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ABSTRAKT

Dvéma ustfednimi prvky této prace jsou komercni svatek Black Friday a spotiebitelé spada-
jici do generace Z. Cilem prace je zasadit zminéné prvky do Ceského prostredi a nasledné
zjistit, jaky je mezi nimi vztah. Teoretické ¢ast predstavuje Black Friday a ceny se zaméte-

nim na cenova zvyhodnéni.

V praktické ¢asti je za pomoci jiz existujicich vyzkumt piedstavena generace Z. Za pouziti
dotaznikového Setfeni je nasledné zkouman vztah této generace k Black Friday. Ziskan4 data

jsou zpracovana a vyhodnocena.

Kli¢ova slova: black friday, slevy, generace z, konzumerismus

ABSTRACT

The two central elements of this work are the commercial holiday Black Friday and the
consumers belonging to the generation Z. The aim of the thesis is to put the mentioned ele-
ments into the Czech environment and then to find out what the relationship is between them.

The theoretical part presents Black Friday and prices focusing on price advantages.

In the practical part there will be a questionnaire survey focused on the generation Z and

Black Friday. Obtained data will be processed and evaluated.

Keywords: black Friday, discounts, generation Z, consumerism
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UvVOD

Black Friday. Globalni komer¢ni svatek, ktery si v poslednich letech ziskava své misto také
v srdci ¢eského spotiebitele. Je obecné znamo, ze Cesi slevy miluji. To je jeden z divoda,

proc¢ se tomuto svatku v tuzemsku mimotadné dafi.

Cilem této bakalaiské prace bude zachytit tento fenomén v podminkach Ceské republiky,
konkrétné v Praze a Zliné. Jako predmét zkoumani byla vybrana generace z a jeji vztah k této

marketingové akci.

Znalost tohoto vztahu je a bude v budoucnu velmi dilezitd. Pro¢? Prvnim diivodem je, Ze
generace Z bude za par let vyznamnou kupni silou. Druhym diivodem je skute¢nost, ze Black
Friday si v Ceské republice teprve za¢ina budovat svou tradici a jeho vyznam pro obchod-

niky bude jisté rok od roku nartstat.

V teoretické ¢asti budou vymezeny pojmy, které souvisi se zvolenym tématem. Nejprve
bude obecné predstaven ustiedni prvek celé prace — komer¢ni svatek Black Friday, jeho his-
torie, soucasnost a kontroverze. Nésledné dojde k jeho zasazeni do ¢eského prosttedi v po-
dobé konkrétnich spolecnosti, které se tohoto svatku ucastni. Poté bude definovano, jakym
zptisobem zakaznik vnima cenu a jakou hraje roli v jeho ndkupnim rozhodovani. Pozornost
bude zaméfena také na slevy neboli cenové zvyhodnéni, které tvofi pomyslnou patef celé

marketingové akce.

Prakticka ¢ast se zamé&fi na konkrétni zkoumani cilové skupiny — generace Z. V prvni €asti
budou analyzovany vystupy z n¢kolika jiz realizovanych vyzkumu této generace, které jsou
cileny pfedevsim na jeji nakupni zvyklosti, vnimani reklamy a jejich vztah k podpoie pro-
deje. Ve druhé casti provede autor vlastni kvantitativni vyzkum, ktery prob&hne ve formé
dotaznikového Setfeni. Ten pak bude vyhodnocen. Nasledné dojde k vzdjemnému porovnani
ziskanych dat z Prahy a Zlina, aby bylo zji§téno, zda mezi t€émito mésty existuji vyznamneé;si

rozdily ve vnimani marketingové akce Black Friday.

Poznamka autora: Oficidlni ndzev prace mize naznaCovat, Ze se bude zkoumat vliv na Ces-
kého zakaznika, ktery neni blize specifikovan. V pribéhu psani v§ak doslo k rozhodnuti, ze
vzhledem k rozsahu prace bude lepsi si vybrat jednu cilovou skupinu, ktera bude piisné vy-
mezena vékem, a tu zkoumat. Za tuto skupinu byla zvolena generace Z pochézejici z Prahy

a Zlina.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BLACK FRIDAY

Pivodné americky komercni svatek ,,Black Friday* je tradicné spoustén nésledujici den po
Dni diktivzdani (Ctvrty Ctvrtek v listopadu) a je symbolicky povazovan za pomyslny zacatek
vano¢ni nadkupni sezony. Postupem casu se z jednodenniho svatku stalo spiSe svatecni ob-

dobi, které zpravidla trva n¢kolik dni. (Black Friday, ©2018)

Obchodnici v tomto obdobi zatfazuji ¢asové omezené slevy na mnoho svych produkti za
ucelem vyssiho odbytu, ktery v idedlnim ptipadé mnohonasobné prevysi jejich trzby béhem
roku. Cilem je pomoci Sirokého spektra marketingovych nastrojii vyvolat zvySenou po-
ptavku po nabizeném zbozi, které se bude spotiebitelim diky velkym slevam jevit jako

snadno dosazitelné.

Povaha tohoto svatku se li§i v zdvislosti na uzemi, ve kterém probih4. Naptiklad v USA,
odkud tento svatek pochazi, neni povazovan za pouhou marketingovou akci, nybrz za sou-
¢ast tamni kultury. Neni viibec vyjimkou, ze si lidé berou volno v zaméstnani, aby potencial

této akce vyuzili naplno.

1.1 Historie a sou¢asnost

Poprvé bylo slovni spojeni ,,Black Friday* zaznamenano v obdobi krachu americké burzy
z 24. zati 1869. Jako svatek nakupovani je vSak Black Friday vnimén teprve s nastupem
finan¢ni krize z roku 1929. V té dobé obchodnici totiz hromadné zleviiovali své produkty,

aby stimulovali demotivované zédkazniky ke koupi. (Pruitt, 2015)

V 60. letech 20. stoleti byl svatek Black Friday v mysli mnoha jedincti spojen se smogem a
zapachem pochazejicich z obrovského mnoZzstvi aut, kterymi se lidé piepravovali po mésté
ve snaze se co nejrychleji dostat do obchodl. Aby se obchodnici této negativni konotace

zbavili, byla (netispé$nd) snaha prejmenovat Black Friday na Big Friday. (Pruitt, 2015)

Aby byla svatku navracena pozitivni konotace, na pocatku 80. let 20. stoleti se vymyslela
informace, Ze Ameri¢ané v obdobi béhem Dnu dikivzdani nakupovali nejvice z celého roku.
Diky tomu pry obchodnici profitovali a kone¢né se dostali do tzv. ¢ernych ¢isel neboli zisku.

A z tohoto divodu je nazev Black Friday naprosto relevantni. (Green, 2017)
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1.2 Soucasnost

Z pavodné amerického svatku se stala marketingova akce globalniho piesahu, kterého se
kromé evropskych a severoamerickych statti ticastni také napiiklad firmy z Brazilie, Me-
xika, Ciny, Pakistanu, Spojenych Arabskych Emiratd nebo Jizni Afriky. (Black Friday
Around the World 2017 Infographic, 2017)

1.3 Kontroverze

Béhem tohoto obdobi neni vyvijen tlak pouze na spotiebitele, ale ve velké mife také na sa-
motné maloobchodniky ¢i dopravce. V praxi se velmi ¢asto potykaji s nedostatkem pracov-
nich sil, které bud’ zkratka nejsou anebo jsou fyzicky i psychicky pfetizené ze skokového

nartstu pracovni ¢innosti.

Kritici tvrdi, ze akce podobného typu ¢lovéka stimuluji k nakupu a spotiebé produkti, které
vlastné nepotiebuje, a za normalnich podminek by si je nezakoupil. Lidé jsou tedy podporo-
vani k bezmyslenkovitému konzumu, jenz v disledku vede ke zbytecnému a nadmérnému

zatézovani zivotniho prostiedi.

(Proto vznikl tzv. Mezinarodni den nenakupovani, ktery probiha ve stejny den jako Black
Friday, a jehoZ ucelem je podnitit spotiebitele k zamySleni ohledné své potencidlné nad-

meérné spotieby.)

Kromé toho u spotiebitelid podporuje vznik a rozvoj tzv. oniomanie neboli shopaholismus.
To je odborny termin pro zavislost na nakupovani, kdy si jedinec nakupem kompenzuje stres,
Spatnou naladu a vztahové potiZze. (Black Friday a slevové Silenstvi se blizi. Lidé jsou na

hromadéni véci zavisli, varuje psycholozka, 2015)

Existuje také podezieni, Ze obchodnici si nechdvaji vyrabét méné kvalitni zboZzi, které pak
v tomto obdobi prodavaji se slevou nic netusicim zdkaznikiim. (Black Friday Brief: 'Deriva-

tive' TVs a Smoking Deal or a Sham?, 2015)

Udalosti minulych let ukazaly, Ze tato akce v lidech probouzi primitivni pudy a vzbuzuje
soupetivost, kterd byva vystupiiovana k ¢iré bezohlednosti. Podle serveru blackfridayde-
athcount.com bylo pfi ndkupnim Silenstvi zabito celkem 10 lidi a 111 jich bylo zranéno.
(Black Friday Death Count, ©2018) Videa, ktera zachycuji chovani lidi v obchodnich do-

mech béhem tohoto obdobi, 1ze nalézt na serveru Youtube.com.
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2 BLACK FRIDAY V CESKE REPUBLICE

Vzhledem k celosvétové oblibé Black Friday bylo tedy jen otdzkou Casu, kdy dorazi také do
Ceské republiky. Za zakladatele této americké tradice na uzemi CR lze oznaéit spole¢nost
Apple, kterd v roce 2011 zacala ve jménu ,,Black Friday* hromadné zleviiovat své produkty.
To je zajimavé zejména proto, ze Apple své produkty za normalnich okolnosti nikdy nezlev-

fiuje, ani nedéla hromadné vyprodeje. (Cerny patek, 2011)

Zpocatku byl Black Friday v Ceské republice téméf vyluéné zaleZitosti e-shopti. Od roku
2016 se viak do této akce za¢inaji pomalu zapojovat i kamenné obchody. (Cerny patek se
uz popularitou vyrovnava povano¢nim vyprodejim, 2017) Tim se li$i od pojeti tohoto svatku
v zépadnich zemich, kde je z historickych diivodl pozornost spotiebitelii zamétena na rozdil

od spottebitell Ceskych ve vétsi mife hlavné na kamenné obchody.

2.1 Ceské ,,Black Friday“ spole¢nosti

V této kapitole bude vybrano a popsano 5 firem, které se tohoto svatku ucastnili v roce 2017.

Jako kritéria pro jejich vybér byla zvolena:

e aktivni a riznorodd marketingova komunikace

e Vys$§i znamost znacky

2.1.1 ALZA.CZ

Nekorunovanym kralem na ¢eském trhu, ktery se naucil vyuzivat ,,Black Friday* ve sviij
prospéch, je bezesporu Alza.cz — nejvétsi e-shop v Ceské republice. Letosni Black Friday
byl pro spolecnost Alza ve znameni nékolika rekordd. Zakaznici béhem této akce zakoupili
1,1 milionil zboZi a denni obrat poprvé v historii spolecnosti piekrocil 200 milioni korun.

(Alza.cz je na Vanoce piipravena — na skladech je 5 miliont kust zbozi, 2017)
Doba trvani

V roce 2017 byl tento slevovy maraton ze strany Alzy odstartovan jiz 16. listopadu a trval
do 26. listopadu. (Alza dnes spousti Black Friday. Uz diive podobnou akci spustil Euronics,
2017)

Nabizené slevy

Zakaznikim byly slibovany slevy na Siroky sortiment zbozi v hodnoté az 80 %. (Alza dnes

spousti Black Friday. Uz dtive podobnou akei spustil Euronics, 2017)
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Obrazek €. 1: Banner spole¢nosti Alza pouzity pti Black Friday (Zdroj: Alza.cz, ©2018)
Marketingova kampan

Alza je znama tim, Ze slevy a vyprodeje riizné¢ho charakteru praktikuje v podstaté konstantné
po cely rok. Velké slevy tedy v tomto ptipadé nejsou pro spotiebitele exkluzivni udalosti a
postupné si na né€ zac¢ind zvykat. To lze v jistém smyslu vnimat jako negativum, ale v jiném

smyslu jako pozitivum.

Alza si v tomto ohledu nemusi nijak zdsadné lamat hlavu s kreativitou. K zasahu spotiebitele
ji staci pouze tradicni postava lehce provokativniho Alzdka a zasazeni do pozadovaného

kontextu (Vanoce, Velikonoce...).

(Spolecnost Alza.cz odmitla poskytnout informace o svém komunika¢nim mixu, pfi¢emz
nikde jinde nejsou volné k dispozici. Nize uvedené informace jsou autorovy vlastni po-

znatky.)
Komunikaé¢ni mix

e Umisténi video spotu do televizniho vysilani

e Vysilani audio spotu v radiich

e Reklama na Youtube — obsahova reklama, piekryvna reklama, pieskocitelna re-
klama, nepteskocitelna reklama, reklamni mikrospoty

e Reklama na Facebooku

e OOH reklama — billboardy, CLV, reklamni nosi¢e v hromadné dopravé

2.1.2 MALL.CZ

Komeréniho potencialu tohoto svatku se chopila také internetova galerie Mall.cz — druhy
nejvetsi cesky e-shop. Podle tiskové zpravy spolecnosti byla tato akce mimotadné ispesna.
Béhem jejiho trvani bylo ke spotiebitelim vyexpedovéano az 548 tisic kust zbozi, coz je o
80 % vice nez v roce 2016. (Behem Black Friday odbavilo distribu¢ni centrum MALL.cz
548 tisic kust zbozi, 2017)
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Doba trvani

V roce 2017 byla akce zahajena 19. listopadu a trvala po dobu jednoho tydne nebo do vy-

prodani zasob.
Nabizené slevy

Po celou dobu akce méli zakaznici na vybér z tisice zlevnénych produkti. Kromé toho tu
byly tzv. specialni nabidky — zlevnéné produkty, které byly do nabidky uvoliiovany po-
stupné. Od ctvrtka do ned¢le bylo ve specialni nabidce vzdy 16 produkti — z kazdé kategorie
jeden. V . Cerny patek* byla zakazniktim odkryta nejvétsi specialni nabidka s 80 produkty —
z kazdé kategorie pét produktli. Avizovana sleva méla dosahovat az 75 %. (Tvari Black Fri-

day na MALL.cz je Leo$ Mares, po mnoha letech se objevuje v televizni reklamé, 2017)

BLACK FRIDAY TYDEN

% CENY K SMiCHU sievy a

: 754
i 0

Obrézek €. 2: Banner spolec¢nosti Mall.cz pouzity pii Black Friday (Zdroj: Tipli.cz, ©2018)
Marketingova kampan

K této prilezitosti spustila spolecnost Mall.cz kampaii s nazvem ,,Ceny k smichu®. Jeji hlavni

tvari se stal Leo§ Mares, ktery s touto firmou jiZ na nékolika projektech spolupracoval.

Ustiednim prvkem kampané je spojeni se stand-up komiky. Ti jsou ve videu Leosem vy-
zvani, aby béhem 10 vtefin vymysleli a prednesli vtip na urcity produkt. Poté co vtip dotfek-
nou, je klasickym zpisobem predstaven zminé€ny konkrétni zlevnény produkt. (Leo§ Mares

se stal tvari kampané Black Friday pro Mall.cz, 2017)
Komunika¢ni mix (Mall.cz Ceny k smichu / Leo$ Mares)

e Umisténi video spotu do televizniho vysilani

e Vysilani audio spotu v radiich

e Reklama na Youtube — obsahova reklama, prekryvnéd reklama, pieskocitelna re-
klama, nepteskocitelna reklama, reklamni mikrospoty

e Socialni sité

e Inzerce v tiSténych médiich


file:///C:/Users/Jakub/AppData/Roaming/Microsoft/Word/(http:/galeriereklamy.mediar.cz/reklama/mallcz-ceny-k-smichu-leos-mares/)
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213 CZC.CZ
Doba trvani

U internetového prodejce pocitaci a elektroniky CZC.CZ probihala tato akce v ¢asovém
rozmezi od 17. listopadu do 26. listopadu. Po skonceni ,,Black Friday* byl v pondéli 27.
listopadu spolec¢nosti CZC.CZ spustén jiny komercni svatek — Cyber Monday. (CZC.cz
spusti Black Friday jiz 17. 11., slevy bude odhalovat cely tyden, 2017)

Nabizené slevy

Béhem Black Friday doslo ke zlevnéni vice nez 2500 produktti riiznych kategorii se slevami
az 80 %, pricemz priblizné tfi stovky produktl s nejzajimavejsim pomeérem cena/vykon byly
do prodeje uvolnovany postupné. Bylo tak u¢inéno proto, aby nejatraktivnéjsi produkty ne-

byly vykoupeny hned na zac¢atku a zdkaznici tak méli stdlou motivaci navstévovat e-shop az

do skonceni akce. (CZC.cz spusti Black Friday jiz 17. 11., slevy bude odhalovat cely tyden,
2017)

Obréazek €. 3: Banner spolecnosti Czc.cz pouZity pii Black Friday (Zdroj: Czc.cz, 2017)
Marketingova kampan

V ramci ,,Black Friday* spustila spolecnost CZC.CZ kampai s ndzvem ,,Snazime se dvakrat
vic®. Pomoci ni se snazi komunikovat fakt, ze ackoliv nemaji tak Siroky sortiment jako kon-
kurence (Alza), diky své uzsi specializaci jsou mnohem vét§imi odborniky a ke spokojenosti

zakaznika se snazi dvakrat tolik.

Soucésti kampané byla také mimo jiné soutéZ s nazvem ,,2x vic*, ve které se kazdy den
losoval zakaznik, ktery ziskal voucher v hodnoté svého uskute€néného nakupu. (2xVic,

©2018)
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Komunika¢ni mix (Emailova komunikace se spolecnosti CZC.cz)

e Umisténi video spotu do televizniho vysilani
e PPC, bannerova reklama,

e Youtube, stream

e Reklama na socidlnich médiich

e Emailing

e OOH reklama — billboardy, CLV, reklamni nosice v hromadné doprave
2.14 NOTINO.CZ

Doba trvani

0Od 20. listopadu do 26. listopadu zatadila hromadné slevy na sviij sortiment také spole¢nost

Notino.cz - on-line prodejce kosmetiky.
Nabizené slevy
Slevy na vybrané produkty v hodnoté 10-70 %.

Dale bylo vybrano 26 znacek, na jejiz produkty byla po zadani slevového kodu udélena sleva
25 %. Nutno podotknout, ze slevy se vztahovaly také na mirn¢ exkluzivngjsi znacky jako

Lacoste, Davidoff, Foreo ¢i Mediblanc. (Black Friday, ©2018)

Pii objednavce nad 1000 K¢ byla doprava uctovana zdarma. K nakupu nad 700 K¢ navic
zakaznici zdarma obdrzeli darkovy balicek kosmetiky. (Black friday s darkem na notino.cz,

2017)

BLACK |-

F R | DAY DARK

Obrazek €. 4: Banner spolecnosti Notino pouzity pii Black Friday (Zdroj: Blogerky.cz, 2017)
Marketingova kampan

Spole¢nost Notino se svymi marketingovymi aktivitami operuje zejména v televiznim vysi-
lani a v on-line prostiedi. Nejinak tomu bylo béhem ,,Black Friday*, potazmo ,,Cyber Mon-

(13

day*.
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Komunika¢ni mix (Emailova komunikace se spole¢nosti Notino)

e Umisténi video spotu do televizniho vysilani

e Reklama na Youtube — obsahova reklama, piekryvna reklama, pieskocitelna re-
klama, nepteskocitelna reklama, reklamni mikrospoty

e PPC/RTB

e Emailing

e Display reklama

2.1.5 KOSIK.CZ

Historicky prvnim ¢eskym internetovym prodejcem potravin, ktery hromadné zlevnil své
produkty v ramci ,,Black Friday*, se v roce 2017 stal e-shop KOSIK.CZ. (Black Friday mezi
potravinami. Kosik.cz nabizi primérné slevy 40 %, zlevnil 2000 produktt, 2017)

Doba trvani

Akce probihala od 16. listopadu do 31. listopadu. (Black Friday mezi potravinami. Kosik.cz
nabizi primérné slevy 40 %, zlevnil 2000 produktt, 2017)

Nabizené slevy

Spottebitelé méli moZnost si vybrat z 2000 zlevnénych produkti, jejichZ primérna sleva

¢inila 40 %, maximalni pak 60 %.

Prvni BLACK FRIDAY ‘
v potravinach SLEVY AZ

2000 produktu v akci e e = } 60 0/0

az do 30. 11. 2017

Obrazek €. 5: Banner spolecnosti Kosik pouzity ptfi Black Friday (Zdroj: Kosik.cz, ©2018)
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Marketingova kampan

Utast na této akci méla slouzit jako demonstrace toho, ze Kosik.cz je plnohodnotnou alter-

nativou ke kamennym obchodtim.
Komunika¢ni mix (Emailovd komunikace se spole¢nosti Kosik)

e Vysilani audio spotu v regionalnich radiich
¢ Online — PPC/Display
e Socialni média — Facebook a Instagram

e OOH reklama — reklamni nosice v hromadné dopravée

2.2 Pridruzené slevové akce

Aby byl pln¢ vyuzit komercni potencial akce Black Friday, jsou v tomto obdobi spustény

dalsi, doplitkkové akce, které maji spotiebitele nastartovat k nakupu

2.2.1 Dny dopravy zdarma

Pied spusténim ,,Black Friday* probihd v Ceské republice lokalni marketingova akce s na-
zvem Dny dopravy zdarma, ktera tradicné trva necelé tfi dny. Tuto akci organizuje srov-
nava¢ cen Heureka.cz a ucastnit se ji mohou pouze e-shopy s jejim certifikatem kvality.
Pointou celé akce je, Ze se béhem této doby obchodnici zieknou poStovného u nakupt v hod-
noté€ nad 300 K¢&. (Dny dopravy zdarma: Zakaznici utratili v zapojenych e-shopech pies ptl

miliardy korun a uskute¢nili 427 400 objednavek, 2017)

V roce 2017 probéhla tato akce v ¢asovém obdobi od 13.11 do 15.11 s pomérné hojnou
ucasti 1 444 e-shopu. Podle vetejné dostupnych dat Cinil celkovy finan¢ni obrat zapojenych
e-shopti pres 592 800 000 K&, pti¢emz celkovy pocet objednavek byl zméten na 427 400.
Zakaznici diky této akci usetfili 33 766 338 K¢. (Dny dopravy zdarma, ©2018)

2.2.2 Cyber Monday

Tato akce oficialné probihéd v pondéli po Dni diktivzdani. Poprvé byla spusténa ve Spojenych
statech Americkych roce 2005 (Vanocni ndkupy se blizi, e-shopy letos opét dosdhnou re-

kordnich obratli. Kdy odstartuje to pravé Silenstvi?, 2017)

Ve své podstaté vznikla jako obrannd reakce ze strany e-shopi proti ,,Black Friday* v dobg,
kdy vétSina ndkupii probihala v prosttedi kamennych obchodt. Na rozdil od ,,Black Friday*

se v8ak tato akce odehrava vyhradné v prostfedi e-shopt. Jelikoz praxe je takova, Ze kdo
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v tomto obdobi diive nabidne slevu, ten ,,vyhrava®, jsou zde tendence ze strany on-line ob-
chodnikll nabizet slevy nejen pied zacatkem ,,Black Friday®, ale tfeba také v den samotného
Dnu diktivzdani ¢i dokonce jesté pred nim (Cerny patek, Kybernetické pondéli a letosni on-
line prodeje, 2012)

V Ceské republice neni této akci vénovana tak velkd pozornost jako ,,Black Friday*. Zpra-
vidla je chapén jako doplnék k ,,Black Friday®, proto tyto dvé akce zpravidla splyvaji do-
hromady.
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3 CENA

vvvvvv

vani. Z pohledu spotiebitele je chapana jako mira kvality ¢i vlastnosti a uzitkit daného vy-

robku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.

Podle Jakubikové ,,spottebitelé vénuji pozornost cené¢ v dob¢, kdy se rozhoduje o ndkupu.
Psychologicky proces odehravajici se u spotiebitele mezi dobou, kdy poprvé registruje cenu
produktu, a ¢asem, kdy zatazuje cenu a jeji vyznam mezi ostatni kritéria, zavisi na tom, co
zamysli koupit. Spotiebitel si nejprve vybavuje cenu, kterou ma ulozenu ve své paméti. Te-
prve potom vnima cenu z riznych stimuli, jako jsou reklama, podpora prodeje atd.*. (Stra-

tegicky marketing. s. 227)

Velmi €asto byva cenova strategie spolecnosti vypracovana pouze na zékladé ekonomického
pohledu. To je pochopitelné jeji nezbytna soucast, avsak je uziteéné brat pti tvorbé ceny do

uvahy také osobu zakaznika jakozto emoc¢n¢ racionalni bytost.

3.1 Prozivani ceny
Cena dokéze v zdkaznikovi vyvolat Sirokou Skalu emoci:

Prozivani vyhody — tento emocionalni proZzitek nastava v ptipad€, kdy zékaznik zakoupi
produkt za nizs§i neZ béZnou cenu. Pocit'uje radost a spokojenost, ptipadné zadostiucinéni

z toho, Ze dokézal ziskat ,,vice potravy* za méné namahy.

Prozivani kvality — v pfipad¢, kdy zakaznik nedokaze saim objektivné posoudit kvalitu pro-
duktu, slouzi cena jako indikator kvality. Koupi-li tedy zakaznik zbozi, které ma vyssi cenu,
proziva pocit jistoty.

Prozivani prestize — pro n€které zakazniky je cena produktu soucasti jeho socialni image.

Koupé¢ produktu za nizkou cenu by mohla narusit jeho ptedstavu o svém socialnim statusu,

dokonce vyvolat pocit ménécennosti. (Vysekalova, 2014, s. 59)

3.2 Cenova tolerance spotiebitele

Kazdy zakaznik hodnoti nabizenou cenu produktu podle svého tzv. védomi ceny. To lze
popsat jako subjektivni pocit, na jehoz zaklad¢ zakaznik urcuje, kolik penéZ by mél produkt

v idealnim piipadé stat.
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V piipad¢, Ze nabizend cena produktu a zdkaznikovo védomi ceny jsou v souladu, zvySuje

se Sance na zakoupeni zbozi.

Je nutno podotknout, ze kazdy zakaznik ma toto védomi jedine¢né a originalni. Zaroven neni
statické — méni se v Case v zavislosti na mnozstvi proménnych faktorti. (Vysekalova, 2011,

5. 211)

3.2.1 Faktory cenové tolerance

Aby bylo moZzno zm¢éfit cenovou toleranci spotiebiteld, je potieba zjistit veskeré podminky,
na kterych je cenova tolerance v konkrétnim piipadé zavisla. Tyto podminky musi byt zjis-

titelné a operacionalné definovatelné.

Mezi snadno definovatelné a métitelné faktory patii napiiklad informace o tom, jak dlouho
zakaznik produkt nakupuje nebo zda jej nakupuje pravidelné ¢i ndrazove.

Kromé¢ toho existuji také faktory psychologické, pro jejichz zjisténi je potteba vyuZit pii-
slusnych psychologickych metod. Mezi tyto faktory patii naptiklad motiv ndkupu, latentni

pripravenost a mira preferovat ¢i koupit si konkurenéni produkt. (Vysekalova, 2011, s. 211)

3.2.2 Pole akceptace

Existuje urcité cenové rozpéti, které zdkaznik subjektivné vnima jako normu. To je také na-

zyvano jako pole akceptace (viz. Obrazek).

cena

vl

podil kupujicich

Obrézek €. 6: Pole akceptace (Zdroj: Vlastni tvorba)

Mezi body y1 a y2 se nachazi cenova hodnota, ktera se v o¢ich zédkaznika jevi jako ptijatelna.
Klesne-li ndkupni cena produktu pod dolni cenovy préh (yl), povazuje jej spotiebitel za
ptili§ levny a odmita jej. Pokud nakupni cena produktu ptfesahne horni cenovy prah (y2),

povazuje jej spotiebitel za ptili§ drahy a odmitne jej taktéz.
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Tyto cenové normy si zdkaznik pribézné vytvaii na zakladé skute¢né cenové nabidky pro-
duktii. Proto se dynamicky méni na zakladé zvySujicich ¢i klesajicich cen jednotlivych pro-

duktovych kategorii. (Vysekalova, 2004, s. 200)

3.3 Cenové zvyhodnéni

Podle Foreta (Marketingova komunikace, s. 282) jsou cenova zvyhodnéni neboli slevy jedny
z nejrozsifenéjSich, nejpouzivanéjSich a nejucinnéjsich prostredki podpory prodeje

Jedna se o cenové zvyhodnéni, které poskytuje dodavatel odbérateli, resp. prodavajici za-
kaznikovi. Moznost poskytnout slevu je jednim z marketingovych néstroju, jak poptavku

priklonit na svou stranu. Pro prodavajiciho je to ale také prilezitost prodat zasoby, které jiz

dlouho lezi skladem a tim vytvofit prostor pro nové zbozi.
Kotler s Kellerem (Moderni marketing, s. 782) rozliSuji n€kolik druhii cenovych slev:

e Mnozstevni sleva — sniZeni ceny v piipad€ nakupu vyssiho objemu zbozi

e Hotovostni sleva — snizeni ceny v ptipadé v¢asného uhrazeni nakupu

e Funk¢ni sleva — poskytnuti slevy od vyrobce smérem k obchodnim partneriim v pfi-
padé vykonavani ur€itych funkci (prodej, skladovani, u€etnictvi)

e Sezonni sleva — sniZeni ceny pro kupujici, ktefi nakupuji zboZi mimo sezonu

e Sleva pfi koupi na protiacet — snizeni ceny pii poskytnuti starého produktu na proti-

ucet.
3.3.1 Psychologické hledisko slev

Sleva posiluje v zdkaznikovi touhu po nabizeném produktu, nebot’ se v jeho ocich jevi do-
stupnéji nez za béznych podminek. V ptipad¢, Ze by této vyhodné prilezitosti nevyuzil, mohl
by mit v budoucnosti vy¢itky svédomi. To je pro spotiebitele velmi silny motivator k tomu,

aby nékup uskutecnil. (Jak nastavit a planovat slevy, 2012)

Neexistuje vSak zadna garance toho, ze cenova sleva piinese pozadovany efekt. Dojde-li ke
snizeni ceny daného produktu, pfirozené zacne spotiebiteli v mysli vyvstavat otazka, jakou
k tomuto kroku mél obchodnik motivaci. M4 snad tento vyrobek vadu a prodejce se jej snazi
zbavit? Bude polozka nahrazena nové¢jSim modelem? M4 firma finanéni potize? Nebude

cena klesat jesté vice...? (Kotler, Keller, s. 497)
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Zpravidla lze ftici, Ze pokud je sleva pfili§ vysoka, bude spotfebitel pochybovat o divéry-
hodnosti produktu ¢i firmy a nakup neuskutecni. Je-li naopak sleva az pftili$ nizkd, neni pfilis

pravdépodobné, Ze ve spotiebitelovi vzbudi zdjem (Tomek, Vavrova, s. 220).

3.3.2 Slevové pasti

Neziidka se stava, ze ,,slevy* slouzi obchodniklim jako néstroj ke klamani spotiebitele za

ucelem vlastniho obohaceni.

Ochranou spotiebitele se v této oblasti zabyva Ceska obchodni inspekce, ktera v obdobi od
1. Cervence do 30. zati 2017 provedla 924 kontrol maloobchodnich subjektii napiic republi-
kou. K poruseni pravnich piedpist doslo v 374 ptipadech, pficemz bylo ud€leno 351 pokut
v celkové vysi 7 712 500 K¢&. (Slevy — 3. ¢tvrtleti 2017, 2017)

3.3.2.1 Umélé navyseni a sniZeni cen

Mnohdy se stava, ze obchodnik tésné pted vyhlaSenim slevové akce uméle navysi cenu ur-
¢itého produktu naptiklad o 30 %, aby jej nasledné mohl béhem tohoto slevového obdobi
zlevnit 0 30 %. Z toho Ize snadno vyvodit, ze v tomto piipad¢ avizovana sleva zadnou slevou
neni. Tyto praktiky viak nejsou postizitelné. (Ctyfi slevy z deseti klamou. Podivejte se, na

co si dat pozor, 2017)

Pokud maji obchodnici spravny mix odvahy a nemorality, pfesko¢i mezikrok s umélym na-
vysenim a sniZenim cen a nabizi slevu, aniz by s cenou, jakkoliv manipulovali. Toto jednani
je postizitelné v ptipad€, Ze prodejce neni schopen dolozit cenu, ze které byla sleva odvo-

zena. (Ctyfi slevy z deseti klamou. Podivejte se, na co si dat pozor, 2017)

Chce-li tedy mit spotiebitel absolutni jistotu v redlnosti slevy, musi disponovat informaci o

tom, kolik zboZi stalo pfed jeho zlevnénim.

3.3.2.2 Zaruéni lhiita

Nektefi obchodnici se snazi spotiebitele klamat tvrzenim, Ze na zlevnéné produkty se ne-

vztahuje zaruka viibec anebo pouze ve zkracené dobé trvani.

Avsak podle § 2165 odst. 1 ob¢anského zakoniku je ,.kupujici opravnén uplatnit pravo z
vady, kterd se vyskytne u spotfebniho zbozi v dob¢ dvaceti ctyf mésicii od jeho prevzeti.
(Prava z vadného plnéni, © 2018) Vzhledem k tomu, Ze v tomto zadkon& neni uplatnéna vy-

jimka pro zboZi ve slev¢, Ize se v souladu se zdkonem dozadovat reklamace.
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3.3.2.3 SlevyaZ X %

Obchodnici pomoci reklamnich prostfedkt informuji spotiebitele o tom, Ze nabizi slevy ve
vysi az X %. Bézny, nezkuSeny spotiebitel tedy ocekdva slevovou smrst’ na vétSinu nabize-

nych produktti, zejména téch atraktivnich.

Realita je vSak vzdalena ocekavani. Zpravidla byvaji takto zlevnény produkty, které nejsou
ptili§ atraktivni, a jejichZ ptivodni cena je uz na za¢atku sama o sobé relativng nizka. (Ctyfi

slevy z deseti klamou. Podivejte se, na co si dat pozor, 2017)

3.3.3 Slevy v Ceské republice

Cesti spotiebitelé na slevové nabidky reaguji mimotadné pozitivng. Podle Gidajii vyzkumné
spole¢nosti Nielsen ptipadlo v roce 2016 vice nez 52 % trzeb rychloobratkového ze slevo-
vych akei, pficemz v roce 2009 tento podil ¢inil pouze 35 %. Nejvice zleviiované zbozi
pochazelo z kategorie potravin a drogerie. (CR je stale vice rajem akénich slev, dal ubyva

malych prodejen, 2017)

V roce 2017 klesl podil zbozi prodavaného ve slevovych akci, coz se stalo poprvé za posled-
nich 15 let. U baleného rychloobratkového zboZi v tomto roce ¢inil ,,pouze* 46,3 %, coz je
vSak stale nejvice v Evropé. Tento pokles mlize byt disledkem toho, Ze cena piestava byt u
spotiebitele klicovym faktorem pro nakup zbozi. Kromé ceny si totiz svou dilezitost v na-
kupnim rozhodovani za¢ina pomalu ziskavat také kvalita produktu. (GfK: Podil zboZi pro-

davaného ve slevach v CR vibec poprvé klesl, 2017)

Je otazkou, zda je tento ,,slevovy™“ zpiisob prodeje dlouhodobé udrzitelny. Séfové prednich
obchodnich fetézci se domnivaji, ze vlivem vSudypiitomnych slev dochazi k deformaci spo-
ttebitelova povédomi o normalnich cenach produktti. To pak zptsobuje jeho celkovou de-
sorientaci na trhu. Vzhledem k pravé probihajici ekonomické konjunktuie se tedy obchod-
nici shoduji na tom, Ze je ten spravny Cas k alespon ¢aste¢né eliminaci slev. (Nakupujeme

draz, nebot Cesi slysi na slevy. Ty maji zmizet, 2017)
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4 METODOLOGIE

Nize bude piedstaven cil vyzkumu, piislusné vyzkumné otazky a ucel Setfeni. Na tomto

misté bude také prezentovana kvantitativni metoda, ktera pomiize k dosazeni zvoleného cile.

4.1 Cil vyzkumu

Autor si klade za cil zjistit, jakym zptisobem je Black Friday vniman z pohledu prazské a

zlinské generace Z.

Ditiraz bude kladen nejen na zjiSténi image Black Friday v o¢ich generace Z, ale také na jeji

nakupni zvyklosti, vztah k médiim a ke slevam jako takovym.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: ,Jsou vyznamné rozdily ve vnimani této akce mezi generaci Z ve méstech Praha a
Z1in*?

VO2:,,Do jaké miry Ize vztdhnout poznatky ze sekundarniho vyzkumu na ¢eské prostiedi*?

4.3 Ucel $etieni

Ptinos tohoto vyzkumu spociva v datech, kterd vyprodukuje. Ta se budou tykat ¢eskych
spotiebitell spadajicich do generace Z a jejich vztahu ke komerénimu svatku Black Friday

z prostiedi Prahy a Zlina.

Vystup z této prace mize poslouzit jako zdroj informaci pro firmy, které¢ se této marketin-

gové akce ucastni. Mohou tak pfizplsobit svou strategii pro komunikaci s touto generaci.

4.4 Kvantitativni metoda

Kvantitativni vyzkum bude probihat v obchodnich centrech a jejich okoli za pouziti metody

PAPI neboli osobniho dotazovani.

Metoda byla zvolena zejména pro svou flexibilitu pfi komunikaci s respondentem. Tato fle-
xibilita spociva predevS§im v moznosti piimé motivace respondenta k odpoveédim. Kromé
toho také autor piiklada odpoveédim vyssi vypovidaci hodnotu, nebot’ pravdépodobnost, Ze
je respondent tzv. ,,odflakne®, je pfi osobnim dotazovani vyrazné niz$i nez v ptipad¢ elek-

tronické varianty.
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Jako mista pro sbér primarnich dat byla zdmérn¢ zvolena obchodni centra a jejich okoli. A
to predevsim diky kazdodenni velké koncentraci navstévniki, ze kterych Ize rychle a flexi-
biln¢ selektovat vhodné respondenty pro vyzkum. Komerc¢ni prostfedi zvolenych mist navic
vytvoii ptihodny kontext pro vypliiovani dotazniku pro vyzkum tykajici se Black Friday.
Vyhody této metody jsou vSak vykoupeny také n¢kolika nevyhodami.

Nevyhodu zvolené metody lze spatfovat v ¢asové, psychické a fyzické naro¢nosti pti zpra-
covavani a nasledném vyhodnocovani vyzkumu. Navstévnici obchodniho centra jsou zpra-

vidla v Casové tisni, takze 1ze oCekavat obCasné odmitnuti. Velmi vSak zalezi na Sikovnosti

a komunikacnich schopnostech tazatele.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

27

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENiI GENERACE Z

Charakteristika jakékoliv generace neni snadna, nebot’ je k tomu zapotiebi jistd mira zobec-
néni. U této generace to plati obzvlasté, nebot’ spousta jejich ¢lent se stale nachazi ve for-
mativnim obdobi. To znamena, Ze své postoje, zvyklosti a vnimani si stale jesté utvari. Je
dualezité poznamenat, Ze tuto generaci v soucasné dobé nelze povazovat za zcela homogenni
celek. Nekteii jeji ¢lenové jsou jiz v pracovnim pomeéru, jini naopak jesté nenastoupili ani

na zakladni skolu.

Vzhledem k tomu, Ze v ¢eském prostiedi zatim nebyly provedeny zadné vyzkumy, které by
mapovaly generaci Z z marketingového hlediska, bylo potieba prevzit vysledky zahranic-
nich vyzkumi. Vétsina z nich bude pochézet ze Spojeného kralovstvi nebo Spojenych stat

Americkych.

5.1 Zakladni charakteristika

Vseobecné jsou za piedstavitele této generace povazovani lidé, kteti se narodili v rozmezi

let 1995 az 2014.

Generace Z se jako viibec prvni narodila do globalizovaného svéta. Diky tomu se v mnoha
aspektech stiraji rozdily mezi ptisluSniky této generace napfi¢ mnoha, zejména vyspélymi

staty.

Vyse uvedena globalizace byla mozné zejména diky rychlému rozvoji modernich technolo-
gii. Vzhledem k tomu, Ze tato generace je s modernimi technologiemi v kontaktu uz od na-
rozeni, jen velmi tézko si dokaze predstavit svilj Zivot bez jejich vyuzivani. Moderni tech-

nologie tedy maji velky vliv na jejich Zivot v mnoha jeho ohledech.

5.2 Nakupni zvyklosti

V této kapitole budou prezentovany poznatky ze studie spolecnosti Retail assist z roku 2016.
Byla provedena na uzemi Spojeného kralovstvi a zamétuje se na srovnani ndkupniho cho-

vani generaci X, Y a Z.

e Navzdory obecnému piesvédCeni, ze generace Z uptednostituje nakupovani pies in-
ternet, doSlo k pomérné zajimavému zjisténi. Celych 58 % dotazovanych uptednost-
nilo nakup v kamennych obchodech. Pouhych 33 % dotazovanych pak volilo nakup
online za pouziti pocitace a 9 % ucastnikd volilo moZnost ndkupu online pfes jiny

pfistroj. To je zajimavé zejména ve srovnani s generaci Y, ve které 40 % respondenti
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uptednostnilo ndkup v kamenné prodejn¢, 40 % dotazovanych volilo ndkup online
za pouziti pocitace a 20 % osob preferovalo nakup online pfes jiné zatizeni!

e Dalsi zajimavé zjisténi vyplynulo z otazky, zda maji ve svém mobilnim telefonu/lap-
topu/tabletu nainstalovanou aplikaci, ktera by jim usnadiiovala nakup v jejich obli-
beném obchodu. Je piekvapivé, ze celych 74 % respondentl generace Z tuto aplikaci
nema. U generace Y byla tato odpovéd’ zastoupena v 48 % ptipadi, zatimco u gene-
race X to bylo v ptipadé 56 % dotazovanych.

e (Generace Z je oproti ostatnim zkoumanym generacim mnohem snaze ovlivnitelna na
poli socialnich médii. Vyplyva to z toho, ze az 73 % respondentl by uskutecnilo
nakup na zakladé doporuceni z nékterého ze socialnich médii (YouTube, Facebook,
Twitter, Instagram).

o Témeér dve tretiny (61%) respondentli z generace Z nikdy nepouzila zptisob nakupu
»click and collect” neboli objednej online a vyzvedni na kamenné prodejné.

e 84 9% dotazovanych je zvykla nakupovat béhem jiné socidlni aktivity. Napiiklad kdyz
jdou s nékym na obéd, na kafe nebo do kina. (Gen Z vs Gen X vs Gen Y: Shopping
habits survey, 2016)

5.3 Vnimani reklamy

Generace Z je jiz od narozeni bombardovana mnoha rozliénymi reklamnimi sdélenimi. V da-
sledku toho si vyvinula obranny mechanismus, ktery mnoho reklamnich sdé€leni filtruje.
K tomu, aby byli ochotni sdéleni celé zkonzumovat, musi je nejprve zaujmout. Vzhledem k
jejich netrpélivosti se tak musi stat do 5 vtefin. Pokud ne, sdé€leni odfiltruji a ignoruji. (Tho-

mspon, 2016)

Agentura Barkley and FutureCast zjist'ovala jejich preference v oblasti obsahu reklamy. Bé-
hem svého vyzkumu zjistila, ze 77 % respondentd preferuje reklamy, ve kterych vystupuji
realné osoby v realnych situacich. Témet dvé tietiny dotazovanych (65%) dotazovanych na-
opak nema rado reklamy, které se snazi vykreslit zivot jako perfektni a 61 % osob se libi

reklamy, ve kterych se objevuji riiznorodé a moderni pojeti rodiny. (Richards, 2017)

5.3.1 Online

Vyzkumna agentura Refuel agency provedla vyzkum, ktery byl zaméten na ¢leny generace
Z ve v€ku od 13 do 15 let. Dliraz byl kladen zejména na jejich vztah k online reklamé. Z toho

vyplynula nasledujici zjisténi:
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e Na otdzku, jakému formatu online reklamy vénuji nejvétsi pozornost, odpoveédéli na-
sledovné — témét jedna polovina (45%) respondentll vénuje nejvetsi pozornost on-
line video reklamé, vice nez jedna tietina (37%) dotazovanych vénuje nejvetsi po-
zornost banneru na mobilnim telefonu. Zbytek osob (24%) vénuje nejvétsi pozornost
reklamam na socialnich médiich obecné.

e Vice nez dve¢ tietiny dotazovanych (73%) odpovédélo, ze ze vSech socialnich médii
travi nejvice ¢asu na YouTube. Témét jedna polovina respondentl (46%) uvedla, ze
nejvice Casu travi na Instagramu, 38 % osob si jako nejvyuzivangjsi médium zvolilo
Facebook, 33 % dotazovanych uvedlo Snapchat a 19 % osob uvedlo Twitter. Na
téchto platforméch tedy lze zastihnout generaci Z za ucelem reklamniho cileni.

e Z pohledu obsahu tuto generaci nejvice zajimaji reklamy na nové technologie (33%)
a mobilni aplikace (32%).

e Nejvice je ovliviiuji online videa (39%) a doporuceni na socialni siti (32%). (Gene-

ration Z: Digital explorer, 2016)

Spole¢nost Kantar Millward Brown ve své studii zjistila, Ze zobrazovani reklam na pocitaci
této generaci vadi nepatrn¢ vice nez na telefonu. A to konkrétn€ v poméru 54:46. (Gen Z

and Advertising: It’s Complicated..., 2017)

Z té samé studie taktéz vyplynulo, Ze 70 % respondentll generace Z pteskakuje online re-
klamy, pfi¢emz 52 % z nich mé4 dokonce nainstalovany tzv. ad blocker, diky kterému se
reklamy viibec nezobrazuji. V obou ptipadech je toto zastoupeni vétsi nez u generaci Y a X.
Jako nejcastéjsi diivod pro vyuzivani ad blockeru byl uvadén jejich pocit, ze jim reklamy
pterusuji rozdélanou ¢innost. Jako druhy diivod pak byla uvedena skutecnost, Ze je obtézuji

reklamy samotné.

5.3.2 Tradiéni média

7 jiz zminéné studie spolecnosti Kantar Millward Brown pomérné piekvapivé vyplynulo, Ze
pokud jde o reklamu, generace Z preferuje spise tradi¢ni média. Na prvnim misté se umistilo
OOH (55%), na druhém misté figuruje kino (53%) a na tfetim misté jsou magaziny (51%).
Na Ctvrtém misté se umistila online reklama zobrazena na pocitaci (32%), na patém miste
figutuje online reklama zobrazena na mobilnim telefonu (30%) a na Sestém misté skoncilo
online video zobrazované na mobilnim telefonu (27%). (Gen Z and Advertising: It’s Com-

plicated..., 2017)
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Vysvétleni Ize spatfovat v tom, ze generace Z je uz od narozeni v izkém kontaktu digitalnimi
pfistroji, které zahrnuji také online reklamy. Proto reklamu v podani tradi¢nich médii vnima
jako pfijemné zpestieni. Kromé toho ma pocit, ze jim reklama neni nasiln¢€ nucena jako v on-
line svété. Naopak mohou se svobodné rozhodnout, které reklamé budou vénovat svou po-

zornost.

Vztah mezi generaci Z a televizni reklamou je pomérné komplikovany. Na toto téma je k
dispozici studie provedena vyzkumnou agenturou Hulu, ze které vychézi zjisténi, ze 54 %
respondenttl této generace nevnima televizni reklamu negativné. Tento nazor zastava témer
0 10 % vice respondentd nez u generace Y a X. Na druhou stranu ale 47 % dotazovanych
z generace Z prozradilo, ze pii sledovani vzdy nebo témét vzdy pouziva sviij chytry telefon.

(How gen z connects to tv, 2017)

Generace Z tedy k televizi, médiu jako takovému, nezaujima negativni postoj. Jejich postoj
se zda byt spiSe neutralni a chladny, nebot’ tradi¢ni format televizniho vysilani nedokaze
naplno uspokojit jejich potieby, jako tomu bylo u pfedchozich generaci. Proto musi konzu-

movat jeSté obsah z mobilniho telefonu, aby byli dostate¢né ,,nasyceni®.

5.4 Podpora prodeje

Z vyzkumu spolecnosti CrowdTwist vyplynulo, ze: (CrowdTwist Generation Z vs. Millen-

nials Study Provides Snapshot into The Changing Loyalty Landscape, 2017)

e 03 % dotazovanych je aktivni minimélné v jednom vérnostnim programu.

e Pokud ma znacka vérnostni program, pro 64 % respondenti je to vyznamny diivod
ke koupi produktu.

o Témér 40 % ucastnikii uvedlo, Ze ziskavani bodd v ramci vérnostniho programu s vy-
uzitim prvku gamifikace je pro né¢ atraktivni. Jsou naptiklad ochotni recenzovat pro-
dukt nebo sluZzbu vymeénou za vérnostni body.

e Ve vérnostni programech jsou nejvice aktivni v nasledujicich segmentech — potra-
viny, restaurace, média a zabava, maloobchod a kosmetika.

e Tii ctvrtiny dotazovanych (75%) dotazovanych je ochotno sdilet své osobni infor-
mace vymeénou za personalizovany zazitek.

e Navzdory tomu, Ze je tato generace digitalné nativni, preferuje vérnostni program

s vyuzitim fyzické zdkaznické karty pfed mobilni, resp. digitalni variantou.
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Pokud jde o cenova zvyhodnéni, z vyzkumu spole¢nosti Awesomeness vyplynulo, Ze speci-
alni nabidky a slevy maji velky vliv na jejich nadkupni rozhodovani. Az 82 % dotazovanych
s timto vyrokem souhlasilo. Kromé toho jedna tfetina respondenti uvedla, ze je ochotna
sdilet firmu/znacku v online prostiedi jako protisluzbu za ziskani slevy. (Gen Z: Audience

you can’t ignore, 2017)

5.5 Shrnuti sekundarnich dat

Naprosto klicovou roli v Zivoté Clenl generace Z sehravaji socialni média, kterd vyuzivaji
nejen ke konzumaci volnocasového obsahu a komunikaci, ale slouzi také jako vlivny Cinitel

pfi nakupu.

Neznamena to vSak, ze nakupuji pouze online. Naopak vice nez polovina respondentil gene-

race Z upiednostnila ndkup v kamenné prodejné€ pted e-shopem.

Ze vsech socialnich médii travi nejvice ¢asu na YouTube (73%), Instagramu (46%) a Face-
booku (38%). V online prostiedi vénuji nejvetsi pozornost sdélenim ve formé videi nebo
obrazkil. Vice nez dvé¢ tretiny respondentli vSak uvedlo, ze reklamy pteskakuje, pficemz vice

nez polovina dotazovanych mé nainstalovany software na jejich blokovani.

Tradi¢ni média vnimaji jako zpesttujici doplnék. V jejich preferencich se dokonce umistila
vyse nez online média. Na prvnich tfech mistech oblibenosti figuruji pravé tradicni média —
OOH, kino a tisk, pficemz kazdé z téchto médii ziskalo vice nez polovinu preferen¢nich
hlasti od dotazovaného vzorku. Nemusi to v§ak znamenat, Ze maji vétsi vliv na jejich na-

kupni chovani oproti online médiim.

Jejich postoj k televiznimu médiu se zdéa byt komplikovany. Vice nez polovina respondentt
uvedla, Ze televizni reklamu nevnima negativné. Avsak témét jedna polovina dotazovanych
prozradila, Ze pii sledovani televize vZdy nebo téméf vzdy pouziva mobilni telefon. Z toho

1ze vyvodit, ze konzumace vyhradné televize jim nepiindsi dostatecné uspokojeni.

Generace Z ma pozitivni vztah k riznym formam vérnostnich programd, které jim pfinasi
vyhody. Nedéld jim za timto ucelem problém sdé€lovat své osobni informace. Znacny vliv

pfisuzuji také slevam.
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6 PRIMARNI VYZKUM

Jako néstroj pro primarni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které probihalo na pie-
lomu biezna a dubna roku 2018. A to stfidavé na uzemi Prahy a Zlina. Dotaznik obsahoval

celkem 17 otazek — 14 uzavienych a 3 oteviené.

Respondenti byli rekrutovani zejména z oblasti obchodnich center a jejich okoli. A to proto,
ze si generace Z zvykla na téchto mistech travit svlij volny Cas. Jelikoz mladi lidé maji zpra-
vidla spoustu volného Casu, necinilo jim ve vétSiné piipadi problém se tohoto dotazniku

zudastnit.

Diuiraz byl kladen také na to, aby respondenti dlouhodobé¢ Zzili v jednom z mést. Diky tomu
bylo mozné jejich odpovédi povazovat za relevantni. Pokud by se naptiklad zlinské série
dotazniki ucastnil ¢len generace Z, ktery sice kratkodobé Zije a studuje ve Zlin¢, ale vétSinu
zivota prozil v Praze, nebude to mit ptilis velkou vypovidaci hodnotu. A to z toho divodu,

ze bude ovlivnén prazskym pojeti Black Friday.

Limitujici faktor, ktery teoreticky mlize ubirat vyzkumu na jeho relevanci, lze spatfovat ve
vybéru obdobi, béhem kterého bylo dotaznikové Setfeni provadéno. Mezi loniskym Black

Friday a dotaznikovym Setienim totiz ub&hlo vice jak ¢tvrt roku.

6.1 Podoba dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1: Kolik je Vam let?

Generaci Z nelze povazovat za homogenni celek. Tato otazka si proto kladla za cil rozlisit,
zda dotazovany spada spiSe do mladsi nebo starsi skupiny této generace.

Vyzkum byl zaméfen zejména na dospivajici stiedni proud (11-20), proto bude mit v dotaz-
niku vétsi zastoupent.

Otazka ¢. 2: Jaké je Vase pohlavi?

Také zde byla snaha zajistit, aby byli obé pohlavi zastoupeny ve stejném poméru, tedy 50:50.

Otazka €. 3: Znate akci Black Friday?

Tato otazka je filtracni. Odpovi-li respondent zdporne, nebudou mu déle pokladany otazky
tykajici se Black Friday. Bude odpovidat na otazky, které se tykaji slev.

Otazka ¢. 4: Jaké emoce pocit'ujete pri vysloveni slova Black Friday?

Respondent mél na vybér jednu z péti moznosti. Zvolit mél tu, kterd nejlépe vystihovala jeho

pocit pii vysloveni nazvu tohoto svatku.
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Otazka ¢. 5: Vyuzil/a jste této akce?

Tato otazka je rovnéz filtracni. Bude-li odpovéd’ kladnd, budou mu polozeny otazky ¢. 5 a
6. Odpovi-li na ni respondent zaporné, tyto otazky vynecha a bude pokracovat na otazku €.
7 a dale.

Otazka €. 6: Kde jste uskutec¢nil/a sviij nakup?

Zde m¢l respondent na vybér ze tii odpoveédi. Respondent zvoli tu, ktera vystihuje formu
jeho nékupu pii Black Friday.

Otazka €. 7: Jaky druh zbozi jste béhem této akce zakoupil/a?

U této otazky bylo respondentovi nabidnuto 6 predem definovanych a 1 nedefinovana odpo-
véd’, kam mohl napsat druh zbozi, ktery zakoupil a nebyl uveden v piedchozich moznostech.
Respondent mohl zvolit libovolny pocet odpovédi.

Otazka ¢. 8: Souhlasite s vyrokem, Ze ,,béhem Black Friday utriacim vice penéz nez
normalné*?

Zde mél respondent na vybér jednu z péti moznosti, které méli co nejpiesnéji vyjadrit, do
jaké miry s timto vyrokem souhlasi ¢i naopak nesouhlasi.

Otazka ¢. 9: Co se Vam na Black Friday nelibi?

Tato otdzka je oteviena. A to z divodu, aby nebyla ndvodna a neovliviiovala nazor respon-

denta. Ten mohl sdélit libovolny pocet odpovédi.

Otazka ¢. 10: Premyslite nad tim, pro¢ je na dany produkt udélena sleva?

Respondent mél na vybeér ze ¢tyf moznosti. Vybrat mohl jednu odpovéd’, ktera nejlépe cha-
rakterizovala jeho postoj

Otazka ¢. 11: Subjektivni hodnota produktu pfi jeho zlevnéni....

Zde mél respondent doplnit vétu jednim z tfech nabizenych slov tak, aby co nejlépe vystihla
jeho postoj.

Otazka ¢. 12: Subjektivni hodnota znacky, ktera udéluje slevu na své produkty....
Zde mél respondent doplnit vétu jednim z tiech nabizenych slov tak, aby co nejlépe vystihla

jeho postoj.

Otazka €. 13: Black Friday v ¢eském pojeti je:
Respondenti zde méli vyjadiit svilj ndzor pomoci stupnice od 1 do 5. Na kazdé strané stup-
nice byla hodnotici vlastnosti, kterym se respondenti méli pfibliZit. Prostfedni ¢islo 3 pre-

zentovalo neutralni postoj.
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Otazka €. 14: Na jakém misté jste se setkali s reklamnim sdélenim, které upozorinovalo
na Black Friday?
Zde m¢éli respondenti na vybér z 8 moznosti + moznost uvést dalsi, ktera nebyla v nabidce.
Zvolit mohli maximalné 4 moznosti.
Otazka €. 15: Které z vySe uvedenych na Vas mélo nejvétsi (nejpozitivnéjsi) vliv béhem
této akce?
Zde m¢éli respondenti na vybér z 8 moznosti + moznost uvést dalsi, ktera nebyla v nabidce.
Zvolit mohli maximalné 3 mozZnosti.
Otazka €. 16: Jaké ceské firmy jsou ve Vasi mysli spojeny s touto akci?
Tato otdzka je oteviend. Respondent mohl zvolit libovolny pocet firem, které si néjakym
zpusobem spojuje s Black Friday.
Otazka ¢. 17: Zaujala Vas néjaka kampan konkrétni firmy?
Tato otdzka je oteviena. Pokud si respondent vybavi kampan, ktera ho zaujala, uvede ji.
Avsak vzhledem k dobé¢, kdy bylo dotaznikové Setfeni provadéno, se snizuje pravdépodob-
nost, ze si konkrétni kampan pamatuje. Proto je tato otdzka spiSe doplitkova a nebude ji
davan veétsi vyznam.

-V prubéhu dotaznikového Setieni se tato obava ukazala jako opravnénd, nebot’ drtiva

z dotazovanych si konkrétni kampan vybavit nedokézala.

Celé znéni dotazniki je k dispozici v ptiloze pod nazvem ,,Ptiloha P I.: Dotaznik*.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V prvni Casti této kapitoly nejprve probéhne vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které se

uskutecnilo v Praze a Zlin¢ s respondenty spadajicich do generace Z.

Poté dojde ke komparaci ziskanych dat z obou mést. Duraz bude kladen pfedevsim na od-

povédi, kde se respondenti z obou mést vyznamné rozchéazeji anebo naopak shoduji.

7.1 Praha

Vyzkumu se tcastnilo celkem 100 osob. Rozdéleni dle véku bylo nésledujici:

e 15 respondenti ve véku od 6 do 10 let,
e 35 respondentil ve véku od 11 do 15 let,
e 35 respondentil ve véku od 16 do 20 let,

e 15 respondentii ve véku od 21 do 23 let.
Black Friday obecné

Znalost marketingové akce Black Friday potvrdilo 93 % dotazovanych. VSichni respondenti,

kteti akci neznali, spadali do vékové kategorie 6-10 let. (n=100)

Necelé jedna ¢tvrtina respondentll (23%) vnima podstatu této akce pozitivné. Stejny pocet
dotazovanych k ni zaujima neutralni postoj. Cisté negativné ji vnima pouhych 14 % zucast-
nénych. Zbytek osob ji vnima bud’ spiSe pozitivné (21%) anebo spise negativné (19%). Je
zajimavé, Ze negativné tuto akci vnima spiSe horni vékova hranice zkoumaného vzorku.

(n=93)

Vice nez jedné poloviné respondentil (53%) se na Black Friday nelibi jeho konzumni cha-
rakter. Témé&f polovina dotazovanych (48%) neni spokojena s produktovou nabidkou, ktera
podle nich neni dostate¢né. Vice nez jedné tietin€ tiCastnikl (39%) pak vadi Casto irelevantni
propagace slev. Témé&f jedné tretin€ (31%) pak vadi nadmérnd medializace tohoto svatku.

Ukézalo se, Ze ¢im je respondent star$i, tim vice vyhrad vii¢i této akci ma. (n=93)
Nakupni chovani
Z dotazovanych vyuzilo této akce 79 % osob. (n=93)

Vice nez polovina respondentt (59%) provedla svilj ndkup pouze v e-shopu, 26 % dotazo-
vanych nakoupilo pouze v kamenné prodejné a 15 % osob nakoupilo obéma zptsoby. Akci

vyuzivali zpravidla dfive narozeni. (n=79)
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Nejvice je béhem tohoto obdobi nakupovana elektronika (65%). Nasleduje obleceni/obuv
(44%), kosmetika (29%) a knihy (20%). Mezi odpovéd’mi se také relativné Casto vyskyto-
valy produkty ,,nehmotného* charakteru jako pocitacové hry, muzika nebo e-knihy. Muzi
nakupovali elektroniku vice neZ Zeny. Zeny nakupuji obledeni a kosmetiku vice nez muzi.
V obou ptipadech je to bez ohledu na vék. Knihy nakupuji spise star$i clenové této generace.

(n=79)

Téméf jedna tfetina respondent (31%) se pfiklani k moznosti, Ze ,,spiSe* neutraci vice pencz
nez za normdlnich okolnosti. Vice nez jedna ¢tvrtina Gcastnika (27%) s timto vyrokem na-
prosto souhlasi, pficemz 14 % dotazovanych naprosto nesouhlasi. Zbytek osob (9%) nevi.
S timto tvrzenim spise souhlasi 19 % ucastnikl. K moznosti ,,neutracim vice* se ¢asté&ji klo-

nila starsi skupina respondentil. (n=79)
Vnimani slev

Je-1i na produkt udé€lena sleva, jeho hodnota klesa v o¢ich 32 % dotazovanych. V ptipadé 61
% respondentt zlstava jeho hodnota stejna. MensSina (7%) zacastnénych pocituje zvyseni
hodnoty. Hodnota produktu pii udé€leni slevy klesa spiSe z pohledu starSich respondentt a

spiSe u muzii nez u Zzen. (n=100)

Prestiz znacky, kterd udéluje slevy na své produkty, klesa z pohledu 38 % respondentti. Jeji
prestiz se naopak zvysuje v o€ich 32 % dotazovanych a zlstava stejna dle 30 % osob. Po-
dobné¢ jako u prechoziho bodu i1 zde hodnota znacky pti udéleni slevy klesa spiSe u starSich

respondentl. (n=100)

Témét polovina respondentti (47%) vétSinou nepifemysli, pro€ je na dany produkt udélena
sleva. VétSinou nad tim pfemysli necela jedna tfetina dotazovanych (31%). Nikdy nad tim
nepiemysli 16 % ucastnikl a vzdycky nad tim pfemysli pouhych 6 % osob. S nadsazkou Ize

konstatovat, Ze ¢im star$i respondent, tim vice nad divodem slevy pfemysli. (n=100)
Vnimani marketingova komunikace

Z otazky, na jakém mist¢ se respondenti setkali s reklamnim sdélenim béhem tohoto obdobi,

vyplynulo nasledujici: (n=93)

1. Sociédlni média (FB, IG) — 81%

2. Socialni média (YouTube) — 65%
3. Online bannery — 58%

4. OOH -49%
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5. Televize —43%
6. Email — 21%
7. Tisk—13%
8. Radio — 9%

Z vyse uvedenych moznosti je dle jejich nazoru nejvice ovliviuji socidlni média v Cele
s Facebookem a Instagramem (69%) a YouTube (56%). Nasleduji online bannery (43%),
televize (31%), OOH (28%), Email (20%). Nejvice zanedbatelny vliv na né maji tisk (10%)
aradio (8%). (n=93)

Suverénné nejvice je s timto svatkem spojena spolecnost Alza. Byla uvedena v 71 % pfipa-
dech. V odpovédich pak také v 32 % ptipadi figurovala spolecnost Maill.cz. 13 % respon-
dentli zminilo internetovy obchod Czc.cz. V 11 % piipadu byla uvedena mddni spole€nost
Zoot s 11 %. Jedna desetina (10%) respondentt uvedlo spole¢nost Notino.cz. Mezi vicekrat

zminénymi firmami se objevila také Sephora, Euronics, Datart, (n=93).
Hodnoceni ¢eského Black Friday

PraZzsti zastupci generace Z méli k ¢eskému pojeti Black Friday vybrat vlastnost, kterd jej

1épe vystihuje. K tomuto poslouzila stupnice od 1 do 5, pfi¢emz ¢islo 3 je neutrdlni: (n=93)

a) Nejdominantnéji byl zastoupen nazor, Ze akce je spise viditelna (2) — 49 %. Na-
sledoval neutralni nazor (3) — 24 %. Poté nazor, Ze akce je viditelna (1) — 15 %.

b) Vice nez polovina respondentti (52%) ma néazor, ze Cesky Black Friday je spise
nendpadity (4). Nasledoval neutralni nazor (3) v zastoupeni 26 % dotazovanych.
Zbytek je témet rovnomerné rozdélen mezi ostatni nézory.

c) Jako spiSe vtiravou (4) hodnoti tuto akci vice nez jedna tretina (36%) dotazova-
nych, pfi€emZ jako spiSe nevtiravou (2) ji vnima 11 % respondentli. Jedna tfetina
33 % ji vnima neutrdlné (3). Pouhych 9 % ucastniki ji hodnoti jako nevtiravou
(D).

d) Tato akce je z pohledu vice nez jedné tietiny respondentt (35%) vnimana jako
spise tradicni (2), ptiCemz jako tradi¢ni (1) ji vnima 14 % tucastnénych. Nazor,
ze je moderni (5), ma zastoupeni u témeét jedné Ctvrtiny dotazovanych (24%).
Neutralni postoj (3) zastava 19 % ucastnikd.

e) Témért jedna polovina respondentti (40%) vnima tuto akci jako neosobni (5) a 10

% tucastnikl jako spiSe neosobni (4). Neutralni postoj (3) zastava neceld jedna
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¢tvrtina osob (23%). Jako osobni (1) ji vnima 18 % dotazovanych, pfi¢emz nazor
spiSe osobni (2) je zastoupen v 9 % piipadi.

f) Neceld jedna ¢tvrtina respondentl (23%) uvedla, Ze akce je nudna (5), pficemz
podle 11 % dotazovanych je spiSe nudnd (4). Vice nez v jedné tietiné€ (39%) pfi-
padil byl zastoupen neutralni nazor (3). Neceld jedna pétina (18 %) ucastnikii
zastava nazor, ze akce je spiSe zabavna (2). Jako zdbavnou (1) ji vnima pouze 9

% osob.

7.1.2 Zajimavé souvislosti

Respondenti, ktefi se nezajimali o divody k uvedeni slevy na produkty, ve vétsing piipadii
nevnimali klesajici hodnotu produktu v pfipadé jeho cenového zvyhodnéni. Naopak respon-
denti, ktefi se nad timto zamysleli, m¢li tendenci vnimat produkt ¢i znacku jako ménécennou

v ptipad¢ slevy.

Nebylo vyjimkou, Ze respondenti, kteti uvedli, ze se jim na Black Friday nelibi jeho kon-

zumni charakter, zaroven ptiznali, Ze utraci béhem této akce vice nez normalng.

7.2 Zlin

Vyzkumu se Gc¢astnilo celkem 100 osob. Rozdéleni dle véku bylo nésledujici:

e 15 respondentil ve v€ku od 6 do 10 let,

e 35 respondentil ve v€ku od 11 do 15 let,
e 35 respondentil ve v€ku od 16 do 20 let,
e 15 respondentli ve v€ku od 21 do 23 let.

Black Friday obecné

Znalost marketingové akce Black Friday potvrdilo 82 % dotazovanych. Zbylych 18 % re-
spondent, ktefi akci neznali, spadali do vékovych kategorii 6-10 a 11-15 let. (n=100)

Témért jedna tretina respondentl (28%) vnima podstatu této akce Cisté pozitivne€, pficemz
vice nez jedna pétina (23%) osob k ni ma neutralni postoj. Cisté negativng ji vnima pouhych
10 % dotazovanych. Neceld jedna ¢tvrtina (24%) dotazovanych zaujima spiSe pozitivni na-
zor, zatimco 15 % ucastnikii se kloni ke spiSe negativnimu postoji. Nejvice pozitivni postoj

k této akci prekvapiveé chovaji respondenti ve vékovém rozpéti 11-15 let. (n=82)
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Vice jak polovina dotazovanych (56%) uvedla, ze je nespokojena s nabidkou produkti na
Black Friday — ta podle nich neni dostatecnd. Ve vice nez poloving piipada (53%) se respon-
dentlim nelibil jeho konzumni charakter. Vice nezZ jedné ¢tvrtiné u€astnikl (28%) pak vadi
irelevantni propagace slev. Lze obecn¢ fici, ze ¢im starsi byl dany respondent, tim vice mél

vyhrad. (n=82)
Nakupni chovani
Ve Zliné€ vyuZilo této akce 73 % respondentil. (n=82)

Z toho pak vice nez polovina (51%) dotazovanych provedla sviij ndkup pouze v e-shopu, 22
% tucastnikl nakoupilo pouze v kamenné prodejné a 27 % respondenti nakoupilo obéma
zpusoby. Obéma zpisoby nejcastéji nakupovala vékova skupina 16-20 let a spiSe zeny.

(n=73)

Béhem tohoto obdobi byla nejvice nakupovana elektronika (59%), obleceni/obuv (56%),
kosmetika (21%), knihy (15%). Mezi odpovéd'mi také relativné Casto figurovaly produkty
,hehmotného* charakteru jako pocitatové hry, muzika nebo e-knihy. Elektroniku nejéastéji
nakupovali muzi. Obleceni nakupovala ob¢ pohlavi v podobném zastoupeni, pfi¢emz mirné

pfevazovaly zeny. (n=73)

Vice nez jedna pétina respondentt (23%) je piesvédcena o tom, ze utraci vice penéz, pricemz
17 % tucastnikd si mysli pravy opak. Necela jedna tietina dotazovanych (29%) si mysli, ze
,,Spise utraci vice, zatimco 21 % osob se priklani k nazoru, Ze spise ne. Jedna desetina re-
spondentli (10%) zGstava nerozhodnych. NejstarSi v€kova skupina (21-23) si nejcastéji

mysli, Ze utraci vice nez normalné. (n=73)
Vnimani slev

Je-1i na produkt udé€lena sleva, jeho hodnota klesa v ocich 21 % dotazovanych. V ptipadé 69
% respondentl zstava jeho hodnota stejna. U 10 % Gc€astnénych se hodnota produktu zvy-
Suje. Klesajici hodnotu produktu pfi cenovém zvyhodnéni vnima spise starsi v€kova skupina

a zejména zeny. (n=100)

Prestiz znacky nebo firmy, ktera ud€luje na své produkty slevy, klesa z pohledu 25 % re-
spondentl. Je velmi zajimavé, Ze jeji hodnota se naopak zvySuje v o€ich 26 % dotazovanych
a zistava stejna dle 49 % ucastniki. Zejména starsi vékova skupina vnima udéleni slevy na

produkt jako degradujici pro samotnou znacku. A to zejména muzi. (n=100)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Nad divodem slevy vétSinou premysli neceld jedna ¢tvrtina dotazovanych (24%), pficemz
vice nez polovina respondentl (58 %) nad tim vétSinou nepfemysli. Nikdy nad tim nepfte-
mysli 12 % tcastnikil a vzdycky nad tim pfemysli pouhych 6 % osob. Cim stari respondent,
tim vice se zvysuje tendence premyslet nad divodem zlevnéni produktu. Cast&ji se nad di-

vodem slevy zabyvaji muzi. (n=100)
Vnimani marketingova komunikace

Z otazky, na jakém mist¢ se respondenti setkali s reklamnim sdélenim béhem tohoto obdobi,

vyplynulo nasledujici: (n=82)

1. Sociélnich média (Facebook, Instagram) — 76%
Socialni média (YouTube) — 61%

Televize — 54%

OOH - 46%

Online bannery — 39%

Email — 20%

Tisk — 12%

Rédio — 9%

® N kv

Cim mladsi respondent, tim méné uvadél, Ze se s reklamnim sdélenim setkal v radiu nebo
tisku. I mladsi skupina ucastnikl vSak Casto uvadéla, ze se s reklamou setkala v televiznim
vysilani. Drtivé pfevazovala socidlni média — zejména platformy Facebook a Instagram,
které byly uvadény napti¢ vékovym spektrem. YouTube byl uvadén spise mladSimi skupi-
nami respondentil.

v

Za nejvlivngjsi jsou ze strany zlinské generace Z povaZovany socialni média v cele s Face-
bookem a Instagramem (65%) a YouTube (49%). Pomérné Casto byly uvedeny také online
bannery (30%), televize (27%), OOH (25%), Email (18%). Tém¢f zanedbatelny vliv na né
maji sdéleni z tisku (8%) a radia (7%). (n=82)

Hodnoceni ¢eského Black Friday

Zlinsti zastupci generace Z meli Ceskému pojeti Black Friday vybrat vlastnost, ktera jej nej-

1épe vystihuje. K tomuto poslouzila stupnice od 1 do 5, pti¢emz ¢islo 3 je neutralni: (n=82)
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a) Co se tyce viditelnosti akce, nejvice zastoupen byl nazor vyjadiujici neutralitu
(3) — 42 %. Podle nazoru témér jedné Ctvrtiny respondentl (24%) je spise vidi-
telna (2), pficemz v 15 % ptipadil je Black Friday vniman jako spiSe neviditelny
(4).

b) Témér jedna tetina respondentl (31%) ma nazor, ze Cesky Black Friday je spiSe
nenapadity (4). Vice nez jedna ctvrtina dotazovanych (28%) se pfiklani k neut-
ralnimu nazoru (3). Jako kreativni (1) jej vnima 13 % ucastniki, pficemz jako
spiSe kreativni (2) pouhych 10 % tG€astnénych.

¢) Vice nez jedna Ctvrtina dotazovanych (27%) hodnoti akci jako spiSe vtiravou (4),
pricemz jako vtiravou (5) ji vnima pouhych 11 % osob. Neutralni postoj (3) za-
stdva 36 % respondentll. Jako nevtiravou (1) ji hodnoti 13 % tcastnikd, pficemz
jako spiSe nevtiravou (2) ji vinima 13 % dotazovanych.

d) Témér jedna tietina respondentii (32%) vnima tuto akci jako spise moderni (4).
Jako moderni (5) je vnimana u 22 % dotazovanych. Nazor, ze je akce tradi¢ni, je
zastoupen u 15 % osob, pficemz v 16 % piipadl je vniman spisSe tradicni (2).
Neutralni postoj (3) byl tentokrat v zastoupeni 14 % ucastnikd.

e) Tato akce je ze strany 41 % dotazovanych vnimana jako neosobni (5), pficemz u
necelé jedné pétiny respondentd (16%) je vniman jako spiSe neosobni (4). Neut-
ralni postoj (3) zastava neceld jedna Ctvrtina osob (21%). Jako osobni (1) ji vnima
15 % dotazovanych, pfi€emZ ndzor spiSe osobni (2) je zastoupen v 7 % ptipadi.

f) Pro jednu pétinu respondentii (20%) je tato akce spiSe nudna (4). Stejné zastou-
peni (20%) ma 1 nadzor, ze je akce spiSe zadbavna (2). Neutrdlni postoj zastava
neceld tfetina dotazovanych (29%). Jako nudnou (5) ji vnima tém¢t jedna Ctvrtina

osob (21%). Naopak jako zédbavnou (1) ji vnima 10 % tcastnikd.
Ve spojeni s ceskym Black Friday byla v 71 % ptipadi uvedena spole¢nost Alza. Spole¢nost
Mall.cz byla zminéna 19 % dotazovanymi. (n=82%)
7.3 Porovnani vysledku z Prahy a Zlina

V této kapitole probéhne porovnani dat, kterd byla ziskana sbérem a jejich naslednym vy-

hodnocenim dotaznikového $etieni.
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7.3.1 Black Friday obecné

Z vyzkumu vyplynulo, ze vétsi znalost akce Black Friday prokézali respondenti v Praze

(93%) nez ve Zling (82%).

Je pomérné prekvapivé, ze tato akce je pozitivn€ji vnimana spise ve Zlin€. V obou piipadech

se relativné ¢asto objevovali neutralni postoje.

Respondentiim z obou mést se ve vice nez poloving€ ptipadi nelibi konzumni charakter to-
hoto svatku. Je vSak ptekvapivé, ze u dotazovanych ze Zlina to neni nejvyse umisténa stiz-
nost. Vice je trapi to, ze na Black Friday neni k dispozici dostate¢na nabidka produktt. Ire-

levantni propagace slev pak vadi vice ucastnikiim z Prahy.

7.3.2 Nakupni chovani

Navzdory tomu, Ze je tato akce pozitivnéji vniména ve Zlin€, vice nakupti probehlo v Praze.
Zajimava je vSak skuteCnost, ze téméf jedna tietina zlinskych respondenti nakoupila jak

v kamenném prodejné, tak ptes e-shop. V Praze tak ucinilo pouze 15 %.

V odpovédich na otazku tykajici se nakupovaného zbozi, se nejcastéji objevovali tii druhy
zbozi — elektronika, moda a kosmetika. Zatimco respondenti z Prahy jednoznacné nejcastéji
uvadéli elektroniku, ve Zlin€ skoncila mdéda na velmi t€sném druhém misté za elektronikou.
V obou méstech se relativné Casto objevovaly produkty ,,nehmotného* charakteru jako po-

¢itaCove hry a muzika.

Vyznamné se rozchazeji nazory v pohledu na utraceni béhem tohoto svatku. Prazsti respon-
denti ve vétSin€ piipadii nemaji pocit, Ze utraci vice penéz nez normalné. Zlinské nazory jsou

vice sebekritické a pfiklani se spiSe k tomu, Ze utraci vice.

7.3.3 Vnimani slevy

Pokud je na produkt udé€lena sleva, zlinsti i prazsti respondenti ve vice jak poloviné ptipadi
nepocit'uji jeho znehodnoceni. Pokud ano, jsou to spise prazsti (32%) nez zlinsti respondenti

21%).

Vyrazny rozdil byl zjistén ve vnimani subjektivni hodnoty znacky v ptipadé€, ze poskytuje
slevy na své produkty. Zatimco u zlinskych respondentl zlstdvala subjektivni hodnota
znacky v téméft poloving piipadl stejnd, u prazskych respondentii byla tato moznost zastou-
pena pouze v necelé jedné teting piipadii. Naopak nejvice zastoupena byla mozZnost, Ze hod-

nota znacky klesa, pficemz ve Zlin€ byla tato hodnota zastoupena nejméng!
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Ob¢ mésta se naopak témet shoduji v tom, ze se respondenti pfili§ nezabyvaji tim, pro¢ je
na dany produkt udélena sleva. Nepatrné vice nad tim pfemysli prazsti respondenti (37%)

v porovnani s témi zlinskymi (30%).

7.3.4 Marketingova komunikace

Respondenti obou mést se shoduji v tom, ze jako nejvice viditelné a vyuzivané prostredky
pro komunikaci této akce byly socidlni média. Shoduji se také v tom, kterd byla naopak
nejméné vyuzivana — radio a tisk. Nejveétsi procentualni rozdil se objevil ve vnimani online
bannert. Zatimco v Praze je fazen na tfeti misto za socidlni média, ve Zlin¢ obsadil az paté

misto za televizi a OOH.

Je zajimavé, Ze vnimani vlivu vyse uvedenych propagacnich prostiedkl je az na zanedba-

telné odchylky v zdsad¢ stejné v obou méstech.

V obou méstech je s Black Friday nejsilnéji spjata spolenost Alza.cz. S velkou ztratou ji

nasleduje Mall.cz.

7.3.5 Hodnoceni ¢eského Black Friday

V Praze byl svatek primérné hodnocen jako viditelny, zatimco zlinsti respondenti zastavali

spiSe neutralni ndzor. V obou ptipadech vSak pfevazovala viditelnost nad neviditelnosti.

Nazor, Ze je tento svatek v ¢eském podani kreativni, neni vétSinoveé zastoupen v Zadném
z dotazovanych mést. Naopak se shoduji v tom, Ze je nenapadity. V Praze tento nazor zastava

vice nez jedna polovina respondentti!

Vice jak tretina respondentli z obou mést se kloni k ndzoru, zZe medializace a propagace této
akce je vtirava. V obou méstech je také tietinove zastoupen neutralni postoj. Jako nevtiravy

tento svatek v obou méstech hodnoti pouze mensina.

Zatimco témét jedna polovina prazskych respondentti vnima tuto akei jako tradicni, vice jak
polovina jejich vrstevnikil ze Zlina tuto akci vnima jako novou! Neutralni postoje se v obou

meéstech pohybovali pod jednou pétinou.

Respondenti z obou mést vnimaji tento svatek spiSe jako neosobni, pfi¢emz ti zlinsti o néco

vice nez dotazovani z Prahy.

U respondentti ze Zlina pfevazuje nazor, ze tato akce je spiSe nudnd, ¢imz se shodnou s praz-
skymi respondenty. Je zajimavé, Ze zlinsti respondenti povaZzuji tuto akci za vice zdbavnou

a zaroven vice nudnou nez respondenti z Prahy.
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7.4 Srovnani dil¢ich dat z primarniho a sekundarniho Setieni

Ze sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentli generace Z prefe-
ruje nakup v kamenném obchodé¢. Z primarniho vyzkumu vyplynulo, Ze v Praze tak béhem
Black Friday ucinilo 41 % dotazovanych, ve Zliné dokonce 49 %. To tedy mize znacit ur-

¢itou tendenci generace Z k ndkupu v kamennych obchodech.

Sekundarni Setfeni pfineslo poznatek, Ze 54 % dotazovanych se nestavi k televizni reklamé
negativné. Z primarniho Setfeni pak vyplynulo, Ze televizi jako prostiedek pro reklamni sd¢-
leni v Praze béhem Black Friday zaregistrovalo vice nez polovina respondentt (57%), pii-
¢emz 31 % nasledné pfiznava, ze na né ma vliv. Ve Zlin¢ jsou tyto hodnoty dokonce o par
procentnich bodil vyssi. Paklize si spottebitel v§iml, Ze v televizi probiha komer¢ni sdéleni
na zminény svatek a je dokonce schopen si tento fakt s nékolika mési¢nim odstupem vybavit,

neni mozné, aby mél k televiznimu médiu negativni vztah. Proto je mozné tato data porovnat.

Z primarniho Setfeni vyplynulo, Ze vice nez polovina prazskych respondentii (59%) zaregis-
trovala OOH jako prostfedek k propagaci Black Friday, pficemz 28 % dotazovanych jej
vnim4, jako vlivné médium To muze, ale nemusi znamenat, Ze jim je toto médium sympa-
tické. Pouze. Tisk zaregistrovalo pouhych 16 % a jako vlivny jej vnimé pouze 10 % respon-
dentt. Ze sekundarniho Setfeni pak vyplynulo, ze generaci Z jsou sympaticka tradi¢ni média
v Cele s OOH (55%) a magaziny (51%). V Setieni vSak neni blize specifikovano, jaky soubor
dalsich informaci se pod timto slovem skryva. Je-1i néjaké médium spotiebiteli sympatické,
nemusi to nutné znamenat, ze toto médium zaujme jeho pozornost ¢i dokonce bude mit na
spotiebitele vyznamnéjsi vliv. Proto neni moZzné vzajemné porovnat data ziskana ze sekun-

déarniho a primarniho vyzkumu

Sekundarni Setfeni ptineslo poznatek, ze 45 % respondentll generace Z vénuje nejveétsi po-
zornost on-line video reklam¢, 37 % dotazovanych vénuje nejveétsi pozornost banneru na
mobilnim telefonu a zbytek (24%) vénuje nejveétsi pozornost reklamam na socialnich médi-
ich obecné. Z primarniho vyzkumu vyplynulo, Ze 64 % respondentii zaregistrovalo online
bannery jako prostiedek k propagaci Black Friday, pticemz 58 % dotazovanych mu piiklada
vliv. V dotaznikovém Setfeni v§ak nebylo uvedeno, na jakém pftistroji byl online banner re-

spondentem zaregistrovan ¢i na jakém pftistroji ma online banner na respondenta vliv.

Ze sekundarniho setfeni vyplynulo, Ze 73 % dotazovanych travi ze vSech socialnich médii
nejvice ¢asu na YouTube. Témér jedna polovina respondentd (46%) uvedlo Instagram, 38

% tucastnikl zvolilo Facebook, 33 % dotazovanych uvedlo Snapchat a 19 % respondentii
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travi nejvice ¢asu na Twitteru. Z primarniho Setfeni pak bylo zjiSténo, Zze socialni média
(Facebook, Instagram a YouTube) jsou generaci Z povazovana za platformu, kterd je béhem
Black Friday ¢asto pouzivana jako prostiedek pro reklamni sd€leni. Jak by mohla mit ¢eska

generace Z tento nazor, pokud by sama na téchto platformach netravila spoustu casu?
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8 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

Pted zahajenim bakalarské prace byla stanovena pouze jedna vyzkumna otazka. AvSak
v prabehu psani prace vyvstala pochybnost o relevanci sekundarniho Setfeni, které mélo

slouzit pro predstaveni zkoumané skupiny v praktické ¢asti.

VO1: ,,Jsou vyznamné rozdily ve vnimani tohoto svatku mezi generaci

Z. ve méstech Praha a Zlin*“?

Rozdily ve vniméani tohoto svatku pfirozen¢ existuji, ale ve vétsin€ piipadi nejsou nijak vy-

razné.

Jednim z mala vyznamnych rozdila je skute¢nost, ze respondenti z Prahy tento svatek stihli
za relativné kratkou dobu integrovat do svého spotiebitelského zivota a povazuji jej za tra-
di¢ni. Naproti tomu zlinsk4 generace Z jej stale vnimaji jako néco nového. To mize byt
duasledek toho, Ze v Praze je tento svatek vice medializovany, coZ uvedlo mnoho prazskych

respondenti jako negativum této akce.

Béhem vyzkumu byl zjistén jeden vyznamny rozdil, ktery se netykal ptimo Black Friday,
ale spiSe zpusobu, jakym je nahliZeno na slevy jako takové. Je dulezité to vSak zminit, nebot’
to s timto svatkem souvisi. V o€ich prazskych respondentl klesa hodnota znacky, ktera po-

skytuje slevu na produkt. A to mnohem vyraznéji nez u zlinskych respondentt.

VO2: ,,Do jaké miry Ize vztahnout poznatky ze sekundarniho Setfeni na

Ceské prostiredi*?

Na tuto otazku nejde uspokojivé odpovédét. Ackoliv z dotaznikového Setieni byla ziskana
data, ktera 1ze omezenym zptisobem konfrontovat s daty pochazejicimi ze sekundarniho Set-
feni, nebyl primarni vyzkum primarné konstruovan tak, aby piijal anebo naopak odmitnul
co nejvice dat ze sekundarniho vyzkumu. Z jejich porovnani vSak vyplynula néktera dil¢i
zjisténi.

Oba vyzkumy se naptiklad shoduji v tom, Ze ¢lenové generace Z nemaji vyraznou preferenci
v nakupu pfes e-shop, jak by se diky jejich ,,digitalni nativnosti* mohlo na prvni pohled zdat.
Dale se nepfimo shoduji na tom, Ze nejpopularnéj$imi socidlnimi médii pro traveni ¢asu jsou
trojice Facebook, Instagram a YouTube. A relativni shoda je nachdzena také v tom, ze ge-

nerace Z nereaguje na televizni vysilani tak negativné, jak je v posledni dobé proklamovéano.
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Aby bylo mozno na tuto otazku kompletné a uspokojiveé odpoveédét, bylo by zapotiebi udélat
vyzkum, ktery je primarn¢ zaméten na ndkupni zvyklosti, vnimani reklamy a podpory pro-

deje ze strany generace Z.
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9 DOPORUCENI

Z primarniho Setfeni vyplynulo, ze mnoho respondentli generace Z neni spokojeno s nabid-
kou produktti béhem tohoto svatku. Bylo by tedy dobré tuto nabidku rozsifit nejen z kvanti-

tativniho hlediska, ale také z kvalitativniho.

Zaroven by bylo vhodné pokusit se zménit zpiisob, jakym jsou slevy komunikovany, nebot’
mnoho respondentii z primarniho Setfeni vnima, Ze s nimi v tomto ohledu neni jednano fé-

rove.

Z primarniho vyzkumu vyplynulo, ze Black Friday je z pohledu cilové skupiny nudny. Toto

1ze chéapat dvéma riznymi zpiisoby:
a) reklamni sdéleni nemaji zdbavny obsah ¢i formu

b) komunikace je jednostrannd, resp. neni interaktivni. Mlady a hravy zékaznik by si rad

,»zahral®“, ale firma mu pro tento ucel nevytvaii vhodné hraci pole.

Resenim je do své komunikace zafadit prvek gamifikace — navodit herni atmosféru, ktera by

¢ zakaznikovi stimulovala touhu ptfekonavat prekazky a ziskavat vic a vic.

Ze sekundérniho vyzkumu vyplynulo, zZe generace Z ma kladny vztah k v€rnostnim progra-
mum. Bohuzel v praxi neexistuje potvrzeni, ze lze tento poznatek vztahnout také do ¢eského
prostiedi. Pokud ano, bylo by dobré vérnostni program kreativné integrovat do své strategie.
A to nejen béhem tohoto obdobi ale po cely rok. Pokud je zédkaznik €lenem vérnostniho
programu dané firmy, jako jeden z bonusti by mohly slouZzit personalizované slevy, které by
byly vypocitany z jeho ptedchozich nakupt. Zakaznik by tedy mél zvySenou motivaci na-
kupovat béhem roku, aby jeho sleva byla potom co nejatraktivngjsi.

Z primarniho 1 sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze zdaleka nejsledovangj$imi a nejvliv-
néjSimi médii jsou socidlni média v cele s platformami jako Facebook, Instagram a
YouTube. Byla by tedy Skoda nevyuzit pln€ jejich potencial pro komunikaci s generaci Z.
Neme¢élo by se vSak zapominat ani na vyuZivani tradi¢nich médii, nebot’ jak vyplynulo z pri-
marniho i sekundérniho vyzkumu, stale maji svlij vyznam.

Ma-li firma k dispozici adresu zékaznikova bydlisté, mize mu poStou odeslat vlastnoru¢né

psany dékovny dopis spolu se slevovymi poukazkami na zbozi ¢i sluzby.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, jaky je vztah Ceské generace Z ke komerénimu svatku Black

Friday ve méstech Praha a Zlin.

V teoretické ¢asti prace byl piedstaven komercni svatek Black Friday s ohledem na jeho
historii, soucasnost a kontroverze. Nasledné byl zasazen do ¢eského prostiedi, kde mu byla
vénovana pozornost zejména formou predstaveni spolecnosti, které se tohoto svatku tcastni.
Dalsi kapitola byla vénovéna cen¢ a jeji roli v nakupnim chovéni zékaznika s akcentem na

cenova zvyhodnéni, ktera hraji klicovou roli béhem zkoumané marketingové akce.

Nasledovala kapitola, ktera osvétlila metodologii této prace. Byl zde piedstaven jeji ucel a

cil. Zaroven byla stanovena vyzkumna metoda a vyzkumné otazky.

Zacatek praktické prace spocival ve snaze zachytit generaci Z z marketingového hlediska. A
to v podob¢ volné dostupnych sekundarnich dat. AvSak vzhledem k tomu, Ze nebyla k dis-
pozici zadna data tuzemského ptivodu, poslouzili k tomuto ucelu jiz provedené vyzkumy a
studie zahrani¢niho pivodu. Zda je mozné plnohodnotné vztdhnout tato data do ¢eského

prostiedi, bylo predmétem druhé vyzkumné otazky.

V dalsi ¢asti pak doslo k predstaveni formy a obsahu dotaznikového Setfeni, které bylo na-
sledn€ pouzito pro sbér primarnich dat v méstech Praha a Zlin. Ziskan4 data pak byla jed-
notlivé vyhodnocena. Poté v ramci prvni vyzkumné otazky probéhla komparace ziskanych
dat z obou zkoumanych mést. Potom byla provedena vzajemna konfrontace dat ziskanych

ze sekundarniho a primarniho Setteni.

Prvni, hlavni vyzkumna otédzka byla zodpovézena. Nejvyznamnéjsi rozdily spocivaji v tom,
ze prazska generace Z jiZ integrovala akci Black Friday do svého spotiebitelského Zivota a
vnima ji spiSe tradi¢énim zplisobem. Na rozdil od zlinské generace Z, ktera jej stale vnima
jako relativni novinku. Druhy vyznamny rozdil lze spatfovat ve vnimani znacky a jeji hod-
noty v ptipad¢, Ze udéli slevu na své produkty. U prazskych respondenti jeji hodnota klesa

mnohem vyraznéji nez u zlinskych respondenta.

Druh4, vedlejsi vyzkumna otazka nebyla pln€ zodpovézena, jelikoZ charakter ani rozsah této
prace to neumoznil. DoSlo ale k dil¢im porovnanim dat z primarniho a sekunddrniho vy-

zkumu, z nichz vzesla

Vzhledem k uvedenym okolnostem hodnoti autor cil prace splnény pouze z poloviny.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1.

Kolik je Vam let?

a) 6-10

b) 11-15

c) 16-20

d) 21-23

Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena

b) Muz

. Znate akci Black Friday?

a) Ano

b) Ne

Jaké emoce pocit'ujete pii vysloveni slova Black Friday?
a) Negativni

b) SpiSe negativni

¢) Neutralni

d) Spise pozitivni

e) Pozitivni

Vyuzili jste nékdy této akce?

a) Ano

b) Ne

Kde jste uskute¢nil/a sviij ndkup?
a) E-shop

b) Kamenna prodejna

c) Oboje

Jaky druh zbozi jste béhem této akce zakoupil/a:
a) Elektronika

b) Obleceni/obuv

c) Jidlo

d) Kosmetika

e) Knihy

f) Nabytek

g) Jiné (uvedte)



10.

11.

12.

13.

14.

Souhlasite s vyrokem, ze ,,béhem Black Friday utracim vice penéz nez normalng*?
a) Ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Ne

Co se Vam na Black Friday nelibi?

Ptemyslite nad tim, pro€ je na dany produkt udé¢lena sleva?
a) Vzdy

b) VétSinou ano

¢) Vétsinou ne

d) Nikdy

Subjektivni hodnota produktu pii jeho zlevnéni

a) Klesa

b) Zustava stejna

c) Zvysuje se

Subjektivni hodnota znacky, ktera udéluje slevu na své produkty
a) Klesa

b) Zustava stejna

c) Zvysuje se

Black Friday v ¢eském pojeti je:

a) Viditelny ----- Neviditelny

b) Kreativni ----- Nenépadity

¢) Nevtiravy ----- Vtiravy

d) Zabavny ----- Nudny

e) Osobni ----- Neosobni

f) Tradi¢ni ----- Moderni

Na jakém misté jste se setkali s reklamnim sdélenim, které upozorniovalo na Black
Friday?

a) TV

b) OOH

¢) Radio

d) Online bannery



e) Socialni média (YouTube)
f) Socialni média (Facebook, Instagram)
g) Tisk
h) Email
1) Jiné (uvedte)
15. Které z nize uvedenych na Vas mélo nejveétsi (nejpozitivngjsi) vliv béhem této akce?
a) TV
b) OOH
¢) Radio
d) Online bannery
e) Socialni média (Facebook, Instagram)
f) Socialni média (YouTube)
g) Tisk
h) Email
1) Jiné (uved'te)
16. Jaké ceské firmy jsou ve Vasi mysli spojeny s touto akci?

17. Zaujala Vés néjaka kampan konkrétni firmy?



