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SOUHRN

1. Cil price:

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

Za dil¢i cile bylo v praci stanoveno:

- zpracovani odborné literatury na téma spotfebni chovani, retail marketing a spotiebitelské soutéze;
- realizace dotaznikového Setfeni mezi pfislusniky generace Z;

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

- pfipraveni navrhu vhodné spotiebitelské soutéze pro vybranou organizaci na zakladé ziskanych
informaci z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu.

2. Vyzkumné metody:

Pro zpracovani celé diplomové prace byly vyuzity metody indukce a dedukce. V ramci teoretické Casti
prace byla hojné vyuzita metoda reSerSe. Prakticka ¢ast 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 vysledkt vyzkumi lze stanovit, ze generace Z cilen¢ nevyhledava spotiebitelské soutéze, ale neni
k nim ani zcela lThostejna. Ugast generace Z ve spotiebitelskych soutézich je ovlivnéna mnoha faktory,
avSak silnym faktorem se ukazala pfedevsim 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 dob¢ kazdodenné vyuziva. Vyzkum
dale ukazal, ze nakupni chovani generace Z je siln¢ ovlivnéno tim, zda se jedna o jedince, ktefi stale
bydli s rodiéi, nebo o jedince, ktefi jsou jiz zodpovédni za vlastni domacnost. Ob¢ skupiny prokazaly,
ze vice nakupuji v ramci modermiho trhu a mnohem vice nakupuji v kamennych prodejnach nez online.

4. Zavéry a doporuceni:

Diky vyzkumu bylo potvrzeno, Ze generace Z se nechova stejné jako predchozi generace a ma své
unikatnosti, které je potfeba zvazovat i1 pfi pripravé spotiebitelskych soutézi. Generace ocenuje
hodnoty jako transparentnost, autenti¢nost, jeji prislusnici jsou oznacovani jako tzv. digitalni nomadi
a je potfeba je nééim zaujmout, a to rychle, protoze jejich tzv. attention span je opravdu kratky.

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

KLICOVA SLOVA

Retail marketing, spotfebni 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 zKkratek
CRM (customer relationship management) = fizeni vztahd se zakazniky

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 udajt
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 podobé az milovych skokt kuptedu.

Cilem kazdé organizace je posouvat se kupfedu a nezaostat. Pro kazdou organizaci je
podstatnym cilem neustaly rast. Rustu nelze dosahovat bez toho, ze by firma dobfe znala své
zakazniky. Kazdé marketingové oddéleni tak projevuje snahu jasné rozlisit skupiny zakaznikt
a zaradit je do spravné cilové skupiny, na kterou je pak pfizptusobena vhodna forma
komunikace.

V posledni dobé je na neustalém vzestupu generace Z, a to ztoho divodu, Ze prislusnici
generace Z postupné dospivaji a stavaji se tak silnou skupinou nakupujicich, tedy pro fadu firem
aktivnimi zakazniky. Generace Z se ale li8i od stavajicich generaci, a ne vSechny firmy jsou si
této pomeérné zasadni zmény plné€ védomy. V dnesni dobé existuje jiz mnoho vyzkumi i zdroju
odborné literatury, které odkazuji na velkou zménu v chovani generace Z a upozoriuji tak na
potfebu a nutnost nastoleni zcela odliSeného pftistupu 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 Casovy usek. Velice Casto jsou generace utvareny i dalsimi
vlivy jako jsou politické, demografické nebo tfeba socialni ¢i ekonomické faktory. To ostatné
potvrzuje ve své knize také McCrindle (2014, s. 12—14), ktery u generace Z uvadi, ze jeji rust
byl nevratné€ ovlivnén vlivy 21. stoleti. Mezi tyto vlivy pak byla zafazena nejista ekonomicka
situace, ktera byla protnuta globalni finan¢ni krizi, nebo samotna globalizace napoméhajici
neustale siln€jSimu vzajemnému mezinarodnimu propojovani. Lunackova (2020) dale navazuje
a stanovuje, ze co se samotného vymezeni generace Z tycCe, mnoho zdroju uvadi vymezujici
1éta pro generaci Z zcela jinak, a ne vSechny zdroje se na vymezeni této generace zcela shodnou.
Na Cem se ale fada zdroju shoduje je fakt, Ze generace Z byla nenavratn€ ovlivnéna digitalnimi
technologiemi a jedna se tak o prvni generaci, ktera vyrastala spolecné s digitalnimi
technologiemi. Rada &lentl generace Z od svého détstvi uziva mobilni telefony, relativné od
utlého véku byli prislusnici generace Z seznamovani s pocitaci a vSichni jiz zazili dobu
s internetem. Nelze zcela jasné stanovit, zda tento vyvoj a rust spole¢né s digitalnimi
technologiemi ovlivnil tuto mladou generaci pozitivn€ nebo negativng.

Spolecné s generaci Z neni mozné vynechat jeji napojeni na socialni sit€. Jak uvadi Lunackova
(2020), Facebook vznikl v roce 2004 a YouTube pouze o jeden rok pozdéji, nasledovaly
socialni sit¢ Twitter, Tumblr a v neposledni fadé také Instagram. Dnes bychom samoziejmé
mohli uvést také socialni sit' TikTok, ktera se stala naprostym fenoménem a hitem napfic
mladymi generacemi. Socialni sit€ napliuji potfebu mladych lidi byt stale v kontaktu. Socialni
sité samoziejme prinaseji jista pozitiva jako je naptiklad prave neustalé propojeni, ale zaroven
jsou socialni sité silnym zdrojem negativ. Mezi tato negativa je mozné uvést jejich navykovost.
A mnoho ¢lent 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 zmifiovand generace Z.
Spotfiebitelské soutéze jsou jednim z nastroji marketingové komunikace a jsou vyuzivany jako
prostfedek podpory prodeje v retailovém prostiedi. Spotrebitelské soutéze jsou zajimavym
prvkem, ktery firmy vyuzivaji pomérné Casto praveé k podpore prodeje. Ne vzdy se ale firmy
zamétuji se soutézemi na konkrétni cilové skupiny, coz jim Casto ve vysledku nemusi pfinést
pozadované vystupy a nedosahnou stanovenych KPIs. Cilem této diplomové prace tak je pfinést
navrh spotiebitelské soutéze, ktera bude odpovidat nastaveni na konkrétni cilovou skupinu,



bude pro tuto soutéz zvoleno vhodné prostiedi (tedy vhodny maloobchod), které bude urceno
také na zaklade probéhlého vyzkumu. Soutéz bude sestavena pro znacku Coca-Cola. Tato firma
byla vybréna, protoze ma silné zastoupeni na trhu v ramci sektoru rychloobratkového zbozi a
jeji pokryti trhu je velice silné. Diky témto faktoram by tak nemél byt problém spotiebitelskou
soutéz v jakémkoliv z vybranych maloobchodniki usporadat a bude tak zajisténa jeji
realizovatelnost.

Tato diplomova prace je slozena ze dvou zasadnich ¢asti, a to z teoreticko-metodologické casti
a z praktické casti. Kazda z téchto ¢asti byla dale délena na kapitoly, které jsou vzdy vénovany
konkrétni problematice souvisejici s feSenym problém této diplomové prace. V neposledni rade
je prace obohacena o uvod, zavér a dalsi formalni nalezitosti jako jsou tfeba obsah, seznamy
grafli, tabulek a obrazkl, seznam pouzité literatury a dalSich zdroja. V diplomové praci nechybi
ani prilohy a jejich seznam. Cilem poskytnutych pfiloh je dokreslit potfebné pozadi a
poskytnout tak v§em Ctenaium celkovy obrazek o probirané problematice.

Teoreticka Cast této diplomové prace je zaméfena na vysvétleni vyznamu spotfebniho chovani.
V ramci této prace je pojem spotiebniho chovani vysvétlen a je poukazano na jeho spojitosti
s nakupnim chovanim. Déle je v praci predstaveno retailové prostiedi, protoze pravé toto
prostfedi hraje pomérné velikou roli v oblasti uskute¢néni nakupu. Samoziejme je to pravé i
retailové prostfedi, kde se spotrebitelé a zakaznici nejvice setkavaji s prave jiz zminénymi
spotiebitelskymi soutézemi. V této Casti je dale priblizen 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.

Prakticka cast této prace je zaméfena na vyzkum vztahu generace Z ke spotiebitelskym
soutézim. V ramci této diplomové prace budou provedeny dva zakladni vyzkumy, a to
kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum. Cilem kvantitativniho vyzkumu bude zjistit
zakladni data vztahu generace Z ke spotiebitelskym soutézim, tedy vyzkum bude zamétena na
to, zda generace Z sleduje spotiebitelské soutéze, zda se generace Z ucastni spotrebitelskych
soutézi a dalsi. Dale se bude vyzkum zabyvat nadzorem té€chto mladych lidi z generace Z na
jejich nakupni 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 c¢asti 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 nazor na jejich vztah ke spotiebitel skym
soutézim.

Soucasti praktické Casti prace bude také dil¢i kapitola, kterd bude vénovana predstaveni a
popisu spolecnosti Coca-Cola.

Prakticka cast této diplomové prace bude zavrSena shrnutim zji§téni z provedeného
kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. Na zakladé vyhodnoceni téchto dvou vyzkumu bude
nasledné pfedstaven navrh vhodné formy spotiebitelské soutéze. Navrh bude cilen na spravné
nastaveni mechaniky soutéze, vybér vhodnych médii pro propagaci soutéze, vybér vhodnych
darku, tak aby byly zapojené vyhry dostatecné motivujici odménou pro zapojeni spotiebiteld
z vybrané cilové skupiny, a vybér toho vhodného maloobchodniho prodejce.

Cela diplomova prace bude uzaviena a oficialné ukonCena zavérem, ve kterém bude shrnuto,

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



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V ramci teoreticko-metodologické Casti této prace je cilem predstavit zakladni podklady,
definice a vztahy souvisejici s touto diplomovou praci a jejim vyzkumem. V této Casti prace je
definovano spottebni chovani a spotiebitel. Dale je pfedstavena zakladni definice marketingu,
na kterou je navazano vysvétlenim retailu a jeho prostredi. V neposledni fadé 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 spotfebni chovani jako: ,, Spotrebni chovani je
takové chovani lidi, které se tyka ziskavdni, uzivani a odkldaddni spotrebnich produktii.
Spotiebni chovani 1ze chapat jako spotfebovavani a uzivani produktd a sluzeb. Nicmén€ pojem
ziskavani v definici naznacuje existenci néjakého procesu, ktery samotnému procesu
spotiebovavani predchazi. Témito pfedchazejicimi procesy jsou tak vznikajici potieba a potieba
jejiho uspokojeni, rozhodovani o vhodnosti ur¢itého produktu nebo sluzby. A samoziejme
v neposledni fadé spotfebovavani a uzivani daného produktu nebo sluzby pfedchazi samotny
nakup.

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

Dale Koudelka (2018, s. 4) doporucuje odlisSeni pojmu spotiebniho chovani a spotrebitelského
chovani také od pojmu nakupni chovani. Nakupni chovani také neni zcela to stejné jako kupni
chovani, 1 tyto pojmy je tedy potteba 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 cloveék je pro
obchodnika tim nejpodstatnéj§im clankem. I proto je potfeba chovani Clovéka v retail
marketingu vénovat velikou pozornost.

Podstatné ale je znat rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem. Jak uvadi Baines (2022, s.7) tento
rozdil je drobny, ale opravdu existuje. Zatimco zékaznik je ten nakupci neboli nékdo, kdo
v obchodg, at’ uz online nebo v kamenné prodejné, provadi samotny nakup, tak spottebitel je ta
osoba, ktera ve skuteCnosti zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu nasledn€ uziva (Baines, 2022, s. 7).

Koudelka (2018, s. 4) informuje, Ze je mozné definovat hned né€kolik sméra, prostiednictvim
kterych je mozné definovat spotfebni chovani. Mezi tyto modely je mozné zaradit racionalni,
socialni a psychologické sméry.

Jako prvni predstavuje Koudelka (2018, s. 4-5) racionalni modely spotiebniho chovani.
Zakladem téchto modelt je predpoklad, Ze spotiebitelé jsou rozumni a premysleji racionaln€,
tedy premysleji o svém nakupnim chovani (zvazuji mozné varianty nakupu a zvazuji plusy a
minusu zvoleného produktu). Mezi hlavni proménné v tomto modelu jsou fazeny napiiklad
ceny nejvhodnéjsich substitutl, rozpoctova omezeni spotiebitelti nebo také srovnavani uzitkt
a dal§i. Spotiebitel v tomto modelu pfipomind ekonomickou jednotku, jejiz rozhodnuti jsou
¢inéna na zaklad€ pusobeni ekonomickych proménnych, vztahi a zakonitosti.



Psychologické modely jsou podle Koudelky (2018, s. 5) vazany na psychiku spotiebitelt.
Marketing jako védni disciplina Casto z psychologie ¢erpa nejen pifi vyhodnocovani chovani
spotfebiteld. V ramci psychologickych modelt je dilezita predev§im motivace. Jsou
uplatiiovany predevsim modely klasifikace potieb, které jsou motivatory spotiebnich projev.

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

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

Velice vyznamnou a podstatnou roli hraje predev§im sekce o psychologickych modelech.
Zejména je potfeba se zaméfit 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 ukon je osoba, ktera tento ukon
provedla, odménéna. Odmeéna mize byt néco pozitivniho, ale také néco negativniho. Toto
jednani je velice Casto spojovano s u¢enim stylem pokus a omyl. Pokud se v ramci operantniho
podminovani pfeneseme do oblasti spotfebniho chovani, tak je toto spotfebni chovani chapano
jako ziskani néCeho pozitivniho — je tedy zvySovan prospéch a zaroven dochazi ke snizovani
néceho nepiijemného a na scénu prichazi tleva. Jako odménu muze tedy spotiebitel vnimat
také tifeba obal produktu nebo piijemné prostiedi navstiveného maloobchodniho fetézce.
Koudelka (2018, s. 175) uvadi, ze ,z hlediska marketingové komunikace vyraznou roli
sehrdvaji incentivy podpory prodeje “.

2.1.1 Spotiebni chovani generace Z

Pojem generace obecné oznacuje urCitou skupinu osob, kterym je spolecné to, ze sdileji
podobné roky narozeni, vzorec zkuSenosti a také v neposledni fadé 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 piitom zahrnuje jedince, ktefi se narodili
v rozmezi let 1995 az 2010 (Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 132).

Urbancova (2023) dale mezi charakteristiky pfisluSnikii generace Z =zafazuje loajalitu,
otevienost, premyslivost, zodpovédnost, ale také napiiklad inovativnost, samostatnost a
realistiCnost. Soucasné se vSak jedna také o znacné individualistickou generaci, ktera za
dulezity zdroj zabavy povazuje internet a socialni sité, ¢imz travi ¢asto mnoho Casu. To muze
nalézat odraz také v rovin€ zdravi prislusnikii této generace, proto piislusnici generace Z Casto
trpi naptiklad 1 obezitou. V dnesni dobé jsou piitom specifika této generace a jejiho chovani
nadale zkoumana, jelikoz pfislusnici této generace v soucasnosti ¢asto jesté 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 vyrustala uz jen s internetem a
svét bez n¢j ani vlastné nezna. Jedna se o generaci, kterou siln€ ovlivnila také socialni média.

Web Genhq (2020) tvrdi, ze generace Z nyni vytvaii trendy, které se rozSifuji a ovliviiuji
chovani a preference starSich generaci spotiebitelil po celém svété. Ve skuteCnosti ta zména,
vyzva a piilezitost, kterou Gen Z jako spotifebitelé piinasi, je jen pouhym zacatkem. Od
generace Z je oCekavano, ze behem piistich tfi let rychle zrychli. Generace Z urci vitéze a
porazené v oblasti znaCek a jednotlivych trhu.

McCrindle (2014, s. 12-15) ve svém dile definuje generaci Z také jako generact, ktera se zacala
rodit okolo roku 1995 a skoncila okolo roku 2010, ve kterém je definovan nastup generace
Alpha. Podle autora existuje globalné na 2 miliardy ¢lent generace Z. Je to prave 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 materialné nejvydatnéjsi, technologicky
nasycena, globalné propojena, formaln€ vzdélana generace, kterou nas svét kdy vidél. Pro
generaci Z znamenalo dospivani v 21. stoleti jedine¢nou perspektivu — bylo formovéano v
nejistych ekonomickych ¢asech s globalni financni krizi, a to vSe pii vzajemném mezinarodnim
propojeni a angazovanosti globalnich znacek a globalnich technologii.

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

— demograficka zména — svétova populace se v dobé rustu této generace rapidné zvysila;

— generacni definice — Clenové generace Z maji zcela jedineCnou perspektivu zivota
vzhledem k dobé¢, v jaké vyrustali;

— digitalni integratori — na rozdil od predchozich generaci, generace Z vyrusta od mala
s modernimi technologiemi a veskeré technologie tak uspésné integrovala viceméné do
vSech aspektt svych zivotu,

— globalni zaméreni — generace je silné zamétena na globalizaci;

— vizualni zaujeti — pro generaci Z jsou dulezitéj$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 silné€ definovana svymi vrstevniky.

Vyzkumna agentura Ipsos (2023) na svém webu uvadi, ze nejmladsi generace Z, po obdobi
izolace zpusobené uzavienim §kol a volnocasovych aktivit v pribéhu pandemie COVID-19, se
nyni vraci do $kol, zajmovych a sportovnich krouzkt a do spolecenskych prostedi jako jsou
hospody. Nicméné do budoucnosti se Clenové generace Z divaji s rostoucimi obavami. Maji
strach z dopadu pfichazejici ekonomické krize na moznosti jejich zaméstnani, obavy ohledné
dopadi klimatickych zmén, a rovnéz se obavaji, jak $tédré navySovani penzi soucasnych
generaci ovlivni jejich budouci pfispévky do penzijniho systému a jejich vlastni financni
zabezpeceni v diichodovém véku.

Podle webu Genhq (2020) jsou zastupci Gen Z vnimani jako digitalni domorodci, ktefi vedou
mezi ostatnimi generacemi, pokud jde o konzumaci online obsahu. 97 % generace Z pouziva
néjaky format pro streamovani videi ve svém bézném tydnu a 95 % Gen Z pouziva aplikace
nebo web socialnich médii alesponl jednou tydné. Studie, kterou web provedl, ukazuje, ze
ackoli se vétSina generace Z stale uci o novych znackach, spolecnostech a produktech
predevsim od svych pratel a rodiny, reklamy na YouTube a videoreklamy na socialnich sitich
se objevuji jako jedinecny zdroj pro objevovani novych znacek.

Podle Genhq (2020) je loajalita ke znaCce mocna sila a generace Z si stanovila své vlastni
jedine¢né pozadavky na nakup, které musi znacky znat. Pro generaci Zjsou nesmirné
dulezitymi faktory pii rozhodovani o nakupu jak vysoka kvalita, tak rozumné ceny. Tyto dva
aspekty buduji u generace Z jejich loajalitu ke znackam. Generace Z se statisticky Castéji, nez
milenialové citi loajalni ke znacce, kterd odpovida jejich stylu, podporuje cile, se kterymi
souhlasi, je cool a jejich pratelim se to libi. Kazdy z téchto atributi znacky je mnohem
dulezitéjsi pro loajalitu generace Z ve srovnani se zminénymi milenialy.

Genhq (2020) uvadi, ze béhem vyzkumu, ktery byl proveden, byl také zkouman nakupni proces,
kterym generace Z prochazi pii online nakupech. A mezi ty nejcastéjsi naroky, které generace
Z ma na online prostredi pii svém nakupnim procesu, patii jednoduchost a snadna ovladatelnost
zminéného online prostiedi, jednoduchy zptsob platby a moznost vidét recenze a hodnoceni
predchozich zakaznika.



Web Bartori studio (2023) se vyjadiuje o generaci Z a jejim nakupnim chovani zcela jasné:
., Generace Z vyrazné méni nakupni vzorec chovdani. Jsou impulzivnimi zdakazniky, ndkupy
miluji, ale neodpousti chyby. K nakupu jim e-shopy nestaci, potrebuji i kamenné obchody.
Presto, ze vétSina Clentu generace Z stale bydli u svych rodict, utrati tato generace nemalé
mnozstvi penéz. Web upozoriuje 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 podstatnéjsi rizna videa, grafiky a obrazky a veskera
sdéleni by méla byt unikatni a autenticka.

Olsanova (2023, s. 76) uvadi, ze specifika spotfebniho chovani generace Z Uizce souviseji se
samotnymi zakladnimi charakteristikami prislusniki této generace. Dulezitou charakteristikou
této generace, kterd se vyznamné projevuje v roviné jejiho spotiebniho chovani, je potieba
pfijeti vrstevniky a potfeba nékam patfit. Za timto ucelem je pro tuto generaci dilezita hudba,
moda, kosmetika nebo také napiiklad moderni technologie a videohry. Velmi dulezité jsou
v zivote této generace prave socialni sité, kde dochazi k vytvareni online komunit. To je tfeba
respektovat také v ramci volby optimalnich marketingovych nastroji pro osloveni této
generace.

Podle Olsanové (2023, s. 77) je specifikem této generace také zvySena poptavka po luxusnim
zbozi. Pro tyto spotiebitele je obecné dulezita vyssi cena, design a uznavany styl, spoleCenské
odliSeni ¢i také zemé pavodu znacky. Pro mladé osoby je dileZita v tomto sméru nejen role
rodiny, ale ve zna¢né mite také celebrit coby ovliviiovatelt vybéru urcité polozky. Spotieba
luxusu je pfitom cCasto prislusniky této generace povazovana za nastroj pro vyjadieni vlastni
identity v kontextu bézného zivota nebo také predmét spotieby pro vlastni pozitek a zabavu.
Soucasti luxusu jsou pfitom pro tyto spottebitele naptiklad i sportovni znacky (Adidas, Nike),
s nimiz maji osobni zku§enost. V oblasti mody ptitom prtislusnici této generace nehledaji trendy
nebo potvrzeni statusu, ale daleko spiSe je pro né€ dualezita pro vlastni identitu a sebevédomi.
Spotiebitel generace Z pozitivné z hlediska marketingového pusobeni reaguje na jednoduché,
informativni a davéryhodné zpravy, které jsou souCasné zabavné. Reklamy cilené na
prislusniky této generace by mély byt zaméteny tak, aby byly v souladu s pfirozenou spotiebou
obsahu digitalnich technologii piislusniki této generace a nenarusovaly osobni aktivitu téchto
ptislusniku.

2.2 Trendy spotirebniho chovani

Je potieba nezapominat na retail marketing jako takovy, protoze je to pravé prostredi a oblast
retailu a retail marketingu, ve které se predevs§im odehravaji spotfebitelské soutézi. Jedna se o
prostfedi, kde dochazi k nejCastéjSimu a Casto k prvotnimu kontaktu spotiebitele, vcetné
spotfebiteld 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 pfimo ke spotfebiteli. Pojem retail v nasem ceském jazyce
hodné ,,zdomécnél“, je uzivan vice volné a v podstaté Casto nahrazuje pojem maloobchod.

Retail marketing je Postlerem (2020, s. 9) vnimam jako: , misto, kde dnesni clovék voli
vyznamnou cast své potreby... “.

V praxi v fadé firem byva rozliSovan pojem wholesale, ktery pak oznacuje velkoobchody, a
pojem retail pak opravdu znac¢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 ¥izenim marketingovych aktivit, ale také
merchandisingem ve smyslu zajistovani dostatecného mnozstvi zbozi, organizacni strukturou,



persondlnim managementem, financnimi otdazkami, dodavatelskym retézcem, informacnimi
systémy v retailové spolecnosti atp. Oproti tomu retail marketing je zaméren na stanoveni
strategii spojenych s produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci a jejich
ndslednym napliiovanim pri kazdodennim piisobeni v obchodeé. *

Jak vysvétluje Jaderna (2021, s. 16) retail marketing byva Casto vystavovan fade vyzev. I pies
tyto vyzvy byva vzdy respektovan marketingovy strategicky proces vychazejici ze
strategického managementu. Velkou vyzvou dnesni doby pro retail marketing se stava
predevsim neustale se ménici chovani spotfebitelti a vyvijejici se technologie. Zakaznik dnesni
doby je dobfe informovan a je mnohem naro¢néjsi nez diive. Je potfeba aby byly skupiny
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. Zarover je retail
(maloobchod) utlacovan rostoucimi a rozsifujicimi se nadnarodnimi spole¢nostmi, a to i pfesto,
ze je v posledni dobé znatelny ptiklon zakaznikid k femesIné a lokalni vyrobé.

Levy (2018, s. 6) definuje retailing jako set aktivit pfidavajicich hodnotu produktim a sluzbam,
pficemz tyto sluzby a produkty jsou pak prodavany spotiebitelim k jejich osobnimu nebo
rodinnému uziti. Ne veskery retailing se pak uskuteCiiuje napiimo v obchodech. Lidé Casto
vnimaji retailing pouze jako prodej produktii v obchodech, nicméné retailing se odehrava i zcela
jinde a zahrnuje tak mnohem S§irsi Skalu aktivit. Do retailingu tak muzeme zahrnout také
navstévu u lékare, sestiith u kadefnika nebo doruceni pizzy az ke dvefim naseho domova.
Retailing je nedilnou soucasti dodavatelského fetézce, ktery je tvoren firmami, které jak
vyrabé&ji, tak dorucuji produkty a sluzby az ke spotiebitelim.

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 pravé 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 zmifiuje 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 inzerentt byla giganticka spole¢nost Procter
& Gamble, ktera byla zalozena v roce 1837 a vlastnila ptes 50 ptfednich svétovych znacek, jako
jsou napiiklad Old Spice, Lacoste, Ariel, Pampers, Duracell a dalsi. P&G investovali velké
sumy penéz do propagacnich aktivit a nakupovali velké mnozstvi reklamniho prostoru, zejména
v 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 rozpoctu na ATL (Above The Line), kde byla
zaméfena hlavné na velkd média a souvisejici aktivity, a BTL (Below The Line), kde byly nizsi
produkéni naklady a jiné formy propagacnich aktivit. Jednotlivé polozky v rozpoctech byly
doslova oddé€leny ¢arami neboli linkami.

Podle online blogu agentury Triad (2014) je v soucasné dob¢ vyznam téchto forem komunikace
odlisny, ale v zakladu je udrzovano to zakladni ¢lenéni 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 1 web bannery. Cilem ATL je budovat povédomi o znacce a
dosahnout co nejvétsiho dosahu na publikum. Stale je tak tvofena majoritni ¢ast komunikacnich



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

Agentura Triad (2014) navazuje a uvadi, ze BTL, tedy podlinky (Below The Line), byly
pavodné chapany jako doplnék k ATL komunika¢nim technikam. Sem jsou fazeny predevs§im
podpora prodeje, pak nékdy public relations 1 kdyz Cast&ji byva PR v ramci komunika¢niho
mixu jako samostatna skupina nastroji mimo, eventy, guerilla marketing, a Castecné€ i direct
marketing. V online prostiedi jsou do této Casti fazeny naptiklad newslettery, viralni videa,
komunitni skupiny a podobné€. S nartstem internetu zaCalo dochazet k proméné chapani
spojitosti téchto technik. Zatimco dfive byly BTL techniky vnimény jako doplné€k k nadlinkam,
dnes mohou stejné¢ dobfe fungovat i samostatné. Zajimava YouTube viralni videa nebo
piipadové studie z eventi dokazou Casto mnohem efektivnéji zasahnout cilovou skupinu za
zlomek naklada ve srovnani s rozpo¢tem 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 jednd o umeéni zaujeti spotiebitele v misté prodeje, cemuz byva
pfispéno prostiednictvim nekolika nastroji. Mezi tyto nastroje 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 spottebitele, kdy je spotiebitel postaven pred 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 priipad€ televiznich reklam se muze stat, ze spotiebitel
na né Casto zapomene, v tom piipad¢ je role in-store komunikace stézejni. Diky vhodné volbé
in-store komunikace muze 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
spotiebitel odchazi domd. Muze se tedy jednat o kupony, slevy, letacky, vzorky, malé reklamni
pfedméty, ochutnavky nebo vérnostni karty. POP materidly jsou vnimany jako o néco
sofistikovan€jsi, vice komplexni nastroje retail marketingu. Mezi POP materialy jsou fazeny:

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

— plakaty a stojany;



— nakupni voziky;

— podlahova grafika = za podlahovou grafiku jsou povazovany razné polepy
komunikujici n€jakou akci v prodejné, sméry, bezpe¢nostni rozestupy atd.;

— shelf stopper = shelf stopper byva umistovan na regalech v prodejné, je za négj
povazovan uzky pruh tiskoviny ptrichycen 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 ci
kartonovém drzaku, prostifednictvim kterého je wobbler uchycen tfeba k regaloving;

— pokladni pasy a pokladny = pokladny byvaji dobrym nosicem reklamy, prakticky
nepiehlédnutelnym, Casto je znaCka nebo néjaka aktivace komunikovana pomoci polepu
¢i drobnéjsi samolepky;

— délice nakupu = jsou umistovany na pokladnim pase k rozdé€leni jednotlivych nakupi;

— pokladni zalivy = misto, kam se nakup posouva po namarkovani pani prodavackou, pri
nakupu byva tedy toto misto pro spottebitele v podstaté nevyhnutelnym;

— vystupni brany.

Jesensky (2018, s. 37-39) ma v publikaci uvedeno mnoho definici POP a POP prostiedku 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 spotrebitele.

Merchandising se podle Jaderné (2021, s. 45) vyznacuje rozsdhlym seznamem aktivit, které
jsou do né tazeny. Z téchto aktivit je zajimavym napft. retail design, ktery je tvoren 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
typu. 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 chdpana jako samostatné formy
rozlozeni prodejen a s vlastnimi podstatami. Volné rozlozeni prodejny je popsano v podstate
jako opak vSech ostatnich rozlozeni, jejich popfeni. Touto formou rozlozeni prodejny je
ptfinaseno méné pravidel a je dosahovano volnosti spotiebitele. Spotiebitel neni nijak tlaen do
konkrétnich smérti nakupu. Toto rozlozeni neni ale chapano jako kompletni anarchie zcela bez



pravidel. Stale jsou dodrzovana zakladni pravidla, ktera jsou zalozena na pfirozeném lidském
chovani. A¢ byva tento styl rozlozeni prodejny oznafovan za nejjednodussi, pravé diky
neexistenci mnoha pravidel, je to prave to, diky ¢emuz je povazovan za velice komplexni.

Boutique layout je podle webu shopify (2021) povazovan spiSe za formu shop-in-shop, ktera je
vyuzivana v ramci free-form typu rozlozeni prodejny. Mezi vyhody boutique layout mize byt
zafazeno to, ze je diky nému vzbuzovana zvédavost ve spotiebitelich, jsou diky nému
zvyraznény ruzné znacky a produktové kategorie a je diky nému ve velkych obchodech
vytvoren pocit malého, utulného prostoru. Mezi nevyhodu je pak zatazeno to, ze spotrebitelé
nejsou nuceni projit cely obchod a mizou byt zmateni z rozloZeni prodejny.

2.2.3 Trendy v retail marketingu a spotifebnim chovani

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

Prvni trend je na webu Euromonitor International (Euromonitor International, 2024) nazyvan
»Zeptej se AI“ 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 nasledovat stejnou cestou. Trend "Zeptejte se Al" se
toci kolem neustalého zkoumani a ménicich se ocekavani spotrebitelli od generativnich feseni
umélé inteligence. Vezméte si napfiklad chatboty a hlasové asistenty. Vice nez 40 %
spotiebiteld by bylo pohodlnych s tim, ze hlasovi asistenti poskytuji personalizovana
doporuceni, ale mén€, nez pétina ma stejny nazor na pouzivani botd k zodpovézeni slozitych
otazek tykajicich se zakaznickych sluzeb. Generativni uméla inteligence by mobhla tyto funkce
zlepsit nebo upravit, coz by vedlo ke zlepSeni uzivatelské zkusenosti. Faktem zastava, 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 fidit
vyvoj novych produktd. Integrace zakaznickych vstupi navic pomuze spoleCnostem
prizptsobit marketingové kampaneé, zbozi a sluzby ve velkém méfitku. Generativni integrace
umélé inteligence umoznuje ziskat lepsi vhled do potfeb zakaznik(i a vytvaret jedinecné
uzivatelské zkuSenosti.

Druhym zminénym trendem na webu Euromonitor International (Euromonitor International,
2024) je trend ,,Prijemna rozptyleni“. U spotiebiteld je projevena touha po Uniku od
kazdodenniho stresu a potieba prostoru pro odpojeni od rutiny a starosti. Krasné rozptyleni
pfinasi povzbuzeni a pozitivni emoce. Tyto okamziky 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 mely vytvaret pfijemné rozptyleni ve svém komunikanim prostfedi, aby
zajistily okamzité uspokojeni a vytvorily hlubsi spojeni se zakazniky. Chytra nebo kreativni
sdéleni jesté vice zapoji publikum takovych znacek. Limitované edice zbozi nebo kolekce s
vyraznymi designy budou stile oblibené. Jasné barvy a vyrazné obrazky mohou upoutat
pozornost, pokud jsou pouzity strategicky. Je vSak dilezité, 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*. Spotirebitelé nemohou sami vyftesit
klimatickou krizi. Sice podnikaji kroky k udrzitelnému zivotu, ale zarovenl se ptaji, zda
spolecnosti a vlady vyuzivaji vSechny mozné zdroje k dosazeni skutecné zmény. Lidé jsou
unaveni z greenwashingu. Vé&di, ze jejich ekologicka rozhodnuti pomahaji jen do urcité miry, a
tak je kladena skuteCna odpovédnost zpét na podniky. VSechny organizace musi pievzit
odpovédnost za svou uhlikovou stopu a prokazat jeji pozitivni dopad. V roce 2023 se vice nez
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60 % spotiebitelt snazilo mit pozitivni dopad na zivotni prostiedi. Piesto klimatické katastrofy
nebyly zpomaleny. Korporace ¢asto pfichazely s klamnymi tvrzenimi nebo nedostatecné plnily
udrzitelné iniciativy. Jako piiklad zpate¢nického kroku lze uvést korporaci Unilever, kterou
bylo oznameno Castecné odstoupeni a posunuti jejich ESG cild, jak je uvedeno v ¢lanku od
Marketing&Media (2024). Firma Unilever ucinila tento krok na zakladé€ negativniho komentare
jejich investort o tom, ze kvuli t€émto nefinancnim cilim je dovadéna pozornost od finan¢niho
vykonu spolecnosti. V €lanku je pfimo uvedeno: ,, Firma se pitvodné zavdzala k Cisté nule do
roku 2039, coz je nyni na ,,vedlejsi koleji“, stejné jako zdvazek, zZe do roku 2025 bude 100
procent jejich obalii znovupouZzitelnych, recyklovanych nebo kompostovatelnych. Tento zdvazek
se nyni odkldada na rok 2030 v pripadé pevnych obalii a na rok 2035 téch ostatnich. Podobné
to plati také o cili souvisejicim s pouZivdanim primdrnich plasti, 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, ze na trh se dostane vice nez 100 ftisic tun , cCerstvych* plasti rocné."
(Marketing&Media, 2024).

Podle Euromonitoru (Euromonitor International, 2024) by snizeni emisi mélo byt prioritou pro
omezeni dopadu na zivotni prostiedi. Kompenzace nejsou dostatecné, ale presné mapovani
uhlikové stopy je slozité. Podniky musi méfit pfimé 1 nepiimé emise, vcetné celého
hodnotového fetézce. To neni pouze narocné na sledovani, ale je to také silné regulovano. Je
zde také klicova uplna transparentnost. Cenova dostupnost je dal§im klicovym faktorem —
zejména v obtiznych ekonomickych podminkach. Udrzitelné vyrobky maji Casto vyssi cenu.
Vyrobci tak musi najit zpusoby, jak tyto vyrobky zpfistupnit pro Sirsi skupinu zakaznika.

Ctvrtym trendem na webu Euromonitor International (Euromonitor International, 2024) je
stanoven ,,Pokrokové polarizovani“. Politicka situace ve svété vyvolava ¢im dal vétsi rozkol
spolecnosti. Firmy musi k témto aktualnim otazkam pfistupovat opatrné a zlstat autentické
sami k sobé. Progresivné polarizované chovani je ziejmé, ale je mozné ho mirnit. Nékteri
zakaznici preferuji znacky, které zastavaji hodnoty, které jsou jim blizké. Jejich nakupy casto
odrazeji zalezitosti, které povazuji za dulezité, nebo jak chtéji byt vnimani. Socialni
odpovédnost, politické presvédceni nebo iniciativy spojené s udrzitelnosti mohou byt motivaci
pro jejich nakupy. Na druhé strané se nektefi spotiebitelé mohou citit lhostejné k postojum
firem nebo je prosté neberou v uvahu pii ndkupu. Tito spottebitelé se budou rozhodovat na
zakladé ceny, kvality nebo vlastnosti produktu, nikoli na zékladé korporatni socialni
odpovédnosti ¢i environmentalni nebo socialni odpovédnosti. Nékteti spotrebitelé se dokonce
mohou vyhybat znackam, které se zdaji byt politicky angazované.

Patym a predposledni trendem je stanoven na webu Euromonitor International (Euromonitor
International, 2024) trend ,,Hodnotovi hackeri“. Inflaci byly ve spotiebitelich vyvolany nové
mySlenky v oblasti financi. Pfesto spotfebitelé nebudou Setfit na tom, co skutecné chtéji.
Namisto toho hledaji nejlepsi nabidky. A to zahrnuje vice nez jen cenu. Hodnotovi hackefi
najdou chytré zplsoby, jak maximalizovat své rozpocCty, aniz by museli upustit od kvality.
Zvyseni cen v roce 2023 vedlo k financnim problémim pro mnoho spotiebitelt. Témér tii
ctvrtiny z nich vyjadtily obavy z rostoucich cen zbozi kazdodennich potteb. Lidé byli nuceni
hledat zpusoby, jak snizit své vydaje a prejit na levn€j§i moznosti. Spotiebitelé vyhledavaji
slevy, vyuzivaji kreditni karty s odménami, prechazeji na prémiové znacky v oblasti privatnich
znacek a ucastni se bezplatnych akci. Deinfluencefi se stali popularnimi 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 feSent,
ktera piinesou zlepSeni jejich télu a mysli. Produkty musi byt podlozeny fakty a snadno
splynout se soucasnymi zvyky. Spolecnosti by mély nabizet praktické moznosti, které vyuzivaji
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 ¢asoveé naro¢né postupy.
Namisto vice krokovych rezimu voli metody péce, které snadno zapadaji do jejich zivotniho
stylu a vyzaduji minimum usili. Tito spotiebitelé si stanovuji dosazitelnéj§i wellness cile a
ocekavaji viditelna zlepSeni, 1 kdyz jsou zpocatku mala. Jsou otevieni novym inovativnim
pfistupim a technologiim v oblasti zdravi a krasy, jako je biohacking nebo synchronizace
spanku. Produkty s prokazanou 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 vnimana jako rychly a efektivni zpusob, jak
dosahnout pozadovanych vysledkl bez zbyte¢ného usili. Celkové se spotiebitelé zaméfuji na
optimalizaci svého zdravi a pohody a hledaji produkty a technologie, které jim pomohou
dosahnout téchto cilt co nejrychleji a nejjednoduseji.

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

Media Guru (2022, Sest zmén u spotiebitelii, které zpiisobila (nejen) pandemie) také uvadi, Ze
podle jednoho z vyzkumu spole¢nosti Kantar pozmeénilo, kvili pandemii, svij zebficek priorit
az 29 % spotiebitell, coz neni samoziejmé zanedbatelnou hodnotou. Mezi hlavni zmény, které
pak agentura Ogilvy definuje, je fazeno:

- Beta testovani vlastni osoby — mnohem vice lidi v dnesni dobé& chépe, ze vystudovanim
vysoké Skoly vzdélavani neni ukonceno, a naopak je u nich projevena touha po
neustalém zlepSovani se a dal§im vzdélavani. Lidé se tak ¢asto neboji provadét radikalni
zmény at’ uz v osobnim zivoté nebo v tom kariérnim. Z toho divodu by se znacky mély
soustiedit na rozvoj produktd, anebo sluzeb, které jejich spotiebitelim s osobnim
rozvojem pomohou. Pokud se podivame napftiklad na generaci Z a jeji postoj ke kariére,
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 generact, ktefi také hledaji moznosti dalsi kariéry nebo
drobného ptivydélku i v jejich pokrocilejsim veku.

- Vrelost vztahu — diky pandemii si mnoho lidi uvédomilo, ze nemaji tolik pratel a jen
malo z nich je mozné povazovat za blizké. Pandemie tak mezi lidmi zptsobila upevnéni
vztaht a vzrostla také dilezitost sousedskych vztaha.

- Zpomaleni — mnoho lidi v dobé pandemie znovuobjevilo krasu pomalejsiho zptsobu
Zivota a ujalo se mnoha klidnych konicku jako je pé€stovani rostlin, meditace nebo také
poslouchani podcasta.

- Cisté pozitivni — vétsina spotiebiteldl vnim4, Ze je dilezité, aby se firmy soustedily na
péci o zivotni prostiedi. Vyzkumy dokonce ukazuji, ze neuvéftitelnych 84 % zastupctu
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 alespon to, co maji Sanci ovlivnit (stravu, pohyb a jiné).

- Znovu zit — mnoho lidi mé& touhu po pandemii po obnoveni spoleCenského zivota,
celkem 86 % mladych lidi z generace Z ma chut’ po ucasti na spolecenskych akcich.
Zarover ale roste obliba gamingu.

Podle webu Mediaguru (2024, S ndkupni zkuSenosti je spokojeno jen 9 % spotiebitelit) vétSina
spotfebiteld neni moc spokojena se svou zkusenosti v obchodech. V kamennych obchodech je
se zazitkem béhem nakupovani spokojeno pouhych 9 % zakaznikl a na internetu pak jen 14 %.
V kamennych prodejnach by spotiebitelé uvitali predevsim §irSi vybér produktl, vice
informacich o dostupnych produktech a také rychlejsi odbaveni. Situace neni 0 mnoho jind v e-
commerce, kde ale navic vnimaji, ze proces vraceni zbozi je Casto uzivatelsky nepiivétivy.

12



Web Media Guru (2024, S ndakupni zkuSenosti je spokojeno jen 9 % spotrebitelit) navazuje a
uvadi, Ze 59 % spotiebiteld by uvitala zapojeni umélé inteligence.

Asociace POPAI (2024) ma na svém webu uvedeno sedm zakladnich trendi, které jsou
urcujicimi pro retail v roce 2024, a které se vyznamnéji budou promitat do zmén v nakupnim
chovani spottebitela:

Narust umélé inteligence — v retailu bude stale vétsi role hrana 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 nakupni cesty pro kazdého zakaznika je umoznéna diky Al Pomoci Al lze také
optimalizovat skladové zasoby, logistiku nebo predpovidani poptavky.

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

Retail media networks — retailové medialni sit€ jsou dynamicky expandujicim
reklamnim kanalem, ktery umoziiuje maloobchodnikiim cilit na specifické cilové
skupiny prostfednictvim relevantni reklamy v online prostfedi. Cileni je obvykle
ucinngjsi a presnéjsi nez napriklad pii pouziti reklamy na socialnich sitich. Pokud budete
pfisté prohlizet e-shop nékterého z prednich retailerti a nebudete si jisti, co pfesné tim
myslime, zaméfte svou pozornost na mnozstvi sponzorovaného obsahu, ktery podporuje
bud’ konkrétni produkty nebo znacky.

Prisnéjsi standardy udrzitelnosti — spotiebitelé budou stale vice upfednostiiovat
produkty, které jsou vyrabény s ohledem na udrzitelnost a etické principy, s dirazem na
ochranu zivotniho prostiedi. Tento trend, 1 kdyz neni novy, ziskava na sile, a ti, ktefi se
ho dosud zdrahali pfijmout, se postupné pfizpisobuji. Zaroven se od maloobchodnikt
oCekava stale vétsi transparentnost v komunikaci ohledné piivodu nabizenych produktu
a jejich udrzitelnosti. V nové éfe jsou vyzadovany nové standardy chovani a fungovani.
Nakupovani na TikTok — TikTok se stava stale dilezitéjsi platformou pro oslovovani
mlads$i generace. Pokud cht&ji maloobchodnici na této platforme uspét, musi se zapojit
do tvorby kratkych, atraktivnich videi propagujicich jejich produkty nebo sluzby. I kdyz
prostfedi plné rychlych zmén a soutéze o pozornost neni pro kazdého, neni mozné ho
ignorovat, pokud by to mohlo ohrozit ziskani cilové skupiny zakaznikd jinym
konkurentem.

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

Boj proti kradezim v maloobchodé — i kdyz to mize znit neuvéfitelné, 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 oblieje a analyza chovani, které maji pomoci predchazet kradezim.
Dynamika tohoto procesu v Ceské republice zavisi ptedevsim na tom, za jak moc velky
problém ceské maloobchodni fetézce kradeze zbozi vnimaji. Pokud jsou kradeze
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vnimany jako zavazny problém, mohou se ceské obchody pfipravovat na vyuziti té€chto
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 ucel 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 spotiebitelé totiz reaguji na rizné nastroje podpory prodeje rizn€, coz plati i pro jejich
zapojeni do spottebitelskych soutézi.

2.3.1 Vyznam spotiebniho chovani pro marketing

Definici marketingu je v dnesSni 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 ¢asto muze 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 tfeba na definici od Kotlera, ktery
veri, ze cilem marketingu je vytvofeni hodnot, jejich komunikace, ale 1 predani zakaznikovi.
Cilem marketingu tak je zjiS§téni hodnot zakaznika a nasledovné uspokojeni téchto hodnot.
Autor zmifluyje, ze to, co maji spolecného zminéné definice je praveé vyzdvizeni zékaznikovych
potfeb a jejich nasledné uspokojeni, pficemz tento pocin je potieba, aby byl pro danou firmu
ziskovym.

Kotler (2013, s. 35) ve své knize pro marketing uvadi definici od American Marketing
Association, kterd zni: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdreni,
komunikaci, doddni 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 spolecnosti. Pro ucely definice
marketingu z pohledu spoleCenského pak nejvice vyhovuje tato definice: ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a
chtéji cestou vytvdrent, nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi. “ Kotler (2013, s.
35).

Tuto definici ve své knize utvrzuje 1 Baines (2022, s. 6), ktery také definuje marketing jako
manazersky proces a aktivitu a je zdUraznén fakt, ze hlavnim cilem marketingu je pfinaset
hodnotu.

Na téchto nékolika definicich je potvrzen fakt, ze marketing méa opravdu mnoho definici.
Pficemz kazda definice muze marketing popisovat z riznych uhla pohledu.
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Baines (2022, s. 10-11) ukazuje také rozdil mezi marketingem a obchodem
(obchodnim/prodejnim oddélenim). Cilem obchodniho oddéleni kazdé firmy jsou hlavné
prodeje a zisky, a tak toto oddéleni klade duraz predevs§im 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

sméfuje k dlouhodobému uspokojovani | sméfuje ke kratkodobému uspokojeni potieb
potieb zakaznikii a je soucasti navrhu a | zakazniki a je soucasti procesu poskytovani

rozvoje procest pro hodnotu zékaznika hodnoty

inklinuje k vétSimu zapojeni zakaznik(i do | inklinuje k mensimu zapojeni zakaznik do
navrhu nabidky navrhu nabidky

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

stavajici poptavky

Zdroj: Baines (2022, s. 11) vlastni pFepracovdni

Karlicek (2018. s 19-23) zduraziuje, ze marketing by nemél byt jen o ziskavani novych
zakaznikd, jak se mnoho manazerd domniva, ale je i o tom, jak udrzet své dlouhodobé
zakazniky. Ziskavani novych zakaznikd je Casto mnohem nakladnéjsi, a to pétkrat az klidné
sedmkrat nakladn€j$i nez udrzeni téch stavajicich. Pro udrzovani dlouhodobych vztaht 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 ndklady firmy na jeho ziskdani a
udrzeni na strané druhé “.

Karlicek 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 védct po celém svéte.
Interdisciplinaritu dokazuje provazanost mnoha faktord, které marketing prostupuji. Néktefi
maji marketing také za uméni. OvSem 1 ty nejlepsi nabyté marketingové znalosti neudélaji
z nikoho opravdu uspéSného marketéra. Pro marketing je potieba také mit jisty cit a intuici.
Objevuje se i fada lidi, ktefi tfeba nemaji vilbec zadné marketingové vzdé€lani, a presto bychom
je oznacili za UispéSné marketéry, a to prave diky jejich vyvinuté intuici, prostfednictvim které
rozumg¢ji potiebam svych zakaznik. Autor ale jasné€ dava najevo, ze marketing nemuze 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 porozuméni a nastaveni marketingu dané firmy je potieba, aby marketing
rozumél komplexnim potiebam firmy napfi¢ jejimi oddélenimi, ale aby také rozumél i
zakaznikovi a dokazal se na firmu divat prave prostiednictvim zédkaznikovych oci.

Marketéfi pracuji hned s nékolika typy objektt, mezi které Kotler (2013, s. 35-37) tadi:

— zbozi — jedna se predevsim o fyzické zbozi, které v dnesni dobé stale predstavuje ve
vétsiné zemi drtivou vétSinu produkce, a tak se jedna o ten hlavni objekt, se kterym
dnesni marketéti nadale pfichazeji do styku;

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

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

— o0soby — jedna se o svétove a globaln€ znamé celebrity;

— mista — rizna mésta, staty nebo zemé se také zaméfuji na sviij marketing, aby tak ve
vysledku prilakala vice turistd;

— vlastnicka prava — v tomto pfipadé se jedna o nehmotna prava at’ uz k redlnému nebo
finan¢nimu majetku;

— organizace — pod organizace jsou fazeny napfiklad univerzity, korporace, neziskové
spoleCnosti nebo muzea a jejich cilem je zvySit povédomi o své existenci mezi Sirokou
vefejnosti;

— informace;

— myslenky.

Pro vSechny organizace je dulezité fungovat a pasobit 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 zakaznici,
konkurenti spolecnosti a §irSi vnéjsi prostredi. Strategicky kontext 1ze podle Baines (2022, s.
211) uvést na ptikladu znacky Samsung, kdy je jeji strategicky kontext utvaren jejimi znalostmi
v oblasti komunikace a Spi¢kovymi technologickymi dovednostmi, jejimi zakazniky a jejim
hlavnim konkurent, za kterého je povazovana spoletnost 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 faktora lze potom vytvofit pro danou spolecnost uceleny strategicky marketingovy
plan. Baines (2022, s. 212) zdlraziuje dulezitost takto ucelené marketingové strategie faktem,
ze se strategickym planem ma kazda spoleCnost mnohem vétsi Sance na uspéch, nez kdyby
zadny strategicky marketingovy plan neméla.

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

West (2022, s. 7) ve své publikaci uvadi, ze strategicky marketing je jiz vice jak pét dekad
subjektem rozsahlého vyzkumu jak v obchodni, tak marketingové literatute. Strategicky
marketing se tak stal oblasti primarniho zajmu mnoha organizaci, které jsou kriticky zavislé na
detailnim porozuméni a analyze trhu, v ¢em se ostatné shoduje s predchozim zminénym
autorem. Spole¢né s Baines se shoduje i na tom, ze marketéfi po celém svéte Celi vnéjsimu
prostedi, které se vyznacuje rychlymi zménami a je nezbytné, aby tak marketéfi rozuméli
dne$nimu plochému trhu bez hranic — svétu, ve kterém spolecnosti stale pokracuji v pfijimani
strategickych a taktickych rozhodnuti, ale musi tak Cinit s pochopenim, ze globalni trh mize
byt extrémné volatilni.

West (2022, s. 7) také akcentuje, ze rozvoj strategického marketingu v Casto velmi slozitych a
narocnych podnikatelskych prostiedich vyzaduje, aby marketéfi vytvorili centralni strategickou
vizi a strategii umisténi pro kazdy trh. Diky efektivnim marketingovym strategiim je umoznéno
organizacim prochézet neptetrzitymi konkuren¢nimi cykly prostfednictvim vyuziti pfilezitosti
na vznikajicich trzich a budovanim obrany proti neustale se vyvijejicim hrozbam trhu.

Dle Westa (2022, s. 7) je tak rozvoj strategického marketingu zcela zasadni 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 zaklad, 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 zjejiho hlediska optimalni a
nejvyhodnéjsi. PriCinou 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 zakladé toho bylo mozné se racionalné orientovat v silné
konkurencnich prostredich (Stfitesky, 2015, s. 49). Podle Kotyzy (2015, s. 17) je mozné na
cileny marketing pohlizet také jako na snahu spolecnosti obslouzit jednu nebo 1 vice skupin
zakaznikd, které vzajemné sdileji totozné poteby 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 rozdéleni veskerych kupujicich vyskytujicich se na daném trhu na zaklad¢ urcitych
kritérii do né€kolika skupin. To vede ke vzniku riznorodych vzajemné se liSicich segmentt, kdy
v kazdém z nich je mozné nasledné nalézt kupujici vyznacujici se srovnatelnymi potiebami,
chovanim, piipadné pak i dal§imi charakteristikami (Karli¢ek, 2018, s. 52).

Dulezité je uvédomit si, ze marketérem v praktické roviné jednotlivé segmenty nejsou
vytvareny, vénuje se jejich identifikaci a také rozhodnuti ohledné toho, jaky segment nebo
segmenty je vhodné s ohledem na potieby zvolit (Stfitesky, 2015, s. 49). Pro kazdy z téchto
segmentu je nasledné uplatiovan specificky a odliSny marketingovy pfistup (Stritesky, 2015, s.
49). Segmentace kromé toho predstavuje uvodni krok ve tfifazové marketingové strategii
(Stritesky, 2023, s. 60), ktera zahrnuje dale také proces takzvaného targetingu a positioningu
(Jakubikova, 2023, s. 156). Plusem samotného procesu segmentace je tedy zejména zformovani
takovych spotiebitelskych segmentl, které se navzajem odliSuji napfiklad z hlediska svych
potieb a oCekavani, piipadné pak z hlediska nutnosti aplikovat specificky zptisob osloveni dané
skupiny spotrebitelt (Jakubikova, 2023, s. 156). Kazda z vytvorenych skupin pfitom podle
stanoviska Beranka (2016, s. 142) nasledné predstavuje samostatny a specificky cilovy trh, pro
ktery je mozné na zéakladé 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 prispévek k presnéj§imu
vymezeni marketingovych cil, vhodné zpusoby aplikace marketingovych nastroja dle
charakteristik a pozadavku cilovych trha a také v neposledni fade€ také zvySeni informovanosti
o novych moznostech (Beranek, 2016, s. 42). Prikrylova (2019, s. 25) pak za hlavni ucel trzni
segmentace oznaCuje moznost optimalniho komunika¢niho pusobeni a vytvoreni efektivni
komunikacni strategie.

Vzhledem k tomu, Ze je na zakladé spravné provedené trzni segmentace mozné lépe se zamefit
na potieby zakazniku, je mozné také diky tomu efektivnéjsi zacileni naklada a vytézeni hodnoty
zakazniku, proto piichazi v uvahu také zvyseni spokojenosti zakaznik, rist zisku a zlepSeni
postaveni podniku vzhledem ke konkurenci (Jakubikova, 2023, s. 156). Stiitesky (2015, s. 49)
pak stanovuje dvé zakladni podminky, které by kazdy takovy vytvotfeny segment me¢l spliiovat.
Patii mezi n€ podle nazoru autora (2015, s. 49) podminka homogenity segmentt (spotiebitelé
uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni z hlediska svych trznich projevi na daném trhu) a
také podminka heterogenity segmentt (trzni projevy spotiebitell z riznych segmentti na daném
trhu se vzajemneé co nejvice li§i). Naproti tomu Jakubikova (2023, s. 156) stanovuje celkem Sest
zakladnich podminek, které by mely spliovat v praktické roviné vytvorené segmenty
zakazniki. Kromé jiz zminéné homogenity uvnitf vytvofeného segmentu a vzajemné
heterogenity daného segmentu autorka (2023, s. 156) jmenuje také podminku v podobé
dostatecné velikosti daného segmentu, dale pak je dilezitou podminkou v pojeti autorky takeé
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dostupnost marketingovymi nastroji a médii, méfitelnost segmentu v dalSich potfebnych
polohach, a nakonec také stabilita v Case, pokud jde o pozadavky a preference spotiebiteld.
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.

Dulezita je pfitom dusledna volba odpovidajicich segmentacnich kritérii, a tedy takovych
kritérii, na jejichz zakladé bude segmentace provedena (Karlicek, 2018, s. 59). V nasledujici
podkapitole této diplomové prace bude blizsi pozornost vénovana praveé 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 znany pocet riznorodych
segmentacnich kritérii, nicméné autorka soucasné za nejtypictéjsi povazuje v tomto smeéru
takzvany demograficky pfistup. Vjeho ramci jsou za ulelem 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
rovingé provést segmentaci pomérné jednoduse, avSak souCasné efektivné, plusem je také
skutecnost, ze jsou demografickd data Casto volné verejné dostupna (Jaderna, 2021, s. 226).
Také Karlicek (2018, s. 59) povazuje demograficka kritéria za velmi popularni a vyuzivana,
takova segmentace pak je rovnéz pomérné jednoduse pochopitelna. Tahal (2022, s. 266) pak
naproti tomu akcentuje skute¢nost, ze demograficka data jsou pro ucely segmentace nevyhodna
z toho davodu, Ze na jejich zakladé ve skutecnosti dojde k vytvoreni pfili§ jasnych segmentd,
které se jiz malokdy nadale odlisuji (podle projevii chovani, zivotniho stylu, uznavanych hodnot
atd.). Proto autor v ramci procesu segmentace doporucuje spise vyuzit nejprve kritéria, ktera se
vztahuji v praktické rovin€ k frekvenci uzivani, pfilezitosti uzivani, vydajim nebo také mistu
nakupu. Poté by podle stanoviska Tahala (2022, s. 266) mélo dojit k jejich kombinaci
s nékterymi 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 rovin€ nabizi také takzvana geografickd segmentace, kdy je trh rozdé€lovan
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 (napfiklad manazefi z center velkomést) (Jaderna, 2021, s. 227).
Vyuzivana je také psychografickd segmentace, kterou zminuje napiiklad Karlicek (2018, s.
115), jedna se o segmentaci, kdy je vyuzivano v praktické roviné psychologického ovlivnéni
spotiebniho chovani a ve vztahu ke spoleCenské tiid€, zivotnimu stylu, osobnosti jednotlivce
nebo také preference z hlediska traveni volného Casu. Dochazi tedy k segmentaci spotiebitela
na zakladé prislusnosti k urcité socialni tfide, na zakladé osobnich charakteristik spotiebitelti
nebo také na zakladé typologie zivotniho stylu. Podle Jaderné (2021, s. 227) je kupiikladu
mozné v praktické roviné€ timto zpisobem stanovovat napiiklad segmenty top manazerq,
drobnych Zivnostnikd, piipadné pak napiiklad i ambicioznich zaméstnancd. Uskalim
psychografickych kritérii vSak je podle Machkové (2015, s. 87) ve skuteCnosti to, ze jsou
relativné hufe méfitelna.

Specifickou metodu segmentace pak predstavuje také segmentace na zakladé pfislusnych
behavioralnich kritérii, kdy jsou jako kritérium vyuzivany typické zpisoby chovani zakazniku,
jedna se tedy o jejich postoje k produktu, typické zptisoby uzivani produktu, specifika zivotniho
stylu danych spotiebitelti obecné a piipadné i jejich vztah k médiim (Bacuv¢ik, 2016, s. 19).
Jaderna (2021, s. 229) k problematice dodava, ze nakupni frekvence a dal$i behavioralni kritéria
sehravaji v praktické roviné roli zejména z hlediska zjistovani a hodnoceni loajality, obliby
produktu nebo sluzby nebo naopak také za ucelem nastartovani zmény ve spotfebnim chovani
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(vyvolani zajmu u takovych segmentd, které povazuji v soucasnosti produkt za neznamy nebo
nevhodny). Za tskali behavioralni segmentace pak Bacuvcik (2016, s. 19) oznacuje zejména
skuteCnost, ze zjiStovani mnoha parametrd je pomé€mé narocnou zalezitosti a obycCejné je
nezbytnym predpokladem provedeni dusledného vyzkumu trhu.

Jaderna (2021, s. 229) pak déale z hlediska segmentacnich kritérii rozeznava také takzvané
pri¢inné proménné, kam spadaji typicky kupfikladu davody uzivani produktu nebo sluzby, coz
ukazuje také na to, jaké potreby a pfani prostfednictvim jejich spotieby spottebitelé uspokojuji.
Autorka (2021, s. 229) pak jako dalsi mozné segmentacni kritérium tadi také oCekavanou
hodnotu, kdy spotiebitelé obycejné vykazuji urcité odlisSnosti v roviné ocekavani, a to
s ohledem na kvalitu produktu, cenu, piipadné pak i spoleCensky efekt. Karlicek (2018, s. 119)
navrhuje také jako segmentacni kritérium miru loajality spotiebitele ke znacce, dale pak také
autor povazuje za dulezité segmentacni kritérium postoj k produktu nebo sluzb€, ptipadné pak
i postoj spotiebitel k inovacim, cenovym zménam atd.

Dale vsak je mozné také aplikovat i nektera dal§i vhodna segmentacni kritéria podle poteb a
preferenci firmy, jsou mezi né€ fazeny napiiklad typicky i socioekonomicka kritéria za ucelem
stanoveni kupni sily a struktury vydaju, a tedy typicky kupiikladu troven dosazeného vzdélani,
vySe piijmu, struktura vydaju atd. (Machkova, 2015, s. 87). Zminit je mozné napiiklad také
segmentacni kritéria etnograficka (napfiklad nabozenstvi, rasa, narodnost, pavod), ptipadné pak
segmentacéni kritéria fyziograficka (vyska, vaha, zdravotni stav, pfitomnost urcitého
zdravotniho postiZeni atd.) (Safrova Dragilova, 2019, s. 101).

Odbornici navic uvadeji, ze je velmi zadouci, aby byla jednotlivd segmentacni kritéria
kombinovéana, jak uvadi naptiklad 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 individualnéjsiho pfistupu k samotnému
spotiebiteli. S timto souhlasi mezi odborniky napfiklad také Tahal (2022, s. 266), ktery nabada
mimo jiné také k tomu, aby byla segmentacni kritéria aplikovana ve vhodném poradi.

Koudelka (2018, s. 251) uvadi, ze na segmentace je mozné pohlizet hned ze tfi riznych urovni.
Mezi tyto mozné Grovné je fazena:

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

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

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

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

Kritéria vymezujici jsou Koudelkou (2018, s.264) definovana jako diferenciace mezi
spotiebiteli, které se dotykaji ,, spotiebnich projevii spojenych s danou kategorii produktu “.
Autorem je povazovana jejich role jako zasadni a jsou to praveé tyto odlisnosti, kvili kterym by
firmy mély vzdy zvazovat odliSny marketingovy piistup k jednotlivym segmentim. Tato
vymezujici segmentacni kritéria jsou pak autorem dale délena na pfic¢inna a kritéria uziti.
Kritéria popisna jsou pak Koudelkou (2018, s. 280) vysvétlena jako kritéria, prostfednictvim
kterych dochazi k popisu jednotlivych segmentt. Diky tomuto popisku je pak mozné, aby
spolecnosti 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 upozortiuje,
Ze jejim cilem je neustalé zvySovani informovanosti zakazniki, ale zaroven uvadi, ze jeji cile
jsou cCasto daleko obsahlejsi. Mezi tyto obsahlejsi cile pak autor fadi napfiklad zddraznéni
vlastnosti produktti, zaptsobeni na zakazniky a také upeviiovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky i s vefejnosti. Soucasti komunika¢niho mixu je ne€kolik faktorti a mezi tyto faktory
jsou autorem fazeny:

— propagace— reklama;

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

— sponzoring;

— pfimy marketing.

Podporu prodeje Halek (2017, s. 203) definuje jako ,,soubor cinnosti piisobicich jako primy
podnét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty piisobi
Jako podpiirny stimul na prostiedniky a prodejce “. Spotrebitelské soutéze jsou pak autorem
fazeny prave do této kategorie.

U spotiebitelskych soutézi v Ceské republice je vzdy potieba fidit se platnym zakonem.
Spotfebitel a spotiebitelské soutéze jsou pojmy, které jsou oSetfeny v ramci Zakona ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni, jak je uvedeno na webovych strankach
Ministerstva pramyslu a obchodu. Tento zakon upravuje vSechny predpisy Evropské unie a
upravuje predevsim podminky podnikani vyznamné pro ochranu spotiebitele nebo tfeba
mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport a dalsi.

Podle zminéného zakona se spotiebitelem rozumi ,,fyzicka osoba, kterd nejednd v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povoldni“.

Spotiebitelskou soutéz pak tento zakon definuje jako ,, soutéz, anketu nebo jinou akci o ceny,
ktera je pordadand pro spotrebitele v primé souvislosti s propagaci, nabidkou nebo prodejem
vyrobku Ci sluzby proddavajiciho, pri niz se proddavajici ¢i jim povérend osoba zavazuje vyplatit
ucastnikiim urcenym ndahodnym vybérem penéZzité ¢i nepenézité ceny a pri kterych je podminkou
ucasti zakoupeni urcitého vyrobku ci sluzby a dolozeni tohoto ndkupu proddvajicimu nebo
uzavreni smluvniho vztahu s proddvajicim vyrobku, nebo sluzby ¢i ucast spotiebitele na
marketingové akci proddavajiciho, a to i nepiimo prostrednictvim jiné osoby “.

V ramci uvedeného zakona je potteba, aby byla vénovana pozornost také nekalym obchodnim
praktikdm. Podle zakona jsou za nekalé obchodni praktiky povazovany klamavé praktiky,
jejichz cilem ke klamavé jednani jako poskytnuti nespravné informace. Za klamavé jednani je
taktéz povazovano opomenuti, tedy nesdéleni néjakych podstatnych a dilezitych informaci.
Mezi klamavé obchodni praktiky je pak také fazeno agresivni jednani, jehoz cilem je donuceni
spotiebitele nebo zékaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby.

Vsechny jmenované praktiky jsou pak postizeny financnimi tresty. Pokuty za nekalé praktiky
jsou udélovany 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 financnim vstupu od spotiebitele. V momenté, kdy
spotiebitel musi do soutéze vlozit n¢jaké financni prostiedky, at’ uz jsou, jakkoliv vysoké ¢i
nizké, potom se jiz jedna o hazardni hru. Samoziejmeé v tomto piipadné neni za finan¢ni plnéni
povazovan nakup soutézniho produktu, ktery je u spotiebitelskych soutézi vyzadovan jako
zakladni krok a zakladni 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 praktikdm v podobé nevyplaceni slibovanych
vyher nebo tieba takové praktice, kdy nebylo vyplaceni vyherce ani v umyslu poradatele.

Jak Preuss (2023) definuje, za velice podstatny dokument jsou povazovana pravidla, ktera jsou
zakladnim stavebnim kamenem kazdé spotiebitelské soutéze. Pravidla jsou dokumentem, diky
kterému je fizen prabéh celé soutéze, a i z toho divodu je podstatné, aby tato pravidla byla
sepsana velmi jasné, zieteln€ a piehledné. Soutézni pravidla by vzdy mela byt uvefejnéna na
dostupném soutéznim webu, anebo na socidlnich sitich. Dle dneSnich podminek nesmi byt
zapomenuto ani na GDPR a v pfipadé ucasti spotiebitell ve zvolené soutézi je potieba, aby byl
zajistén také jejich souhlas se zpracovanim jejich osobnich udaju. Souhlas se zpracovanim
osobnich tdaji a se znénim soutéznich pravidel byva standardné ud€lovan soutézicim pfi
registraci do vybrané soutéze.

V soutéznich pravidlech musi byt obsazeno nékolik zakladnich bodd. Mezi tyto body je podle
webu Nilia Production (2024) fazeno:

— Vymezeni podminek, které musi zakaznik splnit, aby se mohl soutéze zicastnit —
nejcasteji se jedna o provedeni nakupu soutéznich produkti nebo objednavku sluzby. Je
dilezité definovat, na jaké zbozi nebo sluzby se soutéz vztahuje, pfipadné v jakém
mnozstvi nebo hodnoté je potfeba sluzbu ¢i vyrobky zakoupit.

— Popis zpusobu vybéru vyhercu soutéze je také kliCovy. Je vhodné uvést termin jejich
vybéru, zpasob informovani o vyhfe a termin a zpusob piedani vyhry.

— Dulezité je stanoveni piipadnych omezeni pro ziskani vyhry, jako je napfiklad omezeni
poctu vyher na jednoho soutéziciho. Dale je nutné specifikovat podminky pro Cerpani
vyher, naptiklad vyzadovani pfedlozeni uctenky ¢i faktury dokladajici provedeni
soutézniho nakupu.

— Je tfeba presné definovat vyhry a jejich pocCet a také podminky, za kterych mize byt
soutézici ze soutéze vyloucen nebo ztratit narok na vyhru.

— Nedilnou soucasti pravidel soutéze by mélo byt i ustanoveni o zpracovani a ochrané
osobnich udaja.

S témito body souhlasi také web Privodce podnikanim (2021) od CSOB, ktery oznaluje
pravidla soutéze také za stézejni dokument a je zdiraznéno, ze prave z toho divodu musi byt
napsana velice peclivé a dakladné. V pfipadé, ze dojde k jakékoliv zmén€ soutéznich pravidel,
je potieba, aby na tuto zménu byli soutézici transparentné upozornéni.

Web Privodce 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 zpusob distribuce vyher — napfiklad, zda budou vyhry distribuovany pfes
né¢jakého dopravce piimo do rukou vyherce, anebo zda je potieba vyhry nékde vyzvednout.
V tom ptipadé je urcité také potieba do pravidel zahrnout souhlas se zpracovanim osobnich
udaju a zajistit souhlas kazdého vyherce s timto dokumentem. Web (Pravodce podnikanim,
2021) dale uvadi, ze je potfeba myslet také na pofizovaci hodnotu vyher. V piipadé, Ze jsou
vyhry v hodnot€ vy§s§i nez 10 000 K¢, méla by z téchto vyher byt vyhercem odvedena spottebni
dai ve vyst 15 %. O povinnosti odvedeni dané je nutné informovat soutézici prave
prostfednictvim pravidel. Pokud tato hranice neni pfesazena, neni potieba se dani zabyvat.

Nékteré spoleCnosti chtéji do soutézi vénovat hodnotné vyhry, které piesahuji hodnotu
10 000 K¢, ale zaroveri nejsou ochotny vyhercim vénovat ,,trojské koné“. Tyto spolecnosti pak
pfistupuji k prevzeti zodpovédnosti odvedeni spotfebni dané za vyherce. Toto prevzeti
zodpovédnosti je feSeno uz vzdy s konkrétnimi vyherci prostiednictvim vyuziti pifedavacich
protokolu, ve kterém jsou pro vyherce detailn€ popsany vSechny potiebné kroky.

21



Pokud jsou k propagaci soutéze vyuzivany také socidlni sité, je potieba se fidit jejich
nastavenymi pravidly, jak uvadi Privodce podnikanim (2021). Tato pravidla jsou vzdy
definovana pfimo na konkrétni socialni siti. Velice Casto jsou ale soutéze skrze tato pravidla
omezeny. Naptiklad spole¢nost Facebook na své siti zakazuje v ramci potfadani soutézi
oznacCovat pratele nebo soutéz dale sdilet. Presto je to jedna z téch vice vyuzivanych podminek
zapojeni do soutéze na socialnich sitich. V piipad€, ze by se spolecnost Facebook o tomto
poruseni dozvédéla, hrozi poradateli soutéze smazani propagacni stranky.

2.3.5 Mechaniky spotrebitelskych soutézi

Existuje hned nékolik mechanik, prostiednictvim kterych je mozné spotrebitelské soutéze
poradat. Mechaniky mezi sebou lze povétsinou libovolné mixovat, anebo je mozné vytvorit
mechaniku pro danou soutéz zcela na miru dle prani klienta (Bonopot, 2024). A prave
mechanikam spotiebitelskych soutézi se tato podkapitola bude vénovat.

Web Bonopot na svych strankach uvadi nasledujici mechaniky.

Jako prvni mechanika je na webu Bonopot (2024) uvedeno losovani / tombola. Mechanika
losovani je vyuzivana k nahodnému vybéru vyherct z ur€ité mnoziny soutézicich. Princip
losovani je nastaven tak, aby vysledek nebyl pfedem odhadnutelny a soucasné byl zpétné
prokazatelny. V ramci soucCasné legislativy je umoznéno nejen tradicni fyzické losovani, ale 1
losovani v online prostfedi. Soucasna legislativa umoziiuje kromé tradi¢niho fyzického
losovani také elektronické losovani. Stejné jako u fyzického losovani je potreba, aby byla
zaruCena nahodnost online losovani a jeho transparentnost. Online losovani je Casto mnohem
rychlejsi a efektivnéjsi metodou nez losovani v tradi¢ni formé, tedy to fyzické.

Druhou uvedenou metodou je ,stastna chvilka“. Web Bonopot (2024) popisuje Stastnou
chvilku jako chvilku, do které je potieba se trefit. Cilem je, aby se soutézici pfimo trefil, anebo
byl prvni po jejim uplynuti, kdo se trefi. Slovem ,trefi* je potfeba chapat provedeni soutézni
aktivity, ktera je jasné definovana v ramci uvetrejnénych soutéznich pravidel vztahujicich se ke
konkrétni soutézi. Takovou soutézni aktivitou mize byt kupftikladu jednoduché kliknuti na
vybrané tlacitko na soutézni webové strance.

Jako tfeti soutézni mechaniku web Bonopot (2024) uvadi tipovacku, u niz je cilem co
nejpresné€jsi odhad. Velice Casto jde o tipovani ¢isla, které je tézko vypocitatelné a je potieba
sazet opravdu na tip — Casto je tak zvoleno pomérn¢ vysokeé ¢islo. Toto ¢islo neni mozné bézné
dostupnymi prostiedky zjistit. Nicméné je potieba, aby si poradatel na volbu tipovaného ¢isla
v ramci této mechaniky dal pozor. Potradatel by mél byt schopen Cislo prokazat, pripadné by
meélo byt dokonce ovétreno 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 nejkratSiho casu. 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
predevsim z prostiedi kamennych prodejen, avSak dnes je mozné tuto mechaniku potkat i
v online prostfedi. I v ramci online je roztaCeno kolo Stésti a na zaklade pole, na kterém skoncila
Sipka kola pfi jeho dotocent, je soutézicimu udélena jeho vyhra.

Jako Sesty typ mechaniky web Bonopot (2024) uvadi kreativni soutéz. V ramci této mechaniky
soutézici posilaji vlastni kreativni prispévek, kterym muize byt napfiklad fotografie, video
n¢jaka esej nebo jiny format. V ramci soutéze je posuzovana originalita a vitéz je vybran
prostfednictvim stanovené poroty nebo také prostfednictvim vetejného publika.
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Predposledni mechanikou, ktera je na webu Bonopot (2024) zminéna je forma soutéze v podobé
adventniho kalendare. Tato mechanika je inspirovana klasickymi ¢okolddovymi 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 piekvapenim,
ze se jedna o mechaniku, kterd je nejhojnéji vyuzivana v predvanocnim obdobi.

A jako posledni web Bonopot (2024) zmiriuje mechaniku na ptani. V tomto piipad¢ 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 ptéani.

2.3.6 Spotrebitelské soutéze v maloobchodnim prostredi

Spotiebitelské soutéze v maloobchodnim prostiedi predstavuji vyznamny nastroj marketingové
komunikace, ktery pomaha firmam zvySovat angazovanost zakaznikt, posilovat vztahy se
zakazniky a zvySovat prodeje. Tento text se podrobng€ji zabyva riznymi aspekty
spotiebitelskych soutézi v maloobchodu, jejich vyhodami, pravnimi aspekty, a priklady
uspesnych kampani.

Webova stranka Snipp (2023) uvadi, ze hlavnim cilem spotfebitelskych soutézi v
maloobchodnim prostiedi je zvySeni zakaznické angazovanosti a loajality. Soutéze umoziuji
firmam pfitahovat pozornost k novym nebo stavajicim produktim a zaroven ziskavat cenna
data o chovani a preferencich zakaznik(i. Marketingové soutéze mohou byt strukturovany rtizné
— od jednoduchych losovani po slozitéjsi ukoly, jako jsou kvizy nebo tvorba uzivatelského
obsahu.

Mukherjee (2024, s. 1-17) ve svém odborném clanku uvadi, ze digitalizace maloobchodu
umoziuje firmam vyuzivat pokrocilé technologie pro spravu spotiebitelskych soutézi.
Platformy socidlnich médii, mobilni aplikace a webové stranky jsou Casto vyuzivany k Sifeni
soutézi, coz umoznuje zakaznikiim snadno se zapojit. Interaktivni a gamifikované prvky mohou
zvySsit zakaznickou angazovanost a zlepsit celkovy zazitek z ucasti.

2.3.7 Pristup marketingovych agentur k navrhu spotrebitelskych soutézi

Pro fadu spolecnosti jsou spotiebitelské soutéze zpracovany prostirednictvim marketingovych a
reklamnich agentur. V takovém piipadé je potieba, aby bylo zadavatelem agentufe vzdy
poskytnuto kvalitni zadani v podobé kreativniho briefu. Z briefu by se vzdy agentury méla
dozvédet zakladni data o spotrebitelské soutézi jako jsou cilové segmenty, data o téchto
segmentech, data o zapojenych maloobchodnicich, budget a podklady od zadavatele.

Na zakladé téchto dat a zdroju je vypracovana nasledujici strategie a navrh soutéze. V piipadé
kreativni agentury, ktera takovy brief obdrzi, je nastaven vzdy né&jaky standardizovany proces
zpracovani nabidky. Pozvanku pro ucast v ramci daného vyberové tizeni vétsinou obdrzi Key
Account Manager, ktery se o daného klienta stara. Nabidka je vzdy zhodnocena v ramci
kreativni agentury z nékolika aspektd. Mezi tyto aspekty 1ze napiiklad zatadit to, zda je firmou
poptavana aktivita ¢i promoce, kterou kreativni agentura umi a ma na ni potfebnou expertizu.
Agentura dale zohledriuje interni ¢asové kapacity, tedy to, zda je ve firmé v dané chvili dostatek
zaméstnancu, ktefi maji Cas se plné€ vénovat vypracovani poptavané aktivity. Jednim z aspekta
muze byt samoziejmé také poskytnuty rozpoCet a v neposledni fadé jsou to i historické
zkuSenosti s danym klientem (poCet vyhranych vs. pocet prohranych tendri, vzajemné
osobnostni vztahy a dalsi).

Po pfijeti pozvanky do vybérového fizeni dochazi v agentuie k sestaveni mensiho tymu, ktery
se vénuje vypracovani navrhu pro klienta. Tento tym je sestaven z ¢lent z riznych oddé€leni na
zakladée typu poptavky. V pripadé 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, ktera je srozumitelna v§em Clenim 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 prevedenim navrhii do jejich grafického zpracovani a
pfipravuje vizualizace, diky kterym si klient pfi zavére¢né prezentaci dokaze mnohem Iépe
predstavit finalni podobu navrhovaného feSeni. V neposledni fadé je také potreba zvazit
zapojeni Clena z digitalniho oddéleni, které je v agentufe zodpovédné za fizeni digitalnich
strategii, jakékoliv aktivity souvisejici se socialnimi sitémi a také tieba influencer management.

Dal§im krokem byva v agentufe Casto kreativni sezeni. Kreativni sezeni pfipravuje Key
Account Manager zodpoveédny za daného klienta. Na kreativni sezeni jsou pfizvani ti clenové
tymu, kteti se podili na vypracovani zadani, ale také ti, ktefi mohou piinést neotiely pohled na
feSenou problematiku. Toto sezeni je ¢asto 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
sméry, kterymi se tendrovy tym muze 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 sfunkénimi navrhy. Po vySkrtani nemoznych navrhii a selekci téch
realizovatelnych si spolecné sedne tendrovy tym a zac¢ne s detailnimi pfipravami navrhu fesSeni.
Kazdy ze zapojenych clent se pak vénuje své oblasti expertizy, ale vzajemné dochazi
k propojeni know-how jednotlivych ¢lenti az vznikne uceleny pfistup k feSenému problému.

Po vybéru moznych navrhti zpracovani zadani od klienta dojde k jejich detailnimu rozpracovani
a poptavkam. V pfipadé spotiebitelské soutéze dochazi k detailnimu naplanovani jeji
mechaniky. Mechanika musi byt promyslena, jasné popsana a vysvétlena. V pripadé, ze
agentura sama soutéze nezabezpecuje, pravé v tomto bodé bude poptan vhodny technicky
spravee. Ukolem technického spravce je poskytnout agentufe know-how a konzultace pii
sestavovani vhodné soutézni mechaniky. Pokud dojde k vyhte daného vyb&rového fizeni, bude
technicky spravce odpovédny za prubéh celé spotiebitelské soutéze — od sestaveni soutézni
microsite pres sbér udaju o spotiebitelich az po vylosovani vyherci a finalni vyhodnoceni
prubéhu celé spotiebitelské soutéze.

Dale jsou agenturou poptani i dalsi dodavatelé, které je do procesu nutné zapojit. Povét§inou se
v 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 planovanim pfi vybéru vhodného pfistupu ke spotiebitelské soutézi. Vyhry jsou
vzdy selektovany na zakladé dat poskytnutych od klienta k cilovému segmentu, ktery chce
zadavatel prostfednictvim spotiebitelské soutéze oslovit. V pfipadé navrhu 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 piipadné tématem spotiebitelské soutéze.
Napriklad 1ze uvést jako zjednoduseny piiklad nevhodného darku vstupenky na né&jaké
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 zfejmé polozky jako jsou jednotlivé vyhry a technické zaji§téni
soutéze, jsou v nakladech agenturou odhadnuty také polozky jako agenturni zaji§téni, které by
meélo pokryt agenturni hodiny a pfipravu pravnickych dokumenta (v pfipade€ 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, ktefti se na socialnich sitich
pohybuji kazdy den.

Je vice nez vhodné, aby Key Account Managerem byla v prabéhu pfiprav konceptu udrzovana
oteviena komunikace s klientem. V momenté, kdy je pak sestaven jasny plan feSeni maze Key
Account Manager dosavadni postup konzultovat s klientem a dozvédét se, zda je agentura na
spravné cesté a postupuje podle klientovych predstav. Schiizku, na které dojde s klientem
k tomuto sdileni informaci, je potieba velice dobfe nacasovat. Pokud dojde ke schtizce pfilis
brzy, nedostane Key Account Manager dostateCné informace, protoze nebude mit jasnou
predstavu o tom, co s klientem za jejich stranu jiz muze sdilet a kam klienta navést. Pokud ke
schiizce dojde pfili§ pozdé, potom nemusi mit agentura dostatek casu k upravam
pfipravovaného konceptu.

Vypracované navrhy feseni a napady zadavateli agentura prezentuje v piedem domluveny Cas
a datum. Spole¢né s prezentaci, ktera obsahuje vysvétleni zpracovani spotrebitelské soutéze,
jednotlivé darky a moznou ukazku nékterych grafickych prvka soutéze, agentura odevzdava
také zminény dokument s vypracovanymi naklady.

Samotné prezentaci v agentufe Casto predchazi piiprava. Prezentujici osobou u klienta je zvolen
zodpovédny Key Account Manager. Prezentovani si ¢asto odzkousi jiz v agentufe nanecisto,
aby pred klientem nedochézelo k chybam. Prezentovani nanecisto Casto probiha pred nékym
z agentury, kdo nebyl zapojen do procesu pfiprav daného vybérového fizeni. Tento hodnotitel
tak pfinasi Cerstvy pohled na véc a dokaze Iépe 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 ptipadé prohry agentura od klienta doptava zpétnou vazbu, pro¢ nedoslo k jejimu vybéru. Na
zakladé této zpétné vazby je vyhodnoceno zpracovani vybérového fizeni také interné a jsou
predany potiebné zpétné vazby. Cilem tohoto interniho vyhodnoceni a predani zpétnych vazeb
je pouceni se z ptipadnych vlastnich chyb a jejich pfedchazeni u budoucich vyberovych fizeni
a zakazek.

V piipadé€ vyhry se agentura povét§inou obratem pousti do navaznych kroku k zajisténi hladké
realizace dané aktivity. V pripadé spotiebitelské soutéze by tak mohlo byt prvnim krokem
odsouhlaseni a objednani zvolenych vyher, aby doslo k zajisténi cen, které byly uvedeny béhem
vybérového fizeni a v pripadé, ze se jedna o n¢€jaké personalizované vyhry, tak aby byl dostatek
Casu na jejich vyhotoveni a dodani. Nasleduje potvrzeni soutéze technickému spravci a ujasnéni
potiebnych podkladd. Podklady jsou mysleny naptiklad grafické podklady pro vypracovani
soutézni microsite, které jsou od grafiki technickému spravci dodany v tzv. otevienych datech.
Grafické podklady jsou piipraveny grafickym oddélenim v agentufe nebo pfimo u klienta a jsou
vyuzivany vzdy brandové prvky daného klienta. V ptipade spolecnosti Coca-Cola by se tak
jednalo napfiklad o jejich logo, ikonicky tvar jejich lahve a samoziejmé o jejich Cervenou barvu.
Pokud grafiku zajistuje agentura, vzdy je potieba aby byla klientem schvalena. Nasledné jsou
zadany do tisku domluvené formaty a je vypracovana zminovana soutézni microsite. Dale jsou
také zpracovana soutézni pravidla, souhlas s poskytnutim osobnich tdaji (GDPR) a pripadné
také souhlas se zpracovanim osobnich udaji za marketingovymi ucely. Po vypracovani vSech
dokumentd dodani vyher a rozeslani hotovych tiskovin do zapojenych prodejen, je soutéz
konecné spusténa. V prabehu soutéZe agentura reportuje klientovi ucast v soutézi. V piipadé
nizké ucasti je mozné rozhodnout o podpote napiiklad prostrednictvim PPC nebo mailingu. Po
ukonCeni soutéze pak dojde k vylosovani vyherci (pokud je tak stanoveno v soutézZnich
pravidlech, je mozné ze dochazi také k pribéznému losovani v prubéhu soutéze). Vylosovani
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vyherci jsou kontaktovani za GCelem doplnéni potfebnych udaja k zaslani vyher. Losovani
vyherct je zajisténo technickym spravcem, samotna kompletace a distribuce vyher je pak Casto
v rukou agentury. Po odeslani vyher dojde k vypracovani vyhodnoceni spotrebitelské 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 projektt.

2.4 Metodika

Tato kapitola je vénovana popisu metod, které byly vyuzity v ramci piiprav a tvorby této
diplomové prace. Soucasti této kapitoly je popis kroku, které byly podstoupeny pii psani této
diplomové prace. Diplomova prace je slozena z celkem 4 jasné stanovenych ¢asti. Mezi tyto
Gasti je fazen Uvod, Teoreticko-metodologicka &ast, Prakticka ¢ast a Zavér. Dale je prace
doplnéna o formalni nalezitosti jako jsou Zadani, Obsah, Seznam pouzitych zdroji, Seznam
obrazkd, graf a tabulek a Seznam pfiloh.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace je dale ¢lenéna na podkapitoly. Cela teoreticko-
metodologicka prace je vénovana konkrétnim tématim, ktera jsou probirana vice do hloubky.
Stejné jako teoreticko-metodologicka cast prace, tak i prakticka Cast prace je Clenéna do
podkapitol. Tyto podkapitoly jsou pak vénovany samotnému vyzkumu, ktery byl v ramci
diplomové prace uskutecnén, a jeho vysledkiim.

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

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace uvadi ¢tenare do problematiky marketingu. Dale je ¢tenati
predstavena oblast retail marketingu, ve které je vysvétlen jak samotny pojem retail marketing,
tak jsou vice do detailu pfedstaveny nastroje, které jsou v ramci retail marketingu uzivany a
jsou predstaveny nékteré retail trendy, které jsou v blizké budoucnosti v oblasti retailingu
ocekavany. V neposledni fadé je pfedstaven také pojem BTL marketingova komunikace,
protoze aktivity, které jsou v retailu vyuzivany, jsou soucasti pravé této formy komunikace.
V neposledni fadé je v této Casti prace zahrnuto také priblizeni pojmu spotiebni chovani a
samoziejmé priblizeni 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 ramci odborné literatury
byly zkoumany jako odborné knihy, tak €lanky, a to jak v tisténé, tak také v elektronické
podobé. Vyuzita odborna literatura se zabyvala predev§im pojmy spojenymi se spotiebnim
chovanim, retailingem, strategickym marketingem, legislativou spojenou se spotfebitelskymi
soutézemi a samoziejmé také generaci Z. V ramci reSerSe byly vyuzivany také internetové
zdroje, a to pfevazné v Ceském jazyce.

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

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

— shromazd’ovani informaci;

— statistické zpracovani a analyza ziskanych dat;

— predlozeni vysledkt a navrh praktickych doporuceni.

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

V ramci praktické Casti této diplomové prace jsou napliovany stanovené cile prostfednictvim
smiSeného vyzkumu. Prvni ¢ast vyzkumu byla uskute¢néna v podobé kvalitativniho vyzkumu
a druha cast byla uskute¢néna v podobé kvantitativniho vyzkumu. Vzhledem k tématu této
préace byl smiseny vyzkum zvolen jako nejvhodné&jsi kombinace vyzkumnych metod.

V prvni fadé byl proveden kvalitativni vyzkum. Pro tento vyzkum byl sestaven scénar
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl nasledné veden s vybranymi respondenty. Rozhovor
je povazovan za narocnéjsi formu vyzkumu, ale jeho pfinosy jsou pomérné vysoké.

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

Pro tyto rozhovory bylo vybrano celkem deset respondentti. Tento vybér respondentt byl slozen
z péti zen a péti muzu, pfiCemz vSichni respondenti byli vybrani zamémeé z generace Z.
Rozhovory probihaly v rozmezi od 23. 2. 2024 az do 22. 3. 2024. Celkem 3 rozhovory byly
vedeny osobné a odpovidali na pfipravené otazky v ramci 20—30 minut. Tyto rozhovory byly
zaznamenany na telefon prostfednictvim aplikace diktafon. Zbylé rozhovory byly vedeny pies
online platformu Google Meet. Tyto rozhovory trvaly povétSinou 15-25 minut a byly
nahravany pravé prostrednictvim aplikace Google Meet. At uz se jednalo o osobni rozhovory
nebo online rozhovory, vSichni respondenti byli jesté pred zapocetim nahravani na zaznamenani
rozhovoru upozornéni a vSichni respondenti s nahravanim také souhlasili. Scénat rozhovoru byl
tvofen za ucelem zjisténi vztahu téchto respondentd ke spotiebitelskym soutézim a jejich
znalosti soutezi.

Vysledky byly vyhodnoceny kvalitativni analyzou zaznamd.

V dalsim kroku byl spustén kvantitativni vyzkum. V ramci kvantitativniho vyzkumu byl
vytvofen dotaznik pfes online platformu Google Forms. Pro dotaznikové Setfeni bylo
zvazovano také zapojeni platformy Click4Survey. Pfi porovnani prace na tvorbé téchto
dotaznikt bylo zji§téno, ze prace na platformé Google je mnohem intuitivnéjsi a jednodussi.
Prace s dotaznikovou platformou Click4Survey byla naro¢ngjsi. Pozitivem platformy
Click4Survey je moznost rozsifeni dotazniku v ramci cilové skupiny vyzkumu a zajisténi
odpovédi. Nevyhodou platformy Click4Survey je také to, ze je cela placena. Z téchto davoda
byla nakonec jako finalni platforma pro dotaznikové Setfeni vybrana platforma Google Forms.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 140 respondentii. Dotaznikové Setfeni bylo Sifeno
prostfednictvim rozeslani mezi pfislusniky generace Z na platformé Messenger a zaroven byla
zaplacena reklama na socialni siti Tik Tok, kde byla zvefejnéna 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 platformé a dosSlo celkem k 709 proklikim na sdileny odkaz
vedouci k dotazniku. Vzhledem k celkovému poctu respondentt je ale vice nez jasné, Ze vétSina
téchto proklikti byla zbyte¢na a nedoslo k vyplnéni dotaznikového Seteni. Odkaz na dotaznik
a prosba o jeho vyplnéni byla také sdilena ve skupinach nékolika vysokych skol z Ceské
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republiky. Dotaznikové Setfeni bylo slozeno z celkem 28 otazek, z toho jedna otdzka byla
oteviena, zbytek byly otazky uzaviené.

Prvni ¢ast dotazniku se vénovala pfimo otdzkam spojenym se spotiebitelskymi soutézemi a
nakupnim chovanim respondentd. V druhé casti byl dotaznik vénovan demografickym
otazkam.

Pred samotnym spusténim dotazniku, byl dotaznik jesté testovan na platformé Google Forms.
Byl vytvoten zcela duplicitni dotaznik s nazvem ,, PILOT*. Ugelem tohoto pilotniho dotazniku
bylo odzkouset funk¢nost vytvofeného dotazniku. V ramci testovani vzniklo par boda od
zkuSebnich respondenti a jejich podnéty byly zapracovany.

Mezi navrhy na vylepSeni dotazniku od respondentt, které byly pfijaty a nasledné zapracovany,
patfily:

— navrh na pfidani 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¢ kalkulatoru pro velikost vzorku, ktery je voln€ dostupny na internetu. Do
tohoto kalkulatoru je potieba zadat velikost cilové skupiny. V Ceské republice je aktualné
1 300 000 lidi z generace Z (CENDA, 2024). Vzhledem k metodé vybéru respondentd je tieba
vysledky interpretovat ve vztahu k dosazenému vzorku.

K vyhodnoceni dotazniku byla vybrana a vyuzita deskriptivni statistika. Na zaklad¢ vysledka
byl vytvoren navrh vhodné spotiebitelské soutéze pro zvolenou spolecnost. 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 poradanim spotfebitelskych soutézi.
Cilem je ptipravit takovou spotiebitelskou soutéz, kterd bude cilit na spotiebitele z fad generace
Z.
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3 Prakticka ¢ast prace

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

Mnoho znac¢ek v oblasti rychloobratkového zbozi se snazi zaujmout spotiebitele
prostfednictvim spotfebitelskych 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 spolecnost Coca-Cola, ktera je fazena mezi firmy
z FMCG segmentu, tedy z odvétvi s rychloobratkovym zbozim. Zarover se jedna o spolecnost,
ktera pomérné pravidelné porada spotrebitelské soutéze. Jedna se spoleCnost vyrabéjici
produkt, ktery je obliben napfi¢ generacemi, je to jeden z nejsiln€jSich branda na celém svéte a
patii mezi ty nejvice rozpoznatelné znaCky na svété.

3.1.1 Historie spolecnosti Coca-Cola

Dle oficialnich webovych stranek Coca-Cola Company (2024), produkt Coca-Cola, ktery dal
svétu jednu z nejznamejSich chuti, byl zrozen v Atlanté ve staté¢ Georgia. 8. kvétna 1886. Dr.
John Stith Pemberton, mistni 1ékarnik, vyrobil sirup pro Coca-Colu. Svij produkt l1ékarnik
Pemberton zanesl do prodejny Jacobs' Pharmacy, kde byl odebran vzorek. Napoj byl uveden
do prodeje za pét centi. Napoj byl prodavan s oznaCenim napoje ze sodovky. Sycena voda byla
spojena s novym sirupem, aby vznikl napoj, ktery byl oznaCen zaroven jako lahodny a
osvezujici.

Oficialni web spolecnosti Coca-Cola (2024) déale uvadi, ze partner a ucetni Dr. Pembertona
Frank M. Robinson, byl tviircem legendarniho nazvu Coca-Cola. Nazev byl zalozen na zakladé
mySlenky, ze dvé spojenda C by v reklamé mohla vypadat poutavé a ucinit tak produkt
uspeéSnym. Brzy se tak v The Atlanta Journal objevila prvni novinova reklama na Coca-Colu,
ktera zvala ziznivé obCany, aby vyzkouseli ,, novy a oblibeny ndpoj ze sodovky “. Na markyzach
obchodu byly aplikovany ruéné€ 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. Beéhem prvniho roku byl prodej v priméru skromnych devét napoja denné. Dr.
Pemberton si nikdy neuvédomil potencial napoje, ktery vytvortil. Postupné prodal casti svého
podniku riznym partnerim a tésné pred svou smrti v roce 1888 prodal svij zbyvajici podil v
Coca-Cole Asovi G. Candlerovi. Pan Candler, Atlantan s velkym obchodnim talentem,
pfistoupil k ndkupu dalSich préav a ziskal tiplnou kontrolu nad znackou.

3.1.2 Coca-Cola v Ceské republice

Coca-Cola, znama po celém svété pro své ikonické napoje a silnou marketingovou strategii, ma
dlouhou a bohatou historii také u nas v Ceské republice, ktera se zaGala psat v roce 1968. Od té
doby se Coca-Cola stala nejen symbolem zapadni kultury, ale také dilezitym hracem na Ceském
trhu s napoji.

Piichod Coca-Coly do Ceskoslovenska byl podle webu Coca-Cola HBC (2021) vyznamnym
milnikem, ktery ptedstavoval novy kulturni prvek ve vychodnim bloku. Prvni lahev Coca-Coly
byla stoCena pravé v roce 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 prednich dodavatelti nealkoholickych napoji v regionu. V roce 2021 Coca-Cola
oslavila 50 let od sputéni vyroby v Ceské republice a na Slovensku, coz bylo pfipomenuto
fadou oslav a marketingovych kampani, prostfednictvim kterych byl kladen diraz 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, ze v roce 2019 byla spole¢nosti Coca-Cola
HBC provedena akvizice spolecnosti Toma Enterprise, coz bylo strategickym krokem k
rozsiteni portfolia mistnich znacek a zdroju. Diky tomuto kroku bylo umoznéno Coca-Cole Iépe
reagovat na ménici se preference Ceskych spotiebitelli, ktefi stale vice preferuji produkty
lokalniho ptvodu.

V poslednich letech byla Coca-Cola HBC, dle informaci dostupnych na vlastnim webu (2021),
zaméfena na ekologickou udrzitelnost a inovace. Spole¢nost je napfiklad rozhodnuta
pokraCovat ve snizovani uhlikové stopy svych operaci, coz zahrnuje prechod na ekologicky
Setrnéjs$i vozovy park. V roce 2021 Coca-Cola HBC oznamila, ze jeji flotila ve Slovenské
republice prechdzi na vozidla na stlaceny zemni plyn (CNG), coz je krok k redukci emisi
sklenikovych plynd. Ambice Coca-Cola HBC smérem k udrzitelnému podnikani je potvrzena
1jeji volbou cisté digitalniho reportingu a ucetnictvi.

Coca-Cola v Ceské republice uvadi na svych webovych strankach (2022), Ze se vénuje nejen
prodeji napoju, ale také rade socialnich a spoleCenskych projekti. SpoleCnosti je projevena
snaha se zapojit do komunitnich aktivit, podporovat lokalni projekty a iniciativy, které
prispivaji k lepsi kvalité zivota v regionech, kde pasobi. V minulosti spole¢nost podporovala
razné charitativni akce a spolupracovala s neziskovymi organizacemi na projektech
zaméfenych na zdravi, vzdélavani a ochranu zivotniho prostiedi.

Coca-Cola je také znama svymi rozsahlymi a Casto inovativnimi marketingovymi kampanémi.
Napriklad na webové strance Prague Morning (2023) je zminéno vanoc¢ni turné Coca-Cola
kamionu, které je v Ceské republice vnimano jako velmi populari a pfitahuje tisice
navstévnikl, ktefi se chtéji podilet na svateCni atmosféfe. Kamionem bylo minuly rok
navstiveno nékolik desitek mést po celé zemi, coz spolecnosti Coca-Cola stejné jako predchozi
roky pfineslo zna¢né medialni pokryti a zvySenou zékaznickou angazovanost.

3.1.3 Budoucnost Coca-Coly v CR

Z historie spolecnosti Coca-Cola je mozné usoudit, ze i v blizké budoucnosti spolecnost planuje
dale rozvijet své aktivity v oblasti udrzitelnosti a inovaci. Spole¢nost bude jist¢ nadale
investovat do dalSich technologii, které snizuji dopady na zivotni prostiedi a zarover
poskytovat produkty, které vyhovuji ménicim se potiebam a chutim ¢eskych spotiebiteld. Coca-
Cola bude take jisté pokraCovat v podpore komunitnich projekta a iniciativ, které maji pozitivni
vliv na spolecnost. Vzhledem k silné znacce a historii inovaci v oblasti produkti 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 zaatkl a globalniho pfistupu k podnikéani po
roce 1989. Od svého prichodu 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 udrzitelnosti jsou klicové pro jeji dlouhodoby uspéch a pozitivni vnimani znacky mezi
spotiebiteli.

Coca-Cola je postavena pred vyzvy jako je rostouci konkurence, meénici se spotiebitelské
preference a tlak na ekologi¢téjsi podnikani, nicméné tyto vyzvy pfinasi piilezitosti pro inovace
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a rust. Inovace v produktovém portfoliu, jako je zavedeni novych, zdravéjSich variant napoju a
zlepSeni udrzitelnosti baleni, mohou pomoci znacce udrzet jeji relevanci a popularitu mezi
spotiebiteli.

Celkové Coca-Cola v Ceské republice demonstruje, jak globalni znadka muoZe efektivnd
reagovat na lokalni trzni podminky a kulturni specifika. S jejim dlouhodobym zavazkem k
inovacim a spolecCenské odpovédnosti, Coca-Cola udrzuje silnou pozici na trhu a je vnimana
nejen jako prodejce oblibenych napoju, ale také jako spoleCnost, ktera ma pozitivni vliv na
spolecnost a zivotni prostiedi.

3.2 Vlastni vyzkum a zpracovani dat

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

3.2.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum této diplomové prace byl veden s celkem 10 respondenty, z nichz bylo 5
muzi a 5 zen. Rozhovory byly vedeny v pribéhu mésici unor a bfezen tohoto roku.
Respondenti byly vzdy pozvani na spolecné posezeni, v ramci, kterého jim bylo poskytnuto
drobné obcerstveni pro navozeni piijemného a pohodlného prostiedi pro zajisténi jejich dobré
nalady a pohodli tak, aby byly poskytnuty autentické a dobfe rozmyslené odpovédi. Ne vSechny
rozhovory bylo mozné provést s osobnim setkani. V takovych pfipadech bylo pfistoupeno
k setkani prostfednictvim platformy Google Meet.

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

Primérna délka rozhovoru byla okolo 15 minut. V pfipadé respondentu, ktefi patfili ke starSim,
bydli sami, pfipadné jen s partnerem, ale staraji se o vlastni doméacnost, bylo zpozorovano vétsi
zaujeti otazkami a byly jimi také poskytnuty mnohem $irsi odpovédi. V piipadé respondentd,
které bychom mohli zafadit mezi mladsi, Casto se jednalo o studenty bydlici jesté s rodici, a
tedy bez potreby starat se o vlastni domécnosti, byly odpovédi mnohem vice strohé.
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Souhrn vedenych rozhovoru

Vzhledem k zajisténi piehlednosti celého kvalitativniho vyzkumu byly zakladni 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 prepsany a jejich prepisy jsou uvedeny v piiloze této diplomové prace.

Tabulka 2 Zakladni iidaje o respondentech

Pohlavi | vek | YZdelani (nejvyssi Zaméstnani
dosaZené)
bakalarské student, zaméstnanec
Respondent ¢. 1 muz 25 let vysokoskolské v konzultantské
vzdélani spolecnosti
« . , o xlAe s k ¢
Respondent ¢. 2 zena 18 let zakladni vzdélavani student as obcasnou
brigadou
sttedni odborné
Respondent ¢. 3 muz 21 let vzdélani s vyuénim student
listem
Respondent & 4 Sena 9 Jet stfedni Vqulanl S student‘ka S b,rlgadouv
maturitou v marketingové agentufe
« . stiedni vzdélani s .
Respondent ¢. 5 muz 19 let . student s brigadou
maturitou
Respondent ¢. 6 zena 20 let stredni VZQelan1 S studentka
maturitou
magisterské
Respondent ¢. 7 zena 26 let vysokoskolské HR manazerka
vzdélani
. . W r Vl /4 r > ,
Respondent &. 8 U 27 Jet stfedni VZQe ani s OSVC, Key Account
maturitou Manager
magisterské
Respondent ¢. 9 zena 26 let vysokoskolské Social Media Manager
vzdélani
Respondent €. 10 | muz 25 let stredni VZQelan1 ¥ Programator
maturitou

Zdroj: vlastni zpracovani z viastmiho 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 lépe umoznéno pochopit, jak tyto faktory ovliviiuji jejich rozhodovani a
chovani na trhu. Prostfednictvim této analyzy z transkripti provedenych rozhovord bude
poskytnut ucelen€j$i pohled na motivace, postoje a chovani respondenti ve vztahu ke
spotiebitelskym soutézim a nakupnim zvyklostem.
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Prvni téma je vénovano frekvenci nakupu. Diky provedeni tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo
zpozorovano, ze frekvence nakupl potravin mezi respondenty generace Z se lisi v zavislosti na
rodici, nakupuji méné Casto, zatimco ti, ktefi ziji samostatn€, nav§tévuji obchody castéji. Tento
rozdil mize byt ovlivnén nejen dostupnosti Casu, ale také nutnosti planovani a samostatné
spravy jejich vlastni domacnosti.

Druhé téma je vénovano typu obchodu a oblibenosti obchodi. Diky ziskanym odpovédim z
provedeného kvalitativniho vyzkumu je mozné poznamenat, ze vybér mezi online a kamennymi
obchody je ovlivnén kombinaci faktort jako jsou pohodli, kontrola kvality produktd, a osobni
preference. Respondenti Casto upfednostiiuji online nakupy kvuli ¢asové tspore 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 Casto spojeny s lokalitou, cenami a zvyklostmi. Respondenti,
ktefi preferuji Rohlik, zdaraziovali jeho pohodli a Sirokou nabidku, zatimco pfiznivci
kamennych obchodi jako Lidl nebo Albert ocefiovali kvalitu a dostupnost zbozi. Toto
poukazuje na segmentaci trhu a potfebu obchodniki cilit na specifické demografické skupiny s
riznymi marketingovymi strategiemi. V piipadé vyjadieni dat kvantitativné lze fict, ze z dat
vyplyva, ze priblizné tii pétiny respondenti preferuji nakupy v kamennych obchodech z divodu
osobniho vybéru a kontroly kvality zbozi, zatimco dvé pétiny davaji pfednost online nakupiim
kvuli pohodli. Pravidelnost nakupt se pohybovala od 1x tydné do 3% tydné.

Dalsi kategorie je vénovana samotnému vnimani soutézi. Spotiebitelské soutéze jsou vnimany
razné — nékterymi respondenty jsou spotiebitelské soutéze povazovany za atraktivni doplnék k
nakupu, ktery miize pfinést pfidanou hodnotu, zatimco jini jsou k nim apaticti nebo je aktivné
ignoruji. Tento rozdil ve vnimani miZze byt zpisoben piedchozimi negativni zkuSenostmi
s vyhrami nebo samotnymi soutézemi, anebo osobnimi preferencemi vztahujicimi se k
nakupnimu chovani téchto respondentu.

Vice nez dve tietiny respondenti uvedly, Ze si v§imaji spotiebitelskych soutézi a alespon obcas
se jich ucastni. Diky vyzkumu je tak mozné uvést, Ze tietina respondentt se spotiebitelskych
soutézi ucastni Castéji, zatimco dalsi vice nez tfetina respondentt se spotiebitelskych soutézi
ucastni jen sporadicky.

Ctvrté téma je vénovano motivaci k ucasti ve spotiebitelskych sout&zich. Jako hlavni motivace
pro ucast ve spottebitelskych soutézich jsou respondenty jednoznacné nejsilnéji uvadeény
atraktivni odmeény ¢i vyhry, a to zejména ty, které jsou vnimany jako vysoko hodnotné nebo
tézko dostupné jinymi zpusoby. Jako zajimavé ceny jsou predevsim uvadény polozky jako
elektronika, cestovani nebo vyznamné finan¢ni odmeény. Tyto typy vyher ve spottebitelskych
soutézich mohou motivovat respondenty ke zméné svych nakupnich zvykt nebo k vyzkouseni
novych produktd. Také je potfeba, aby byly vnimany mozné bariéry v tcasti spotiebiteld ve
spotiebitelskych soutézich. Hlavni bariéry mohou spocivat v ptilisné slozitosti a komplexnosti
ucasti nebo v nizké pravdépodobnosti vyhry, coz muze respondenty odradit. V pfipadé
kvantitativniho vyjadieni odpovédi dotazanych respondentt je tak mozné uvést, ze polovina
respondentt uvedla, Ze by je k uCasti motivovala elektronika, tfetina uvedla cestovni zajezdy a
pétina respondentt uvedla finan¢ni odmény.

Pata kategorie je nasledné zaméfena na zménu chovani souviseji se spotiebitelskou soutezi.
Nékterymi respondenty bylo uvedeno, Ze by kvili moznosti ucasti v atraktivni soutézi byli
ochotni zménit své nakupni preference nebo znacky, coz ukazuje na silny vliv marketingovych
akci na spottebitelské rozhodovani. Tato skuteCnost méa vyznamné implikace pro marketingové
strategie, které by mely vyuzivat soutéze jako nastroje pro zvySeni zakaznické angazovanosti a
loajality. Spotiebitelské soutéze maji silny vliv na vnimani znacek. Respondenty je vyjadfovan
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vétsi priklon k znackam, které nabizeji atraktivni soutéze, coz znackam umoziuje posilit jejich
loajalitu a preference. Z dat je patrné, ze Ctvrtina respondentd by byla ochotna zménit své
nakupni preference kvili atraktivni soutézi.

V neposledni fadé je nutné, aby byla pozornost vénovana také vlivu digitalnich platforem.
Digitalni platformy, jako socialni média a aplikace obchodi, hraji kliCovou roli v ucasti na
soutézich. Mnoho respondentt uvedlo, Ze soutéze, které jsou dobfe propagované na digitalnich
platforméach, jsou pro n¢ atraktivnéjsi.

V dal§i casti tohoto shrnuti bude poskytnut ndhled na demografické tidaje 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 pfiblizné mezi 18 az 27 lety. Respondenti byli slozeni z lidi s riznymi
urovnémi vzdélani od zakladniho, pres stfedoSkolské s maturitou, az po vysokoskolské
vzdélani, a to jak bakalarské, tak magisterskeé.

Nektefi respondenti jsou stale studenty, bud’ s obCasnymi brigddami nebo s plnym zaméfenim
na studium. Jini respondenti pracuji na plny uvazek nebo jsou samostatné vydélecné Cinni
(OSVC). Mezi pracovnimi pozicemi, které se mezi respondenty objevily, byly zahrnuty role
jako HR manazer, data scientist, marketingovy specialista, nebo key account manager.

Do vyzkumu byli zarazeni respondenti, ktefi ziji samostatné nebo se svymi partnery, ale také
jini respondenti, ktefi stale ziji s rodici.

Diky tomuto shrnuti je poskytnut piehled o demografickych a osobnich charakteristikach
respondentd, coz umoziuje lepsi porozumeéni kontextu jejich nakupnich preferenci a postoju k
spotiebitelskym soutézim.

Ve vyzkumu bylo mimo jiné sledovano, zda dochazi v nékterych zuvedenych kategorii
respondenti ke shodé€ nebo alespon vysoké podobnosti odpovédi. Na zakladeé provedenych
polostrukturovanych rozhovorti je mozné stanovit a uvést, ze se shodovaly, anebo vysoce
podobaly odpovédi ze skupiny respondentt, ktefi jesté stale bydli se svymi rodi¢i. Podobnost
jejich odpovédi se projevovala predevsim u otazek na samotné nakupni chovani, a predev§im u
otazky, ktera se tykala pravidelnosti nakupu. Z odpovédi této skupiny respondentti bylo zcela
jasné a o¢ividné, ze o hlavni ndkupy v domacnosti, ve které tito respondenti Zziji, se staraji jejich
rodi¢e. Samotni respondenti tak chodi nakupovat spiSe sporadicky nebo vyjimecné. Jejich
hlavnim cilem pfi nakupu je koupit si ,,néco malého*, zkratka drobné obcerstveni jako svaciny
a piti. Naopak skupina respondentq, ktefi jiz ziji samostatné bez svych rodica, bud’ sami nebo
se svou partnerkou ¢i partnerem, v ramci této otazky odpovidali jednoznacné vzdy s danym
poctem nakupu, které v prabéhu jednoho tydne provedou.

V dalsich otazkach tohoto kvalitativniho vyzkumu nebyly mezi riznymi skupinami
respondenti nalezeny zadné markantni shody v odpovédich, které by vyzadovaly vice
pozornosti jako otazka pravidelnosti nakupu.

3.2.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

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

Zatimco platforma Google Forms je poskytovana zdarma a ma mnoho funkci, které jsou vhodné
pro dotaznikové Setfeni pro diplomovou praci, platforma Click4Survey nabizi podobné
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moznosti, ale jeji vyuziti neni zdarma a musi se uhradit poplatek za jeji zaregistrovani. Obé
platformy maji zdanlivé podobné funkce, ale samotné ovladani je intuitivn&$i pravé u
platformy Google Forms. Navic je §ifeni dotazniku mnohem jednodussi. Z tohoto diivodu byla
pro vyzkum vybrana pravé platforma Google Forms.

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

Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena na spotiebitele a jejich vztah ke spotfebitelskym soutézim
jako takovym, druha Cast dotazniku se pak vénovala obchodnim fetézcim a zaméfovala se na
to, kde a pro¢ spotrebitelé nakupuji. V posledni, tfeti, Casti dotazniku byly pak zjistovany
zakladni demografické udaje o respondentech.

Prevazna vétSina otazek byla v dotaznikovém Setfeni zprostfedkovana respondentim
prostfednictvim Likertovy Skaly. Respondenti tak mohli svou odpovéd vybirat z hodnotici
Skaly 1 az 5, pficemz Cislo 1 ptedstavovalo odpoveéd’ ,,pIné souhlasim* a ¢islo 5 predstavovalo
odpovéd’ ,,naprosto nesouhlasim*. Likertova hodnotici §kéla byla zvolena, protoze je vhodnym
prostiedkem pro zjistovani postoji spotiebitelt (Survio, 2024). V dotazniku byla vyuzita také
jedna jiz zminéna oteviena otazka, kterd zjiStovala 3 spotiebitelem nejcastéji navstévované
prodejny potravin. Ziejmé& nejnarocné&jsi otazkou v dotazniku byla jedna z poslednich otazek ve
druhé casti dotazniku, ve které bylo ukolem respondentd pfifazeni kritérii k vyjmenovanym
obchodnim fetézcim. VSechny otazky byly pro respondenty oznaCeny jako povinné k vyplnéni.

Dotaznik vyplnilo celkem 140 respondentid. Tento pocet respondenti byl mél predstavovat
dostateéné mnozstvi respondentd 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 po&tu odpovédi pro toto dotaznikové Setieni bylo stanoveno na
celkem 97 odpovédi, pficemz tento pocet byl stanoven na zakladé kalkulatoru velikosti vzorku.
Tyto typy kalkulatort jsou volné k dostupné na internetu. Stanoveni minimalniho vzorku bylo
vytvoreno na zakladé doporuceni pro marketingova dotaznikova Setfeni, ktera 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 podrobnégji analyzovany a
vyhodnocovany. Mnozstvi dat by mohlo prostfednictvim pouhého textu puasobit nepiehledné.
Pro zajisténi lepsi prehlednosti tak bylo zvoleno zpracovani dat prostiednictvim tabulek a graft,
diky kterym bude orientace ve vysledcich dotaznikové Setfeni mnohem piivétivejsi a jednodussi
pro vSechny ctenafe této diplomové prace. VSechny odpovédi jsou pirepracovany
prostfednictvim jak relativnich, tak absolutnich cisel.

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

Prepis otazek z dotaznikové Setfeni, prostfednictvim kterého probihal cely tento kvantitativni
vyzkum, byl vlozen jako pfiloha do této diplomové prace.
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V nasledujicich odstavcich budou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotaznikové Setfeni.
K otazkam budou piidany také jiz zminéné grafy pro jejich vétsi prehlednost.

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

Graf 1 Zaznamenani spotrebitelskych soutézi v obchodech

Spotrebitelskych soutézi si v obchodech vsimam.
140 odpoveédi

60

40 45 (32,1 %)

29 (20,7 %)

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

15 (10,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

Prvni tvrzeni tohoto vyzkumu znélo ,,Spotiebitelskych soutézi si v obchodech v§imam*. Z vyse
uvedeného grafu vyplyva, Zze nazor respondentd pro zaznamenani spotiebitelskych soutézi je
nejasny. Nejvice odpovédi, celkem 45 (tj. 32,1 %), obdrzel bod ¢. 3, ktery lezi uprostred
hodnotici Skaly. Respondenti tak nedokazali jasné stanovit, zda si soutézi vSimaji nebo
nevs§imaji. Celkem 15 respondentt (tj. 10,7 %) pak uvedlo, Ze s timto tvrzenim plné€ souhlasi a
tedy mazeme fici, Ze tito respondenti spotiebitelské soutéze v obchodech zaznamenavaji.
Dalsich 25 respondentd (tj. 17,9 %) pak prifadilo 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 respondentu (tj. 20,7
%) pak uvedlo, Ze souteze spiSe nezaznamenavaji. Diky témto vysledkiim je tak mozné stanovit,
ze 55 respondentu (tj. 39,3 % ) spotiebitelské soutéze nezaznamenava a dalsich 45 respondentti
(. 32,1 %) si neni jisto. Celkem tedy 100 respodentd (tj. 71,4 %) si tedy spotiebitelskych
soutézi pii svych nakupech ani nev§imne.

Muizeme tedy souhrné shodnotit, ze vétsina lidi pii bézném nakupu potravin spotiebitelské
soutéze spiSe nezaznamena. Divodem pro to, ze lidé soutéze neregistruji, mize byt jejich
nedostatecna vizibila v misté prodeje. Regéalovy prostor je relativné omezeny a samoziejme
hodné drahy, lze tedy predpokladat, ze nedochazi k dostate¢né viditelnému umisténi
reklamnich ploch, které by mohly na spotiebitelské soutéze efektivné upozornit.
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Druhé tvrzeni tohoto vyzkumu znélo ,,Spotiebitelskych soutézi se tiastnim pravidelne®.

Graf 2 Pravidelni ticast respondentii ve spotiebitelskych soutéZich

Spotrebitelskych soutézi se Ucastnim pravidelné.
140 odpoveédi

100

75 82 (58,6 %)

50

25 29 (20,7 %)

22 (15,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

Z grafu je ziejmé, ze vétSina respondetl se spotiebitelskych soutézi rozhodné netcastni na
pravidelné bazi. Celkem 82 respondentt (tj. 58,6 %) ze vSech 140 respondentt (tj. 100 %)
uvedlo, Ze stimto tvrzenim naprosto nesouhlasi. DalSich 29 respondeti (tj. 20,7 %) své
odpovédi prifadilo hodnotu 4, ktera reprezentuje, Ze spiSe se spotfebitelskych soutézi
respondenti netcastni. V neposledni fad¢ celkem 22 respondenty (tj. 15,7 %) byla na Skéle
zvolena hodnota 3, ktera reprezentuje nerozhodnost a slovné by tato odpovéd mohla byt
oznacena jako ,,nevim*. Pouhymi 7 respondenty (tj. 5 %) byla zvolena hodnota 2 predstavujici,
ze se respondenti spiSe spotiebitelskych soutézi tiCastni pravidelné.

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

Dutivodu pro nepravidelnou ucast respondentd ve spotiebitelskych souté€zi maze byt mnoho a
nelze zde jednoznacné stanovit jeden konkrétni divod. Mezi duvody jejich nepravidelné ucasti
muze byt tfeba jiz zmifiovana nedostatecna vizibilita spotfebitelské soutéze v mistech prodeje
soutéznich produktd, nedostate¢na skladova zasoba soutéznich produkti na strané
maloobchodnika, nedostatecna investice do vizibility soutéze ze strany organizatora soutéze
nebo neatraktivni vyhry v soutézi.
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Treti tvrzeni ve vyzkumu znélo ,, Spotrebitelskych soutézi se ucastnim vyjimecné®. Cilem této
otazky bylo zjistit, zda se respondenti ucastni spotiebitelskych soutézié alespon nekdy, zatimco
druha doatznikova otazka méla za ukol zjisitit, zda se respondenti soutézi ucastni pravidelné.

Graf 3 Obcasna ticast respondentii ve spotrebitelskych soutéZich

Spotrebitelskych soutézi se Ucastnim vyjimecné.
140 odpoveédi

60
60 (42,9 %)

40

20 22 (15,7 %
( b) 19 (13,6 %) 18 (12,9 %) 21 (15 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

Vysledky treti otazky poukazuji na fakt, Ze az 82 respondentt (tj. 58,6 %) se alespon nékdy
ucastni spotiebitelskych soutézi. Mizeme tedy fici, Zen koncept spotiebitelskych soutézi neni
generaci Z zcela neznamy. Jejich obCasna ticast muzeme byt zpusobena tim, ze byla zajiSténa
napiiklad dobra vizibilate spotiebitelské soutéze nebo byla spotiebitelska soutéz dobie
komunikovana na socialnich sitich ¢i zkratka soutéz nabidla spotiebitelim dostatecné atraktivni
vyhry, které jim za ucast staly.

Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni si vzala za ukol finalng zistit, kolik z dotazovanych
respondentu se jesté v zivoté nikdy neucastnilo ani jedné spotiebitelské soutéze. Plné znéni
tvrzeni bylo , Spottebitelské soutéze jsem se jesté nikdy nezicastnil/a.“ Graf pro tuto otazku
byl presunuto do piiloh této diplomové prace. Z otazky ovSem jasné vyplynulo, ze vice jak
polovina respondenti se ve svém zivoté alespon jednou spotiebitelské soutéze zacastnila.

Odpoveédi vsech respondentt, jak téch, ktefi se jiz n€jaké soutéze ucastnili, tak téch, ktefi se
jesté zadné neucastnili, jsou povazovany za validni pro tento kvantitativni vyzkum. Dalsi Casti
tohoto vyzkumu totiz zkoumaji také motivaci respondentd pro zucastnéni se né&jaké
spotiebitelské soutéze v budoucnosti. Takova motivace je pro vyzkum zajimava od obou skupin
respondentu.
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Paté tvrzeni kvantitativniho vyzkumu znélo ,, Spotiebitelské soutéze v obchodech vyhledavam®.
Graf 4 Vyhledavani spotrebitelskych soutézi v obchodech

Spotrebitelské soutéze v obchodech vyhledavam.
140 odpoveédi

100

88 (62,9 %)

75

50

25 30 (21,4 %)

1(0.7 %) 429%) 17 (12,1 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

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

Muzeme tedy usoudit, ze zapojeni se do spotiebitelskych soutézi neni divodem, pro¢
spotiebitelé do maloobchodnich fetézct vyrazeji. Zapojeni se do spotiebitelskych soutézi neni
tou hlavni motivaci pro nakup v maloobchodu. Tento fakt by méli mit marketéfi na paméti a
pfi umisténi spotiebitelské soutéze do maloobchodniho fetézce myslet 1 na dostatecnou
vizibilitu soutéze piimo v misté prodeje, anebo na dostateCnou propagaci soutéze na socialnich
médiich, kde se vétSina generace Z pohybuje s jistou pravidelnosti. V momenté, kdy bude
sout€z dostatecné vizibilni, mize pii nakupu spotiebitele zaujmout a on se tak rad zapoji. Anebo
pokud je dobfe o probihajici spotiebitelské soutézi informovan ze socialnich sitich, tfeba se
zapojeni do soutéze stane i divodem navs§tévy maloobchodu.

Sesta otazka kvantitativniho vyzkumu znéla ,,Zptisob registrace do sout&Ze je pro moje zapojeni
rozhodujici“. Otazka zjistovala, zda je pro zapojeni respondentd do spotiebitelské soutéze
rozhodujicim faktorem forma registrace do soutéze. Graf pro tuto otazku je poskytnut k nahledu
v prilohéach tohoto dokumentu.

V grafu, vztahujicimu se k Sesté otazce, ktery je vlozen v pfilohach tohoto dokumentu, je
znazornéno, ze celkem 35 respondenty (tj. 25 %) je povazovana forma registrace do soutéze za
rozhodujici faktor pro jejich ucast. DalSich 28 respondenti (tj. 20 %) s timto tvrzenim spiSe
souhlasi. 38 respondenty (tj. 27,1 %) bylo oznaeno, Ze si nejsou jisti. 11 respondentt (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 ti€ast v soutézi neni
rozhodujici.
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Odpovédi na tuto otazku byly pomérn€ nerozhodné a neni zcela jasné mozno stanovit, na kolik
je samotna forma registrace mezi respondenty rozhodujici pro jejich zapojeni do spotiebitelské
soutéze. Je mozné, ze vznikla nerozhodnost v odpovédich byla zptisobena pro respondenty
nejasnou formulaci otazky. V pfistim vyzkumy je tedy doporuceno otazku vice specifikovat a
upfesnit, co presné€ znamena zpusob registrace do spotiebitelské soutéze.

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

V grafu k otazce ¢. 7 v pfiloze je znazornéno, ze pouhych 16 respondentd (tj. 11,4 %) s timto
tvrzenim souhlasi, tedyv pfipadé, Ze je moznost prostfednictvim doprovodné minihry na
soutéznim webu zvysit svou Sanci na vyhru, bude se takové hry ucastnit. DalSimi 18
respondenty (1. 12,9 %) bylo oznaceno, ze spiSe souhlasi. Celkem 30 respondenty (tj. 21,4 %)
byla jako odpovéd vybrana moznost, ze nevédi. 34 respondentt (tj. 24,3 %) se priklonilo
k tomu, ze se by se spiSe takové hry nezucastnilo. Celkem 42 respondentl (tj. 30 %) pak
vyjadtilo, ze s timto naprosto nesouhlasi a hry by se tak urcité neacastnilo.

Respondenti se tedy vice piiklanéji k nazoru, ze dorpovodné hry na webovych strankach pro né
nejsou az tak atraktivni, a to ani presto, ze by jejich hranim mohli zvySsit 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. Naptiklad mohou tyto ,,ustiené” investice
vlozit do samotnych vyher a nabidnout bud’ vice vyher ve spotfebitelské soutézi nebo nabidnout
vyhry, které jsou vice hodnotné.

Osmé tvrzeni se respondenttl ptalo na grafické provedeni soutézniho webu a zné€lo ,,Preferuji
prehledny a minimalisticky soutézni web (=ptfehlednou grafiku webu)*. Graf pro tuto otazku je
mozné nalézt v prilohach této diplomové prace.

Z grafu pro osmou vyzkumnou otazku vyplyva, ze celkem 87 respondentt (tj. 62,1 %) preferuje
minimalistické a prehledné grafické zpracovani soutézniho webu. DalSich 25 respondentt (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 soutézniho webu.

Odpovédi v této otazce jsou zcela jednoznacné vypovidajici a je jasné, ze webovy design ke
spotiebitelskym soutézim musi byt proveden v minimalistickém a jednoduchém provedeni.
Muzeme fict, ze respondentim se nelibi slozité a preplacané designy, které by je teoreticky od
ucasti ve spotiebitelské soutézi mohly odradit.

Neékolik nasledujicich otazek je ve vyzkumu vénovano vyhram ve spottebitelskych soutézi a
jejich roli v preferencich spotiebitele.

Devata vyzkumna otazka znéla ,,Mam 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 respondentt (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 respondentd (tj. 20,7 %) oznaéilo, Ze si neni jisto. Zadnym respondentem nebylo

40



vyjadieno, ze by spise 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 védét, ze nekupuji zajice v pytli a nez vénuji soutézi a zapojeni se do soutéze
svij Cas, chtéji védét, co opravdu mohou ziskat.

Desaté tvrzeni vyzkumu znélo: ,,Zvolena vyhra v soutézi je pro me 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.
140 odpovédi
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho 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. Dal§imi 33 respondenty (tj. 23,6 %) bylo vyjadfeno, ze s timto tvrzenim
spiSe souhlasi. 17 respondenty (tj. 12,1 %) bylo uvedeno, Ze si nejsou jisti. Jen 4 respondenty
(4. 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 soutézi jsou jednim z nejpodstatnéjSich faktort pro
respondenty pfi jejich rozhodovani, zda se do soutéze zapoji nebo ne. Vyhry je tedy potreba
zvolit tak, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu, kterou je potieba soutézi oslovit. Podstatné
pro planovani spotebitelskych soutézi tedy je znat cilovy segment a mit o ném nasbirana data,
kterymi 1ze vybér vyher podlozit.

Jedenacta otazka znéla: , Preferuji vyhry, které jsou drahé a bézné si je neporidim*. Otazkou
bylo zkouméano, zda respondenti preferuji vyhry, které jsou draz§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 nepoftidili. DalSimi
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 respondentt (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 prilohach 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 padakem a dalsi)
a bylo touto otazkou zjistovano, zda jsou respondenty preferovany vyhry, které jsou ve forme
zazitkt. Vyhry formou zazitku mohou byt napfiklad glampingové pobyty, pobyty u more nebo
jakékoliv jiné pobyty v zahraniCi, wellness pobyty nebo fada adrenalinovych zazitka jako
napriklad let balonem, skok padakem, potapéni se zraloky nebo vyzkouseni si atypickych sporta
(kiting, surfing, hydrofoil a dalsi).

V grafu €. 12 je znazornéno, Ze 32 respondenty (tj. 22,9 %) je preferovano ziskat vyhru formou
zazitku. Dal§imi 42 respondenty (tj. 30 %) je zodpovézeno, ze s timto tvrzenim spise souhlast.
3é respondenty (tj. 21,4 %) je zodpovezeno, ze si nejsou jisti. Celkem 21 respondenty (tj. 15 7)
bylo zaznaCeno, ze spiSe nesouhlasi a zbylych 15 respondentd (10,7 %) stimto tvrzenim
naprosto nesouhlasi. Lze tedy fict, ze vice respondentd se priklanélo k témto vyhram
v pozitivnim slova smyslu a mély by tak tyto vyhry byt spiSe atraktivnéj§i. Zaroven bylo ale
stale dost respondentt, ktefi tento typ vyher za tolik atraktivni nepovazovalo. Umisténi téchto
vyher je potteba zvazit vzhledem ke znacce, ktera soutéz porada a k typu spotiebitelské soutéze.
Pokud umisténi tohoto typu vyhry do spottebitelské soutéze bude mit své opodstatnéni a davat
smysl i spotfebitelim, mélo by se jednat o atraktivni typ vyhry.

Ttinacté tvrzeni ve vyzkumu znélo ,,Preferuji vyhry formou poukazi“ a touto otazkou bylo
doptavano, zda je respondenty preferovana vyhra v podobé€ poukaza.

V grafu, vztahujicimu se k otazce €. 13, je znazornéno, ze 27 respondenty (tj. 19,3 %) je
preferovano obdrzet vyhru formou poukazu. DalSimi 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 oznaCeno, ze spiSe nesouhlasi a 13 respondenty (9,3 %) je
zodpové€zeno, ze naprosto nesouhlasi, tedy muze byt feCeno, ze témito respondenty neni
preferovano, aby obdrzeli vyhru ve formé poukazu. Graf je vlozen do pfiloh této diplomové
prace.

Nejistota respondentt, ktera byla v odpovédich projevena, mohla byt zpisobena uzitim
obecného pojmu ,,poukazy“. Neni pfesné¢ uvedeno, o jaké poukazy se jedna a typ takového
darkového poukazu bude ziejme rozhodujici pro rozhodnuti, zda je pro respondenty dostate¢né
atraktivnim. Stejné jako v pfipadé vyher formou zazitku je potfeba, 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 znéla presné , Preferuji, kdyz si vyhru mohu vybrat
sam/sama az potom, co jsem vylosovan jako vyherce/vyherkyné®.

V grafu pro otazku €. 14, ktery je umistén v pfilohach tohoto dokumentu, je znadzornéno, jaky
maji nazor respondenti na moznost vlastniho vybéru vyher. 36 respondenty (tj. 25,7 %) bylo
zodpovézeno, ze s timto tvrzenim plné souhlasi, a tedy preferovali by moznost vybrat si vyhru
dle vlastniho prani az po vylosovani vyherct. 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
v podobé vlastniho vybéru by pro né€ nebyla dostate¢né motivujici pro zapojeni se ve
spotiebitelské 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 zpusobeno tim, ze zajisténi takové vyhry musi byt
velice obratné a presné oSetfeno v soutéznich pravidlech dané spotiebitelské soutéze. Takové
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oSetfeni v pravidlech je mnohem naro¢néjsi nez do soutéze zahrnout hotovou vyhru, a tak tuto
moznost vyhry moc casto spoleCnosti nevyuzivaji. Tudiz se mohlo stat, ze ji mnoho
respondentt neznalo a nebylo si tak jisto, jak odpovédeét.

Patnactou otazkou ve vyzkumu bylo zjistovano, jestli je respondenty preferovana vyhra
v podobé financni odmeény. Vyzkumna otdzka znéla , Preferuji jako vyhru finanéni odménu®.

Graf 6 Preference financni odmény

Preferuji jako vyhru finan¢ni odménu.
140 odpovédi
60
53 (37,9 %)

40
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

V grafu €. 15 je jasné znazornéno, ze respondenti by rozhodné spiSe preferovali obdrzet jako
vyhru finan¢ni odménu. 53 respondenty (tj. 37,9 %) bylo stanoveno, zZe s timto tvrzenim plné
souhlasi a preferovali by jako vyhru obdrzet finanéni odménu. Stejné tak dalSimi 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 respondentt (tj. 5 %) bylo zaznamenano, Ze
s timto tvrzenim naprosto nesouhlasi, a tedy jako vyhru by nechtéli obdrzet finan¢ni odménu.

Diky této vyzkumné otazce lze doporucit, aby spotiebitelské soutéze vice zahrnovali vyhry
v podobé€ finanni odmeény, nebot jsou respondenty vnimany jako silné atraktivni. Diky
umisténi takto atraktivni vyhry lze oCekavat vysoké zapojeni spotiebitelti ve spotiebitelské
SOutezi.

Dalsi otazky kvantitativniho vyzkumu byly vénovany respondentim a jejich vztahu
k nakupovani potravin, a pfedevsim k preferovanym maloobchodnim fetézctim.
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Sestnacta otazka toho vyzkumu tak zkoumala, zda je pro respondenty pii ndkupu potravin
rozhodujici potravinovy fetézec, ve kterém chtéji nakoupit. Otazka znéla , Potravinovy fetézec
pro me pii nakupu potravin neni rozhodujici®.

Graf 7 Preference potravinového retézce

Potravinovy fetézec pro mé pfi ndkupu potravin neni rozhodujici.
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

V grafu pro otazku €. 16 je znazornéno, jestli je potravinovy fetézec rozhodujicim faktorem pro
respondenty pii nakupu potravin. 11 respondenty (tj. 7,9 %) je oznaeno, ze s timto tvrzenim
plné souhlasi, coz znamena, ze témto 11 respondentim nezalezi na tom, do jakého
maloobchodu pdjdou nakoupit své potraviny. DalSimi 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 respondentu (tj. 46,4 %) je tedy zasadni to, kde
dojde k nakupu jejich potravin a lze predpokladat, ze maji mezi maloobchodniky své
preference.

Z vysledku tak mizeme fict, ze potravinovy fetézec je rozhodujici pro respondenty pii nakupu
potravin. Organizatofi soutéze by tedy pfi priprave spotiebitelskych soutézi méli vzdy zvazit
umisténi spotiebitelské soutéze do konkrétniho maloobchodniho fetézce. Je tedy dobré, aby
byli organizatofi informovani o cilovych skupinach a védéli, kam jejich cilové segmenty chodi
nakupovat.

Sedmnacta otazka ve vyzkumu byla vénovana aplikacim, které v posledni dobé tada
maloobchodniki uvedla do provozu. Otazka se zajimala, zda jsou respondenty tyto aplikace pfi
nakupu potravin vyuzivany. Tato vyzkumnd otdzka znéla , Pfi ndkupu vyuzivam aplikaci
prodejny“. Graf této otazky je vlozen do priloh této diplomové prace.

V grafu pro otazku €. 17 je uvedeno, ze 33 respondenty (tj. 23,6 %) je preferovano vyuziti
aplikace zvoleného maloobchodnika pii nakupu. Dal§imi 44 respondenty (t. 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 stimto tvrzenim a 23 respondenty (tj. 16,4 %) naprosto
nesouhlasi, a tedy pfi nakupu u maloobchodnikid nevyuzivaji aplikace vytvorené danymi
maloobchodniky.
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Aplikace prodejen jsou respondenty tedy spiSe vyuzivany a je tedy vhodné zvazit jejich
zapojeni do spottebitelskych soutézi.

V osmnacté otazce byla pozornost vénovana preferenci letaka u respondenti. Toto vyzkumné
tvrzeni zn€lo ,,Pro rozhodnuti o nakupu pouzivam letaky*. VétSina respondenttl u této otazky
jasn¢€ vyjadiila, ze letaky pro né nejsou vibec rozhodujici. Neni tedy potieba spotiebitelskou
soutéz inzerovat v letaku, pokud je jejim cilovym segmentem generace Z. Graf je opét vlozen
do priloh této diplomové prace.

Devatenacta otazka tohoto vyzkumu byla vénovana Cetnosti nakupt potravin denni spotieby a
jeji presné znéni bylo , Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?“. VétSina
respondenti odpoveédéla, ze potraviny nakupuje dvakrat tydné. Je tedy potieba, aby bylo
soutéze v misté prodeje potravin opravdu dobre vizibilni a vizualné atraktivni, protoze jinak
nezaujmou potirebnou cilovou skupinu. Tabulka s pfehledem vSech odpovédi je vlozena do
ptiloh tohoto dokumentu.

Dvacata otazka tohoto vyzkumu byla jedinou otevienou otazkou a znéla ,, Vyjmenujte alespon
3 obchody s potravinami, kde nej&ast&ji nakupujete. Ukolem kazdého respondenta bylo vypsat
alesponl tfi potravinové fetézce, které jsou fazeny k jejich nejoblibenéj§im a nejvice
vyuzivanym.

Graf 8 Preferované prodejny

Nejcastéji jmenované prodejny ve vyzkumu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice jmenovanou prodejnou byl Lidl, ktery se objevil v odpovédich u celkem 120
respondentt. K nejméné zastoupenym prodejcim pak byli fazeni DM, Hruska, Kosik.cz a JIP,
ktefi méli vSichni po jedné odpovédi. Z vyzkumu tedy vyplyva, 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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Jednadvacatd otdzka tohoto vyzkumu byla zfeymé€ tou nejslozitéjsi, protoze bylo po
respondentech vyzadovano vétsi soustfedéni. Otazka znéla , Prifad’te k jednotlivym faktim
jeden fetézec”. Cilem této otazky bylo, aby respondenti ke kazdé definici zaradili jeden ze
zminénych potravinovych fetézci. Pro zajiSténi vétsi prehlednosti byla pro tuto otazku
vytvorena zjednoduSena tabulka, ve které jsou k jedné definici pfifazeny vzdy tfi nejsilnéji
zastoupené fetézce v odpovédich respondentt. V priloze 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
Nejhor3i kvalita Penny Tesco Hruska
Velky nakup (na delsi obdobi, do
zasob) Lidl Kaufland | Tesco
Kazdodenni ndkup Lidl Albert | Billa
Pfijemny personal Lidl Albert | Billa
Nejdrazsi Billa Albert | Tesco
Nejlevnéjsi Lidl Penny Tesco

Lidl/
Nejvétsi vyber Tesco Albert | Makro
Nejmensi vybeér 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: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 2 je definovano, ze nejvice kladné je mezi spotiebiteli hodnocen napfti¢ definicemi
maloobchodni fetézec Lidl, ktery vynika jak v dostupnosti, kvalité, cené nebo tfeba vhodnosti
pro kazdodenni nakup. Negativné je Casto hodnocen maloobchodni fetézec Tesco, ktery
neobstal u respondentt v oblasti kvality, dostupnosti ani ceny.

Dalsi cast tohoto vyzkumu byla vénovana statistice pro vyzkum. Samotné dotaznikové Setfeni
zde bylo jasné graficky rozdéleno i pro samotné respondenty, ktefi byli upozornéni na to, ze
nasledujici otazky budou jiz rychlymi odpovéd'mi, prostiednictvim kterych jsou sbirana
demograficka data pro zpracovani statistiky provadéného vyzkumu.

Struktura vzorku

Dvaadvacata otazka se tak vénovala urCeni pohlavi spotiebitelt a znéla ,,Jakého jste pohlavi?*.
V grafu pro otazku & 21 je stanoveno, e vétsinu respondentd tvofily Zeny. Zeny byly
reprezentovany celkem 106 respondenty (tj. 75,7 %) a muzi byli reprezentovani celkem 34
respondenty (tj. 24,3 %). Graf je vlozen do pfiloh této prace.

Ttiadvacatou otazkou byl zkouman vék respondentti a otazka znéla , . Jaky je Vas vek?“. V grafu,
ktery predstavuje otazku ¢. 22 a je vlozen do pfiloh této prace, je uvedeno, ze pouze 4
respondenti (tj. 2,9 %) jsou mladsi nez 15 let. Ve véku 16 az 20 let bylo registrovano celkem
44 respondentt (tj. 31,4 %). Ve véku 20 az 25 let bylo ve vyzkumu registrovano celkem 74
respondentim (tj. 52,9 %). V neposledni fadé byla zastoupena i skupina respondentd ve véku
26 let vice v poctu 18 respondentd (tj. 12,9 %).

Ve Ctyfiadvacaté otazce, kterd znéla ,,V jakém kraji aktualné bydlite?*, pak bylo zkoumano,

ee,

v jakém kraji aktualné respondenti ziji. V grafu, ktery je vlozen do pfiloh této prace, je
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zaznamenano, z jakych kraji respondenti pochazeji. Jednalo se nasledujici kraje v uvedeném
zastoupeni (vlastni vyzkum):

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

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

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

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

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

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

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

— Kiraj Vysocina, 2 respondenti (tj. 1,4 %),

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

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

Nejvyssi zastoupeni respondentd bylo z hlavniho msta Prahy, naopak nejméné respondentu
z JihoCeského kraje, ze kterého byla zaznamenana pouze jedna jedind odpoved.

V pétadvacaté otazce bylo zkoumano, jaky je aktualni ekonomicky stav respondentt a otazka
znéla ,,Jaky je Vas aktudlni ekonomicky status?“. V grafu pro otazku ¢. 25, ktery je vlozen do
ptiloh, je znazornéno, Ze nejcastéjsi ekonomickou situaci respondentti je stav studenta, a to
vmnozstvi celkem 97 respondentd (tj. 69,3 %). Dals§imi odpovédmi byly
zamé&stnanec/zamé&stnavatel v mnozstvi 32 respondentd (fj. 22,9 %), OSVC v podtu
5 respondentt (tj. 3,6 %), matef'ska dovolena v poc¢tu 4 respondenti (tj. 2,9 %), zaméstnance a
student v poctu 1 respondent (tj. 0,7 %) a student se zaméstnanim na plny tvazek v poctu
1 respondent (tj. 0,7 %).

Sestadvacata otazka se zabyvala nejvys$sim dosazenym vzd&lanim respondentl a znéla . Jaké je
Vase nejvyssi dosazené vzdélani?“. V grafu otazky €. 26, ktery je k nalezeni v prilohach, je
zaznamenano, ze nejcastéji uvedenym nejvyssim dosazenym vzdé€lani respondentd je stfedni
vzdélani s maturitou, a to v poctu 67 respondentd (tj. 47,9 %). Dale bylo uvedeno
vysokoskolské vzdélani v poctu 30 respondentd (tj. 21,4 %), zakladni vzdé€lani v poctu
28 respondentt (tj. 20 %), stfedni bez maturity v poctu 10 respondentt (tj. 7,1 %), vyssi
odborné vzdélani v poctu 4 respondenti (tj. 2,9 %) a bez vzdélani nebo s neuplnym zakladnim
vzdélanim byl v dotazniku zaznamenan 1 respondent (tj. 0,7 %).

Sedmadvacatou otazkou v tomto kvantitativnim vyzkumu bylo zkouméno, jaky je aktualni
piijem respondenti po zdanéni a otazka znéla , Jaky je Va§ mési¢ni piijem po zdanéni?“.
V grafu otazky €. 27 je zaznamenano, ze nejcastéj§i uvedenou vysi piijmu po zdanéni je pfijem
do 20 000 K¢, a to v poctu 81 respondentt (tj. 57,9 %).
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Dale byl uveden piijem 20 000 — 30 000 K¢ v poc¢tu 27 respondentd (tj. 19,3 %), 30 000 —
40 000 K¢ v poctu 14 respondentt (tj. 10 %), 40 000 — 50 000 K¢ v poctu 10 respondentt (tj.
7,1 %) a nad 50 000 K¢ uvadi pfijem celkem 8 respondentt (tj. 5,7 %). Graf je vlozen do
ptilohy.

Osmadvacata, posledni, otazka se vénovala zkoumani, kolik osob zije v doméacnosti, 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?
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

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

— 2 osoby v domacnosti, 41 respondentt (tj. 29,3 %);
— 4 osoby v domacnosti, 41 respondentd (tj. 29,3 %);
— 3 osoby v domacnosti, 29 respondenti (tj. 20,7 %);
— 1 osoba v domacnosti, 18 respondentt (tj. 12,9 %),
— 5 o0sob v domacnosti, 9 respondentd (tj. 6,4 %);

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

Shrnuti kvantitativniho dotazovani

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

Vyzkum byl zaméfen na spotiebitelské soutdze 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 zéakladé dat ziskanych z dotaznikového Setteni, které bylo distribuovano online
ptes platformu Google Forms, a bylo vyplnéno celkem 140 respondenty.

Diky poskytnutym vysledkiim muze byt feCeno, ze vétsina, konkrétné 71,4 % respondentd si
spotiebitelskych soutézi pii nakupech nevS§ima nebo si neni jista, zda soutéZe vubec
zaznamenala. Pouze malou ¢asti dotazovanych, piiblizn€ 24,3 % respondenty, bylo pfiznano,
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Ze se ucastni spotiebitelskych soutézi pravideln€. Naopak, 58,6 % respondentt uvedlo, Ze se
soutézi ucastni alespori obCas, coz naznacuje, ze obCasné promo akce mohou pfitdhnout vice
pozornosti. Zaroven to muze znamenat, ze soutéZze by mély byt vice cilené a propojené s
aktualnimi trendy a z&jmy této vékové skupiny. Diky témto zjisténim je mozné poznamenat, ze
tradi¢ni metody motivace k nakupu prostfednictvim spotrebitelskych soutézi nejsou pro tuto
skupinu, tedy generaci Z, piili§ efektivni a je potieba hledat nové zpusoby, jak mladé lidi
z generace Z zapojovat. Timto ziskanym udajem je naznaceno, ze marketingové kampané
zamétfené na spotiebitelské soutéze by mohly byt pro tuto generaci méné efektivni, pokud
nebudou adekvatné ptizptsobeny jejich zpisobu vnimani a medialnimu konzumu.

Dalsi otazky v tomto kvantitativnim vyzkumu byly vénovany nakupnimu 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 nakupy mensiho rozsahu, tedy spiSe nakupy kazdodenniho
typu, byly nejvice zminiovany maloobchodni fetézce Billa, Tesco a Albert. Diky t€émto zji§ténim
je mozné fict, ze pro maloobchodni fetézce by mélo byt podstatné prizpusobit své marketingové
strategie tak, aby tyto strategie reflektovaly specifické nakupni situace a potifeby mladych
spotfebiteld z generace Z, a to predevsim v piipadech téch maloobchodnich fetézct, kde je
generace Z povazovana za jejich cilovou skupinu.

Z demografického hlediska vyzkum bylo vyzkumem prokazano, ze vétSina respondentd
(4. 52,9 %) byla ve v&€ku 20 az 25 let a jednalo se prevazné o respondenty zenského pohlavi.
Tato fakt je mozné povazovat za dilezité implikace pro marketingové komunikace jednotlivych
znaCek 1 maloobchodnich fetézct, které by tak mély byt jasné cilené a zaméfené na tuto
specifickou cilovou skupinu.

Diky vysledkiim dotaznikového Setieni byl poskytnuto dulezity vhled do toho, jak generace Z
vnima rizné aspekty spotiebitelskych soutézi a jakymi faktory mize byt ovlivnéno rozhodovani
generace Z o jejich ucCasti v téchto spotiebitelskych soutézich. Diky provedenému
kvantitativnimu vyzkumu bylo zjis§téno, 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 dalezitost spravného nastaveni
odmén ve spotiebitelskych soutézich a dilezitost to, aby byly vyhry a odmény dostatecné
motivujici pro mladé spotiebitele z generace Z.

Ze zjisténi ziskanych timto dotaznikovym Setfenim vyplyva, ze pro efektivni oslovovani
generace Z je klicové porozumét jejich specifickym preferencim a o¢ekavanim. Marketingové
strategie by tak mély byt dynamické, flexibilni a rychle reagujici na meénici se trendy ve
spoleCnosti a preference mladych spotiebiteld z generace Z. Integrace technologii,
personalizace obsahu a vytvafeni hodnotove orientovanych zazitki jsou povazovany za ucinné
zpusoby, jak zvysit angazovanost a loajalitu této cilové skupiny.

Z kvantitativniho vyzkumu, tedy tohoto provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
spotiebitelské soutéze nejsou Cleny generace z cilené vyhledavany a nejsou tak tim hlavnim
divodem, pro¢ se generace vydava pro nakup do maloobchodnich fetézci. Vysledky
dotaznikové Setfeni je naznaleno, ze pro marketingové strategie a spotiebitelské soutéze
zaméfené na generaci Z je kliCové pochopeni jejich postoji ke spotiebitelskym soutézim a
nakupnim preferencim. Tato generace pfistupuje ke spotfebitelskym soutézim s urcitym
odstupem, ale zaroveri je jimi vykazan zajem o obCasné ucasti, zejména kdyz soutéze souvisi s
jejich obvyklymi nakupnimi misty.
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Kontingencni analyzou bylo napfiklad naznaceno, ze existuje mirna pozitivni korelace mezi
Cetnosti navstévy obchodi a ucasti na spotiebitelskych soutézich, coz muze 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 spotiebitelskym soutézim a nakupnim preferencim. Vysledky by mély byt pouzity
k formulaci cilenéjSich marketingovych strategii, které respektuji jejich preference a digitalni
zvyklosti. Napiiklad, zahrnuti prvka gamifikace a interaktivniho obsahu mize zvysit zapojeni
této cilové skupiny. Dulezité je také zvazit regionalni preference a demografické rozdily pri
planovani kampani, aby bylo mozné co nejucinnéji oslovit a zapojit generaci Z.

3.3 Odliseni segmentu trhu

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

Cilovym segmentem byla pro tuto diplomovou praci vybrana jiz mnohokrat zmifiovana
generace Z. Jedna se o generact mladych lidi dneSni doby, ktefi se v tuto dobu stavaji tou
nejsilngjsi nakupni silou. Praveé z tohoto diivodu o dnesni generaci Z zacala tak silné projevovat
zajem vétSina spolecnosti aktivnich na trhu.

V teoreticko-metodologické Casti této diplomové prace bylo provedeno rozsahlé zkoumani
charakteristik a chovani generace Z, které je prezentovano v raznych akademickych a
odbornych zdrojich. Radou autort jako je tieba Luiiatkova (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 propojena, s vyraznym vlivem digitalnich technologii, coz je dokumentovano
vyzkumy a studiemi.

Bylo zjisténo, ze generace Z je také vyznamné ovlivnéna socialnimi médii, coz je dulezitym
aspektem jejich socialniho chovani a spotiebitelskych navyka. Webové platformy jako Genhq
(2020) a Barton studio (2023) uvadéji, ze touto generaci jsou vytvareny nakupni trendy, které
maji vliv na chovéni a preference i starSich generaci. Zatimco néktefi autofi, jako OlSanova
(2023, s. 77), zdaraziuji 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 potteba pfijeti vrstevniky a nékam patfit, coz je podle Olsanové (2023,
s. 77) kli€ové pro porozumeéni 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 upozoriuji na obavy generace Z ohledn¢ budoucich ekonomickych krizi
a klimatickych zmén, coz jsou faktory, které mohou ovlivnit jejich psychologicky a socialni
vyvoj. Celkové je z uvedenych zdroju patrné, Zze porozumeéni generaci Z je zasadni pro efektivni
interakci s nimi jakozto se skupinou spotiebiteld, obCand i jednotlivel ve spolecnosti.

Generace Z, ¢asto ozna¢ovana jako post milenialové, je povazovana za prvni skutecné digitalni
generaci. Jeji ptislusnici byli ovlivnéni riznymi 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 nejvyrazné€jSich zmeén je zpusob, jakym generace Z pfistupuje k technologiim. Na
rozdil od milenialq, ktefi technologie pfijimali v prub&hu svého dospivani a dospélosti, Clenové
generace Z byli vystaveni technologiim jiz od utlého détstvi. V dusledku toho je pro né
technologické prostiedi zcela ptirozené. Pouzivani chytrych telefont, tablett a dalSich zafizeni
se stalo nedilnou soucasti jejich kazdodenniho zivota. Tato skuteCnost byla zddraznéna v
raznych studiich a prizkumech, které poukazuji na to, Ze témeét 97 % Clent generace Z pouziva
socialni média a internet denn¢, jak uvadi ve svém dile Genhq (2020).

Dalsim vyznamnym rozdilem je zplsob, jakym generace Z vnima svét a interaguje s nim.
Vystaveni globalizaci a mezinarodnimu propojeni od rané¢ho veéku vedlo k vytvoreni silné
multikulturnich a inkluzivnich postoja. McCrindle (2014, s. 12-15) popisuje tuto generaci jako
vyrazn€ méné rasistickou a vice otevienou ruznym kulturam ve srovnani s predchozimi
generacemi. To je podpofeno i dalsimi studiemi, které zduraziuji jejich vy$si toleranci a pfijeti
raznorodosti ve vSech jejich formach.

Generaci Z rovnéz odlisuji od jejich predchadct pristupy ke vzdélavani a kariéfe. Diky pfistupu
k obrovskému mnozstvi informaci online a digitalnim nastrojim 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 tyCe pracovniho trhu, jak uvadi
Urbancova a Vrabcova (2023, s. 132), generace Z je povazovana za vysoce hodnotove
orientovanou. Pfislusnici této generace hledaji zaméstnani, ktera jsou nejen finan¢n€ vyhodna,
ale kterd také odpovidaji jejich osobnim hodnotdm a umoziuji jim dosédhnout urcitého
spolecenského dopadu.

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

Vyzkum spole¢nosti Ipsos (2023) uvadi, ze navzdory mnoha vyzvam, s nimiz se setkavaji
pfislusnici generace Z, jako je nejistota na trhu prace a zmeény klimatu, je generace Z obecné
optimisticka ohledné vlastni budoucnosti. Tento optimismus a adaptabilita jim umoziuje Celit
ekonomickym a socialnim zménam s vétsi odvahou a inovativnim piistupem.

Z pohledu marketingu a obchodu je nezbytné pochopit, jak se generace Z odliSuje od
predchozich generaci, aby bylo mozné efektivné komunikovat a navazat s nimi dlouhodobé
vztahy. Toto porozuméni je kliCové pro tvorbu produktt, sluzeb a zazitka, které respektuji
unikatni hodnoty a ocekéavani generace Z.

Spolecnost GWI (2023) ve svém vyzkumu poukazuje na fakt, ze kazda generace pfichazi se
svym podilem stereotypti. Mezi tyto stereotypy je mozné zaradit 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 zasadni tyto
predsudky nebrat za pravdy a neustale je zpochybnovat, pokud chtéji znacky autenticky oslovit
své spotiebitele.

Na zaklade¢ SirSiho vyzkumu, sledovani piispévkt na socialnich sitich a obecného internetového
chatovani byl spole¢nosti 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
prehledné tabulky, kterd je vlozena v pfiloze této diplomové prace. Jednim z hlavnich
stereotypu, ktery se o generaci Z uvadi je, Ze travi mnoho hodin ze svého volného Casu hranim
videoher. Z vyzkumu ale jasn& vyplyva, ze kromé Indie a Ciny je ve svétovém srovnani toto
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tvrzeni pomérné nepravdépodobné. Existuje opravdu spousta riznych zptsobu, jak by mohli
byt piislusnici generace Z jeste déleni a Skatulkovani, ale vzdy je pfi segmentaci této generace
velice podstatné myslet na to, ze ne vSe, co se o nich fika je pravda. Pfi sestavovani
marketingovych strategii, které jsou cileny na generaci Z, je tedy velice podstatné, aby se
marketéfi vzdy obraceli na ovéfené a diveéryhodné zdroje a své strategie a plany opirali o
pravdiva data a ovéfené pruzkumy. Marketingové strategie opravdu neni mozné stavét pouze
na tvrzenich, ktera ,, se o generaci Z prosté rikaji“.

Nejstarsi prislusnici generace Z, ktefi se nyni blizi poloving 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 zatadit napfiklad automobilovy pramysl, pojistovnictvi a finance.

Vyzkum GWI (2023) uvadi, ze spotiebitelé generace Z maji stale co d€lat, nez jejich kupni sila
dosahne stejné trovné jako u starSich generaci. Nahlé zmény zivotniho stylu po nastupu Covid-
19 znamenaly, ze néktefi piislusnici generace Z zacali Setfit dfive, nez bylo planovano, a dvé
tretiny stale zily doma, coz jim poskytlo dostatek Casu na vytvoreni uspor. Vyzkum dale uvadi,
Ze je u generace Z 0 40 % nizsi pravdépodobnost, ze budou mit vysokou kupni silu. Obecny
predpoklad, ze tato generace ma penize na spaleni, je z vétsi casti nepodlozeny. Vyzkum GWI
(2023) dale uvadi, ze zivot a zivotni podminky se také silné€ 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 mélo spolecného s generaci Z, ktera jiz
pracuje na plny uvazek. Vyzkum ukézal, ze lidé ve ve€ku 16-21 let uvazuji o zasnoubeni, ale je
nepravdépodobné, ze by se v dohledné dob¢ vzali, a to predevsim vzhledem k jejich ne tolik
ptiznivé ekonomickeé situaci. Lidé ve véku 22-26 let vSak uvazuji o odchodu ze soucasného
zameéstnani nebo dokonce uvazuji o rodi¢ovstvi. Znacky by si to mély zapamatovat, protoze
budouci spottebitelé Gen Z se budou chovat jinak.

Vyzkum GWI (2023) ukazal, ze vétSina respondentll v jejich vyzkumu si pod pojmeme
generace Z“ predstavuje studenta, ktery je zalezly v néjakém studentském ubytovani a uziva
si bezstarostného studentského Zivota. To muze byt zavadéjici. Statistiky ukazuji, ze pocet
pracujicich z generace Z na CasteCny nebo plny uvazek prekonal na zacatku roku 2022 pocet
studujicich, pfiCemz prace na plny uvazek bude brzy v této skupiné standardem. O generaci
Z koluji generalizované nepravdy a jsou vnimani jako ,1lind generaci“ a generace, které se
prosté nechce pracovat ,,jako normalni lidé*“. Opét je ale na datech dokazano, ze to prosté neni
pravda - 47 % pracovnikil generace Z na plny tvazek tvrdi, Ze jsou silné zaméfeni na svou
vlastni kariéru a jeji rast. Pii vstupu do pracovniho procesu je pfirozené chtit se neustale
posouvat, rast a nééeho v zaméstnani dosahnout, velice Casto se tak ale déje na ukor osobniho
Zivota — vice nez 1 z 5 pracovnikii z generace Z fika, Ze se citi prepracovany. Mnoha
prislusnikim z generace Z tak hrozi syndrom vyhoteni a mnoho si timto syndromem, i pfes
jejich mlady vek, jiz prosla. SpoleCnosti by mély podniknout proaktivni kroky k implementaci
podpurnych struktur, zejména proto, ze podpora dusevniho zdravi je pro pracovniky Gen Z tak
dulezita. Nejen, Ze to prispéje k blahobytu jejich zameéstnanct, ale podniky budou také tézit z
angazovangj$i a spokojenéjsi pracovni sily. To by nemeélo byt pfednosti, ale nutnosti pro
prilakani a udrzeni Spickovych talentu.

Vyzkum spolec¢nosti GWI (2023) uvadi, ze demografické faktory mezi piislusniky generace
Z ztraceji na hodnot€. Z 25 zkoumanych faktort byly vék, pohlavi, jazyk a geograficka poloha
na seznamu Gen Z nizko, pfi¢emz konic¢ky a z4jmy, hodnoty a presvédceni a preference médii
a zabavy byly pevné vrchol. Znacky by se mély zamétrovat na digitalni kanaly, které jejich
publikum pouziva, ve formatu, se kterym pracuji, a zpiisobem, ktery oslovuje jejich zajmy a
vasné. Prislusnici generace Z se nedefinuji podle udaji, které jsou k naleznuti na jejich
obcanskych prukazech, takze jejich segmentace a profilovani musi byt provadéno nad ramec
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veékovych a jinych demografickych predpokladi. Vyzkum ukazuje, ze generace Z o fadé
demografickych udaju, které je obc¢as na internetu poteba uvést, 1ze a uvadi zcela nepravdivé
informace. Procenta generace Z, ktefi uvadéji na internetu nepravdivé informace o svém veku,
jménech, lokaci a pohlavi jsou vyobrazena na nize uvedeném obrazku. Jedna se o pomérne
nezanedbatelné mnozstvi, a proto se tedy neni mozné zcela spoléhat na tyto udaje pii tvorbé
marketingovych strategii a je potieba se orientovat na poskytované hodnoty, autentiCnost a
dalsi.

Obrazek 1 Nejcastéjsi nepravdivé informace uvadeéné 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*

Chovani generace Z ke spotiebitelskym soutézim a akcim se vyrazné lisi od starSich generaci,
a to predevsim kvuli jejich jedineCnym hodnotam a ocekavanim. Projevuje vyrazné
pragmaticky pfistup k nakupiim a znackam, casto uptednostiiuje hodnotu a etiku pred znackou
samotnou. Jsou to "informovani spotrebitelé", ktefi si Casto vyhledavaji informace a
porovnavaji moznosti pied nakupnim rozhodnutim. Jak uvadi Brenner (2022) ve svém
webovém clanku, tento pfistup generace Z ovliviiuje také jejich interakce s rdznymi
marketingovymi kampanémi a soutézemi.

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

Bewicke (2024) ve svém webovém clanku uvadi, ze kdyz pfichazi na soutéze a propagace,
generace Z ocefiuje kreativitu a personalizaci. Tato generace je velmi ovlivnéna tzv. mikro
influencery na socialnich médiich, coz znackdm nabizi pfilezitost vyuzit téchto platforem k
navazani hlubsiho spojeni s touto cilovou skupinou. Napiiklad propagace, které integruji
socialni média a nabizeji personalizované odmeény, maji u generace Z velky uspéch.

Strategie pro prilakani a udrzeni zajmu generace Z by mély zahrnovat autentickou komunikaci
znaCky a daraz 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 ocekava transparentnost a opravdovost ve vsem, co znacky délaji.

3.4 Navrh marketingové strategie pro vybrany segment

Tato kapitola diplomové prace bude vénovana predstaveni navrhu spotiebitelské soutéze.
Navrh spotiebitelské soutéze je pifipraven na miru vybrané organizace, kterou je Coca-Cola
Navrh této spotrebitelské soutéze také zohlediiuje vysledky kvalitativniho vyzkumu a
kvantitativniho vyzkumu, pfi¢emz oba tyto vyzkumy byly provedeny na zaklad¢ potieby ziskat
jasna a prehledna data pro pfipravu odpovidajicitho, a predevsim efektivniho, navrhu
spotiebitelské soutéze.
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Vybranym segmentem pro tuto diplomovou praci byla zvolena jiz tolikrat zminiovana skupina
generace Z. Tato generace je velice atypicka v porovnani s pfedchozimi star§Simi generacemi
jako jsou milenidlové nebo tfeba baby boomers. Generace Z se projevuje jedineénymi aspekty,
které nejsou vykazovany zadnymi z ptedchozich generaci.

Spolecnost Coca-Cola na Ceském trhu pusobi jiz vice nez 50 let. 50. narozeniny spole¢nost
oslavila na Ceském trhu konkrétné v roce 2021. Spolecnosti se tedy blizi dalsi vyznamné
narozeniny, a to oslava 55. roku plsobeni na Ceském trhu, které oslavi v roce 2026. K této
vyznamné pfilezitosti bude navrzena také tato spotiebitelska soutéz. Piilezitost oslavy
narozenin spolecnosti byla vybrana zcela zamérné. Z tiskovych zprav spolecnosti Coca-Cola je
zietelné, ze oslava narozenin je pro né historicky podstatnou udalosti, kterou spole¢nost svym
spottebitelim a vérnym zakaznik(im pfipomina a rada k této pfilezitosti pfipravuje specialni
akce a promoce. ,,Polokulaté vyroci“ bylo vybrano narozdil od ,,normélnich“ narozenin, protoze
pfinasi vyssi hodnotu a nize uvedeny navrh soutéze bude vyzadovat vyssi financni zdroje.
Takova investice se tedy vice hodi pravé k oslavé ,,vyznamnéjsich* datuma.

Vétsinu vétSich udalosti, promoci a akci spole€nost Coca-Cola zadava ke zpracovani svym
marketingovym a medidlnim agenturam. K navrhu této spotiebitelské soutéze je tedy
pfistoupeno z pohledu agentury — navrh je zpracovan, popsan a odivodnén tak, jak kdyby byly
podklady zadany poptany kreativni agenture a oficialné poptany do vybérového fizeni.
Vysledkem takového vybérového fizeni je vitézna kreativni agentury, ktera pomaha 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 potfeba, aby na strané klienta, tedy v piipadée této diplomové prace na strané
spolecnosti Coca-Cola, probehlo sepsani kreativniho zadani neboli briefu. Poctivé a kvalitni
sepsani kreativniho briefu je zcela klicové pro kazdou poptanou agenturu k vytvoreni
odpovidajiciho navrhu marketingové strategie ¢i promoce. V tomto piipad¢ by tak zadani od
spolecnosti Coca-Cola mélo obsahovat jasné vymezeni parametrd chystané spotiebitelské
soutéze. Kreativni zadani by mélo stanovit jeden, ten nejdulezitéjsi, cil chystané aktivity, dale
popis cilového segmentu a v§echna podstatna data, které k této skupiné zadavatel ma dostupna.
V zadani by nikdy nemél chybét ani rozpocet. Rozpocet je opravdu zcela zdsadnim bodem pro
kazdou agenturu. V piipadé, Ze rozpocCet neni uveden, agentura miZze pfijit s navrhem, ktery je
pro zadavatele sice atraktivnim, spliiuje vSechny body zadani a napliiuje tak poptanou
predstavu, ale bohuzel nebude proveditelny z hlediska rozpoctového omezeni na strané
zadavatele. Z toho divodu je vzdy mnohem lepsi, kdyz zadavatel poskytne také rozpoctové
omezeni, kazda agentura tak udé€la vSe proto, aby byl rozpocet dodrzen a ona tak piinesla
realistické feSeni poptavky od zadavatele.

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

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

— Aktivita: priprava celostatni spotiebitelské soutéze spolecné s navrhem mensi
spotiebitelské soutéze zamétrené na prostiedi maloobchodu;

— Budget: pro ucely této diplomové prace neni stanovena jeho vySe, v kazdém ptipadé
byva vzdy stanoven zadavatelem na zéklad¢ internich dat jako jsou o¢ekavané prodeje,
nastavena marze a je predpokladano, ze soutéz musi piinést pozitivni ROI; ¢asto byvaji
kompletni marketingové budgety stanoveny na fiskalni rok a cela jejich vyse je
pomerove rozdelena na planované aktivity;
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— Podklady: data o cilové skupiné budou Cerpana z vyzkumu provedenych v ramci této
diplomové prace a z reSerSe odborné literatury a zdroju vyuzitych v teoretické Casti této
prace.

Na zakladé 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 pripravé
kreativniho pfistupu ke spotiebitelské soutézi. Kromé kreativniho navrhu zpracovani
spotiebitelské soutéze byva agenturou zadavateli odevzdan a prezentovan také prehled
ocekavanych nakladi, ktery by nemél piesahovat stanoveny budgetovy strop.

3.4.2 Zpracovani navrhu spotrebitelské soutéze

V ramci této kapitoly bude predstaven konkretizovany néavrh spotiebitelské soutéze pro
spolecnost Coca-Cola. Cil této spotiebitelské soutéze je nastaven na osloveni generace Z.

Nazev soutéze byl vymyslen jako ,, Design Your Own Bottle®, diky ¢emuz je hezky vystizena
mySslenka celé spotiebitelské soutéze. Spotiebitelska soutéz ,, Design Your Own Bottle* bude
pojata jako komplexni marketingova kamparn, ktera bude probihat v od bfezna roku 2026 az do
zari. Na celou kampan bude potieba palroku a bude zavrSena slavnostnim piedanim cen v zafi,
coz je mesic, ve kterém byla na vyrobni lince spolecnosti Coca-Cola v roce 1971, vyrobena
prvni lahev tohoto napoje v ramci Ceskoslovenské republiky.

V prabéhu téchto Sesti mésicti bude probihat soubézna aktivita v zapojenych maloobchodech.
V zapojenych prodejnach vybranych maloobchodnikii budou umistény soutézni produkty
spolecnosti Coca-Cola, které budou mit pod vicky ukryté unikatni kody. Tyto kody bude mozné
zadavat na soutézni webové strance a ziskavat za né soutézni body. Ziskané body bude nasledné
mozné meénit za rizné vyhry. Tato soutéz trefn€ ponese nazev ,,Hunt for the Hidden Codes*.

V nasledujici Casti 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 spolecnosti Coca-Cola na vlastni CSR aktivity, pfidruzend soutéz ,,Hunt for the Hidden
Codes” se bude snazit o podporu prodeju vyrobka u zapojenych maloobchodniki.

Hodnoticim kritériem pro obé spotiebitelské soutéze bude pocet zapojenych soutézicich, pro
pridruzenou soutéz ,,Hunt for the Hidden Codes* bude navic jako hodnotici kritérium stanovena
také vyse prodeju, ktera bude odhadnuta podle prodeji z predchoziho obdobi a navysena o
hodnotu, kterou by soutéz meéla pifinést. Tato hodnotici kritéria budou nastavena pfimo
spolecnosti Coca-Cola na zaklad¢ 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 pasobeni v Ceské republice a na Slovensku chysta
usporadat jedinecnou soutéz. Nabidne moznost mladym lidem z generace Z, aby navrhli vlastni
design etikety pro jejich ikonické produkty. Vitézny design pak bude skuteéné vytistén a
distribuovan jako limitovana edice v maloobchodech po celé Ceské republice.

Cileni soutéze na mladou generaci je zamérné. Z dlouhodobé strategie spole¢nosti Coca-Cola
a jejich CSR aktivit vyplyva, ze firma Coca-Cola ma jasny zamér podporovat mladé lidi — to je
vidét naptriklad na jejich aktivité ,,To das!®, kazdoro¢nim ,,Coke Summership“ nebo ,,Coca-
Cola Management Challenge®. Touto aktivitou by se tedy vice spolecnost zaméfila na podporu
také umélecky nadanych mladych jedinci a dala by jim timto zptasobem platformu pro
zviditelnéni se a moznost odstartovat tak svoji kariéru. Autor vit€zného navrhu by pak kromé
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zviditelnéni prostfednictvim vlastni etikety obdrzel také financni odménu ve vysi 250 000 K¢,
které by mohl vyuzit tfeba na start své vlastni umélecké kariéry.

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

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 pifipadné Zzertiky v podob€ nemravnych obrazkii a dalSich. Po uvefejnéni
soutézniho designu bude navrh dostupny v galerii designii pod vlastnim nazvem a se jménem
umélce.

Spolecnost Coca-Cola bude mit také domluvené partnerstvi se spolecnosti Canva. Canva je
jednoduchy graficky nastroj, ktery umoznuje vytvaret graficky design i lajkiim. Na soutéznim
webu bude zvefejnén unikatni kod, ktery pfi zadani do néstroje Canva uvolni specialni grafické
assety vytvorené spoleCnosti Coca-Cola pro tuto soutéz. Spolecnost Coca-Cola se tak bude
snazit nabidnout moznost zapojeni se do soutéze i Siroké verejnosti 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 zakladé vlozené adresy
bude provadéna kontrola jednoho hlasu denné. Do druhého kola bude postoupeno celkem
dvacet jedinecnych designu. Finalové kolo s dvaceti unikatnimi designy pak bude vyhodnoceno
na zavérecném vyhlaseni celé soutéze, které probéhne v zari 2026 na 55. vyroci plisobeni
spole¢nosti Coca-Cola na uzemi Ceské republiky. O péti finalistech a jednom finalnim
vitézném designu rozhodne odborna porota slozena z péti porotct, kterymi budou tii vybrani
umélci z oblasti grafické tvorby a moderniho umeéni a dva zastupci spolecnosti Coca-Cola.
Nasledné probéhne slavnostni predani finanéni vyhry autorovi vitézného navrhu. Zbyli Etyfi
finalist¢ budou obdarovani hodnotnymi darky jako drobnd elektronika a Coca-Cola
merchandise.

Moznost hlasovani o zapojenych designech bude mladym lidem pfinaset pocit komunity, coz
je jeden z dalSich faktort, 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 produktu.
Spolecnost Coca-Cola by nechala s pfedstihem vyrobit specidlni vicka s unikatnimi kody. Tyto
unikatni kody by pak spotiebitelé ziskavali prostfednictvim nakupu soutéznich produkt
v zapojenych maloobchodnich fetézcich. Nasledné budou kody spotiebiteli zadany na soutézni
microsite. Ve svém uzivatelském uctu, ktery si soutézici zalozi pfi registraci, bude mit soutézici
moznost sledovat svij bodovy status. Body budou sbirany pravé za vlozeni unikatnich koda,
pficemz kazdy zadany kod bude mit jinou hodnotu, jez nebude nikde vefejné uvedena. Hodnota
unikatnich kodu bude prednastavena jesté pred vyrobou vicek. Cilem soutézicich bude nasbirat
urcity pocCet bodu, které pak bude mit soutézici moznost sménit za vybranou vyhru. Pro dalsi
kody bude muset soutézici nakoupit dalsi soutézni produkty, ¢imz bude podpoien nakup
produkti spole¢nosti Coca-Cola a mélo by tak v dobé soutéze dojit k navySeni prodeju
v maloobchodech.
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Kazda vyhra bude mit uvedenou jinou hodnotu bodd, za které bude mozné vyhru ziskat. Vyse
tohoto bodového ohodnoceni bude stanovena spolecnosti Coca-Cola a bude vychazet
z potizovaci ceny dané vyhry. Pocet bodt nutnych pro ziskani vyhry bude transparentné uveden
na soutéznim webu. Opét tak bude soutéz odpovidat na pozadavek generace Z, ktera
transparentnost povaZzuje za jeden z nejpodstatnéjsi hodnotovych faktort.

Sbirani bodu také prinasi do soutéze prvek rozsifeni gamifikace celé spotiebitelské soutéze. Ze
ziskanych dat vyplyva, ze gamifikace je pro generaci Z silné atraktivni.

Kazdy ze soutézicich, ktery naplni horni hranici bodd, 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 pfedani vyher prob&hne ve
stejném dni jako vyhlaSeni vyherce soutéze ,,Design Your Own Bottle”. Losovani bude
provedeno automaticky a zcela ndhodné.

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

Tato spotrebitelska soutéz bude probihat pouze v off-trade prodejnim kanale. Budou
upfednostnéni 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 oznacCeny jako prioritni prodejny Lidl, Albert v ramci kamennych
prodejen a prodejce Rohlik.cz z e-commerce. Bez zapojeni téchto maloobchodniku nedojde
k dostateCnému 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 ukazal, Ze soutézicimi jsou vnimany jako motivaéni vyhry finanni odmeény,
elektronika, hodnotné vouchery a dovolené/zajezdy ¢i jakékoliv jiné moznosti cestovani. Na
vysokych pfickach oblibenosti mezi vyhrami se umistuje také automobil.

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

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

— Vedlejsi vyhra: Apple balicek (iPad, MacBook a iPhone a Apple pen), ktery se bude
hodit finalistim pro jejich dalsi digitalni tvorbu, mikina Coca-Cola s jedine¢nym
brandingem oslavujicim vyznamné vyroc€i spolecnosti Coca-Cola.

Vyhry pro soutéz ,,Hunt for the Hidden Codes“ byly rozdeleny do dvou urovni, a to vyhry
urcené pro sménu za ziskané body a vyhry ziskané nahodnym slosovanim.

Jako vyhry sménitelné za body byly vybrany tyto polozky:

— 5% nejnovejsi Apple iPhone

— 5xsluchatka Apple AirPods Max

— 5x 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 zavére¢nému slosovani byly vybrany nasledujici polozky:

— 1% nejnovejsi Skoda Enyaq v &ervené barvé
— 2x exoticka dovolena pro dvé osoby v hodnoté 150 000 K¢

V prabéhu celé kampané budou probihat také drobné soutéze na socialnich sitich. Celkem by
meélo byt 12 téchto drobnych soutézi, tedy dveé 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 nekolika 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

— 2x 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 nahodné. Jak jiz bylo zminéno,
vyhry vychazeji z provedeného kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu, kdy bylo zjisténo, ze
jako nejatraktivnéj§i vyhry jsou ¢asto 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 pifipadé 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
jedna o data z provedenych vyzkumi. Zaroven jsou to ale data potvrzena mnoha jinymi
vyzkumy. Na zakladé téchto dat taky byly vybrany vyhry jako vstupenky na letni hudebni
festivaly, kdy se jedna o ty nejvétsi a ziejmé nejvice popularni hudebni festivaly v Ceské
republice. Déle byla vybrana moderni sluchatka od spole¢nosti Apple a nejnovéjsi iPhone.
Apple produkty byly vybrany zcela zamérn€. Jedna se o znacku, kterd dnes v podstaté urcuje
spolecensky status, ktery je, jak zmitiuje naptiklad Olsanova (2023, s. 76), pro mladou generaci
tolik podstatny.

V neposledni fadé jsou vybrany vyhry v podobé finanéni odmeény, voucheru na nakup mody a
mikiny od spolecnosti 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 vyzkumu je také jasné, ze mladi lidé z generace Z se neboji utracet
za modu, a proto byla zvolena poukéazka na e-shop Zalando. Do soutéze je také vlozena jako
jedna z vyher stylova mikina s logem Coca-Cola a designem, ktery bude pfipraven pouze pro
tuto soutéze. Mikina byla vlozena proto, aby byla v soutézi také alespon jedna brandovana
vyhra.

V idealnim piipad¢ je samoziejme nejlepsi drzet vSechny vyhry pod hodnotou 10 000 K¢, a to
z toho davodu, ze pii dosazeni €i prevySeni této hodnoty je nutné, aby z vyhry byla podle
Ceskych zakonti odvedena srazkova dan. Standardné srazkova dari a jeji odvedeni dopada na
samotného vyherce, ale je mozné, aby byla darn odvedena organizatorem spotiebitelské vyhry,
tedy spolecnosti Coca-Cola. Je tedy na rozhodnuti spole¢nosti Coca-Cola, zda by v tomto
ptipadé pristoupila k odvedeni dané za vyherce, anebo ne. V kazdém ptipadé je tento krok
rozhodné doporucen, protoZze pouze pomuze spolecnosti Coca-Cola ve vnimani od jejich
zakaznikd, potazmo vyherct a udrzi si v nich dlouhodobé zakazniky.
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Soutézni microsite

Pro obé soutéze bude pfipravena 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 respondenta preferuje praveé jednoduchy, prehledny
a minimalisticky webovy design. Soutézni web bude v barvach spole¢nosti Coca-Cola.
V avodni casti webu bude velice stru¢n€ popsan hlavni cil soutéZze a nasledovat bude
zjednodusena mechanika zapojeni se do soutéze. Jak vyplyva z provedeného kvantitativniho
vyzkumu, pfehledny a minimalistickd design je pro generaci Z zcela zasadni, a proto i tento
soutézni web nebude preplacany a bude piipraven vizualné piijemné a s prehlednou navigaci.
Dale budou na soutéznim webu zfeteln€ vyobrazeny vyhry, pravidla samoziejmé galerie vSech
navrhu.

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

V zavéru soutézni stranky bude zvefejnén registracni formulaf. Pres tento jednotny registracni
formulaf budou umélci vyplniovat jak registrace svych designa, tak soutézici budou mit moznost
vytvofit si vlastni souté€zni profil, pod kterym budou moct sledovat svou bilanci ziskanych bodu.
Na konci registratniho formulafe budou také kolonky pro potvrzeni nutnych souhlast
s pravidly soutéZe a se zpracovanim osobnich daji za ucelem dané soutéze. Bude moznost
také zaSkrtnout pole oznacené jako souhlas s marketingovymi ucely, diky kterému bude mit
moznost Coca-Cola zahmout daného soutéziciho do své databaze kontakt, které muze
v budoucnu kontaktovat tfeba s informacemi o dalsich spotfebitelskych soutézich.

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

Veskeré prihlaSovani do soutéze i spravu svého soutézniho profilu budou moct spotiebitelé také
provadét prostiednictvim svych chytrych telefonti v ramci aplikace Coca-Cola. Spole¢nost
Coca-Cola m4 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 socialni média, a to i do
takovych aktivit jako jsou spotfebitelské soutéze. Diky socidlnim sitim je mnohem vétsi

pravdépodobnost, ze mladi lidé z generace Z spotiebitelskou soutéz vubec zaznamenaji,
protoze na svych telefonech, potazmo socialnich sitich travi pomérné dost ¢asu.

Pro podporu obou spotiebitelskych soutézi bude pripravena jasna strategie na socialnich sitich
a bude se tykat Ctyt hlavnich socialnich siti — Facebook, Instagram, YouTube a TikTok.

Pro Instagram a Facebook bude pfipravena série dark postd, kterymi budou soutéze
propagovany. Na postech by tak mély byt predany strucn€ informace o tom, ze soutéze
probihaji, kde probihaji a jak je pfipadn€ mozné se zapojit. Zaroven bude pfipravena série
hlavnich posti do feedu. Na Instagramu budou samoziejmé piipraveny také formaty stories.

Pro TikTok pak bude pfipraveno kratké video, které bude na soutéze lakat. Na videu by mély
byt mladi lidé a mély by byt kratce vyobrazeny alespori neékteré vyhry. Nasledné bude video
zaplaceno jako reklama, kdy by se mélo zobrazovat pfi spusténi aplikace. K tomu bude
zaplacena jeho podpora, aby se lidem ukazovalo také v ramci jejich For You Page. Pti nataceni
kratkého videa na TikTok bude také ptipraven jeho sestiih ve vhodném formatu na YouTube.
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Na YouTube pak bude zaplacena také reklama. Bude tak zajisténo co nejSirsi pokryti socialnich
siti.

Na platformé Instagram a Facebook pak budou probihat také soutéze o hodnotné vyhry, které
jsou zminény vySe v této praci. Na kazdé platformé bude probihat jedna soutéz mési¢né€ po
dobu Sesti mésici.

Propagaci na sociélnich sitich l1ze doplnit také influencer marketing. Spolec¢nost tak najde
atraktivni influencery, ktefi se ztotoziiuji s hodnotami znacky a nabidne jim spolupraci,
Spoluprace bude spocCivat v tom, ze najaty influencer zvefejni domluveny pocet stories, postu
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 Casti i z praktické casti
této prace, a prinést tak obecna, jasna a aplikovatelna feSeni pro nastaveni marketingovych
strategii pii sestavovani spotrebitelskych soutézi pro mladou cilovou skupinu, tedy jiz v této
praci mnohokrat zmifiovanou generaci Z.

Mezi ziskana doporuceni pro marketingové strategie a spravné nastavené spotiebitelskych
soutézi, jejichz ukolem je cilit na mladé lidi z generace Z, byla zatfazena nasledujici doporuceni.

Prvni doporuceni je vénovano personalizaci a segmentaci. Vzhledem k riznorodosti preferenci
a postoju je dualezité, aby byly marketingové kampané€ vice zameéfeny na personalizaci a
segmentaci. Mladi spotfebitelé chtéji citit, ze znacky maji porozuméni pro jejich individualni
potfeby a zaymy. Znackami by mély byt vyuzivana data a analytiky k vytvareni detailnich
osobnostnich profild. V neposledni fadé by meéla byt prizpisobovana 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 zakladé poskytovanych hodnot. Pokud
tedy znacka pfinasi hodnotu, se kterou se mlady Clovék z generace Z ztotoziiuje, je vétsi
pravdépodobnost, ze se do marketingové kampané nebo tfeba pravé spotiebitelské soutéze
zapoji.

Druhé doporuceni je vénovano inovacim ve formatech spotiebitelskych soutézi. Tradicni
soutéze mohou byt generaci Z povazovany za mén¢ lakavé formy spotiebitelskych soutézi. Jsou
tak vyzadovany inovativni pfistupy, jako je gamifikace nebo vyuziti rozsifené reality a
socialnich médii. Tyto technologie mohou byt pfinosem ve formé nového rozméru zazitku a
mohou tak zvysit angazovanost mladych lidi z generace Z. Napfiklad soutéze, kterymi jsou
zahrnuty prvky her a jsou integrovany do socialnich médii, mohou generovat vétsi zapojeni a
sdileni ze strany generace Z. V konecném dusledku tak inovativni pfistup k soutézim muze
kazdé znacce pfinést vyS§Si naplnéni stanovenych KPIs, a to v podobé vy§siho zapojeni
stanovené cilové skupiny anebo v konecném disledku také navyseni prodejli v pripadech, kdy
je ucast v souté€zi podminéna nakupem soutéznich produktd. Provedeny kvantitativni vyzkum
ukazal, ze pomérné vysoké procento mladych lidi z generace Z pii nakupu potravin, tedy
v misté, kde dochazi ke styku se spottebitelskymi soutézemi, vyuzivaji aplikace prodejen.
Naopak se ukazalo, ze vétSina vibec nevyuziva letaky, coz je forma komunikace, kterou by
ocenily spiSe star§i generace. Tato data tak potvrzuji, Ze inovace je rozhodné€ na miste.

Ttreti doporuceni je vé€novano fokusu na digitalni zazitky. Generaci Z je traveno vyznamné
mnozstvi Casu online, a proto by digitalni zazitky mély byt klicovou souc¢asti marketingovych
strategii, a to vcetné spotfebitelskych 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 digitalnimi navyky a preferencemi této skupiny. Online platformy by
m¢ély byt optimalizovany pro snadnou navigaci a poskytovat rychlou a efektivni komunikaci.

Ctvrté doporudeni je vénovano vytvareni komunity, ktera je velice podstatnym prvkem mladé
generace Z. Jednim z efektivnich zptsobt, jak oslovit generaci Z, je zminované vytvareni
pocitu komunity kolem znacky. To muize zahrnovat vytvareni for nebo skupin na socialnich
sitich, kde se mohou spotiebitelé podilet na diskusich, sdilet ndzory a ziskavat exkluzivni obsah.
Takovy pristup muze nejen zvysit zapojeni, ale i posilit vztahy spotfebiteld se znackou.
Skveélym piikladem vytvareni komunity maze byt napfiklad znacka Waterdrop. Jedna se o vice
exkluzivni znacku, ktera vyrabi malé ochucené kosti¢ky. Tyto kosti¢ky 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 napfi¢ celou
spole¢nosti. Kazdopadn& znacka pii zaGatcich svého ptisobeni 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 kanali komunikace znacky s jejimi
zakazniky. Zakaznikim, ktefi jsou soucasti této skupiny, jsou Casto sdileny exkluzivni
informace o novych pfichutich a novych kolekcich lahvi, velice Casto jsou sdileny jedine¢né
slevové kody. Navic zde bylo vytvoreno , trzisté“, kde si milovnici této znacky mezi sebou méni
zminéné lahve a jiné dopliiky. Znacka Waterdrop je tak v neustdlém spojeni se svymi
nejveérné|§imi zakazniky, ¢asto vyslechne jejich pfani (jako zarazeni né&jaké limitované edice
prichuté do stalé nabidky) a je tak mozné fict, Ze tato znacka diky vytvoreni komunity, nadale
prosperuje a roste napii¢ ¢eskym trhem a je tak skvélym prikladem pro toto doporuceni.

Paté doporuceni je vénovano reagovani znacek na poskytnuty feedback od jejich zakaznikd.
Silné tak toto doporuceni navazuje na predchozi Ctvrté doporuceni. Aktivni naslouchani a
reagovani na feedback od zakaznikd muze vyrazné pfispét k tispéchu znacky. Sbér a analyza
zpétné vazby muze znackam umoznit rychle reagovat na meénici se preference a potieby
mladych spotfebitell z generace Z, a také jim umoznit stat se proaktivnéj§imi ve vyvoji
produkti a sluzeb, které 1épe vyhovuji pozadavkim trhu. I zde muaze byt skvélym piikladem
pfistup jiz vySe zminované znacky Waterdrop, ktera napfiklad nasloucha spotiebitelim
v oblasti prichuti jejich kosticek.

Sesté doporuceni je vénovano edukaci a transparentnosti, pii¢emz ob& tyto vlastnosti se
prokazuji jako velice podstatnymi faktory pii nakupnim rozhodovani mladych lidi z generace
Z. Generace Z hodnoti u vSech znalek transparentnost a autentiCnost, coz znamena, ze
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 vyrobka
a sluzeb a v pripadé spottebitelskych soutézi by mély znacky byt transparentni a jasné v tom,
jak soutéze funguji. Edukativni obsah, ktery informuje o vyhodach ucasti ve spotiebitelskych
soutézich nebo o vyhodach produktd, mize byt napomocen pii budovani divéry a loajality
generace Z.

Sedmé doporuceni je vénovano atraktivité¢ vyher. Pro zvySeni ucasti a angazovanosti generace
Z ve spotiebitelskych soutézich je klicové nabizet atraktivni vyhry, které rezonuji s jejich z4jmy
a preferencemi. Jak ukazal provedeny kvantitativni vyzkum, velkou popularitu maji financni
odmeény, nebot” poskytuji ucastnikiim volnost v tom, jak vyhru vyuziji. Organizace by mohla
zvazit nabidnuti vétSich penézitych cen nebo distribuci mensich Castek mezi vice vitézl, coz
muze zvysit celkovy zajem o soutéz. Vyhry ve formé zazitku, jako jsou cesty do zahraniéi,
festivalové vstupenky nebo dobrodruzné aktivity, jsou také velmi lakavé, zejména proto, ze
generace Z hleda nové a vzrusujici zazitky. Tyto typy vyher mohou byt propagovany jako
prilezitosti pro vytvareni vzpominek, coz je pro tuto generaci atraktivni. Exkluzivni predméty,
které si ucastnici normalné nemohou dovolit, jako jsou nejnovéjsi technologické vymozenosti,
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luxusni obleceni nebo kosmetika, dodavaji soutézi pocit exkluzivity a pfitazlivosti. Flexibilitu
a Sirokou atraktivitu maji poukazy do oblibenych obchodt nebo na online platformy, které
ucastnikiim umoznuji vybrat si, co skute¢né chtéji nebo potiebuyji.
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4 Zavér

Cil této diplomové prace byl naplnén, a to uskute¢nénim kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu a pienesenim jejich vysledki do pifiprav navrhu spotiebitelské soutéze pro konkrétni
znaCku. V navrhu spotiebitelské soutéze pro spoleCnost Coca-Cola byly zvazeny vSechny

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

Spotiebitelské soutéze v maloobchodnim prostredi jsou marketingovou strategii, kterd ma za
cil zvysit zakaznickou angazovanost, posilit povédomi o znacce a podporovat prodej. Tyto
soutéze mohou mit rizné formy, od jednoduchych losovani az po slozit€jsi interaktivni a
digitalni kampané. Hlavnim ucelem spotiebitelskych soutézi je stimulace zdjmu o produkty
nebo sluzby. Firmy vyuzivaji soutéze k ziskani novych zakaznikt, zvySeni loajality stavajicich
zakaznikd, a k shromazd’ovani cennych dat o zakaznickych preferencich a chovani.

V ramci EU a mnoha dalSich jurisdikci musi byt spotiebitelské soutéze provadény v souladu s
ptisnymi pravidly ochrany spottebitele. To zahrnuje jasnou komunikaci pravidel, ochranu
osobnich tdajua a spravedlivé a transparentni losovani vyherca.

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 uspé$nosti spotiebitelskych soutézi zahrnuje sledovani metrik jako jsou ucast,
zvySeni prodeje, ziskani novych zakaznikti a zlepSeni znaCkového povédomi. Analytické
nastroje a data poskytuji podnikiim cenné informace pro optimalizaci budoucich kampani.

Vyzkum v ramci této diplomové prace byl zaméfen na chovani generace Z v Ceské republice
ve vztahu ke spotrebitelskym soutézim a nakupnim preferencim. Bylo vyuzito dotaznikové
Setfeni prostiednictvim platformy Google Forms, které bylo vyplnéno 140 respondenty. Otazky
byly zaméreny na tii kliCové oblasti: postoj k spotiebitelskym soutézim, preference pti nakupu
v maloobchodnich fetézcich a demografické udaje respondenti. Respondenti byli osloveni
anonymn¢ a vypliiovali pfevazné uzaviené otdzky na Likertovée Skale od 1 (plné souhlasim) do
5 (naprosto nesouhlasim), coz umoznilo snadnou kvantifikaci postoju. Dotaznik obsahoval i
jednu otevienou otdzku tykajici se nejCastéji navStévovanych prodejen. Vyzkum ukazal
smiSené nazory na spotiebitelské soutéze. Vétsina respondenti (71.4 %) si spotiebitelskych
sout€zi pii nakupech nevs§ima nebo si neni jista. Pouze mala Cast respondentti se ucastni sout€zi
pravidelng, zatimco vétsi cast uvedla, ze se soutézi ti€astni alespon obcas.

Co se tyCe nakupniho chovani, vyzkum odhalil, Ze volba maloobchodniho fetézce je pro mnohé
dilezita, pficemz nektefi maji silné preference pro urcité znacky. Lidl byl ¢asto vyhledavany
pro velké nakupy, zatimco pro kazdodenni nakupy byly preferovany ruzné 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 prostiedi nabizeji firmam GCinny zpusob, jak zapojit
zakazniky, posilit povédomi o znacce a podpofit prodej. Pii spravném navrhu a provedeni
mohou tyto soutéze pfinést vyznamné vyhody jak pro zakazniky, tak pro podniky. Kli¢em k
uspéchu je dodrzovani pravnich predpist, efektivni vyuziti technologii a peclivé planovani a
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meéfeni vysledkl kampani. S rastem digitalizace a novych marketingovych technologii se
ocekava, ze spotiebitelské soutéze budou nadéale hrat klicovou roli v maloobchodnich
strategiich po celém svéte.

Pti zvazovani zavedeni spotiebitelskych soutézi do maloobchodniho prostiedi je dulezité zvazit
nékolik faktord. Zaprvé, definovani cilového publika a pochopeni jeho preferenci a chovani je
klicové pro navrh ucinné soutéze. Zadruhé, je nezbytné stanovit jasna a transparentni pravidla
soutéze, ktera budou v souladu s mistnimi pravnimi normami a budou spravedliva pro v§echny
ucastniky. Zatreti, vybér atraktivnich cen, které rezonuji se znackou a pfitahuji cilovou skupinu,
muize znacn€ zvysit ucast a zdjem o SOutez.

Implementace efektivnich propagacnich strategii pro zvySeni povédomi o soutézi je nezbytna.
To muze zahrmovat vyuziti socialnich médii, e-mailového marketingu, in-store reklamy, a
dalsich kanalt pro dosaZeni Sirokého spektra zakaznikti. V neposledni fadé, monitoring a
analyza vysledk soutéZze umoziuji firmam vyhodnotit GspéSnost kampané a ziskat cenné
podnéty pro budouci marketingové aktivity.

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

Priloha 1 Scéndr kvalitativniho vyzkumu
Scénar rozhovoru:

UVoD:

Dobry den, jmenuji se Markéta Privoznikova. Moc mé t€si 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 poradku, Ze cely tento rozhovor budu nahravat? Nahrani rozhovoru je pouze pro ucely
prepisu rozhovoru.

(Dékuyji)
Nez zacneme, mate na m¢ tieba jesté né¢jake dotazy? ... (pfipadné zodpovédet)
ROZEHRATI:

(V této fazi se predevsim buduje vztah mezi tazatelem a respondentem. Muze se zacit otazkami o
prostredi, kde se rozhovor odehrava.)

Respondenti budou pozvani na kavu — nabidka vybéru obCerstveni, small talks pro utvoreni 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.

Napady na asociace:
soutéz
vyhra
HLAVNI ROZHOVOR:
- Kolik Vam je let?
- Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?
- Nakupujete pravidelné potraviny?
- Jak Casto nakupujte?
-V jakych obchodech nakupujete nejéastéji?
- 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¢?

- 0O jakou soutgz se jednalo? Pro jakou znacku?

- Ucastnil/a jste se ndkdy spotiebitelské soutdze? Pokud ano, pro jakou znacku? O co se
soutézilo?

- Pro¢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/zptsobt, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit — znate n¢jaké?

- Byl/a byste ochotny/a koupit si i jiny vyrobek jen kvuli moznosti zapojeni do soutéze, kdyby
byla pro vas dostatecné motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na prikladu: Vasim oblibenym
mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais porada zrovna atraktivni sout¢z. Upfednostnite
Gervais kvuli sout¢zi a Sahnete spise po jejich produktu?)

ZCHLADNUTI: (pomalu picjdeme zpatky do neformalni ¢asti) Mozna se doptat, jestli se najde jestd
néco, co je béhem rozhovoru napadlo, ale tieba nezaznélo.

UZAVRENI: (podékovani a rozlouéeni se)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 Prepis vSech kvalitativnich rozhovorii

Respondent ¢. 1

Pohlavi: muz, vek: 25 let, vzdélani: bakalarské vysokoskolské vzdélani, zamestnani: student,
zameéstnanec v konzultantské spolecnosti

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

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

konzultantské spolecnosti.

3. Zijete jeité s rodi¢i nebo sam?

¢

,, UZ sam, respektive ne s rodici. Bydlim ale s pritelkyni. ‘

4. Nakupujete pravidelné potraviny?

¢

. Ano, v priiméru nakupuji potraviny tak dvakrdt do tydne. ‘

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

ktery chybi v prubéhu 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 vétsi vyber.

7. Dokazete ymenovat 3 nejc¢astéji nav§tévované prodejny potravin?
,Albert, Billa a Globus. Prvni Albert, pak Globus a Billa je posledni. Ale jesté bych
rekl, Ze zalezi na tom, jestli je to velky nebo maly Albert. Ten velky preferuji, ale ten

¢

maly je prosté zase blizko.
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10.

1.

12.

13.

14.

Vybavite si néakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
., No, ja to asi ignoruji. Tohle to nezaznamendvam. Vybavim si spotiebitelskou soutéz

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 vyhral. Kdyz tam néco vyhrajete tak na vds v
appce vyskoci soutézni kupon. VétSinou jsou to produkty primo v Shellu. A kdyz naplnite

¢

limit néjakych bodi, tak prosté automaticky tu vyhru ziskavdte.

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

nékterych slosovdni jsem zapojeny automaticky, Ze ani nepotiebuji kody aktivovat. *

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

¢

nevyhravdam. ‘

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

., Soutézi si, ale opravdu moc nevs§imam. “

Ani na tom Rohliku?

,,Jd ani nevédél, 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. Tdta mél restauraci a pritelkyné ma s tdtou

¢

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

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?
., Nevyhledavdam, 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 jesté mé to automaticky zapoji, je to super. Ta soutéz mi ten ndkup jen zpiijemni.
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Ale naopak to u mé nikdy fungovat nebude — ta soutéz mé nenaldkd, abych ja vyzkousel

¢

néjaky jejich produkt, ktery nezndm. ‘

15. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?
., Dvé véci — ta Sance na vyhru — kdybych védeél, Ze ten pool zapojenych neni tak velky
anebo Ze bych védeél, Ze vyhra je fakt vysoka. Je to néjaky optimum. Mdam zdjem kdyztak
soutézit o hodnotné véci. Hledal bych tu rovhovahu — 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/zptsobu, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., Spinim néjaky objem a potom se zapojim. Ale v Globusu méli néjaky soutéze — to Vam
vyjelo néco dole na uctence, tu jste dali na jejich recepci a zapojili Vas 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 moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostatecné motivacni ¢i atraktivni?
., Pokud by ten vyrobek byl dostatecné blizko dokonalému substitutu tak jo, ale v

Ppripadé, Ze je to prosté jiny, tak ani soutéz mé nepresvédci.

Respondent ¢. 2

Pohlavi: Zena, veék: 18 let, vzdélani: zakladni vzdé€lani, zaméstnani: studentka s obCasnou
brigadou

1. Kolik Vam je let?
18 let.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

. Jsem studentka, tento rok budu maturovat. No a obcas brigddnicim. Délam ve

¢

zmrzlindrné.

3. Zijete jedté s rodi¢i nebo sama?

¢

,,Jojo, jesté s rodici. *



>

10.

1.

12.

13.

Nakupujete pravidelné potraviny?

. Rekla bych, zZe jo.*“

V jakych obchodech nakupujete nejcastéji?

,, Urcite Albert, ten mdm totiz hned u Skoly.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

,, Urcité v kamennych prodejndch.

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

¢

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

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

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

¢

tusim.

O co se soutézilo?

¢

., Lak to uz fakt nevim. Nevzpomenu si. ‘

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

¢

., Nevzpomenu si.

Proc jste se zapojil?

., Asi kviili tomu produktu, protoze mi Milka prosté chutnd. *

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

., Spis ne.

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?
., Prakticky viibec.
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14. Vyhledavate spottebitelské soutéze?

¢

., Vitbec ne.

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

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

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

., Napada mé néjaky koncert mé oblibené skupiny, anebo néjaky cestovani, zajezd.

17. Existuje mnoho mechanik/zptsobu, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., 1o uz je dlouho, ale cokolddy Merci davaly soutéz, Ze 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 dostatecné motivacni ¢i atraktivni?
,,INo jasné, pokud se zrovna ta jind 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, vék: 21 let, vzdélani: stfedni odborné vzdélani s vyucnim listem, zaméstnani:
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. Ndkup potravin tak predevsim zajistuji rodice.

Koupim si nékdy néco sam, spis mensi véci nebo treba zdsoby na drinky na party.
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1.

12.

13.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

,, V kamennych prodejnach.

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

samozrejmé jaky maji zrovha ceny.

Vybavite si néakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchode? 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
soutézila na Rohliku o néjaky Mercedes — za néjaky bodiky nebo vraceny tasky se

soutézilo.

O co se soutézilo?

¢

,, O veliky plySovy prase, to z téch 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.

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu 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 vidél jsem, Ze kdyz si koupim dvé litrovky Jack Daniel’s, dostanu néjaké

tricko. Prislo mi to strasné vyhodny, ale nemél jsem zrovna penize.
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14. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

¢

,, Urcité ta odmeéna.

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

., Penézni vyhra ¢i automobil, ale vim, Ze bych to nikdy nevyhrdl.

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

., 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 vas dostate¢né¢ motivacni €i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

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

¢

urcité jo. 1o je fakt trefa, mdm ted v lednicce snad tak osm druhit mazacich syrii.

Respondent ¢. 4

Pohlavi: Zzena, vék: 22 let, vzd€lani: stfedni vzd€lani s maturitou, zameéstnani: studentka
s brigadou v marketingové agentute

1. Kolik Vam je let?

¢

,,Je mi dvacet dva.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

¢

., Jsem studentka. K tomu mam brigadu v marketingové agenture. ‘

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

¢

,,Ano, rozhodné nakupuju pravidelné.
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Jak casto?

. Rekla bych, Ze treba ob den, protoze mam supermarkety primo naproti bardku a
nemdm tak velkou motivaci délat velky ndkupy na vétsi dobu, pricemz, kdyz jedu na
navstévu za rodici, tak ti mé nabali jidlem. Ale zdroveri obcas jedu na néjaky ten vétsi
ndakup. Nemam ale auto, tak to neni vwhodny. A zaroven jak jsem jen s pritelem, tak

nemam prosté motivaci na vétsi nakupy.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

¢

,, V kamennych prodejndch. Musim ¥ict, Ze mé nakupovani potravin docela bavi.

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

,, Urcité Albert, pak mam rada Lidl a obcas zajdu i do Tesca. Prilezitostné pak Kaufland
nebo Billa. Ale Billu nemdam moc rada, protoZze mi neprijde, zZe by tam méli tak dobry
vybér zbozi, které jd 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 mdm nejbliz a subjektivné 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 vibec nékdy online nakup potravin?
., Asi uplné ne. Fakt jen hodné prileZitosmé treba Wolt, ale Ze bych si udélala ndakup na

Rohliku nebo na KoSiku, tak to nedélam. A je to asi hlavné z toho ditvodu, Ze tam bych
musela napldnovat co koupim s tim, ze mam viasmé i spolubydlici, takze nebydlim sama
a musim operovat s tim mistem v lednicce. A taky mé ty ndkupy bavi, takze nemam

potiebu to vynechavat. *

Vybavite si néjakou spotrebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?

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

v obchodech. *



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ugastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéze?
,Moznd, 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 soutéz od Oreo.

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

., Skenovani uctenky na soutézni web. *

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

., Nevsimdam. “

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

., Nezapojuji se.

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

¢

., Soutéze vylozené nevyhleddavdam. ‘

Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

., VSimla jsem si treba vyhry, kterd byla néjaky to cestovdni, a to mi prijde fajn. Obecné
bych fekla velkd cena, kterou bych si sama nekoupila. Kdyz je to soutéZe o néjaké
predméty, které jsou relativné levné a reklamni predmeéty, je to néco, co bych si sama
nesla koupit a nékomu to udéld vétsi radost nez mé a o to se rozhodné zapojovat nechci.

Ale kdybych vyhrdla zdjezd nebo auto, tak to uz je cool.

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

., 1o auto nebo velky zdjezd.

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

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

produktem, nebo vytvorim néco jiného.
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19. Byla byste ochotna koupit si i jiny vyrobek jen kvtli 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 porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

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

¢

bariéru.

Respondent ¢. 5

Pohlavi: muz, veék: 19 let, vzdélani: stfedni vzdélani s maturitou, zaméstnani: student prav
s obc¢asnou brigadou

1. Kolik Vam je let?

., Devatendadct. “

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

. Mam brigadu, ale jsem hlavné student prdv na vysoké Skole.

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

¢

tak jednou tydné se do obchodu dostanu. ‘

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

¢

ani nevyplatilo. ‘

5. Dokazete ymenovat 3 nejc¢astéji nav§tévované 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 véci, treba naradi. Prosté to co
normdlné nekoupim v supermarketu. A driv méli na ty jejich produkty lepsi ceny, ale to

¢

Je dneska uz horsi.

6. Vybavite si n&jakou spottebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?

¢

., 1o si ted asi nevybavim. ‘
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7. Aucastnil jste se n¢jaké soutéze nékdy?
., Premyslim, ale asi ne.

8. Vsimate si spotrebitelskych soutézich pii nakupu potravin?

,,Mné snad ani neprijde, Ze by treba néjaké soutéze v tom Lidlu byly.

9. Zapojujete se do spotrebitelskych soutézi?

¢

., Ne, nezapojuji se.

10. Vyhledavate spottebitelské soutéze?

¢

[
,, To ne.

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

¢

., Financni odména, néjaké produkty zdarma.

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

zaddni néjaké kodu na webové stranky.

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 porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvili soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

¢

,,Jd bych to asi ani moc neresil. Pro mé by zalezelo hlavné na cené toho produktu. ‘

Respondent ¢. 6
Pohlavi: zena, vék: 20 let, vzdélani: stfedni vzdélani s maturitou, zaméstnani: studentka prav

1. Kolik Vam je let?

,,Dvacet.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

¢

,,Jsem studentka na pravnické fakulté.
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hat

10.

1.

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

¢

mam na néco chut. Tieba dvakrat tydné se nékam dostanu. *

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

¢

ovoce. *

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
., Nakupuji v Lidlu, protozZe je tam Cerstva zelenina, tak tam si rada pro néco vidycky

zajdu. Anebo do Globusu. “

Vybavite si néjakou spotrebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?

¢

., Vétsinou jo, hlavné v tom Globusu. ‘

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

¢

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

¢

,,Docela ano. *

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

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

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

¢

[
,,Ne, to ne.

Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

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

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

¢

., [Teba 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 porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

1o asi ne. Ta soutéz je hezka, ale furt si myslim, Ze ne. Koupila bych si ten sviij

produkt.

Respondent ¢. 7

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

1. Kolik Vam je let?

., Ted uz dvacet sest. “

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

., Pracuji jako HR manazerka v jednom korpordtu. “

3. Nakupujete pravidelné potraviny?
., Rozhodné, asi tak dvakrdt az trikrdt do tydne.

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

ndkupu a tak.
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10.

1.

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 mdm nejbliz. Tam se opravdu stavim viastné jen
proto, Ze potiebuji néco, co jsem zapomnéla koupit online a potrebuji pro vareni béhem
ndsledujicich 20 minut. Prosté krizovka. Z téch kamennych prodejen je mym favoritem
prosté Albert, ktery mdam po cesté domit. Maji vse Cisty, Siroky vybér cerstvych produktii
a zda se mi, Ze roz$irili hodné nabidku specidlnich potravin jako fitness vyziva nebo

riizné rostlinné alternativy.

Vybavite si néjakou spotrebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
,Na Rohliku jsem se béhem svatkiu, nékdy pred Silvestrem nebo béhem, ucastnila

soutéze s Coca-Cola. “

A Gcastnil jste se n¢jaké soutéze nekdy?
, lak pravé treba Coca-Cola soutéZe na Rohliku. Ale pamatuju si tfeba i soutéz

s Activia, anebo jako malinkatda jsem vésela Orion hvézdu, ale to jsem byla opravdu

¢

malickata.

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

¢

. Myslim si, Ze docela ano. Kdyz je to obzvildst u produkti, které mam rdda.

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

¢

podporim, a navic mdm Sanci ziskat i néco pro sebe. ‘

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

¢

,, 10 bych nerekla. Nesedim doma a negooglim soutéZe. Je to vice o nahodé pri ndkupu. ‘

Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

,, 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

sluchatka 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/zptsobu, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., lak tfeba na Rohliku s Coca-Colou stacilo nakoupit vybrané vyrobky a automaticky
mé do soutéze zaradili, tusim. U Activia si pamatuji, Ze jsem zrovha nakupovala pravé
v Albertu, stacilo zase koupit néjaky konkrémi pocet vyrobku. Tady se ale navic
registroval kod z uctenky na jejich soutézni web a tu uctenku jsem si musela schovat.
Vyhodou je, Ze mam tu appku Albert, kam se mi uctenky ukldadaji, takze to nebyl

¢

problém. *

14. 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 porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

., 1ak to asi zase ne. Mdm rada Coca-Colu, ne Pepsi. Mdm rdda Activia ne néjaky jiny

¢

Jjogurt. Rada nakupuji to své.

Respondent ¢. 8

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

1. Kolik Vam je let?

., Je mi dvacet sedm. “

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?
Jsem OSVC. Hodné se ted vénuji jedné agenture, kde v podstaté piisobim jako Key

¢

Account Manager.
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hat

10.

Nakupujete pravidelné potraviny?
., Technicky ne, protoze ted vétsSinu ndkupii déla pritelkyné pres Rohlik, takze primo ja

nakupuji velice vyjimecneé.

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

mdm chut na brambiirky. 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. *

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

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

nemusim pak stdt tu frontu u pokladny. Treba do Lidlu bych v Zivoté nejel.

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
,, Globus, i Tesco, protoZe alespori do jisté miry maji podobné funkce a pak asi ten Rohlik

¢

online.*

Vybavite si néakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
. Na Zddnou si nevzpominam. Ani v Globusu, ani tfeba na tom Rohliku si Zddnou

¢

nevybavuji. ‘

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?
,,Minimalné. Musi to byt néco zajimavého a musi to byt na socidlnich sitich, abych to

realné 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. Dokdze mé ale strasné moc odradit,

kdyz je hodné komplikovand ta mechanika.
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11. Vyhledavate spottebitelské soutéze?

,, urcité ne.

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

ndkup. “

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

¢

., Penize. To je vidycky nejlepsi vyhra.*

14. Existuje mnoho mechanik/zptsobu, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., Klasika — komentdre na socidlnich sitich, anebo takovy to, zZe 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 dostate¢né¢ motivacni €i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvili soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

., Rozhodné ano, takhle vérny znackam nejsem.

Respondent ¢. 9

Pohlavi: zena, vék: 25 let, vzdélani: magisterské vysokoskolské vzdelani, zaméstnani: Social
Media Manager

1. Kolik Vam je let?

,,Je mi dvacet pét.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

., Pracuji jako social media manazerka v marketingové agenture.

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

113

., 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 véci, ktery by mé pri online ndkupu nenapadly. Obecné si myslim,

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

¢

si udélat sama vybér. V e-shopu prosté nevim, jaky mi poSlou maso. ‘

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

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

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

., Nejvic spotrebitelskych soutézi v ramci obchodnich 7etézcu. Tak treba Albert md
takové ty samolepky na Lega nebo panvicky. 1y si vvbavuji nejvic. Kdybych méla rict,
ale fakt pravdu, tak ja si prosté téch soutézi nevSimdam. Moznda obcas néjakého plakatu
a tam si prosté myslim, Ze nejvic soutézi déld Coca-Cola. Fakt, tu potkavam nejcastéji.
Moznd to obcas vidim u néjakych sladkosti na jejich obalu. Kde to pak resSim a vSimdm
si toho, tak je znacka IQOS. Tam to 7eSim, toho teda nakupuji hodné. Kaufland mad
kazdorocné adventni kalenddr — staci kdyz otevres okénko. Pendluji mezi Cechami a

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

O co se soutézilo?

Hodné nadobi, co si pamatuji. Treba ten Lidl ted mél sklenicky. Co si jeSté 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.

1.

12.

13.

14.

15.

Ptijde ti néco z toho jako atraktivni vyhra?

,,Skoro v§echno. Kdyz vezmeme nddobi, tak to zas tak atraktivni neni, i kdyz o ty
sklenicky jsem méla zdjem. Elektronika fakt dobrd, cestovdni a zdzZitky uplné ne, nemusi
mi to vzdycky pasovat nebo prosté je to blby, protoZze se to do urcité doby musi vycerpat,
protoze jinak to miZe propadnout. Merch ne, ale myslim si, Ze jsou cilovky, ktery to
bavi. A auto vyhrat to bych si fakt prala. Prosté hodnomy ceny. Znacka musi strasné
dobre znat svoji ctlovku. Treba kdyz jsem byla diitve 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 v§imdm — kod uctenky na webovky nebo cokoliv. Moznd taky odpovéd
na jednu otazku si myslim, Ze je taky dost casty. Moje mama tieba 15 let zpdtky sbirala
obaly/etikety, tak to taky zndm. Pak taky ty soutéZe na socidlnich sitich, Facebook

soutéze.

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

kody. Kody jsme vkldadali 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

ucasti hodné Facebook soutézi, coz si myslim, Ze to jsou soutéze dnesni doby.
Proc jste se zapojil?
,, Cigarety mély vyher hodné a soutéz trvala dlouho, takze byla velkd Sance na tispéch a

atraktivni vyhry. Veérili jsme tomu, Ze miizeme vyhrat.

Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

(13
,,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
nevyhleddava obecné, protoze jsme viasmé lini a mame svij Zivot a nemdme cas

registrovat a uchovavat néjaké ctenky.

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

¢

néjaka vyhra, kterd mé fakt zajima.

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

,, Penize — financni odménu. 1a je fakt dobra. Obcas si s pritelem kupujeme losy. Myslim
si, Ze financni obnos je fakt dobrd vyhra. MozZnd to neni cool, ale vSechny to potési. Ten
zdjezd 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 nemd na ten zdjezd jet? To Ze vyhrdli zajezd
neznamend, ze na néj opravdu mizou jet. TakzZe spis néco, co ti jako fakt miize pomoct.

¢

Nebo novy iPhone, to prosté clovék vidycky chce.

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

., 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 dostate¢né¢ motivacni €i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

., Lak tohle nedokdzu rozseknout. To je pro mé strasné moc tézka otdazka. Myslim si, Ze
Jje to hrozné moc o tom produktu a nejen to, je tam strasné moc faktori, treba cena.
Jestli je Lucina levnéjsi a Gervais md zrovna soutéz, 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, vék: 25 let, vzdélani: bakalarské vysokoskolské vzdélani, zaméstnani: data
scientist

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

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

¢

,,Data scientista. *

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

¢

,,Jojo. "

4. Jak Casto?
., Lak trikrat tydne.

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

¢

,,Online. *

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

pohodinéjsi.

7. Dokazete ymenovat 3 nejc¢astéji nav§tévované prodejny potravin?
., Rohlik, Albert a Billa — takhle i podle oblibenosti. Rohlik je rozhodné na prvnim

X6«

misté.

8. Vybavite si néjakou spotrebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
,,INo posledni, co jsem zaznamenal, ale to nebylo v obchodé, to bylo v hospode, kdyz
jsem byl na jidle, tak byla moznost vyhrdt vstupenky na mistrovstvi svéta v lednim

hokeji.
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Takze takové vstupenky vnimate jako atraktivni vyhru?

,,Jojo, véci, co se tézko shdanéji anebo néco, co se dd dobre preprodat, anebo néco, co
pouzivdam.

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

Ano. Vyfotil jsem si pivo, naskenoval QR kod, dal tam e-mail, odpovédél jsem na
néjakou otdzku a zjistil jsem, Ze jsem nevyhral. Asi piijdu znovu. *

A je to posledni soutéz, do které jste se zapojil? Vybavite si tfeba jesté n€jakou soutéz?
,,Jo, je to ta posledni. A dal§i soutéz, kterou si vybavim je soutéZ na Rohliku s Visou.
Tam kdyz zaplatim kartou Visa, tak mam mozZnost 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.
Visimate si spotiebitelskych soutézich ptfi ndkupu potravin?

,,No takhle online urcité a v obchodé jenom kdyz okolo toho nahodou projdu.
Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

,,Ano, pokud to neznamena, zZe musim utratit vic nebo koupit néco, co nechci.
Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

,, 1o uplné ne.

Co by Vas 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

soutéze.
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18. Existuje mnoho mechanik/zptsobu, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., Zapojeni pres QR kod — musi to byt prosté hned, abych se zapojil. TakzZe rovhou néco
naskenovat nebo treba mé zapojit automaticky jako ta Visa. Ale nedej boZe, abych si

musel schovdvat nebo hiir jesté nékam posilat uctenky. *

19. 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 porada zrovna atraktivni
soutéz. Uprednostnite Gervais kvuli soutézi a Sahnete 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 Piivoznikova 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.
Predem Vam dekuji za Vasi ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Spottebitelskych soutézi si v obchodech v§imam.

2. Spotiebitelskych soutézi se i¢astnim pravidelng.

3. Spotiebitelskych soutézi se i¢astnim vyjimecné.

4. Spotrebitelské soutéze jsem se jesté nikdy nezucastnil/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 zvy§im

svou Sanci na vyhru.
8. Preferuji prehledny a minimalisticky soutézni web (=ptrehlednou 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 bézné si je nepotidim.

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

glampingové pobyty, poukazy na wellness, poukazy na seskok padakem a dalsi).
13. Preferuji vyhry formou poukaza.

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

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

17. Pti nakupu vyuzivam aplikaci prodejny.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25

26.

27.

28.

Pro rozhodnuti o nakupu pouzivam letaky.

Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?

Vyjmenujte alespon 3 obchody s potravinami, kde nejcastéji nakupujete.
Pritad’te k jednotlivym faktim jeden fetézec.

Jakého jste pohlavi?

Jaky je Vas vek?

V jakém kraji aktualné bydlite?

. Jaky je Vas aktualni ekonomicky status?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Jaky je Vas mésicni pfijem po zdanéni?

Kolik osob zije ve Vasi domacnosti?
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Priloha 4 Prehled vSech grafil z kvantitativniho vyzkumu

Graf ¢. 1 Potvrzeni ucasti ve spotiebitelskych soutézich

Spotrebitelské soutéze jsem se jesté nikdy neztcastnil/a.
140 odpoveédi

@ Souhlasim, nikdy jsem se nezugastnil/a.

@ Nesouhlasim, jedné nebo vice soutézi
jsem se zucastnil/a.

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

Graf ¢. 2 Zpusob registrace

Zplsob registrace do soutéze je pro moje zapojeni rozhodujici.
140 odpovédi

40

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

30

28 (20 %) 28 (20 %)
20

1 (7,9 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

Graf ¢. 3 Soubé&zné minihry

Réd/a se zapojim do doprovodnych her na soutéZnich strankach, kdyz tim zvysim svou Sanci na
vyhru.

140 odpoveédi

60

40

34 (24,3 %)

30 (21,4 %)
20

16 (11,4 %) 18 (12,9 %)

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

Preferuji pfehledny a minimalisticky soutéZni web (=pfehlednou grafiku webu).
140 odpovédi

100
87 (62,1 %)
75
50
25 25 (17,9 %)
16 (11,4 %) 2(1,14 %)
0
1 2 3 4
Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
Graf ¢. 5 Vyobrazeni vyher
Mam rad/a, kdyZ jsou na soutéznim webu vyobrazeny vyhry.
140 odpovédi
80
60 66 (47,1 %)
40
34 (24,3 %)
29 (20,7 %)
20
0(0 %)
0 \
4

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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v

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 zdkladé 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 odpovedi

60

40 42 (30 %)

32 (22,9 %) 30 (21,4 %)

20 21 (15 %)
15 (10,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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Graf ¢. 8 Vyhry formou poukazu

Preferuji vyhry formou poukaz(.
140 odpoveédi

60

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

27 (19,3 %)

20 22 (15,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé vlastiho vyzkumu
Graf ¢. 9 Samostatny vybér vyher

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

vyherce/vyherkyné.
140 odpoveédi

60

51 (36,4 %)
40

36 (25,7 %)

27 (19,3 %)
20
17 (12,1 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé vlasmiho vyzkumu
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Graf ¢. 10 Vyuziti aplikace prodejny
Pfi ndkupu vyuzivam aplikaci prodejny.
140 odpovédi

60

40 44 (31,4 %)

33 (23,6 %)

20 23 (16,4 %)

20 (14,3 %) 20 (14,3 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

Graf ¢. 11 Vyuziti letika

Pro rozhodnuti o ndkupu pouzivam letaky.
140 odpoveédi

60

60 (42,9 %)

40

25 (17,9 %)
20 21 (15 %) 23 (16,4 %)

11 (7,9 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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Graf ¢&. 11 Pocet tydennich nakupu

Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?
140 odpovédi

@® Jednou

@ Dvakrat

© Trikrat a vice
@ Kazdy den.

Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu
Graf ¢. 12 VEék respondentu

Jaky je vas vék?
140 odpovédi

@ Méné nez 15 let

@® 16-20let
® 20-25let
@ 26 let a vice
Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
Graf &. 13 Pohlavi respondenta
Jakého jste pohlavi?
140 odpovédi
@® Zena
@ Vuz

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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Vesr

V jakém kraji aktualné bydlite?

\p

140 odpovédi

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu
Graf ¢. 15 Ekonomicky status respondenti

Jaky je Vas aktualni ekonomicky status?
140 odpovédi

69,3%

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

Graf ¢. 16 Nejvyssi dosazené vzdélini respondenti

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

140 odpovédi
47,9% A

A4

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastmiho vyzkumu

@ Hlavni mésto Praha
@ Stiedocesky kraj

@ Jihomoravsky kraj
@ Jihocesky kraj

@ Plzerisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

12V

@ Student

@ Zaméstnanec/zaméstnavatel

® osvC

@ Mateiska dovolena

@ Nezaméstnany/a

@® Zaméstnanec a student

@ Student + zamé&stnani na piny uvazek

@ Bez vzdélani nebo neuplné zakladni
vzdélani

@ Zakladni vzdélani

@ Stiedni bez maturity

@ Stiedni s maturitou

@ V/y3si odborné vzdélani

@ V/ysokoskolské vzdélani



Graf &. 17 Mésicni 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 pFifazenych retézcii

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

obdobi, do

zésob)
Albert Penny Kaufland Albert Albert Billa Albert Kaufland | Penny Albert Penny Kaufland Bala
Lidl Brnénka | Tesco Lidl Lidl Billa Lidl np Brnénka | JIP Brnénka Lidl Makro
JIp Penny Lidl JIp JIp Rohlik.cz | Lidl Jp Hruska JIp Hruska Lidl JIp
Lidl Penny Albert Lidl Lidl Billa Kaufland Albert Hruska Lidl Brnénka Lidl JIp
Lidl Hruska Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Lidl Brnénka | Lidl Jp Lidl Penny
Tesco Penny Albert Lidl Lidl Albert Lidl Makro Penny Albert Brnénka Lidl Tamda
Kaufland | Penny Tesco Lidl Kaufland | Brnénka | Lidl Tesco Hruska 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 Lidl Albert Penny Lidl Penny Lidl Penny
Penny Hruska Lidl 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 Lidl 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 Jp Makro Jp 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 Lidl Makro Lidl Kaufland | Penny Lidl Tamda
Billa Lidl Kaufland Lidl Rohlik.cz | Albert Kaufland Tesco P Lidl np Lidl P
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 Jp Albert Penny Lidl JIp
Rohlik.cz | Flosman | Makro Albert Lidl Billa Hruska Makro P Makro Tamda Albert P
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Lidl Tesco Hruska 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 Lidl Lidl Bala Penny Kosik.cz
Lidl Hruska Makro Lidl Lidl Billa Lidl Makro Hruska 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 Jp Penny Tesco Makro Billa Penny Albert Jp Billa Jp 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

XXXVI




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 P
Albert Kaufland | Makro Albert Albert Kosik.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 Lidl Lidl Lidl Billa Kaufland Lidl Penny Lidl Penny Lidl Penny
Lidl Bala Lidl 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 Jp 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 Lidl Lidl Lidl Albert Lidl Lidl Penny Lidl Penny Lidl Albert
Lidl Penny Lidl 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 Lidl 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 Jp Billa Billa Billa Jp Jp Hruska JIp Rohlik.cz Rohlik.cz Bala

Lidl Brnénka | Makro Billa Billa Kosik.cz | Lidl Kaufland | Penny Billa Hruska Kaufland Brnénka
Lidl np 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 Hruska Tesco Kaufland Albert Hruska 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 np Tesco Albert Kaufland | KoSik.cz | Makro Tesco Brnénka | Albert np 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 Hruska Lidl Kaufland Albert Kaufland
Lidl Hruska Jp Penny Lidl Billa Penny Tesco Hruska Lidl Albert Lidl Albert
Lidl np Lidl Kaufland Rohlik.cz | Kosik.cz | Lidl Lidl P Lidl np 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 Lidl Lidl Hruska
Lidl Tesco np Albert Hruska Billa Kaufland np Brnénka | Lidl Makro P 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 Hruska Billa Hruska Kaufland Hruska
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 Jp Lidl Albert Penny Makro
Kaufland | Penny Kaufland Kaufland Lidl Kosik.cz | JIP Jp Hruska Lidl Hruska 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 Hruska
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 Lidl 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 Lidl Lidl Hruska Lidl Penny Albert Brnénka
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Penny Albert Penny Lidl Penny Lidl Penny
Lidl Tesco Lidl Albert Lidl Albert Lidl Albert Penny Albert Lidl Penny Tesco
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Lidl 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

XXXVIII




Priloha 6 Srovnani stereotypii o generaci Z
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Zdroj: GWI vyzkum , The New age of Gen Z* (2023)
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Priloha 7 Ukazka soutéZnich pravidel z realizované soutéze Coca-Cola

Upiné znéni pravidel spotfebitelské akce
.Coke&Meals Pizza"
pravidia pro CR

Uéelem tohoto dokurmenty je stanovens (plnych a piesnych pravidel skce  CokelMeals Pizza™ (dde jsko  akee™
a/nebo souté”) pro Ceskou republicy (d4e jako Pravidia™).

1. PORADATEL AKCE, ORGANIZATOR AKCE, TECHNICKY PARTNER AKCE

Pofadatelem akce je spoleinost Coca-Cola Ceskd republika sr.o., 1C0: 25111299, o= sidlem Praha 9 — Kyje,
Ceskobrodsks 1329, PSC 198 21, Ceskéd republika, rapsand v obchodnim rejstiiky u Mistekého soudu v Praze,
spisové madka C SOS06 (déle také jako _poFadatel”).

Organizitorem akos je spaleinest up brand activation, s. r. 0., 100: 25599062, = sidlem Pordika 206/4, 602 00
Bena, Ceska republica, zagsand v obchodnim rejstiicy u Krajského soudu v Broé, spisova madka C 35431 (déle také

jako Jorganizitor™).

Technickym partnerem akce je spalednost NV Coca-Cola Servicss, sidio 1424 Chaussée de Mons, B-1070 Brusel,
Belgie, VAT (DIC): BED462.525.791 (déle také jako technicky partner™)

mm:&mn?pmmnx&mamun,gmw
1329, 198 21 Praha 9 - Kyje, IC: 411 B96 98, zapsand v obchodrim rejstitku vedeném Méstskym soudem v Praze
pod . zn. C 3595. (déle také jako rékaznicka linka™)

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

1) Akce se 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 probivd na Gzemi Ceské republiky prostiednictvim soutéind aplikace Coca-Cola doawné

2)  Akee potrvé 71 soutéinich dre, kterd odpavidaji 71 kalendamim dndm.

3)  Soutdind wyrobky, wmvmwmgmzwwgmmm
peclind soutiéini edice Coca-Cola arigingl taste, specifini soutéini edice Coca-Cola Zero, specilini soutéini
edice Fanta Orange a specifini soutéini edice Sprite, viechny uvedend vyrobky v baleni 4x 0,331 / 6x 0,331/
O3BNPECH; 051 f U/ LI/ L7/ A [ 2251 [ 2x 1,79 [ 4x 1,79 PET, Kinley Tonic Water 330 mi CAN, 0,51
PET, 1l PET, 1,51 PET, Kinley Tonic Water Zero 330 mi CAN, 0,51 PET, 1l 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, Kinley Ginger 330 mi CAN, 0,51 PET, 11 PET, 1,51 PET (déle jako .Soutéini vyrobky™).

4)  Pokud soutéhici rakoupi soutéini produkt, ktery nebude absshovat kid pod uzbvérem, mé mainast se obrétit

instrukei na infolince, ziska kod, kiery pak miike wubit v Coca-Cola aplikac, Delli idast v 3i protaha
standartrim zplsobem. Zskarnicks linka je v provazu v pracowvrs dny od 8:00 do 17:00.

3. OCasTNICI AKCE, ZPOSOB ZAPOJENI SE DO AKCE

1) Akce se mife zicastnit kaidé fyzicks osoba starsi 13 let s adresou pro dorulovéni na dzemi Ceské republicy,
Kterd spird nastedusci podminiy:

8) zakoups v dobé kankni skee akespoi jeden Soutsirs vyrobek

b) stéhne si do sweho mobilniho teleforu Aglikad & wyitvor & v ném Gdet podie pokynd Aplikacs (pokud ji2
nemé Aplikad stalenou 1 predchozich soutsh, a tedy mé i aktivni Gfet). Pro vytvoreni Oty v Aplikad &
wbmm:m&dwmmMmgmMﬂ
zadat email, utivateiské jméno (tedy moino i prexdiviu) & datum narozeni pro overens welu.

E
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3)

4

1)

)

5

4

5

&)

7

1)
)

k)|

4

5)

&)  prastiedrictdm Aplikace zadh speddini proma kid 2o SoutéEnita wrobku (2 vidka PET nebo plSku CAN).
Jeden speciding promokid bude praménén vidy na 1 Bod u produitll v PET & na 2 Body u produlkad v CAN.

d}  hraje v aplissd minihry, & kbérpch je admenén Drahokamy

(déle jaka béastnik™ rebo Ssoutédei™).

Zedbnim proma kidy ze Soutéinihe wrobku, dekladujidl nakup Soubdinita virabku v soulsdy & pelprny vyle A
pikyrry udlivanyeni Aplikad se frockl osoba stéd Ofssinikem ghee & povinnosti dodrioest tabe pravidla,

Pokud i Frsickd asoha Aplked da svéha mobilrba elefony pouse & dile redin dall knoky neyind
pro Ot v soutél, Gastnikem Soutile se nestivg, nicmeéng v Aplikadi wyukieat i jing jeji funkee & sekee
nestuissjicl se soutsh

W pripads vty osoby ve vy 13-17 ket je viadowsn soubilas rienného mstupes se rpracovanim osobnich

Gclajfh wierce, < pravidly tébo akee & souhlas s fyrickpm presostim wihry m nesletiiého whenoe, resp. s jejim
&pﬁnt.;rﬂﬂu‘rﬁ!immﬂmﬁ Wiherce ve viky 13-17 |t nebude ber tobaba soufilas moc v ake

Miee s perobou nidssinit osoby, klerd Bou v pradnnien nebe jiném obdobném poméru k poradstel,
arganizabar, bechnickdmu sarbvei afnebo spalefnasten podiejicich & na priprave & organizad o akee.

4. JAK FISKAT ZAMLADNI VYHRU, MERCH A HLAVNI VYHRU

Mﬂnﬁmwvaﬁaﬂuim}enmmhﬁduum , pritemE dajde ke
stadeni Aplikace do mobilribe telefonu (rebo aplikas sahnout v Google Play Staru .in'le.lpp- Steru).
Paté soutéhicl radd proma kid e Souldniba wrobku da Aplikees, Gend jej vymeni 28 Body.

soutdfiei nekieaji zapojenim se do miniher.

Fro riskéni Vedlejsi wyhry pak proenéril I8 di sekpe 4 & Wyhraj skvilé ceny
jﬂl‘ﬂwﬂhﬁj&hﬂpﬂ:ﬂl&ﬂr Dpﬁmﬂmd:nvan}em pri kaide (dasti je
dastatel Badil Jeden Gf=stnik mibe whrdl pouzs jedru viru £ béba sSupiny.

Prnh:ﬁ:hziuﬂivﬂtypuﬂﬂrpwrénmmdnﬂuWMa%tijr
jﬂmwuhq;jehﬂpmﬂlﬁnﬂ Opakiovand GCast v Sk je mong, mtﬁ!ﬂéu!mj!nﬂht‘é
dastabek Boddl. Jeden Gfastnik mibe whrat poure jedm s @ bt Soipiny.

Pro :mkiéni Hlavni vy theha ikbd koupit Los. Na na jedraho losu &= treba it 1 Bl
Wn&;ﬁg&{n&ﬁkimuﬂlmuﬁﬂﬂj&mﬁmﬁﬂﬁi&ﬂl

Pro siskani Foodora Pro voucherd a Alzs wowcheri Bady prafeni ta vatug do sekee Wyhea & Viyhraj

skvilé ceny, pro kaidy jednolivy vatup je treba 15 Bodi pro Foodors vouchery & 20 Bodd pro Alea
volchery. Opakovand Gfast v sk nenl moknd, kaddy @ ocastnikil mife sigat buts wvu makmalng 1x.

Promo kady ze Soutéinich virabkil tte specisin edice jsou platné do 31.12.2024, poté jejich platnost vprsi,

Body nekand v predchosch souttfich lze v iSto skei wyubil. VbMo skei nelre wyubit Galakbickéd Mince
1 predcharich soush

%&5

a.E

5. WYHRY A ZPOSOB 1EIICH URCENT & pREDANT

Soubéde v dobe konani skce milike jim nashirand Body wenérit ta Sanci heat o v

Da saubéle je viabens celkem 2083 wyher — 1 hlavni wihre, 102 shdadnich viher, S80 vedlefich wiher, 1000
Faadora Pro woucherdl a 500 Alea woucherd pro wheres = repubiliy, kberd probitd o terminug od 08.01.
2024 12:00:01 had da 18. 03. 2024 17:00:00 hod.

Kaity awubdfc milke da sskes Whra Vyhraj skeilé ceny veloupt opskavans, pokud mb doststel Bodi. Pro
jedmﬂh.p pros vyt Zikdadni withru je patieha 1 Bod. Pro jeden vatup pro Vedlejsi vihru je potfebe vidy
Bod. Pro jeden welup pro Hlawni vyhro je potfebs vidy 1 Bod. Kabdyn velupem se Body postupné
:puhtbn.rﬁ-.mj
Zikdadni & vedlejsi vihry jsou zalobeny na mecharice tev. Sfestné chriliy. Soutilicl se stivdl wihercem,
mhdeﬁi&ﬂymﬁmpmmvﬂn Vyhraj skvilé ceny v okambiku stanovend SUaing dvilly
mbnﬁ}du po feim uplynut. Aplisce ha ibned infaruje, ma whedl, jekog v & jak ma postupovat
e jefi ziskidn.

Srastrié chwily pro jEdnotive soutSie dny Bou gersraviny ndhodnd sutcematickym mecharismen « Aglkac,
Kokl Srastnd chwilka md prifazenou konkrétni dennl sybru, sbence 40 whra nesvybia.
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7) Da akee jsou viakery tylo whry v ivedengch poctech:

8)

9)

TYP WVHRY NAZEV VIHRY D':LT.E":FW HODNOTA VIHRY
ZAKLADNI Pizza pec + sada nadini 12 30800 KE
ZAKLADNI Berdratowy teplomdr 0 2200 KE
ZAKLADNI Krijed na pizru 0 740 KE
ZAKLADN( Prkénko na plzzu 30 1060 K
VEDLEIE Priénko 120 350 KL
VEDLEIE Kuchafskd fepica 120 480 KE
VEDLEIS Chiiaplky 120 280 KL
VEDLEIS Lahey na amdflu 120 210 KE
HLAVNI Pizza Village Trip 1 50000 Kt

Fii pestupndm adebirani wher Olaginity dochas k aprave podtu wher. Zobraceri wyhér « aplikad & pouse
informmadribe charakber,

Pro vatug dis by o Hlavni viphira jo Feba v Aglkaci koupit Les, na ndkup jednoho Loy je tFeba mit 1 Bed,
mmwm;mw{mﬂhlmutnlmmn&mpmmmimmz

Hiawri witra Zijerd do Pizza Village v Neapoli pro dv asaby. Hleni vihru midie whrat peure seutefid
stacd 16 let. Zijerd probdhne v terminu 14.-16.6.2024.
Lesstwetini Bilsnich viher bude probihat dre 20.03.2004.

Jedden (astrik milie v akel vyhrat jedr wihru 2e skpiny wWher v dardm abdobi destupresti, vie vide uedend
tbulks, poure jedroy.

10}V pripadeé, kdy dva a viee soutiliel maji sbejnd prijmeni [za stejrd pijmeni 52 povaiuje | da fenskébo rodu

prachyleny bvar prifmeni v mukskosn rods) & soudeens wedi shejnou koregpandenini sdrey, paovaiujl s& takod
soutéhic ra deny jedné roding. Z kafdé rodiny (ve smpslu véty predebas] milie vwhro sisket poure jeden den;
v pripade vice dendl radiny apojenych do soutéle se proto whra predd jen tomu, ki vk nérok na syh
v snubid difve (bedy dive trefil St crilw).

11} Vouchery jsou aloleny na mechanismu trv. NasbirejBuplstri Pro vstup do by o vouchery je potfeba

1)

)

vymérit Body v sekei Viyhra — Wyhraj sheélé ceny. Pro sskini jednoha Foodora Pro Vaucheru — j& potfeba 15
Badil. Pro ziskén jedraho Alzs Voucheru je polisba 20 Bodl. Aplikace ho pobd uposami, jak postupowal. Yyhry
jEou dopliaviny pastupne. Kakdim vetupem se Bady poastupne spotfeboviva.

TYP WYHRY MAZEV VHRY DOSTUPHY POCET | HODNOTA VYHRY
VOLUCHER Foodara Pro vewcher 1000 250 Ki
VOUCHER Alza wocher 500 300 Ki

6. KOMUMIKACE & VWHERCI

Kakdy soutelic], kiery wivaje, mus sim 28 sebe peatupaest die pokynd « Aplkeci. ¥ pripsds, be whentem
bude ssoba miladS 18 ke, musi de pokyrll postupovat jejl sSonng sistupes. Vigherce, resp, adeslatel peni
carkmnén sdilavat infarmace o el asobé, pripadné kamunikaval za el osobu, pafadovat prevederd vyhry
na teti csobu. WV iloenio phipade se jednd o porugeni tichio pravidel skee a vyherce a odesilstel budau ze
soubide whaudeni,

Zidnd wyhra nebude stanovena utomalicky, pred pro ugletneni ndroku na whru je kootakt
soutéhcie neba v pripade csob ve vaku 13-07 |t « OR jeho skorndha mhetupcs prostiednictin webovdho
Farmudide. W prvrim kroku je Heba padst wphemi kid (v dobd jehe pleiract, kberd o uvedenn v Aplieri).
Wyheroe, phpadné jeho rSkonny thstupes wolhi jméne a pigmend, deorudovesl adresu, datum naroeen,
telefonini Gelo & emaillovou sdresy,
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5

1)

)

3

4

5

1)

)

3

4
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1)
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K odedérn whry, dojde pobé, kdy bude wherts: nebo jeho skorny réstupee prosthedrictim informavandtn
soublasy irformovan o visch privech tykajicich = osabnich Odajll wherol, kterd wherd peradsteli
prestrednictim weboviha farmulére poskytnou za Oelem zesddni vy,

7. rrOsOB PREDAME VYHER

Wihry budou raeldey kurjemi gudbou pribding nejporddji da 8 tdnd od ukondeni setdle, tedy do
13.06.2024.

Wyhente, pripadng soonry sistupes vibence je povinen uwst viaching poladovand Odaje sprdmd & oping, v
opaindm pripads poradstel remniife garantoval dorudenl wiey. ¥ pripads uveden chybng adresy whereem
reodpavidd pefadatel ra rirdtu G chylbné doddni sésiloy B reni padnen zajistit ndbradni pinéni v padebs o
wihry £i penéBibého pindni.

Ui astriei nejsau oprdvrdni podadeval perdlitd pléni viménow a cerry « ake ani paiadayal jaobool ind pinéni
red ta, keberd joou uvedend v tichbs Pravidech. UEast v ke ani ceny neni modng wymbhat prive ceshou,

Pokud S whess wbiry die pokynll neprevesma, jejich nbmnok na cenu zanikd & poradabel je apravién < ni
nalafit die estnihe reaferi Wby Bou neprevoditelng na finou osaby, vyjimku predstande presveeti vwhry
1 Bplikacs

Dbl ni vifirg wpbere mdiis byt podmirans Fezickjm predlsbenim ssutéinihe daklsdu, jahal prostiedaichim
se rapojil do sowbéie Pokud wherce tobo neprediadi, nérok fa vyhru zanikd & vifira propadd ve prospsch
paradatee,

8. ZPRACOVANI 0SOBMICH UDAID

P celou dobu kondni skoe pofadatel nerpracovi csobni ddaje dfastnikl. Vedkerd Odaje, kerd Ofastnic
{ap-ﬂ:&uu&jﬂujnu pro techrickou funkinast Aplikace, ber ji instalace da
telefonu nerl fast v soutéd Pedrabrasti k uliti Aplikace & ke rpracovani asabnich ddejl

v rémd Aplikace oy weederry v Aplikad v sekei Bastaveni.

Tepree v akarnbky, kdy e Oéssinik stane wihentem v cemi ha Aplkacs wrooumi, i (fastnic standi
EHF:MM;MMM\&U 13- 1?&%&@“&& p:t“:':-.-.iﬁlm Al
bl wyherci ndrok na vihn pabvreen, Behem tohata pobwzeni wihry paskyine (i) vwheres ve wiky 18 lot a
Ssrd netsa pripads viherce v viku 13-17 let shkany mehpee poradatell informavany soukilss se
m.nﬁ vmmmrmmmumhﬁmaﬂmﬂm
mmwm

Udelam spracowis assbnich dat vihersd jo komunikses 5 vwhere soutie, peof. jejich sikanngmi sstupe,
Daba zpracavani je doba netying nutnd pro vyhodnoceni soutéle, maximaing 1 rok, nisledné budou tyio
esobni Gdaje shkvidovig.

Cecbni udaje Ofsstnikl, popf. ehkorrypeh rdstupell v rocsabu wde ueedendsn budou Epracevivany
mmmmmw anganizitorern & bechnickym spriveem, jako epracovatel, na
rikladd soublasy dandho sybenc (G jejich pikorrymi 2astupei) pfi pobvrzeni ndroky fa wh

Utastnik soutefe, popd. cikanry mstupce redetidhe vherce md prive souhlas kdvkal odvolat na mail
souterfupsgency cr @ prive poladoval phshep ke soym osobeim odegim, jejich opravu mebo wymas,
popfipadé amezeni rpracovini, privo na namithuy proti morecovini, prive na prenodtelnest tSein ddajd k
firesnu sprkee, pmlmmmﬁuﬂu&mmmmumﬁ

Pedmetnj soubiles se mpracovinion edobnich Gdaji udéhge dSastnik & zakonnmy ristupce Ofasinika svobadng,
dabravalng, nicim nepodminéné & informavand po semameni = 5 vide uwederymi informacemi o mpracovini
ceobnich Gdajil.

9. DpALS] USTANOVENT

Udastnik skee bude wyloufen @ skes v piipads, be organizhtor neba pofadatel rjisti, phpsdné bude mit
ppréréng podefeni, i dodla k podvodnému nebo nekalému jednani 2 strany ndidendha @ Ofestrikd & jing
csoby, kerd dopomahla derdmu Ofssinikod k riskénl wybey, eventuding k jednbni, kberd neodpovidd

pravididm fair play rebo pravidiim 9o akee.
Utastnici nemnaji ndnak na proplacen whiny v penéoch meba finou kompenzad,
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10. INFOLINKA

Dotary kSouldfi je mobné faglst ne soulerfopagencers, nebo @ dotamwatl telefonicky na cele
+420 603 566 IR0, Irfolinks j& v provesd v praceni dery v Case G:00 - 1700,

1)
2)

3

4

5)

§)

7

8)

9

1i. PRAVA A POVINNOSTI PORADATELE, OSTATHI USTANOVENT
Pafadate si wyhrazuje prive razhodovet die sviha volndho uvaieni o viedh atdzkich tykajicich se akee.
Paradatel 5 vhrazuje prive skedtit, odlakit, prerudit, jakkoli mminit neba mruSit sk ber jakékoliv nabrady

r difvadil hodrmeh pddtnibe Setele pa celou dobu jefibo irddnl, B bo tak, ie emdnu whildsi na webowpch
W CoCA-0ola, cr.

Poradatel ani i renesou Hdnou od 13 pii nefurikr et fi
e T e e ST e S S
Lfastrikond nenadtou wiedhny Body & Drahokamy, kerd béhemn akee rickal.

Paradated nerese ad et xa drid vady ari kfterou by Gfsstnic event.
m—pﬂlup{hﬁuﬂuph'lwvﬂrr P:.!d-u'h!lp mﬁpﬁﬁ‘# hﬁmﬂ:&wjlﬁ chvarky & tita
rETnag narok na jakikoll ind pinéni e strary poradatels ned ta, klerd Eou uvedena v tadhba pravidlech.
Organiziior & poradatel skee neodperidajl za Hdnd Skady weniklé v souvislosti & nespriammi Odaji
peskytrutymi Ofastnisem shce anebo v souislosti s neuplatnénim, revyovednutin, nepfijetim, meknutim se,
respektive nevyulitin sy,

Wifiatky o tichto Oplrjch Pravidel & dedcend proidla skee uvedend na reklamnich 8 propagatnich

materialech majl poure irformativil povahu 8 nefou priwng ivaenymi prasidly 2o skee. Jedigm privis
sivarnym dokurmenbem k akd jou tabo plnd Pravidla.

Zabrazeni viher na komurikacnich materiflech (letily, plaity, webowd strinky, Aplikace AT
presné odpaidat jefich skuteiné podobs. Pofadate] g vyhramnje privo ménit whry i jejich

M_Mmuﬁukmew.u.uﬁmwummm pravidly

Cstatni vetahy wiskvns neupravend Emito pravidly s fidi sikenem £ 89/2012 Sh., obfarskym mkoniken.

W Praze dre 4. ledna 2024

FPoradatel: Coea-Cola Ceskh repubiliia, 5.ro.
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Marketing vybraneé organizace
podle trendui spotrebnlho chovanl

Markéta Privoznikova, PgMMA04 :



Regena

problematika

uvod

Spotrebitelské soutéze jsou
jednim z nastroju podpory
prodeje. V dnesni dobé se
ale na scénu dostava
generace Z, ktera projevuje
zcela odlisné chovani od
pfedchozich generaci.
Generace Z je prvni
generaci, ktera 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
pfedchozich generaci. Tyto
zmeény se dotykaji i jejich
nakupniho chovani. Vv
pfipadé, Ze by se staly
spotrebitelské soutéze zcela
odmitanym prvkem, potom
by se jakékoliv investice
firem staly zbyte¢nymi a
bylo by vhodné, aby firmy
investovaly do jinych
kanalQ, prostfednictvim
kterych by dostaly vétsi

chovani. Vysoka skola ekonomie a managementu §gnci 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 zdroja.
Informace pro
praktickou ¢ast 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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LVSEM
Vysledky prace

Z vysIedku kvantltatlvnlho dotaznikové sSetreni a kvalitativnich
rozhovoru vyplynulo, Ze generace Z cilené spotrebltelske

soutéZe u maloobchodnikl nevyhleddva, ¢asto soutéZe ale ani
nezaznamena.

Nicméné samotnému zapojeni do soutézi se nevyhybaji a
vetsina z nich se jiz alespon jedne souteze v zivote ucastnila.

Hlavnim cilem prace bylo pfinést navrh spotrebitelske souteze,
ktera bude C|Iena praveé na generaci Z. Navrh byl sepsan na
zakladé poznatkl z provedenych vyzkumd.

L : Diplomova prace_Privoznikova 4
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VSEM
Vysledky prace

« Ze 140 dotazanych az 58.6 % respondentii uvedlo, Ze se alesponi nékdy ucastni spotiebitelskych
SOutezi.

* 52,9 % respondenty bylo vyjadieno, ze je pro n¢ zapojend vyhra rozhodujicim faktorem pro jejich
zapojeni do spotiebitelské soutéZze. DalSimi 23,6 % respondenty bylo vyjadieno, Ze s timto tvrzenim
spiSe souhlasi.

* Pro 46,4 % respondentti je zasadni to, kde dojde k nakupu jejich potravin a 1ze predpokladat, Ze maji
mezi maloobchodniky své preference.

* Respondenty nejvice ymenovanou 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.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl lze doporudit, aby se firmy pfi ptipravé
spotrebitelskych soutézi drzely nasledujiciho:

1. Personalizace a segmentace

Mladi spotrebitelé chtéji citit, Ze znacky maji porozuméni 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
rozSifené reality a socidlnich 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 zpUsobu, jak oslovit generaci Z, je zmifiované vytvareni pocitu
komunity kolem znacky. To mlze zahrnovat vytvareni fér nebo skupin na socialnich sitich,
kde se mohou spotrebitelé podilet na diskusich, sdilet ndzory a ziskavat exkluzivni obsah.

- ) Diplomova prace_Privoznikova 6
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VSEM
Doporuceni

4. Reagovani znacek na poskytnuty feedback

Aktivni naslouchani a reagovani na feedback od zdkaznikl mUze vyrazné prispét k
Uspéchu znacky. Sbér a analyza zpétné vazby muize znackdm umoznit rychle reagovat
na ménici se preference a potifeby mladych spotrebitel(i z generace Z.

5. Edukace a transparentnost

Generace Z hodnoti u vSech znacek transparentnost a autenti¢nost, coz znamen3, Ze
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 vyrobkl a sluzeb a v pfipadé spotrebitelskych soutézi by mély znacky
byt transparentni a jasné v tom, jak soutéze funguiji.

6. Atraktivita vyher

Pro zvysSeni Ucasti a angaZovanosti generace Z ve spotrebitelskych soutézich je klicové nabizet
atraktivni vyhry, které rezonuiji s jejich zajmy a preferencemi. Velkou popularitu maji finanéni

odmény, nebot poskytuji ucastnikim volnost v tom, jak vyhru vyuziji. Vyhry ve formé zazitka,
jako jsou cesty do zahranici, festivalové vstupenky nebo dobrodruzné aktivity, jsou také velmi
lakavé. V neposledni fadé je silné motivacni také drobnéjsi elektronika.

- ) Diplomova prace_Privoznikova 7
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Zaver

Prace prinesla vhled do vztahu generace Z ke spotrebitelskym soutézim
a predlozila takova doporuceni, diky kterym by mélo byt ve vysledku
dosazeno vyssi UcCasti 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 urlené 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 potreba soutéze
komunikovat i na socidlnich sitich a prinést atraktivni vyhry, které rezonuji s
mladou cilovou skupinou.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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