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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma spotiebitelské chovani generace Y (milenial®) pii nakupu smart-
phonu. Dale zkouma vnimani znacky Samsung milenidly. V teoretické ¢asti jsou vysvétle-
ny zékladni pojmy dulezité pro porozuméni dané problematice. Prakticka ¢ast bude véno-
vana vyzkumu spotiebitelského chovani generace Y a jejiho vnimani znacky Samsung. Na
zéklad¢ ziskanych poznatkli z praktické c¢asti budou zodpovézeny vyzkumné otazky.
V projektové ¢asti pak bude vytvofena komunikacni kampan pro spolecnost Samsung za-

meéfend na generaci Y.

Kli¢ova slova: Generace Y, milenidlové, spotifebni chovani, znacka, marketingovy vy-

zkum, Samsung, smartphone

ABSTRACT

This master‘s thesis explores consumer behavior of the Generation Y (Millennials) in
terms of smartphone purchase. This thesis also examines Millennials® perception of the
brand Samsung. The theoretical part explains fundamental terms essential for understan-
ding core issues mentioned above. The practical part will be concerned with the research of
Generation Y’s consumer behavior and its perception of the brand Samsung. On the basis
of knowledge aquired from research in practical part the research questions will be an-
swered. Communication campaign for the Samsung company focused on the Generation Y

will be created in project part.

Klicova slova: Generation Y, Millennials, consumer behavior, brand, marketing research,

Samsung, smartphone
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UvVOD

Diplomova préace se bude zabyvat spotiebitelskym chovanim generace Y v oblasti smart-
phont (chytrych telefonll) a jejim vnimanim znacky Samsung. Generace Y ma blizky
vztah k modernim technologiim, obzvlasté ke smartphonim. Lidé z této generace byli jiz
od détstvi obklopeni modernimi technologiemi, které se staly soucasti jejich kazdodenniho
zivota. Z toho diivodu bude diplomova prace zamétrena na analyzu jejich spotfebniho cho-
vani pfi nakupu smartphont. Druhou zkoumanou ¢asti je vnimani zna¢ky Samsung gene-
raci Y. Znacka Samsung piedstavuje lidra na trhu smartphond a jednu z nejoblibenéjSich
znacek chytrych telefont. Z toho divodu bude analyzovan vztah generace Y pravé k této

znacce.

V prvni ¢asti diplomové prace bude vymezen teoreticky ramec pro realizaci praktické a
projektové casti. V prvni fad¢ budou popsany jednotlivé modely, které se snazi poznat a
vysvétlit spotfebni chovani. Déale budou vysvétleny faktory ovlivitujici ndkupni chovani
spotiebitele, které je nutno znat a pochopit pro vytvofeni spravné marketingové strategie
zacilené na dany segment. Dalsi kapitola bude ptedstavovat nakupni rozhodovaci proces,
kde budou podrobné vysvétleny jednotlivé etapy tohoto procesu zacinajiciho jiz od rozpo-
znani problému a konciciho ponakupnim chovanim. V rdmci nakupniho chovani bude po-
psano nékolik typt ndkupniho chovani, ke kterym dochazi pti nakupu riznych druhti pro-
duktii. V nasledujici kapitole bude vysvétlen pojem znacka, jeho vyznam a vliv na nakupni
chovéni. V neposledni fadé budou uvedeny jednotlivé charakteristiky generace Y a jejich
vyznam pro marketing. Generace Y bude rovnéz rozdélena do podskupin. Kapitola marke-
tingovy vyzkum bude popisovat kvalitativni a kvantitativni vyzkum a metody téchto vy-
zkumtl, jez budou pouzity v praktické ¢asti. Nakonec bude vysvétlena metodika prace,

spolecné s uvedenim vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast bude obsahovat jak popis zkoumané znacky Samsung, tak analyzy kvalita-
tivnich a kvantitativnich vyzkumt, které budou zrealizovany v ramci diplomové prace.
Jedna se o hloubkové rozhovory a dotaznikové Setfeni. Na zaklad€ poznatkil zjiSténych z
teoretické a praktické ¢asti budou zodpovézeny vyzkumné otazky. Tyto poznatky pak bu-
dou rovnéz vyuzity pfi tvorbé navrhu komunikacni kampané znacky Samsung cilené¢ na

milenidly. Tato kampan bude propagovat nejnovéjsi smartphone Samsung Galaxy S10.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBNI CHOVANI

Dle Zamazalové (2010, s. 116) lze spotitebni chovani definovat jako ,,vse, co se vaze na
proces vedouct k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnez sam priibéh uzivani pro-
duktu (hmotnych i nehmotnych).“ Zamazalova dale uvadi, ze sem patii i divody zaniku
uzivani vyrobku.

Koudelka (2010) vysvétluje spotiebni chovani jako jednu ze slozek chovani spotiebitele,
které je spojeno se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkli. Tato rovina lidského chovani
zahrnuje divody, které vedou jedince k uzivani produktu, zpisoby, jakymi produkt uzivaji,
a faktory, které tento proces ovliviiuji. Spotiebni chovani nezahrnuje jen uzivani produktt

a jednani spojené s bezprostiednim ndkupem, ale i podminéni tohoto chovani.

Je nezbytné znat nejen potieby jedince, ale také motivy a stimuly, které plsobi na jeho
spotiebni chovani. Aby byli marketingovi pracovnici schopni zvolit vhodné marketingové
nastroje, musi odhalit rozdily mezi spotiebnim chovanim jednotlivych skupin zékazniku.
Zaroven se vSak nemusi jednat jen o zplsob, kterym jednotlivei uspokojuji své potieby, ale
1 o formu zdbavy, zptsob traveni volného ¢asu nebo vytvareni socidlniho kontaktu. (Mula-

cova a Mulac, 2013)

1.1 Modely spotirebniho chovani

Koudelka (2010) uvadi ¢tyfi pfistupy neboli modely, jez se snaZi poznat a vysvétlit spo-

ttebni chovani. Témito ¢tyfmi sméry jsou:
e Racionalni modely
e Psychologické modely
e Sociologické modely

e Komplexni modely

1.1.1 Racionalni modely

Tyto modely spotfebniho chovani jsou zalozeny ptfedevSim na ekonomické racionalité.
Spottebitel jedna na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti a o svém nakupnim rozhodnuti uva-
Zuje raciondlné. V tomto ptipadé jsou emotivni, psychologické a socialni prvky odsunuty

do pozadi. O tomto modelu chovani hovofime v pfipadé, ze mé spotiebitel dostatecné
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mnozstvi informaci ke vSem alternativam, rozhoduje se dle faktort, jako je pfijem, cena,

rozpoctové omezeni, marginalni uzitky apod. (Koudelka, 2010)

1.1.2 Psychologické modely

Pochopeni spotiebniho chovéni z hlediska psychologickych pfistupti je zaloZeno na sledo-
vani psychickych podminéni spotiebniho jednani. Tento model spotfebniho chovani pojed-
nava o vlivu psychickych procesti odehravajicich se uvniti spotiebitele. Pozoruje se napfi-
klad, jak spotiebitel vnima vnéj$i podnéty a dalsi. Jednani spotiebitele lze pozorovat ze

dvou 1hll a to z behaviordlniho a psychoanalytického pohledu. (Koudelka, 2010)

Z hlediska behaviordlniho pfistupu se rozhodovani spotiebitele fidi jeho vnitinim dusev-
nim svétem, ktery nelze poznat piimo, ale naopak se musi zvolit technika pozorovani jeho
reakci na urcité podnéty (Podnét — Reakce). V tomto piipad¢ se naptiklad pozoruje, jestli
vzhled vyrobku nebo reklamni sdéleni vyvolaji rozhodnuti zvolit dany vyrobek nebo za-

pamatovani si vyrobku na zékladé reklamniho sdéleni. (Koudelka, 2010)

Psychoanalytické modely naopak pojedndvaji o hloubé&ji zakofenénych motivech, napfti-

klad téch neuvédomovanych. (Koudelka, 2010)

1.1.3 Sociologické modely

Sociologickée ptistupy v ramci spotfebniho chovani analyzuji vliv socidlnich prostfedi a
situaci na spottebitelské jednani. Spotiebni chovani je analyzovano z hlediska socialnich
skupin, do kterych spottebitel patii, jeho role v téchto skupinach apod. Vychdzi se zde
z poznatku sociologa a ekonoma T. Veblena, ktery konstatoval, ze 1lidé maji silné tendence
dodrZovat nepsané socidlni normy, které velmi siln€ plisobi na jednani spottebitele. (Kou-

delka, 2010)

1.1.4 Komplexni modely

Nelze urcit, ktery z vySe zminénych modelti je vhodnéjsi pii rozhodovani o volbé spravné-
ho marketingového zaméfeni. Volba vhodného piistupu ke sledovéani spotiebniho chovani
zavisi na situaci, v jaké se spottebni jednani uskutecniuje, a na ucelu sledovani spotifebniho
chovani. VSechny tfi modely (racionalni, psychologické a sociadlni) jsou navzajem propoje-

ny a je nutné je sledovat vSechny. (Koudelka, 2010)
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1.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Pti spotfebnim chovani je jedinec siln€ ovliviiovan kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a
psychologickymi faktory. Tyto faktory nelze ovlivnit ze strany marketér, musi vSak byt
brany v potaz, aby bylo mozné pochopit vSechny vlivy plsobici na ndkupni rozhodnuti

spotiebitele. (Kotler, Marketing, 2004; Zavodny, Pospisil a Kozak, 2013)

1.2.1 Kulturni faktory

Marketingovy pracovnik musi chapat, jakym zpisobem je spotiebitel ovliviiovan jeho kul-

turou, subkulturou a spolecenskou tfidou. (Kotler, Marketing, 2004)

1.2.1.1 Kultura

Pojem kultura definuje mnoho autorti. Koudelka (2010) popisuje kulturu jako ¢lovékem
vytvotené umélé prostiedi, které je pro spole¢nost nezbytné. Kultura podle n¢j vyjadiuje
osobnost dané spolecnosti. Kotler (2004) vysvétluje kulturu jako zékladni vychodisko po-
tteb a chovani ¢lovéka. Jiz od narozeni si utvafime zékladni hodnoty, zplisoby vnimani,
potieby a navyky, které pozorujeme ve svém okoli. Kazdé skupina mé svou vlastni kulturu
a pusobi na ni odli$né kulturni vlivy. Tyto vlivy ovliviiuji ndkupni chovani, a proto je pro

marketéra nezbytné, aby své rozhodovani ptizptsobil témto vliviim.

Kulturu tvofi hmotné a nehmotné slozky. Hmotnou c¢asti kultury 1ze chapat kulturni arte-
fakty. Témi jsou v podstaté veSkeré spotiebni produkty jako naptiklad obaly. V ptipadé, Ze
se kulturni artefakty neslucuji s kulturou jedince, dochazi k odmitnuti nabizené¢ho produk-
tu. Pravé na kulturni artefakty byva nejvice zaméfena pozornost marketért. Za kulturni
artefakt 1ze povazovat i odpad z produktu, ktery jiz uspokojil potiebu spotiebitele. Marke-
téfi mohou z odpadu zjistit mnoho uzitecnych informaci o spotiebiteli. Toto marketingové
odvétvi se nazyva ,,odpadkologie® (garbology). Nehmotné slozky piedstavuji piredevsim
socidlni normy, ideje, poznatky a instituce. V souvislosti s kulturnimi artefakty je nutné
soustiedit pozornost i na nehmotné prvky. Tato Cast kultury se sklada z technologické
slozky kultury, jako jsou zvyky a symboly, dale pak z ideologické slozky kultury, kterou
predstavuji kulturni hodnoty a socidlni normy. Posledni slozku nehmotnych prvkl tvori

organizacni slozka kultury, jako jsou soubory instituci. (Koudelka, 2010)
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1.2.1.2 Rysy kultury
Nasledujici charakteristiky kultury jsou tzce spjaty s marketingovymi piistupy:
Kultura je ucena:

Kultura neni vrozena, a proto si ji musime osvojit. Enkulturace neboli proces osvojovani
kultury probihd védomé i podvédomé a piisobi na n¢j mnoho faktord jako napt. narodnost,
povolani, socidlni tfida, rodina, Skoly apod. Tyto faktory mohou zasadné ovlivnit plisobeni

marketingovych podnétli na spottebitele. (Koudelka, 2010)
Kultura se prenasi z generace na generaci:

Hlavnim pojmem, ktery je spjat s timto kulturnim rysem, je tradice. Tradi¢ni produkty mo-
hou do jisté¢ miry kulturu vyjadfovat. Tradice znacky je soucasti jeji image a zaroven jde o
konkurenéni vyhodu znacky. Ptenos kultury z generace na generaci je odrazen 1
v ndvratech produkti, které se ptestaly na trhu vyskytovat. Na zéklad€ tohoto rysu kultury
vsak lze navézat na jiz vytvorené zaklady znacky a jejiho vniméni. Pro marketingové ucely
1ze vyuzit také ,,kouzlo nostalgie, jez vyuziva udalosti, které urcitym zplisobem zaplisobi-

ly na danou generaci a dodnes ji do jisté miry ovliviiyji. (Zamazalova, 2010)
Kultura je sdilena:

Skupiny spottebitelii sdili podobné spotiebni chovéani (spotiebni kulturu). Proto je pro
marketingové ucely dulezité sledovat podobnost ve spotfebnich projevech, aby mohl byt
uplatnén stejny marketingovy pfistup pro danou kulturu. Sleduje se predevSim, do jaké
miry ovliviluje podobnost spotiebnich projevii kulturni prostiedi. Tuto podobnost 1ze méfit
na zaklad¢€ jazyka, nadboZenstvi, narodnosti, klimatu, geografie, politického systému, soci-
alniho uspoiadani a zkuSenosti. Cim vice podobnosti se projevuje v chovani &lent kultury,

tim vétsi je homogenita dané kulturni skupiny. (Zamazalova, 2010)
Kultury jsou diferencované:

Existuji rizné kultury, které se ve svém kulturnim jednani 1i8i. Pfi hodnoceni diferenciace
kultury se pozornost soustfedi na ostatni kultury. Tyto rozdily pak nuti marketéry volit
odliSnou marketingovou komunikaci pro kazdou kulturu zvlast. Diferenciace kultury lze
méfit na zaklade€ stejnych méfitek jako u homogenity kultury. K tomu je nutno ptidat oce-
kavani spottebitelil, které mize byt v kazdé kultufe odlisné. S jednim produktem mohou

byt spojena rizna ocekavani, ucinky, kvalita apod. (Zamazalova, 2010)
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Dle Koudelky (2010) lze produkt ptizptisobit kulturnim rozdilim pomoci riznych piistupii

ke znacce nebo baleni.
Kultura je adaptivni:

Ptestoze je kulturni prostfedi relativné stabilni, i tento rdmec spotiebniho chovani prochézi
ur¢itymi zménami. Pokud se marketingovym pracovnikim podaii v€as zaznamenat dané
zmény, mohou tim ziskat vyhodu nad konkurenci. Zmény kultury, které¢ vedou i ke zméné
socialniho chovani, 1ze rozdélit na vnitini a vnéj§i zmény. Vnitini zmény jsou zplsobeny
napf. zménou jazyka. V ramci vnéjsi kulturni zmény dochazi ke vzdjemnému ovlivnéni
dvou a vice kultur, které vede k jejich zménam. Tento proces se nazyva akulturace.
V ptipadé, Ze se kulturni prvky piesouvaji z jedné kultury do druhé, jde o kulturni difuzi,
ke které dochazi migraci, asimilaci nebo agresi. Na vné&jsi kulturni zmény casto pisobi
spotiebni egocentrismus, v ramci n¢hoz dochazi k umyslnému uptednostiiovani produktt

z vlastni kultury. (Koudelka, 2010)

1.2.1.3 Subkultura

Kazda kultura se vétvi na mensi skupiny lidi neboli subkultury. Tyto skupiny lidi sdileji
podobné nebo stejné zkuSenosti, narodnost, naboZenstvi, rasovy a geograficky pivod. Tyto
subkultury tvoii riizné trzni segmenty, jimz je tfeba vytvofit produkt a marketingovou ko-

munikaci na miru. (Kotler, 2007)

Vétsina spoleCnosti je rozdélena na urcité spolecenske ttidy, jejichz ptislusnici sdileji po-
dobné hodnoty, z4jmy a chovani. PfisluSnost v dané tfidé se odviji od né€kolika faktord,
jako je pfijem, zamé&stnani, vzdélani a majetek. Jednotlivé spolecenské tfidy maji podobné
nakupni tendence, zplsob traveni volného ¢asu nebo vybaveni domacnosti. (Kotler, 2004;

Mulacova a Mulag, 2013; Zavodny, Pospisil a Kozak, 2013)

1.2.2 Socialni faktory

Chovani spotiebitele ovliviiuji také urcité socialni faktory, mezi které Ize zaradit socidlni
skupiny, rodinu, referenéni skupiny a Zivotni styl. Socidlni skupina je spolecenstvi lidi,
které¢ sdili podobné nebo stejné cile, normy a role. Dalsim pojmem, ktery je nutno odliSit
od socialnich skupin, je socialni kategorie. Jedna se o skupinu osob, ktera ma alespon je-
den spole¢ny znak. Mezi témito jedinci nemusi probihat Zadné interakce (napft. lidé stejné

vekové skupiny). Tyto spolecné znaky jsou vyuzivany pii urcovani trznich segmenti.
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Kromeé socialnich kategorii vystupuje v ramci socialnich faktort také socidlni agregat. Jed-
na se o seskupeni osob v ur€itém prostoru. Tyto agregaty se rozdéluji na ndhodné socidlni
agregaty (napi. lidé na plazi) a davy, které lze rozd¢lit na pasivni a aktivni. Pasivnimi davy
jsou mysleni naptiklad posluchaci koncertu. Za aktivni davy se povazuji naptiklad davy

lidi pti ndkupnich horeckach. (Zamazalova, 2010; Koudelka, 2010)

V socidlnich skupinach zaujimé kazdy jedinec urcity socidlni status a socialni roli. Socialni
status vyjadfuje chovani, které Ize oCekavat od ostatnich na zéklad¢ toho, jaké postaveni ve
spole¢nosti zaujimdme. Oproti tomu socialni role ptedstavuje chovani, které od nés ostatni

oc¢ekavaji na zaklad¢ naseho socialniho statusu. (Koudelka, 2010)

Skupiny ovliviiyjici ndkupni chovani jedince lze rozdé€lit na primarni a sekundarni skupiny.
Primarni skupiny se vyznacuji ditvérnymi vztahy, malym poctem ¢lend, ¢astym kontaktem,
dobrovolnosti ¢lenstvi a neformdlnosti. Do primdrni skupiny lze zatadit rodinu, ptatele a
zajmové skupiny, které spolecné vykonavaji ur€itou Cinnost. Nejvétsi vliv na spotiebni
chovani ma rodina, kterou jsou mysleni rodice a déti zijici v jednom domove. Rodice pie-
naseji na své déti hodnoty, postoje, vzory chovéni, poznatky a estetické citéni. Témito pie-
nosy jsou déti orientovany k ur¢itému sméru spotiebniho chovani. Jakmile za¢ne jedinec
vytvaret vlastni rodinu, za¢nou vznikat nové vzorce ndkupniho chovani. V rdmci rodiny
dochazi ke stfidani urcitych etap, kterymi prochazi zZivot rodiny. (Koudelka, 2010; Zama-

zalova, 2010)

Tento proces se nazyva zivotni cyklus rodiny a dle Vysekalové (2011, s. 89-90) ma nékolik

fazi:
e Miladenecké obdobi: lidé nachéazejici se v této fazi ziji sami nebo s rodici, citi se
byt bohati a volni, kupuji si drahé véci jako auta, vybaveni bytu, investuji do zéba-

vy a oblékani.

e Novomanzelské obdobi: jedna se o pracujici bezdétny par s dobrymi finan¢nimi
podminkami. Tato faze se vyznacuje nejveétsi nakupni aktivitou, jelikoz dochézi

k zafizovani domacnosti.

¢ Rozvedeni, odlouceni: nakupy jsou ¢asto omezeny na nezbytné véci, jelikoz se je-

dinci citi finan¢né poskozeni, plati na déti, ziji sami nebo se vraceji k rodi¢tm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

e PIné hnizdo I.: nékteré zeny jiz po matetské dovolené pracuji, jedinci jsou nespo-
kojeni se svou finan¢ni situaci, kvlili vysokym vydajim na déti do 6 let, vrcholi vy-

bavovani domacnosti.

e PIné hnizdo II.: zlepSeni financ¢ni situace diky vétSim piijmim, kupuji rodinna ba-

leni, jidlo, Cistici prostifedky a zbozi dlouhodobé spotieby.

e PIné hnizdo IIL.: jeste vétsi zlepSeni financni situace, pfijem i od nékterych déti,

investice do obnovy nabytku, autoturistiky, knih, ¢asopisti, hudby apod.

e Prazdné hnizdo I: nejlepsi financni situace, hezky zatizeny byt, déti jiz neziji do-

ma s rodici, investovani do cestovani, kultury, sebevzdélavani a dalSich konick.

e Prazdné hnizdo II.: finan¢ni situace se prudce zhorsila z divodu odchodu manzeld
do dichodu, nakup 1€ki, vitamind, béznych potravin, investice do udrzovani bytu

¢i domu.
e Starsi lidé: nizsi piijmy, investice do udrzovani domacnosti, setrvacnost.
e Stari osaméli lidé: nizké prijmy, ovdovéli lidé potiebuji péci, ndkup jen toho nej-
nutnéjsiho.
Vedle primarnich skupin stoji sekundéarni skupiny, které se vyznacuji vétSim poctem clenti.
Jde naptiklad o spolecenskd hnuti, politické strany, ndbozenskéd spoleCenstvi, zaméstna-

necké svazy, odbory, firmy apod. Patfi sem 1 socidlni tfida. Pro sekundarni skupiny jsou

charakteristické ne ptili§ casté formalni kontakty. (Vysekalova, 2011)

1.2.3 Osobni faktory

Dle Kotlera (2004) je spotiebni chovani ovlivnéno také osobnimi charakteristikami jako
vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a zptisob vnimani

sebe sama:

VéEk a faze Zivota ovlivituji preference pii ndkupu potravin, odévl, nabytku a rekreace.
Mezi tradi¢ni faze Zivota patii mladi svobodni lidé a manZelé s détmi. V dnes$ni dobé vSak
existuje mnoho netradi¢nich forem souziti jako naptiklad nesezdané pary, svobodni jednot-
livei, bezdétné pary, dvojice stejného pohlavi, svobodni rodi¢e apod. Marketingovi pra-
covnici si musi uvédomovat rozdilné potieby téchto skupin a na zéklad¢ toho spravné na-

stavit marketingovou komunikaci. (Kotler, 2004)
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Zaméstnani je dalSim osobnim faktorem ovliviiujicim ndkupni chovani. Na zéklad¢ za-
meéstnani spotiebitelll 1ze pozorovat odlisnosti pti vybéru produktl, v délce a zplisobu na-

kupu. (Mulacova a Mulac, 2013)

Ekonomicka situace ma velky vliv na nakupni rozhodovani jedince. Pii sestavovani
vhodné marketingové komunikace pozoruji marketéfi vysSi pfijmu spotiebitele, ale také
makroekonomické ukazatele, jako jsou vySe najemného, irokovych sazeb ale i cen potra-

vin. (Mulacova a Mulac, 2013)

Zivotni styl odraZi zpisob Zivota spotiebitele, ktery je vyjadieny psychografickymi fakto-
ry AIO. Jedna se o ¢innosti (activities), jako je prace, zaliby, nakupovani, sport, spolecen-
ské udalosti apod. Jako dalsi se sleduji z4jmy (interests) jako naptiklad oblibend gastrono-
mie, modni styl, rodina, rekreace apod. Jako posledni se pozoruji ndzory (opinions) na sebe
sama, spoleCenské otazky, obchod, produkty. Zivotni styl neodrazi jen pfislusnost
ke spolecenské tifidé nebo osobnost Cloveka, ale urcuje také zplisob chovani a interakci

¢lovéka s okolnim prosttedim. (Kotler, 2004)

Osobnost a pojeti sebe sama ma vliv na ndkupni chovani kazdého jedince. Osobnosti se
rozumi individuélni psychologické charakteristiky, které urcuji reakce jedince na jeho oko-
li. Pojeti sebe sama je predstava ¢lovéka o sobé samém, jak sdm sebe vnima. Tento kon-
cept ovliviiuje spotiebni chovani kazdého jedince a Casto je spjat s majetkem, ktery jedinec

vlastni. (Kotler, 2004)

1.2.4 Psychologické faktory

Dle Kotlera (2004) maji na ndkupni chovani vliv ¢tyfi hlavni psychologické faktory: moti-

vace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.
Motivace:

Motivy jsou dulezitym faktorem pfi vytvareni marketingovych pland, jelikoZ vedou a ini-
ciuji chovani spotrebitele. Jadrem motivace jsou potieby, které se marketéfi snazi uspoko-
jovat. Potfeba znamena nesoulad mezi soucasnym a pozadovanym stavem. RozliSujeme
potieby primérni (vrozené) a sekundarni (ziskané). Vrozené potieby souvisi predevSim
s fyziologickymi procesy, zatimco ziskané potfeby jsou spojeny s psychickymi procesy.

(Zamazalova, 2010)

Jednim z nejznaméjSich piistupt k potiebam je Maslowovo ¢lenéni, které rozd€luje potie-

by do sedmi skupin, kterymi jsou fyziologické potieby, potieby bezpecnosti, spolecenské
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potteby, potfeby uznani, kognitivni potieby, estetické potieby a potieba seberealizace. Ty-
to skupiny potieb jsou fazeny hierarchicky, pfi¢emz potieby na nejnizSim stupni museji byt
uspokojeny jako prvni. Od jejich uspokojeni se pak odviji uspokojeni potfeb na vysSSim

stupni, jako jsou potfeby uznani, sounalezitosti apod. (Kotler, 2004; Smith, 2000)

7.Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti
a seberealizace)

6. Estetické potieby
(Fad, krasa)

5. Kognitivni potieby
(pochopeni, porozumeéni)

4. Potieba uznani
(sebeucta, uznani, status)

3. Spolecenské potreby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potireba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

1. Fyziologicka potreba
(hlad, zizen)

Obrézek 1 Maslowova hierarchie potieb

(zdroj: Kotler, 2007)
Vnimani:
Pomoci vnimani lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace. Rozdily ve vnimani jsou zpu-
sobeny tfemi procesy. Prvnim je selektivni pozornost, pomoci které tfidime informace ko-
lem nas, jelikoZ nejsme schopni vénovat pozornost vSem podnétiim. Druhym procesem je
selektivni zkreslovani, coz znamena, Ze lidé interpretuji informace tak, aby korespondova-
ly s jejich presvéd€enim. Poslednim procesem je selektivni pamét, coZ ma za nasledek, Ze
spoustu informaci, které ziskdme, zapomeneme. Informace, které si pamatujeme, jsou vét-
Sinou v souladu s nasimi postoji a presvédcenim. Tyto tfi procesy vnimani zptisobuji, Ze se
marketingovi pracovnici musi vS§emi moznymi prostfedky snazit, aby se jejich sdéleni do-

stalo az ke spotiebiteli. (Kotler, 2004)

Ucdeni:
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Diky ziskanym zkuSenostem dochdzi ke zménam v chovani jedince. Tato zména se nazyva
uceni, které¢ je vysledkem vzajemného pisobeni pfani, podnétli, impulzl, reakci a odmén.

(Kotler, 2004)
Postoje:

Postoje ziskava jedinec svymjedndnim a ucenim. Postoj vyjadiuje hodnoceni, pocity, nazo-
ry na urcitou skute¢nost. Postoje jsou té€zko ovlivnitelné, jelikoz jsou uspotradany do urci-
tého systému a navzijem na sebe navazuji. Zménit jeden by znamenalo zménit narusit cely
systém. Na zéklad€ postojl si vytvaiime urcité sympatie, nebo naopak averze podle toho,
jestli nas urcita véc odrazuje, nebo pritahuje. Nékteré postoje jsou centralni (zasadni), a
nékteré jsou naopak periferni (vedlejsi). Postoje slouzi jednici pii jeho spotfebnim rozho-
dovani. Na vytvafeni postoji pusobi urcité faktory, kterymi jsou rodina, ptatelé, informace,
zkuSenost, osobnost, hodnotovy systém jedince, potieby a jejich aktudlnost. Piesvédceni je
nazor o urcité skutecnosti, ktery jsme si osvojili. Pfresvédceni spottebitell je tizce spjato

s vytvarenim image znacky. (Kotler, 2004; Koudelka, 1999; Smith, 2000)

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele probiha v urcité¢ posloupnosti, jez se oznacuje jako ndkupni roz-
hodovaci proces. Tento proces je velmi komplexni, nezacind a nekonci realizaci koupé.
Proto se musi marketingovi pracovnici zaméfit na cely proces probihajici u spotiebitele,
ktery zacind rozpozndnim problému a kon¢i hodnocenim nékupu. (Koudelka, 2010; Kotler,

2004)

1.3.1 Rozpoznani problému

Existuje mnoho pficin, které mohou vyvolat ndkupni proces. V prvni etapé si jedinec uveé-
domi existenci néjaké potieby nebo problému. Potfeby mohou byt vyvolany vnitinimi po-
hnutkami nebo vnéj$imi stimuly, které jsou tvofeny rozdilem mezi skute¢nym a poZadova-
nym stavem (pfanim). V této fazi nakupniho rozhodovani je tteba soustiedit pozornost na
potieby jedince, pfic¢iny téchto potieb a jakym zplisobem lze vyuzit tyto potieby k pfivede-
ni spotiebitele k danému vyrobku. (Kotler, 2004; Zamazalova, 2010; Mulacova, Mulac,
2013)
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1.3.2 Hledani informaci

Pokud dojde k vyvolani zajmu u spotiebitele, zacina faze vyhledavani informaci. Spottebi-
tel hled4 informace nejen ve své paméti, ale 1 ve svém okoli, kterym mohou byt napiiklad
referen¢ni skupiny, informace na internetu nebo informace od odbornikii. Obecné lze zdro-
je informaci rozdélit na osobni (rodina, pratelé), komer¢ni (reklama, prodejci, obal), vetej-
né (sd€lovaci prostredky, organizace zabyvajici se spotiebitelskymi hodnocenimi) a empi-
rické (manipulace s produktem). Spotiebitel se nejcastéji dozvida o produktu z komercnich
zdrojt, které ovlada vyrobce. Riziko ndkupu a vySe penézni ¢astky urcuji rozsah a intenzi-
tu hledani informaci. Jakmile ma spottebitel dostatecné mnozstvi informaci, zac¢ina si vy-
tvaret povédomi a znalosti o dostupnych alternativach (znackach). Spotiebitel by mél mit
moznost dozveédét se o znacce co nejvice informaci. Marketingovi pracovnici by méli nej-
prve zjistit, jaké informace spottebitel vyuziva a jakou dilezitost jim ptiklada. (Kotler,

2004; Mulac¢ova a Mulag, 2013)

1.3.3 Hodnoceni alternativ

Na zaklad¢ zjisténych informaci spotiebitel posuzuje, ktera z alternativ je pro n¢j ta nejlep-
§$i. Vyhodnoceni alternativ zavisi na osobnosti spotiebitele a druhu produktu. Tento proces
muze probihat racionalné, intuitivné nebo impulsivné. Spotiebitel si na zékladé urcité hod-
notici procedury vytvari postoj k danym znackam. VétSinou vSak nezvazuje vSechny znac-
ky na trhu, ale pouze tzv. vybérovy okruh, coz jsou znacky, které pro spotiebitele ptichaze-
ji v uvahu. U tohoto okruhu pak sleduje funkéni, symbolické nebo estetické vlastnosti pro-
duktu, ndkupni kritéria jako cena, zaruka a servis. Na zéklad¢ téchto vlastnosti se pak ori-
entuje pii vybéru z variant. Hodnotici proces spotiebitele se vSak v raznych ndkupnich

situacich muze lisit. (Kotler, 2004; Zamazalova, 2010; Mulatova a Mulac, 2013)

1.3.4 Rozhodnuti o koupi

V ramci hodnoceni alternativ tfidi spotiebitel znacky podle svych preferenci a vytvaii si
nakupni zaméry. Jesté pred nakupnim rozhodnutim vSak hrozi, Ze mezi ndkupni zameéry a
nakupni rozhodnuti vstoupi jesté dva faktory. Prvnim jsou postoje ostatnich, jako naptiklad
nazor partnera. Druhym faktorem jsou neocekdvané okolnosti, jako naptiklad zména
pfijmu, zména potfeby nebo zména ceny konkuren¢niho vyrobku. Z toho divodu nejsou
vzdy preference a nakupni zamér spotiebitele jasnym ukazatelem jeho nakupniho rozhod-

nuti. (Kotler, 2004)
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Dle Zamazalové (2010) ptisobi na nakupni chovani vlivy daného nadkupniho prostiedi, a to
predevsim socidlniho (vliv dalSich zdkaznikii v prodejné, chovani personalu), obchodniho

(atmosféra v prodejnég), situacniho (¢asové okolnosti) a také tlaky vnimaného rizika.

1.3.5 Ponakupni chovani

Spokojenost nebo naopak nespokojenost spotiebitele s vyrobkem se projevu v pondkupnim
chovani. Na zaklad¢ spokojenosti spotiebitele s vyrobkem dochazi k utvéafeni nebo posileni
vérnosti k produktu nebo znacce. Naopak nespokojenost a zklamani spotiebitele vede
k odmitnuti pfistiho nakupu. S ponakupnim chovanim je spjato word-of-mouth', coz zna-
mena, ze spotiebitel se podéli o svou spokojenost nebo nespokojenost se svym okolim.

(Mulacova a Mulac, 2013)

- .-- - ..- ’--

Obrazek 2 Nakupni rozhodovaci proces

(zdroj: Kotler, 2007)

1.4 Typy nakupniho chovani

Mulacova a Mula¢ (2013) zminuji tii typy rozhodovacich procest, ke kterym dochazi piti

nakupu riznych druht produkti:
Rutinni kupni chovani:

Pfi rutinnim neboli zvykovém kupnim rozhodovani nemusi dojit ke vSem péti fazim na-
kupniho rozhodovaciho procesu, jelikoz spotiebitel nakupuje zbozi, které¢ dobie zna (po-
traviny, drogistické zbozi). Jelikoz spotiebitel nevnima zadna rizika spojend s ndkupem,
pfechézi z prvni faze rozpoznani poteby do Etvrté faze nakupniho rozhodnuti. (Mulacova

a Mulac, 2013)

" Word of Mouth marketing = marketingovékomunika&ni metoda, ktera se snazi vyvolat efekt ustniho preda-
ni informaci o znacce nebo produktu, které spotiebitelé $ifi mezi sebou. Tato metoda stavi na faktu, ze takto
predané informace plsobi divéryhodnéji a maji vy-znamny vliv na ndkupni rozhodovani jedince. (JuraSkova,
Hornak, 2010)
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ReSeni omezeného problému:

K tomuto rozhodovacimu procesu dochdzi pti obCasném nakupu, naptiklad odévii, obuvi
nebo béznych spotiebnich pfedméti. Spotiebitel zna zékladni informace o vyrobku, ale

rozhoduje se na zéklad¢ vyzkousSeni vyrobku. (Mulacova a Mulac, 2013)

RozSifené rozhodovani:

Jedna se o nejslozitéjsi nakupni proces, pii kterém dochazi ke vSem fazim. Tyto faze vSak
mohou byt déle ¢lenény a rozsifovany, naptiklad zjisStovanim nazori jinych osob, analyzou
rizika spojeného s ndkupem, analyzou funk¢nich vlastnosti vyrobku nebo vymezenim kri-

térii pro vybér. K tomu rozsifenému procesu dochazi pii nakupu vyrobkil s vysokymi ce-

vvvvvv

je vysoké riziko spojené s nakupem (automobily, nabytek, elektronika, 1éky apod.). (Mula-
¢ova a Mulac, 2013)

Vysekalova (2011) definuje ¢tyti druhy ndkupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:
e Extenzivni nakup

Spotiebitel neni pfedem rozhodnut o nakupu, hleda informace o produktu, vénuje pozor-
nost reklamé. VétSinou se jedna o nakup drazSich vyrobku jako automobilu nebo elektro-

niky. (Vysekalova, 2011)
e Impulzivni nakup

Jde o spontanni ndkup, pfi kterém si o vyrobku nezjistujeme pfili§ mnoho informaci, jeli-
koz se z pohledu spotiebitele vyrobky nelisi a nemé smysl zkoumat jejich vlastnosti (napf.

nakup zmrzliny v horkém dni). (Vysekalova, 2011)
e Limitovany nakup

Spottebitel produkt nebo znaCku nezna, ale vychazi z obecnych zkuSenosti pii nakupu.
Jednim z kritérii pfi tomto druhu nakupu je predpoklad, ze ¢im je vyrobek drazsi, tim je
kvalitn€jsi. Dal$im kritériem miZe byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Jedna se naptiklad o

nakup baterie, jejiz znaCku nezname. (Vysekalova, 2011)
e Zvyklostni nakup

Jedna se o bézny a Casto opakovany ndkup naptiklad potravin, tabakovych vyrobkl nebo

vyrobkill od oblibené znacky, ke které citi spottebitel loajalitu. Jedna se o navykové chova-
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ni, a tudiz nedochdzi k rozhodovani. Spotiebitel vSak pocituje ur¢ité divody k tomuto na-

kupnimu chovani. (Vysekalova, 2011)

1.5 Kupni role

Dle Kotlera (1998) je u mnoha vyrobki ziejmé, kdo je jejich kupujici. Avsak existuji situ-
ace, ve kterych se kupni role méni. Tyto zmény je nutné sledovat, aby mohli marketingovi
pracovnici zacilit marketingové prostfedky na spravné kupujici. Pfi ndkupnim rozhodovani

existuje dle Kotlera (1998) pét kupnich roli:
e Iniciator: tato osoba ptichézi jako prvni s ndvrhem na koupi produktu nebo sluzby.
e Ovliviiovatel: nazory a rady této osoby ovliviiuji ndkupni rozhodnuti ostatnich.

e Rozhodovatel: osoba, ktera rozhoduje o tom, zda viibec koupit vyrobek nebo sluz-

bu, jaky vyrobek nebo sluzbu koupit, jakym zplisobem koupit a kde koupit.
e Kupujici: tento jedinec zrealizuje vlastni nakup.

e Uzivatel: jedinec, ktery pouziva vyrobek nebo sluzbu.

1.6 Shrnuti

Existuje nekolik ptistupil ke spotiebnimu chovani, které vysvétluji pficinu chovani jedince.
Tyto pficiny je nutni znat, aby bylo moZzné identifikovat jednotlivé modely chovéani. Aby
byli marketingovi pracovnici Usp&sni pfi osloveni cilové skupiny, museji znat jejich odlis-
nosti od jinych skupin dané kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a psychologickymi faktory.
Ptestoze marketéfi tyto faktory nemohou sami ovlivnit, je nutna jejich znalost k vytvoteni
spravné marketingové strategie. Tyto faktory maji vliv na jednotlivé faze nakupniho roz-
hodovaciho procesu, ktery je nutné sledovat jiz od chvile rozpoznéni problému az po po-
nakupni chovani. Existuje n¢kolik typt ndkupniho chovani, ke kterym dochazi v rtiznych
situacich. Nékolik autorti nabizi rizné rozdéleni druhli ndkupniho chovani. Aby mohly byt
marketingové prostiedky spravné zacileny na kupujici, je nutné znat jejich kupni role, které

mohou byt odliSné v zavislosti na riznych situacich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2 ZNACKA

2.1 Definice a vyznam znacky

Mnoho autort se pti definici znacky odkazuje na Americkou marketingovou asociaci, ktera
vysvétluje pojem znacka jako ,, ndazev, znak, symbol, design nebo kombinace téchto elemen-
tu, jejichz ucelem je identifikace produktii od urcité firmy a jejich odliseni od produktu
konkurencnich firem. “ (Karli¢ek, 2013, s. 125) Znacka v sobé nese urcity vyznam a zvysu-
je vnimanou hodnotu jejich produktti. Znacka pomaha vzbudit vétsi divéryhodnost spoje-
nou s produkty a déla produkt v ocich spotiebitell ptitazlivéjsi. Znacku lze vyuzit i jako
konkurenéni vyhodu. Souc¢asti kazdé znacky by mély byt urcité prvky znacky, kterymi jsou
jméno, logo, symbol, design, baleni a dalsi vlastnosti, které znacku odlisi od konkurence.

(Karlicek, 2013; Keller, 2007)

Pro vysvétleni vyznamu znacky je nutné pochopit pojem schematické vniméni. Jde o pro-
ces probihajici automaticky a nevédomé. Lidé vnimaji nové objekty tak, Ze je nejprve
srovnaji ve své mysli se vzpominkami na podobny objekt, se kterym jiz maji zkuSenost.
Tyto vzpominky vSak nebyvaji zcela totozné s ptivodnimi objekty, ale predstavuji jejich
zjednoduSenou reprodukei, které se fika schémata. Na zakladé vnimani nejndpadnéjSich
ryst nového objektu pak lidé pfifazuji tomuto objektu urcité schéma (tzv. si objekt zaska-
tulkuji). K tomuto zaSkatulkovani miZe dojit na zaklad€ kvality nebo podle toho, komu je
znacka ur€ena. Piikladem je vnimani znacek Calvin Klein a Chanel. Produkty znacky Cal-
vin Klein mohou nosit jak muzi, tak Zeny, avSak maloktery muz by si koupil produkt zna¢-
ky Chanel, jelikoZ je tato znacka vnimana jako znacka urcend pro Zeny. (Karlicek, 2013;

Du Plessis, 2011)

Znacka plni pro spotiebitele velmi dulezité funkce. Znacka spotiebiteli zjednodusSuje vybér
vyrobku, jelikoZ s ni mé jiz minulou zkuSenost a vi, ktera znacka uspokojuje jeho potieby.
Tim, Ze je spotiebitel jiz obezndmen se znackou, nemusi ziskavat dal$i informace pro jeho
rozhodnuti. Znacky tedy snizuji ¢asové ndklady spotiebitele. Znacka vSak muze také po-
mahat spottebiteli vytvofit si svou vlastni image. UZivani konkrétnich znacek odrézi hod-
noty ¢i rysy. (Keller, 2007)

Karli¢ek (2013) uvadi n€kolik funkci znacky. Jako prvni pfedstavuje znacka garanci kvali-
ty, kterd je pro n¢ zarukou, ze své penize nepromarni. Znacky také zvySuji uzitek ze sa-

motného produktu a zvysuji pfitazlivost produkt. Znacky rovnéz usnadiiuji spotiebitelim
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orientaci v produktové kategorii. V soucasné dobé¢ totiz existuje na trhu velké mnozstvi
produktii, ve kterych by se bylo bez existence znacek velmi naro¢né zorientovat. Firma ma

diky hodnotnym znackam moznost pozadovat vyssi cenu. (Karlicek, 2013)

2.2 Vliv znacky na nakupni chovani

Vliv znacky na nédkupni chovani lze pozorovat na experimentu, ktery zkoumal preferenci
Coca-Coly a Pepsi-Coly. V ramci tohoto experimentu respondenti nejdiive vyzkouseli na-
poje t&chto znadek, aniz by védéli, o kterou se jedna. Slo tedy o slepy chutovy test, v ramci
n¢hoz respondenti ve vétsiné piipadi preferovali Pepsi-Colu. Jakmile vSak pili napoje a
veédéli, o kterou znacku se jedna, preferovali ve vétsin€ ptipadi Coca-Colu. Tento experi-
ment jasné poukazuje na silu nékterych znacek, ktera mize nejen zvysovat preferenci pro-
dukt, ale pfimo zménit zkuSenosti pii spotiebé tohoto produktu. Tento jev je uzce spjat
s hodnotou znacky, kterou lze méfit ochotou zakaznikl zaplatit za produkt vice penéz, nez

kolik by zaplatili za konkuren¢ni produkt. (Karlicek, 2013)

2.3 Znacka pro generaci Y

Bergh (2016) uvadi pét nejcastéjSich aspektl znacky, které jsou dilezité pro generaci Y, a

tudiz zvySuji tispéch na trhu této generace. Témito aspekty jsou:
e (ool (Coolness): Generace Y by méla znacku vnimat jako cool.

e Opravdovost (Realness): Autenticita znacky je dillezitym aspektem pro znacky,

které chtéji dosdhnout dlouhodobé uspésnosti u generace Y.

e Jedine¢nost (Uniqueness): Aby znacka zaujala mladé lidi z generace Y, méla by byt

jedine€na, inovativni a mit udrzitelnou pozici.

e ZtotoZnéni se znaCkou (Self-identification): Aby si lidé z generace Y vytvofili ke
zna¢ce emoc¢ni vztah, museji ji vnimat jako kamarada. Aby mohla znacka zaujmout
tuto roli, musi pochopit, jak si tito lidé utvareji identitu. Je dtileZité pochopit odlis-

nost jejich Zivotnich stylli a zakomponovat tuto riiznorodost do znacky.

e Stésti (Happiness): Znacky, které chtéji dosahnout uspdchu mezi lidmi z generace

Y, museji umét vyvolat pozitivni emoce a naopak se vyhnout t¢ém negativnim.
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Aby znacka doséhla zlepSeni své image a vét§iho word-of-mouth, museji lidé z generace Y
hodnotit tuto znacku vysoko v kazdém z téchto aspekti. Zlepseni image znacky a word-of-

mouth pak vede k vétsi sile znacky. (Bergh, 2016)

2.4 Shrnuti

Na zakladé reserSe bylo zjisténo, Ze se jednotlivi autofi shoduji jak v definici znacky, tak
v prvcich, které by mély byt soucasti kazdé znacky. Existuje n€kolik funkci znacky, diky
kterym spotiebitel nejen Setii sviij Cas, ale také ziskava vétsi uzitek ze samotného produk-
tu. Znacka muize mit velky vliv na nadkupni chovani spotfebitele a miize rovnéz zvySovat
jeho ochotu zaplatit za produkt vice, nez kolik by zaplatil za konkuren¢ni produkt. Aby
vSak méla znacka takovyto vliv na spottebitele, musi spliiovat urcitd kritéria. V ptipade, ze
chce znacka zaujmout praveé generaci Y, nabizi Bergh (2016) né€kolik aspektt znacky, které

zvysuji uspéch na trhu této generace.
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3 GENERACEY

3.1 Popis generace, zakladni rysy a charakteristiky

Generace Y, nekdy nazyvana také Millennials (milenidlové), je generace lidi narozenych
v osmdesatych a devadesatych letech. Tato generace by méla v roce 2020 tvorit tietinu
sveétové pracovni sily. Lidé z generace Y byli narozeni v letech 1983-2000, avSak rtzni
autofi se v téchto datech mirné lisi. Jde o nasledovniky generace X. Pro generaci Millenni-
als existuje mnoho odlisnych nazvi jako naptiklad generace Why, milenidlové, generace
Search, generace Next, sitova generace, digitdlni domorodci, generace dot.com, generace
Einsteinii apod. Jsou to déti generace babyboomers, kteti pii vychové vyzdvihovali indivi-
dualitu a ucili své déti, Zze vSechny moznosti jsou dosazitelné. Generace babyboomers dala
svym détem moznost vyzkouset spoustu véci jako cestovani, sport, umeéni, hudbu apod.
V disledku toho je t€Zké generaci Y ohromit né¢im novym. (Forbes special, ©2019;
Bergh, 2016; Vysekalova, 2011)

Generace Y byla jiz od svého détstvi obklopena modernimi technologiemi a komerénimi
médii, ktera se snazila ziskat jejich pozornost. Z toho diivodu jsou pomérn¢ imunni vaci
typickym formam reklamy, coz nuti firmy investovat velké ¢astky do marketingu. Jsou
sebevédomi, svllj nazor na produkty vyjadiuji v diskusnich forech. Jako zadkaznici jsou
naroc¢ni, chtéji, aby jim byl produkt k dispozici kdykoliv a kdekoliv to budou potiebovat.
Pti ndkupnim rozhodovani jsou pro né dilezité¢ nazory vrstevnikii a word-of-mouth komu-
nikace. Prestoze se o generaci Y tvrdi, Ze divétuji pouze svym vrstevnikiim, nechaji si
poradit i od persondlu obchodu nebo své rodiny. Avsak je pravda, ze ptislusnici této gene-
race piikladaji velkou dllezitost nazoru a ustnimu hodnoceni svych kamaradi. (Vysekalo-
va, 2011; Bergh, 2016; Murdough, 2019)

Jelikoz vyrtstali v dobé, kdy se zacalo ¢im dal vice poukazovat na ohrozeni zivotniho pro-
stiedi, je pro né otdzka ekologie dulezita. Avsak tento fenomén neni typicky jen pro gene-
raci Y. Ostatni generace nakupuji ekologické zbozi a recykluji stejné jako lidé z generace
Y. Rozdil této generace oproti ostatnim tkvi v tom, Ze se nenechaji jen zahlcovat dobrocCin-
nymi programy, ale sami chtéji pfispét ke zméné tim, Ze na zéklad€ svych hodnot peclivé
zvéazi, kam a jak své prostiedky investuji. Vzhledem k tomu, Ze se otdzka ekologie za po-
sledni roky velmi zpopularizovala, nevétri milenidlové automaticky kazdému tvrzeni o zi-

votnim prostiedi. Tito mladi lidé se sice snazi vyhnout koupi znacek, které se proti etice
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prohtesuji, avsak jen zfidka zvoli znacku na zaklad¢ jejich etickych a ekologickych piinosi
pro spolecnost. (Bergh, 2016)

Ke znackam jsou pomémné¢ loajalni, jelikoz si se znackou nekupuji pouze vyrobek, ale cel-
kovou image firmy. Znacka se stava soucasti jejich zivotniho stylu, se kterym musi byt v
harmonii. Loajalita této generace je vSak odli$na od tradi¢ni loajality jinych generaci. Mi-
lenidlové jsou vérni nékolika znackam, které povazuji za divéryhodné. Jejich loajalitu sil-
n¢ ovliviiuje piistup personalu prodejny, od kterého ocekavaji, ze je pti prichodu do pro-
dejny uvita jako cenéné zdkazniky. Velmi dobfe reaguji na vérnostni programy, od kterych
ocekavaji, ze jim budou pravidelné zasilany kupény a slevy prostiednictvim emailu nebo
postou. Tento marketingovy nastroj v podob¢ vérnostnich programii ma pii nakupnim cho-
vani na generaci Y nejvétsi vliv. (Donnelly, Scaff, ©2019)

Otazkou vsak je, jestli je v souCasné dobé plné moZznosti a novych zazitkd viibec racionalni
méfit loajalitu ke znacce pravé u mladych lidi, u kterych se ocekédva, ze budou zkouset
nové véci. K nejoblibenéjsim znackam této generace stale patii globalni znacky s masovou
reklamou, jako je Coca-Cola, Nike nebo Nokia. Tyto znacky v§ak zménily svou marketin-
govou strategii, aby zaujaly i spotiebitele z generace Y. Napiiklad Coca-Cola své reklamni
kampané ptizplsobila tak, Ze byly emotivnéjsi nez ty piedchozi a komunikuji se zékazni-
kem na rovnocenné urovni. Pravé pozitivni emoce maji za nasledek dosazeni loajalnosti ke
znacce. Mladé lidi rovnéZ upouta pocit sily, kterou vyzatuje vSudyptitomnost téchto zna-
¢ek. Jelikoz tito lidé vnimaji svét kolem sebe jako velmi chaoticky, je pro né velmi dilezi-
ty pocit bezpeci, ktery maji s témito znackami spojeny. Tyto znacky povazuji za spolehli-
vé, jelikoz dokézaly na trhu tak dlouho piezit. Znacka by méla rovnéz vyvolavat naklon-
nost, lasku, radost, Stésti a naplnéni klidem. Milenialové potiebuji citit nadSeni a byt znac-
kou pohlceni. Pocit §tésti u nich vyvolava naptiklad poutava Cinnost, ktera ma vztah
k z&ymim a silnym strankdm generace Y. Radost ma Casto podobu zazitku, ktery pohlti
veskerou jejich pozornost a propoji je s jejich vrstevniky. (Bergh, 2016)

Lidé z generace Y maji radi reklamy, které zobrazuji otevienost, vyjadiuji blizkost, vielost,
péci a harmonii, ukazuji, Ze znacka je pfirozena a zachovava si autenticitu, podporuji jed-
noduchost znacky, jsou vtipné, provokuji a jsou kontroverzni. Tato generace je k reklamé
velmi kriticka, v marketingu jsou zb¢hlejsi nez starSi generace, a proto jsou schopni oka-
mzit¢ prohlédnout faleSné reklamni strategie. Ceni si pfimosti a nemaji radi reklamy na

podporu image znacky, naopak chtéji védeét, za jakymi zasadami svymi skutky znacka sto-
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ji. Chté&ji slySet nepfikraslenou pravdu a pozaduji, aby si znacka zachovala svou integritu.
(Bergh, 2016)

Od ptedchozi generace se 1isi ve své schopnosti vnimat vice podnétl najednou (zaroven
jsou schopni poslouchat hudbu, prohliZet si internetové stranky a komunikovat s ptateli na
Facebooku). Prostfednictvim internetu a socidlnich siti udrzuji spoleenské vazby, které
jsou pro n¢ spolecné s zivotem v komunité velmi dilezité. Marketéfi si vSak museji uveé-
domit, jaky vyznam ma pro milenidly tlacitko ,,Like* na Facebooku. Kliknuti na toto tla-
¢itko nutné nevyjadiuje loajalitu této generace, spise si tim tito mladi lidé ,,znackuji* pro-
dejce, mezi kterymi pii svém nakupnim rozhodovani vybiraji. Timto zpisobem ziskavaji
ptehled o nejlepsich a nejvyhodnéjsich nabidkach, slevach, soutézich apod. K zasahnuti
mileniali na socidlnich sitich nestaci jen mit profil na Facebooku nebo jiné platformé.
Znacka musi byt v komunikaci se zdkazniky aktivni, informovat je o novych produktech,
specialnich nabidkach, vylepsSenich a stat se tak tématem jejich konverzace. (Donnelly,
Scaff, ©2019)

Dal$im trendem v oblasti socialnich siti jsou tzv. ,,unboxing® videa na Youtube, v rdmci
kterych jedinec nato¢i proces rozbalovani produktu, ktery si pravé koupil nebo dostal. Tito
jedinci se snazi ukézat sledujicim, co mohou od produktu ocekdvat. (Vysekalova, 2011;
Murdough, 2019)

Internet rovnéz vyuzivaji na hleddni informaci o produktech a sluzbach, recenzi a hodno-
ceni nejen produktti, ale i obchodnik a e-shopt, aby si ovéfili kvalitu a vyhodnost produk-
tu a prodejce. 35 % spotiebitelll z generace Y piSe po ndkupu recenze na webové stranky
obchodu nebo socialni sité. Milenidlové jsou Casto povaZovani za zdkazniky nakupujici
vyhradné pies internet. Ve skute¢nosti mnoho zakaznikl z této generace preferuje nakup
v kamennych prodejnach, kde si mohou produkt prohlédnout nebo vyzkouset. (Donnelly,
Scaff, ©2019; Mergein, 2017)

Jelikoz se tato generace neustale pohybuje v digitdlnim svété, maji velmi dobré povédomi
o novinkach, trendech a inovacich. Nenakupuji vSak produkty bezmyslenkovité jen kvili
nejnovejsi inovaci. Radi zkouseji nové véci, avSak inovace pro n€ musi mit vyznam a smy-
sl. Milenidlové budou znacce vérni jen v pifipadé, ze jim produkt nabizi pfidanou hodnotu,
zjednodusuje jim zivot nebo nabizi vétsi potéSeni z nakupu. (Murdough, 2019)

Tato generace vyzadujici pfidanou hodnotu vSak nema piili§ velkou potifebu néco vlastnit.
Vyznacuji se niz§i mirou vlastnictvi v oblasti automobili a nemovitosti. Naopak se silné

podileji na sdilené ekonomice a investovani penéz spiSe do zazitkli nez materidlnich véci.
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Pravé tato tendence umoznila vznik webové sluzby Airbnb, ktera se zabyva zprostiedko-
vanim prondjmu ubytovani. Diky tomu je mozné usetfit za drahé hotely a investovat penize
do zézitkli poznavani novych mist. Milenidlové jsou ochotni vzdat se komfortu tim, ze
vyuzivaji sluzby, jako je Uber. Tato sluzba jim umoziuje usetiit na nakladech na dopravu a
zaroven Setfi zivotni prostfedi. Jejich podil na sdilené ekonomice dokazuje fakt, ze v€kova
hranice 62 % lidi podilejicich se na sdilené ekonomice je mezi 18 a 44 lety. (Samsung,

2016; Farrington, 2019)

Co se tyce hodnotového ZebiiCku generace Y, nejdilezitéjsi je pro né rodina. Za cil si kla-
dou byt dobrymi rodi¢i a mit uspésné manzelstvi. Mit dobie placenou praci a tspesnou
kariéru je pro generaci Millennials rovnéz velmi dulezité. Tato generace je vice tolerantni
v otdzce smiSen¢ho manzelstvi a dalSich netradi¢nich forem domécnosti, jako jsou svobod-
né matky, souziti pard, ktefi nejsou manzel¢, manzelstvi lidi riznych nérodnosti a ras.

(Taylor, Keeter, 2010)

Této generaci se nékdy prezdiva ,,nedospéli dospéli“ a to z toho divodu, Ze se do jisté miry
vyhybaji zavazkim spolecenskym, citovym nebo pracovnim. Ze studie, kterou provedli
psychologové z Masarykovy univerzity, vyplyva, Ze u této generace k odkladani povinnos-
ti a vyhybani se zadvazklim nedochazi zdmérné. Milenialové vyrustali v klidné dobe¢, ktera
nebyla zatizena valkou nebo socialistickymi ideologiemi. Jiz od détstvi se na n¢ hrne neo-
mezené mnozstvi moznosti, a proto neustéale tesi, jak si vybrat co nejlépe. S mnoha moz-
nostmi v8ak souvisi nejistota, kterd prameni z mala zkuSenosti s témito moznostmi. Touto
nejistotou se vyznacuje i generace Y, pro kterou je v duisledku toho obtizné rozhodnout se
pro partnera nebo zaméstnani. Chtéji mit vice ¢asu na rozhodnuti o zaméstnani nebo man-
zelstvi. Neznamena to vSak, Ze by se jejich hodnotovy Zebticek pfilis lisil od jinych gene-
raci. Stejné jako ostatni generace si milenialové chtéji najit stadlého partnera, zalozit rodinu

a mit zajiSténé bydleni, avSak doba, kdy tohoto chtéji dosahnout, se 1i8i. (Jezek, 2017)

3.1.1 Skupina Singles

Generace Y se n¢kdy nazyva i generace Singles, coz jsou nesezdani jedinci kolem tficeti
let (svobodni i rozvedeni), ktefi jsou velmi individualisti¢ti v rodinném i partnerském Zzivo-
té. Tito lidé ziji ze svobodného rozhodnuti sami a jsou piesvédceni o vyhodach zivota bez
zévazki. Tento segment vSak neni jednozna¢né vymezen a neustale se meéni. Existuji vSak
urCité spolecné znaky, které jsou charakteristické pro tuto skupinu. Patfi mezi né¢ vyssi

ukoncéené vzdelani, dobra jazykova vybavenost, diky které se domluvi jednim nebo dvéma



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

jazyky, Casova vytizenost, ktera vede k vysokym naroktim na traveni volného Casu (aktiv-
ni). Déle pak preferuji znackové zbozi a vyhledavaji konkrétni znaCku produktt, nakupu
veénuji kratky cCas, rozhoduji se az na misté prodeje, jevi zajem o nové produkty, avsak na-
kupuji osvédcené druhy. Uvedené charakteristiky se vSak nedaji zobecnit na vSechny oso-

by ve skupiné¢ Singles. (Vysekalova, 2011)

3.2 Rozdéleni generace Y
Fromm (2013) rozdé¢lil generaci Y na nasledujici podskupiny:
Hypenial:

Tuto skupinu tvoti zhruba 29 % populace, vétsi ¢ast skupiny tvoii zeny. Tito lidé chtéji
zmeénit svet k lepSimu, aktivné vyuzivaji socialni média jako formu zébavy. Zajimaji se o

to, jaky dopad ma jejich jednani na okolni svét a zivotni prostiedi. (Fromm, 2013)
Old-School Millennial:

Zhruba 10 % populace tvoii tato podskupina generace Y. Jedna se o nejstarsi Cast generace
Y, kterd se odvraci od fenoménu socidlnich siti a naopak upfednostiiuje osobni kontakt.
Tudiz nema potiebu byt neustale online. Tito jedinci jsou nezavisli a sebevédomi. (Fromm,

2013)
Gadget Guru:

Tuto skupinu tvoti 13 % populace, ptevazné jde o muze, kterym se po finan¢ni strance
dafi. Vyznacuji se volnomyslenkaistvim a touhou po uspéchu. Jsou neustdle online, na

socialnich sitich zvefejiiuji mnoho ptispévki. (Fromm, 2013)
Clean and green Millennial:

Stejné jako u Old-School Millennial tvofi tato skupina 10 % generace Y. Vyznacuje se
velkym zajmem o ekologii a svét kolem sebe. Jednd se o mladsi ¢ast generace Y, kterd
aktivné vyuziva socialni sité, kde vyjadiuje svoje nazory na otazku ekologie a dalsi svétova

témata. (Fromm, 2013)
Millennial Moms:

Tyto Zeny tvoii 22 % populace a vyznacuji se zajmem o cestovani a aktivni Zivotni styl.

Diilezita je pro n¢€ péce o rodinu. Na socialnich sitich jsou neustale online, avSak vyuzivaji
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internet také na ndkupy a komunikaci s ostatnimi vrstevniky v riiznych internetovych sku-

pindch. (Fromm, 2013)
Anti Millennial:

Tito velmi vytiZeni jedinci tvoti asi 16 % populace. Jsou velmi konzervativni, stereotypni,

nemaji radi zmény a nové nevyzkousené véci. (Fromm, 2013)

3.3 Shrnuti

Na zékladé reSerSe bylo zjiSténo, Ze se autoii v problematice generace Y shoduji na jednot-
livych charakteristikach a rysech této generace, stejné jako na pficinach jejich chovani.
Tato generace je kvuli svym odliSnostem od ostatnich generaci Casto kritizovana a v di-
sledku toho vznikd mnoho mytl o jejich chovéani. Aby byli marketingovi pracovnici Uspés-
ni pii oslovovani této generace, nesmi se fidit t€mito stereotypnimi ptedstavami, ale nao-
pak musi prozkoumat chovani milenidli a pfiiny tohoto chovani. Pfi zkoumani mileniala
je tieba pochopit, ze 1 oni se d¢€li na urcité podskupiny na zdklad¢ jejich véku, presvédceni

a hodnot.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Mnoho lidi md marketingovy vyzkum spojeny s otravnym dotazovdnim na ulici nebo
s obtézujicim telefonickym dotazovanim. Tento odpor veiejnosti k marketingovému vy-
zkumu predstavuje velky problém pro marketing, jelikoz takovy vyzkum je klicovou mar-
ketingovou funkci. Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza a interpretace in-
formaci. Tyto informace jsou pak podkladem pro marketingové rozhodovani. Cilem mar-
ketingového vyzkumu je ziskat informace o daném marketingovém prostiedi, Iépe poznat
zakazniky, dodavatele, konkurenty apod. Smyslem marketingového vyzkumu je ziskat
informace k feSeni problému, odhalit nové vztahy a souvislosti mezi trznimi jevy a pomoci

firmam dosahnout vétsi efektivity. (Karli¢ek, 2013; Tahal, 2015)

Cilem marketingového vyzkumu je porozumét zakaznikovi a jeho spotiebnimu chovani a
faktoriim, které ho motivuji. Marketingovy vyzkum pfispiva k vyvoji produkti nebo
k jejich inovaci, je vyuzivan také pfi tvorbé cen nebo pii mapovani konkurentl na trhu.

(Tahal, 2015)

Pomoci marketingového vyzkumu Ize zjistit aktudlni stav a vyvoj trhu, jako je naptiklad
trzni podil, vyvoj poptavky, jaké jsou piilezitosti a hrozby na trhu, jaci jsou zakaznici a
jejich chovani, jaké jsou podily jednotlivych znacek na trhu a mnoho dal$iho. Pomoci mar-
ketingového vyzkumu lze také vytvoftit progndzy toho, jak bude trh reagovat na urcita roz-
hodnuti firmy, jako je uvedeni nového vyrobku na trh, zvySeni ceny, otevieni nové provo-
zovny apod. Marketingovy vyzkum slouZzi také k ovéteni uspé$nosti téchto nakupnich roz-
hodnuti. Marketingovi pracovnici si vyzkumem mohou ovéfit, zda je novy obal vyrobku
uspésny, zda reklamni kampan splnila svijj cil, zda mé produkt vhodny nazev apod. (Karli-

gek, 2013)

4.1 Primarni vyzkum

Kotler (2004, s. 230) definuje primarni zdroje jako ,,nové informace shromazdené ucelove,
pro teseni daného vyzkumu.“ Tento typ vyzkumu byva n€kdy oznacovan jako vyzkum v
terénu, kdy firma sama sbird informace o situaci na trhu a vyuzivéa k tomu dotazovani, po-
zorovani nebo experiment. K primarnimu vyzkumu se marketingovi pracovnici uchyluji az
v pripad¢, Ze jiz dostupné informace jsou neaktudlni, neptesné, nespolehlivé, netiplné, pti-
1i§ obecné nebo neexistujici. V ptipadé, ze firma nechce zrealizovat vyzkum sama, existuje

moznost nakoupit existujici data od vyzkumné agentury, ktera jiz data v rdmci obdobného
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vyzkumu shromézdila. Tato moznost je financné méné narocna nez samostatna realizace

primarniho vyzkumu. (Karlicek, 2013; Mulacova a Mulag, 2013)

4.2 Sekundarni vyzkum

Kotler (2004) definuje sekundarni zdroje jako jiz existujici informace, které byly shromaz-
dény za jinym ucelem. Jesté nez se firma zacne zabyvat primarnim vyzkumem, méla by si
ov¢etit, zda neexistuji sekundarni data, ktera by mohla vyuzit pro své ucely. Tento typ vy-
zkumu je oznacovan také jako vyzkum od stolu, jelikoz vyuzivé zdroje informaci, které jiz
byly diive shromazdény. Sekundarni data Ize zjistit z vnitinich (internich) a vnéjsich (ex-
ternich) zdroji. Za vnitini zdroje lze oznacit databaze a dokumenty. Do vnégjSich zdroji
patii udaje statistickych tfadd, odborné publikace, internet, publikace hospodarskych ko-
mor apod. Firma by proto méla vyuzit vSechny dostupné sekundarni zdroje, nez se rozhod-
ne provést vlastni vyzkum, ktery je vyrazné nakladnéjsi jak finan¢né, tak casové. (Karli-

¢ek, 2013; Mulacova a Mulac, 2013; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

4.3 Kbvalitativni vyzkum

Dle Smitha (2000) se prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu snazi tazatel odhalit to, co o
sobé zakaznik mnohdy sdm nevi, snazi se ponofit hluboko do mysli spotfebitele a pro-
zkoumat jeho nevédomé motivy. Kvalitativni vyzkum se snazi o hlub§i poznani zkouma-
nych jevil, zkouma pficiny a vztahy mezi témito jevy. V ramci tohoto vyzkumu se klade
otazka ,,Proc?* a pracuje se pouze s malym vzorkem recipientli, a tudiz vysledky nelze
zobechovat jako celek. Ugelem kvalitativniho vyzkumu je pochopit, pro¢ se lidé chovaji
uréitym zplisobem, co je k tomu motivuje, jaké jsou jejich postoje a nazory apod. Na za-
c¢atku kvalitativniho vyzkumu ur¢i vyzkumnik téma a zékladni vyzkumné otdzky. Kvalita-
tivnimu vyzkumu se nékdy také fika emergentni nebo pruzny typ vyzkumu, ponévadz mi-
ze vyzkumnik v pribéhu vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat modifikovat nebo doplnovat
vyzkumné otazky. V pribéhu vyzkumu mohou vznikat nové hypotézy a rozhodnuti o mo-
difikaci vyzkumného plédnu. Sbér dat a jejich nasledna analyza probihd v delSim Casovém
intervalu. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkovy rozhovor, focus group,
projektivni techniky a expertni rozhovory. (Karlicek, 2013; Mulacova a Mulac¢, 2013;
Hendl, 2005)
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4.3.1 Hloubkovy rozhovor

Z metod kvalitativniho vyzkumu byl vybran pravé hloubkovy rozhovor, jelikoz je tato me-
toda pouzita v praktické casti. Tato metoda je jednou z nejvyznamnéjsSich kvalitativnich
metod. Jednd se o nestrukturovany individualni rozhovor na urcité téma probihajici mezi
tazatelem a recipientem. Pro individudlni hloubkovy rozhovor se vyzkumnik rozhodne
v ptipadé, Ze je u dané cilové skupiny obtizné svolat vice recipientil na jedno misto ve stej-
nou dobu. Rovnéz se tato metoda vyzkumu voli v piipadé, ze je dané téma pfilis citlivé na
to, aby o ném recipienti hovotili pfed ostatnimi. Pii hloubkovém rozhovoru se tazatel snazi
proniknout hluboko do recipientovy mysli, a odhalit tak jeho postoje a nazory. Tazatelem
je Casto psycholog nebo sociolog, ktery volné¢ hovoii s recipientem na dané téma, a
v piipad¢, Ze ze strany recipienta zazni zajimavd informace, tazatel ho povzbuzuje
k rozvinuti této myslenky. Pro rozhovor je vétSinou vybrany maly vzorek recipientl (napf.

10), ktery nejlépe odpovida cilové skupiné. (Karlic¢ek, 2013; Tahal, 2015)

4.3.2 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Hendl (2005) uvadi nékolik pfednosti a nevyhod kvalitativniho vyzkumu. Prvni z pfednosti
tohoto typu vyzkumu je ziskani podrobného popisu a vhledu pfi zkoumani jedincii a sku-
pin. Dal$i vyhodou je, Ze zkouma jev v pfirozeném prostiedi, umoznuje studovat procesy a
navrhovat teorie, dobfe reaguje na mistni situace a podminky a pomahd pii pocatecnim

pruzkumu jevi.

Jako nevyhody kvalitativniho vyzkumu Hendl (2005) uvadi obtizné zobeciovani ziska-
nych znalosti na populaci a do jiného prostiedi. V ramci kvalitativniho vyzkumu je obtizné
provadét kvantitativni predikce, testovat hypotézy a teorie. Sbér a analyza dat jsou Casové

naroc¢né a u vysledkd hrozi ovlivnéni vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.

4.4 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum lze definovat jako marketingovy vyzkum zkoumajici objekty pro-
sttednictvim empirického hodnoceni, jez zahrnuje numerické méfeni a analytické ptistupy.
Prostfednictvim tohoto typu vyzkumu ziskava vyzkumnik statistick¢ a matematické idaje
o zkoumaném vzorku respondentii. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat udaje, které
1ze méfit a kvantifikovat. Tento vyzkum odpovida na otdzku KOLIK a pracuje s velkym

vzorkem respondentli (stovkami nebo tisicovkami respondentit). Velmi dilezity je spravny
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vybér respondentli. Pokud by nebyla technika vybéru respondentt spravné zvolena, nebyly
by odpovédi respondenti dostatecné reprezentativni a zobecnitelné na celek. Jednalo by se
o tzv. vybérovou chybu. Mezi zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu patii pozorova-
ni, experiment a dotazovani. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou grafy a tabulky.

(Mulacova a Mulac, 2013; Karlicek, 2013, Tahal, 2015)

4.4.1 Dotaznik

Z metod kvantitativniho vyzkumu bylo vybrano online dotazovani, jelikoZ je tato metoda
pouzita v praktické ¢asti. Dotazovani jako takové pifedstavuje nejrozsifenéjsi a nejcastéji
pouzivanou vyzkumnou metodu. Mezi nastroje dotazovani patii zdznamové archy, zazna-
mova technickd zafizeni, scénafe a dotazniky. Krom¢ online dotazovani existuje jesté
osobni, telefonické a pisemné dotazovani. Online dotazovani je totoZné s pisemnym, avSak
je vyrazné jednodussi pro respondenty, kterym stac¢i kliknout na tlacitko odeslat, misto aby
vazili cestu na postu. Dotazovani lze vylepSit riznymi audiovizualnimi a interaktivnimi
prvky. Tato technika je v porovnani s ostatnimi typy dotazovani nejlevné;jsi a nejrychle;jsi.
Hodnota ziskanych dat zavisi z velké ¢asti na kvalité¢ dotazniku. Otazky v dotazniku by
nem¢ély byt sugestivni, mély by byt formulovany stru¢né, jednoduse a jednoznacné. Nemé-
ly by se tam objevovat odborné pojmy, které by respondenti nemuseli znat. Kazda otazka
by se méla ptat pouze na jeden problém. Aby se ovéfila spravnost a jasnost dotazniku, pro-
vadi se jesté pred jeho zvetejnénim tzv. pilotdz (pfedvyzkum). Jde o rozeslani dotazniku
n¢kolika respondentiim, u kterych se ovétuje, zda je pro né dotaznik jasny a srozumitelny.
Az poté je zahajen samotny vyzkum. V dotazniku lze pouzZit mnoho druhii otazek, jako
jsou oteviené, uzaviené, polozaviené. PouZivaji se vSak 1 Skaly (napt. Likertovy S§kaly),
sémanticky diferencidl apod. Vyplnéni dotazniku by nemélo trvat déle nez 25 minut.
V ptipadé¢ piili§ dlouhého dotazniku hrozi, Ze se respondent nebude zamyslet nad svymi
odpovéd’mi. Doba, po kterou je respondent schopen udrzet pozornost, se pohybuje mezi 10

az 15 minutami. (Karli¢ek, 2013; Tahal, 2015; Mulacové a Mulac, 2013)

4.4.2 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Hendl (2005) zminuje nékolik piednosti a nevyhod kvantitativniho vyzkumu. Jako vyhody
uvadi moznost testovat a validizovat teorii, zobecnit vysledky na populaci, rychly sbér dat,
ktery poskytuje piesna data. Dalsi vyhoda spociva v rychlé analyze dat a moznosti zkou-

mani vétSich skupin. Jako posledni vyhodu uvadi nezavislost vysledkti na vyzkumnikovi.
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Nevyhodou tohoto vyzkumu je dle Hendla (2005) fakt, ze kategorie a teorie pouzité vy-
zkumnikem nemuseji odpovidat lokdlnim zvlaStnostem. Dale pak uvadi, ze je vyzkumnik
omezen reduktivnim zplisobem ziskavani dat a ziskana znalost mtize byt ptiliS obecna pro

piimou aplikaci v mistnich podminkach.

4.5 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probiha v n¢kolika krocich, které jsou znazornény na obrazku ¢. 3.
Smith (2000) povazuje pfesné stanoveni cile nebo problému vyzkumu za zasadni krok pfi

vytvareni marketingového vyzkumu.

DEFINOVANIVYZEUMNEHO PROBLEMU

¥

STANOVENI METODIKY VYZEKUMU

¥

URCENI VELIKOSTI VZORKU A METODA VYBERU RESPONDENTD

2

SBER DAT

¥

AMNALYZA

2

PREZENTACE VYSLEDKD VYZKUMU

Obrazek 3 Faze marketingového vyzkumu

(zdroj: Tahal, 2015)

Definovani vyzkumného problému (stanoveni cile vyzkumu) je prvni fdzi marketingové-
ho vyzkumu, v rdmci které by si firma méla ujasnit, jaky je cil vyzkumu, ¢eho chce doséh-
nout, jak nalozi s vysledkem a kdo bude s vysledky pracovat. Jedin€ tak se zajisti efektivni
vynalozeni investic na vyzkum. Jiz v této ¢asti by mél byt zformulovan tcel vyzkumu a
termin, do kterého musi byt vyzkum dokoncen. Marketér musi v této fazi presné veédét,
jaky problém chce vyftesit, jaké informace k tomu potiebuje a zda jsou kvalitativni nebo

kvantitativni. (Karli¢ek, 2013; Tahal, 2015, Smith, 2000)
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Stanoveni metodiky vyzkumu zavisi na uceld vyzkumu, mnozstvi ¢asu na vyzkum a fi-

nancnich prostiedcich ur¢enych na vyzkum. (Tahal, 2015)

Ve tieti fazi urceni velikosti vzorku a metody vybéru respondenti je jiz jasné, jakou
metodiku k vyzkumu pouzijeme. Déle je nutné rozhodnout, kolik respondentii bude tieba
pro vyzkum a jakym zptisobem budou vybrani, aby byla zajisténa spravnost a pouzitelnost

zjisténych dat. (Tahal, 2015)

Sbér dat se nékdy oznacuje také jako ,,terén®. Tato fdze marketingového vyzkumu muze
probihat nékolika zptisoby. MiiZe jit o osobni setkdni vyzkumnika s respondentem, telefo-
nicky nebo formou elektronické komunikace. Tato faze je finan¢né nejnakladnéjsi a zahr-
nuje vytvoreni dotazniku nebo scénare, proskoleni tazateld u osobniho nebo telefonického

dotazovani. (Tahal, 2015)

Analyza probihd u kvantitativniho vyzkumu aplikovanim statistickych metod na ziskana
data. Proces analyzy by mél byt promyslen jiz ve fazi stanoveni metodiky vyzkumu. Avsak
je béznou praxi, ze vyzkumnik v prib¢hu samotné analyzy upravuje a upfesiiuje metody
statistické analyzy, ¢im zajiSt'uje, Ze ze ziskanych dat ziskd maximum. U kvalitativniho
vyzkumu probiha analyza rozborem ziskanych informaci, jejich utfidénim a vyvozenim

zaveru. (Tahal, 2015)

Soucasti prezentace vysledki vyzkumu je zavére¢na zprava nebo osobni prezentace vy-
sledkl. V rdmci prezentace jsou piedstaveny stézejni vysledky vyzkumu a doporuceni, jak

s témito vysledky nalozit. (Tahal, 2015)
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S METODIKA

5.1 Cile prace

Cilem diplomové préce je ziskat odpovédi na vyzkumné otazky, na jejichz zakladé bude
v projektové ¢asti vytvorena komunikacni kampan pro smartphony znacky Samsung. Tato
kampai bude zaméfend na generaci Y. Cilem prace je tedy analyzovat spotiebitelské cho-

vani generace Y v oblasti smartphont a vnimani znacky Samsung touto generaci.

5.2 Metodologie prace

V diplomové praci na téma ,,Spotiebitelské chovani generace Y* byla v teoretické Casti
analyzovana definice spotfebniho chovani, modely spotifebniho chovani a faktory ovliviiu-
jici nakupni chovani. Dale je popsan nakupni rozhodovaci proces vcetné vysvétleni jednot-
livych fazi tohoto procesu. V dalsi kapitole jsou rozebrany typy ndkupniho chovani a kupni
role. Dalsi dilezitou kapitolou v teoretické ¢asti je znacka, jeji definice a vyznam a vliv na
nakupni chovéni. V této kapitole jsou definovany aspekty, kterymi by méla znacka dispo-
novat v piipadé, Ze chce zaujmout generaci Y. Dalsi velkou kapitolou v teoretické ¢asti je
popis generace Y, zdkladni rysy a charakteristiky vcetné rozd¢€leni této generace na nékolik
podskupin. Posledni kapitolou teoretické ¢asti je marketingovy vyzkum, kde jsou popsany
vyzkumné metody, které jsou pouzity v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti bude popsana znacka Samsung. Nasledné bude vytvoten, zrealizovan a
zhodnocen kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ktery by mél poskytnout odpovédi na vy-
zkumné otazky a zdklady pro vytvofeni komunikacni kampané. V ramci kvalitativniho
vyzkumu bude pouZita metoda hloubkovych rozhovort, které umoznuji hloubé¢ji pronik-
nout do mysli recipientli, a odhalit tak pfiCiny jejich chovani. V kvalitativnim vyzkumu
bude pouzita metoda dotazovani pomoci online dotazniku, kterym budou ovéteny a zkvan-
tifikovany informace z hloubkovych rozhovort.

Posledni ¢ast diplomové prace je pak vénovana vytvoreni komunika¢ni kampané zaméfené
na generaci Y v oblasti smartphonii znacky Samsung na zaklad¢ informaci zjisténych

z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

5.3 Vyzkumné otazky

1. Jak probihaji jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho procesu pii nakupu smart-

phonti u generace Y?
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2. Které faktory ovliviiuji generaci Y pii ndkupnim rozhodovani v oblasti smartpho-
na?

3. Jaké asociace ma generace Y spojené se znackou Samsung?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SAMSUNG

Spolecnost Samsung zalozil Byung-Chull Lee v roce 1938 ve mésté¢ Taegu v Koreji. Spo-
le¢nost se v prabehu let vypracovala na lidra trhu smartphont s operacnim systémem An-
droid. Spole¢nost v roce 2017 zaméstnavala v Evropé 14 711 zaméstnanct, pticemz celko-
vy pocet zaméstnanct ¢inil 320 671. Smartphony této znacky jsou sjednoceny do Ctyi za-
kladnich tad, a to Galaxy S, Galaxy Note, Galaxy J a Galaxy A. Pficemz prostfednictvim
fady Galaxy S a Galaxy Note pfedstavuje spole¢nost kazdy rok nejnovéjsi technologické
inovace. Rady Galaxy J a Galaxy A zastie$uji méné technicky vybavené modely. Nejno-
v&jsi model, ktery Samsung predstavil v roce 2019, je Samsung Galaxy S10. Jedna se o
vlajkovy smartphone s prémiovym designem, bezrameckovym displejem, ultrazvukovou
¢teckou otisku prstli. Tento model disponuje enormnim vykonem, velkou paméti a dlouhou
vydrzi baterie. Nabizi moznost bezdratového nabijeni, které umozinuje také nabijet telefo-
nem jina zafizeni. Telefon disponuje trojitym fotoaparatem na zadni stran€. Jeho cena se
pohybuje kolem 23 000 K¢, v pfipadé verze S10+ se cena pohybuje kolem 41 000 K¢&.
(Samsung, ©1995-2019; SAMI GSM Servis, ©2009 — 2018; MobilMania, ©2019)

Obrazek 4 Samsung Galaxy S10
(zdroj: Samsung, ©1995-2019)

Skala nabizenych produktii Samsung je velmi Sirok4. Nabizi nejen smartphony, ale i tele-
vizory, domaci spotiebice, jako jsou chladnicky, pracky, susicky, vysavace a klimatizace.
Dale se také zaméfuje na pamétova zatizeni, jako jsou pamét'ové karty, USB flash disky a
dalsi. Pfestoze je Apple jeden z nejvétSich konkurentll znacky Samsung, existuje mezi té-

mito rivaly uréita spoluprace, a to v oblasti OLED displeji. Samsung je dodavatelem
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OLED obrazovek, kterymi disponuji urcité modely iPhonu. V této oblasti m¢l Samsung do
ur¢ité doby monopol, avsak ten by mél byt brzy u konce. Apple oznamil, ze znacka LG
bude dalsim dodavatelem OLED displeja pro iPhony. Tim by mél Apple nejen vétsi jistotu
pro ptipad, Ze by Samsung displeje vcas nedodal, ale mohl by rovnéz tlacit cenu iPhonti o

néco niz. (Samsung, ©1995-2019; Zeman, 2018)

Co se tyc€e finan¢ni situace, jsou smartphony znacky Samsung nejprodavanéjsi na global-
nim trhu. I pfes prvni pozici zaznamenala tato znacka pokles v prodeji telefonil a to o 8 %.
Trzni podil Samsungu se tak snizil na 19 % z 20,9 % (trzni podil za rok 2017). Na druhém
misté se drzi Apple, nicmén¢ i tato znacka zaznamenala pokles v prodeji telefont, a to
0 3 %. Na tietim misté je pak znacka Huawei, jejiz prodej vzrostl o 35 %. Z toho vyplyva,
ze konkurenci Samsungu nepfedstavuje jen znacka Apple, ale i Huawei, ktera se snaZi za-

brat prvni misto, a ovladnout tak trh smartphonti. (Hospodaiské Noviny, 2019)

Samsung informuje na svych webovych strankach, ze se zavazuje k cili udrzitelného roz-
voje (Sustainable Development Goals — SDG) OSN. Soucasti téchto cilt je i otazka ekolo-
gie a udrZitelnych zdrojii energie. Spole¢nost Samsung prostfednictvim tiskové zpravy
oznamila, Ze ma v planu od prvni poloviny roku 2019 nahradit pouzivané obalové materia-
niku, a to nejen na telefony, ale 1 na tablety, domaci spottebice a dalsi elektroniku. Spolec-
nost tvrdi, Ze ma v imyslu minimalizovat zneciSténi pochazejici z jejich produkti. I pies
vyssi ndklady chtéji pfejit na pouzivani ekologicky udrzitelnych materidli. (Samsung,

©1995-2019; Chroust, 2019)

V ramci své obchodni filozofie se spolecnost Samsung zavazuje k tomu, ,,vénovat sviij
talent a technologie vytvareni Spickovych produktii a sluzeb, které prispivaji k lepsi celo-
svetové spolecnosti.* (Samsung, 2019) Vnitinimi cili spole¢nosti je vytvafeni produkti a
sluzeb, kterymi dosdhnou maximalni spokojenosti zdkaznikli a udrZeni si své vedouci po-
zice na svétovém zebiicku. Dale si klade za cil podilet se na spole¢nych zajmech a oboha-
covat zivot. Klicovymi hodnotami spole¢nosti Samsung jsou lidé, dokonalost, zména, bez-
thonnost a spole¢na prosperita. Ridi se rovnéz nékolika obchodnimi principy, jako je do-
drzovani zakonl a etickych norem, udrzovani €isté organizacni kultury, respektovani za-
kazniki, akcionaiti a zaméstnancli, peCovani o zivotni prostiedi, bezpecnost a zdravi za-
méstnanct a nakonec byt spolecensky odpovédnym firemnim ob¢anem. (Samsung, ©1995-

2019)
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Vizi na rok 2020 je inspirovat svét a tvorit budoucnost. V ramci jejich vize chece spole¢nost
bohaté digitalni zazitky prostfednictvim inovativnich technologii, stat se oblibenou znac-
kou, inovativni a obdivovanou spolecnosti. Aby této vize dosahla, zamétfuje své snahy na

kreativitu a inovace. (Samsung, ©1995-2019)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum slouzi pro hlubsi porozuméni rozhodovacim procestim cilovych sku-
pin, faktoram motivujicich jejich chovani a emoce, které v nich dané problematika vyvola-
va. V ramci kvalitativniho vyzkumu jsou zji§tovany odpovédi na otazku PROC. (Tahal,

2015)

Smith (2000) na toto téma uvadi, ze ponofenim hluboko do mysli recipienta se snazi taza-
tel odhalit to, co si recipient ¢asto sdm ani neuvédomuje. Nevyhodou tohoto typu vyzkumu
je skutecnost, ze zjisténé informace nelze zobecnit na populaci. Analyza a sbér dat jsou
Casto ¢asove€ narocné a muze dojit k ovlivnéni vysledki tazatelem a jeho vlastnimi ndzory

a postoji. (Hendl, 2005)

Pro ucely diplomové prace byl zvolen polostrukturovany hloubkovy rozhovor, ktery méa do
hloubky poskytnout pohled na nazory, postoje a chovani jedincti spadajicich do generace

Y.

7.1 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je ziskat odpovédi na vyzkumné otazky, které byly polozeny v metodolo-
gii. Pro pfipomenuti jsou to tyto vyzkumné otazky:
1. Jak probihaji jednotlivé faze nakupniho rozhodovaciho procesu pii ndkupu smart-
phonil u generace Y?
2. Které faktory ovliviiuji generaci Y pii nakupnim rozhodovani u smartphont?

3. Jaké asociace ma generace Y spojené se znackou Samsung?

Polostrukturované rozhovory mély odhalit, jakym zptsobem probihd ndkupni chovéani u
jedincti patticich do generace Y ve vztahu k chytrym telefonim (smartphontim). DalSim
cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, které faktory ovliviiuji ndkupni rozhodovani této
generace a jaka kritéria jsou pro n¢ dulezitd pii ndkupu smartphonu. Poslednim ukolem

vyzkumu bylo analyzovat vnimani zna¢ky Samsung generaci Y.

7.2 Uéel vyzkumu

Ucelem kvalitativniho vyzkumu bylo ziskat informace pro vytvoifeni dotazniku, jehoz ci-
lem je ovéfeni a upiesnéni informaci zjisténych v ramci rozhovort. Vysledky rozhovort

poslouzi také jako zaklady pro vytvoreni komunikac¢ni kampané zaméfené na generaci Y
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v ramci projektové Casti. Vysledky vyzkumu jsou urCeny pro vSechny, kteti chtéji do
hloubky pochopit mysleni, chovani a rozhodovani generace Y a vyuzit tyto poznatky

k zacileni kampan¢ na jedince z této generace.

7.3 Vybér recipientii

Objektem pruzkumu byli jedinci pattici do generace Y, tzn. 1idé narozeni v letech 1983—
2000. Pocet recipientli byl zvolen na zéklad¢ rozsahu préace, aby bylo mozné ziskat dosta-
te¢né mnozstvi odpovédi pro analyzu jejich nakupniho chovéani a rozhodovani. JelikoZ se
generace Y vyznacuje pozitivnim vztahem k modernim technologiim, mél kazdy recipient
zkuSenost se smartphony a znackou Samsung. Cilem bylo ziskat odpovédi od mladych
jedincti narozenych jak v 80., tak v 90. letech. NejmladSimu recipientovi bylo v dobé ko-
nani rozhovoru 23 let (rok narozeni 1995), nejstarSimu bylo 30 let (rok narozeni 1989).
Z demografického hlediska bylo snahou vybrat recipienty, ktefi nebydli ve stejné lokalité.

Prizkumu se zacastnilo 6 recipientd, 3 muzi a 3 Zeny.

7.3.1 Sociodemografické udaje recipientii
Martin:

23 let, student magisterského studia (obor IT), pracuje jako programdator, pochazi
z Velkych Losin. Volny cas travi s prateli, v kavarnach, hranim her na pocitaci, chatova-

nim na Twitteru, sledovanim seriali, ¢tenim knih na tabletu. Dale také béha.
Petr:

30 let, pracuje jako spravce nastroji, bydli na Prostfedni Be¢vé. Sviij volny Cas travi aktiv-

n¢, sportuje, béha, plave a navstévuje kurzy sebeobrany krav maga.
Jan:

24 let, studuje VS se zaméfenim na telekomunikace, pracuje jako network manager junior,
bydli v Ostravé. Ve volném case sportuje, cvici, rekreacné lyZuje, hraje pocitacové hry,

travi Cas s prateli.
Veronika:

28 let, pracuje jako korektorka v médiich, bydli v Praze, ale pochazi ze Sumperka. Kviili

velkému pracovnimu nasazeni nema pfili§ volného ¢asu. Pokud vSak najde chvili volna,
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snazi se ji travit venku na Cerstvém vzduchu, ¢tenim knih, sportovanim nebo sledovanim

filma.
Gabriela:

25 let, studentka magisterského studia (obor primyslové inzenyrstvi), bydli v Kel¢i. Ve

volném case sportuje (heat fit, jizda na kole), ¢te knihy, ma rada prochazky a cestovani.
Lenka:

29 let, pracuje jako spravce dat ve spolecnosti zabyvajici se prodejem spotiebni elektroni-

ky, bydli v Liptalu. Volny cas travi v pfirod¢, cestuje, sportuje, hraje tenis a sleduje filmy.

7.4 Realizace a ¢asovy plan

Rozhovory probihaly doma u recipientii, aby se sniZila mozna nervozita a vytvofilo se pii-
jemné a pohodlné prostiedi pro realizaci rozhovorii. Domadci prostiedi bylo vybrano také
pro kvalitnéj$i nahravani audio zdznamu bez rusivych element. Rozhovory byly uskutec-
nény v prabéhu 3 tydnd. Délka rozhovori se pohybovala v rozmezi 20 minut az 90 minut.
Pro nahrévani audio zdznamu byl pouZit telefon Samsung Galaxy AS a aplikace Hlasovy
zdaznamnik. U dvou rozhovort (Gabriela a Petr) musel byt rozhovor z technickych davodii

rozdélen na 2 ¢asti, které vSak byly nahrany ve stejnou dobu a plynule na sebe navazuyji.

7.5 Analyza témat rozhovori

Nahravky rozhovori jsou soucasti piilohy III.

7.5.1 Vlastni vyuziti smartphonu

VSsichni recipienti, se kterymi byl veden hloubkovy rozhovor, vlastni smartphone. Tii reci-
pienti vlastni smartphone znacky Apple (iPhone), dva Samsung a jeden OnePlus. Tém¢t
vSichni recipienti jsou se svymi telefony spokojeni az na Petra, kterému jiZ nevyhovuje
vykon jeho souCasného telefonu. VSichni recipienti jiz vlastnili minimaln€ jednou telefon
stejné znacky, krom& Veroniky, kterd nové pteSla ze Samsungu na Apple (iPhone)
z divodu nespokojenosti s operatnim systémem Android (OS telefoni Samsung).
S iPhonem je nyni velmi spokojend diky bezproblémovému fungovani, dobrému vykonu a
kvalitnimu fotoaparatu. Ke zméné ji pifimély také doporuceni lidi z jejiho okoli. Osobni

doporuceni je fenomén vyskytujici se u kazdého recipienta. Celkové lze fici, Ze u recipien-
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th funguje urcitd vérnost ke znacce v pripadé€, Ze jsou s ni spokojeni. K volbé jiné znacky u
nich nejcastéji dochazi pii nespokojenosti s vykonem a zpomalenymi reakcemi telefonu.
Blizky vztah generace Y k novym technologiim lze pozorovat na jejich znalostech
v oblasti smartphont. VétSina recipienti ma velmi dobré povédomi o novinkach a inova-
cich na trhu smartphond. Jedind Lenka se o smartphony nezajimd, pokud zrovna neuvazuje
o koupi nového telefonu. VSichni recipienti vyuzivaji sviij smartphone pii volnocasovych
aktivitach, avsak lehce se lisi zptisob pouZiti. Casto bylo zmifiovano vyuZiti smartphonu na
meéfeni vykonu pii sportovani prostfednictvim sportovnim aplikaci jako napt. Endomondo.
Dale byl zminovan poslech hudby ptes aplikaci Spotify, ¢teni knih, hrani her a foceni pfi
cestovani. Nejvic ¢asu travi recipienti na Facebooku, kde komunikuji s ptateli, sleduji za-
jmové skupiny apod. Dalsi socidlni siti, kterou vyuzivaji nejcastéji, je Instagram. Petr a
Lenka, pfedstavujici nejstarsi recipienty z generace Y, nejsou aktivnimi uzivateli socidl-
nich siti. Petr dokonce nemé Facebook, Instagram ani jinou socidlni sit, pouziva pouze
aplikace Messenger a Viber na komunikaci s prateli. Jako nejcastéji vyuzivané aplikace
pak byly zminény Messenger, Whatsapp, Viber, Spotify, internetové bankovnictvi, Youtu-
be, internetovy prohliZe¢, sportovni aplikace a aplikace na ¢teni knih. Martin jako jediny
recipient aktivné pouZiva také platformu Twitter a Reddit, kde sleduje aktualni déni ve
svete a sdili své nazory. Z toho vyplyva, Ze nejvice pouZzivaji smartphone pro komunikaci.
Vétsina recipientl se shodla na Cisle aplikaci ve svém smartphonu a uvedla ¢islo 20, jediny

Martin uvedl 60.

7.5.2 Nakupni chovani

Novy smartphone si vétSina recipientii kupuje jednou za dva az tfi roky. Vyjimkou je Ve-
ronika, jejiZz ndkupni cyklus je ¢tyfi roky. U vSech byl hlavni diivod nakupu nového telefo-
nu zastardni toho staré¢ho, nefunkcnost, snizeni vykonu, slaba baterie apod. Gabriela se
vSak o koupi nového telefonu rozhoduje i v pfipadé, ze je na trh uveden novy model nebo
ji vzhled jejiho stavajiciho telefonu jiz nevyhovuje. U vétSiny recipientli se projevuje velmi
racionalni piistup k nakupu nového smartphonu. (Koudelka, 2010) Polovina recipientti se o
nakupu nového smartphonu rozhoduje spontdnné. Avsak ve shromazdovani informaci a
samotném vybéru telefonu jsou vSichni recipienti velmi peclivi. Jedinou vyjimku ptedsta-
vuje Lenka, ktera se o smartphony pfili§ nezajima, a proto zrealizuje nakup telefonu po-

mérn¢ rychle (do tydne). Ve druhé fazi ndkupniho procesu si téméf vSichni recipienti

vvvvvv
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vSechny odborné c¢lanky, recenze a hodnoceni uzivatelll, které vyhledavaji na webové
strance o mobilnich telefonech MobilMania.cz, sleduji video recenze na Youtube, diskuze
na platformé Reddit. Martin preferuje uzivatelské recenze z diivodu podrobnéjsich infor-
maci o produktu a vétsi divéryhodnosti. Velmi dulezitym faktorem, ovliviiyjici jejich na-
kupni rozhodovani, je ndzor okoli, pratel a zndmych. V tomto ptipadé je pro né dilezité,
aby se dand osoba v oblasti smartphont vyznala, jinak pro n¢ toto doporuc¢eni nema vahu.
Radi si nechaji poradit a vyslechnou nazor svého okoli, avSak v kone¢ném rozhodnuti se
fidi svymi nazory. Jedinou vyjimkou je Lenka, kterd se z velké ¢asti fidi ndzory dané oso-
by, jelikoz sama nema dostate¢né povédomi o smartphonech. Pravé word-of-mouth komu-
nikace hraje pfi nakupnim rozhodovani u generace Y velkou roli. Je pro né dalezity nejen
nazor jejich vrstevniki, ale i jejich rodiny nebo personalu v prodejné. (Vysekalova, 2011;
Bergh, 2016; Murdough, 2019) Pro Jana je rovnéz diilezité vidét produkt a jeho pfislusen-
stvi jesté pted koupi, a proto v ramci ziskavani informaci sleduje ,,unboxing* videa na
Youtube, v ramci nichz je produkt rozbalen, je ukazano jeho ptislusenstvi a recenzent sdé-
luje svilij dojem z daného produktu. Takovéto video recenze jsou u recipientli velmi oblibe-
né z divodu uSetfeni Casu, jelikoz jsou rychlej$i nez pfecteni odborného clanku. Tento
trend se v poslednich letech stava u milenidlti ¢im dal oblibené;si formou recenzi. (Mur-

dough, 2019)

Dale vyhledavaji srovnavani telefonii a jejich technickych parametrd. Influencefi’ je pii
nakupnim rozhodovani neovliviiuji, vétSina recipientll tyto osoby na socidlnich sitich ne-
sleduje a ostatni se jejich recenzemi netidi, jelikoZ si jsou védomi, ze za takovou reklamu
dostala dané osoba zaplaceno. Recipienti Casto zmifiovali ¢inské znacky (Huawei, Xiaomi,
Meizu apod.) jako variantu, kterou by pii svém rozhodovani nezvazovali. Projevuje se u
nich nedlvéra k novym a ne pfili§ prozkoumanym znackdm. Také povazuji nové Cinské
znacky za nekvalitni. Martin dokonce zminil Samsung jako znacku, kterou nebere v tivahu
z divodu velkych zasahti do operaéniho systému. Zadny z recipientll se pii volbé svého
telefonu nefidi slevami. Pouze pii konecném rozhodovani mezi nékolika alternativami.

Nekteti z recipientl uvedli, Ze neveti uméle vytvofenym slevam, a proto se timto faktorem

2 Uzivatel internetu, ktery dokaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvari, svych vazeb a velikosti svého publika
ovlivnit chovani dalSich uzivatell na internetu. Takovito uzivatelé se ¢asto vyuzivaji v ramci marketingovych
kampani — jsou totiz schopni pfirozenou a diveéryhodnou cestou dorucit komercni sdéleni do své komunity.
(Podnikatel.cz, ©2007 — 2019)
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nefidi. VétSina recipientll se zajima o novinky a trendy v oblasti smartphoni, avSak musi
pro né mit smysl a vyuziti, aby si telefon kviili inovaci koupili. Tento ptistup je typicky pro
generaci Y, ktera bezmyslenkovité nenakupuje produkty kvili nejnovéjsi inovaci, ale nao-
pak vyzaduje, aby inovace n¢jakym zptisobem obohatila a zlepsila jejich zivot. (Murdough,
2019)

vvvvvv

nické parametry. U Petra a Martina hraje diilezitou roli jesté servis a zaruka. Znacka pro né
natolik dulezit4 neni, pouze v piipad¢, Ze jiz vlastni produkty znacky Applu, a proto je pro
n¢ dilezitd provazanost téchto zafizeni. Na druhou stranu jsou vSak znacce relativné vérni,
pokud jsou s ni spokojeni. Pravé vérnost ke znacce je jednou z charakteristik generace Y.
Se znackou si totiZz nekupuji pouze dany vyrobek, ale i celkovou image firmy. (Vysekalo-

v4, 2011)

Témef vsichni neradi riskuji a preferuji zndmé a provétené znacky. Pouze Lenka se nebrani
vyzkouSeni novych a neprozkoumanych znacek, protoze podle ni v soucasné dob¢ existuje
na trhu mnoho kvalitnich produktii. Generace Y, kterd vnima svét kolem sebe jako chao-

ticky, vyhledava ve znacce stabilitu, jistotu a pocit bezpeci. (Bergh, 2016)

Pfi rozhodovani o koupi smartphonu se vSichni az na Jana rozhoduji pro star$i modely. A
to predevsim z divodu pfrili§ vysoké ceny nejnovéjsich verzi telefonti, malého mnozstvi
dostupnych recenzi popisujicich fungovani telefonu na zékladé¢ dlouhodobé zkuSenosti.
Recipienti uvedli, Ze nejnovéjsi verze smartphonu ¢asto nemivaji Zadnd zasadni vylepSeni
a inovace. Jak jiz bylo feceno, Jan jako jediny voli nejnovéj$i modely, jelikoZ nema rad
zastaralé a neaktudlni telefony.

vvvvv

kon telefonu, vydrZ baterie, vykon a aktudlnost opera¢niho systému, velikost interni pamé-
ti, kterd dle recipientli hraje velkou roli pfi zpomaleni telefonu. Dale byla také zmifilovana
kvalita fotoaparatu, velikost telefonu a celkovy vzhled. PrestiZ spojend se znackou pro né
neni dalezita.

Recipienti se o znacku a jeji aktivity pfili§ nezajimaji. Vyjimkou je Jan, ktery vyhledava
informace o historii znacky a inovacich, se kterymi pfisla na trh. Prave historie je pro ngj
velmi dualezita, ponévadz nedivéiuje novym znackam, které jsou na trhu kratce. Prestoze
se Martin o znacky smartphonii nezajima, ma velmi dobré povédomi o znacce Apple, ktera

ma ve svété IT velké postaveni. Souvisi to do jisté miry s jeho profesi, v ramci niz vyviji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

mobilni aplikace. O ekologii spojenou se znackou se vSak zadny z recipientll nezajima,
pokud znacka zisadnim zplisobem neposkozuje Zivotni prostiedi. Pfestoze se o lidech
z této generace tvrdi, Ze se o otazku ekologie zajimaji vice nez ostatni generace, je realita
trochu jind. V soucasné dob¢ je trend ekologie a ochrany zivotniho prostfedi natolik zpopu-
larizovén, ze se o n¢j zajima nejen generace Y, ale cela spole¢nost. Milenidlové se vSak od
ostatnich generaci lisi v jejich skeptickém pohledu na tuto problematiku. Nevéti kazdému
tvrzeni o zivotnim prostiedi spojeném se znackou, jelikoz byli cely svlij zivot vystaveni
pusobeni reklamnich sdé€leni a nenechaji se obalamutit faleSnymi reklamnimi strategiemi.

(Vysekalova, 2011; Bergh, 2016)

Nakup smartphonil probiha u vSech recipientl prostfednictvim internetu z divodu vétsiho
pohodli, nizSich cen, vétsiho vyberu a moznosti vraceni zbozi do 14 dnd. Pfi hodnoceni
shopu, recenze na Heurece, spolehlivost prodejce. Recenze na e-shop si vyhledavaji
v pripad€, ze se jedna o neznamého prodejce, se kterym jest€¢ nemaji recipienti zkusenost.
Tyto recenze pak hledaji na Heurece, ale nechaji si s vybérem vhodného prodejce poradit 1
od lidi ze svého okoli. Recipienti jsou si védomi rizika spojené¢ho s nakupovanim online,
avSak neovliviiuje to jejich nakupni rozhodovéni. Spoléhaji na to, Ze by jim byly finan¢ni
prostiedky pii jakémkoliv problému vraceny. Rizika pti nakupu online se vyvaruji tim, Ze
si prodejce nejdiive oveti. VSichni recipienti si kupuji elektroniku od prodejcti, se kterymi
jiz maji zkuSenost. Personal v kamenné prodejné je dokaZe negativné ovlivnit pii jejich
nakupnim rozhodovani a to v ptipad¢, Ze je vtiravy, snazi se je piesvédcit o jiné varianté
nebo si jich naopak nevs§imd, kdyZz potiebuji poradit. V nékterych ptipadech je chovani

personalu negativné ovlivnilo natolik, Ze prodejnu opustili a vyrobek si koupili jinde.

VSichni recipienti si ke smartphonu kupuji pfisluSenstvi v podobé oballi/krytli a ochranné-
ho skla. Lenka jako jedina nevlastni zadné ptislusenstvi, ponévadZ ho vnima jako zbytec-
né. V této Casti rozhovoru se odpovédi vSech dotazovanych (az na Lenku) shoduji. Kazdy
vlastni obal/kryt na smartphone z diivodu ochrany a zabranéni posSkozeni, upfednostiuji
minimalisticky vzhled obalu, jelikoZ se jim libi €isty vzhled telefonu. Z toho divodu nevy-
hledéavaji obaly s ndpisy nebo se vzory. Z estetického hlediska by nejradéji neméli zadny
obal na svém smartphonu. Dalsi charakteristika stejna u vSech recipienti bylo misto, odkud
obaly objednavaji. Jedna se o e-shop Aliexpress, ktery voli z divodu nizké ceny. Dlouha
doba dodéni jim diky velmi nizkym cenam nevadi, stejné jako riziko, Ze jim produkt nepfi-

jde v ocekavaném stavu. Jejich zkuSenost s timto e-shopem je pfevazné pozitivni.
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Nejvyssi cena, kterou jsou ochotni za novy smartphone zaplatit, se u kazdého dotazované-
ho 1i8i. Primérné se jedna o cenu 14 000 K¢. Martin uvedl nejvyssi cenu, a to 30 000 K¢.

Cena, kterou pii nakupu smartphont vyhledavaji, se pohybuje od 7 000 K¢ do 19 000 K¢.

Po nakupu dotazovani recenze nepisi, pouze v ptipad¢, ze ma produkt zasadni vadu nebo

jsou naopak spokojeni nad svoje ocekavani.

7.5.3 Vnimani zna¢ky Samsung

Vsichni recipienti vnimaji zna¢ku Samsung jako jednu z nejlepSich znafek smartphonti
spole¢né se znackou Apple. Samsung dale povazuji za oblibenou znacku, jejiz smartphony
vlastni vétsina lidi. Jako prvni si recipienti vybavili znacky Apple, Samsung, Huawei, Xia-
omi, Google, Nokia. Déale zminili znacky LG, HTC, Sony, OnePlus, Honor a Cat. Jako
nejlepsi hodnotili Samsung, Apple a Google. Déle povazuji za nejhorsi znacky LG, Hua-
wei, Xiaomi, Meizu, Sony, Nokia a Alcatel. Znacky Nokia a Sony hodnoti n¢kolik recipi-
entd jako nejhorsi, jelikoz o nich dlouho neslyseli. VSichni dotazovani maji s prestizi, vy-
sokou kvalitou a inovaci spojenou znacku Apple. Nekteti uvedli na druhém misté znacku
Samsung. Apple vSak povazuji za hlavni znacku v oblasti smartphonti z divodu jejich ino-
vaci. Pi personifikacni otazce popsali recipienti Samsung jako spolehlivy, stabilni, vykon-
ny, oblibeny, univerzalni, inovativni a konzervativni. Samsung vnimaji jako kvalitni znac-
ku, ktera sice zaostava v inovacich, av§ak ma pfijatelnou cenu. Dva recipienti povazuji
vzhled smartphonti Samsung jako nudny a nezajimavy. VSichni recipienti uvedli Samsung
jako nejlépe propagujici se znatku. Casto si viimaji reklam této znacky na internetu,
v televizi. Dle Petra té¢Zi Samsung ve svych reklaméch ze své historie a jistoty, kterou

predstavuje. Jako dalsi nejlépe se propagujici znacky uvedli Huawei, Honor a Xiaomi.

U recipientl se projevu ¢aste¢na reklamni slepota, o kterého hovoii Bergh (2016). Prestoze
si recipienti vybavili n¢kolik reklam, nev§imaji si pfili§ reklam ve svém okoli. Reklamni
slepotu ziskali z diivodu, Ze byli cely svilij Zivot obklopeni velkym mnozstvi reklam. Piesto
st v§ak vybavili reklamy znacek, a to Kofola a Alza. Tyto dvé znacky byly nej€astéji zmi-
nované. Déle pak uvedli znacku Coca Cola, kterd patii dle Bergha (2016) mezi nejoblibe-
né&jsi znacky této generace, Rajec, Centrum.cz a jejich reklamu ,,Postarate se mi o Bobi-
ka?*. Petr uvedl Kaufland, jelikoZ v ni vidél svou oblibenou zndmou osobnost Zdeiika Po-
hlreicha. Jana zaujala reklama znacky Huawei, v niz G¢inkoval Jaromir Jagr. Lenka uvedla
reklamu XXX Lutz na nabytek, jelikoz v ni zaznéla chytlava znélka. Z odpovédi recipient

1ze usoudit, Ze je zaujmou n€kdy az otravné reklamy, jako je tomu v ptipad¢ znacky Alza.
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Déle si pak pamatuji reklamy vtipné a také ty, ve kterych je zakomponovan domaci mazli-
¢ek. Dobfe zapamatovatelné jsou i1 reklamy se znamou osobnosti, jako tomu je u znacky
Huawei a Kaufland. Reklam si v§imaji predev§im na internetu a v televizi. Reklama na
smartphone by podle recipientli méla byt vtipna, uderna, viralni, méla by poukazovat na
konkuren¢ni vyhody telefonu a jeho vyjimecnost. Déle by méla byt minimalisticka, jedno-
duchd, provokativni a zaméfena spiSe na efekty nez mluvené slovo. Nékolik recipientl
uvedlo, ze by v reklamé na smartphone radi vidéli ukazku foceni telefonem. Bergh (2016)
tvrdi, Ze lidi z generace Y chtéji, aby byla v reklamé zobrazena otevienost, blizkost, vie-
lost, péCe a harmonie. Chtéji, aby znacka ukazala, ze znacka je ptirozend a zachovava si
autenticitu, podporuji jednoduchost znacky, maji radi vtipné reklamy, které provokuji kon-
troverze. V odpovédich recipientli lze najit podobnosti stimto tvrzenim napiiklad

v pozadavku na vtipnou reklamu, jeji jednoduchost a provokativnost.

7.6 Shrnuti

Na zéklad¢ hloubkovych rozhovorli byly nastinény ndzory a postoje generace Y na danou
problematiku. Na zacatku kapitoly Kvalitativni vyzkum byly vytyCeny tfi zdkladni oblasti,
na které byly zaméteny hloubkové rozhovory. Prvni oblasti bylo vlastni vyuziti smartpho-
nu. V této ¢asti bylo zjiSténo, Ze témét vSichni recipienti jsou se svymi soucasnymi smart-
phony spokojeni. Nejvice recipientll vlastni telefon znacky Apple (3), dale pak Samsung
(2) a OnePlus (1). VSichni recipienti az na jednoho jiZ maji zkuSenost se znackou svého
soucasného smartphonu, tudizZ u nich lze pozorovat urCitou vérnost ke znac¢ce. Dotazovani
maji ke smartphoniim velmi kladny vztah, a tudiz se dobte orientuji v novinkach a aktual-
nim déni na trhu chytrych telefont. Svlij smartphone nejcastéji vyuzivaji pti sportu, posle-
chu hudby, ¢teni knih a cestovani. Bylo zjiSténo, Ze nejvice vyuzivanou socialni siti je Fa-
cebook, ktery recipienti pouzivaji pfevazné na komunikaci a sledovani zajimavych osob-
nosti a skupin. Jako druhy byl zminén Instagram, ktery vS§ak mnoho komunikac¢nich partne-
ri vyuziva pouze pasivné. Nejpouzivangj$imi aplikacemi byly Messenger, Whatsapp, Vi-
ber, Spotify, internetové bankovnictvi, Youtube, internetovy prohlize¢, sportovni aplikace
a aplikace na Cteni knih. Z toho 1ze vyvodit, Ze recipienti svilj telefon pouzivaji hlavné€ na

komunikaci.
Dalsi casti rozhovori bylo téma nakupni chovani, v ramci né¢hoz byly analyzovany nakup-
ni navyky recipientl. Nakupni cyklus byl u vSech velmi podobny. Novy smartphone si

kupuji jednou za dva az tfi roky z divodu zastarani ptivodniho telefonu, nefunkcnosti, sni-
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zeni vykonu, slabé baterie apod. Celkové se tedy jedna o technické parametry, které vedou
dotazované k nakupu nového telefonu. U vétSiny recipientll se projevuje velmi racionalni

ptistup k nakupu nového smartphonu. (Koudelka, 2010)

O nakupu se rozhoduji spontann¢, avSak proces od zjiStovani informaci az po zrealizovani
nakupu je velmi komplexni a dlouhy. Informace o smartphonech si zjistuji na internetu,
kde vyhledavaji odborné ¢lanky, recenze a hodnoceni uzivateli. Tyto informace hledaji
nejcastéji na strance Mobilmania.cz. Déle sleduji video recenze na Youtube a na diskus-
nich férech. Velky vliv na n€ mé nazor jejich okoli, od kterého si pfi vybéru smartphonu
Casto nechaji poradit. Takto ziskané informace povazuji za divéryhodné, coz se shoduje
s postojem celé generace Y, ktera priklada velkou dulezitost ndzoru svého okoli. (Bergh,

2016; Murdough, 2019)

U dotazovanych se projevuje nedivéra k novym a ne pfili§ prozkoumanym znackam, jako
jsou Huawei, Xiaomi nebo Meizu. Témér vsichni neradi riskuji a preferuji znamé a prove-
fené znacky. Pro milenidly je dilezity pocit bezpec¢i spojeny se znackou, kterého se jim
dostava u spolehlivych znacek, které maji na trhu dlouhou historii. Takové znacky povazu-
ji za spolehlivé. (Bergh, 2016) Slevy na jejich ndkupni chovani v ptipad¢ smartphonil ne-
maji vliv. Casto jsou velmi skeptiéti a nevéii, e se jedna o skuteénou slevu. O novinky a
trendy na trhu smartphonii se recipienti zajimaji, avSak aby je inovace ptiméla k nakupu,
musi pro né¢ mit smysl a vyuziti. Raciondlni chovani generace Y se projevuje 1 v tomto
ptipadé, kdy si vylepSeny produkt koupi jen v pfipad¢, Ze dand inovace nabizi urcitou pii-

danou hodnotu. (Murdough, 2019)

vvvvv

nické parametry, dale pak servis a zaruka. Dilezitost ceny se projevuje i v rozhodovani
mezi koupi nejnovéjsiho nebo star§iho modelu. Témét vSichni recipienti se rozhoduji pro
star§i modely z divodu nizsi ceny. Rovnéz nevéri, Ze inovace u nejnovéjsiho modelu jsou
smartphonu jsou pro recipienty vykon telefonu, vydrz baterie, vykon a aktualnost operac-
niho systému, velikost interni paméti a kvalita fotoaparatu. Recipienti se o znacku a jeji

aktivity pfili§ nezajimaji, stejn¢ jako o otdzku ekologie spojenou se znackou.

Nakup smartphonti probihad u vSech recipientli prostiednictvim internetu z ditvodu vétsiho

pohodli, nizSich cen, vétSiho vybéru a moznosti vraceni zbozi do 14 dnt. Pii hodnoceni

vvvvvv
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shopu, recenze na Heurece, spolehlivost prodejce. Chovani personalu v kamenné prodejné

ey oo

to nevyhledavaji radu od prodejce.

Ke smartphonu si recipienti kupuji ptislusenstvi v podobé obali/krytii, ochranného skla a
sluchatek. Od obalu ocekavaji pouze ochrannou funkci. Preferuji minimalisticky a Cisty
design obalu bez napisti a vzorl. Pro nakup obalii a ochrannych skel vyuzivaji e-shop

Aliexpress z diivodu velmi nizké ceny.

Maximdlni finan¢ni prostfedky, které jsou ochotni za novy smartphone vynalozit, Cini

v priméru 14 000 K¢. Vyhledavaji v§ak smartphony v hodnoté 7 000 K¢ az 19 000 K¢.

Poslednim tématem, které bylo v rdmci rozhovorti rozebrano, bylo vnimani znacky Sam-
sung. Recipienti vnimaji znacky Samsung pozitivné, jako jednu z nejlepSich znacek smart-
phonil. Jeji vyrobky povazuji za kvalitni, avSak nckolika recipientim vadi stdle stejny
design telefonti a problémy v opera¢nim systému Android, které zptsobuji zpomaleni vy-
konu telefonu. NejznaméjSimi znaCkami mezi dotazovanymi byly Apple, Samsung, Hua-
wei, Xiaomi, Google a Nokia. Za nejlepsi znacku povazuji Apple a Samsung, naopak jako
nejhorsi znacku vnimaji Huawei, Xiomi, Meizu, Sony, Nokia a LG. Z vysledkd rozhovoril
je zfejme, ze znaCka Samsung a Apple zaujimaji u recipientli hlavni misto mezi znackami
smartphont. Znacka Samsung je pro né¢ zajimava diky dlouh¢ historii, zkusenostem s touto
znackou, jistoté, kterou pro né¢ znacka predstavuje a piijatelné cené. Avsak s inovacemi a
prestiZi maji spojenou znacku Apple, kterd je podle nich v oblasti inovaci napted. Znacka
jelikoZ si reklamy znacky Samsung pamatuji vice nez reklamy znacky Apple. Nejvice si
reklam v§imaji na internetu, poptipadé v televizi.

vrwe

(2016). Nejcasteji byla zminovana reklama na znacku Kofola a Alza. Nejvice je zaujmou
reklamy s domacimi mazli¢ky, vtipné a uderné reklamy, ve kterych vystupuji znamé osob-
nosti. Diilezitym faktorem pii zapamatovani reklamy jsou také chytlavé a nékdy az otravné
znélky. Reklama na smartphony zacilena na generaci Y by podle recipienti méla byt mi-
nimalisticka, jednoduchd, provokativni, vtipnd, tidernd, viralni, méla by poukazovat na

konkuren¢ni vyhody telefonu a jeho vyjimecnost. Také by méla ukézat, jak telefon foti.

Bergh (2016) tvrdi, Ze lidi z generace Y chtéji, aby byla v reklamé zobrazena otevienost,

blizkost, vielost, péce a harmonie. Chtéji, aby reklamaukdzala, Ze znacka je pfirozena a
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zachovava si autenticitu, podporuji jednoduchost znacky, maji radi vtipné reklamy, které
provokuji a jsou kontroverzni. V odpovédich recipientii 1ze najit podobnosti s timto tvrze-

nim napiiklad v pozadavku na vtipnou reklamu, jeji jednoduchost a provokativnost.

Na zéklad¢ rozhovori bylo zrealizovano dotaznikové Setfeni, které mélo upfesnit a overit

informace zjisténé prostfednictvim hloubkovych rozhovori.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Na zéklad¢ zjisténych dat z kvalitativniho vyzkumu byl zrealizovan kvantitativni vyzkum
formou dotazniku. Podle poznatkii z teoretické ¢asti byla vybrana vhodnd metoda pro sbér

dat.

8.1 Tvorba vyzkumu:

Kvantitativni vyzkum nabizi n¢kolik metod sbéru dat, kterymi jsou dotazovani, pozorovani
a experiment. Pro ucely diplomové prace bylo vybrano dotazovani formou polostrukturo-
vaného dotazniku. Respondenti byli oslovovéani prostiednictvim internetu. Tato metoda
sbéru dat byla zvolena kvili rychlosti a moznosti oslovit velké pocet respondentt. Dalsi
divodem byla specificka cilova skupina, ktera je siln¢ spjata s modernimi technologiemi a
internetem, a proto bylo online dotazovani nejlepsi zplisob, jak tuto skupinu oslovit. Jeste
pfed hromadnym rozeslanim dotazniku probéhl pretest, v rdmci néhoz byl dotaznik roze-
slan 6 osobam, aby se ov¢ftila srozumitelnost otazek. Po pretestu byly doladény posledni
detaily a nasledné byl dotaznik rozeslan hromadné prostfednictvim socialnich siti. Byly
oslovovany rtizné zajmové skupiny na socialni siti Facebook, které seskupovaly velky po-
et zastupcu generace Y. Dotaznik byl na téchto skupindch zvetejnén, aby byl osloven za-
kladni vzorek. Dotaznik obsahoval uzaviené, polozaviené a oteviené otazky. Nekteré otaz-
ky mély formu Skalovych otdzek a sémantického diferencidlu. Cilem bylo oslovit alespon
200 respondentt, ¢ehoz se podafilo dosahnout. Celkem se dotaznikového Setfeni zicastnilo

230 osob.

Tvorba dotazniku probé&hla prostfednictvim online dotaznikové sluzby Vyplito.cz, ktera
nabizi ptehlednou analyzu vyslednych dat. Dotaznik byl zcela anonymni a obsahoval 30
otazek. Do prvni Casti dotazniku byly zatfazeny filtracni otazky, kter¢ mély urcit, zda re-
spondent spada do cilové skupiny a bude dal pokracovat ve vyplinovani dotazniku. Dalsi
¢ast se zaméefovala na vlastni vyuziti smartphonu, nasledovala ¢ast zaméfend na nakupni
chovéni. V neposledni fad€¢ obsahoval dotaznik otdzky zjist'ujici vnimani zna¢ky Samsung

a povédomi o reklamach. Kone¢na podoba dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze 1.

8.2 Vyhodnoceni priizkumu a interpretace zjiSténych vysledki

Jako prvni byla v dotazniku pouzita filtracni (screeningova) otazka, ktera méla za kol

identifikovat, zda dand osoba spada do cilové skupiny. Tato otdzka rozhodla, zda bude
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dotazovani pokrac¢ovat, nebo na tomto misté ukonceno a respondent bude piesmérovan na
podékovani. Otazka zjist'ovala, jaky je rocnik narozeni respondentli. V teoretické ¢asti bylo
definovano, Ze lidé z generace Y byli narozeni v letech 1983-2000. Jelikoz 1ze pozorovat
urcité rozdily v chovani 1 mezi milenidly samotnymi, byla tato vékova hranice rozdélena na
dvé casti, a to na roky narozeni 1983—-1992 a 1993-2000. Respondenti spadajicich do prv-
ni vékové skupiny bylo 11 % a téch spadajicich do druhé skupiny bylo 87 %. Pouze tfi
respondenti nespadali do cilové skupiny, a tudiz byli automaticky pfesmérovani na podeé-
kovani a ukonceni dotazniku. Nésledujici otazka byla rovnéz filtra¢ni a jejim tcelem bylo
zjistit, ktefi z respondentd vlastni smartphone. Jelikoz se generace Y vyznacuje silnym
vztahem k technologiim, bylo jasné, ze vétSina respondentil smartphone vlastni. Tato vét-
Sina predstavovala 98 % dotazovanych. A zbylé 2 % respondentil, kteti smartphone ne-

vlastni, byli pfesmérovani na podékovani a ukonceni dotazniku.

8.2.1 Vlastni vyuZiti smartphonu

Nasledujici otazky byly meritorni a vztahovali se k cili vyzkumu. Prvni oblasti, na kterou
byl dotaznik zaméten, bylo vlastni vyuZiti smartphonu. Jako prvni bylo zjiSténo, Ze nejvice
respondentll vlastni smartphone znacky Apple. Tuto znacku vlastni 33 % respondenti.
Dale pak 20 % ma smartphone znacky Huawei, 17 % znacky Samsung a 14 % znacky Hu-
awei. Tyto udaje potvrzuji, ze jsou znacky Samsung, Apple a Huawei nejprodavanéjsimi

znackami smartphonii na globalnim trhu. (Hospodaiské Noviny, 2019)

Smartphone jaké znacky vlastnite?
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Obrazek 5 Smartphone jaké znacky vlastnite? (N=223)
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(vlastni zpracovani)

Dalsi otazka méla za cil zjistit, zda respondenti uvazovali nad zménou znacky svého tele-
fonu. Z odpovédi vyplynulo, ze téméf 67 % dotazovanych neuvazuje nad zménou znacky
svého telefonu a naopak 33 % dotazovanych tuto zménu zvazuje. Z 67 % respondentil,
ktefi jsou se svym telefonem spokojeni, 28 % vlastni smartphone znacky Apple, 12 %
znacky Samsung a 10 % znacky Xiaomi, Huawei 10 %, Honor 3 % a Lenovo 2 %. Naopak
u respondentq, kteii se svym telefonem nejsou spokojeni a premysleji nad zménou, telefon
zna¢ky Apple vlastni pouze 5 % dotazovanych, Samsung 5 %, Xiaomi 4 %, Huawei 10 %,
Honor 1 % a Lenovo 2 %. Z toho vyplyva, ze vlastnici smartphonu Huawei pfemysleji nad
zménou telefonu. Naopak ve skuping, kde prevazuje znacka Apple a Samsung, respondenti
nezamysli zménu telefonu. Pfi analyze respondentii vlastnicich telefon Samsung (17 %)
bylo zjisténo, Ze pouze 5 % z nich uvazuje nad zménou znacky svého telefonu. Ti uvedli
jako moznou alternativu Apple. Stejné vysledky pak byly u vlastnikti iPhonu, z nichz 5 %
(z 33 %) uvazuje nad zménou znacky. Zajimavosti je, Ze respondenti vlastnici iPhone, ktefi

pfemysleji nad zménou znacky, uvedli jako moZnou alternativu Samsung nebo Google.

Uvazoval/a jste nad zménou znacky svého
smartphonu?
30% 28%
25%
H Apple
20%
B Samsung
15% = Xiaomi
10% 10% 10% Huawei
10% 1 M Honor
5% 5%
5% - 9 . mlLenovo
0% -
Ne Ano

Obrazek 6 Uvazoval/a jste nad zménou znacky svého smartphonu? (N=223)

(vlastni zpracovani)

V ptipadé, Ze nad zménou uvazovali, byli pfesmérovani na otevienou otdzku, kde méli

upfesnit, pro jakou znaCku by se v pfipadé¢ zmény rozhodli. Nejcastéji byla zminovana
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znaCka Apple a Samsung. Respondenti ¢asto zminovali i vice znacek v jedné odpovédi.

Vyskytovaly se zde i odpovédi jako Honor, Xiaomi, Huawei, Nokia a Google.

Daéle byla respondentiim kladena otazka, ktera méla zjistit, pti kterych volnocasovych akti-
vitach vyuzivaji sviij smartphone. V této otdzce musela byt zvolena minimalné 1 otazka,
avsak maximalni pocet odpovédi nebyl specifikovan. Proto nebudou uvadény procentudlni
vysledky, ale pocet, kolikrat byla dand odpovéd’ zvolena. VétSina respondentli pouziva
telefon k surfovani na internetu (212 odpovédi), dale pak k poslechu hudby (199 odpove-
di), pfi cestovani (129 odpovédi), na hrani her (111 odpovédi), sledovani filmt/serialt (76
odpovédi), na ¢etbu (70 odpovédi), sport (57 odpovédi) a socidlni sité (7 odpovéedi). Dota-
zovani, kteti zvolili moznost Jiné, zminili jesté studium, volani a posilani SMS. Vysledky
z dotaznikového Setfeni se shoduji s vysledky kvalitativniho vyzkumu, v rdmci néhoz reci-

pienti uvedli podobné volnocasové aktivity.

8.2.2 Nakupni chovani

V dalsi casti dotaznikového Setieni byly otazky zaméfeny na téma ndkupni chovani. Cilem
této Casti bylo analyzovat jednotlivé etapy nadkupniho procesu u generace Y. Jako prvni
byla kladena otdzka ohledné frekvence ndkupu nového smartphonu, pfi¢emz nejvice re-
spondentt si kupuje novy telefon jednou za tti roky (41 %), z toho 31 % tvoii zeny a 10 %
tvofi muzi. Dle demografické Casti, kterou byla posledni ¢asti dotazniku, bylo zjisténo, ze
jednou za tfi roky si telefon kupuje 17 % studentt, 14 % pracujicich studentti a 6 % pracu-
jicich. Jednou za dva roky si kupuje novy smartphone 22 %, méné Casto jak jednou za rok
17 %, jednou za Ctyii roky 15 % a jednou rocné necela 2 % dotazovanych, které tvoftili dva
studenti a dva pracujici. I v této oblasti se zjiSténé informace shoduji s daty ziskanymi
z hloubkovych rozhovort, v ramci kterych recipienti uvedli, ze si novy telefon kupuji jed-

nou za dva az tfi roky.

Z dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze k nakupu nového telefonu dochédzi nejcastéji
z divodu rozbiti/nefunkénosti soucasného telefonu (44 %), dale pak z divodu zastarani
telefonu (18 %) a nespokojenosti se stavajicim telefonem (10 %). Jako dalsi divod byl
uveden piechod na novéjs$i model telefonu v rdmei stejné znacky vyrobee (9 %) a prechod
na jinou znacku telefonu (5 %). VétSina respondentt, kteti uvedli zménu znacky jako du-
vod, vlastni smartphone Apple a uvazuje o prechodu na Samsung, Honor nebo Xiaomi.
Mezi méné ¢astymi odpovéd'mi se vyskytoval diivod odcizeni, nové funkce telefonu, ope-

racni systém, specifické sluzby, kterymi disponuji pouze telefony vyrobce, vétsi displej a
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baterie. Z toho vyplyva, ze vétSina respondentt si kupuje novy telefon jednou za dva az tii
roky z divodu nefunkénosti/rozbiti nebo zastarani telefonu. Stejné odpovédi uvedli i reci-
pienti v ramci kvalitativniho vyzkumu, u nichz byl ndkupni cyklus dva az tfi roky a divo-
dem nakupu bylo rovnéz zastarani telefonu nebo jeho nefunkcénost. Zastaranim telefonu je

mysleno snizeni vykonu, snizeni vydrze baterie, zpomaleni apod.

Nasledné byla zkoumana druhé faze nakupniho rozhodovaciho procesu, v niz si spotiebite-
1¢ zjistuji informace o produktu a znacce. Zde bylo zjistovano, jakym zptisobem si lidé
z generace Y dohledavaji informace o smartphonu, ktery si planuji koupit. Milenidlové
jsou pii svém nakupnim rozhodovani ovliviiovani recenzemi a nazory svého okoli vice nez
ostatni generace. Tyto zdroje informaci maji velky vliv na jejich vnimani znacky. (Sam-
sung, 2016) Toto tvrzeni potvrdilo i dotaznikové Setieni, ve kterém byly uvedeny jako nej-
Castéj$i zdroje informaci odborné recenze na internetu (167 odpovédi), které si vyhledavaji
hlavné respondenti se stiedosSkolskym (s maturitou) a vysokoskolskym vzdélanim. Druhym
nejcastéjSim zdroje informaci jsou uzivatelské recenze na e-shopech (138 odpovédi), zna-
mi/ptatelé (114 odpovédi), uzivatelské recenze na Youtube (64 odpovédi). Jako dalsi zdro-
je informaci respondenti uvedli odborné ¢lanky na internetu (108 odpovédi), internetové
diskuze (94 odpovédi), oficidlni stranky vyrobce telefonu (70 odpovédi), rodina (62 odpo-
vedi), od prodejce v kamenné prodejné (30 odpovédi), recenze od zndmych osobnosti a
influencerti (4 odpovédi). V této otazce mohli respondenti vybrat vice moznosti, proto
nejsou uvedeny procentudlni vysledky, ale pocet, kolikrat byla dana odpovéd’ zvolena.
Vysledky této casti dotazniku jsou totozné s vysledky hloubkovych rozhovort, na zakladé

kterych byly spravné stanoveny mozné odpovédi v dotazniku.

Nésledovala otazka formou slovni Skaly, ve které se méli dotazovani rozhodnout, do jaké
miry souhlasi nebo nesouhlasi s danym tvrzenim. Ugelem otazky bylo hloub&ji proniknout
do spotiebniho chovani generace Y. Z vysledkii vyplynulo, Ze pfi zjiStovani informaci o
novém smartphonu jsou dotazovani peclivi. MoZnost naprosto souhlasim a souhlasim zvo-
lilo 76 % respondentii. VétSina rovnéz souhlasila s tvrzenim, Ze jim trva dlouho, nez se
rozhodnou, ktery smartphone si koupi. Naprosto souhlasim a souhlasim uvedlo 60 % dota-
zovanych a spiSe souhlasilo 21 %. VétSina respondenti nerada riskuje a zkousi nové véci.
Zhruba 65 % se ptiklani k tomu, Ze neradi riskuji a 35 % se piiklani k tomu, Ze radi riskuyi,
zkouseji a objevuji nové véci. Zajimavé byly vysledky u otazky, zda jsou vérni jedné znac-
ce. Nejvic respondentd zvolilo moznost spiSe souhlasim, avsak tento vysledek nebyl jed-

noznacny. 58 % respondentt se piiklani na stranu, kterd souhlasi s danym tvrzenim, a 42 %
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se priklani na opacnou stranu. Jak jiz bylo v teoretické ¢asti zminéno, generace Y se vy-
znacuje vérnosti k vice znackadm, coz je zapfi¢inéno mnoha moznostmi, které se této gene-
raci jiz od narozeni nabizi. Pokud si znacka ziska jejich divéru, budou ji vérni, avSak tuto
davéru si u nich miize ziskat vice znac¢ek. Rozdilné odpovédi v této otazce potvrzuji danou
teorii. Otazka ekologie spojend se znackou neni pro vétSinou dotazovanych dulezitd. Spise
nesouhlasim, nesouhlasim a naprosto nesouhlasim uvedlo u tohoto tvrzeni 65 % respon-
dentli a naopak 35 % uvedlo, Ze je pro né¢ otazka ekologie spojena se znackou dillezita.
S milenidly je spojeno mnoho mytli, jednim z nich je pravé tvrzeni, Ze se o ekologii zaji-
maji vice nez ostatni generace. Toto tvrzeni vSak neni pravdivé. Milenidlové se v této ob-
lasti odliSuji od ostatnich generaci svym skeptickym pfistupem k zpopularizovanému téma-
tu ekologie. Nevéii kazdému tvrzeni o zivotnim prostiedi. SnaZi se sice vyhnout koupi
znacek, které se proti etice prohtesuji, avSak jen ziidka zvoli znacku na zékladé¢ jejich etic-
kych a ekologickych ptinost pro spolecnost. (Bergh, 2016) Tvrzeni ,,O zna¢ku smartphonu
se zajimam do hloubky (o jeji aktivity, historii apod.) se nepotvrdilo, ponévadz se vétSina
respondentl piiklonila k moZnost spiSe nesouhlasim a nesouhlasim (56 %). Nesouhlasici
strana (spiSe nesouhlasim, nesouhlasim a naprosto nesouhlasim) tvofila celkem 68 % a
souhlasici strana tvofila zbylych 32 %. Relativné jednoznac¢nd odpovéd byla ziskana u
tvrzeni, Ze berou dotazovani pii vybéru smartphonu v ivahu vice znacek. S timto tvrzenim
souhlasilo 33 % dotazovanych, pficemZ moznost naprosto souhlasim, souhlasim a spiSe
souhlasim zvolilo dohromady 80 % respondentli. Toto zjiSténi potvrzuje informace
z teoretické Casti, kde bylo uvedeno, Ze jsou milenidlové vérni vice znackam, které povazu-
ji za ditvéryhodné a spolehlivé. Pti uvedeni nového modelu smartphonu na trh se vétSina
respondentt shodla na tom, ze nejsou jedni z prvnich, kdo si ho koupi. Pro moznost nesou-
hlasim a naprosto nesouhlasim se rozhodlo 92 % respondentti, pfi¢emZ moZnost naprosto
nesouhlasim uvedlo 72 %. Tyto udaje koresponduji s informacemi zjisténymi
v kvalitativnim vyzkumu, kde recipienti uvedli, Ze si nejnovéjsi modely telefonu nekupuji
bud’ z divodu vysoké ceny, nebo malo zasadni inovace. Nazor/rada lidi z jejich okoli je
pro recipienty pii ndkupu smartphonu dilezitd. S timto tvrzenim naprosto souhlasi, souhla-
si a spiSe souhlasi 68 % dotazovanych a 32 % uvedlo moZnost spiSe nesouhlasim, nesou-
hlasim nebo naprosto nesouhlasim. Jak jiz bylo v teoretické Casti zmin€no, jsou pro mile-
nidly velmi dulezité recenze a ndzory lidi z jejich okoli. Tyto zdroje informaci pro né maji

velkou véhu a ovliviiuji jejich ndkupni chovéni. S poslednim tvrzenim, zda po nakupu
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smartphonu pisi recenze a sdili svilj nazor a zkuSenost s telefonem, vétSina respondentt

nesouhlasi. Na tuto stranu skaly se ptiklonilo 85 % dotazovanych.

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

Otazka ekologie spojena se znackou je pro mé
dalezita pfi rozhodovani o ndkupu nového...

Jsem vérny/a jedné znacce.

Ré&d/a riskuji, zkousim a objevuji nové véci.

Trva mi dlouho, nez se rozhodnu, ktery
smartphone si koupim.

Pfi vybéru nového smartphonu jsem velmi
peclivy/4a a informace si zjistuji do hloubky.

y
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B Naprosto nesouhlasim B Nesouhlasim 1 SpiSe nesouhlasim

m SpiSe souhlasim B Souhlasim B Naprosto souhlasim

Obrazek 7 Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim (1. ¢ast) (N=223)

(vlastni zpracovani)

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

Po nakupu smartphonu pisi recenze a sdilim svij
nazor a zkusenost s telefonem.
Nazor/rada lidi z mého okoli je pro mé pfi
nakupu smartphonu dileZita.

Kdyz vyjde novy model smartphonu na trh, jsem
jeden/jedna z prvnich, kdo si ho koupi.

PFi vybéru smartphonu beru v Gvahu vice znacek.

O znacku smartphonu se zajimam do hloubky (o
jeji aktivity, historii, apod.)
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Obrazek 8 Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim (2. ¢ast) (N=223)
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(vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zamétena na kritéria, kterd jsou pro generaci Y dulezitéd pfi koupi smart-
phonu. Zde bylo mozné vybrat minimélné jednu odpovéd’, avS§ak maximalni pocet nebyl
stanoven. Nejcastéji volené kritérium byly technické parametry, které jsou pro recipienty
ky, operacni systém, doporuceni, znacka, zdkaznicky servis a zaruka. Zjisténé udaje jsou
totozné s informacemi z kvalitativniho vyzkumu, v rdmci n¢hoZ byly nejcastéji uvedeny
technické parametry a cena. Z téchto odpovédi je zfejmé, Ze generace Y vyrlstala ve svéte

vvvvvv

rie, vykon, operacni systém, pamét’ apod, namisto vzhledu nebo znacky telefonu.

U rozdéleni této otadzky dle pohlavi 1ze pozorovat urcité rozdily. Pro Zeny je na prvnim
misté cena, dale pak technické parametry, doporuceni, pfedesla zkuSenost s vyrobky znac-
ky, opera¢ni systém atd. V ptipadé, ze uvedly moznost ,,Jiné*, uvedly vzhled a kvalitu fo-
s vyrobky znacky, operaéni systém, doporuceni, znacka atd. Jako dopliujici odpovéd

uvedli funkénost a vydrZ baterie. Tyto rozdily jsou zndzornény na obrazku €. 9.

Co je pro Vas nejdulezitéjsi pri koupi smartphonu?
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(vlastni zpracovani)

Aby bylo mozné proniknout jesté hloubéji do faze nakupniho procesu, v ramci které gene-

race Y hodnoti alternativy, byli respondenti pozadani, aby zhodnotili diilezitost jednotli-
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této otdzky bylo zjistit, jak velkou diilezitost piiklada generace Y jednotlivym vlastnostem
smartphonu pii nakupnim rozhodovani. Jako velmi diilezité oznacili respondenti nasleduji-
ci vlastnosti: velikost displeje, velikost RAM (operacni paméti), velikost vnitini (interni)
paméti, vykon/rychlost, kvalita fotoaparatu, vydrz baterie, celkovy vzhled telefonu a ope-
racni systém. Hodnoceni téchto vlastnosti se na skale pohybovalo nejéastéji od 1 do 3. Na-
opak mén¢ dilezitymi vlastnostmi byla vodéodolnost, zpiisob zamykani a bezdratové nabi-
jeni, které bylo pro dotazované ze vSech kritérii nejméné dilezité. Hodnoceni téchto vlast-
nosti telefonu se na skale pohybovalo nejcastéji od 3 do 5. Je zifejmé, Ze je pro vétSinu re-
spondentl nejdulezitéjsi vykon telefonu a vlastnosti s nim spojené, jelikoz napiiklad veli-
kost paméti siln€ ovliviiuje rychlost a vykon telefonu. V soucasné dobé je jednim z trenda
v oblasti smartphont displej bez vytezu, ktery zabird co nejvétsi plochu telefonu. V ramci
kvalitativniho vyzkumu byla zminéna tato inovace jako velmi zajimavé a zadouci téméf u
vSech recipientd. Tento z4jem se potvrdil i v kvantitativnim vyzkumu, kde vétSina respon-
dentli uvedla velikost displeje jako diilezitou vlastnost telefonu. Naopak vlastnosti, které
jsou relativné novou inovaci na trhu smartphoni, nejsou pro respondenty dulezité (bezdra-

tové nabijeni, vodéodolnost, zplisob zamykani).

Dalsi otazka se snazila odhalit, ktefi jedinci se podili na rozhodovacim procesu generace
Y. Zde méli dotazovani uvést, kdo jim pomahal s vybérem smartphonu. Jedna z moZnosti
byla i odpovéd’ ,,Sam®, kterou zvolilo nejvice respondentii (41 %). Dale bylo zjisténo, Ze
20 % respondentt si k vybéru nového smartphonu pfizvalo na pomoc rodinu, 18 % pfite-
le/ptitelkyni, 12 % ptatele, 4 % dotazovanych dostalo telefon jako darek, 3 % pomohl pro-
davac¢ v prodejné a 2 % poradil kolega z prace. V piipadé, Ze respondent zvolil moznost
Byl to darek®, byl automaticky pfesmérovan na otdzku €. 17, jelikoz otazky €. 14, 15 a 16
byly zaméfeny na nakup jejich souasného smartphonu a finan¢ni stranku tohoto procesu.
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, generace Y se pii nakupnim rozhodovani vyznacuje
velkou zévislosti na recenzich a nazorech svého okoli. Panuje vSak mytus, Ze tuto generaci
zajimé pouze nazor vrstevnikil. Nejen Ze tento mytus vyvraci Bergh (2016), ale i toto do-
taznikové Setieni, ze kterého vyplyva, Ze je pro milenidly dileZzity i nazor jinych generaci
jako napftiklad rodiny, prodavace v prodejné, ale i kolegy z prace.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, kde si nejcastéji generace Y kupuje novy smartphone. Jak
jiz bylo zminéno, tato otazka se nezobrazila respondenttim, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli,

ze dostali smartphone jako darek. Z odpovédi respondentd, ktefi k této otazce byli pfesme-
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rovani, bylo zjisténo, ze 51 % dotazovanych si koupilo svlij soucasny smartphone pro-
sttednictvim internetového obchodu (Alza, Datart, Mall, CZC, Kasa apod.). 12 % respon-
dentl k ndkupu svého smartphonu vyuzilo obchod s mobilnimi telefony, 12 % respondentil
si telefon koupilo u mobilniho operatora, 11 % v kamenné prodejné, 7 % pies e-shop vy-
robee, 3 % od znamého, 2 % v bazaru a 2 % pies Ebay nebo Aukro. O generaci Y je mylné
smysleno jako o zdkaznicich, ktefi pro své nakupy vyuzivaji vyhradné internetové obcho-
dy. Z dotaznikového Setieni vSak vyplyva, Zze generace Y vyuziva k nakupu smartphonti i

kamenné prodejny, ve kterych si mtize produkt prohlédnout a vyzkouset.

Dalsi otazka se tykala finan¢ni stranky nakupu jejich telefonu. Respondenti byli vyzvani,
aby vybrali, v jakém rozpéti se pohybovala cena jejich sou¢asného smartphonu. Nejcastéji
uvadeéna cenova rozpéti byla 4 000 — 7 999 K¢ (36 % respondenttt), 8 000 — 11 999 K¢&
(19 % respondentlt) a 0 — 3 999 K¢ (10 % respondentit). Dal$i uvadéné rozpéti jsou zobra-
zena na obrazku ¢. 10. Z uvedenych dat je ziejmé, ze vétSina dotazovanych vyhledava spi-

Se levngjsi telefony a pouze 1,3 % vyhledava telefony v cenovém rozpéti 28 000 K¢ a vice.

V jakém rozpéti se pohybovala cena Vaseho soucasného
smartphonu?

28 000 K¢ a vice
24 000 — 27 999 K¢
20 000 — 23 999 K¢

16 000 — 19 999 K¢

12 000 — 15 999 K¢
8000 — 11 999 K¢
4000 -7 999 K¢

0-3999 K¢
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Obrazek 10 V jakém rozpéti se pohybovala cena VaSeho souc¢asného smartphonu?
(N=223)
(vlastni zpracovani)
Nasledujici otdzka se dale zabyvala finan¢ni strankou jejich ndkupu. Respondenti méli

uvést, odkud pochazely financni prostiedky, za které byl potizen jejich soucasny smart-

phone. Nejvice dotazovanych financovalo sviij telefon finan¢nimi prostiedky z brigad
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(25 %). Lze se domnivat, ze prave to je divod, pro¢ vétsina respondentli vyhledava smart-
phony v niz§im cenovém rozpéti. Milenidlové jsou zndmi tim, Ze vyhledavaji praci v po-
dobé¢ brigad nebo ¢aste¢ného tivazku. Tato generace si je totiz védoma moznosti, které jsou
jim nabizeny, a neboji se je vyuzit. (Dowdy, 2017) 23 % respondentl uvedlo, Ze penize na
novy telefon pochézely ze dvou zdroji, a to od rodiny a z brigad. 19 % uvedlo pouze rodi-
nu, 18 % praci na plny uvazek, 10 % praci na polovicni ivazek. Nékteti z respondentti
zvolili moznost ,,Jiné* a uvedli svou vlastni odpovéd’. Mezi t€émi bylo naptiklad to, ze fi-

nanéni prostifedky na telefon pochézeli z jejich vlastniho podnikani.

Jako dalsi byla respondentiim kladena otazka, jaké prislusenstvi si kupuji ke smartphontim.
Minimalné museli zvolit jednu odpovéd’, avSak maximalni pocet nebyl stanoven. Proto
jsou data uvedena jako pocet odpovédi. Jak jiz bylo z hloubkovych rozhovorl zfejmé, nej-
vice respondentt si kupuje obal/pouzdro (185 odpovédi), dale pak ochranné sklo/folii (171
odpovédi), jina sluchatka, ktera nejsou soucasti baleni (104 odpovédi), power banku (82
odpovédi) a pamét'ovou kartu (79 odpovédi). Mezi dal§imi odpovéd'mi se vyskytovaly
USB kabely, selfie ty¢, reproduktor, drzédky, handsfree, bezdratova nabijecka, stylusy a
nabijecka do automobilu. 8 respondentil uvedlo, Ze si nekupuji zddné piislusenstvi ke

smartphonu.

8.2.3 Vnimani znacky Samsung

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na vnimani znaCky Samsung a také celkové vnimani
reklam. Prvni otdzka v této €asti byla oteviena a jejim ucelem bylo zjistit, zda si respon-
denti vybavuji reklamu néjaké znacky smartphonti. Nej€astéji zminiovana byla znacka Hu-
awel a Samsung. Jako dalsi si dotazovani vybavili znacku Apple a Honor. Objevilo se 1 par
zminek o znac¢ce Xiaomi, LG, Lenovo a Nokia. Nekteti respondenti si nevybavili reklamu
zadné znacky smartphont, avsak tuto cast tvofilo pouze maly pocet respondentti. Jako dalsi
meli dotazovani upfesnit, kde si dané reklamy vSimli. Nejcastéj$i odpovédi byla televize,
druhym nejcastéjSim kanalem byl internet, dale pak Youtube, billboardy, sociélni sité a jen
nekolik respondentti uvedlo zastavky MHD a metro. Objevilo se n€kolik dotazovanych,

kteti si nevzpomnéli, kde danou reklamu vid¢li.

Nasledujici otazka zkoumala, jakd by dle respondentli méla byt reklama na smartphone.
V ramci této otazky bylo mozné zvolit vice odpovédi, pficemz maximalni pocet nebyl uve-
den. 136 dotazovanych si mysli, Ze by reklama na smartphone méla byt jednoducha, 123

kratka, 93 elegantni, 76 dotazovanych si mysli, ze by méla poukazovat na vyhody a vylep-
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Seni smartphonu, 75 uvedlo, ze by reklama méla byt vtipnd. Minimalistickou reklamu by
uvitalo 51 respondenttl, virdlni 24 respondentti a provokativni 15. Pokud by byla marketin-
gova strategie zaméfend na zamoznéjsi ¢ast generace Y (s mési¢nim piijmem 30-39 000

K¢), pak by reklama na smartphony méla byt kratka, elegantni, vtipna a jednoducha.

V nasledujici otazce byl pouzit sémanticky diferencial, v ramci kterého byly respondentim
nabidnuty dva protiklady. Respondent mél pak zvolit, ke kterému vyroku se piiklani. Uce-
lem této otazky bylo zjistit, jak vnima generace Y znacku Samsung. Pii analyze sémantic-
kého diferencialu byly porovnany data respondentli vlastnici telefon Samsung s daty re-
spondentl vlastnici telefon jiné znacky nez Samsung. Data z obou skupin ukazuji, ze ob¢
skupiny vnimaji Samsung pozitivné, jelikoz primémé hodnoceni vSech kategorii se na
Skale (od 1 do 5) pohybuje kolem ¢isla 2. Je pochopitelné, Ze dotazovani vlastnici znacku
Samsung maji pozitivnéjsi nazor neZ druha skupina. Nejhtie dopadla kategorie Vyjimecna
vs. Obycejnd, ktera je prumémé hodnocend ¢islem 3. Respondenti tedy vnimaji znacku
Samsung jako pomérné drahou, moderni, kvalitni, oblibenou, kreativni, spolehlivou, vy-

konnou a etickou.

Jako dalsi m¢li respondenti rozhodnout, ke které znacce (Samsung, Apple, Huawei, Xiao-
mi) se nejvice hodi dané tvrzeni. Za inovativni povazuje nejvice respondentl (55 %) znac-
ku Apple, na druhém misté je pak Huawei (20 %) a nésleduje Xiaomi (15 %). Za nejméné
inovativni je povazovan Samsung (11 %), coz by mohlo byt ptfi¢inou klesajiciho prodeje
téchto smartphonil. (Mobil iDnes, 2019) Jasnou pfevahu ma Apple rovnéz v prestizi, kte-
rou ma s touto znackou spojeno 92 % dotazovanych. Naopak v §ifi portfolia zvitézil Sam-
sung s 44 % respondentil a hned za nim Apple s 30 %. Na zakladé nésledujicich dvou tvr-
zeni bylo zjisténo, ze 69 % dotazovanych vnimé Apple jako znacku s unikatnim designem,
ktera nabizi unikatni vlastnosti (66 % respondentil). Za znacku, kterd fesi otazku ekologie,
povazuje 43 % dotazovanych znacku Apple, za ni nasleduje znacka Samsung s 34 %. Ap-
ple je vSak vniman 1 jako znaCka s pfili§ vysokou cenou vyrobkl. Tento nazor zastava
takto vnima 97 % respondentli. AvSak ne vzdy je nizka cena vyhoda. Je zfejmé, Ze s vyssi
cenou se poji i urcitad prestiz, jako je tomu u znacky Apple nebo Samsung. Nejlépe je vni-
mana praveé znacka Apple diky své prestizi, inovacim, unikatnim vlastnostem a designu.

Avsak cena jejich vyrobki je vnimana jako pfilis vysoka.

Na otazku, zda maji respondenti néjakou slavnou osobnost spojenou se znackou Samsung,

mnoho zminilo osobnosti, které propagovaly jiné znacky telefonu jako naptiklad Gal Ga-
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dot (Huawei) a Jaromir Jagr (Huawei). AvSak objevily se i zminky o zastupcich znacky
Samsung jako naptiklad Sajfa nebo LeoS Mares. VétSina respondenttli si vSak nevybavila

zadnou slavnou osobnost.

Respondenti maji se znackou Samsung spojeny nasledujici asociace: Android, Asie, ele-
gance, cenoveé dostupny, elektronika, konkurence znacky Apple, kvalita, mobilni telefony,
Spatny vykon, Siroké Skala vyrobki, lidr v oblasti smartphoni, moderni a inovativni znac-
ka, ostatni produkty jako televize, lednice, pracky. Mnoho respondentt uvedlo, ze telefony
této znacky sice nepovazuji za kvalitni, ale ostatni vyrobky ano. Celkové maji dotazovani
se znackou povétsinou spojeny pozitivni asociace, avsak projevuje se zde vliv Spatné zku-
Senosti, kterou mnoho respondentii zminilo (napf. zpomaleni telefonu, vybuch baterie

apod.).

8.2.4 Demograficka ¢ast vyzkumu

Posledni ¢ast dotazniku byla demografickd cast, kde bylo zjisténo pohlavi respondentd,
jejich vek, velikost mista bydlisté, apod. Dotaznikové Setfeni se zcastnilo 77 % zen a
23 % muzi. Tyto udaje zahrnuji 1 respondenty nespadajici do cilové skupiny.
Z dotazovanych, kteti spadali do cilové skupiny (generace Y) a vlastnili smartphone, bylo

60 % zen a 18 % muzu.

Nejcastéji pochazeli dotazovani z mést nad 100 000 obyvatel (23 %), dale pak z mést od
50 000 do 100 000 obyvatel. Tteti skupinu tvofili milenidlové z obci do 5 000 obyvatel.
10 % respondentli pochdzelo z mest s 20 000 — 50 000 obyvatel, 9 % z mést s 10 000 —
20 000 obyvatel a 6 % z obci od 5 000 do 10 000 obyvatel.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo rovnéz zjisténo, ze nejvice respondentti (40 %) zije
v domacnosti s rodicem/rodi¢i. Déle pak 20 % zije s partnerem/partnerkou, 13 % se spo-
lubydlicimi/ptateli, 5% respondentd Zije samo a necelé 1 procento Zije
s manzelem/manZelkou. Nejvice respondentli zijicich sami jsou studenti, dale pak pracuji-
ci, pracujici studenti a studenti OSVC. Respondenty, kteii bydli se spolubydlicimi nebo
prateli, tvofi z velké ¢asti pracujici studenti, na druhém misté studenti a dale pak pracujici.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo 43 % studentti, 30 % pracujicich studentti, 16 % pra-
cujicich, 3 % OSVC, 3 % OSVC studenti a 1 % osob na mateiské dovolené. JelikoZ nej-

vEtsi Cast generace Y tvofi studenti, je tieba se zaméfit na jejich finanéni situaci. Ze 43 %

studenttl, kteti se zicCastnili dotaznikového Setfeni, méa 40 % dotazovanych primérny meé-
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si¢ni piijem mensi nez 10 000 K¢. Necelé 3 % pak tvoii studenti s primérnym mési¢nim
pfijmem 11 000 — 19 999 K¢ a necelé¢ 1 % tvofi studenti s piijmem od 20 000 do 29 999
K¢. Timto se potvrzuje 1 zjisténi, ze generace Y vyhledava cenové dostupnéjsi telefony.
Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentl si svlij mobilni telefon potidila za finan¢ni pro-
stiedky pochazejici z brigad a 23 % od rodiny a brigad. Je tedy tfeba nabidnout této cilové
skupin¢ produkty, které si budou moci se svymi finan¢nimi prostfedky dovolit. Z vyzkumu

bylo rovnéz zjisténo, Ze studenti si nejcasteji potizuji telefon v hodnoté 4 000 — 7 999 K¢.

Pti pohledu na finan¢ni stranku vSech respondentl je nejcastéj$i primérny mésicni piijem
rovnéz mensi nez 10 000 K¢. Tento mésicni pfijem ma 60 % dotazovanych. Na druhém
misté¢ je pak mésicni piijjem 11 000 — 19 999 K¢ (16 %), 20 000 — 29 999 K& (12 %),
30 000 — 39 999 K¢ (6 %) a posledni je pfijem vétsi nez 40 000 K¢ (2 %). Posledni a nej-

vy$§i mésiéni piijem uvedli respondenti, ktefi jsou OSVC, pracujici nebo OSVC studenti.

Co se ty¢e nejvyssiho dosazeného vzdélani, nejvice respondentti (64 %) ma dokoncenou
stiedni Skolu s maturitou, 24 % ma vysokoskolské bakalarské studium a 4 % vysokoskol-

ské magisterské studium.

8.3 Shrnuti

Kvantitativniho vyzkumu se zucastnilo 230 respondentii, z nichz 223 spadalo do cilové
skupiny, tzn. jejich ro¢nik narozeni je 1983-2000 a vlastni smartphone. Nejvice respon-
dentl (33 %) vlastni smartphone znacky Apple (iPhone). U této skupiny se projevuje velka
loajalita ke znacce, jelikoz drtivd vétSina z nich nezvazuje zménu znacky. To se liSi u
vlastniktli jinych znacek, jako jsou Samsung nebo Huawei. U znacky Huawei polovina re-
spondentli zvazuje a polovina nezvazuje zménu znacky. Dotazovani, ktefi zménu zvazuji,
se rozhoduji mezi pfechodem na Samsung nebo Apple. Samsung mé rovnéz relativné loa-
jéalni zakazniky, jelikoz vétSina respondentll se smartphonem této znacky nezvazuje pie-
chod na jinou znacku. Na zaklad¢ této otazky bylo potvrzeno tvrzeni, ze jsou znacky Sam-

sung, Apple a Huawei nejproddvanéjsi znacky smartphonii na globalnim trhu.

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nakupni rozhodovaci proces genera-
ce Y je velmi komplexni. Nejcastéji si kupuji novy telefon jednou za dva az tti roky z di-
vodu zastarani, nefunk¢nosti nebo rozbiti pivodniho telefonu. Pfi zjiStovani informaci o
smartphonu jsou milenidlové velmi peclivi. Vyhledavaji predevsim odborné ¢lanky, uziva-

telské recenze a rovnéz si nechaji poradit od lidi ze svého okoli, kterymi mohou byt jak
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ptatelé a znami, tak i rodina nebo personal v prodejné. Pravé ndzor lidi z jejich okoli je pro
nativ jsou pro generaci Y technické parametry a cena. Dale pak piedesla zkuSenost s vy-
robkem, operacni systém, doporuceni, znacka, zdkaznicky servis a zaruka. V ramci nejdi-
kost displeje, velikost RAM (opera¢ni pamét’), velikost vnitini (interni paméti), vy-
kon/rychlost, kvalita fotoaparatu, vydrz baterie atd. Pii rozhodovacim procesu pomaha
milenialim s vybérem telefonu rodina, ptitel/ptitelkyné nebo pratelé. AvSak nejcastéji si
telefon vybiraji sami. Novy smartphone si nejcastéji kupuji na internetovych obchodech
(Alza, Datart, Mall, CZC, Kasa apod.), dale pak v obchodech s mobilnimi telefony a u ope-
ratora. Rovnéz si kupuji telefon v kamenné prodejné. Respondenti si kupuji novy telefon
v cenovém rozmezi 4 000-12 000 K&, pticemz financni prosttedky na tento nakup pocha-
zeji nejCastéji z brigddy nebo jim castecné prispéje rodina. VéEtSina respondentti vSak
v ramci pondkupniho chovani nesdili sviij ndzor a zkuSenost se smartphonem s ostatnimi.
Lidem z generace Y trva dlouho, nez se rozhodnou, ktery smartphone si koupi. Bylo zjis-
téno, Ze milenidlové neradi riskuji a neradi objevuji nové véci. Rad¢€ji voli provéfené a spo-
lehlivé znacky, které pro né piedstavuji jistotu a bezpecnou volbu. AvSak tato generace
neni vérna jen jedné znacce. Projevuje se u nich vérnost k vice znackam, jelikoz vyristali
v dobé¢, kdy m¢li k dispozici spoustu moznosti. Z toho diivodu berou v tvahu pti rozhodo-
vani o koupi smartphonu vice znacek. Pfi uvedeni nového modelu smartphonu na trh
nejsou jedni z prvnich, ktefi si jej koupi. Toto tvrzeni se potvrdilo i v ramci kvalitativniho
vyzkumu, ze kterého vyplynulo, ze radéji zvoli star§i model. Diivodem je nejen nizsi cena
starStho modelu, ale 1 malo zdsadni inovace. O otazku ekologie se zajimaji stejné jako
vSechny generace v této dob¢. AvSak nehraje to u nich zasadni roli pti nakupnim rozhodo-
vani.

Znacku Samsung vnimaji povétSinou pozitivné, pouze v oblasti vyjimecnosti tato znacku
pokulhava. Avsak celkové vnimé tato generaci znacku Samsung jako moderni, kvalitni,
oblibenou, cenové dostupnou, spolehlivou, vykonnou a etickou s Sirokym portfoliem.
Avsak mysli si, Ze je tato znaCka malo inovativni. Déle je tato znacka vnimana jako nejvét-
§i konkurence znacky Apple a lidr v oblasti smartphonti. Mezi negativnimi asociacemi se

objevil naptiklad Spatny vykon.

Co se tyCe reklamy, je zajimavé, Ze generace, ktera ¢asto nevlastni televizi, uvedla jako

médium, na kterém si nejcastcji v§imaji reklamy, pravé televizi. Dale pak uvedli internet,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Youtube, billboardy a socialni sité. Dle této generace by reklama na smartphony méla byt
jednoducha, kratka, elegantni, méla by poukazovat na vyhody, kterymi je telefon vyjimec-

ny. Déle by méla byt vtipnd, viralni a provokativni.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 77 % Zen a 23 % muzi. VéEtSina respondenttl Zije ve
velkych méstech s po¢tem obyvatel nad 100 000, ziji v domacnosti s rodi¢i a jsou studenti
nebo pracujici studenti. Primérny mésicni piijem vétSiny dotazovanych je menSi nez
10 000 K¢. Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani, nejvice respondentl (64 %) ma
dokoncenou stfedni Skolu s maturitou a 24 % dotazovanych ma dokoncené vysokoskolské

bakalafské studium.

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu, v rdmci néhoz byly provedeny hloubkové rozhovory,
bylo mozné stanovit spravné otazky dotaznikového Setfeni. Ty mély za cil potvrdit infor-
mace zjisténé z hloubkovych rozhovort a tyto data zkvantifikovat. Toho bylo dosazeno,
jelikoz se vétSina udaji z dotaznikového Setieni shoduje s tidaji z hloubkovych rozhovord.
Rovnéz Ize ve vysledcich najit shodu s informacemi z teoretické Casti, ve které jsou uvede-

ny charakteristiky generace Y a jejiho nakupniho chovani a vnimani znacky.
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9 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické casti diplomové prace byl zrealizovan kvalitativni a nasledné kvantita-
tivni vyzkum. Tyto vyzkumy mély za cil analyzovat spotiebni chovéani generace Y ve
vztahu ke smartphontim, dale pak odhalit, které faktory ovliviiuji nakupni rozhodovani této
generace a jaka kritéria jsou pro né dualezitd pii nakupu smartphonu. Nakonec bylo cilem
analyzovat vnimani znacky Samsung generaci Y. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum se
snazil tedy odpovédet na vyzkumné otazky, které byly polozeny v kapitole Metodologie.

Pro pfipomenuti to byly nasledujici otazky:

1. Jak probihaji jednotlivé faze nakupniho rozhodovaciho procesu pii nakupu smart-

phonil u generace Y?
2. Které faktory ovliviiuji generaci Y pii nakupnim rozhodovéani u smartphonti?

3. Jaké ma generace Y asociace spojené se znackou Samsung?

9.1 Jak probihaji jednotlivé faze nakupniho rozhodovaciho procesu pri

nakupu smartphoni u generace Y?

Jak jiZz bylo v teoretické ¢asti zminéno, nédkupni rozhodovaci proces se skladd z n€kolika
fazi, kterymi jsou: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhod-

nuti o koupi a ponakupni chovani.

Na zékladé hloubkovych rozhovor a dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze k nadkupu
nového smartphonu dochdzi u generace Y jednou za dva az tfi roky. Tuto skupinu tvofi
hlavné¢ studenti a pracujici studenti, jejichz priimérny mésic¢ni piijem je mensi nez 10 000
K¢, poptipadeé 11 000 — 19 999 K¢. Nejcastejsim divodem nékupu je rozbiti/nefunkénosti

starého telefonu, jeho zastarani, snizeni vykonu telefonu a baterie.

Ve druhé fazi ndkupniho procesu, v ramci které si spotiebitelé zjist'uji vSechny potiebné
informace o produktu a znacce, jsou milenidlové velmi peclivi. Nejcastéjsimi zdroji infor-
maci jsou odborné recenze a Clanky na internetu, uzivatelské recenze na e-shopech a také
nazor okoli, ptatel a znamych. Jiz v teorii byla zminéna dualezitost word-of-mouth komuni-
kace na nakupni proces milenidlli. Ti jsou ovliviilovani ndzory a rady nejen vrstevnikd, ale i
rodiny a persondlu prodejny. Uzivatelské recenze vyhledavaji na webovych strankdch Mo-
bilMania.cz nebo sleduji video recenze na Youtube. Recenze od zndmych osobnosti a in-

fluencert vyhledava spise mladsi cast generace Y (1993-2000), avSak celkové tento zdroj
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informaci nema pfili§ velky vliv na ndkupni rozhodovani milenidlt. Informace si vyhleda-

vaji 1 na oficidlnich strdnkach vyrobce telefonu.

Dalsi etapou nakupniho rozhodovaciho procesu je hodnoceni alternativ, se kterou se poji 1
veérnost ke znacce. Otazka vérnosti ke znacce je u mileniali rozporuplna. V piipadé, ze
jsou se znackou spokojeni, ji jsou vérni, avsak uvédomuji si moznosti, které jsou jim nabi-
zeny, a proto se u nich da hovofit spise o vérnosti k vice znackam. Z toho diivodu zvazuji
pii hodnoceni alternativ vice znacek. AvSak projevuje se u nich nedivéra k novym a nepii-
1i§ zavedenym znackam, jako je Huawei, Xiaomi nebo Meizu. S tim souvisi fakt, Ze neradi
riskuji a neradi zkousSeji nové véci, naopak preferuji znamé a provétené znacky, které
v nich vzbuzuji pocit jistoty a bezpeci. Pii hodnoceni alternativ jsou pro n¢ nejdilezitéjSim
kritériem technické parametry smartphonu. Na druhém misté je cena, dale pak ptedesla
zkuSenost s vyrobkem, operacni systém, doporuceni, znacka, zdkaznicky servis a zaruka. U
technickych parametri je pro milenialy nejdtlezitéjsi velikost displeje, velikost RAM
(operacni paméti), velikost vnitini (interni) paméti, vykon/rychlost, kvalita fotoaparatu,
vydrz baterie, celkovy vzhled telefonu a operacni systém. Z hlediska ceny vyhledavaji ce-
nove dostupnéjsi telefony, nejcastéji v rozmezi 4 000 — 7 999 K&, poptipadé 8 000 —
11 999 K¢. Praveé proto nevyhledavaji nejnovéjsi modely telefontl, jejichz cena je vyrazné
vys$8i nez cena starSich modelti. Na zakladé¢ kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze je tato
generace pomérn¢ skepticka viici nejnoveéjsim verzim telefonl. Nevéti totiz, ze se jejich
inovace natolik 1i$i od starSich modeld. Aby si milenidlové novy smartphone kviili inovaci
koupili, musela by byt natolik zdsadni, aby jim pfinesla urcitou pfidanou hodnotu a méla

pro n€ smysl a vyuZiti.

Samotny nakup smartphonu probiha u milenidli pirevazné prostfednictvim internetovych
obchodti jako Alza, Datart, Mall, CZC, Kasa apod. Cast této generace viak stale nakupuje
v kamennych prodejnach, diky ¢emuz si mohou vyzkouset manipulaci s telefonem a ujistit
se o spravnosti svého nakupu. Internetové obchody voli z divodu rychlosti, nizsi ceny,
vetsiho vybéru a moznosti vratit zbozi do 14 dnd. Milenialim trva dlouho, nez se rozhod-
nou, ktery smartphone si koupi. Pfi vybéru internetového prodejce si ovéiuji jeho spolehli-
vost prostfednictvim recenzi na Heurece, hodnoti cenu, dostupnost, rychlost dodani a
vzhled e-shopu. Slevy na jejich nakupni rozhodovani u smartphonii nemaji velky vliv,
pouze v pripad€, ze se rozhoduji mezi dvéma alternativami, které jsou témeéf totozné
z hlediska technickych parametrii. Cenové rozpéti nového smartphonu se u mileniald po-

hybuje od 4 000 do 12 000 K¢. Penézni prostfedky na novy telefon pochazi nejcastéji
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z brigdd nebo od rodiny a ¢aste¢né z brigad. Pii nakupu smartphonu si kupuji rovnéz pii-
sluSenstvi v podob¢ obali/krytl, ochranného skla/folie, sluchatek, power banky a paméto-
vé karty. Smartphone nakupuji pfevazné sami, popiipadé vyuziji pii vybéru telefonu po-
moc rodiny. Vliv rodiny a dalSich osob na ndkupni rozhodovani generace Y je podrobné;ji

popsan v nasledujici kapitole.

V ramci pondkupniho chovéni vétsina milenialG nepiSe recenze a nesdili svlij ndzor a zku-

Senost s telefonem.

9.2 Které faktory ovliviiuji generaci Y pri nakupnim rozhodovani u

smartphonu?

Pti ndkupnim rozhodovani o koupi smartphonu ptisobi na generaci Y mnoho faktort. Tyto
faktory pak maji vliv na jejich ndkupni rozhodnuti. Jelikoz byla generace Y jiz od détstvi
obklopena modernimi technologiemi a komer¢nimi médii, je pomérné imunni viici typic-
kym formam reklamy. AvSak velkou dulezitost prikladaji nazoriim a recenzim svého okoli,
které¢ vSak netvofi jen jejich vrstevnici, ale 1 rodina, kolegové nebo dokonce personal
v prodejné. Proto je nutné, aby znacky chytrych telefont zajistovaly pozitivni word-of-
mouth komunikaci, naptiklad prostfednictvim kvalitniho zdkaznického servisu, ktery je

rovnéZ pro milenialy velmi dilezity.

Dulezitym faktorem ovlivilujicim nékupni rozhodnuti mileniald pfi koupi smartphonu je
cena. Ze zrealizovanych vyzkumi vyplyva, ze tato generace vyhledava cenové dostupné;si
telefony namisto nejnovéejSich modeld, jejichz cena je Casto velmi vysoka. Své smartphony
hradi milenidlové nejcastéji z brigdd nebo jim castecné pfispiva rodina. Jejich primérny
mésicni piijem je mensi nez 10 000 K¢, jako druhy byl v dotaznikovém Setfeni uvadén
piijem 11 000 — 20 000 K¢. Kromé ceny jsou dulezitym faktorem ovliviiujicim nakupni
rozhodnuti milenidlii technické parametry smartphonu. Jelikoz mé generace silny vztah
k modernim technologiim, je velmi naro¢na a konkrétni ve svych pozadavcich na smart-
phony. Za nejdiilezitéjsi povazuji rychlé a bezproblémové fungovani telefonu bez jakého-
koliv zpomaleni, velkou vydrz baterie, velkou interni a opera¢ni (RAM) pamét’, kvalitni
fotoaparat. Dale je pro n¢ dulezita velikost displeje, operacni systém, ale 1 celkovy vzhled
telefonu. Proto by v rdmci komunika¢ni kampané zamétené na tuto generaci mély byt vy-

zdviZeny tyto technické parametry a jejich kvalita.
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Mileniédlové zcela jisté nejsou lhostejni k ekologii a Zivotnimu prostiedi, avSak na zaklade¢
vyzkumu se neprokazalo, ze by mé¢l tento faktor zdsadni vliv na jejich rozhodovaci proces.
O ckologii se tato generace zajima stejnou mirou jako ostatni generace, avsak rozdil je
v jejich skepti¢nosti vici tvrzenim o zivotnim prostiedi. V piipadé, ze by byla komunikac-
ni kampan zaméiend praveé na tento faktor, musel by byt tento argument neprustielny, aby
mu milenidlové uvérili. Otazka ekologie pravdépodobné nebude hlavni diivod, proc si pro-
dukt koupi, av§ak muze slouzit jako jeden z divodi, které ke kone¢nému rozhodnuti pii-
spéji.

Predesla zkusSenost s vyrobkem je dalsi faktor, ktery ma vliv na nakupni rozhodovani gene-
race Y. Tato generace je pomérné nediveétriva k novym a neprovéfenym znackam. Jelikoz
vnimaji svét kolem sebe jako chaoticky, hledaji ve znackach urcitou jistotu a bezpeci. Aby
byli milenidlové ke znacce loajalni, musi u nich znacka vzbuzovat diivéru a vyzatovat silu.
Z toho duvodu voli spiSe znamé a provétrené znacky, které jsou na trhu jiz delsi dobu, ¢imz
dokazuji svou spolehlivost a kvalitu. V ramci komunika¢ni kampané zamétené na generaci
Y je tteba zdiraznit tuto silu a divéru v reklamnim sdé€leni. Znacka by v milenidlech m¢la

rovnéZ vzbuzovat pozitivni emoce.

Pii ndkupu smarphonu pfes internet je pro né zasadni spolehlivost internetového prodejce,
kterou si ovefuji na zédklad€ recenzi. Ty vyhleddvaji naptiklad na Heurece. Dale je pak je-
jich nakupni rozhodnuti ovlivnéno cenou, dostupnosti zbozi, rychlosti dodani a celkovym

vzhledem e-shopu. I pti vybéru prodejce si nechéavaji poradit od svého okoli a znamych.

9.3 Jaké asociace ma generace Y spojené se znackou Samsung?

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, Ze milenidlové vnimaji znacku Samsung pozitivné.
Objevuji se sice negativni nazory, které jsou Casto zapti¢inéné Spatnou zkuSenosti, avSak
vSichni respondenti se shoduji na tom, ze je Samsung jeden z lidri na trhu smartphonti.
Generace Y tedy vnima tuto znacku jako moderni, oblibenou, kreativni a spolehlivou, vy-
konnou a etickou. Samsung vnimaji jako kvalitni znacku s pfijatelnou cenou vyrobki, kte-
ra vSak zaostava v inovacich. V oblasti inovaci povazuji za lidra znacku Apple. V ramci
komunika¢ni kampan¢ znacky Samsung je tieba zdiiraznit inovace, se kterymi tato znacka
piiSla. Generace Y povazuje Samsung za znacku s Sirokym portfoliem, ktera fesi otazku
ekologie. Znacka Samsung podle nich neni vyjimecna, coz dokazuji i vysledky kvalitativ-

niho vyzkumu, kde recipienti uvedli, Ze povazuji vzhled smartphoni Samsung za nudny a
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nezajimavy. V rdmci hloubkovych rozhovorii byla zminéna také jistota a dlouhd historie,

ze které¢ Samsung tézi pti své komunikaci se spottebiteli.

Znacku Samsung maji milenidlové spojenou se znamymi osobnostmi, kterymi jsou Leos
Mares a Matej Cifra (Sajfa). VéEtSina respondentti si vSak nevybavila zadnou slavnou osob-

nost.

Tato generace ma se znackou Samsung spojené asociace jako naptiklad android, elegance,
cenova dostupnost, elektronika, konkurence znacky Apple, kvalita, Spatny vykon, Siroka

Skala vyrobkd, lidr v oblasti smartphonti, moderni a inovativni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Navrh komunika¢ni kampané bude zalozen na poznatcich z teoretické Casti, stejné jako na
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumu, ktery byl zrealizovan v ramci praktické ¢asti di-
plomové prace. Komunikacni kampan bude zaméfena na smartphone Samsung Galaxy

S10, ktery predstavuje nejnovejsi model této znacky.

10.1 Pfredmét komunikace

Tato kampan by méla posilit dobré jméno znacky a posilit vinimani znacky u generace Y
jako inovativniho a spolehlivého lidra na trhu smartphonti s dlouhou tradici a kvalitnimi
produkty. Z toho diivodu budou vyuzity poznatky o této generaci zjisténé v ramci hloub-
kovych rozhovorti a dotaznikového Setfeni, které umoziuji zaméfit se na aspekty, jez jsou
pro tuto generaci dulezité. Navrh komunika¢ni kampané bude rovnéz brat v potaz vizi,

hodnoty, cile a firemni filozofii spole€nosti Samsung, které byly popsany v praktické ¢asti.

Komunikac¢ni kampan bude obsahovat reference na ostatni znacky smartphoni, jelikoz je
tato forma marketingové komunikace velmi poutava. Pravé tento prvek je dilezité zakom-
ponovat do reklamniho sdéleni cileného na generaci Y, ktera je vici reklamam do jisté
miry imunni. V rdmci vyzkumu respondenti sami zminili, Ze je dileZité, aby byla reklama

provokativni.

Znacka Samsung sice jiZz odstartovala svou reklamni kampai na novy telefon Samsung
Galaxy S10, av§ak komunika¢ni kampai vytvofena v rdmci této diplomové prace se zame-
fuje na specificky segment, a to na generaci Y neboli milenidly. Tento segment ma velky
potencidl a v ptfipadé€, Ze jsou na né&j zacileny spravné komunikaéni prostiedky, spravnym

zplisobem, ve spravnou dobu a za vyuziti spravnych komunikaénich kanald.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou je generace Y (milenidlové), ktera byla zkoumana v ramci celé diplomo-
vé prace. Na zéaklad¢ teoretické a praktické €asti bylo zjisténo, Ze ma tato generace silny
vztah k modernim technologiim, kterymi byli obklopeni jiz od détstvi. Rovnéz byli cely
svlj zivot vystaveni pusobeni reklamy ze vSech stran, a proto si vypéstovali urcitou re-
klamni slepotu. Aby bylo mozné tuto slepotu piekonat, musi reklamni sdéleni spliiovat

urcita kritéria, ktera tuto generaci zaujmou.
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10.3 Cil

Hlavnim cilem komunika¢ni kampané je zvysit prodej smartphonti znacky Samsung, a
udrzet si tak prvni pozice na trhu smartphonti. Tento cil byl zvolen z divodu poklesu pro-
deje telefonti o 8 % za rok 2018. (Hospodaiské Noviny, 2019) V rdmci vyzkumu bylo zjis-
téno, ze milenidlové vnimaji znacku Samsung jako malo inovativni. V ramci dotaznikové-
ho Setfeni se vyskytly 1 pochybnosti o kvalité jejich smartphonti. Z toho diivodu bude dal-
$im cilem komunikaéni kampan¢ zlepSeni povésti zna¢ky Samsung, kterou by méli mileni-
alové vnimat jako kvalitni a inovativni znacku. Téchto cili by mélo byt dosazeno diky
spravné zvolenym komunika¢nim nastrojim a vhodné vytvotenému konceptu reklamniho

sdéleni.

10.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Komunika¢ni kampan bude zamétena piedevsim na zvySeni prodeje smartphontl a zlepSeni
povésti znacky Samsung u generace Y. Ucelem je vytvofit takovou kampaii, se kterou se

dané generace bude moci ztotoznit a ktera je 1 ptes jejich reklamni slepotu zaujme.

Pfedmétem komunikaéni kampané bude reklamni spot, ktery bude propagovat bezramec-
kovy displej, vykon/rychlost, vydrZ baterie a kvalitu fotoaparatu. V rdmci vyzkumu bylo

vvvvvv

Z tohoto diivodu bude komunikaéni kampail vyzdvihovat tyto parametry.

Milenialové vyhledéavaji prfedev§im znamé a provétrené znacky, které pro né piredstavuji
bezpecnou a spolehlivou volbu. Projevuje se u nich nedivéra k nezndmym a novym znac-
kam. Proto by v reklamnim sdéleni méla byt vyzdviZzena dlouha tradice znacky Samsung,
jeji sila na poli chytrych telefont a jistota, kterou jeji produkty predstavuji. Je vSak dilezité
zduraznit, jaky pfinos bude mit dany produkt pro milenialy. Pro tuto generaci je zasadni,
aby pro n¢ méla koup€ nového telefonu smysl a inovace pro né€ byly vyuzitelné a nabizely
jim urcitou pfidanou hodnotu. Své ndkupni rozhodnuti totiz peclivé zvazuji a hodnoti, zda
to pro né¢ ma smysl. Dal§im diilezitym aspektem, na ktery by méla byt komunikaéni kam-
pan zaméfena, jsou zazitky. Milenidlové se od ostatnich generaci odliSuji tim, Ze vyhleda-
vaji spiSe zazitky nez materialni véci. Proto bude komunikacni kampaii obsahovat tento
prvek, ktery umozni, aby se cilova skupina ztotoznila s reklamnim sdélenim. Je rovnéz

dilezité vytvofit pozitivni word-of-mouth, jelikoz praveé to ma velky vliv na ndkupni roz-
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hodovani milenial. V komunikaéni kampani bude zdliraznéno, zZe je Samsung spolehliva a

kvalitni znacka s dlouhou tradici, ktera pfichazi s novymi inovacemi.

Je tieba vytvofit buzz, diky kterému se o této reklam¢ bude mluvit. Toho by mélo byt do-
sazeno tim, ze bude reklamni spot lehce kontroverzni. Bude totiz obsahovat reference na
ostatni znacky smartphont a upozoriiovat na jejich nedostatky. Diky tomu, ze ma tato ge-
nerace blizky vztah k socidlnim sitim a internetu, by mélo byt docileno rychlého S$iteni
reklamniho sd€leni mezi touto generaci. V ramci vyzkumu respondenti uvedli viralnost
reklamy jako jednu z charakteristik uspé$né reklamy na smartphony. Rovnéz uvedli, Ze by
reklama méla byt jednoducha, kratka, elegantni, vtipnd a méla by poukazovat na vyhody a

vylepseni smartphonu.

Jak jiz bylo zminéno, pfedmétem komunikac¢ni kampané bude reklamni spot. Tento spot
bude propagovat Samsung Galaxy S10, pfedevs§im vylepSeny fotoaparat a vykon/rychlost
telefonu. Reklamni spot bude trvat 30 vtefin. Prvni ¢asti reklamniho spotu bude piibeh, ve
kterém cestuje skupina mladych lidi po Sri Lance vlakem. Tito lidé vyhlizeji z okna jedou-
slontl, a proto vSichni vytdhnou své smartphony a zacnou si slony fotit. AvSak Zadny z je-
jich telefonli neni schopny za jizdy poftidit kvalitni a ostrou fotografii. KdyZz uz se zda, ze
nikdo z nich nestihne slony vyfotit, vytdhne posledni z jejich skupiny sviij novy Samsung
Galaxy S10 a na prvni pokus pofidi kvalitni a ostrou fotografii. Hned potom se objevi slo-
gan na ¢erném pozadi ,,Nenechte si uniknout jedinecné okamziky s novym Galaxy S10.“ V
posledni ¢asti reklamniho spotu pak bude ukazan telefon Galaxy S10 vcetné vSech barev-
nych variant. Budou zde napsany a vyzdvizeny jednotlivé parametry telefonu, jako je lepsi
vykon, vét§i vydrz baterie, kvalitnéjsi fotoaparat a bezrameckovy displej. V reklamnim
spotu budou ukazany telefony konkurenénich znacek, jako je Apple (iPhone), Huawei,
Xiaomi, Honor a Lenovo. Loga téchto znacek vSak budou mirné poupravena, aby nebyla
zcela totoZna s origindlnimi logy. Tim by se mélo sniZit riziko pfipadnych soudnich sporti
ze strany konkurentli Samsungu. Na konec reklamniho spotu bude umisténo logo Samsun-
gu, kterému bude barevné ptizplisobeno pozadi findlnitho snimku, jehoz soucésti bude i

slogan ,,Nenechte si uniknout jedinecné okamziky s novym Galaxy S10.%
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10.5 Komunikacni prostiedky a ¢asovy plan

V ramci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze si generace Y nejvice
vS§ima reklamy v televizi a na internetu. Z toho divodu pobézi reklamni spot v televizi, na

Facebooku a na Youtube.

Kampai na Facebooku a Youtube pobézi po dobu 3 mésict a to v dobé od 20. bfezna do
20. ¢ervna. Televizni reklama bude probihat po dobu jednoho mésice od 20. biezna do 20.

dubna, vzdy jednou denné v prubéhu off prime time.

Pro posileni jiz bézici marketingové kampané bude na Facebooku rovnéz vyhlasena soutéz
o nejlepsi fotografii pofizenou telefonem Galaxy. Tato soutéz bude nést nazev ,,Zachyt’ to
s galaxy* a pro jeji rozsifeni bude pouzit hashtag #zachyttosgalaxy. Kazdy ucastnik sout¢-
ze musi umistit fotografii na Facebook jako vefejnou a ptidat k ni hashtag #zachyttosgala-
xy. Tato soutéz bude probihat mésic v obdobi od 20. dubna do 20. kvétna. Po skonceni
soutéze bude vybrano 5 soutézicich, jejich fotografie budou uveiejnény na facebookovych
strankach spolec¢nosti Samsung. Téchto 5 fotek pak bude hodnoceno vetejnosti, kterd na
zaklad¢é hlasovani vybere nejlepsi fotografii. Hlasovani bude probihat po dobu dvou tydnt.
Nejlepsi fotografie bude ocenéna novym smartphonem Samsung Galaxy S10, ktery vyher-

ce dostane.

Billboardy nejsou v ramci komunika¢ni kampané vyuzity z diivodu cileni na takto speci-
ficky segment. V ramci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze si tato
generace v§ima reklamniho sdéleni pfedevSim v televizi a na internetu, a proto byly billbo-

ardy vyhodnoceny jako nepfili$ efektivni nastroj komunikace.

Casovy harmonogram je zvolen z diivodil vét§iho zajmu o cestovani v jarnim obdobi. Ci-
lem je, aby komunika¢ni kampan stihla zasahnout co nejvétsi pocet osob jesté pied zacat-
kem letni sezony. Bylo by neefektivni spustit kampanl v zimnim obdobi kvili tématice re-

klamniho spotu.
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10.6 Finan¢ni plan

Tabulka 1 Finanéni plan

Nastroj Rozpocet Detail
Cena za vysilani reklamy off time po dobu
Televize 9300 000 K¢ ‘
jednoho mésice (1x denn¢)
Facebook 300 000 K¢
Cena za ptedpokladu, ze bude dosazeno
Youtube 1 000 000 K¢&
3 milionii zhlédnuti.
Reklamniho spot 1 000 000 K¢
Celkem 11 600 000 K¢

Odhad ceny jednoho vysilani v televizi ¢ini 300 000 K¢ v dobé off time (mimo hlavni vysi-
laci ¢as). (Euro: Byznys, 2004) Reklama pobé€Zzi po dobu jednoho mésice a bude vysilana
vZzdy jednou denné. TudiZ se cena za televizni reklamu vySplh4 zhruba na 9 300 000 K¢&.
Cena reklamy na Facebooku je odhadnuta na 300 000 K¢. Reklama na Youtube se bude
pohybovat kolem 1 000 000 K¢& v ptipadég, Ze reklamni spot zhlédnou 3 miliony lidi. (Kral,
2016) Toho by mélo byt dosaZzeno na zdklad¢ pfedchozi sledovanosti reklamnich spott
Samsungu na Youtube. V odhadované cené¢ reklamniho spotu jsou zahrnuty néklady na
preprodukci (scénar), produkei (rezie, produkce, kameramani, asistent produkce, asistent
kamery, osvétlovac, grip, herci, kompars, technika, nédklady na dopravu, kulisy, setdesigner
a dalsi), postprodukci (stiih, zvuk, hudba, specidlni efekty, barevné korekce). (Michl,
2013) Odhadovana cena kampan¢ zamétené na generaci Y by tedy méla stat 11 600 000
K¢.

10.7 Zpétna vazba

SpInéni cili bude vyhodnocovano prostiednictvim evaluace narasti prodeji. V reklamni
kampani bude rovnéz pouzit hashtag (#), aby bylo mozné zméfit tispéSnost kampané na

Facebooku. Jak jiz bylo zminéno, na Facebooku bude probihat soutéz o nejlepsi fotografii
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pofizenou smartphonem Samsung Galaxy. Efektivita soutéze bude vyhodnocena dle poctu
zucastnénych osob. Dale se bude sledovat pocet sdileni a zobrazeni marketingového sdéle-
ni (spotu) na Facebooku, ale také na Youtube. Zlepseni povésti znacky bude mozné méftit

priazkumem spokojenosti po skonc¢eni kampang.

10.8 Realizace komunikacnich aktivit

Cela kampan bude podpoiena jednotnym vizuadlnim stylem, ktery se bude odvijet od loga
Samsungu, tzn. barevné provedeni bude modré a bilé. Tento vizudalni styl bude pouZit

v reklamnim spotu, ktery pobézi na Facebooku, Youtube a v televizi.

#zachyttosgalaxy

Obrazek 11 Ukéazka mozného grafického zpracovani

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.9 Limity, rizika

Rizika této marketingové kampan€ mohou pfedstavovat soudni spory ze strany konkurentt
zminénych v reklamnim spotu. Upravené zobrazeni loga konkurentll by v§ak mélo dané
riziko snizit. Existuje mnoho reklamnich spoti znacky Samsung, ve kterych figuruji kon-
kuren¢ni znacky, a Casto jsou zdiiraziiovany nedostatky jejich produktti. Tento druh re-
klamniho sdéleni vSak byva efektivni pravé diky kontroverznimu zpracovani a vytvofeni

buzzu.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala analyzou spotiebitelského chovani generace Y pii nakupu

smartphont. Dale bylo zkoumano vnimani znacky Samsungu generaci Y.

V teoretické Casti byly vysvétleny zékladni pojmy spojené se spotfebnim chovanim a
znackou. V prvni fadé byly popsany jednotlivé modely spotfebniho chovani, které se toto
chovani snazi poznat a vysvétlit. Dale byly vysvétleny faktory ovliviiujici nakupni chovani
spotiebitele, které musi marketingovi pracovnici znat a pochopit, aby mohli vytvofit
spravné marketingové strategie zacilené na dany segment. V dalsi kapitole byly vysvétleny
jednotlivé etapy nakupniho rozhodovaciho procesu zacinajici rozpoznanim problému a
koncici pondkupnim chovanim. V rdmci nédkupniho chovéni bylo popséno né¢kolik typi
nakupniho chovéni, ke kterym dochézi pti ndkupu riznych druhti produktt. V nasledujici
kapitole byl vysvétlen pojem znaCka, jeho vyznam a vliv na ndkupni chovéni.
V neposledni fad€¢ byly nastinény jednotlivé charakteristiky generace Y a jejich vyznam
pro marketing. Generace Y byla rovnéz rozdélena do podskupin dle Fromma. Kapitola
marketingovy vyzkum popsala kvalitativni a kvantitativni vyzkum a metody téchto vy-
zkumd, jeZ byly pouzity v praktické casti. Nakonec byla vysvétlena metodika prace, spo-

le¢né s uvedenim vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast obsahovala jak popis zkoumané znacky Samsung, tak analyzy kvalitativnich
a kvantitativnich vyzkumi, které byly zrealizovany v ramci diplomové prace. Rovnéz byly
popsany jednotlivé metody vyzkumu, a to hloubkové rozhovory a dotaznikové Setfeni. Na
zaklad¢ poznatkd zjiSténych z teoretické a praktické ¢asti byly zodpovézeny vyzkumné
otazky. Tyto poznatky pak slouzily pro tvorbu ndvrhu komunika¢ni kampané znacky Sam-
sung cilené na milenialy. Tato kampan bude propagovat nejnovéjsi smartphone Samsung

Galaxy S10.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat spotiebitelské chovani generace Y pii ndkupu
smartphond a odhalit, jak vnim4 tato generace znacku Samsung. Tyto poznatky byly zjis-
tény prostiednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Vysledky vyzkumu byly
rovnéz porovnany s informacemi z teoretické ¢asti. Kone¢nym cilem bylo vytvoteni vhod-
né komunikac¢ni kampané zacilené na generaci Y. Cile této diplomové prace byly splnény a

pfi jejich realizaci bylo odhaleno mnoho zajimavych poznatk.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

#
Apod.
Atd.
Napt.
Tzn.

Tzv.

Hashtag, oznaceni pojmenovani na socialnich sitich, pochazi z Twitteru
A podobné.

A tak dale.

Napriklad

To znamena

Tak zvané
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik.
PII  Grafy k otazkam dotaznikového Setieni.

PII Nahrané rozhovory na pfilozeném CD disku.



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Predstaveni:

Narodili jste se v letech 1983 — 2000? Vlastnite smartphone? Rikd Vam néco znacka Sam-
sung? Pak jste pfesné¢ ten, koho hledam! S Vasim svolenim Vam ,,ukradnu® par minut Va-
Seho Casu na vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Jednd se o vyzkum, ktery je soucdsti mé
diplomové prace na téma Nakupni chovani generace Y a vnimani znacky Samsung. Cilem
prizkumu je zjistit, co je pro generaci Y (Milenidly) dalezité pfi nakupu smartphont (chyt-
rych telefoni), co je ovliviiuje pii rozhodovani a jak vnimaji znacku Samsung.

Zadna odpovéd’ neni Spatnd, cilem je zjistit VaSe nazory a vnimani této tématiky. Cim

v

pravdivéjsi odpovéd’, tim lépe.
Dotaznik je zcela anonymni a vysledky z n¢j slouzi vyhradné pro tcely diplomové préce.

Jesté jednou dekuji za Vas Cas a ted’ s chuti do toho!

Simona
(studentka 5. rocniku marketingovych komunikaci na UTB ve Zlin¢)
1. Jaky je Vas ro¢nik narozeni?

a) 1900 — 1982 (pfesmérovat na pod€kovani)
b) 1983 —1992
c) 1993 -2000
d) 2001 az nyni (pfesmérovat na podékovani)

2. Vlastnite chytry telefon (smartphone)?

a) Ano (pokracovat na otazku €. 3)
b) Ne (pfesmérovat na podékovani)

3. Smartphone jaké znacky vlastnite?

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat nejakou

viastni (min. 1).

a) Samsung
b) Apple
¢) Huawei

d) Honor



e) Xiaomi
f) LG

g) Lenovo
h) Sony

1) Google
j) Nokia
k) Blackberry
1) Asus
m) Motorola
n) HTC

0) OnePlus
p) Jiné

4. Uvazoval/a jste nad zménou znac¢ky svého smartphonu?

a) Ano (pokracovat na otazku €. 5)
b) Ne (pokracovat na otazku €. 6)

5. O jaké znacce jste uvazoval/a? (napiSte nazev znacky/znacek)

Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

6. Pfi kterych volnocasovych aktivitach vyuzivate Vas smartphone?

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni (min. 1).

a) Poslech hudby

b) Cetba

¢) Hrani her

d) Sport

e) Surfovani na internetu
f) Sledovani filmt/serialt
g) Cestovani

h) Jiné

7. Jak Casto si kupujete novy telefon?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Vice nez jednou ro¢né



Jednou ro¢né

Jednou za 2 roky
Jednou za 3 roky
Jednou za 4 roky

Méné casto

8. Jaké divody Vas vedly k porizeni nového smartphonu?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd viastnimi slo-

Vy.

)

Soucasny telefon je zastaraly

Soucasny telefon je rozbity — nefunkéni
Nespokojenost se stavajicim telefonem

Ptechod na novéjsi model v rdmci znacky vyrobce
Ptechod na jinou znacku telefonu

Odcizeni telefonu

Novy design

Nove funkce

Vétsi displej

Operacni systém

Specifické sluzby, kterymi disponuji pouze telefony vyrobce

Jiné

9. Jakym zpiisobem si zjiSt’'ujete informace o smartphonu, ktery si planujete koupit?

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni (min. 1).

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)

Odborné ¢lanky na internetu

Odborné recenze na internetu

Internetové diskuze

Uzivatelské recenze na e-shopech
Uzivatelské recenze na Youtube

Od znamych/ptatel

Od rodiny

Od prodejce v kamenné prodejné

Recenze od znamych osobnosti, influencert

Na oficialnich strankach vyrobce telefonu



10. Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

Respondent se musel u kazdeé podotazky rozhodnout mezi odpovedmi na dané skdle.

Naprosto
souhlasim

Spise sou-
hlasim

SpiSe  ne-
souhlasim

Naprosto
nesouhlasim

Pfi vybéru nového smartphonu
jsem velmi peclivy/a a informace si
zjist'uji do hloubky.

Trva mi dlouho, nez se rozhodnu,
ktery smartphone si koupim.

Rad/a riskuji, zkouSim a objevuji
noveé véci.

Jsem vérny/4 jedné znacce.

Otazka ekologie spojena se znac-
kou je pro m¢ dilezitd pti rozho-
dovani o nakupu nového smart-
phonu.

O znacku smartphonu se zajimam
do hloubky (o jeji aktivity, historii,
apod.)

Pfi  vybéru smartphonu beru
v uvahu vice znacek.

Kdyz vyjde novy model smartpho-
nu na trh, jsem jeden/jedna
z prvnich, kdo si ho koupi.

Nézor/rada lidi z mého okoli je pro
mé pii ndkupu smartphonu dilezi-
ta.

Po nakupu smartphonu pisi recenze
a sdilim svij ndzor a zkuSenost
s telefonem.

vvvvvv

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou

viastni (min. 1).

a) Technické parametry
b) Cena

¢) Operacni systém

d) Znacka

e) Doporuceni

f) Piedesla zkuSenost s vyrobky znacky

g) Zékaznicky servis (reklamace, oprava, apod.)

h) Zaruka




i) Jiné

12. Nakolik jsou jednotlivé vlastnosti telefonu dilezité pri rozhodovani o nakupu? (1

vvvvvv

Respondent se musel u kazde podotazky rozhodnout mezi odpovedmi ,, 17, ,,2”, ,,3”,,4” a

., 37, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd'mi na dané Skdle.

5 —nejméné diilezi-

te

Velikost displeje

Velikost RAM (ope-

racni pamét))

Velikost vnitini (in-

terni) paméti

Vykon - rychlost

Kvalita fotoaparatu

Vodéodolnost

Bezdratové nabijeni

Vydrz baterie

Celkovy vzhled

Operacni systém

Zplsob odemykani

13. Kdo Vam pomahal s vybérem mobilniho telefonu?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se mu zobrazily dalsi
otazky.

a) Rodina

b) Pratelé¢/znami

¢) Prodavac v prodejné

d) Kolega z prace

e) Sam

f) Byl to darek (pokracovat na otazku ¢. 17)

14. Kde jste si mobilni telefon kupoval/a?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.



a) U mobilniho operatora

b) Na internetovém obchodé¢ (alza, datart, mall, czc, kasa, apod.)
¢) V kamenné prodejné vyrobce

d) Pies e-shop vyrobce

e) V obchodé s mobilnimi telefony

f) V bazaru

g) Od znamych

h) Byl to darek

15. V jakém rozpéti se pohybovala cena Vaseho souc¢asného smartphonu?
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 0-3999 K¢

b) 4000 -7 9999 K¢
c) 8000-11999 K¢
d) 12000 - 15999 K¢
e) 16000 —19999 K¢
f) 20000 —23 999 K¢
g) 24 000 —27999 K¢
h) 28 000 K¢ a vice

16. Financ¢ni prostiedky, za které byl smartphone porizen, pochazely:

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi nebo napsat odpoved’ viastnimi slo-
V).

a) Pouze od rodiny

b) Od rodiny a z brigad

c) Pouze z brigad

d) Z préce na polovi¢ni tivazek
e) Z prace na plny uvazek

f) Jiné

17. Které prislusenstvi si kupujete ke smartphontim?

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou

vlastni (min. 1).

a) Sluchatka (jind nez kterd jsou soucasti baleni)
b) Obal/pouzdro

¢) Ochranné sklo/folie



d) HandsFree

e) Power banka
f) Selfie ty¢

g) Drzaky

h) USB kabely

1) Pamétova karta
7)  Reproduktor
k) Mikrofon

1) Objektivy

m) Stylusy

n) Jiné

18. Reklamu na kterou znacku smartphont si vybavujete?

Respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy.

19. Kde jste si této reklamy vSiml/a?

Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

20. Reklama na smartphone by méla byt:

Respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou

viastni (min. 1).

a) Vtipna

b) Agresivni

¢) Jednoducha
d) Kratka

e) Dlouha

f) Bezeslov

g) Elegantni

h) Viralni

1) Provokativni
j) Minimalisticka
k) Me¢la by poukazovat na vyhody a vylepSeni smartphonu

21. Jak vnimate zna¢ku Samsung?



Respondent se musel rozhodnout na kazdém radku mezi dvema odpovedmi.

1 2 3 4 5
OBDIVOVANA NEOBDIVOVANA
INOVATIVNI NEINOVATIVNI
VYJIMECNE OBYCEJNA
DRAHA LEVNA
MODERNI ZASTARALA
KVALITNI NEKVALITNI
OBLIBENA NEOBLIBENA
KREATIVNI NENAPADITY
SPOLEHLIVA NESPOLEHLIVA
VYKONNA NEVYKONNA
ETICKA NEETICKA

22. Ktera znacka nejlépe vystihuje nasledujici tvrzeni?

Respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi na dané skale.

Samsung | Huawei Apple Xiaomi

Je inovativni

Je prestizni

Je spolecensky odpovédna

Ma siroké portfolio vyrobki

Ma unikatni design

Nabizi unikatni vlastnosti

Resi otazku ekologie

Ma piili§ vysokou cenu vyrobkil

Je cenové dostupna

23. Mate nékterou slavnou osobu spojenou s pouzivanim znacky Samsung? Pokud
ano, koho?

Respondent musel napsat odpovéd’ vlastnimi slovy.

24. Co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne ,,Samsung*?




Respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.

25. Jste:
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Muz
b) Zena
26. Velikost mista bydlisté: (podle toho, kde travite nejvic dni v tydnu)

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Do 5 000 obyvatel

b) 5000 — 10 000 obyvatel
c) 10000 —20 000 obyvatel
d) 20000 — 50 000 obyvatel
e) 50000 — 100 000 obyvatel
f) Nad 100 000 obyvatel

27. V domacnosti Zijete:
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) sam/sama

b) s rodicem/rodici

¢) s partnerem/partnerkou
d) s manZelem/manzelkou

28. V soucasné dobé jste:
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) Student

b) Pracujici student
c¢) Pracujici

d) Nezaméstnany
e) OSVC

f) Studenta OSVC

29. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.



a) Zakladni
b) Stfedni bez maturity
¢) Stfedni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské bakalarskeé
f) Vysokoskolské magisterské
g) Vysokoskolské doktorskeé
30. Vas primérny mésiéni prijem:
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) mén¢ nez 10 000 K¢
b) 11000 - 19999 K¢
c) 20000 —29999 K¢
d) 30000 —-39999 K¢
e) vice nez 40 000 K¢

Podékovani:

Jest€ jednou dékuji za Vas Cas a ochotu pii vypliiovani dotazniku.

V pripadé Ze nespliiuji vékovou hranici:

D¢kuji za Vas zajem o vyplnéni dotazniku, bohuZzel vSak nespadate do cilové skupiny.

Kazdopadné si moc vazim Vaseho zajmu ©



PRILOHA P II: GRAFY K OTAZKAM DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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Obrazek 12 Pti kterych volnocasovych aktivitich vyuzivate Vas smartphone?
(N=223)
(vlastni zpracovani)

Kdo Vam pomahal s vybérem smartphonu?

3% 2%

4%

B Sdm

M Rodina

W Ptitel/ptitelkyné

I Pratelé/znami

M Byl to darek

B Prodavac v prodejné

Kolega z prace

Obrazek 13 Kdo Vam poméhal s vybérem smartphonu? (N=223)

(vlastni zpracovani)



28 000 K¢ a vice
24000 - 27 999 K¢
20000 — 23 999 K¢
16 000 — 19 999 K¢
12 000 — 15 999 K¢

8000 — 11999 K¢

4000 -7 999 K¢

V jakém rozpéti se pohybovala cena Vaseho soucasného
smartphonu?

0-3999 K¢
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Obrazek 14 V jakém rozpéti se pohybovala cena Vaseho soucasného smartphonu?
(N=223)

(vlastni zpracovani)
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UvaZoval/a jste nad zménou znacky svého smartphonu?

v

H Apple

B Samsung

= Xiaomi

m Huawei

B Honor

M Lenovo
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Obrazek 15 Uvazoval/a jste nad zménou znacky svého smartphonu? (N=223)

(vlastni zpracovani)



Kde jste si svlij soucasny smartphone kupoval/a?

B Na internetovém obchodé (Alza,
Datart, Mall, CZC, Kasa, apod.)

3% 2% 2% m V obchodé s mobilnimi telefony

7%

11% U mobilniho operdtora
(]

=V kamenné prodejné vyrobce

51%
M Pfes e-shop vyrobce
12%

B Od zndmych

12% V bazaru

Ebay, Aukro

Obrazek 16 Kde jste si sviij soucasny smartphone kupoval/a? (N=223)

(vlastni zpracovani)

Které prislusenstvi si kupujete ke smartphoniim?

Zadné

Bezdratova nabijecka
Stylusy

Reproduktor
Pamétova karta

USB kabely

Drzaky

Selfie ty¢

Power banka
HandsFree

Ochranné sklo/félie
Obal/pouzdro
Sluchatka (jind neZ ktera jsou soucasti baleni)
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Obrazek 17 Které ptislusenstvi si kupujete ke smartphonim? (N=223)

(vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: NAHRANE ROZHOVORY NA PRILOZENEM CD
DISKU



