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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Efekt sportovcil v marketingové komunikaci firem na spotiebitele generace Z

Hlavni cil bakaléaiské prace je zjistit, zda sportovci, ktefi se objevuji
v marketingové komunikaci firem, ovlivituji rozhodovaci kupni proces

spotiebitele generace Z a pokud ano, tak do jaké miry.

V praci byla vyuzita kvalitativni metoda ohniskovych skupin. Scénaf k témto
ohniskovym skupindm byl vytvofen na zékladé operacionalizace a reSerSe

literatury.

Analyza dat probéhla pomoci shrnujiciho protokolu a nasledné byla pouzita
metoda zakotvené teorie, pomoci které byl vytvofen model efektu sportovcl

v marketingové komunikaci firem na spotiebitele generace Z.

Sportovci v marketingové komunikaci maji u zastupcii generace Z pozitivni
efekt na ditvéryhodnost celého sdéleni, déle i na podporu loajality ke znacce

a budovani povédomi o produktu.

Tento efekt je ale u jednotlivych zastupcti generace Z odlisny, jedna se o
naro¢né spotiebitele, kteti vyzaduji originalitu a individualni pfistup. Firmy
tak musi zvolit vhodnou formu komunikace, aby zasahly co nejvétsi pocet

zastupcu z generace Z.

Klic¢ova slova: marketing, generace Z, sportovni celebrity, nakupni chovani, celebrity

endorsement



Abstrakt

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The effect of athletes in the marketing communication of companies on

consumers of the Z generation

The main objective of the bachelor thesis is to find out through focus
groups whether athletes appearing in companies' marketing
communications influence the purchasing decision process of Generation

Z consumers and if so, to what extent.

The qualitative method of focus groups was used in this study. The
scenario for these focus groups was developed based on operationalization

and literature search.

Data analysis was conducted using a summarizing protocol and then the
grounded theory method was used to create a model of the effect of athletes

in corporate marketing communications on Generation Z consumers.

Athletes in marketing communication have a positive effect on the
credibility of the entire message, as well as on promoting brand loyalty

and building product awareness among Generation Z representatives.

However, this effect varies from one Generation Z to another, as they are
demanding consumers who require originality and an individual approach.
Companies must therefore choose the appropriate form of communication

to reach as many Generation Z consumers as possible.

marketing, generation Z, sports celebrities, buying behaviour, celebrity
endorsement
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1 UVOD

Dnesni svét je neustale v pohybu a neustale vyviji. Ma tendenci ptichazet stale s novymi
vécmi. Neni tomu jinak ani ve svété marketingu. Firmy se neustale snazi ptizptisobovat
aktualnim trendim nebo stanovovat trendy nové. A pravé sportovci se stale Castéji stavaji
klicovymi postavami ve svété marketingu. Jejich popularita, charakter a spéchy na
sportovnich polich pfitahuji pozornost Sirokého spektra lidi. Pouziti sportovch
v marketingové komunikaci firem neni zadnou novinkou, jelikoZz prvni spoluprace
sportovce se znackou se datuje do 19. stoleti. OvSem jak bylo zminéno vyse, tak i toto
odvétvi se neustale vyviji. Lze narazit na mnoho originalnich marketingovych kampani,
kdy se firmy snazi upoutat pozornost své cilové skupiny a ziskat tak ur¢itou konkuren¢ni

vyhodu pravé diky vyuziti sportovni celebrity.

Firmy vyuZivaji sportovce ve své marketingové komunikaci z jistych divodi. Snazi se
vybudovat image skrz sportovce, dodat svému produktu diveéryhodnost, dostat se do
vétsiho povédomi potencidlnich zakazniki, zvysit objem prodejt apod. Je pochopitelné,
Ze moznosti vyuziti sportovce v marketingové komunikace je mnoho. OvSem dana firma
musi mit jasné€ stanovené cile a podle toho spravné vybrat sportovni celebritu do své
propagace. Kazda sportovni celebrita miize mit totiz na spotiebitele jiny efekt.
Rozhodujici faktor tedy také je, ke komu se firma snazi komunikovat, jaké cilové skupiné

chce sdélit svou myslenku a na koho chce zapisobit.

Jednou z dulezitych cilovych skupin firem, kterou sportovei dokazi oslovit, je generace
Z. Narodila se mezi lety 1995 a 2009, a velmi se liSi od ostatnich generaci, jelikoZ byla
vychovana vjiném svété nez ty predeSlé. Lze to pfisuzovat socio-ekonomickym
udélostem, které postihly spiSe pfedchozi generace, dale neustale se vyvijejicimu svétu a

globalizaci, diky které se stale posouva a rozsifuje technologicky pokrok.

Tato generace predstavuje novou vinu spotiebitelt, jelikoz uz cCerstvé plsobi na
pracovnim trhu anebo se na n¢j v nejbliz§i dobé dostanou. Proto je pro firmy dilezité
spotiebitele z této generace poznat a naucit se k nim komunikovat efektivnim zptsobem,
jelikoZ spotiebitelé generace Z se vyznacuji jedine€nymi charakteristikami a ndkupnim
chovanim. Maji snadny piistup k informacim a vétSinu si dokazi sami ovefit, protoze umi
pracovat s modernimi technologiemi a aktivné vyuzivaji socialni média. Je také nadro¢na

na autenti¢nost a relevantnost sdéleni, tuto generaci tak neoslovi nepromyslené a pfilis

obecné sdéleni. Tato generace je jako spotiebitel tedy velmi ndrocna. Pred tim, nez



uskutecni nakup, tak si dikladné promysli, za co své penize utrati a kdyz uz nakupuji,
vétSinou hledaji nizsi cenu, ale musi tomu odpovidat i kvalita. Musi véfit nejen danému

produktu, ale i znacce a jejimu sdéleni.

Sportovci v marketingové komunikaci piisobici na generaci Z je vcelku aktualni téma.
Zatim nelze najit jednotny piistup k tomuto tématu, jelikoz marketing a generace Z jsou
oblasti velmi riznorodé. Tato bakalafska prace by méla ptispét k pochopeni toho, jak 1ze

efektivné vyuzit sportovce v marketingové komunikaci cilené na generaci Z.
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2 TEORETICKA VYCHOSDISKA

2.1 Generace Z

Obecné generace oznacuje skupinu lidi, kteti se narodili v urCitém casovém obdobi.
Casové obdobi ale neni rozhodujici. Neni to pouze ¢as, co vymezuje generaci, ale jsou to
1 vyznamné politické, ekonomické a spolecenské faktory tvofici kontext pro celou tuto
vékovou skupinu. Doba trvani jedné generace se tedy muze znacné lisit od ostatnich

generaci (Lunackova, 2020).

V nasledujici tabulce 1ze vidét, ze kazda generace ma odlisSnou délku ¢asového vymezeni
a byla ovlivnéna riznymi udalostmi. S technologickym pokrokem miZzeme sledovat, Ze i

napfiiklad ikonické hracky a zatizeni pro poslech hudby jsou zcela odlisné.

Tabulka 1 — Rozliseni generaci

Kategorie Baby boomers Generace X Generace Y Generace Z Generace alfa
Casové obdobi 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009 2010-2024
Zlomovy faktor P“Stvm,u A Zlhrolucem 11. zari SV? t(’)val Covid-19

meésici akciového trhu finan¢ni krize
HIEIEbI}l Audio kazety Walkman iPod Spotify Chytré
zafizeni ’ reproduktory
I . Rubikova Skladaci . .
Ikonicka hracka Frisbee kostka BMX kolo Kkolob&ska Fidget spinner

Zdroj: vlastni zpracovani dle McCrindle (2022)

I kdyZ je v tabulce generace Z jasné vymezena, nelze jednoznacné fici, Ze pouze toto
dasové vymezeni je jediné spravné. Rada zdroji se v této problematice rozchazi.
Z tabulky mizeme vycist, Ze McCrindle vymezuje generaci Z roky 1995-2009. Ale
naptiklad Pew Research Center uvadi odlisnou hranici, a to 1997-2012 (Dimock, 2019).
Marcie Merriman (2015) ve svém c¢lanku uvadi rozmezi let 1997-2003, coZ je obdobi

vyrazn¢ krat$i. Mohli bychom najit mnoho dalSich rozdéleni, ale miizeme se shodnout na
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tom, Ze zadné presné obdobi vymezit nelze. V této praci se bude pracovat s roky 1995-

2009, jak to definoval McCrindle.

2.1.1 Charakteristika generace Z

Generace Z byla vychovéana v nejmodernéjsim svété, od détstvi ma piistup k pocitactiim,
mobilnim telefontim, televizim, socidlnim sitim apod. Generace Z tak ma zcela jiny vztah
k novym technologiim nez jeji rodice a prarodi¢e. Pokud se tyto odliSnosti pochopi,
pfispéje to tak k veétSi empatii v mezigeneracni komunikaci, protoze kazdd generace

vyrustala v jiné dobé (Lunackova, 2020).

., Diilezitou charakteristikou generace Z je jejich prirozené pouzivdani technologie.
Zatimco milenidlové byli povazovani za ,, digitalni pritkopniky “, kteri byli svédky exploze
technologii a socialnich médii, generace Z se narodila do svéta Spickovych
technologickych inovaci — kde byly informace okamzité dostupné a socialni média stale

vSudypritomnéjsi“ (Annie E. Casey Foundation, 2020).

Tyto technologické pokroky mély pozitivni 1 negativni dopady na Generaci Z. Na jedné
stran¢, mnozstvi informaci je na dosah ruky, coz umoziuje generaci Z rozsitit své znalosti
a byt proaktivni ve svém uceni. Na stran¢ druhé, ptili§ mnoho ¢asu na obrazovce muze
zhorsit pocity izolace a vést k nerozvinutym socialnim dovednostem. Technologie navic
méni ekonomiku a zanechdvaji zastupce generace Z s nizkymi piijmy zranitelné, kdyz

vstupuji do pracovniho procesu (Annie E. Casey Foundation, 2020).

McCrindle (2011) ve své publikaci uvadi sedm bodi, podle kterych 1ze definovat generaci
Z:

1. Demografické zmény
Generace Z vyrusta v rychle se ménicich ¢asech. Bude pracovat a zit déle.

2. Generacné definované
Tato generace je nejvice materidlné vybavenou, technologicky nasycenou,
globalné propojenou a formalné vzdélanou generaci na svéte.

3. Digitalni integrace
StarSi generace pouzivaji technologie jako prostiedek k plnéni ukoli. OvSem
generace Z je stechnologii spojend od zacatku svého Zzivota, a tak pouziva
technologie v riznych oblastech — Skola, prace, volny ¢as apod.

4. Globalné zaméreni
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Generace Z je prvni globalni generaci. Nejen muzika, filmy a celebrity, ale i moda,
jidlo, kultura, internet, socidlni trendy a komunikace jsou globalnéjsi vice nez
predtim.

5. Vizualné zaujeti
Radéji se podiva na video, nez aby si Cetla ¢lanek. Kdyz tedy znacky komunikuji
smérem k této generaci je nejlepsi vyuzit obrazky a barvy nez slova a fraze.

6. Vzdélavaci reforma
Zatimco kazdy ctvrty z generace X je vysokoskolsky vzdé€lany, u generace Z se
odhaduje, ze to bude kazdy druhy. Méni se i vyucujici, ktefi se snazi ucit vice
interaktivné a prizpiisobit se tak novym trendim.

7. Socialné definované
Generace Z je vice spojena se svymi vrstevniky. Blizkych ptéatel maji podobné jako

ostatni generace, ovSem co se socidlnich sitich ty¢e, tam jich maji az dvakrat vice.
Déle mizeme charakterizovat generaci Z podle Jenkins (2018) nasledujicimi slovy:

e Fiskaln¢ odpovédni;

e Nezavisli;

e Soustiedéni;

e (Odhodlani;

e Pracoviti;

e Soutézivi;

e Podnikavi.
Generace Z se odliSuje od milenidlti v tom, Ze ji zalezi vice na soukromi a je velmi opatrna
co se tyce reputace na socialnich sitich. Také je zastancem tradi¢nich hodnot, 1ze fici, Ze
jeji zastupci jsou staré duse v mladych télech. Jsou také vice soutézivi oproti milenialiim,

ktefi vykazuji znamky vétSiho tymového ducha (Jenkins, 2018).

2.1.2 Generace Z a marketingova komunikace

Ke generaci Z musi firmy pfistupovat z hlediska marketingové komunikace jinak, nez jak
tomu bylo u pfedchozi generace, pokud chtéji uspét na trhu a ziskat tuto generaci na svou
stranu. Generace Z, jak je jiZ zmin€no vySe, uznava jiné hodnoty a ma jiné spotiebitelské
preference neZ generace pfedchozi. Firmy by se mély snaZit komunikovat pravé ty
hodnoty, kter¢ zastavaji zdkaznici generace Z a pokusit se tak ziskat jejich loajalitu diky

spravné marketingové komunikaci (Jenkins, 2018).
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Tuto generaci oslovi pfedevsim vSe, co je cilené na nasledujici témata.

e Osobni rozvoj — Generace Z se zajimé o vSechno, co je pro ni uzitecné. Chce se
vzdélavat a ucit novym dovednostem, rozvijet se v oblasti managementu,
podnikéni a investovani.

e Zpisob Zivota — Jeji Zivoty se to¢i hlavné kolem stravovani, cvieni a cestovani.

e Prace — Zastupci generace Z ji berou spiSe jako zplsob zivota a zpusob, jak

definovat sam sebe.

On-line — Vse, co souvisi s on-line prostfedim ji zajima. Mohou to byt nové

aplikace, platformy, zptisoby komunikace a sdileni informaci (Kochova, 2022).

Marketingovad komunikace musi byt tedy pfizplisobena této generaci, pokud ji chtéji
zaujmout. Generace Z snadno prohlédne marketingové triky, pravda je pro n€ na prvnim
misté. Pro firmy a jejich marketingové komunikace je tedy dilezitad autenticita,
transparentnost a také schopnost naslouchat, coz ¢asto byva problém firem, kdy misto
naslouchani se snazi pouze odhadnout, co by se cilové generaci mohlo libit (MediaGuru,
2021). Generace Z dava prednost tém znackam, které je nebudou brat jako obycejné
zakazniky, ale spiSe jako spolutviirce znacky. Pocit participace je u této generace velmi
dialezity a zadany. Firmy si musi vybudovat dobré jméno a pomoci dobré strategie cilit
na generaci Z, kterd je ovlivnéna klicovymi influencery a recenzemi. Pokud si firma ziska
vérné zakazniky z fad generace Z, ma nakroCeno dobrym smérem, jelikoZ se mohou
ukazat jako dualeziti ambasadofi znacky, ktefi Siti dobré jméno znacky, marketingovou
kampan, novy produkt apod. Od znacek se ocekava ¢im dal tim vice, a to jak z hlediska

transparentnosti, tak z hlediska podpory spolecnosti (Digital Marketing Institute, 2016).

Jak tedy splnit o¢ekavani Generace Z? Firmy by se mély soustfedit na nasledujici hodnoty

(Kochova, 2022).

1. Propojeni — dnesni svét se propojuje ¢im dal tim vice. Neni tomu jinak ani v on-
line svéte, kdy jsou uzivatelé propojeni na vSech trovnich. Nakupy ze socialnich
sitich se stavaji béZnou véci, a tak e-shopy musi vyniknout, byt né¢im vyjimecné.
Znacka a kamenné prodejny uspé€ji, pokud maji pfidanou hodnotu (Kochova,
2022).

2. Trendy — kampan by méla pfinaSet néco nového, byt originalni, prekvapit, ale
zaroven by méla respektovat trendy a mysleni generace Z. Zaroven se vSak

nesmi jevit kampan jako pfili§ trendy, nebude tak piisobit autenticky. Misto toho
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je nejlepsi se vénovat aktudlnim tématim a zkusit je komunikovat vtipnym a
originalnim zptsobem (Digital Marketing Institute, 2016).

3. Virtualni realita — firmy by se mély snazit porozumét svétu této generace a
nesnazit se vtahnout je do toho svého. Piedpoklada se, ze budoucnosti bude
virtudlni realita a dal§i moderni technologie, které se budou objevovat (Kochova,
2022).

4. Prozitek — V osobnim i pracovnim zivoté je generace Z orientovana na prozitky.
Aby firmy tuto generaci zaujaly, je nutné prezentovat produkt jako jakysi bonus
k jejimu zivotu, podporu zazitk anebo néco, co jim rozsifi obzory. Neuspokoji
se tedy s béznym produktem, musi se jim nabidnout prozitek (Kochova, 2022).

5. Personalizace — produkt ¢i pfesné cilend komunikaéni strategie na jedince, na
jeho sny, touhy a odhodléni. Piesné na tyto véci slysi generace Z (Kochova,
2022).

6. Rychlost doby — dnesni doba se ¢im dal tim vice zrychluje. S tim jsou spojené i
tlaky spoleénosti, ekonomické situace a udalosti ve svété na generaci Z. Zije ted’

a tady, tudiz je nutno cilit na to, co je pro ni aktualni (Kochova, 2022).

Dulezité je v této souvislosti zminit také dva pomérné nové okruhy marketingové

komunikace, tim jsou multichannel marketing a omnichannel marketing.

Obrazek 1 — Multichannel vs. omnichannel

Zdroj: Spinoco (2022)
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Multichannel marketing

Pod pojmem multichannel marketing mizeme chapat zplsob osloveni zakaznikl
prostiednictvim vice kandli (pfimych i1 nepfimych) za ucelem prodeje produkti.
Zpusobt, jak oslovit zdkaznika je mnoho. Miizou to byt: kamenné obchody, webové
stranky, e-maily, textové zpravy, socidlni média apod. Multichannel marketing
kombinuje tedy rtizné platformy skrze které komunikuje, ale na kazdé z nich komunikuje

individualné (Lutkevich, 2021).

Omnichannel marketing

Rozdil mezi t€émito dvéma okruhy lezi v integraci. Firmy pfidavaji nové komunikacéni
kanaly a pii zavadéni multichannel marketingu tak potiebuji na kazdy novy kanal ptid¢lit
specialistu, ktery se na dany kanal zaméfuje. Jak jiz bylo zminéno, v multichannel
marketingu funguji tyto kanaly oddélené¢ a nemusi tak poskytnout skute¢n¢ hladkou
zakaznickou zkuSenost. OvSem omnichannel marketing integruje vSechny zékaznické
interakce napfi¢ vSemi kandly. Pro spotiebitele tak dokaze zajistit hladky prechod mezi
jednotlivymi kanaly. Tento ptistup dava zakaznika do centra pozornosti a zabezpeci tak

komunikaci na miru jeho potfebam a preferencim (Spinoco, 2022).

Aby omnichannel marketing fungoval optimélné¢, je nesmirné dilezité zaméfit se na
technické feSeni, ale také na specifika dané cilové skupiny. Zdkaznici generace
Z oCekavaji prakticky okamzitou reakci na sviij pozadavek. Pokud tito zdkaznici neziskaji
pozadovanou odpovéd’ na prvnim komunikacnim kandlu, pfesunou se na dalsi a poté na
dalsi. Firmy musi byt na tuto situaci pfipraveny a mohou tak sniZit jejich frustraci a zvysit
efektivitu feSeni jejich pozadavkl. Je tedy vhodné pracovat jen s témi kandly, které

zékaznici opravdu vyuzivaji (Spinoco, 2022).

2.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani, nékdy téz oznacovano jako chovani spotiebitele ¢i spotfebni chovani,
lze definovat jako ,,chovdni, kterym se spotiebitelé projevuji pri hleddni, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych
potieb* (Schiffman, 2004). Koudelka (1997) zase definuje spotiebni chovani jako
,,chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani

spotrebnich vyrobkit — produktii.

Marketingovi pracovnici tedy zkoumaji ndkupni chovani spotiebiteld a ziskavaji dilezité

informace, které jim napomahaji pfi tvorbé marketingové strategie. (Tur¢inkova, 2011).

16



To, ze porozumi spotiebitelim a procesim pii ndkupu, jim pfinese mnoho vyhod.
Porozuméni mutize prinést velkou konkurenéni vyhodu a spotiebitelé se tak diky tomuto

mohou Iépe rozhodovat ohledn¢ ndkupti (Mowen, 1990).

2.2.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Ptistupti k nakupnimu chovani existuje n¢kolik. Lisi se v tom, ¢emu je ptikladan vétsi
vyznam. Neda se fici, ktery z téchto modell je nejvhodnéjsi, vzdy totiz zélezi na dané
situaci a konkrétni osobé, které se spotfebni chovani tyka (Zamazalova, 2009). Lze najit
nékolik zptsobt déleni pfistupti k ndkupnimu chovéni. V této praci se bude pracovat
s délenim podle Zamazalova (2009) a Koudelka (2006). Podle uvedenych autort lze

rozd¢lit ptistupy k vysvétleni spotfebniho chovani nasledovné:

e racionalni (ekonomicky),

e psychologické,

e sociologicky,

e komplexni model (Zamazalova, 2009).
Koudelka (2006) je autorem stejného déleni s jedinym rozdilem. ,,Komplexni model*
nahrazuje pojmem ,,rdmcovy pohled na spotiebni chovani®.
Racionalni pristupy

Tento pfistup charakterizuje spotiebitele jako ,,rozumnou® bytost rozhodujici se na
zéklad¢ svych raciondlnich tivah. Porovnava uzitky vyplyvajici z rozhodnuti o nakupu
s cenami, pifjmy atd. Predpoklada se také, Ze u spotiebitele nehraji velkou roli prvky

psychologické a socialni (Koudelka, 2006).
Psychologické pristupy

Tyto pfistupy sleduji hlavn€ vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho spotfebnim
chovanim. Zduraziiuje se zde vliv psychickych procest, které se odehravaji ve
spotiebiteli. Zkouma se tedy vnitini svét, kde se vytvari rozhodnuti spotiebitele a jak

spotiebitel vnima podnéty kolem sebe (Zamazalova, 2009).
Sociologické pristupy

Nejvice je chovani spotiebitele podle tohoto ptistupu ovlivnéno predevsim snahou ziskat
uznani urcité skupiny lidi a zaujmout diky tomu urcity spolecensky status. Hlavni roli

v chovani spotiebitele zde tedy hraje socidlni prvek. Tento pfistup sleduje umisténi
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spotiebitele v socidlni skupiné, kam patfi ale také i nepatii, jaky ma vyznam a jak o ném
ucastnici skupiny smysli. Je zde tedy velké pisobeni referencénich skupin (viz dalsi

podkapitola) (Zamazalova, 2009).
Komplexni model

Komplexni model se snazi zastfeSit vSechny faktory, které hraji roli v chovani
spotiebitele. Existuje vice pfistupt, oviem mezi ty nejznaméjsi patii model ,,Cerna
skiiitka® neboli ,,Model podnétu a reakce™ (Zamazalova, 2009). Tento model vystihuje,
jak obtizné je predikovat chovani ¢lovéka, jelikoz to, co se déje v lidské mysli 1ze chapat
pouze omezeng, a tak je mysl ¢lovéka pro firmy tzv. ,,Cernou skiinkou®. Tento model je
tedy zaloZen na vztahu ,,podnét — Serna skiiika — reakce®. Cernou skifiiku zde piedstavuje
pusobeni predispozic (kulturni, spole¢enské, osobni) spotiebitele na jeho rozhodnuti pii
nakupu, pficemz na toto rozhodnuti také ptsobi okolni podnéty. Nakupni rozhodovaci
proces je nastartovan vnéjSim a vnitfnim podnétem. Poté nasleduje ¢erna skiinka, ktera

predstavuje mentalni proces, na ktery puasobi faktory ovliviiujici cely tento proces

(Vysekalova et al, 2011).

Obrazek 2 — Modifikovany model ,, Podnéet — Cernd skiitika — Odezva

PODNETY
<o mimee find faké '1|-::|r|-:r.-||"ri_:|n-1'r: Fl-.‘al{r'dl"
[rysy predukhe, cena, reklama, ...

EERMA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rezpoznani problému II—I- Spotiebni predispozice
v ® kulturni
‘ Hieddni informaci F » = socidlni 'l---:
1 » osobni i
k4 ) i
‘ Hodnoceni alternativ il—l' * paychické E
* i
¥ T
MNéakupni rozhodnuti:

typ, inacko, obched, fos, ... i

v

Pendkupni ehavéni: i
spokojencst, nespokojencsl, .

Zdroj: Koudelka (2010)
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2.2.2 Generace Z jako spotiebitelé

Z globélniho spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Accenture vyplyva, ze generace Z je
naro¢na, vyhledava rozsifené digitalni nastroje, libi se ji vizualni prvky, pfi rozhodovani
je Casto ovlivnéna influencery, jeji nakupni chovani je impulzivni a radda si ptiplati za
rychlost dodani. Nakupuje na zdkladé¢ nazorti rodiny, doporuceni celebrit, pfatel Ci
komentafii na socidlnich sitich. Rovnéz je zvykla chatovat s online prodejnim asistentem
¢1 se zeptat na nazor znamych. Zaroven si ale nevytvaii velkou vérnost ke znacce

(MediaGuru, 2017).

Charakteristiky spotiebiteltl této generace maji tendenci odrazet jejich pragmaticky
pristup k penéziim a vzdé€lani. Dalsimi klicovymi vlivy jsou jejich naklonnost k
technologii, jejich vira v socidlni pfi¢iny a silné individualistické rysy. Dnes uz vime o
generaci mnohem vic nez pred péti lety. Stale vSak nelze jisté fici, co se ji libi, jak jedna
a co musi podniky udélat, aby ji oslovily. Obecné plati, Ze generace Z vykazuje

nasledujici chovani spottebiteltl (Bewicke, 2021).

e Byvaji ,informovanymi spotiebiteli a pied rozhodnutim o ndkupu Ccasto
zkoumaji a zvazuji moznosti.

e Nejsou tolik vérni konkrétnim znackam, misto toho radéji nakupuji za nejlepsi
nabidku.

e Kladou velky diiraz na etiku znacky a podnikovou odpovédnost, dokonce vice nez
milenidlové.

e Ze vSech generaci s nejvétsi pravdépodobnosti nakupuji prostfednictvim

socialnich siti (Bewicke, 2021).

Ovsem Jenkins (2018) mé o trochu jiny ndzor. Podle néj rozhoduje pfi ndkupu u generace
Z kvalita a hodnota. Dava si pozor, kde penize utraci a chce si byt jista, ze ze svych penéz
vytézi maximum. Dulezitd je pro ni také identita znacky. Zvazuje produkty a znacky
podle toho, zda v nich vidi své hodnoty a identitu. Pfed a po nakupu diskutuje nazor svych
znamych, je pro ni diillezitd komunikace. Po znackéch také vyzaduje dobrou ptistupnost
k produktiim, tim je mySleno, aby si mohla prohlédnout produkty v aplikacich v telefonu
a aby jejich produkty byly pfizpiisobené on-line prostiedi. Generace Z je také velmi

pohodlna, chce mit produkty u sebe co nejdiive a Zada co nejpohodIngjsi doruceni.
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Podle vyzkumu Vogue Business (2021) je u generace Z o 50 % vyssi pravdépodobnost,
ze budou chtit nakupovat obleceni v prodejnach nez ve srovnani s respondenty ze vsech

vekovych kategorii.

Také oceni moznost zeptat se prodavaci, ktefi jim pomohou s dotazy a vybérem. Zastupci
generace Z maji jako spotiebitelé¢ vysokd ocekavani, a to jak z hlediska zdkaznickych
sluzeb, tak kvality produktt. Maji radi individualizované nakupni zazitky a produkty,
kter¢é mohou byt pfizpisobeny jejich vlastnim osobnim preferencim. Priazkum
spolecnosti IBM ve skuteCnosti zjistil, ze vybér produktl, dostupnost, pohodli a hodnota
jsou hlavnimi faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani generace Z. Tato generace ma také
podstatné veétsi vliv na spotiebitelsky trh, nez by se mohlo zdat podle jeji skute¢né kupni
sily, a to z toho diivodu, Ze maji velky vliv na ndkupni rozhodovaci proces svych rodict

(Bewicke, 2021).

Dtlezitym nakupnim kanalem pro generaci Z jsou také socidlni sité. Kromé toho
priblizné 44 % ptislusnikt generace Z uvadi, ze socialni sité¢ vyuziva jako oblibeny zdroj
pro ziskavani informaci o produktech. Obchodnici tak musi porozumét co a kdo generaci
Z ovlivituje a jakd ma ocekavani, protoze se pomérné odliSuje od generace Y

(MediaGuru, 2017).

2.2.3 Referencni skupiny a jejich vliv

Referen¢ni skupina je ,,jakdakoliv osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci
(nebo referencni) bod pro jedince pri formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot,
postojii, nebo konkrétniho navodu k chovani. Z pohledu marketingu jsou referencni
skupiny skupinami, které slouzi jako referencni ramce pro jednotlivce pri jejich

nakupnich nebo spotrebitelskych rozhodnutich ““ (Schiffman a Kanuk, 2004).

Referen¢ni skupiny lze rozdé€lit na priméarni a sekundarni. Do primarni se fadi rodina,
ptatelé, spolecnost, spolupracovnici v zameéstnani apod. Firmy se musi orientovat hlavné
na tuto skupinu, jelikoz rodinny pfislusnici a pratelé maji velky vliv na rozhodnuti
spotiebitele ohledn¢ koupi produktu. Druh ndbozenstvi, zajmové spolky a organizace
fadime do sekundarni skupiny. Tato skupina neplsobi nepietrzité, proto nemé az tak

velky vyznam jako skupina primarni. (Altaxo, 2019).

Pro marketingové pracovniky jsou tedy referencni skupiny velmi vyznamny ndastroj, jak

komunikovat se zékazniky. Referen¢ni skupiny Ize kreativné aplikovat do marketingové
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komunikace tak, aby cilova skupina reagovala dle komunikac¢nich cilii. Podle Koudelky

(1997) existuji tfi zptisoby, jak vyuzit referen¢ni skupiny v marketingu:

e medialni ptisobeni referencnich skupin,
e word-of-mouth komunikace,

e nazorové vudcovstvi.

Clovek je tedy pii nakupnim rozhodovacim procesu ovliviiovan skupinami, do kterych

chce a nechce patfit. Firma tak musi zvolit vhodnou strategii, jak zékaznika zaujmout.

2.3 Celebrity v marketingové komunikaci

Firmy v dnesni dob¢ pouzivaji mnoho nastroju, jak cilit na kone¢ného spotiebitele svymi
marketingovymi strategiemi. Neni zddnou novinkou, Ze se do svych kampani snazi
zakomponovat celebrity z nejriiznéjSich odvétvi. Celebritu miiZzeme oznacit jako vetejné

znamou osobnost.

Miller, Laczniak (2011) definuji celebrity nasledovné: ,, Celebrity jsou dobie znami
Jjedinci, kterym se dostdva znacnad pozornost médii. Zahrnuji herce, sportovce, hudebniky,
modely/ky, dokonce i kuchare, autory, novindre i politiky. Jsou vytvdreny, podporovany,
propagovany a nam prodavany prostrednictvim masmédii. “* Zajimava je také definice od
autorti Rein, Kotler, Stoller (1997), ktefi zminuji 1 marketingovy potencial celebrit:

‘

,,celebrita je osoba, jejiz jméno poutd pozornost, vzbuzuje zajem a ma ziskovou hodnotu. *

Lze fici, ze celebrity udavaji aktudlni trendy. Mnoho lidi se podle nich obléka, chova, ji,
nakupuje apod. PocCet obyvatel roste a s tim roste 1 pocet lidi, ktefi se cht&ji podobat
znamym osobnostem. Také to svéd¢i o tom, jak velkou moc dokézi celebrity mit.

(Brekalo, M., Brekalo, Z., & Kurtovi¢, G., 2011)

Jak jiz bylo zminéno vySe, firmy se snazi vyuZzit znamych osobnosti ve své marketingové
komunikaci, tento typ marketingové komunikace se nazyva celebrity endorsement

(podpora celebritami) (Gaille, 2019).

2.3.1 Celebrity endorsement (marketingova podpora celebritami)

Lee (2016) definuje celebrity endorsement jako druh reklamni kampané, ve které se

vyskytuje zndma osobnost vyuzivajici svou popularitu k propagaci urcitého produktu.

Diivodii pro¢ tak délaji, miize byt nékolik. Chtéji se zviditelnit, zvysit objem prodeje,

posilit image, zvysit ditvéryhodnost a zdkaznici si tak budou spojovat zndmé osobnosti
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s konkrétnim produktem ¢i firmou. Problém muze nastat, pokud se objevi skandal, se
kterym je spojena celebrita vyskytujici se v marketingové komunikaci firmy. Firmé to
spise uskodi, dana komunikace ztrati i¢innost a lidé tak daji pfednost jinému podobnému
produktu. Riziko z pohledu celebrit je zde také. Kdyz vyrobek ¢i sluzba, kterou dana
celebrita propaguje, neplni funkci, kterou ma nebo neni dostatecné kvalitni, tak to

celebrité v popularité moc nepomiize, spiSe naopak. (Gaille, 2019)

Autor Pringle (2004) uvadi tii1 faktory, pro¢ jsou vyuzivat celebrity jako vhodny

marketingovy nastroj.
1. Interakce mezi znac¢kou a zakaznikem

Znacky se snazi posilit svou konkurencni vyhodu tim, ze se zamétuji na dvousmérnou
komunikaci. Tim, Ze vyuziji celebrit, mize dojit k posileni interakce, a to mize vést

k navySeni prodeje, zlepSeni pozice na trhu ¢i zlepSeni image znacky.
2. Obdobi souhlasu

V dnesni dobé¢ piisobi na spotiebitele velké mnozstvi reklamnich sdéleni. Na spotiebitele
¢ihaji reklamni sdéleni na kazdém kroku, a tak se stava, Ze je ¢asto nevédomé ignoruji.
Spottebitel si tak vybira, ktery obsah chce a nechce konzumovat. Celebrita mize v tomto
ptipad€ pomoci, aby obsah, ktery spottebitel konzumuje, nebyl obycCejny a stal se vice

atraktivnim.
3. Ziskani zakaznikovy pozornosti

Tento faktor vychazi z druhého faktoru. Kvili velkému mnozstvi reklamnich sdélenich
je t€zké upoutat pozornost spotiebitele. Vyuziti celebrity tak musi byt promyslené, aby

se to nestalo dal$Sim nezajimavym sdélenim.

Kazda firma vyuZiva celebrity endorsement za jinym uc¢elem. Martin (1996) uvadi
nasledujici cile, které si firmy stanovuji, kdyZ vyuZivaji celebrit v marketingové

komunikaci:

e vzbudit pozornost spotiebitelt,

e zvysit povédomi nazvu znacky,

e posilit image produktu,

e prezentovat sdéleni jako vice divéryhodné,
e posilit a navysit atraktivitu produktu,

e vytvofit popularni reklamu,
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e navysit pravdépodobnost nakupu.

2.3.2 Vyhody a nevyhody vyuziti celebrity endorsement

Pouziti celebrit v marketingové komunikaci s sebou nese samoziejmé jisté vyhody a

nevyhody. Jako vyhody mizeme povazovat nésledujici priklady.

a.

Vytvoteni diveéryhodnosti — schvaleni znaCky celebritou posiluje pocit
divéryhodnosti mezi znackou a cilovou skupinou zejména v ptipadé novych
produkti.

Zajisténa pozornost — celebrity zajistuji pozornost cilové skupiny tim, Ze
rozbourédvaji neptehlednost reklam a délaji reklamu a znacku viditelnymi.
Vyssi stupenn zapamatovani — 1idé maji tendenci asociovat osobnost celebrity
se znackou, ¢imz si zvySuji zapamatovani hodnoty produktu.

Asociativni ptfinos — preference celebrity pro danou znacku plsobi na venek
presvédcive. Protoze celebrita tézi ze znacky, tak spotfebitel ma pocit, ze bude
mit téz prospéch, a tak toto vnimani zvySuje prodej nebo naklonnost
spotrebitele k produktu.

Psychografické spojeni — 1idé miluji celebrity. A celebrity jsou zboznovany
svymi fanousky. Firmy tak vyuZivaji celebrity k tomu, aby vyuzili téchto
pocitl a naklonili tyto fanousky na svou stranu.

Demografické spojeni — riizné celebrity oslovuji riizné demografické skupiny.
Tyto skupiny Ize rozlisit podle véku, pohlavi, socidlni tfidy, zemépisné polohy.
Toto tak pomaha oslovit rizné cilové skupiny.

Masova pfitazlivost — nékteré celebrity poutaji pozornost vSech lidi, a proto se
osvédcuji, kdyz chce firma oslovit velké mnozstvi lidi (Zipporah & Mberia,

2014)

Tito autofi uvadi také nevyhody vyuziti celebrit v marketingové komunikaci.

a.

Reputace celebrity se mize zhorsit poté, co se stala tvaii ur€ité¢ho produktu — v
pfipad¢, Ze ma pouzitd celebrita poSpinéné jméno. Chovani celebrity se tak
promitne do znacky a miZe to ovlivnit postoj spotiebitele k danému produktu,
ktery celebrita propagovala.

Upifi efekt — tato situace nastava, kdyz celebrita zastini znacku ¢i produkt.

Spottebitelé si tak zapamatuji celebritu, nikoliv propagovany produkt.
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c. Pokud celebrita propaguje vice znacek ¢i produktli, mize to pfinést negativni
efekt. Spottebitelé uz danému sdéleni nepiikladaji velky vyznam, jelikoz se
celebrita vyskytuje az v piili§ mnoho reklamnich sd€lenich (Zipporah &

Mberia, 2014)
Kraft (2018) uvadi jest¢ jeden vcelku jasny divod, pro¢ by wvyuziti celebrity
v marketingové komunikaci mohlo byt nevyhodné, a to ze je to velmi nakladné.

Pringle (2004) dale uvadi, ze aby reklamy, ve kterych se objevuji celebrity, piisobily na
spottebitele kladné a zanechaly v nich pozitivni stopu, tak je dulezité, aby byly v souladu

vSechny zucastnéné osoby — osobnost znacky, osobnost celebrity a osobnost zakaznika.

Obrazek 3 — trojuhelnik vztahi

MA OSOBNOST

/ N\

OSOBNOST ZNACKY ¢===) | OSOBNOST CELEBRITY

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pringle (2004)

Spolec¢nosti si musi uvédomit to, Ze marketingovy nastroj celebrity endorsement nemtiZze
nahradit komplexni procesy budovani znacky. Musi byt pifipravené pouzivat kazdy
mozny komunikacni kandl, a nejen celebrity endorsement. Kdyz jsou dodrzeny a
implementovany vSechny ostatni kroky v procesu budovani znacky, pak nastroje, jako
jsou celebrity endorsement, mohou poskytnout velkou vyhodu, jako tomu bylo u Nike a

mnoha dalSich (Martin Roll, 2018).

2.3.3 Sportovci v marketingové komunikaci

Profesionalni sportovci maji nepopiratelny vliv na nakupni rozhodovani svych fanouski.
Fanousci tymu si kupuji vstupenky, dresy, tricka a dal$i upominkové pfedméty a obleceni

s motivy svych oblibenych hract. Tento vliv se miize rozsifit i na produkty, které
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s celebritou nejsou spojené skrz sport, ale propaguje je mimo sviij sportovni zivot. Mohou
to byt potraviny, auta, obleceni apod. Fanousci chtéji byt jako jejich sportovni celebrity,
chtéji zit jejich zivot, a tak se mohou stat vynikajicim cilovym trhem pro zadavatele

reklamy, ktery takového hrace vyuzije k propagaci produktu (Hanks, 2020)

Ovsem sportovni celebrity se zacaly pouzivat v marketingové komunikaci az s postupnou
profesionalizaci a medializaci sportu. Dfive byli sportovci vnimani jako hrdinové, které
vefejnost obdivovala na zéklad¢ jejich sportovnich tspéchti. Lze tedy rozlisit sportovni
celebritu a sportovniho hrdinu. Rozdil mezi nimi je jednoznac¢ny. Hrdina je obdivovany
za své vykony, ovSem celebrita je odrazem medidlniho svéta a sportovni vysledky jsou
jen jeden z faktord, pro¢ ziskavaji tolik pozornosti (STEVENS, LATHROP, BRADISH,
2003).

Pokud sportovec podava skvélé vysledky, je velmi pravdépodobné, Ze se o néj budou
zajimat firmy, které ho budou chtit vyuzit ve své marketingové komunikaci. Kdyz
sportovec vyhraje mistrovstvi, pfekona rekord nebo ziska zlatou olympijskou medaili,
kazdy produkt spojeny s timto sportovcem se okamzité¢ zviditelni. Kdyz se vSak
vykonnost sportovce zhor$i nebo je spojeny s néjakym skandalem, mize to poskodit i
produkty, které sportovec propaguje. Naptiklad kdyz mél Tiger Woods v roce 2009
sexualni skandal, mnoho jeho sponzort se ho zieklo jako sponzora z obavy, Ze jeho

negativni image bude Spatné odrazet jejich vyrobky (Hanks, 2020).

Plsobeni sportovnich celebrit na potencialni zakazniky mize byt velmi G€inné, ale je
zaroven velmi subjektivni. Pokud sportovec propaguje produkt se kterym si ho divaci
spojuji (Michael Phelps a plavky, Serena Williams a tenisové rakety), zakaznik s vétsi
pravdépodobnosti vEéfi osobé, ktera ho propaguje a o produktu tak vice uvazuje. AvSak
podpora sportovce produktl, které jsou mimo jeho sféru, kterym by nemusel rozumét,

muze postradat vérohodnost potfebnou k ziskani zakazniki (Hanks, 2020)
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3 CILE A UKOLY PRACE

Hlavni cil bakalatfské prace je zjistit, zda sportovci, ktefi se objevuji v marketingové
komunikaci firem, ovlivituji rozhodovaci kupni proces spotiebitele generace Z a pokud
ano, tak do jaké miry. Bude tedy nutné zjistit, které faktory ovliviiuji spotiebitele a jak na
n¢ reaguji. Tato prace se tedy bude zaméfovat na marketingovou komunikaci firem,

loajalitu generace Z a na sportovce v reklamach.

Tohoto cile bude dosazeno diky ziskani dat z kvalitativniho vyzkumu za pouziti metody
polostrukturovanych ohniskovych skupin. Ohniskové skupiny jsou pro toto téma vhodné,
jelikoz si vyzkum klade za cil hloub&ji pochopit tuto problematiku, a i pomoci
audionahravky z diskusi, které probéhnou s ohniskovymi skupinami, bude mozné toto

téma lépe analyzovat a vypracovat poté vysledek (Tegan, 2021).

Je tedy nutné si stanovit nasledujici dil¢i ukoly, pomoci kterych bude cile Gspésné

dosazeno:

1. Vhodny vybér vyzkumné metody pro zjisténi efektu sportoveli v marketingové
komunikaci firem na spotiebitele generace Z

2. Sestaveni scénafe pro ohniskové skupiny. Danéd problematika bude zkouména
vice do hloubky, takze bude dilezité zjistit nasledujici informace.

e Jak Casto vidaji respondenti rizné formy marketingové komunikace firem
a kde nejCastéji na tyto formy narazi.

e Zda vétsi popularita sportovce vice ovlivni Gi€astniky ohniskové skupiny
v nakupnim rozhodovacim procesu.

e Jak moc je zddouci, aby sportovec, ktery se objevuje napt. v reklaméch,
rozumél tomu, co propaguje a pohyboval se v daném odvétvi.

e Analyzovat, zda osobnost sportovce v reklamé pfispiva k véEtsi
diivéryhodnosti vyrobku.

e Jak moc véti produktim, které nejsou z oblasti sportu a propaguji je
sportovci.

e Jak moc je generace Z loajalni ke znackam.

Osloveni potencialnich uc€astnikt ohniskovych skupin.

Vytvofteni tii aZ péti ohniskovych skupin.
Uskute¢néni ohniskovych skupin, potfizeni audiozdznamu

Analyza a zpracovani odpovédi ze vSech diskusi.

NS AW

Shrnuti zjisténych informaci a navrh doporuceni.
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4 METODOLOGIE

Tato kapitola se bude vénovat popisu postupu vyzkumu v této bakalaiské praci. Na
zéklad¢ predeslych vyzkumi a ziskanych informaci byla zvolena vhodna kvalitativni
metoda pro tento vyzkum, a to ohniskové skupiny. Pro ohniskové skupiny byl sestaven
scénaf, dale probehl vybér respondentl. Poté nasleduje sbér dat a vybér metody pro

analyzu dat.

4.1 Metody sbéru dat

V této praci bude pouzit kvalitativni vyzkum. ,, Kvalitativni vyzkum je proces hledani
porozumeéni zaloZen na ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho
nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné
typy textit, informuje o nazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych
podminkach" (Creswell, 1998 in Hendl, 2005). Je to tedy vhodna volba pro tento vyzkum,
jelikoz si klade za cil hloubé&ji pochopit urcitou problematiku a hled4a odpovédi na otazku
pro¢ spiSe nez kolik. Pouziva se Casto v sociologii a psychologii 1 ve vyzkumu trhu.
Diskuse fizené moderatorem se obvykle ucastni mensi skupina lidi, vétSinou Sest az osm

osob (PRO vyzkum, 2022).

Vyzkum bude proveden skrze polostrukturované ohniskové skupiny. Dalsi typy
ohniskovych skupin jsou nestrukturované a strukturované. Obecné ohniskové skupiny
jsou vyzkumna metoda, jejiz prostiednictvim se ziskdvaji kvalitativni data za vyuziti
skupinové interakce vzniklé a probihajici v debaté na téma uréené badatelem. Udaje jsou
poté ziskavany prostfednictvim zdznamu skupinové interakce (Morgan, 1997 in Miovsky

2006).

Polostrukturovana ohniskova skupina mé o néco pevnéjsi strukturu nez nestrukturovana.
Predpoklada se, Ze kromé zakotveni zékladnich tematickych okruht, probéhne také
pfiprava modelovych otazek k danému tématu. Potadi otdzek ale neni zadvazné a zalezi
tak na prib¢hu skupiny a vyvoji situace, které otazky se v danou chvili jevi jako
vhodnéjsi. Miru strukturovanosti je mozné bcéhem ohniskovych skupin meénit.
Polostrukturovana ohniskova skupina vyzaduje vétsi piipravu od moderatora (Miovsky,

2006).

Mezi vyhody a diivody pro¢ pouzit ohniskové skupiny v této praci patii nasledujici

faktory.
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e Vychazi z ptedpokladu psychoterapie, ucastnici téchto diskusi tak budou mit vétsi
ochotu se otevtit v malé skuping.

e Funguje zde také efekt nahlé inspirace a vzajemného dopliovani, vysledku
pfinese vyzkum vice informaci.

e Moderator mize navodit pfijemnou atmosféru.

dovysvétlit otazky, nebo je i upravit.

Tazatel poznd piimo respondenty a muze vycist dal§i informace zfteci téla apod.

(HOWTO GUIDE, 2016).

Jako nevyhody lze uvést dominantni projev nékterych ucastnikli; nezkuSenost
moderatora; ¢asova narocnost (limit); ptili§ velky podil situa¢nich proménnych, které
nelze kontrolovat; obtizné srovnatelnd data; ovlivnéni diskuze prilis velkou

strukturovanosti (Miovsky, 2006).

4.2 Zakladni soubor

Zakladni soubor muzeme definovat jako soubor uritych prvkl, o kterém chceme
statistickymi metodami néco vypovidat. Je to tedy mnozina vSech jednotek, na které
chceme aplikovat vysledky v uvazované problematice. Definuje se tedy vyctem nebo
pomoci zvolené vlastnosti (Wikisofia, 2014). Pro tuto bakaléatskou praci byla zvolena

generace Z jako zakladni soubor.

Podle Ceského statistického ufadu (2022) se v CR nachazi stovky tisic zastupcli generace
Z. Samoziejmé nelze zasdhnout vSechny zdstupce generace Z, tudiz byl pro tuto praci

vybran vyzkumny soubor.

4.3 Vyzkumny soubor
Vyzkumny soubor (vybérovy soubor, vzorek) Ize definovat jako mnoZinu
objekti/jednotek, kterd ve vyzkumu zastupuje zakladni soubor. Vysledky zkoumani na

vyzkumném souboru by mély byt v pfipadé€ reprezentativniho vyzkumu zobecnitelné na

soubor zakladni (Reichel, 2009).

Metoda, kterou byl vybrdn vyzkumny soubor pro tuto praci, spadd do

nepravdépodobnostni metody vybéru vyzkumného souboru. Konkrétné¢ metoda
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zamérného (Ucelového) vybéru — prosty zdmérny (Gcelovy) vybér. Tato metoda byla

vyuzita hned z n¢kolika divodui:

e dostupnost vzorku;
e Casova naroCnost;

e financ¢ni ndro¢nost (Miovsky, 2006).

Podle Kozla (2006) by se ohniskovych skupin mélo ucastnit Sest az deset osob. Ve vétsing
uskute¢nénych diskuzi se pocet osob pohyboval kolem horni hranice tohoto vymezeni,

aby bylo ziskano co nejvétsi mnozstvi dat a aby se z vyzkumu dala vyvodit urcita teorie.

4.4 Sestaveni scénare diskuzi

Scénat byl sestaven na zéklad¢é operacionalizace (viz niZe), diky které se zkoumany
problém rozdéluje na nékolik ¢asti. Bylo tak pevné stanoveno nékolik okruhii a s nimi i
podotazky, které bylo nutné pro tuto praci zodpovédeét. Jak jiz bylo zminéno, jednalo se
o polostrukturované ohniskové skupiny, takze potadi otdzek se mohlo ménit podle vyvoje

diskuze.
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Obrdazek 4 — Operacionalizace zkoumaného problemu

Vérnost viaci znackam

Loajalita ke znacce

Sportovec a znacka

Komunikace znacky

Charakteristika

Generace Z

Témata

EFEKT

Referencni skupiny

SPORTOVCU

Rozhodnuti o koupi

Nékupni chovani

Cena x vykon

Prodejna x on-line

Sportovec a produkt

Sportovci

v marketingové

Duiivod vyuziti

komunikaci

Popularita sportovce

Vyhody x nevyhody

Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazky poté rozvijely jednotlivé okruhy a zaroven ptispivaly k dosaZeni cile — zda

maji sportovci v marketingové komunikaci vliv na spotiebitele generace Z a pokud ano,

tak do jaké miry ho ovliviiuji. Cely scénat diskuzi je v ptiloze 1.

4.5 Sbér dat

Sbér dat probihal v dubnu roku 2023. VSechna data byla posbirdna béhen deseti dnti.

Vsechny diskuze byly nahrdvany na mobilni zafizeni se souhlasem vSech tcastnikd.

Utastnici pied zahajenim diskuze podepsali informovany souhlas, kde si mohli predist
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vSechny nalezitosti vyzkumu. Informované souhlasy jsou umisténé v ptiloze 2 této prace
a vSechny podepsané informované souhlasy jsou uschovany u autora. Diskuze trvaly
v rozmezi 25 az 60 minut. Zalezelo na poctu ucastnikli a jejich sdilnosti. V nékterych
diskuzich byli respondenti vice sdilni, v nékterych o néco mén¢, ovsem na vSechny

okruhy dostal moderator odpoveéd'.

Velmi dulezitd byla ptiprava ohniskovych skupin. Bylo nutné ur¢it vhodny termin a
zajistit adekvatni prostory pro velikost skupiny, musi totiz vzniknout dostate¢né velky

kruh a musi se najit idealni misto pro umisténi zdznamového zaiizeni.

4.6 Analyza dat

Pro analyzu dat byla vyuzita metoda shrnujiciho protokolu. Tato metoda redukuje
material (v tomto piipad¢ audiozdznamy z ohniskovych skupin) na shrnujici poznamky,
jelikoz cely zdznam obsahuje nepodstatné pasaze. S témito poznamkami se pak 1épe

pracuje pii jejich analyze a autor se k nim miize snadnéji vracet (Hendl, 2005).

Poté co byly vytvofeny shrnujici poznamky, byla provedena jejich analyza. To znamena
zhotoveni seznamu zakladnich myslenek, které se vazi k vyzkumnym otazkam, déle pak
prifazeni myslenek, ideji i doslovnych citaci ke kategoriim a v posledni fad¢ vytvoteni

obecnych témat (Hendl, 1999).

Na zdklad€¢ analyzy byla vypracovdna cast syntetickd, kde se pracuje s metodou
zakotvené teorie. ,,Zdkladni principy, na nichz je zakotvend teorie vystavena, se do
znacné miry shoduji se zakladnimi obecnymi principy pro jakoukoli kvalitativni analyzu.
Jednou zjejich vyznamnych vyhod je jeji plasticnost, tedy mozZnost ji v rdmci
definovanych pravidel upravovat dle nasich potieb a predmétu vyzkumu* (Miovsky,

2006).

,,Zakotvena teorie proto predstavuje sadu systematickych induktivnich postupu pro
vedeni kvalitativniho vyzkumu zaméreného na vytvoreni teorie” (Svaricek a Sed’ova,

2007).
Kladou se ¢tyii zdkladni pozadavky na metodu zakotvené teorie:

e Shoda (mezi pozorovanymi a kodovanymi skute¢nostmi).
e Srozumitelnost (vystavéni teorie na zakladé empirickych, ovéfitelnych a

srozumitelnych poznatki)
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e Obecnost (schopnost vypovidat o podobnych jevech, vysvétlovat tyto jevy, byt
schopny zduvodnit, jak funguji a proc).
o Kontrola (zpétné ovéieni vybudované teorie konfrontaci s vychozimi daty)

(Corbin & Strauss, 1999 in Miovsky, 2006).

Dutlezité je vénovat pozornost pojmu teoreticka citlivost. Ta ndm tikd, Ze je nutné dat
udajim vyznam, oddé¢lit souvisejici od nesouvisejiciho, podstatné od nepodstatného a
porozumét tomu. Jinak feceno, rozpoznat, co je v ziskanych udajich dilezitého a umét

v udajich nachazet smysl (Miovsky, 2006).
Svatitek a Sed’ova (2007) dale uvadi jednotlivé etapy tvorby zakotvené teorie:

1. Sbér dat smétujici k teoretické nasycenosti kodu;
2. Koédovani materiali smétfujici k vytvoreni zdkladnich kategorii — proménnych
budouci teorie;

3. Konstruovani teorie jako sady tvrzeni o vztazich mezi kategoriemi — proménnymi.

Kodovani v kontextu zakotvené teorie Ize chapat jako operace, pomoci nichz jsou zjisténé
udaje analyzovany, konceptualizovany a opét skladany novymi zplisoby, coz je ustiednim
procesem tvorby nové teorie. V praxi se bézn¢ stava, Ze se prechazi od z jednoho typu
kodovani do druhého a zpét. V této praci bude vyuzito prvni ¢asti zakotvené teorie —
oteviené kodovani. To odhaluje v datech urcita témata a vytvaii se kategorie (Miovsky,

2006).
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5 ANALYTICKA CAST

Analytickd ¢éast této prace se bude zabyvat roz€lenénim dat, kterd byla ziskdna v
ohniskovych skupinach. Budou vytvofeny kategorie a podkategorie na zakladé
operacionalizace. Konkrétné se tato Cast bude zabyvat sportovci v marketingové
komunikaci, loajalitou generace Z vici znackdm/produktim, nakupnim chovéanim,
vlivem referen¢nich skupin a tim jak by se Gi€astnici diskuze charakterizovali. Na zacatku

této kapitoly, budou charakterizovany jednotlivé ohniskové skupiny.

5.1 Respondenti

Celkem se uskute¢nilo 5 ohniskovych skupin, pficemz respondentii bylo dohromady 38.

Pocet respondenttl v jednotlivych ohniskovych skupinach znazortiuje nésledujici tabulka.

Tabulka 2 — Pocet respondentii ve skupindch

Skupina Pocet respondentti Muzi Zeny
1 10 4 6
2 9 4 5
3 7 5 2
4 6 4 2
5 6 3 3
Celkem 38 20 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti jsou zastupci z generace Z ve véku 18 az 23 let, jsou to tedy studenti bud’
sttedni nebo vysoké Skoly. Skupinu 1 a 2 tvofili studenti stfedni Skoly ve véku 18—19 let.
Skupiny 3 az 5 byly tvofeny studenty vysoké Skoly ve v€ku 21 az 23 let. Celkovy pocet

muzl a zen byl viceméné vyvazeny.

5.2 Generace Z

Kazda ohniskova skupina zacala otazkou, jak by se respondenti charakterizovali, jak by
charakterizovali generaci Z v porovnani s ostatnimi generacemi, o ktera témata se
zajimaji a jak by se charakterizovali jako spotfebitelé. Tato kategorie byla zvolena
zamérn€, aby uvedla respondenty do ohniskové skupiny a aby se respondenti vice

rozpovidali pted tim, nez se zacalo zkoumat hlavni ohnisko.
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Skupina 1

Skupina 1 charakterizovala generaci Z nasledovné.:

e méné konzervativni
e flexibilni
o lingjsi

e vice podnikava

chce cestovat

Respondenti se navzajem dopliovali, nékdy se porovnavali se svymi rodici a odpoveédeli,
ze jsou mnohem vice podnikavi, neboji se jit do novych véci. Nakonec dosli k zavéru, ze

to je zptuisobené tim, v jaké dob¢, kdo vyristal.

Nasledné se moderator dotdzal, kterd témata a koniCky respondenty vlastné zajima. Bylo
to velmi rozmanité, jelikoz kazdy se zajima o néco jiného — pocitacové hry, sledovani
sportovnich pfenosi, socidlni sité, vtipna videa, tanec, uméni. Jeden respondent uvedl:
., Zajimaji mé véci, které jsou neobvyklé, néjaka originalita, co se nevidi kazdy den, prosté

aby to nebyla nuda. “ Tato véta se velmi shoduje s charakteristikou generace Z.

Skupina 2

Skupina 2 charakterizovala generaci Z velmi podobné& jako prvni skupina. Respondenti
ze Skupiny 2 uvedli, Ze generace Z je velmi ovlivnéna socidlnimi sitémi a Zije dvoji Zivot
—jeden reédlny a jeden na socialnich sitich. Jedna respondentka zminila, Ze generace Z ma
snazsi pfistup k velkému mnoZzstvi informaci, ale musi s nimi umét pracovat a ovéfovat

st spravnost informaci. Dale uvedli, ze generace Z je vice nezavisla.

Témata byla také velmi podobna. Nékteti respondenti uvedli, Ze je zajimaji humanitni
vedy, politologie.
Skupina 3
Skupina 3 popsala generaci Z nasledovné.
e zavislost na rodi¢ich
e revolucni
e uspéchana, rozlitand
o digitalni

e on-line
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Tato skupina charakterizovala generaci Z jako zavislou, ovSem zavislou ve smyslu na
rodic¢ich. Divod pro¢ takto respondenti charakterizovali generaci Z je nejspiSe ten, Ze
studuji vysokou Skolu, vétSina z nich mé praci na polovicni tivazky, ale stdle musi platit
najem, jidlo apod. Takze jsou finan¢né zavisli na rodi¢ich. Dale uvedli, Ze je jejich
generace velmi uspéchana a rozlitana, odiivodnili to tim, Ze to je dané tou dobou, ve které
byla tato generace vychovana — svét je velmi rychly, dynamicky a turbulentni. Také
nekolik respondentti uvedlo, Ze jsme digitalni generace. VSechno potiebuji mit v digitalni

podobé, jsou na to zvykli.
Témata jsou také lehce odlisnd od piedeslych skupin. Divod je nejspiSe také stejny —
respondenti z prvnich dvou skupin jsou stfedoskolaci. V této skupin€ respondenti

zminovali témata jako technologie, marketing, ekologie, sport.

Skupina 4

Charakteristika generace Z se v této skupiné velmi podobala charakteristice jako ve
skupiné predchozi a skupiné 2. Doplnili pouze to, Ze je tato generace vice zavisla na
technologiich a socidlnich sitich. Dale ze klade vétsi diraz na znacky. Respondenti se
shodli na tom, ze generace Z je pohodlnd, informovand, ale ¢asto se necha ovlivnit tim,

co vidi na internetu.
Témata, o ktera se respondenti zajimaji jsou nasledujici.

e cestovani

e sport

e ckonomika
e podnikéani
e design

e kreativni a origindlni véci

Skupina 5
Skupina 5 charakterizovala generaci Z podobné. Respondenti uvedli, Ze tato generace je

velmi konzumni a digitalizovana, zbrkla, zrychlend, netrpéliva, pohodlnd a inovativni.

Témata jsou také velmi podobnd. Navic zminili to, Ze je zajima urcité bourani stereotypu

a véci, které neméla predchozi generace.
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5.3 Nakupni chovani

Dale ohniskové skupiny pokra¢ovaly okruhem nakupni chovéani. Moderator zde pokladal
otazky, které se tykaly toho, jaky je rozhodujici faktor pti ndkupu produktu, zda jsou
ovlivnéni referen¢ni skupinou, zda se informuji pfed nakupem produktt, jestli radéji
nakupuji v kamennych prodejnach nebo na e-shopech, jak by se charakterizovali jako

spotiebitele apod.

Skupina 1

Respondenti uvedli, ze se pfed ndkupem snazi co nejvice informovat. Zalezi také na typu
produktu a zda produkt kupuji z vlastnich tspor nebo ho dostanou naptiklad jako darek.
Shodli se na tom, ze pokud se jedna o nakladné&jsi polozku, snazi se ziskat co nejvice
informaci o produktu na e-shopu, od kamaradu a na socialnich sitich. Respondentka z této
skupiny uvedla: ,, parkrat jsem si koupila sportovni obleceni a kosmetiku, protoze to
propagovala moje oblibend influencerka.” Dalsi respondenti uvedli, ze si koupili
sportovni vybaveni na zaklad¢ slevového kodu, ktery nasli na Instagramu. Na otazku,

jaké faktory jsou pro n€ rozhodujici pfi koupi produktu uvedli nasledujici potadi (1 —

nejdilezité)si)
1. cena
2. kvalita
3. design
4. znacka

Respondent z této skupiny uvedl, ze kdyby mél pied sebou dva stejné produkty, tak by si

radéji koupil ten od mensi firmy, ten, ktery by byl vice originalni.

Moderator se také zeptal, zda nakupuji respondenti rad€ji v kamennych prodejnach, nebo
na e-shopech. Respondenti uvedli, ze zélezi na typu produktu. Odpovédi byly velmi

individuélni, ale vétsi piilka nakupuje obleCeni a sportovni vybaveni rad€ji on-line.

Skupina 2

V této skupiné uvedli respondenti, ze se také informuji pied nakupem, ale ze nejvice daji
na své piibuzné a kamarady. ,, Kdyz si kupuju néco nového na sport, zeptam se nejdriv
rodicii nebo kamaradii, kteri ten sport délaji a az pak si kdyz tak dohledam informace na

internetu, “ uvedl respondent z této skupiny.

Shodli se také na faktorech, které jsou pro né rozhodujici pti koupi produktu. Potadi je
stejné jako v piedchozi skupiné.
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Tato skupina uvedla, Ze nakupuje spiSe rad¢ji on-line, jelikoz se do velkych mést
nedostanou tak Casto a kdyz chtéji néjaky specificky produkt, nezbyva jim nic jiného nez

si ho objednat on-line.

Radi také zkousi nové véci, neboji se vyzkouset novy produkt, zvlast kdyz je ve slevé

nebo lze na n¢j uplatnit slevovy kod.

Skupina 3

V této skupin¢ se respondenti shodli, ze kdyz byli mladsi, tak se mnohem vice nechali
ovlivnit okolim a kupovali si (spiSe si nechali kupovat) véci, které byly popularni a chtél
je mit kazdy. Dale tvrdili, ze dnes uz maji uceleny pohled na svét, sviij styl, takze se
rozhoduji na zakladé svych preferenci, zkusenosti apod. Také se snazi vyhledavat

informace doptedu, vyhledat si vSe o produktu a piipadné porovnat rizné produkty.

Témet vétSina odpovédela, Ze radéji nakupuji on-line. ,, VSechno nakupuju on-line, je to
pohodinéjsi a usetii mi to cas,* tekl jeden z respondentd. Dalsi respondent souhlasil
s timto vyrokem a dodal: ,,Kdyz tomu produktu rozumim a mam s nim uz néejakou
zkuSenost, tak si to objednam on-line. Pokud je to ale néjaky technicky nebo drahy
produkt, tak se radsi zeptam prodavacu. Dalsi respondentka odpovédéla, ze si Casto
objednava produkty on-line na prodejnu a tam si je vyzkousi. VSichni respondenti se
shodli, Ze je nutné, aby méla firma co nejlepsi zakaznicky servis a pfidanou hodnotu — co
nejdelsi dobu na vraceni produktli, uznavat reklamace, doru¢eni zdarma a jednoduchou

aplikaci.

Pro respondenty je pfi ndkupu velmi dilezity pomér cena/vykon, tedy cena a kvalita,
piihliZi ovSem 1 k jednotlivym znackém a jejich designu.

Skupina 4

Polovina respondentti z této skupiny tvrdila, Ze radéji nakupuje véci on-line, ale zalezi
také na typu produktu. Druhd ptilka radéji nakupuje v prodejnach. Odlvodnili to takto:
,,jsem moc liny to posilat zpatky, nechce si mi travit ¢as nad reSenim reklamace a dalsimi
vecmi okolo. “ 1 tato skupina uvedla, Ze si radé€ji informace vyhledaji dopfedu, nez se
chystaji koupit produkt on-line nebo na prodejné. Jeden z respondentl uvedl: ,, urcité si
dopredu vyhledam informace, ale ujistim se na prodejné a necham si doporucit produkt

¢

od prodavace.
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U otazky, zda hraje nejvétsi roli pfi rozhodovani o koupi cena, odpovédéli, Ze cena urcite,
ale musi té cené i odpovidat kvalita. Oceni také originalitu a radi si vyhledaji svou

oblibenou znacku.

Dale uvedli, ze se okolim uz tolik ovlivnit nenechaji, ale ¢im déle jsou vystaveni ur¢itému
produktu v jejich prostfedi, tak tim vétsi bude Sance, Ze si dany produkt v budoucnu

koupi.

Skupina 5
V této skupin€ jsou respondenti také informovanymi spotiebiteli, jako tomu bylo u skupin
pfedchozich. Jako hlavni faktory vnimaji cenu a kvalitu a stejné jako skupina ptedchozi

si radi vyhledaji svou znacku.

Nakupovani on-line ma rad¢ji také 50 % respondentll z této skupiny. Jeden respondent
odpovédél, ze diive on-line tolik nenakupoval, ale zménilo se to béhem pandemie Covid-
19, kdy si na on-line nakupovani zvykl a ted’ mu vyhovuje urcité véci nakupovat pouze
on-line. Pokud se jedna o drazsi produkt nebo danému produktu nerozumi, radi se zeptaji

osobn¢ na prodejné.

5.4 Loajalita ke znacce

Tato Cast navazuje na tu piedchozi, a v nékterych usecich ohniskovych skupin se tyto
¢asti prolinaly. Moderator zde pokladal otazky, pomoci kterych chtél zjistit, zda jsou
respondenti vérni znatkam a produktiim, nebo hledaji naptiklad nejlevnéjsi variantu a
pokud jsou vérni, tak pro¢. Déle byly pokladany otazky na téma komunikace znacek, tedy

co a jak musi znacka komunikovat, aby respondenty zaujala.
Skupina 1

Respondenti uvedli, Ze jsou spiSe vérni svym znackam. ,, Nejdriv se vzdycky podivam na
svoji oblibenou znacku, protoze se mi osvédcila a mam s ni dobrou zkuSenost,*
odpovédéla respondentka. Zaroven ale uvedli, Ze v nékterych ptipadech hledaji

rozmanitost a nebrani se novym produktlim od jinych znacek.

Dale byla poloZzena otadzka, pro¢ jsou loajalni vii¢i znaCkdm a jak se znacka musi
prezentovat, aby je zaujala. Respondenti uvedli, Ze hledaji originalitu, néco jedine¢ného.
Znacka musi davat jasn€ najevo své hodnoty. ,, Nemam rad, kdyz znacka komunikuje az

‘

moc omacky okolo a to hlavni, co nam chce sdelit vlastné nevynikne,“ tekl jeden

z respondentil a ostatni respondenti s nim souhlasili.
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Skupina 2

Respondenti z této skupiny sdélili, ze tolik na znacky orientovani nejsou, ale kdyz uz si
n¢jaky vztah ke znacce vybuduji, tak jsou velmi vérnymi zédkazniky. Uvedli, ze kdyz je
dany produkt levny, tak se na znaCky nedivaji a rozhoduje cena a kvalita. OvSem u
drazSich produktd si hledaji znacky, kterym véii nebo se kterymi uz maji né&jakou

zkuSenost.

Aby respondenty znacka zaujala musi byt originalni a kvalitni. Déle pozaduji, aby znacka

byla transparentni, divéryhodné a jeji komunikace byla jasna a jednoducha.
Skupina 3

V nasledujici skupin€ byly odpovédi podobné jako v ptedchozi skuping, ale v n¢kterych
ptipadech se lisily. Respondenti se shodli, ze ur¢itou vérnost ke znackdm maji, ovSem je
tézké si ji vybudovat. Respondent z této skupiny tekl: ,, mné se libi, kdyz ta firma
nekomunikuje jenom ten produkt, ale je k tomu néjaky pribéh nebo vtip — néco navic, aby
to nebylo jenom o produktu. Chci videt neco originalniho. “ Na to dalsi respondent pridal:
,,presné tak, ta jejich komunikace musi byt chytra, libi se mi, kdyz firmy pouzivaji guerilla

3

marketing — néco vystiedniho, co mé upouta. ‘

Jedna respondentka z této skupiny ovSem uvedla, Ze spiSe vérna znackam neni a zalezi ji
hlavné na tom, jak to vypada, kolik to stoji a jakéa je kvalita. Ostatni respondenti se shodli
na tom, Ze jsou ¢asto vérni, pokud se jim urcity produkt osvéd¢il a maji s nim predeslou

zkuSenost. U produktli denni spotieby se divaji hlavné na cenu.

V této skupiné padlo téma také etika znacky. Také zde se respondenti shodli, Ze znacka
nesmi poruSovat urCité zasady spole¢nosti a byt moralni. ,, Nesmi to byt pres hranu, jinak
to neresim, treba kdyz vyuzivaji v ramci legislativy levnou pracovni silu, tak je to za mé

v poradku, jelikoz to déla kazda druhd znacka, ** sdé€lil jeden z respondenti.
Skupina 4

Tato skupina se ndzoroveé velmi shoduje se skupinou piedchozi. Uvadi naptiklad, Ze
pokud maji s produktem dobrou zkuSenost, tak si ho spiSe poté koupi znovu a bude dané
znacce veérnd, ale po néjaké dobe¢ bude hledat urcitou rozmanitost. ,, Nikdy bych si nekoupil
Nike kopacky, jsou produkty, ktery mam vyzkouseny, tieba kopacky, takze kdyz piijdu do
obchodu pro kopacky, tak se nejdriv podivam na kopacky Puma. U sportu resim znacky

nejvic. “ N€kolik respondenti uvedlo, Ze radi podpoti mensi ¢i lokdlni znacky.
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Tuto skupinu znacka oslovi, pokud znacka ptlisobi silné a ma originalni marketingovou
komunikaci. ,, Marketing se musi odlisit od ostatnich znacek, koukam se na design jejich
produktii, jak vypada jejich e-shop, jestli je prehledny, jestli maji svou aplikaci a jak

vypada, jestli se v ni snadno orientuje, “ uvedl jeden z respondentt.

I v této skupiné se fesila etika znacky. Podle respondentii musi byt znacka ekologicka a
udrzitelna. Méla by se tedy snazit omezit co nejvice odpadu a recyklovat, ale zarovei to
vhodné¢ komunikovat. Néktefi respondenti si vyhledavaji i majitele jednotlivych znacek

a pokud se jejich hodnoty shoduji, tak si vérnost ke znac¢ce vybuduji rychleji a snadnéji.
Skupina 5

I vtéto skupiné respondenti uvedli, ze kdyz maji produkt vyzkouSeny a jsou s nim
spokojeni, tak jsou ochotni pfi dal$im ndkupu za tento produkt pfiplatit, jelikoz mu vefi.
Pokud ale s produktem Zadnou zkuSenost nemaji, a ceny jsou podobné, vyberou si ten
produkt, ktery jim je vice pohodlny a kterd znacka jim je osobné¢ bliz§i. Jeden
z respondentii uvedl: ,,jd si myslim, Ze ta loajalnost je pomérné vysokd, protoze na trhu je
velké mnozstvi znacek, které viastné prodavaji skoro to stejné, takze kdyz si najdu tu
Jjednu, ktera mi sedi, tak neriskuju a jsem ji vérny. “ Ostatni respondenti souhlasili a jeden
z nich ptidal myslenku: ,, ¢im jsme starsi, tim vice si budujeme vztah ke znackam, jelikoz
Jjsme jich uz vyzkouseli tolik, Ze uz k nékterym znackam mame bliz a néktery se nam prosté

‘

nelibi z nejakého ditvodu. *

I t€émto respondentiim zaleZi na udrzitelnosti znacky a jeji etice. Dale pfidali, Ze musi mit
znacka pfidanou hodnotu, jasn€¢ se vymezit viici konkurenci a budovat tzv. lovebrand.
Shodli se také na tom, Ze to, co znacka komunikuje, tak musi i1 d€lat, aby znacce mohli

Vefrit.

5.5 Sportovci v marketingové komunikaci

V této casti se moderator vénoval hlavni problematice celych ohniskovych skupin. Na
zaklad¢ predchozich témat moderator zjistoval, zda respondenti registruji sportovce
v reklamach, jestli ovliviiuji jejich ndkupni chovani. Dale se diskutovalo, zda je nutné,
aby sportovec propagujici produkt danému produktu rozumél, pro¢ si mysli, ze firmy
pouzivaji sportovce ve své marketingové komunikaci. Moderator se nasledné dotazoval,
jaké vyhody a nevyhody wvnimaji respondenti pii pouziti sportovnich celebrit

v marketingovych komunikacich firem a zda je dtlezita popularita a vysledky sportovce.
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Skupina 1

Nékolik respondentii priznalo, ze uz nékolik produkti na zidkladé doporuceni od
sportovce zakoupilo. Nékteti z nich pak 1 napiiklad na zéklad¢€ toho, Ze daného sportovce
sleduji na Instagramu a sportovec propagoval produkt na jehoz nakup poskytl slevovy
kéd. Na otazku, pro¢ firmy pouzivaji sportovce ve své marketingové komunikaci,
odpovédél jeden z respondentd nasledovné: ,, nedokazu si predstavit lepsi reklamni osobu
nez sportovni celebrita, dokaze nejlépe zviditelnit produkt a lidi tomu vice uveri.*
Vétsina respondentl poté uvedla, Ze velké mnozstvi sportovnich celebrit to d€la jen kvl
penéziam, takze si kazdy jednotlivec musi sam sobé fict, zda sportovci a danému produktu
véri. Respondenti z této skupiny vnimaji sportovni celebrity jako silny marketingovy

nastroj, ktery se musi ovSem vhodné pouzit.

Nésledovala otazka, zda je nutné, aby sportovec rozumél produktu, ktery propaguje.
Podle respondentii to je velmi dalezité. Pokud danému produktu nerozumi, celé sd€leni

je mén¢ divéryhodné a muze to tak poskodit sportovce i znacku.

Jako hlavni vyhodu tedy vnimaji respondenti popularitu sportovce a jeho schopnost
ovlivnit spotiebitele. Dale uvedli, Ze sportovec dodéd produktu diveéryhodnost, diky své
popularité, kterd je velmi dulezitd. Jako riziko pouziti sportovce v marketingové
komunikaci vidi hlavné v dopingovych problémech a skandalech sportovni celebrity, kdy

to mize mit opacny efekt, nez bylo ptivodné zamysleno.
Skupina 2

Respondenti v této skupiné uvedli, Ze si nepamatuji, Ze by si néco vyloZené zakoupili na
zaklad¢é ovlivnéni sportovni celebrity, ale pfiznali, Ze efekt to ma, jelikoZ si pamatuyi
mnoho sportovct z reklamnich sdélenich a diskutuji o nich se svymi kamarady, ¢imz se
dostava produkt do povédomi spotiebitel. Chapou sportovni celebritu jako silnou
osobnost, kterd dokaze presveédcit ostatni o svém nazoru. ,, Lidi tomu vic véri, jelikoz chtéji

I3

byt jako sportovci.

Neékolik respondentt sdélilo, ze zalezi na typu produktu, ktery dana sportovni celebrita
propaguje. ,, Musi tomu produktu rozumeét, rozhodné bych ho nevyuZila treba na laky na
nehty,“ uvedla jedna respondentka. Déle je pro respondenty dilezité, aby byl dany
sportovec transparentni a kdyz propaguje urcity produkt, tak aby ho pouzival 1 v bézném

Zivote.
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Popularita je faktorem ¢islo jedna pro tuto skupinu. Zaroven respondenti uvedli, Ze by
radéji pouzili do své reklamni kampané sportovcem, ktery se nevyskytuje tak casto

v reklamach.

Respondenti uvedli totozné¢ vyhody a nevyhody pouziti sportovce v marketingové
komunikaci. Navic uvedli, Ze pouziti této formy propagace muze byt v nékterych

ptipadech velmi nakladné.
Skupina 3

V této skupin¢ se respondenti shodli, Zze pfimy vliv na né sportovci v marketingovych
komunikacich nemaji. ,, Kdyz je sportovec tvari néjaké reklamy, tak dokdze ta znacka
ziskat moji pozornost, Ze se na to podivam, a i na ten produkt abych zjistil co to je, ale Ze
by mé to vylozené presvédcilo abych si to koupil, tak to uplné ne, to mé musi presvedcit
sam ten produkt,” zacal diskutovat jeden z respondentli na toto téma. Dalsi respondent
uvedl, ze sportovce v reklamé nebere v potaz, jelikoz mu pfijde, ze to délaji hlavné pro
penize, ale zaroven si uvédomuje, ze to ma na né¢j urcity efekt, jelikoz si zapamatuje

konkrétniho sportovce a produkt, ktery propaguje.

Je také velmi dilezité, aby sportovec dany produkt uzival i v béZném zivoté. ,, Kdyz nad
nejakymi znackami uvazuju, a vidim Ze ten sportovec je tvari té znacky a neni pouze
v reklamé, napriklad Seemanova a Under Armour, tak vim, Ze ho sama pouzivd, cvici
v ném a tak, takze to mé presvédcilo, “ uvedla respondentka. OvSem na to odvétil jeden
z respondentll: ,,no a nepouzivd to, protoZe to ma zadarmo? “ Respondentka nasledné
tekla: ,, to je mozné, ale kdyz vidim, Ze to pouziva i v béznym zivoté, tak to na mé zapusobi
vic, nez kdyz to je jen na oko, navic mam tu znacku diky ni rada. “ Respondentka si tedy

diky sportovci v reklamé vybudovala ke znacce loajalitu a pisobi na ni vice diivéryhodné.

Jeden z respondentli zminil, Ze mu vadi, pokud je dany sportovec pfili§ komerc¢ni. ,, U
Jagra to je extrémni priklad, odradil mé a uz mu neverim, takze kdyz ho nékde vidim
v reklame, uz ten produkt neberu vazné. Vypada to, Ze to dela hlavné pro penize.
Zaroven ale respondent vyjmenoval téméf vSechny produkty, které Jagr propaguje,
pfiznal tedy, Ze vliv to na n¢j rozhodné¢ m4d, ale spiSe negativni. Na vyrok tohoto
respondenta se vyjadril jeden respondent: ,, myslim si, Ze at' uz chces nebo nechces, tak té
to néjakym zpusobem ovlivni a mas tu reklamu nebo ten produkt nékde v podvédomi. Kdyz
Jjsi videl flasku s Jardou na DrWitt, tak si to prosté zapamatujes, kdyby tam nebyl, tak by

ten napoj nebyl vitbec znamy. “ Poté dalsi respondent dodal, Ze sportovec je soucast celého
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marketingu a firma se diky tomu snaZzi ptisobit vice ditvéryhodnéji. Déle pak fekl, Ze ho
nikdy samotny sportovec o daném produktu neptesveédcil, ale znacka u néj stoupne a je

pro n¢j vice relevantni, pokud daného sportovce vnima jako divéryhodnou osobu.

Na otazku, zda musi sportovec propagovanému produktu rozumét odpoveédéli
nasledovné. ,, Nemusi nutne propagovat jen to cemu rozumi, ale musi to davat smysl, musi
tam byt néjaka spojitost, aby to nebylo tlacené na silu. “ N&kteti respondenti zminili, ze u
nekterych produktl propagace sportovcem smysl dava, ale na nékteré produkty by misto
sportovce vyuzili jinou celebritu. ,, nesmi ten sportovec byt zamenitelny — aby ta reklama
byla pasovand primo na néj a aby se prosté podepsal pod ten produkt a znacku.*

Spoluprace mezi sportovcem a znackou musi davat smysl na ob¢ strany dale uvedli.

Vyhody a nevyhody pouZiti sportovce v marketingové komunikaci uvedli stejné jako
ptedchozi skupiny. Navic pfidali, Ze je riziko, zZe se dany sportovec bude objevovat ve

vice reklamnich kampanich a mlize to zastinit jeden z produktt, ktery propaguje.

Nasledovalo posledni téma, jestli ma vliv na propagaci sportovni vysledky a popularita
sportovce. Respondenti uvedli, Ze sportovni vysledky urc¢it¢ mit musi, ale jakmile ziska
popularitu, tak si ji 1ze udrzet i bez sportovnich vysledku. ,, Podle mé vysledky mit upiné
nemusi, nebo zalezi ve kterém sportu, vim, Ze v Oktagonu je Mikuldsek, ktery je showman
a ty lidi ho maji radi, a to nema zadné extra vysledky. “ Dulezité je podle respondentt,
aby m¢l sportovec charakter a sportovec musi byt n&fim zajimavy — vysledky,

vystupovani pfi sportu, vzhled, chovani v bézném zivote.
Skupina 4

Zde respondenti odpovédéli, ze sportovci jsou skvEély marketingovy nastroj, jelikoZ maji
obrovsky dosah, maji velmi dobrou schopnost prodat véci, protoZze k nim mnoho lidi
vzhlizi a chtéji byt jako sportovcei a Ze nejlépe dokaZou ukéazat a propagovat produkt ze
sportovniho prostfedi. Na otdzku, zda na respondenty maji sportovci propagujici produkt
vliv odpovédéli jednoznacné: Kazdého cloveka to urcité ovlivni, nekoho méne, nékoho
vice, nékoho pozitivné, nekoho negativné... a kdo rika, zZe ne, tak IZe. “ Druhy respondent
na to odpovédél, Ze mnoho lidi si to ani neuvédomuje, ale sportovci nds dokazi ovlivnit
ve velké mife. V diskuzi také zaznélo: ,, koupil jsem si ten produkt, abych podporil i toho
sportovce, protoze mi ten sportovec prijde zajimavy. Podle respondentl je dulezita
dlouhodoba spoluprace znacky se sportovcem, jelikoz to na spottebitele zapiisobi vic a

delsi dobu a je tak vétsi Sance, Ze si spotiebitel vytvoii ke znacce vztah skrz sportovce a

43



buduje se tak loajalita mezi spottebitelem a znackou. ,,Kdyz budu mit vedle sebe 3 stejny
produkty a pod jednim bude podepsany znamy sportovec, ktery dany produkt propaguje,
tak si spis koupim prave to, protoze to vytvari urcitou duveryhodnost a kvalitu. “ Jako
posledni dodal jeden z respondentii, ze pokud mé na danou sportovni celebritu kladna
nazor, bude to mit vétsi efekt, nez kdyz daného sportovce nebude znat nebo k nému ma

odpor.

Nasledovala diskuze na téma, zda sportovec musi propagovanému produktu rozumét.
., Nejde mi uplnée o to, aby tomu rozumél, ale musi tam byt videét néjaka kooperace s tou
znackou, abych tomu sdeleni veril,“ sdélil jeden z respondenti. K tomu ptidal dalsi
respondent, Ze propagace nesmi pusobit uméle a dané spoluprace musi davat smysl, aby
to na né€ zapusobilo a sportovec to nedélal jen pro penize. Sportovni celebrita by také méla
mit omezeny pocet spolupraci, aby ji véfili, kdyz se stane pfiliS komercni, ztraci

propagace diivéryhodnost.

Pokud jsou dodrzeny vSechny véci, které respondenti zminili vyse, tak ma dana kampan
velkou Sanci, Ze zasdhne velké mnozstvi spotiebiteltl a dosdhne tak cilené¢ho efektu. Jako

nevyhodu pak vnimaji skandély a doping sportovni celebrity.

V této skupiné se respondenti shodli, Ze vysledky maji velky vliv na propagaci produktu.
Spise je ovlivni sportovni celebrita, ktera dosahla vétsich uspéchii nez ta, ktera je mozna

vice popularni, ale spéchli dosdhla méné.
Skupina 5

Respondenti z této skupiny uvedli, ze pokud ma na né sportovec v reklamé zaptisobit,
musi vidét néjaké propojeni mezi produktem a sportovcem, aby se tomu dalo véfit a aby
to sportovec nedélal jen kvili svému prospéchu. Déle je pro né duilezité, aby sportovec
dany produkt opravdu pouzival. Shodli se také na tom, ze sportovci v reklamach maji
znaény vliv. ,, Urcité ta reklama bude mit lepsi dosahy a bude vic zapamatovatelna, kdyz
tam bude znamy sportovec. “ Dalsi respondent doplnil: ,, diky tomu sportovci si minimalné
zapamatuju ten produkt, ale ten nakup nerealizuji, takze urcité to vliv ma, zalezi na typu

3

produktu, sportovcovi a originalité kampané.

Podle respondentt jsou nejcastéji timto typem sdéleni ovlivnény déti, jelikoz ty poté po
rodi¢ich chtéji dany produkty, protoZze ho ma i jeho nejoblibenégjsi sportovni celebrita.

Sportovec tak vytvari ptidanou hodnotu. ,, Kdyz vidim dva stejné produkty, ale jeden je
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podporovany sportovcem — urcité bych si vybral s tim sportovcem, protoze uz jsem to

‘

videl treba v televizi, mam ten produkt nekde v podvedomi.

Velmi zajimavou vétu pronesl jeden z respondentti: ,, loajalita k produktu je nadrazena
nad propagaci sportovcem, zaroven si ale znacky chtéji vybudovat loajalitu a
divéryhodnost skrz sportovce, takze si nekoupim ten produkt kviili sportovci v reklame,
ale do budoucna si k té znacce vybuduju vztah a loajalitu, musi to byt promyslené abych

si vypéstoval vztah.

U vyhod a nevyhod uvedli respondenti, ze to mize byt pro firmu nakladné, hrozi také
skandal sportovce. Pokud je dana sportovni celebrita kontroverzni, mize to na firmu
pusobit $patn€, ovSem na druhou stranu se diky tomu vice zviditelni, nez kdyby méli
spolupréci se sportovcem, ktery nema charakter, nevystupuje na vefejnosti a lidé ho tak
moc neznaji. Déle se shodli, Ze pokud je spoluprace dobfe nastavena, tak nehrozi, Ze by
sportovec zastinil produkt ¢i znacku.

Dale se bavili respondenti o popularité sportovce, a pievazoval nazor, ze popularita je

vvvvvv

1. popularita
2. vysledky

3. povéest

., Kdyz si nékdo vybuduje popularitu, tak uz potom nepotrebuje takové vysledky.
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6 SYNTETICKA CAST

V této Casti prace bude vytvoreno né€kolik modeld na zdkladé ¢asti analyticke.

6.1 Model efektu sportovce v marketingové komunikaci firem na
spotiebitele generace Z

Na zéklad¢ ziskanych informaci v analytické ¢asti byl sestaven Model efektu sportovce

v marketingové komunikaci firem na spotiebitele generace Z

Obrazek 5 — Model efektu sportovce v marketingové komunikaci firem na spotrebitele generace
VA

Bud'ov.am Spotiebitel
loajality
T Cena
Soort et - ) Kvalita
portovec v marketingové I produkt k| Znacka
komunikaci “ .
Referenéni skupiny
Design
Cerna skiifika |
Dobra [ | Realizace Odlozeni Zapamatovani
zkuSenost Y, nakupu nakupu produktu
Spatna
zkuSenost

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Model vychazi z toho, Ze spotiebitel generace Z si chce zakoupit néjaky produkt a s timto
produktem nema Zaddnou zkuSenost. Spotiebitel této generace vSak vnima kolem produktu
nekolik véci, které ho mohou ovlivnit pfi rozhodovani, zda dany produkt zakoupi nebo

ne. Pisobi zde na néj n¢kolik faktord.

Spottebitel generace Z za¢ne stim, Ze si vyhleda cenu produktu, je to totiz jeden
z rozhodujicich faktorii, zda si produkt zakoupi ¢i ne. Soubézné s cenou také hodnoti
kvalitu produktu, je velmi dllezité, aby cena odpovidala kvalité, jelikoz si spotiebitel
generace Z dava pozor, za co penize utraci. Déale do rozhodovani vstupuji dalsi faktory.
Patii mezi n€ znacka, referencni skupiny a design. Znacka hraje v urcitych ptipadech roli

a spotiebitel generace Z se pii koupi produkta diva také na znacku. Nelze opomenout ani
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roli referen¢nich skupin a blizkého okoli. I to mize spotiebitele generace Z ovlivnit.
V neposledni fadé se tento spotiebitel diva také na design produktu, protoze kolikrat i
vizualni stranka produktu dokédze rozhodnout o tom, zda si ho spotifebitel generace

Z zakoupi.

Do celého nakupniho rozhodovaciho procesu miize ovSem vstoupit sportovec propagujici
dany produkt. Pokud se znacka rozhodne do propagace svého produktu zaradit sportovce,
muZe to mit na spottebitele generace Z vyznamny vliv. Bereme v potaz, ze znacka zvoli
vhodnou sportovni celebritu a vyuzije maximalné jeji potencial. V dalsi podkapitole se
poté rozebere, jaké nalezitosti musi spoluprace se sportovcem spliovat, aby bylo

dosazeno maximalniho G¢inku na spotiebitele generace Z.

Po zvazeni vSech faktorli, které byly zminény, pfichdzi moment, kdy se spotiebitel

rozhoduje, zda produkt koupit nebo ne — tzv. ¢ernd skiiitka

Nastavaji poté tii moznosti. Spottebitel na zaklad¢ faktori a toho, ze vid€l sportovec dany
produkt propagoval, si produkt zakoupi bez vahani. Dal§i moznosti je, ze si produkt
nezakoupi. Kdyby to byl b&zny produkt, bez originilni propagace, nejen Ze by si
spottebitel generace Z dany produkt nekoupil, on by ho ani nemél v povédomi a produkt
by si nezapamatoval. OvSem diky tomu, ze dany produkt byl propagovany sportovni
celebritou, tak si spotiebitel této generace pti nejmensim produkt zapamatuje a dokaze si
spojit produkt se sportovni celebritou. Znacka si tak zajisti diky sportovci alespon to, aby
st lidé dany produkt zapamatovali. Posledni moZnosti je, Ze si spotiebitel generace Z stale
neni jisty koupi a ndkup odklada. Nakup odklada a pfemysli o realizaci nakupu. Mohou
nastat dvé prechozi situace. Bud’ si produkt zakoupi, nebo nezakoupi, ale diky propagaci

sportovcem si dany produkt zapamatuje.

Pokud je po realizovani ndkupu spotiebitel generace Z s produktem nespokojeny a ma
s nim Spatnou zkuSenost, znovu si ho nezakoupi, ale diky tomu, Ze ho zakoupil a produkt
je propagovany sportovcem si dany produkt zapamatuje. Druhou moZnosti je, ze si
spotiebitel generace Z produkt zakoupi a je s nim spokojeny. Vzhledem k tomu, Ze je
s nim spokojeny a produkt byl propagovany sportovcem, tak si tento spotiebitel vytvori
k produktu, znacce a sportovci blizsi vztah a Casto si asociuje produkt se sportovcem.
Buduje se tak loajalita spotiebitele generace Z, kterou neni snadné ziskat. Diky tomu, Ze
si znaCka vybudovala skrze sportovce loajalitu, nebo ji prohloubila, se spotiebitel uz pii

dal§im nékupu produktu nakloni spiSe k této znacce.

47



6.2 Sportovni celebrita v marketingové komunikaci

Uplatnit sportovni celebritu v marketingové komunikaci neni jen tak. Pokud firma tuto
formu propagace zvoli, je nutné dikladn¢ promyslet celkovou strategii. Spotiebitel

generace Z je velmi naro¢ny a neuspokoji ho bézna reklama ve které je zndma osobnost.

Firma si musi polozit otazku, zda je nutné, aby sportovni celebrita, kterou chtéji zvolit do
své marketingové komunikace danému produktu rozuméla. U spotiebitelll generace Z je
tento nazor rozlisny. U nékterych jedinct je dulezité, aby se orientoval v produktu, ktery
propaguje, u nékterych ale ne. Jedno je ale jasné. Dand spoluprace mezi sportovcem a
firmou musi davat smysl. Musi byt vidét, ze to sportovec ned€la jen pro penize, ale ze

v tom lze vidét hlubsi smysl.

Vyhodou muze byt, kdyZz je sportovni celebrita v dané marketingové komunikaci
nenahraditelna, ve spottebiteli generace Z to vzbuzuje dojem, Ze sportovci na daném
produktu a znacce zalezi a véfi tak tomu sdéleni vice. Sportovec také doda spotiebiteli
pocit, Ze dany produkt je kvalitni a celkové sdéleni je divéryhodnéjsi. Dana firma si musi
dat ovSem pozor na to, kdyz vybira sportovce do své marketingové komunikace. Musi
myslet na to, Ze pokud sportovec bude mit v budoucnu néjaky skandal, bude to mit vliv i

na jejich znacku. Firma by tak méla byt velmi obezfetna a volbu sportovce dopodrobna

promyslet.

Dtlezita je také popularita sportovce, jeho charakter a sportovni vysledky. Generace Z si
spiSe zapamatuje sdéleni, ve kterém je lehce kontroverzni sportovec a je vice
populérné;jsi, nez kdyby v tom samém sdé€leni byl sportovec, ktery ma lepsi vysledky, ale
neni ni¢im jinym zajimavy. Popularita a originalita jedince je velmi dulezitd, ovSem nelze

popfit, Ze vétSina sportovei si popularitu ziskala diky sportovnim vysledkim.

6.3 Znacka

Generace Z neni loajalni mnoha znackédm, ovSem pokud uz loajalni je, pro znacku to je
velkou vyhodou, protoze ziskat si loajalniho zdkaznika z generace Z neni tak snadné. Aby
ovSem znacCka spotiebitele generace Z zaujala, musi se prezentovat jinak nez ostatni

znaCky. Znacka musi splnit alespon n€kolik z téchto bodii, aby tuto generaci zaujala:

e komunikovat jasn¢ své hodnoty;
e musi byt transparentni a diveéryhodné;

e originalni (nevSedni) komunikace produktu;
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e musi nabizet néco navic, odli$it se od konkurence;

e alespon ¢asteCn¢ komunikovat udrzitelnost, etiku, ekologii a dalsi aktualni témata.

6.4 Generace Z

Na zéklad¢ ziskanych dat byla vytvofena tabulka, které obsahuje charakteristiku této

generace a témata, ktera tuto generaci oslovi

Tabulka 3 — Charakteristika generace Z a temata

Charakteristika Teémata
Flexibilni Cestovani
Podnikava Technologie
Digitalizovana Socialni sité
Uspéchana Originalni véci
Informovana Cokoliv nového
Pohodlna Déni ve svété

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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7 DISKUSE

V této praci byl zkouman efekt sportovcll v marketingové komunikaci firem na
spottebitele generace Z. Jako vyzkumna metoda byly zvoleny ohniskové skupiny, jelikoz
je nutnd skupinova interakce, kterd je nezbytna pro pochopeni této problematiky. Na
zakladé ohniskovych skupin a analyzy dat byl sestaven model efektu sportovce v

marketingové komunikaci firem na spotfebitele generace Z.

Ohniskové skupiny patii mezi kvalitativni vyzkumné metody. Kvalitativni metody jsou
specifické tim, ze vystupy z nich nebyvaji Casto jednotné, jelikoz neni dana jednotna
metoda, podle které by se postupovalo a prinesla by tak stejné vysledky. Lze fici, Ze
kdyby se tento vyzkum opakoval a byla by pouzita stejna metoda, vysledky by nemusely
odpovidat vysledkiim z této prace. Roli v tomto ptipadé€ hraje vyzkumnik a respondenti,

ktefi byli do celého procesu vyzkumu zahrnuti.

Vzdy je dobré, aby byl kvalitativni vyzkum néjakym zplisobem ovéren, nejlépe
kvantitativni metodou, jelikoz tou se da zasahnout pomérné vétsi mnozstvi respondentti
a vysledky by tak bylo mozné zobecnit. Kvantitativni vyzkum by bylo optimalni provést
v ndvaznosti na kvalitativni vyzkum v co nejkrat§im casovém useku, jelikoZ generace

Z se vyviji a tim se vyviji 1 jeji ndzory a postoje k marketingu jako takovému.

Pro pochopeni dan¢ho tématu bylo nutné diskutovat s respondenty 1 na dal$i téma, které
se v této praci objevuji. Dalo by se do této prace zahrnout jesté vice okruhl a témat,
jelikoz marketing je velmi rozsahly a neustidle se méni. I faktord, které piisobi na
spotiebitele generace Z je neskute¢né mnozstvi. Byly tedy zvoleny urcita témata, kvili

obsahlosti prace.

Prvni téma, na které se diskutovalo, bylo, jak se vnimaji respondenti jako generace.
Respondenti se zde shoduji s McCrindle (2011) v nékolika bodech. Ten uvadi, ze
generace Z vyrasta v rychle se ménicich ¢asech, je technologicky nasycena a globalné
propojena. DalS§im bodem, ve kterém se shoduji, je ten, Ze generace Z je s technologii
spojena od zacatku zivota a jsou zvykli ji pouzivat v bézném zivoté, zvlasté socialni
média, které na né¢ velmi pisobi a jsou nedilnou soucdsti jejich zivota. Respondenti se
dale charakterizovali 1 jednoslovnymi vyrazy. Oznalili se jako generace flexibilni,
podnikavid, digitalizovana, uspéchana, informovana a pohodlnd. V téchto vyrazech lze
najit souvislost s tim, jak generaci Z charakterizoval Jenkins (2018). Ten tuto generaci

charakterizuje jako nezavislou, podnikavou, soustfedénou a pohodlnou. V né¢kterych
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pfipadech se ovSem charakteristiky li§i, ale to je zcela pochopitelné, jelikoz je tézké

obecn¢ charakterizovat generaci Z a kazdy vnima tuto generaci jinak.

Dale bylo nezbytné pochopit generaci Z jako spotiebitele, co je oslovi a jaké vykazuji
nakupni chovani. MediaGuru (2017) ve svém clanku uvadi, ze podle globalniho
spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Accenture 1ze fici, Ze generace Z je velmi naro¢ny
spotiebitel. Tato generace je zvykla na digitalni nastroje a vizualni prvky, byva ovlivnéna
rodinou, prateli ale i doporu¢enim celebrit. Bewicke (2021) dale uvadi, Ze tato generace
patii mezi informované spotiebitele, kladou velky diraz na etiku znaCky a nakupuji
prostiednictvim socidlnich siti. Respondenti n¢ktera tato tvrzeni potvrdili. Z ohniskovych
skupin vyplynulo, ze generace Z jako spotiebitel je opravdu velmi naro¢ny. Jsou velmi
informovani a porovndvaji rizné varianty produktu, nez jej zakoupi. Pti rozhodovani o

koupi se Casto ptaji rodiny ¢i ptatel a roli zde hraje 1 doporuceni celebrity.

Nelze ovsem potvrdit to, ze nakupuji prostfednictvim socidlnich siti. Jelikoz ptiblizné
polovina respondentt rad€ji nakupuje na prodejnach a druhd prostfednictvim e-shopti.
Respondenti vyvraceji i to, ze generaci Z velmi zéleZi na etice znacky. Jsou si védomi, Ze
urcita odpovédnost znacky vici okolnimu svétu je diilezitd, ale nejedna se o rozhodujici
faktor pti koupi produktu. Podle Jenkins (2018) rozhoduje pfi ndkupu u generace Z
kvalita a hodnota, tato generace si tak dava pozor, kde své penize utraci a chce si byt jista,
ze ze svych penéz vytézi maximum. Dilezit4 je pro né také identita a hodnota znacky.
Pied a po nakupu diskutuji ndzor svych znamych, je pro né€ diileZitd komunikace. S timto

se také na znacku a jeji komunikaci a hodnoty.

MediaGuru (2017) a Kochova (2022) tvrdi, Ze generace Z snadno prohlédne
marketingové triky a od firem tak poZaduji autenticitu, transparentnost a originalitu. Déle,
ze by mély firmy smérem ke generaci Z komunikovat nésledujici hodnoty. Patii mezi né:
propojeni, trendy, virtudlni realita, proZitek, personalizace a rychlost doby. Tento nazor
byl respondenty potvrzen, chtéji, aby firmy byly vtipné a jeji marketingova komunikace
kreativni, odli$na a rozpoznatelna. Firmy by také podle respondentti mély ukéazat, Ze mifi
konkrétn€ na generaci Z, ukdzat, Ze firmam na této generaci zalezi. Podle dat ziskanych
z ohniskovych skupin Ize tvrdit, Zze generace Z zastava omnichannel marketing, jelikoz

chtéji byt centrem pozornosti a kvalitni servis a pfidanou hodnotu.
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Nékupni chovani generace Z se musi chapat jako komplexni model, jelikoz do n¢j
vstupuje velké mnozstvi faktorii a nelze tak jednoznacné urcit, jaky pfistup generace
Z vykazuje. Podle Vysekalové (2011) Ize pochopit okolni podnéty, které na spotiebitele
pusobi, ale tézko Ize urcit, co se déje v lidské mysli, takze nakupni chovani 1ze chapat
pouze ¢astecné. S timto souvisi dalsi téma, které bylo probirani v ohniskovych skupinach

a tim je loajalita generace Z.

Bewicke (2021) a MediaGuru (2017) tvrdi, ze generace Z neni tolik vérna znackam,
jelikoz si hlidaji, za co své penize utrati, vétSinou budou volit levnéjsi variantu
s odpovidajici kvalitou. Z vyzkumu bakalaiské prace ale vyplyva, ze znacka v nékterych
pripadech hraje velkou roli, zalezi na typu kupovaného produktu. Lze fici, ze pokud se
jedné o zbozi denni potieby a levnéjsi produkty, generace Z se diva hlavné na cenu a
kvalitu. Kdyz se jedna ale o ndkup drazsiho zbozi nebo obcasné potieby, generace Z si
vyhledava konkrétni znacku a diva se na jeji originalitu, hodnoty apod. S variantou, kdy
si generace Z vyhledava konkrétni znacku souhlasi i Jenkins (2018) a Digital Marketing
Institute (2016), protoze uvadi, Ze praveé pro tuto generaci je diilezita identita znacky a

chtéji, aby je znacka nebrala jako obycejné zdkazniky.

Poslednim tématem byly sportovni celebrity v marketingové komunikaci firem a jejich
vliv na generaci Z. Gaille (2019) a Martin (1996) tvrdi, Ze firmy pouZivaji sportovce ve
své komunikaci hned z n¢kolika diivodii — zviditelnéni znacky, zvySeni objemu prodeje,
posileni image, zvysit divéryhodnost sdéleni, vzbudit pozornost spotiebitelll, vytvofit
populérni reklamu apod. Respondenti se v ohniskovych skupinach zminili viceméné o
vSech vySe zminénych divodech, pficemz se nejvice shodovali na zvySeni
divéryhodnosti, povédomi a atraktivity produktu, budovéni loajality a vytvotreni
popularni reklamy. Diivéryhodnost sdéleni podpoii 1 podle respondenti to, Ze sportovec
dany produkt opravdu vyuziva. Ddle se shoduje tvrzeni respondentii a autora Martin
(1996), kdy respondenti uvedli, ze sportovec v marketingové komunikaci minimalné
upoutd pozornost spotiebitele a dany produkt je tak snazsi si zapamatovat. Toto vSechno

vnimaji respondenti jako vyhody spoluprace mezi sportovecem znackou.

Jako hlavni nevyhody uvadi respondenti skandal ¢i doping dané celebrity, jelikoz to miize
poSpinit i produkt a znacku. Jako dal$i nevyhodu uvedli, Ze na produkt mize mit negativni
vliv, pokud je dand celebrita az pfili§ komeréni a vyskytuje se v mnoho reklamnich
sdélenich. Autofi Zipporah & Mberia (2014) uvadi jesté jednu nevyhodu — upifi efekt.

Celebrita podle nich miZze zastinit cel¢ sdéleni a produkt tak nevynikne. Toto tvrzeni
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ovSem respondenti popiraji. VEri, ze firmy si toto dokazi ohlidat a dané sdéleni velmi

propracovavaji, a tak k upifimu efektu nedochézi.

Pringle (2004) dale mluvi o tom, Ze aby reklamy piisobily na spotiebitele efektivné a
zanechaly v nich pozitivni stopu, musi byt v souladu vSechny zacastnéné osoby —
osobnost znacky, celebrity a zdkaznika. Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze s timto
vyrokem naprosto souhlasi, jelikoz konstatuji, Ze dand marketingovd komunikace musi
byt velmi promyslena a musi davat smysl jak jim, tak znacce, a i sportovni celebrité.
Tento nazor podporuje také odpoveéd’ nekolika respondentt, kteti tvrdi, Zze spoluprace

mezi sportovcem a znackou by méla fungovat na dlouhodob¢ bazi.

Hanks (2020) tika, Ze sportovni celebrity mohou propagovat i jiné nez sportovni véci.
Mohou to byt potraviny, auta, obleceni apod. AvSak toto sd¢€leni miiZze postradat
pottebnou dlivéryhodnost. S timto nazorem respondenti spiSe nesouhlasi. Néktetfi jsou
zastanci toho, Ze sportovec by mél propagovanému produktu rozumeét, ale vétSina si
mysli, ze pokud dana spoluprace dava smysl a je dobfe uchopena, tak jim nevadi, zda

sportovec danému produktu rozumi nebo ne.

Dale Hanks (2020) uvadi, Ze pro sportovce jsou dilezité sportovni vysledky, aby se o néj
firmy zacaly zajimat a vyuZili ho do své marketingové komunikace. Respondenti s timto
souhlasi, ale dale uvadéji, Ze pokud uz sportovec danou popularitu ma, tak si ji mize
udrZet 1 bez sportovnich vysledkd. Navic v dneSni medializované dobé si 1ze popularitu

ziskat velmi snadno.
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8 ZAVER

Generace Z je sama o sob¢ velmi specifickd, a to nejen jako generace obecné, ale 1 jako
spottebitelé. Jsou to spotiebitelé, které jsou Cerstvé na pracovnim trhu nebo se na n¢j
pripravuji. V budoucnu se bude jednat o skupinu spotiebiteld, ktefi budou jednou
z hlavnich ekonomickych skupin obyvatel. Pro firmy je tedy nutné, aby se na tuto
generaci v€as zaméfili, poznali jejich potieby a ziskaly si tak jejich naklonnost. Musi tak
investovat nemalé prostfedky do svych marketingovych aktivit, aby ziskali co nejvétsi

moznou pozornost této generace.

Tato bakalatska prace se vénovala tématu efektu sportovct v marketingové komunikaci
firem na spotiebitele generace Z. Zastupci generace Z se vyjadrovali, zda pocituji vliv
sportovcl na jejich rozhodovani o koupi produktu, a které vSechny faktory je pti koupi
ovliviiyji. Nasledné byl sestaven model efektu sportovce v marketingové komunikaci
firem na spottebitele generace Z, ktery by mél celkové vysledky vyzkumu sumarizovat a

poukazat na hlavni faktory, které spotiebitele generace Z ovliviuji.

V této préci byl vyuzit kvalitativni vyzkum, vysledky z n¢j tak nelze aplikovat na celou
generaci. Generace Z je specifickd a mnohdy se nazorové rozchédzi. Vyzkum by bylo
vhodné ovétit kvantitativni metodou, aby se dal vice zobecnit. Jelikoz se jedné o praci
bakalafskou, tak bylo nutné tuto problematiku popsat stru¢né a jednoznacné. Problém by
se dal tedy zkoumat vice do hloubky a je moZné, Ze by se odhalily i dalsi faktory vstupujici

do tohoto tématu.

Na zédklad¢ provedeného vyzkumu, kterého se zucastnilo 38 respondenttl, 1ze ukazat na
nekolik skuteCnosti, které z tohoto vyzkumu vyplyvaji. Ukazalo se, Ze pro generaci Z je
rozhodujici cena, kvalita, znacka a vzhled produktu. Do jejich rozhodovani vstupuje
nékolik faktord, které ovSem kazdy jedinec vnima jinak. Nakup si velmi rozmysli a
hledaji nejlepsi moZznou variantu, pokud se ale jedna o zbozi denni potifeby, hraje hlavni
roli cena. Velmi individudlni je to, zda generace Z nakupuje on-line nebo na e-shopu, i

zde zélezi na jedincovi a typu produktu.

Tvrzeni, Ze generace Z neni vii¢i znackam loajalni nelze potvrdit ani vyvratit. I zde se
narazi na problém, kdy se nazory této generace rozchazi. Lze fici, Ze v ptipadech, kdy ma
spotiebitel generace Z dany produkt vyzkouSeny a je s nim spokojeny, tak nebude mit

tendenci tento produkt ménit.
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Loajalitu také mulze podpofit vyuziti sportovce v marketingové komunikaci. Podle
respondentli nemtize samotny sportovec v marketingové komunikaci zapisobit natolik,
aby si dany produkt zakoupili pouze na zaklad¢ toho, Ze je propagovany sportovcem.
Sportovec ale mtize mit velmi pozitivni vliv na davéryhodnost sdéleni, budovani loajality
ke znacce a povédomi o produktu. Respondenti se shodli, Ze sportovci v marketingové
komunikaci maji urcité vliv na né€ jako spotiebitele. Nelze ale fici, zda vliv bude na celou
generaci Z stejny. Na nékoho zaptisobi sd€leni vice, na nékoho méng¢, ale pti nejmensSim
sportovec v dan¢ marketingové komunikaci upouta pozornost a zvysi povédomi produktu

u verejnosti.

S jistotou lze tvrdit, Zze firmy by mély zvazit vyuziti sportovce ve své marketingoveé
komunikaci, kdyZ budou chtit dostat svlij produkt vice do povédomi a pti dlouhodobé

spolupréci se sportovcem lze 1 skrz n¢j budovat loajalitu generace Z.
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