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Kritéria vyberu znacky generacie Y a Z!

Marina Korc¢okova?

Brand selection criteria of generation Y and Z
Abstract

The aim of this paper is to investigate the purchasing behaviour of Generation Y and Z with
an emphasis on brand selection criteria. In the practical part of the paper, based on partial
survey results, we compare the purchasing behaviour of Generations Y and Z and their
attitudes towards brand social responsibility, which includes sustainability. We characterize
the issue of brands by their elements, criteria and strategies, where we raise the possibility
that the issue of sustainability could be an essential criterion to differentiate brands from
competitors.
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Uvod

Cielom prispevku je podrobnejSie si rozobrat’ prvky, kritéria a stratégie znacky a zame-
rat’ sa na kritéria vyberu znaciek generaciou Z a generaciou Y. Prispevok nadvézuje na Cla-
nok z februara 2023 (SCB, 2023), ktory sa zaoberal nakupnym spravanim spotrebitel'ov a ich
vztahu k problematike udrZatel'nosti a udrzatelnym znackam. V prispevku sa budeme za-
oberat’ najméa vyberom maddnych znaciek tychto dvoch generacii a ¢i existuju urcité rozdiely
pri vybere znaciek medzi danymi generaciami. Dbraz prispevku sa kladie na udrzatelnost,
ako jedno z moznych kritérii pri vybere znaciek.

1 Metodika prace

Po zadani témy prispevku sme si vytvorili plan, prostrednictvom ktorého sme nasledne
postupovali pocas vypracovavania uvedeného prispevku. Prvym krokom bolo stanovenie
ciela a nasledne ciastkovych ciel'ov, plnenim ktorych sme sa dostali k finalnej verzii nasho
prispevku. Problematiku sme analyzovali prostrednictvom teoretického vymedzenia a na-
sledne praktickou formou. Sucast'ou praktickej formy bolo rozsiahlejsi prieskum (Korcokova,

IKEGA 029EU-4/2022 Inovativny pristup tvorby responzivnych medidlnych formatov marketingovej ko-
munikacie firiem zameranych na internetového spotrebitela v prostredi digitalnych médii

2Marina KorCokova. Ing. PhD., Ekonomicka Univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolno-
zemska cesta 1,852 35, Bratislava, marina.korcokova@euba.sk
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Jarosova 2023) zamerany na nakupne spravanie spotrebitelov, generacie Y, Z a ich prefe-
renciam k problematike udrzatelného marketingu a k udrzatelnym znackam.

Pri uvedenom prieskume sme postupovali nasledovne:

oslovenie respondentov so Ziadost'ou o vyplnenie dotaznika,

ziskanie potrebnych informacii od respondentov,

spracovanie ziskanych informacii,

vyhodnotenie dotaznikov,

zobrazenie vysledkov a ich interpretacia vo forme grafov a s ich popisom.

Z uvedeného prieskumu vyberame len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré maiju
priamy suvis s problematikou daného prispevku. Vzhladom na uvedenu vzorku su vysledky
prieskumu len orientacné. Informacie sme Cerpali najmé z domacej i zahranicnej literatury,
z elektronickych zdrojov pristupnych na internete, takisto sme vyuzivali ¢lanky uverejnené
vo vedeckych ¢asopisoch a odborné prispevky v zbornikoch. Pri rozpracovani skimanej
problematiky sme vyuzili Siroké spektrum klasickych metdd vedeckej heuristiky — analyzu,
syntézu, konkretizaciu, generalizaciu a komparaciu, Ciastocne indukciu a dedukciu.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Generacia Z a generacia Y

Mnohi autori sa nezhoduju na presnom ohraniceni generacie Z a generacie Y. Anastasia
Valentine (2021) tvrdi, Ze generacia Y je narodend v rokoch 1981 aZ 1996 a generacia
Z v rokoch od 1997 az 2012. Zuzana SevCoviCova zastava nazor, Ze generacia Z sa eviduje
v rozpati od roku 1996 do roku 2010. Podla Janeth Campoverde (2018) je generacia Y od
roku 1985 az 1995 a generacia Z od roku 1996 do roku 2006. Dalsi autori uvadzaju, ze
generaciu Z zastupuju 'udia narodeni uz v roku 1995, podla Petry Horvathovej (2016) a tiez
Henriety Holubekovej (2021) je generacia Y narodend od roku 1980 az do roku 1995 a ge-
neracia Z od roku 1996 az po rok 2010. M6zeme konstatovat’, Ze obe generacie su v svojom
spotrebitel'skom spravani Specifické a vynimocné. Obe generacie st ovplyviiované technic-
kym pokrokom, novymi technologickymi zariadeniami, ktoré im pri rozhodovani a nakupo-
vani pomahaju a vyznamne ich ovplyviuju.

Generacia Y

Generaciu Y tvoria prevazne deti I'udi z generacie Baby Boomers (Mitkova, 2014). Podla
Petry Horvathovej (2016) sa narodili v roku 1980 az 1995, CiZze to znamena Ze ich vek je
dnes od 29 do 43 rokov. TieZ je tato generdcia nazyvana aj ako mileniali. Rozmach moder-
nych technoldgii, ktory stvisi so smartfénmi a s nastupom socialnych sieti posunul moznosti
online komunikdacie na vysSiu Uroven (Bergh a Behrer 2012 ), vysledkom je tvorba moder-
nych sieti a socialnych médii bez lokalnych hranic. Generacia ,Y" sa nepotrebuje ucit' na ¢o
sluZia tieto technoldgie, vie ich intuitivne pouzivat’ a v digitalnej spolo¢nosti sa citi komfortne.
Tato generacia sa dostava na vysoké pracovné pozicie a ma moznost’ ovplyvnit’ dianie (For-
bes US, 2017). Nie s vel'mi obcianski a politicki zainteresovani, skor sa zameriavaju na
materialistické hodnoty a menej sa zaujimaji o pomoc vo vacsej komunite ako ich predcha-
dzajlce generacie. Douglas Main (2021) tito generaciu nazyva aj ako ,,Generacia JA", pre-
toZe mnohi z nich kladu vel'ky d6raz na seba viac ako predchadzajlice generacie.
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Generacia Z

Generacia Z su l'udia, ktori sa narodili v rokoch od 1995 az 2010, v sucasnosti su vo
veku od 13 do 28 rokov, vzhl'adom na vek sa tato generacia deli na mladsich a starSich
Clenov. V slucasnosti generacia Z prechadza Zivotnou cestou, ktora sa formuje. Generacia Z
ma v kazdej svojej zivotnej etape svoje Specifické spravanie, skisenosti a potreby. Ide o
mladd generaciu, ktora je do znacnej miery este finan¢ne odkazana na podporu od rodicov
a zaroven je jej snahou zabezpedit' si aj d'alSie zdroje prijmov. Tato generacia je vychovana
pocas velkej recesie, kedy mnohi z nich sledovali ako ich rodicia stracaju pracu, domy
a Uspory, napriek tomu si menej vazia plat ako iné generacie (Valentine, 2021). Urcita Cast’
generacie Z este nedosiahla UpInd finanénl nezavislost’ avsak starsi ¢lenovia uz pravdepo-
dobne opustili domov a stretli sa s finan¢nou a socialnou slobodou a stabilitou. To ma za
nasledok rastlci vplyv na sektor spotrebného tovaru a ekonomickd klimu.

Generdcia Z ziskala svoje oznacenie kvéli jej vzniku, ktory predstavuje urcity zlom v
tradiciach a automaticky prijimanych rolach. Okrem nazvu Generacia Z, sa v literatire pou-
Zivaja aj iné oznacenia, ako napriklad "Bubble Wrap Kids", "The New Millennials", "Digital
Natives", "Zees", "Zeds", "Screenagers”, "Wired Generation", "iGen" alebo "Gen Next". Tieto
nazvy Casto reflektuju charakteristiky tejto generacie, ako je silnad zavislost' na digitalnych
technoldgiach, rychlost’ adaptacie na nové trendy a zmeny v spolocnosti, ale aj zranitel'nost’
a potrebu ochrany (McCrindle, 2014). SG vel'mi zru¢ni v pouzivani technoldgii, ktoré su pre
nich beznym prostriedkom komunikacie, ako st smartfony, tablety a internet. Nazov ktory
je tiez spojeni s generaciou Z je ,digitalni domorodci®, pretoze si nepamétaju svet bez inte-
ligentnych zariadeni a Sirokopasmového internetu. Z dévodu rychleho rozvoja digitalizacie
sU na nich kladené aj vyssie naroky.

2.2 Znacka

V oblasti brandingu existuje mnoho roznych definicii znaciek. NajcastejSie sa hovori o
tom, Ze znacka je kombinacia nazvu, titulu, farieb, symbolov a obrazkov, ktoré pomahaju
identifikovat’ produkt alebo sluzbu a odliSuju ju od konkurencie. Inymi slovami, znacka je
spOsob, ako sa produkt alebo sluzba vyznacuje v ociach zakaznikov a odliSuje sa od inych
podobnych produktov alebo sluZieb.

Profesor Kevin Lane Keller hovori: ,Budovanie silnej znacky si vyZaduje starostlivé pla-
novanie a dlhodobé investicie. Jadrom Uspesnej znacky je Uspesny produkt podporovany
tvorivymi marketingovymi aktivitami." Mnohé charakteristiky znacky, ktoré pozname v od-
bornej literatire zd6raznuju aspekty ako pomenovanie produktu, vizualne vlastnictvo, mar-
ketingova stratégia a podobne (KELLER, K. L., 2007).

Americka marketingova asociacia AMA, definovala znacku ako ,,meno, vyraz, symbol Ci
dizajn alebo kombinacia tychto prvkov, ktora identifikuje a zaroven aj odliSuje produkty
alebo sluzby jedného alebo skupiny predajcov od produktov alebo sluZieb inych konkurentov
na trhu® (AMA, 2020).

Podl'a W. Kentona (2022) ,znacka oznacuje obchodny a marketingovy koncept, ktory
pomaha l'ud'om identifikovat’ konkrétnu spolocnost’, produkt alebo jednotlivca. Znacky su
nehmotné, ¢o znamena, Ze sa ich nemdzete dotknlt’ ani ich vidiet. Ako také pomahaju
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formovat’ vnimanie spolocnosti. Znacky bezne pouzivaju identifikacné znaky, ktoré poma-
haju vytvarat' identitu znacky na trhu. Poskytuji obrovskd hodnotu spolocnosti alebo jed-
notlivcovi, ¢im im davaju konkurencnd vyhodu oproti ostatnym v tom istom odvetvi. Mnohé
subjekty sa preto snazia o pravnu ochranu svojich znaciek ziskanim ochrannych znamok.
(W. Kenton, 2022)

Problematika zdravého zivotného prostredia, cirkularnej ekonomiky udrzatel'ného mar-
ketingu je nevyhnutnou sucastou nasho zivota a najma v si¢asnom obdobi zohrdva v nase
spolocnosti dolezitu tlohu. Prave tieto aspekty moze vyuzivat' pri roznych prvkoch, kritériach
a stratégiach znacky a snazit’ sa ich ¢o najviac v spolocnosti presadzovat. Doraz sa kladie
na udrzatelnd produkciu,

Prvky znacky pozname aj pod nazvom identifikatory znacky a predstavujd znaky, ktoré
sliZia prave na to, aby sa od seba znacky lisili a boli nejako identifikovatelné. Podl'a Kellera
medzi prvky znacky zarad’'ujeme meno, logo, slogan, obal, zvucky, réznych predstavitel'ov
znacky. Medzi kritéria teda urcité vlastnosti znacky uvadzame zapamaétatelnost, zmyslupl-
nost’, obl'ubu, presnost, adaptabilnost’, moznost’ ochrany. Prave udrzatel'nost’ znacky mo-
Zeme zaradit’ medzi prvky, ¢i kritéria znacky, ktoré sa mézu prave tymito vlastnostami
odliSovat’ od konkurencie inych znaciek, ktoré sa danymi vlastnostami nevyznacuju.

Stratégie znacky — stratégia odliSenia sa

Kazda znacka si vyzaduje Specifickll stratégiu, ktora je dobre naplanovana a premys-
lend. Preto je budovanie stratégie znacky jednym z najt'azsich krokov v podnikani. (Klepo-
chova, KorCokova., 2022) Pre kazdy subjekt a samotné znacky, ktoré chcl byt' na trhu Us-
pesné, je velmi doleZité dokazat' sa odliSit. Trout a Rivkin uvadzaju, ,z velkej Casti mame
vyhrané, ked’' ndjdeme logicky zaklad pre nase argumenty a ten spravny argument, preco
kapit' prave nas produkt, nasu znacku" (Trout a Rivkin, s. 65). Existuje viacero modelov,
stratégii, ktoré znacky na svoje presadenie sa na trhu pouzivaju. Pozname napriklad straté-
giu presviedCania od socio-psycholéga William McGuire, dalej stratégiu odliSenia sa od
Trout a Rivkin, stratégiu posilnenia znacky od Kellera, stratégiu revitalizacie znacky a mnohé
iné.

Stratégia odliSenia sa by mala byt’ logicka a jasna. Proces odliSenia sa, sa odohrava
v mysliach zakaznikov. Je preto potrebné stanovit’ si program, ktory pomoze dostat’ sa do
povedomia zakaznika. Treba mat’ na pamati, Ze I'udské vnimanie aj l'udska pamat’ je selek-
tivna, l'udska mysel nema schopnost’ spracovat’ nekonecné mnozstvo podnetov. Preto, ak
sa chce urcita znacka presadit’ v konkuren¢nom boji — superi o pozornost’ I'udi, musi priniest’
skutocné znaky odliSenia. OdliSenie sa je vyznamny predpoklad Uspechu voci konkurencii.
Vieme ho docielit’ cenou, kvalitou, inovaciou, postavenim vodcu, tradiciou a dalSimi sp6-
sobmi. Jednym zo znakov odliSenia moze byt prave kritérium udrzatel’'nosti produktov
urcitej znacky, problematika stvisiaca s ekoldgiou a s ochranou zivotného prostre-
dia, ktorii m6Zzeme vyuzit' pri stratégii odliSenia sa znacky .
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Tabul'ka 1 Stratégia odliSenia udrzatel'nych znaciek

Stratégia odlisenia sa

Stratégia odliSenia s kritériom udrzatel'-
nosti

Krok 1:

Krok 1:

Ujasnit’ si predstavu — argumenty
musia byt opodstatnené, posolstvo,
ktoré chceme odovzdat' spotrebitelom
jasné a zrozumitel'né.

Ujasnit’ si predstavu - Udrzatel'na znacka sa
okrem zisku zaobera rozvojom komunity a Set-
renim prirodnych zdrojov. (Franko, 2020)

Krok 2:

Krok 2:

Najst’ myslienku, ktora nas odlisi -
»byt’ odlisSny znamena nebyt’ rovnaky".
Hladame, ¢o nas od ostatnych konku-
rentov odliSuje, pricom hl'adana odlis-
nost nemusi suvisiet' s produktom.
Tuto odliSnost’ treba spravne identifiko-
vat’ a potom ju pouZit’ v prospech za-
kaznika.

Najst’ myslienku, ktora nas odlisi - Udrza-
tel'né znacky napomahaju zakaznikom zit' lep-
Sim sp6sobom Zivota a spolupodielaju sa na
tvorbe lepsej, spravodlivejSej spolocnosti (Cho-
mova, K., 2022). Produkty udrzatel'nej znacky
su vyrabané z ekologickych materialov a tak mi-
nimalizuji ekologické dopady na nase Zivotné
prostredie.

Krok 3:

Krok 3:

Ziskanie odporicani, ktoré mys-
lienku na odliSenie podporia a to tak,
aby sa javila ako redlna a doveryhodna.
LTvrdit, Ze ste rozdielny a nepodat’ d6-
veryhodny dokaz zostava iba obycaj-
nym tvrdenim. Nie je mozné odliSit’ sa
tym, Ze propagovanu vec zvelicime
alebo napodobnime. Zakaznici st nedo6-
verCivi. Slovda musia byt podporené
Cinmi.

Ziskanie odporucani - je potrebné zaistit’ do-
veryhodné informacie o ekologickych atribdtoch
daného vyrobku. Udrzatelné znacky musia
poznat’ cely svoj dodavatel'sky retazec, pri vy-
robe prihliadaji na udrzatel'nost'.

Krok 4:

Krok 4:

2viditel'nit’ svoju rozdielnost’ — pri
nadvazovani kontaktov so spotrebitelmi
je dobré neustale zdorazrovat’ svoju
odlisnost/, ¢i uz v reklame, v propagac-
nych materidloch, pri prezentaciach vy-
robkov a podobne.

2Zviditel'nit’ svoju rozdielnost’ — pri klpe
produktov udrzatelnej znacky aj my pomahame
Setrit’ nase Zivotné prostredie a svojim sprava-
nim ovplyviiovat’ aj nase okolie, d'alSich spotre-
bitel'ov. M6Zeme tu vyuzit’ najma socialny mar-
keting, nastroje marketingovej komunikacie
public relations, storytelling — motivacné videa,
spoty, edukacné workshopy, eventy.

Zdroj: Korcokova M., spracované podla Trout a Rivkin 2006.

Znacka, ktora je udrzatel'na pri svojom podnikani uplatfuje udrZatel'né postupy a aj ich
presadzuje. Udrzatelné znacky pouzivaju nastroje komunikacie, aby sprostredkovali tieto
benefity konecnym zakaznikom. Znacka je vnimana ako udrzatelnd iba vtedy, ak dokaze
doveryhodne sprostredkovat’ vyhody udrzatelnosti, ktoré su viditelné a relevantné pre spo-
trebitela. KI'i¢om k udrzatelnej znacke je dovera medzi spotrebitelom a samostatnou znac-
kou, ak sa toto dosiahne, tak udrzatelna znacka moze vytvorit’ USP (jedinecny predajny
argument) a aplikovat’ ho v praxi (KorCokova, 2022 SCB).
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Problematika udrzatelnych znaciek dominuje vel'mi vyrazne aj v sfére médneho prie-
myslu. Médny priemysel je druhym najvacésim prispievatel'om k znecist'ovaniu zivotného pro-
stredia. Kym rychla méda fast fashion kladie doraz na rychlu a jednorazovu vyrobu oblece-
nia, pomald moda slow fashion sa zameriava na vytvaranie nad¢asovych a trvacnych odevov.
Obchody s rychlou aj pomalou mddou pouzivaju rozne stratégie komunikacie o svojich udr-
zatel'nych praktikach s cielom upltat’ pozornost’ spotrebitelov (Oliveira at al., 2022). Udr-
Zatel'né znacky jednoznacne zarad'ujeme medzi znacky pomalej mddy slow fashion, kde sa
snazia uspiet’ oproti konkurencii.

Rychla méda je trend, ktory sa objavil na zaciatku roku 2000 a rychlo si ziskal obrovsku
popularitu. Charakterizuju ju nizko nakladové, masovo vyrabané odevy, ktoré si kazdu
sezdnu rychlo nahradené novymi Stylmi. Tento pristup sa spolieha na lacn( pracovnut silu a
neudrzatel'né praktiky, ako je nadprodukcia, plytvanie a znecistenie (SILVA at al., 2022). To
znamena, zZe fast fashion vedie k nadmernému mnozstvu textilného odpadu a skodlivym
vyrobnym praktikam (440 Industries, 2022). Slow fashion je udrzatel'nejsi a etickejsi pristup
k mode, ktory kladie déraz na kvalitu pred kvantitou. Podporuje pouzivanie prirodnych a
ekologickych materialov, ako aj spravodlivu politiku pre spotrebitel'ov a vyrobcov. Dbraz sa
kladie na vytvaranie nadcasovych a odolnych odevov, ktoré sa daju nosit’ niekol'ko rokov.
Slow fashion ma za ciel' znizit' dopad mddneho priemyslu na Zivotné prostredie a vytvorit’
etickejSiu a udrzatel'nejSiu buddcnost’ (Aishwariya, 2019). Zameriava sa na vysokokvalitné,
odolné odevy, ktoré su vyrobené s pouzitim udrzatel'nych materidlov a etickych pracovnych
postupov. Tento pristup uprednostiiuje environmentalnu a socialnu zodpovednost’ pred krat-
kodobymi ziskami (SILVA a kol., 2022).

2.3 Zhodnotenie prieskumu

Vytvorili sme prieskum prostrednictvom elektronického dotaznika, ktory bol zamerany
na spolocensku zodpovednost’ znaciek na kritéria vyberu médnych znaciek a medzi jednot-
livymi generaciami Y a Z. Ciel'om dotaznikového prieskumu bolo zistit’, aké su rozdiely vo
vybere znaciek medzi generaciou Y a generaciou Z. Zaujimalo nas podla akych kritérii si
vyberaju znacky oblecenia, aké znaCky preferuju. TieZ sme sa chceli dozvediet,, Ci respon-
dentom zalezZi na znacke alebo nie. Dalej nas zaujimalo, ako vnimaju otazku udrzatelnosti
alebo slow fashion a ¢i nosia takyto typ oblecenia. Dotaznik pozostaval z 38 otazok a vyplnilo
ho 166 opytanych, z toho 94 respondentov z generacie Z a 72 respondentov z generacie Y.
Prieskum bol uskutocneny pocas mesiacov januar az marec 2023. Respondentom boli po-
loZené najma uzavreté otazky, ale v prieskume boli vyuzité aj polouzavreté, otvorené a
Skalové otazky. Statisticky test, ktory bol pouzity po zozbierani idajov od vzorky opytanych
bol Chi kvadrat. Chi kvadrat test Stvorcovej kontingencie sa pouZil z dovodu rozdielneho
poctu respondentov v jednotlivych generaciach a tiez z dovodu porovnania generacie Y a Z.
Zistené Ciselné Udaje sme spracovali do grafov a porovnali jednotlivé vysledky. Na zaklade
vysledkov prieskumu sme predloZili konkrétne navrhy a odporucania pre modne znacky a ich
kritéria vyberu.

Prieskum bol zamerany SirSie na nakupné spravanie jednotlivych generacii , ale z uve-
deného dotaznika vyberame len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré maju priamy suvis
s problematikou udrzatelnosti a udrzatelnych znaciek. Vzhl'adom na uvedent vzorku su vy-
sledky prieskumu len orientacné.
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Otazka ¢.1 - Aky je vas rok narodenia?

Graf 1 Aky je vas rok narodenia?

M 1980-1995 (Generacia Y)

M 1996-2010 (Generacia 2)

Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023

Prieskum bol zamerany dve generacné skupiny, ktoré tvorili generacia Y, cize l'udia
narodeni od roku 1980 — 1995, Co predstavuje vek v rozmedzi od 27 — 43 rokov. Respondenti
tejto generacie tvorili 43%, teda 72 vSetkych opytanych.

Dal3ou skupinou bola generacia Z, ¢o predstavuije l'udi od roku 1996 — 2010, ktor{ s
vo veku od 13 — 26 rokov. Tato generacna skupina tvorila az 57%, Cize 94 respondentov.

Otazka ¢.2 - Pohlavie
Graf 2 Pohlavie
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Zdroj: Jarosova, Korcokova, 2023

Na prieskume sa zUcastnilo 166 respondentov. Opytanych respondentov z generacie Y
tvorilo 45,8% muzov a 55,7% Zien a zaroven z generacie Z 33% muzov, 64,9% Zien a 2,1%
tvorili respondenti pohlavia iné. Rozdiel v pocte Zien, muZov a iné medzi generaciami nie je
vyznamny, pretoze p-hodnota vysla 0,131, ¢o je viac ako 0,05.
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Otazka ¢.3 - Ktora je vasa obl'ibena znacka oblecenia?

H&M

Tommy Jeans

Tommy Hilfiger

Graf 3 Ktora je vasa obl'ibena znacka obleCenia?
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Zdroj: Jarosova, Korcokova, 2023

V otazke €. 3 sme zistovali aké maju respondenti obl'ibené znacky oblecenia. Chceli
sme zistit, ¢i sa budu znacky v generaciach zhodovat’ alebo budu preferovat’ rozdielne
znacky oblecenia. Na grafe mézeme vidiet, Ze najviac respondentov z generacia Y si zvolilo
Adidas (12,5%), Reserved (9,7%) a Nike (8,3%). Respondenti z generacie Z si vybrali
znacku Nike (16%), Zara (8,5%) a Adidas (7,5%). Najviac respondentov z generacie
Z 26,6% a zaroven 18,1% z generacie Y nemaju svoju obl'ibenl znacku. Moznost' iné si
zvolilo z generacie Y az 29,2%, ktorych obl'ibené znacky su napriklad Progres, Mammut,
Esprit a mnoho dalsich. 19,2% respondentov generacie Z si tiez vybrali moznost’ iné, kde
napisali znacky ako Champion, Vans, Converse atd'".
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Otazka ¢.4 - Zalezi vam na tom, aby vami kupované oblecenia malo znamu znacku
alebo vam na tom nezalezi?

Graf 4 ZaleZi vam na tom, aby vami kupované oblecenia malo znamu znacku alebo vam
na tom nezalezi?
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Zdroj: JaroSova, Korcokova, 2023

Zaujimalo nas, ¢i respondentom zaleZi na tom, aby ich kupované oblecenie bolo znac-
kové. VacSine respondentov z oboch generacii nezélezi na znacke. Tuto moZnost’ si vybralo
az 40,3% generacie Y a viac ako polovica 54,2% generacie Z. Vd'aka p-hodnote 0,04 vieme,
Ze rozdiely v odpovediach medzi generaciami st vyznamné, ¢o mozeme vidiet' aj na grafe,
kde respondentom generacie Y 33,3% zalezi na znackach len pri Sportovom obleceni a ge-
neracie Z menej len 12,8%. Moznost, ze respondentom zalezi na znacke ale nevadi im, ak
maju aj neznackové obleCenie oznacilo 25% generacie Y a 29,7% generacie Z. Najmenej
respondentov uprednostiiuje len znackové oblecenie iba 1,4% generacie Y a 3,2% generacie
Z. Respondenti si mohli vybrat’ aj moznost’ iné, ktoru si vSak nikto nezvolil.
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Otazka ¢.5 - Ktoré z kritérii vas najviac ovplyvinuju pri vybere znaciek oblecenia

Graf 5 Ktoré z kritérii vas najviac ovplyviuju pri vybere znaciek obleCenia
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023

Podl'a grafického zobrazenia a p-hodnotam méZeme vidiet', Ze najvacsie rozdiely v kri-
tériach pri vybere znaciek obleCenia medzi jednotlivymi generaciami st vyznamné pri type
produktu a dizajne. Generaciu Z ovplyviuje kritérium typ produktu o 10,2% viac ako gene-
raciu Y, kde aj p-hodnota vysla 0,027 . Generacia Z preferuje najviac kritérium dizajn az
40,4% oproti generacii Y, ktorl ovplyviuje toto kritérium len 15,3% opytanych. Mozeme
povedat, Ze rozdiel tam je vyznamny, pretoze p-hodnota vysla 0,005. Generacia Y upred-
nostruje pri vybere znaciek obleCenia cenu (20,8%). Kritérium influencer, celebrita ma naj-
mensi vplyv az na 53,2% respondentov generacie Z a 44,4% respondentov generacie Y.

115



Otazka C.6 - Preferujete nakup fast fashion (rychla méda) alebo slow fashion
(udrzatel'na a nad¢asova moda) ?

Graf 6 Preferujete nakup fast fashion (rychla moda) alebo slow fashion (udrzatelna a
nadcasova moda) ?
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023

Dalsia otdzka bola ¢i nasi respondenti preferujli skor nakup fast alebo slow fashion.
Graf nam ukazuje, Ze fast fashion preferuje len 13,9% z generacie Y a 27,7% generacie Z.
UdrZatel'n( a nadc¢asovi modu resp. slow fashion uprednostriuje az 56,9% respondentov
generacie Y a 38,3% generacie Z. Podl'a p-hodnoty 0,031, ktora je mensia ako 0,05 mozeme
povedat’, Ze respondenti z generacie Y fast fashion (rychlu mdédu) v porovnani s generaciou
Z vel'mi nepreferuju.

Otazka ¢.7 - Poznate nejaki znacku, ktora sa radi do slow fashion?

Graf 73 Poznate nejakd znacku, ktora sa radi do slow fashion?
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023
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Na grafe vidime, Ze viac ako polovica nasich respondentov nepozna Ziadnu znacku ktora
sa radi do slow fashion, z generacie Y aZ 68,1% a z generacie Z 64,9%. Len 31,9% respon-
dentov z generacie Y a z generacie Z 35,1% pozna znacku, ktora patri do slow fashion. P-
hodnota 0,669 teda je vacsia ako 0,05 to znamena, Ze rozdiel v odpovediach nasich respon-
dentoch nie je vyznamny.

Otazka ¢.8 - Napiste znacku, ktora sa radi do slow fashion

Daldia otazka bola otvorend. Nasim respondentom sme poloZili otazku, nech napidu
znacku, ktora sa radi do slow fashion. Odpovedalo na fiu len 23 respondentov z generacie
Y a 33 respondentov z generacie Z. NajcastejSou odpoved'ou u generacie Y boli znacky ako
Mammut, Abraka, Lull Loungewear, Patagonia a mnohé dalSie. U generacie Z boli tiez rozne
znacky pomalej mody ako napriklad Patagonia, Woolies, Laskovo, KowTow a d‘alSie.

Otazka €.9 - Zaujimate sa o to kde sa oblecenie, ktoré kupite vyrobilo a v akych
podmienkach?

Graf 9 Zaujimate sa o to kde sa obleCenie, ktoré kupite vyrobilo a v akych podmienkach?
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Zdroj: Jarosova, Korcokova, 2023

Na zaklade grafu €. 9 sme zistili, Ze obe generacie sa vel'mi nezaujimaju o to kde sa ich
oblecenie vyrobilo a v akych podmienkach. Na zaklade p-hodnoty 0,655 mozeme tieZ pove-
dat/, Ze rozdiel medzi nimi nie je vyznamny. Zo vSetkych opytanych sa z generacie Y zaujima
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len 20,8% a z generacie Z 16%. Nad touto otazkou sa eSte nezamyslalo z generacie Y
33,3% a z generacie Z 29,8%.

Otazka ¢.10 - Skuste strucne napisat’ o si predstavujete pod pojmom udrzatel'na
modda

Otazka ¢. 10 bola otvorena, chceli sme zistit,, ¢i nasi respondenti maju predstavu o tom
o je udrzatelna modda. Vacsina opytanych si spaja tento pojem s materialmi, ktoré su re-
cyklovatelné, kvalitné, nadCasové a je mozné nosit' takéto oblecenie dihSiu dobu. Tiez
mnohé odpovede boli spojené s tym, Ze materialy st vyrobené tak, Ze su Setrné k prirode.
Niektori respondenti odpovedali, Ze nevedia. Na zaklade odpovedi sme zistili, Zze respondenti
vedia Co je udrzatelna moda a len minimum opytanych nevedelo na tito otazku odpoved..

Otazka ¢.11 - Aky mate vzt'ah k udrzatel'nej méde?

Graf 11 Aky mate vztah k udrzatelnej méde?
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Zdroj: Jarosova, Korcokova, 2023

Na zaklade grafického znazornenia sme zistili, Zze sa o udrzatel'ni médu zaujima viacej
generacia Y 58,3% respondentov oproti generacii Z 28,7%. Az 48,9% opytanych generacie
Z a 29,2% generacie Y sa nevedeli k tomu vyjadrit’. Nezaujem o udrzatelni modu je vacsi
u generacie Z 22,3% ako u generacie Y 12,5%.
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Otazka ¢.12 - Vyberate si znacku oblecenia podl'a toho ¢i je udrzatel'na?

Graf 12 Vyberate si znacku obleCenia podla toho ¢i je udrzatelna?
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Zdroj: JaroSova, Korcokova, 2023

Graf ¢. 12 znazoruje, Ze aZz 30,9% respondentov z generacie Z a 16,7% z generacie
Y sa nezaujima o problematiku udrzatelného oblecenia. Len 2,1% generacie Z a 4,2% ge-
neracie Y kupuju vyhradne takyto typ oblecenia. Mnoho respondentov ani nevedia, ktoré
znacky su udrzatelné. Najviac z opytanych z oboch generacii nakupuje aj udrzatelné oble-
Cenie, ak maju moznost/, ale nie je to pre nich nevyhnutné.

Otazka ¢.13 - Poznate nejaki udrzatel'ni modnu znacku?

Graf 13 Poznate nejakd udrzatel'nd médnu znacku?
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023
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Nasich respondentov sme sa opytali, ¢i poznaju nejaku udrzatel'nd znacku. Z generacie
Y az 63,9% nepozna Ziadnu a rovnako je na tom aj generacia Z so 62,8%. Nejaku udrza-
tel'nd znacku pozna len 18,1% generacie Y a 11,7% generacie Z. Zvysnych 18,1% generacie
Y a 25,5% generacie Z si myslia ze nejakd poznajy, ale nie su si tym isty. Z toho nam vy-
plyva, Ze generacie velmi udrzatel'né znacky nepoznajl. P-hodnota vysla 0,338, ¢o znamena,
Ze rozdiel medzi respondentmi v oboch generaciach nie je vyznamny.

Otazka ¢.14 - Napiste aku udrzatel'ni modnu znacku poznate.

Od respondentov, ktori v predchadzajucej otazke zaznacili, ze nejakd udrzatelnd
znacku poznaju alebo si to myslia, sme chceli aby ju aj napisali. Naj¢astejSimi odpovedami
u oboch generacii boli znacka Fjdllrdven a Patagonia. Generacia Y pozna d'alSie znacky ako
Abraka, Cila, Mc Cartney, Bio mdda, Lull Loungewear atd'. Znacky ako Creeme, Adidas, No-
sené, Woolies, Nehera, Etikbutik atd’. ndm napisala generacia Z.

= VVae

Suhlasite s tvrdenim, Ze keby ste mali moznost' nakupit’ udrzatel'né oblecenie
lacnejSie, uprednostiovali by ste prave takyto typ oblecenia.

Graf 15 Suhlasite s tvrdenim, Ze keby ste mali moZnost’ naklpit’ udrzatel'né obleCenie
lacnejSie, uprednostriovali by ste prave takyto typ oblecenia.
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023

Na grafe ¢.15 mozeme vidiet, Ze s tvrdenim slhlasi az 91,7% generacie Y a 84% ge-
neracie Z, Cize vacsina opytanych. Zaroven sa vSak naslo par respondentov z generacie Y
8,3% a z generacie Z 16%, ktori nesthlasia s tymto tvrdenim.
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Otazka ¢.16 - Vyberte jednu odpoved’

Graf 16 Vyberte jednu odpoved’
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023

V otazke €. 16 sme nasim respondentom dali na vyber z dvoch moznosti. Prvi moznost’
kupit' si radSej drahsie oblecenie, ktoré bolo vyrobené udrzatelnym sp6sobom si zvolilo
76,4% respondentov z generacie Y, €o je o 28,5% viac ako generacia Z (47,9%). Generacia
Z skor preferuje nakup lacnejSieho oblecenia, pri ktorom im nezalezi ako bolo vyrobené
52,1%. P-hodnota vysla menej ako 0,05, takze m6zeme povedat’, Ze generacia Y si radsej
kupi drahsie oblecenie vyrobené udrzatel'nym spdsobom na rozdiel od generacie Z, ktora
uprednostnuje skor lacnejSie a nezaleZi jej ako bolo vyrobené.

Otazka €.17 - Myslite si, Ze spotrebitelia si dostatocne informovani a vzdelani v
otazkach udrzatel'nej mody a udrzatel'nych materialov?

Graf 17 Myslite si, Ze spotrebitelia si dostatocne informovani a vzdelani v otazkach
udrZatel'nej mody a udrzatelnych materialov?
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Zdroj: JaroSova, KorCokova, 2023
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Zaujimali sme sa o to, Ci si nasSi respondenti myslia, Ze spotrebitelia su dostatocne in-
formovani a vzdelani v otazkach udrzatel'nej mody a udrzatelnych materidlov. Obe genera-
cie odpovedali velmi podobne, o mbézeme povedat’ aj vdaka p-hodnote, ktora je 0,213. Az
88,9% generacie Y a 81,9% generacie Z si mysli, Ze spotrebitelia nie s dostatocne infor-
movani a vzdelani. Z generacie Y 11,1% a z generacie Z 18,1% si naopak myslia, ze spotre-
bitelia maju dostatok informacii o tejto problematike.

Otazka ¢.18 - Napiste vas nazor, ako by samotné znacky mohli lepsie komuniko-
vat’ otazku udrzatel'nosti, problematiku slow fashion.

Dali sme moznost' nasim respondentom napisat’ ich nazor, ako by samotné znacky
mohli lepSie komunikovat’ otazku udrzatel'nosti, problematiku slow fashion. Navrhy nasich
respondentov je komunikacia prostrednictvom reklamy, kde by mali reklamy uprednostno-
vat’ kvalitu nad kvantitou, d'alej viac propagovat’ prostrednictvom aj socialnych sieti, pro-
strednictvom influencerov, ktori by poukazali na tito problematiku. Niektori respondenti by
uvitali ku nakiipenému tovaru vydavat' informacie o tom kde boli vyrobené, akym spésobom,
aka je oCakavana Zivotnost’ a ¢o stane s materidlom potom. DalSimi navrhmi bolo vysielanie
dokumentov, vytvarat’ tlak na Eurdpsku Uniu, aby sa zaviedli prisnejSie pravidla zamerané
na dodrZiavanie I'udskych prav a ochranu Zivotného prostredie pre produkty predavané na
eurépskom trhu.

Zaver

Ciel'om prispevku je poukazat’ na skutocnost, ze téma zivotného prostredia, spolocen-
skej zodpovednosti, udrzatel'nosti je vysoko aktudlna a nesmierne dolezita. Tato problema-
tika sa dostava nie len do mdédneho priemyslu, ale aj do ostatnych odvetvi nasej spolocnosti.
V prispevku sme sa zamerali na ndkupné spravanie generacii Y,Z a ich prepojenie na prob-
lematiku udrzatelného marketingu, udrZatelnych znaciek. Ak porovnavame generacie Y
a Z mnohé otazky slvisiace s danou problematikou vnimaji vel'mi podobne. Moze to byt
spOsobené tym, Ze dané generacie su si blizke a nie je tam az taky vysoky vekovy rozdiel.
Urcité rozdiely sa samozrejme prejavili, najma v otazkach mddneho priemyslu a preferencii
slow a fast fashion. M6Zzeme konstatovat' na zaklade vysledkov prieskumu, Ze generdcia
Z uprednostniuje skor fast fashion, naopak generacia Y skor slow fashion. Zaujimavé zistenie
je, ze generacia Y sa viacej zaujima o udrzatelni mddu ako generdcia Z. Predpokladali by
sme fakt, Ze prave generacia Z bude priekopnikom udrzatelnej mody, ale je doleZité zohl'ad-
nit’ skutoCnost, Ze ceny udrzatelnych produktov a znaciek su podstatne vyssie ako beznych
produktov. Generaciu Z reprezentuju eSte mladi I'udia, snazia sa Setrit, a skor ich zaujima
cena a dizajn ako ostatné veci. Graf 16 zobrazuje, Ze generacia Y uprednostni radsej drahsie
oblecenie, ktoré bolo vyrobené udrzatelnym spdsobom na rozdiel od generacie Z. Pozitivne
hodnotime znalost’ a vedomost’ existencie udrzatel'nych znaciek na Slovensku, kde obe ge-
neracie Y a Z vedeli konkrétne vymenovat’ udrzatel'né znacky, ktoré pésobia na Slovensku.

Zaverom mozeme konstatovat’, Ze problematika udrzatelnych znaciek ma budicnost’
a pre generacie Y,Z nie je l'ahostajna. Vytvorenie mdédneho priemyslu s udrzatelnou médou
si vyzaduje mnohostranny pristup. Je to tak Siroka problematika, ktord sa tyka vSetkych
oblasti dodavatel'ského retazca od surovin aZ po koniec Zivotného cyklu produktov. Dalie
odporucania, ktoré si dovolime navrhnlt’ zhrnieme v nasledujlcich bodoch:
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e Spotrebitelia, by sa mali stat’ aktivnejSimi a najma gramotnejSimi pri ndkupoch pro-
duktov médneho priemyslu. Spotrebitelia, by mali byt obozretni a kupovat’ by mali
len to Co potrebuju, mali by investovat’ do trendovych klskov — uprednostnit’ kva-
litu pred kvantitou. DélezZit( Glohu v edukaciu zohravaji samotné skoly od zaklad-
ného stupna az po vysoké skoly, ktoré by a danej problematike mali venovat’ ovel'a
intenzivnejsie. .

e V. moédnom priemysle by mali byt prisnejsie regulacie o zodpovednosti, transparen-
tnosti, zo strany Eurdpskej Unie a jednotlivych krajin. Médny priemysel funguje pod
uréitym ,,rdskom tajomnosti — neznalosti®, kde mnohé znacky taja, kde svoje pro-
dukty vyrabaju, aké presne materialy a suroviny pouzivaji, ako zaobchadzaju
s pracovnymi silami, v akych podmienkach pracovné sily pracuiju, ¢i sa nezneuziva
decka praca, ¢i sa neznelist'uje zivotné prostredie, priroda a podobne. Pre znacky
je vel'mi jednoduché nezaujimat’ sa o cely Zivotny cyklus ich produkcie, pokial’ im
to trh a legislativa dovoli.

e Dolezitu ulohu v uvedeni na trh udrzatelnych znaciek zohravaju aj média. Na trhu
existuje uz v stcasnosti urcité mnozstvo znaciek zastupujucich slow fashion, udr-
Zatel'nych znaciek, ktoré vsak velky medialny priestor nemaju. Prave média by sa
mali snazit’ dané znacky presadit’ a tym vplyvat’ na zmenu spotrebitel'ského spra-
vania.

e Na trhu sa ¢oraz intenzivnejSie stretdvame s problematikou ,,greenwashingu", fakt
zavadzania spotrebitel'ov, pokial’ ide o environmentalne postupy spolo¢nosti alebo
environmentalne vyhody produktu i sluzby. Tento fakt moZno povaZovat’ za imy-
selny, pricom implikuje zamer neuvadzat’ pravdivé informacie o environmentalnych
postupoch jednotlivych firiem a znaciek a tymto spdsobom zavadzat’ spotrebitel'ov
a spolo¢nost’. Konecnym ciel'om ,greenwashingu" je vytvorenie prili§ pozitivneho
presvedcenia, o environmentdlnom spravani sa jednotlivych firiem a znaciek. Proti
takémuto spravaniu jednotlivych firiem a samotnych znaciek je potrebné tvrdo bo-
jovat'.
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