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Abstrakt

Pfedmétem bakalaiské prace je vhodnd marketingova komunikace smérem ke generaci Z.
Cilem prace je zjistit, jak efektivné komunikovat s generaci Za poskytnout znackam
doporuceni pii cileni na tuto generaci. Teoreticka ¢ast se zabyva obecnymi marketingovymi
pojmy a zejmeéna charakteristikou generace Z a jejim vztahem k marketingové komunikaci.
Prakticka ¢ast se zabyvala provedenim vyzkumu o vniméani marketingové komunikace
zastupci generace Z. Vyzkum byl proveden ve formé dotaznikového Setfeni, ktery slouzil pro

ovéfeni a analyzu teoretickych znalosti z teoretické ¢asti prace.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, generace Z, znacka, reklama



Abstract

The subject of this bachelor's thesis is appropriate marketing communication towards
generation Z. The aim of the thesis is to find out how to communicate effectively with the
generation and to provide recommendations to brands when targeting this generation. The
theoretical part deals with general marketing terms and especially the characteristics of
generation Z and its relationship to marketing communication. The practical part dealt with
research on the perception of marketing communication by representatives of generation Z.
The research was conducted in the form of a questionnaire survey, which verified and
analyzed theoretical knowledge from the theoretical part of the thesis.

Key words: Marketing communication, generation Z, brand, advertising
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1. Uvod

Generace jedinct narozenych pfiblizné mezi lety 1995-2009 se nazyva generace Z. Byva
v odborné literatufe oznaCovana také jako internetova generace nebo Digital Natives.
Generace Z je v soucasné dobé rychle rostouci generace, kterd se dostava do produktivniho
véku a zacina tvofit podstatnou ¢ast kupni sily. V soucasné dobé existuje velmi malé
mnozstvi vyzkumu a studii, které by se plné vénovaly generaci Z ve vztahu k marketingové
komunikaci. To znamend, ze mnoho spole¢nosti a podnikti netusi, jak cilit na tuto skupinu,
anebo si ji myln¢ slucuji s pfedchozi generaci Y. Duvodem volby tématu této bakalaiské
prace je pravé nedostate¢nd znalost této vyznamné generace.

Generace Z je jiz od utlého veéku v ptimém kontaktu s internetem a technologiemi, které
formuji jejich osobnost a zpuisob Zivota. OdliSuje se od ptechozich generaci pravé digitalni
gramotnosti, ale také rychlym tempem Zivota, vysokou propojenosti nebo tieba vys$$im
zajmem o mezilidské vztahy a problémy. Cilem préace je zjistit specifické rysy generace Z,
jeji vztah k marketingové komunikaci a poskytnout doporuceni ohledné¢ komunikace s jedinci
této generace.

Prace bude rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni
marketingové pojmy, které jsou pro tuto praci kli¢ové. Dale se zabyva genera¢ni segmentaci
a detailngji definuje generaci Z a jeji vztah k marketingu. Prakticka ¢ast si klade za cil nalézt
odpovéd’ na tfi vyzkumné otazky ohledné cileni marketingového sdéleni na tuto generaci.
Vyzkum zahrnuje dotaznikové Setfeni, zpracovani ziskanych udajii a naslednou analyzu
vysledku. Na zakladé znalosti z teoretické a praktické ¢asti budou zodpovézeny vyzkumné
otdzky a také poskytnuty souhrnna doporuéeni pro nejvhodné&jsi zplisob komunikace

s generaci Z.



.  TEORETICKA CAST

Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti spravného fungovani kazdé znacky.
Setkavame se s ni v kazdodennim zivoté, ackoliv si to ani nemusime uvédomovat. Mezi
hlavni cile patfi navdzani vztahu s co nejvice potencidlnimi zdkazniky, udrzeni davéry se
souCasnymi zakazniky a zvySeni povédomi o znacce. Je to tedy rozsdhly soubor nastroji,
které maji za ukol splnit hlavni spole¢ny cil znacky. Marketingova komunikace je vsak
oborem, ktery se velmi rychle vyviji spole¢né s trhem, technologiemi a obecn¢ spolecnosti. Je

proto nezbytné, aby znacka uméla na tento vyvoj spravné reagovat.

2. Marketingova komunikace

Pro pojem marketingova komunikace neni vzita pouze jedina a jednoznacna definice, takze

se vysvétleni pojmu U riznych autorii 1isi.

Karli¢ek definuje marketingovou komunikace jako ,fizené informovani a ptesvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého naplituji firmy a dalsi instituce své marketingové cile*.!
Mirn¢ se odlisuje definice dle Bouckové, podle které je marketingova komunikace ,.kazda
forma fizené komunikace, kterou firma pouzivd k informovéni, pfesvédCovani nebo
ovlivilovani spotiebitell, prostiedniki i urcitych skupin vetejnosti. Je to zdmémé a cilené
vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve form¢, ktera je pro cilovou skupinu
pfijatelna“.? Znamena to, ze dle Boutkové neni nutné se zaméfit pouze na cilovou skupinu
(zékazniky), ale také na zprostiedkovatele a na vefejnost. Dle Foreta marketingova
komunikace pfedstavuje ,,proces sdélovani, ptenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v
SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevil a vysledki lidské ¢innosti, jako
jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikd na né“.® Kotler jde ve své

definici vice do hloubky a poukazuje na to, Ze ne vSichni zékaznici jsou stejni a specifické

komunikaéni néstroje se musi ptizptisobovat danému segmentu zékaznika. *

Propagace neboli marketingovd komunikace ma za ukol upozornit z&kaznika na urcity

produkt nebo sluzbu. Nastroj marketingové komunikace je volen s ohledem na typ produktu

! KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing,
2016.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, Beckovy ekonomické uéebnice. 2003.

3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007.
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a na zvoleny distribu¢ni kanal. Jinym zptisobem bude propagovan produkt, ktery je urcen
pouze pro narodni uroven, jinym zptusobem produkt velké nadnarodni korporace, ktera chce

distribuovat do celého svéta.®

Marketingova komunikace dle Foreta ,,zahrnuje rozpoznani cilového publika a formovani
koordinovaného komunika¢niho programu tak, aby u tohoto publika vyvolal kyzenou
odezvu“.® Tradi¢ni marketingova komunikace vychazi z konceptu marketingového mixu 4P —
product (produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propagace). Koncept 4P se Casto
transformuje na koncept 4C. Tento koncept hodnoti marketingovy mix z pohledu zakaznika a
sklada se z téchto prvka: feSeni potieb zakaznika (customer solution), nakladi na strané
zakaznika  (customer cost), dostupnosti feSeni (convenience) a komunikace
(communication).” V soucasné dobé se vsak hovoii i 0 rozsifené definici 6P, ktera popisuje
dva nové faktory — lidi (people) a proces (process). Dale se mizeme setkat s rozsifenim 8P,
které se sklada i z fyzické evidence (physical evidence) a produktivity (productivity), nebo
dokonce i s 9P, které zase zahrnuje prvky obalu (packing), spoluprace (partnership) a

propojeni (programming).

Pro dosazeni marketingového cile je nutné zvolit urcitou marketingovou strategii. Pro navrh

takové strategie je nutné provést fadu dil¢ich rozhodnuti mezi néz patfi:

urceni cilové skupiny, tzn. ureni pfijemce sdélenti,

- stanoveni cili marketingové komunikace,

- urceni ocekavané reakce,

- sestaveni vlastniho sdéleni,

- vybér vhodného néstroje marketingové komunikace,
- zpracovani ¢asového harmonogramu,

- zpracovani rozpoctu,

> SHARP, Byron. Marketing: theory, evidence, practice. South Melbourne, Victoria, Australia: Oxford
University Press, 2017.

8 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011.

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004.
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- zabezpedeni mechanismu zji§tovani zpétné vazby nebo méfeni ti¢innosti.

3. Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je soubor prvkd, pomoci kterych znacka komunikuje relevantni informace
smérem k zakaznikim. MizZeme se setkat s délenim na osobni a neosobni formu komunikace.
Mezi osobni patii osobni prodej, event marketing, komunikace v misté prodeje, veletrhy a
vystavy. Neosobni komunikace je komunikace, kterd probihd bez osobniho kontaktu. Patii
sem piedev§im reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring, PR, digitalni
marketing a také se tu mizeme setkat s pojmem Customer Relationship Management (CRM)
aneb fizeni vztahl se zdkazniky. Kazda z téchto disciplin ma své urcité vlastnosti, které jsou
vhodné pii komunikaci s riznymi cilovymi skupinami. Casto se mezi sebou prolinaji a

navzajem dopliuji.
3.1. Osobni komunikaé¢ni kanaly

3.1.1. Osobni prodej

Osobnim prodejem chapeme jakykoliv prodej, ktery se odehrava osobné mezi dodavatelem a
zakaznikem. V dobé soucasného vyvoje komunika¢nich kanalti se osobni prodej nelimituje
jen na prodej tvaii vtvaf, ale mize probihat i prostfednictvim téchto komunikaénich
technologii. Spoc¢iva piedevs§im v prezentaci a vybizeni ke koupi produktu nebo sluzby a patii
mezi nejstarsi nastroje komunikace. Béhem osobniho prodeje probihd nékolik procest —
vyhledavani zékaznika, kontakt, pfiprava na schlizku, prezentace produktu a uzavieni
obchodu. Posledni fazi je také tzv. “poprodejni kontakt™, ktery ma za ucel udrZzovat neustaly
kontakt se zakaznikem — zasilani novych nabidek & ovéfovani spokojenosti.’ Nejvétsi
vyznam ma osobni prodej u vyrobka ¢i sluzeb, ktery potiebuji detailnéjsi informace o jejich
funkci a vyuzivani. Heskova definovala nékolik forem osobniho prodeje:
- Pultovy prodej — typicky pro maloobchod.

- Obchodni prodej — prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech apod.

8 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. )

9 KOTIKOVA, Halina a Jaroslav ZLAMAL. Zaklady marketingu. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci,
2006.
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- Prodej v terénu — metody piimého prodeje bez stacionarni jednotky, rozdéleny na
oblast priimyslového prodeje (business to business) a prodej spotfebniho zbozi.
- Misionaisky prodej — informovani a piesvédCovani nepfimych zakazniki -

prostiedniki ke koupi.?

3.1.2. Event marketing

Event marketing je charakterizovan jako urcita udalost, ktera mé u potencionalniho zakaznika
vyvolat pozitivni zazitek, ktery bude prozivat nardz vice smysly. Cilem tohoto zazitku je co
nejvice zaujmout potencionalniho zakaznika a vzbudit u ného povédomi o znacce.

Podstatou event marketingu jsou nasledujici body:

- zvlastni predstaveni nebo uspotradani vyjimecné udalosti,

- prozitek, ktery je vnimany vice smysly,

- komunikované sdéleni

Vyhodou event marketingu je moznost piesného zacileni na pozadovanou cilovou skupinu.
Event marketing se vyznacuje osobngj$im pfistupem k zakaznikovi tim, Ze mu poskytuje
nevsedni zazitek spojeny s urcitym produktem nebo sluzbou. Zakaznik ma tak moznost si
produkt ¢i sluzbu vyzkouset, prohlédnout a zjistit, jak funguje. Event marketing lze navic
dobfe kombinovat s ostatnimi ndstroji marketingové komunikace. Pokud takovy event
cilovou skupinu pozitivné oslovi, mize tak pomoci WOM marketingu vybudovat dobré
jméno znacky.!?

Nevyhodou event marketingu mtze byt fakt, Ze n€které eventy neni mozné realizovat bez
ptitomnosti odbornych znalosti organizatora nebo bez urcitého typu podpory. Nevyhodou
muze byt rovnéz potadani eventd ve venkovnich podminkach, kde se stava rizikovym
faktorem proménlivé pocasi. Velké eventy byvaji znaéné naro¢né na organizaci. Kazdy event
nemize byt samoziejmé uspésny, néktery mize v potencidlnich zakaznicich vyvolat
negativni dojmy, které jsou dale prezentovany pomoci WOM marketingu, ¢imz muze

dochazet k poskozeni znacky. 13

10 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009.

W SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.

12 SME. Event marketing ako siucast korporacnej komunikace. (online).Dostupné z:
http://www.sme.sk/c/746347/event-marketingako-sucast-korporacnej-komunikacie.html

13 SME. Event marketing ako sucast korporacnej komunikdcie. (online) Dostupné z:
http://www.sme.sk/c/746347/event-marketingako-sucast-korporacnej-komunikacie.html
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3.1.3. Reklama v misté prodeje

Reklama v misté prodeje (Point of Sale) obsahuje reklamni materialy a produkty, které jsou
vyuzivané piimo na misté prodeje — v prodejnach. Slouzi pro propagaci konkrétnich vyrobki,
sortimentu nebo akci. Mohou silné ovlivnit ndkupni chovani zakaznika, protoze dochazi
K pfimému styku s reklamou a mistem, kde se da produkt nebo sluzba koupit. Podpora
V misté prodeje probiha ve dvou formach. Prvni je forma sluzeb a POS materialti a druhou
utvaii sluzby na podporu prodeje (ochutnavky, soutéze aj.).}* POS materidly mizeme délit
do nésledujicich skupin:

- Tisténé materialy

- 3D materialy — nestandardni produkce, svételna reklama, darkové a propagacni

pfedméty
- Sekundarni umisténi — stojany

- Merchandisingové dopliky®®

3.1.4. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou jednim z tradi¢nich nastroji marketingu. Jedna se o kratkodobé ¢i
dlouhodobé, jednorazové ¢i opakované akce, kde dochazi k prezentaci jednoho ¢i vice
produktt. Veletrhy a vystavy mohou byt zaméfené na Sirokou verejnost ¢i jen na obchodni
partnery. Cilem je pfedev§$im navazat kontakt se zdkazniky, informovat je o novych

produktech, vytvaret vztah s obchodnimi partnery a podporovat brand image.
3.2. Neosobni komunikacni kanaly

3.2.1. Reklama

Reklama je fazena mezi nejstarSi nastroje marketingové komunikace, na druhou stranu je
vSak stale nejviditelnéj$i. Jednd se o placenou formu propagace. Reklama je vybornym
prostiedkem, jak sdélit informaci velkému mnozstvi potencialnich spotiebitelti. Navic mohou

byt i vysoce specializované a zamétfené jen na urcité cilové skupiny, a to napf. v ramci

1% Wikiwand. Marketing v misté prodeje..(online). Dostupné z:
https://www.wikiwand.com/cs/Marketing_v m%QS%ADst%C4%9B prodeje
15 Svetlik, Jaroslav. Marketingové komunikace. VSPP Praha, a.s. 2016.
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specializovanych odbornych casopisii nebo televiznich programi, které sleduji jen cilové

skupiny.

Funkci reklamy je probudit ve spotiebiteli zajem o dany produkt a piesvédEit ho ke koupi.
Reklama se vétSinou snazi v divacich vyvolat pocit dobré nalady, pohody, snazi se divaka
oslovit humorem, vtipem. Na druhou stranu ale existuji také reklamy, které se snazi v
divakovi vyvolat $ok, znechuceni, rozéileni, ¢imz ho donuti vyhledat produkt.r” Reklamni
sdéleni musi byt tvofena tak, aby divdka ihned zaujala a zlstala v jeho paméti po dlouhou
dobu. Velmi casto lze k tomuto vyuzivat hru jazyka, tzn. mize vyuzivat rizné rymy,
neobvykla slovni spojeni, slogany, neobvykla piirovnani a pojmenovani, neobvykly kontext
nebo piimé oslovené adresata sdéleni. Snazi se ale zaplisobit 1 na pocity nebo potieby divaka
za pomoci humoru, vyvolani pocitu $tésti, vyvolani strachu, pfedvadéni, nepiijemného apelu,

piipojeni se k davu aj.®
Zpusoby sifeni reklamy mohou byt rizné:

reklama v televizi

- reklama v réadiu

- reklama v ¢asopisech nebo novinach
- reklamni broZzury

- reklama na plakatech

- reklama na billboardech

- reklama na domovnich fasadach

- reklama na autech aj.

V obecnéjsim meéfitku rozdélujeme formu reklamy podle pouziti hromadné sd€lovaciho
prostfedku. Zakladnimi masmédii jsou dnes televize, rozhlas, tisk, internet a outdoor —

venkovni reklama.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007.
7 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000.
18 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v éesting, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000.
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Televize je nejrozsifenéj$im a nejvlivnéjsim médiem. Cili na Siroké spektrum divaku, je
flexibilni a ma vysokou prestiz. Na druhou stranu je umisténi reklamy v televizi vysoce

nékladné a také méa limitované puisobeni.

A4

Nevyhodou je, Zze reklama Vvradiu se pfijima pouze sluchem, a tak muZe byt snadno

pomijena.

Tisk patii mezi nejstar$i a nejlevnéjsi druhy medialni komunikace. Vyhodou je, ze informace
uvedené v tiskové reklamé mtizou byt piecteny nékolikrat. Dokaze predat podrobné sdéleni a
muze cilit celostatné nebo jen regiondlné. S rozvojem digitalnich médii se vSak tisk dostava

vice do Ustrani.

Internetova reklama zahrnuje veskerou reklamu, ktera se $iti jakymikoli digitalnimi medii.
Vyhodou je mobilita, flexibilita, aktualnost, a pfedevsim snadné méfeni vysledki. Dale zde
muzeme presnéji mifit na cilové skupiny. Nevyhodou muize byt pfemira informaci nebo
nedostupnost internetu (napiiklad u seniorti). Mezi internetovou reklamu patii webové

stranky, reklamni bannery, PPC reklama, e-mailing, search engine marketing a dalsi.

Venkovni reklama je spolu s tiskem nejstarSi forma reklamy. Ma dlouhodobé, pravidelné
pusobeni, a pfedevsim ji nelze vypnout ¢i pteskocit, takze plisobi na pfijemce proti jeho vili.
Také ma moznost vybéru cileni. Nevyhodou se mize stat pocasi a vlivy okoli, které mohou

zpusobit poSkozeni €1 snizenou viditelnost.

Reklama uz neni pouze nastrojem, jak nabidnout n&jaky produkt nebo sluzbu, ale stala se
nastrojem pro nabidku hodnot jako napf. vzdélani (reklama na studium na vysokych Skolach),

na zdravotnictvi, védu a kulturu.*®

Reklama musi byt regulovéna, a to v souladu se zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sbh., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani ve znéni pozdé&jSich piedpisi. Zde je napftiklad definovano, ze reklama na
alkoholické napoje nesmi nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napojt, nesmi byt
zamé&fena na osoby mladsi 18 let, nesmi spojovat spotfebu alkoholu se zvySenou vykonnosti

nebo s fizenim vozidla, nesmi vytvaret dojem, ze spotieba alkoholu pfispiva ke

19 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha; Leda, 2000.
16



spolecenskému nebo sexualnimu uspéchu. Z odvétvi zdravotnictvi zase nesmi existovat

reklama na humanni 1é&ivé p¥ipravky vazané na 1ékaisky predpis aj.2

3.2.2. Podpora prodeje

,Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamZity
nakup.“?! Je jednou z disciplin komunika¢niho mixu, ktery napomaha dosahnout zvoleného
cile marketingové komunikace. Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktera na
zakazniky pusobi prostiednictvim dalSich podnétd, ¢imz vzbuzuje zajem o prodej produktd
nebo sluzeb. Hlavni rozhodujici vlastnosti podpory prodeje je omezené ¢asové pusobeni a
aktivni Gcast zakaznikt. Podporu prodeje tedy chapeme jako ¢asové omezeny plan, jehoz
cilem zatraktivnit nabidku pro zakaznika. Je nutna aktivni spoluti¢ast zakaznika s prodejcem
formou okamzité koupé nebo jiné ¢innosti. Jako ptiklady podpory prodeje definuje Heskova

vzorky produktt, Kupdny, soutéze, veletrhy, vérnostni programy, slevy, ochutnavky a dalsi.??

3.2.3. Piimy marketing

Pfimym neboli direct marketingem se rozumi pfima komunikace s pfedem vybranym
konkrétnim zakaznikem za Gcelem ziskani okamzité odpoveédi a navazani dlouhodobého
vztahu. Vychozim bodem je dle Mediaguru.cz ,,snaha odstranit anonymitu zakazniki, snazit
se ulinit nabidku co nejpfesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych (tzv.
personalizovat).“?® Mezi tradi¢ni piiklady p¥imého marketingu miZzeme uvést katalogovy
prodej. Avsak s vyvojem novych komunikaénich kanald se zptsoby direct marketingu stéle
roz§ifuji a vylepSuji. ,,Nastroje direct marketingu je mozné rozdélit do tii skupin. Jsou jimi
marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna
roznaska), sd€leni piedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni
vyuzivajici internet (emaily a emailové newslettery).<?* DilleZitou soucasti direct marketingu

jsou kvalitni databaze zakaznikd, které obsahuji komplexni Udaje, o jiz zavedenych nebo

20 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piredpist. 1995. Dostupné také z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40.

2 K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2011.

22 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovéa komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009.

2 Mediaguru. Medialni slovnik. (online), Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/direct-marketing/

24 K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2011.
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i potencialnich zakaznicich. Po zavedeni zakona o GDPR muze byt zpracovani této databaze

problematické, a ne tak snadné, jak to bylo dfive.

3.2.4. Sponzoring

Béhem sponzoringu dochazi ke spojeni jména znacky s konkrétni akci (koncert, sportovni
utkani atd.), kterou organizuje jina znacka, za coz dané firm¢ poskytuje finan¢ni nebo
nefinanéni podporu. Sponzor muze byt oznacovan jako partner. BEhem zminované akce je
slogan nebo logo znacky viditeln¢ po prostorach udalosti ¢i je uvedeno na propagacnich
materidlech, obleeni pofadateli atd. Sponzoring tzce souvisi s public relations a je
flexibilnim nastrojem, jak dosdhnout riznych komunikaé¢nich cil. Hlavnim cilem byva

ptedevsim zvysit povédomi o znacce a podporovat dobrou brand image.

3.2.5. Public relations

Public relations neboli z anglického piekladu vztahy s vetejnosti je v soucasnosti nedilnou
soucasti marketingové komunikace kazdé znacky. Slouzi k udrzovani a upeviiovani davéry
mezi znackou a vefejnosti. Narozdil od podpory prodeje vsak pfimo nenabada k n¢jaké akei,
Public relations tedy neslouzi jako nastroj k nabizeni nebo prodavani. Dle Foreta pouze
poskytuje informace nebo pofada aktivity, které maji vefejnost oslovit a zaujmout.?> Public
relations nebo zkracené PR ma jednoduse za dusledek lepsi brand image at’ uz v ramci Siroké
vefejnosti, zaméstnanct, dodavatelt nebo zadkazniku. Také je dualezité si uvédomit, Ze
narozdil od reklamy ¢&i podpory prodeje je PR béh na dlouhou trat’ a v souvislosti s tim i
obtizné¢ méfitelné. Mezi nastroje PR podle Bockové patii zpravy piedavané ptimo médiim,
tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani zvlastnich akci, vydavani podnikovych
publikaci, sponzoring ¢i lobbing.?® Mezi dalsi piiklady podpoieni vztahtl s vefejnosti miizeme

uvést tcast na konferencich a prednaskach nebo charitu.

3.2.6. Customer Relationship Management (CRM)

CRM znamena systém pro fizeni vztaht se zakazniky, ktery zvySuje pravdépodobnost ziskani
a udrzeni zékaznik. Je zaloZen na shromazd’ovani informaci o zkaznicich, jako je naptiklad
vysSe trzeb, pocet pracovnikili, ndkupni preference, kontaktni informace a dal$i. Vyuzivani

téchto Udaji pomaha poznat a predvidat potieby a nakupni zvyklosti zakazniki. CRM

% FORET, Mirpslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011.
% BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, Beckovy ekonomické ucebnice. 2003
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Vjiném slova smyslu muze také oznaCovat softwarové nastroje, které umoznuji vyse

zmitované.%’

2" |podnikatel. Customer relationship management (CRM) aneb #izeni vztahii se zdkazniky. (online). Dostupné z:
https://www.ipodnikatel.cz/customer-relationship-management-crm-aneb-rizeni-vztahu-se-zakazniky/
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4. Trendy v marketingové komunikaci

Obor marketingové komunikace prosel na pielomu 20. a 21. stoleti velkym mnozstvim zmén.
Frey ve své publikaci poznamenava, ze ,komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel
fungovaly tradi¢ni marketingové néstroje, tomu tak bude i v budoucnu. Mnoho
marketingovych technik se stdvd samostatnymi specializovanymi obory. Lidé jsou tradi¢ni
reklamou pifesyceni, a tak neustdle vznikaji nové mozZnosti propagace. V nasledujicich
podkapitolach se budu vénovat digitalnimu marketingu, guerilla marketingu, dale viralnimu a

WOM marketingu, neuromarketingu a obsahovému marketingu.

4.1. Digitalni marketing

Digitalni marketing je v souasnosti nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace.
Pro nékteré cilové skupiny je uz tento zpusob komunikace daleko efektivnéjsi nez tradi¢ni
reklama. Frey popisuje digitalni marketing jako celkové zastfeSujici pojem, nezahrnuje do n¢j
jen on-line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
digitalni technologie. Je to disciplina charakteristicka pro sviij neustaly, rychly a dynamicky
vyvoj vpted.?® Z tohoto diivodu neni lehké souhrnné a aktualné vymezit pojem digitalni
marketing. Co muzeme ale s jistotou fict je, Ze je jednou z disciplin moderni marketingoveé
komunikace, ktera pouziva pro ucéely propagace nastroje z oblasti novych médii. Tyto
nastroje nabizeji zna¢kam roz$itené moznosti komunikace zakaznikt s reklamnimi médii.
Diky interakci je tak vyvolana okamzita zpétna vazba, ktera muze dale urcit efektivitu a
navratnosti konkrétni marketingove strategie. V dusledku toho disponuje digitalni marketing
moznostmi personalizace a zacileni reklamniho obsahu, uz$i vztah se zakaznikem, budovani
pozitivni brand image a jiné. Vyhodou digitalniho marketingu je jeho aktualnost, pruznost,
flexibilita a schopnost rychle se pfizpisobit riznym zménam. Digitdlni marketing mutize
vyuzivat variabilnich barev, zvuku, mlZe svoje sdéleni jednoduSe zacilit na konkrétni
segment trhu, byvaji u ného relativné nizké vstupni i provozni naklady. Lze také pomérné

snadno méfit Gi¢innost danych kampani.*

B FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press,

2011.

2 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. Praha: Management Press,

2011.

30 KOTLER, P. a kol. Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. Hoboken, New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc.
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Mezi formy digitalniho marketingu patii bannerova reklama, online direct marketing, e-mail
marketing, mobilni marketing, search engine marketing, search engine optimization, affiliate
marketing, vykonnostni marketing, mikrostrdnky, SMS marketing, advergaming, online PR,
tvorba komunit, marketing socidlnich siti, influencer marketing a jiné. Nasledujici
podkapitoly budou zaméiené na marketing socialnich siti, influencer marketing, affiliate

marketing a vykonnostni marketing.

4.1.1. Marketing sociélnich siti

Rozvoj socialnich siti marketéfi bezesporu velmi uvitali. Na socidlnich sitich jsou
zaregistrovani miliony uzivateld, socilni sit¢ kontroluji n€kolikrat denné a travi na nich
mnoho volného casu. Socidlni sité jsou navic propojeny globalng. Socidlni siti, kterd je
momentalné marketéry nejvice vyuzivana, je Instagram. Instagram byl plivodné vytvoien
pouze jako mobilni aplikace pro sdileni fotografii, dnes jiz jsou jeho funkce ale mnohem
roz§itenéjsi. Kromé sdileni fotografii umoziuje také uzivani tzv. hashtagi, které slouzi k
oznaceni ptispévku, podle kterého se jednotlivé fotografie vSech uzivatell mohou seskupovat
do urcitych skupin dle zvoleného hashtagu. Dale Instagram umoznuje sdileni piib&éha
kazdodenniho Zivota, nahravani az hodinovych videi (IGTV) a nové také nataceni kratkych
videi, tzv. Reels, které jsou inspirované aplikaci TikTok.

Kazdy, kdo se na Instagramu registruje, mize zacit sdilet sviij obsah — fotky, videa — a pokud
jeho obsah bude zajimavy, za¢ne tak ziskavat sledujici. Po nahrani svého ptispévku k nému
muze uZivatel pfipsat text a oznacit hashtagy, ptipadné muize 1 oznacit uzivatele nebo misto,
na kterém byla fotografie pofizena. Tohoto je vyuzivano pravé v marketingu socialnich siti a
v influencer marketingu, vznikaji takto spoluprace mezi majitelem u¢tu na Instagramu a mezi

uréitou znackou.

4.1.2. Influencer marketing

Marketingova komunikace prostfednictvim influencerti byva velmi Uspé$na. Jednd se o
techniku, ktera se zacala postupné rozvijet v 90. letech 20. stoleti. D& se fict, Ze influencer
marketing je obdobou WOM marketingu, tedy i zde potencionalni zakaznici dostavaji
doporuceni na urcité produkty nebo sluzby. VétSinu lidi pfi ndkupnim rozhodovani zajima
také nazor okoli na dany produkt nebo sluzbu a na zakladé tohoto nazoru se snadno nechaji

ovlivnit pfi rozhodovacim procesu. Z toho influencer marketing pochopitelné tézi.
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Duvodem, pro¢ je influence marketing tolik popularni, je princip, na kterém funguje. Lidé
influencery sleduji dobrovolné, zajimaji se o0 jejich Zivoty, o jejich piib&hy, radi sleduji jejich
fotografie, jistym zpusobem jim davétuji, vét, ze pokud jejich oblibeny influencer sdili a
doporucuje néjaky produkt, Ze je tento produkt opravdu kvalitni. Spolupréce se znackami by
mél influencer navazovat logicky k obsahu jeho profilu. Je-li naptiklad influencerkou divka,
ktera se vénuje cviceni, zdravému zivotnimu styl a cestovani, logicky by nebylo vhodné, aby
sdilela doporucéeni napt. na détské pleny nebo détskou vyzivu. Reklama musi byt logicka a
divéryhodna, aby ji uzivatel uvéril.

Influencer marketingu se stale vice rozsifuje také mezi celebritami (herci, zpévaci, modelky
aj.). Ve spolupraci mezi menSimi influencery a celebritami lze spatfovat rozdily, zejména se
jedné o rozdily v rdmci financovani takové reklamy. Poéty sledujicich u celebrit mohou byt
statisice az milion, z toho vyplyva, Ze celebrita si za spolupraci se znackou mize vzit daleko
vice penéz nez mensi influencer, ktery ma v fadu desetitisice sledujicich. Spolupréce s
celebritou ale neznamena automaticky, ze kampan bude mit vétsi aspéch. Vyhoda celebrit,
které maji vysoky pocet sledujicich, je v tom, ze dokdzou znacné rozsifit povédomi o dané
znacce. Efektivnéjsi spoluprace pak ale Casto byva s mens$imi influencery, kteti dostanou
znacku do povédomi u béznych lidi. Tito mensi influenceti vzbuzuji v lidech vétsi daveéru,

protoze s nimi dokdZou navazat osobngjsi kontakt, asto se sledujicimi i komunikuji.3

4.1.3. Affiliate marketing

Affiliate marketing je partnersky marketing, pii kterém dochazi k platbé za uskute¢nénou
konverzi. Spociva v tom, Ze je na jedné stran¢ inzerent (e-shop, ktery chce propagovat sviyj
produkt) a na druhé strané je partner (napf. influencer, ktery chce produkt lidem doporucit a
ziskat z ng&j provizi). Provize mizou partnefi ziskat za uskute¢néni prodeje, ale také tieba za
registraci nového zékaznika, vyplnéni formulafe, zapojeni do soutéZe a dale. Hlavni vyhoda
inzerenta je pravé vtom, Ze plati za skute¢né provedenou objednavku ¢i jiny Ukon.
Inzerentem se muze stat kazdy provozovatel webové stranky, ktery vytvoii affiliate program.
Do n¢ho se pot¢é mulzou zaregistrovat partnefi — blogefi, youtubefi, srovnavace C¢i
cashbackoveé portély. Po registraci ziska partner sviij unikatni affiliate odkaz, ktery muze dale

§itit a ziskavat provize.

31 SHELDRAKE, P. The Business of Influence. West Sussex: John Wiley & Sons, Ltd. 2011.
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4.1.4. Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing je druh online marketingu, ktery je zaméten na vykon. Zaméfuje se
na méfitelnou akci (tzv. konverzi) na webu zadavatele. Konverzi mize byt registrace,
odebirani newsletteru, objedndvka a mnoho dalsich ¢innosti. Po stanoveni méfitelného cile
kampan¢ je dualezit¢ dlouhodob¢é optimalizovat online marketingové aktivity, které povedou
pravé k efektivnimu dosahnuti tohoto cile.®? Mezi nejvyuzivangjsi oblasti vykonnostniho
marketingu patii PPC (pay per click) Systémy. Jiz znazvu lze poznat, ze se v téchto
systémech neplati za zobrazeni reklamy, ale az v pfipad¢, kdy na ni uzivatel klikne. Nejveétsi
vyhodou je méfitelnost a dobré moznosti cileni. Nejznaméj$imi PPC systémy jsou
Vv soucasnosti Google Ads (diive AdWords) a cesky Sklik. Tradi€nim reklamnim PPC

formatem je textovy inzerat, se kterym se mizeme setkat ve vyhledavacich.

4.2. Guerilla marketing

Cilem guerilla marketingu je dosahnout maximéalniho efektu marketingové komunikace s
vyuzitim minimalnich zdroja. Charakteristickym znakem guerilla marketingu jsou pravé
nizké néklady, proto byva tento néstroj volen zejména mensimi firmami s niz§im rozpoctem
pro marketingovou komunikaci. Pro komunikaci se vétS§inou voli nestandardni média, ktera
maji vyvolat rozruch a vzbudit pozornost. Takovymi nestandardnimi médii jsou napf. vefejna
prostranstvi, MHD, zastavky vefejné autobusové nebo Zelezni¢ni dopravy, lavicky, interiéry

restauraci, obchodii, lampy na ulicich a dalsi.

Principem guerilla marketingu je napad, zajimava mysSlenka, kreativita, jelikoz ¢&im
napadit€j$i umisténi a provedeni bude, tim bude pravdépodobnost tspéchu vyssi. Guerilla
marketing mé& byt rychly, viditelny, agresivni, marketingova strategic ma byt ato¢na.

Na pocatku je tfeba vybrat prostor, na kterém bude marketingova kampan realizovana.
K tomu, aby byl guerilla marketing ucinny, musi se jednat o prostor, kde to konkurence
nejméné ocekava. Nasledné je vybran konkrétni typ zékaznika, na kterého ma byt kampan

smétovana, a také distribucni kanaly, které maji zprostfedkovat interakci se zakaznikem.

32Mediaguru. Slovnik a mediatypy. (online). Dostupné z: https.//www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/vykonnostni-marketing/
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Soucasti guerilla marketingu mtze byt i rozdavani vzork1, slev, kupont, baleni 1+1 zdarma
apod.®

Ptikladem takového guerilla marketingu miZe byt napf. kampan spole¢nosti Durex, kterd
rozdavala prezervativy pfed Skolami a upozoriiovala na bezpecny pohlavni styk.

Reklamni agentura Underline pfipravila guerillovou kampan pro webovy portal skoly.cz,
ktera spocivala v tom, ze se dé€lnici romského plivodu oblékli na dva dny do Zlutych tricek
s napisem ,,M¢l jsem se lip ucit* a v té€chto pracovali na Vaclavském namésti v Praze. Cilem

kampané bylo poukazat na dilezitost vzd&lavani.>*

4.3. Viralni marketing

Virélni marketing je charakterizovan jako zpisob marketingové komunikace, kdy sdéleni je
pro piijemce natolik zajimavé, Ze je libovolné a vlastnimi prostiedky Sifeno dale, tzn. takova
viralni zprava je Sifena samovolné bez kontroly inicidtora pivodniho sdéleni. Virdlni
marketing se odehrava zejména v mobilnim prostfedi pomoci obrazka, videi, e-mailu, hudby
nebo textu. Predpokladem pro to, aby bylo takové sd€leni dale Sifeno, je jeho originalita,
zabavny obsah, kreativita. Nejvice se momentalné viralni marketing $ifi prostfednictvim videi
na Youtube nebo pomoci kréatkych videi na Instagramu ¢i TikToku.

Vyhodou virdlniho marketingu je fakt, ze neni finan¢né nakladny, jelikoz neni nutné
nakupovat néjaky konkrétni medialni prostor. Realizace kampan¢ i Sifeni sdéleni byva rychlé.
Nevyhodou ovSem muze byt to, Ze iniciator sdéleni nema kontrolu nad jeho dalSim §itenim,
tzn. iniciator sdéleni nema moznost piimo ovlivnit rozsah Sifeni, rychlost a nema, jak
vyhodnotit ohlasy na marketingové sdéleni.®

Ptikladem viralniho marketingu byla naptiklad videopohlednice spole¢nosti Kofola, kterou
spole¢nost pripravila ve spolupraci s agenturami Advertures a Kaspen. Byla vytvofena
videopohlednice, kterou si C¢lovék mohl individudlné nastavit a nasledné ji zaslat svym
pfibuznym nebo zndmym. Vytvoteni pohlednice spoc¢ivalo v tom, ze si clovék poskladal a
vybral rizna videa, které pohlednice sestavila do uceleného obsahu. Clovék potom zaslal
odkaz na tuto pohlednici svym znamym. Jednotlivé fragmenty videa vzdy obsahovaly

postavu andé¢la, ktery fikal adresatovi pohlednice néjaky vzkaz. Tviirce pohlednice tak mohl

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2010.

34 Markething. Guerilla marketing hezky cesky. (online). Dostupné z: http://www.markething.cz/querilla-
marketing-hezky-cesky.

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2010.
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konkrétnimu adresatovi nastavit personalizované video s osobnimi vzkazy. Ve vzkazu se
mohlo objevit kiestni jméno adresata, misto jeho bydlisté, problém, ktery fesi, navrhované
feSeni daného problému apod. Uzivatelé si tuto pohlednici mezi sebou vzajemné posilali.
Cilem této kampané bylo zvysit povédomi 0 znacce Kofola a dale také zajistit podporu

prodeje pro limitovanou vano¢ni edici Kofoly.

4.4. WOM marketing

Word of Mouth marketing je forma osobni komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky, mezi ptateli, znamymi, kolegy, sousedy, spolubydlicimi
atd. WOM marketing je v podstaté vysledek spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitele se
sluzbou nebo s kvalitou produktu. Osobni doporuceni ma casto velmi vyznamny vliv v
rozhodovacim procesu spotiebitele a objevuje se hlavné u produkti nebo sluzeb, které jsou
finan¢én¢ nakladné&jsi a u nichz spotiebitel dikladné zvazuje vSechna pro a proti.

Vétsinou je pravidlem, Ze negativni zkuSenosti jsou Sifeny vice a Castéji nez ty pozitivni,
protoze nespokojeny zakaznik logicky mluvi o svych zkuSenostech vic, chce je néjak
ventilovat. Difive probihal WOM marketing zejména osobné, tzn. tvaii v tvaf. Dnes jiz
komunikace probiha spiSe na internetu prostiednictvim sociélnich siti, diskusnich for, chatt,
zékaznickych recenzi, blogii nebo pomoci influencerd, ktefi hodnoti dané produkty nebo
sluzby. Kdokoliv se tak v dneSni dob&é muZe stat iniciastorem WOM marketingu a mliZze tak
ovlivnit nazor na dany produkt, sluzbu nebo na celou znacku. Prostfednictvim této
internetové komunikace ovlivni daleko vice lidi, nez tomu bylo dfive pfi setkdvani face to

face.%¢

4.5. Neuromarketing

Neuromarketing studuje fungovani mozku pii rozhodovani o koupi produktu ¢i sluzby. Jedna
se 0 marketingovy obor, ktery sleduje reakce mozku na urcité podnéty obsazené v reklamé.
Pracuje s nejnovéjsimi vyzkumy z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd.
Vyuziva lékafskou technologii magnetické rezonance a dalsi neinvazivni technologie
scanovani mozku.3” Cilem je zjistit, co lidi motivuje k nadkupu, pro¢ si nékteré kampané

pamatuji 1épe a co nejvice ovliviiuje jejich nakupni rozhodovéni. Ptikladem pouZivané

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2010.

37 Mediaguru. Slovnik a mediatypy. (online). Dostupné z:https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/neuromarketing/
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techniky je tzv. eye tracker, coz je mald krabicka, ktera stoji u monitoru pocitace a
zaznamenava pohyb oc¢i. Dale se mizeme setkat svyhodnocovanim mimiky tvafe,
vyzkumem srdeéniho rytmu nebo vyzkumu kozni galvanické reakce.®® Neuromarketing se
dostava stale vice do poptedi v reklamnim pramyslu, ale i v odvétvi hudebnim, filmovém ¢i

dokonce v architektufe.

4.6. Obsahovy marketing

Obsahovy neboli content marketing je Vv soucasnosti efektivni cesta, jak ziskat nové
zakazniky a udrzet stavajici. Je to zpusob, jak vybudovat kolem zna¢ky komunitu a podpofit
duvéru zékaznika. Zakladem celé komunikace je obsah, kterému znacka piinasi piidanou
hodnotu a distribuuje jej smérem k zakaznikim. Obsahovy marketing je vSak ¢asové naro¢ny
a je nutné se mu vénovat v dlouhodobém meétitku. Pokud se znacka rozhodne do svého
komunika¢niho mixu zahrnout content marketing, musi si nejdfive ur€it cilové publikum,
definovat, co od zdkaznika o¢ekava, vybrat metriku méfitelnosti, vybrat nastroje pro spravu
obsahu a také zajistit prinik s ostatnimi marketingovymi aktivitami.®® Mezi hlavni nastroj
content marketingu patii socialni sité, kde muze znacka vytvaret a sdilet obsah na vlastnich
kandlech, vyuzit placenou reklamu nebo pfimo interagovat se zakazniky. Mezi dal$i nastroje
patii produktové video, blogové Cclanky, piipadové studie, podcasty, infografiky a

samoziejmé webova stranka dané znacky.

38 Mentem. Neuromarketing. (online). Dostupné z: https://www.mentem.cz/blog/neuromarketing/
39 GUNELIUS, Susan. Content marketing for dummies. Hoboken, NJ: Wiley Pub, 2011.
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5. Segmentace generaci

Soucasny pojem generace se da definovat z demografického, biologického ¢i sociologického
hlediska. Casovy rozsah generace je v sou¢asnosti pfiblizné 30 let kvali vy$§imu véku Zen pii
porodu, a proto se dava piednost definici ze sociologického hlediska. Oznaceni generace
znamena skupinu lidi, kteti se narodili v podobném ¢asovém vymezeni, jsou tedy v podobné
fazi zivota a jsou predevsim ovlivnéni podobnymi udalostmi, spoleCenskymi trendy a
technologiemi.*® Podle sociologické teoreticko-analytické studie problému generace a jejiho
vztahu ke spolecnosti a spole¢enskému vyvoji vypracované sociologem doc. PhDr. Petrem
Sakem, CSc. je generace ,spoleCenska skupina, které byla zformovana vyraznou
spolecenskou udalosti, nebo souhrnem zménénych spolecenskych podminek, které vytvareji
specifické generacni spoledenské klima.“*! Nazvy a oznadeni generaci zavisi na kultufe dané
generace. Nékteré jsou spojené s historickou udalosti, jiné jsou vyvozeny ze socialnich ¢i
demografickych zmén. Dal§i mohou byt odvozeny od vyznamnych milnik@ v kalendafi.*?

V nésledujicich podkapitolach ¢asové vymezim jednotlivé generace a ve stru¢nosti popiSu

jejich Zivotni postoje.

5.1. Baby boomers

Generaci Baby Boomers se oznacuje skupina lidi narozené v povalecné éte, kdy se vyznacné
zvysila porodnost. Jednd se 0 generaci narozenou v letech 1946-1964.*® Tato generace je
Vv dnes$ni dob¢ z velké ¢asti v diichodu nebo se do né&j chystd. Nazev maji odvozen od faktu,
ze se po 2. svétové valce dostali do produktivniho véku lidé narozeni v obdobi prosperity,
tedy po 1. svétové valce. Baby Boomers se nejvice vyznacuji svou pracovitosti, maji smysl
pro detail a ¢asto jsou perfekcionisty. Nemaji radi rychlé zmény. Generace Baby Boomers
byla spojena se vznikem subkultur hippies a punk. Nékdy se generace Baby Boomers
rozdélena na dvé kategorie — na Baby Boomers | (1946-1954) a Baby Boomers 11 (1954-

1964), zvane také Jones Generation. Je to z toho divodu, ze ptvodni rozdéleni je piilis

40 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014.

41 SAK, Petr. Proména socidlniho obsahu kategorie generace seniorii. Prispévek k sociologii tetiho véku.
(online) Dostupné z: http://www.insoma.cz/1_9.pdf

42 BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER, 2016. How cool brands stay hot: branding to generation Y and Z,
2016.

43 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014.
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rozsahlé na to, jakym spolecenskym vyvojem a udalostmi si lidé v obdobi téchto dvaceti let
proli.#

Pro Baby Boomers je z hlediska marketingové komunikace nejblizsi tradi¢ni reklama

a osobni kontakt. Jak uz jsem zminila, jsou nebo se dostavaji do dichodového véku, a tak

pomalu piestavaji byt ekonomicky aktivni a ziji ze svych uspor.

5.2. Generace X

Generace X sestava z lidi narozenych pfiblizné v letech 1965-1979.% Né&kdy se oznacuji jako
,.baby busters®, ,,post boomers* nebo ztracena generace. V Ceskoslovensku se spiSe setkame
s pojmem ,,Husakovy déti“. Nazev generace ,,X* zpopularizovala kniha Douglase Couplanda
,Generace X: Vypravéni pro akcelerovanou kulturu“*®, ktera vypravi ptibéh tii mladych
uspéSnych zastupcli vySe uvedené generace, vcetné¢ popisu zab&hlych spolecenskych
stereotypt, ¢i nazord na globalni oteplovani s Zivotnim prostfedim. Zastupci této generace se
odlisuji pesimistickym vnimanim spole¢nosti. Zazili mnoho negativnich spole¢enskych jevi
jako naptiklad tpadek svétové ekonomiky v 70. letech, Studenou valku, $ifeni pohlavnich
chorob a tvrdych drog a vysokou rozvodovost. Pro jedince generace X je tedy typické
zpochybnovani hodnot a diraz na nezavislost. Jako prvni generace vyrustaji sami, protoze
oba jejich rodice pracuji. Jedna se také o prvni generaci, ktera ptisla do kontaktu s osobnimi

pocitaci a pozdé&ji i s internetem.

5.3. Generace Y

Generace Y je také zvand ,Next Generation® ¢i Milenialové, protoZze vstupuji na trh prace
v novém tisicileti. Podle McCrindla patii do Generace Y vSichni narozeni od roku 1980 do
roku 1994.4" Navzdory klesajici porodnosti je generace mileniali pocetné obsahla a mizeme
fict, Ze je to nejrozmanit&jsi generace Vv historii. Jedinci této generace vyrustali v klidnych
spole¢enskych podminkach, jsou ovlivnéni globalizaci, novymi technologiemi a politickymi

a ekonomickymi zmeénami. Narozdil od generace X jsou milenidlové povazovani za

optimistickou generaci snad€ji na lepsi budoucnost. Jsou sebejisti a potiebuji byt

44 SocialMarketing. Generations XYZ and the others. (online). Dostupné z
http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/

4 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014.

46 COUPLAND, Douglas. Generace X: vypravéni pro akcelerovanou kulturu. Praha: Volvox Globator, 1999.

47 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014.
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odménovani za Gspéchy. Radi si uzivaji, zajimaji se o politiku a projevuji se jako tymovy
hrac¢i. Dospivali ve spoleénosti digitalnich technologii, jiz ve Skole se setkavali
s internetovym piipojenim a jsou celkové zvykli konzumovat vice informaci nez
predchézejici generace.*®

Podle McCrindela si je generace Y védoma socialnich problémt, ziji ted’ a tady a maji pocit,
e respekt si musi ¢lovék zaslouzit. Casto cestuji, ale maji obtiZe se zvyS$ujicimi se naklady na
zivobyti.*® Bergh uvedl, Ze generace mileniali zapina pocitace hned rano po probuzeni

a mobil maji stale u sebe, dokud se nevybije.®® Jsou zavisli na zabavném obsahu na
socialnich sitich a bez internetového piipojeni se citi znudéni vice nez jakakoliv pfedchazejici
generace. Berou tak neustalé pfipojeni k internetu a zajimavy obsah jako kazdodenni
samoziejmost. Podle Martina Kovace je pro milenialy dulezity ptibéh produktu ¢i znacky:
,»zajima je, kde, jak a pro¢ vyrobek vznikl. Chtéji se ucit a poznavat nové véci, a proto pii
vybéru sluzby ¢i vyrobku casto vyhledavaji zazitky. Jsou také ptipraveni podilet se na vzniku
produktu ¢i sluzby, o které stoji, coz vede ke vzniku zcela novych typid obchodnich
modelt.“®! Daéle tvrdi, Ze milenidlové odekdvaji hladkou interakci napfi¢ komunikaénimi
kanaly, pfedev§im u online komunikace.

Nejstarsi Clenové této pocetné generace uzaviraji manzelstvi, zakladaji rodiny, a proto jsou

s jejich velkou kupni silou vyznamnym cilem marketingovych aktivit znacek, které pokud

chtg&ji uspét a riist, musi dokonale porozumét potiebam této generace.>

5.4. Generace Z

Generace Z, kterou si mizeme spojit i S ozna¢enim ,,Digital Native®, je generaci, ktera
vyrostla na siti World Wide Web. Casové vymezeni generace Z je podle pramenti definovano
riiznd. Dle McCrindela jsou ¢leny skupiny lidi narozeni v letech 1995-2009.° Casto se

chybné spojuji s generaci Mileniald, i kdyZ jsou charakteristicky rozdilné. Nejmladsi z nich

48 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty
Ltd, 2014.

MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014.

0 BERGH, Joeri van den, BEHRER Mattias. Jak cool znacky ziistdvaji hot: marketing
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Sl Forbes. Velké déti které nechtéji dospét. (online). Dostupné z: http://generace.forbes.cz/velke-deti-ktere-
nechteji-dospet/

52 BERGH, Joeri van den, BEHRER Mattias. Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing

zaméreny na mladou "generaci Y". Brno: BizBooks, 2012
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2014.
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se narodili béhem mensiho baby boomu v dobé svétové finanéni krize konéici pravé kolem
roku 2010.

Pro zastupce generace Z je typickym znakem to, Zze vyrustaji v kompletné digitalnim svété.
Technologie jim nejsou cizi a internetové pfipojeni berou za samoziejmost. Jsou nauceni byt
neustale online a komunikovat soub&zné na né€kolika ruznych komunikacnich platformach.
Jiz od détstvi jsou globalné ovlivnéni v oblastech hudby, filmu, mody, zivotniho stylu nebo i
jidla. Jsou to déti generace X a vyznacuji se individualismem, svobodou, rychlosti a zavislosti
na technologiich. Chté&ji, aby se vSe délo s okamzitym efektem, a zajimaji se o vice véci
najednou, tj. nesoustiedi se pouze na jednu aktivitu. Radi pouzivaji kreativni myslenti,
zarovet jsou i praktiéti a inovativni.>* U generaci Z se piedpoklada, ze budou déle studovat a
budou zit v lepsich zivotnich podminkéch nez jejich rodic¢e. Exceluji v multi-taskingu, rychle
se presouvaji od jedné véci k druhé.>

Nejsilnéj$i motivaci této generace je zvédavost, penize a také moznost délat svét lepSim.
Dulezité je pro né i balanc mezi praci a volnym ¢asem. Vyznacuji se zvidavosti, ale jsou
méné optimistiéti nez generace mileniald.>® Zaroven jsou vice empatiéti, zajimaji se o
mezilidské vztahy a sexualitu. Vétsinou se stavi proti rasismu, sexismu a podporuji LGBTQ
komunitu.

Z vyzkumu zpravodajskeho serveru Aktudlné.cz ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
Behavio Labs mtzeme konstatovat, Ze maji na prvnim misté rodinu a piatelé, tfidéni odpadu
je pro né jiz automatické a stafi by si chtéli uzit. Casto je pohlcuje mnozstvi moznosti, skacou
od aktivity kaktivit¢ a nedokdzou nikde zakotvit>’ Na generaci Zve spojitosti

s marketingovou komunikaci se budu detailnéji soustiedit v nasledujicich kapitolach.

5.5. Generace Alpha

Generace Alpha nebo také ,,déti milenidli™ je po generaci Z nastupujici generace lidi
narozenych v roce 2010 az 2025. S pojmem generace Alpha piiSel McCrindle, podle néhoz

pujde moznéd o ,nejvice vzdélanou, technologicky zasobenou a také globalné nejbohatsi

% BERKUP, Sezin Baysal. Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of
Different Generations In Business Life. (online). Dostupné z:
https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/4247/4153

%5 MCCRINDLE, Mark. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. McCrindle Research Pty Ltd,
2014,

%6 Forbes. 7 Things employer should know about the Gen Z workforce. (online). Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/karstenstrauss/2016/09/13/how-yourmillennial-and-gen-z-employees-are-
changing-yourworkplace/#7fd89bd14176

57 Aktualng. Ztracena generace. (online). Dostupné z: https://magazin.aktualne.cz/zatracena-generace-
z/r~d1flda48debd11e9926e0cc4 7ab5f122/
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generaci lidi viibec.“*® Jedna se totiz o prvni generaci, ktera se kompletné narodila do svéta
socialnich siti nebo obecnéji mobilnich telefonu, tabletd ¢i virtualni reality. Multiscreening je
pro né standardem, a i z toho divodu jsou ,,spolu se svymi star§imi vrstevniky nazyvana
,.screenagery®, kteti tak nahrazuji teenagery 90. let minulého stoleti. S ohledem na soucasné
trendy se da predpokladat, ze budou vice vyuZivat mobilni telefony nez laptopy.“>® Narozdil
od generaci Z, ktera stale dokaze oddélit realny svét a online prostor, se u Alphy toto
rozdé€leni neceka. Podle Rybarové se ocitnou ve ,,fluidnim konstantnim propojeni digitalu a

reality na kazdém kroku.*°

%8 New York Times. Meet Alpha: The next generation. (online). Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2015/09/19/fashion/meet-alpha-the-next-next-generation.html? r=0

%9 Mediaguru. Nastupuje generace Alpha a s ni interakce novych rozmérii. (online). Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/07/nastupuje-generace-alfa-a-s-ni-interakce-novych-rozmeru/

80 Markething. Budoucnost je... Generace Alpha. (online). Dostupné z: www.markething.cz/generace-alpha
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6. Generace Z

Jelikoz je generace Z plné digitalizovanou generaci, ktera je na moderni technologie zvykla,
marketingova komunikace se bude piedev§im zaméfovat pravé na digitalni nastroje. Ackoliv
jejich pramérna délka pozornosti dle prizkumu klesla ze 12 sekund na 8 sekund,®* znadi
velkou vyhodou pfijimani nékolik stimulti najednou. Jak jiz bylo zminéno v pfechazejici
kapitole, stejné jako Milenialové skvéle zvladaji multi-tasking. Berkup se i domniva, ze maji
,.,nejveétsi synchronizaci motorickych dovednosti pro ruku, oko a ucho v historii lidstva“ 82 Ve

spole¢nosti je generace Z vnimand jako zrychlena generace z hlediska vyvoje nebo vzdélani.

6.1. Sedm faktoru Marka McCrindela

V této podkapitole budu vychazet z knihy The ABC of XYZ (2014) od Mark McCrindle,
ktery se problému generaci vénuje a ktery definoval 7 faktorti detailn&ji charakterizujici
generaci Z. Prvni se tyk& demografickych zmén, ve kterych generace Z vyrusta. Popisuje zde,
7ze generace Z bude pracovat a zit déle ve srovnani s piedchozimi generacemi. Dal§im
faktorem je mezinarodni a globalni propojeni se znackami a technologiemi 21.stoleti. Treti
charakteristikou je jejich jiz nékolikrat zmitiovany zivotni styl v digitalni dob¢. Zatimco se
generace Y svétem internetu zacala seznamovat v pozdnim détstvi, generace Z si zZivot bez
internetu ani nepamatuje. Pouziva technologie na denni bazi pro jakékoliv zivotni tkony a
Ukoly. McCrindle povazuje generaci Z za ,globalné¢ zaméfenou“ diky tomu, Ze maji
odjakziva moznost sledovat jejich oblibené celebrity, popularni videa a médni trendy. Paty
faktor se zaméfuje na jejich vizudlni citéni. Oproti pfechozim generacim davaji diiraz na
obrazovou formu sdéleni nez textovou. Vzdélani je jiz pro generaci Z celozivotnim procesem,
nepovazuji vzdélani jako néco, co se musi dokonéit pfed vstupem do zaméstnani. Posledni
faktor se vénuje socialnim vazbam této generace. Z McCrindleho vyzkumu vyplyva, ze
ptredchazejici generace X a Y maji pramérné 13 blizkych piatel. U generace Z to v osobnim
zivoté neni jinak, avSak jejich pocet ptatel naptiklad na Facebooku se az zdvojnasobil. Jsou

tedy vice nez ostatni generace propojeni se svymi vrstevniky, ktefi se navzajem ovliviuji.

81 Vision Critical. The Everything Guide to Generation Z. (online) Dostupné z :
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/4976390/Ebooks/English%20ebooks/The%20everything%20quide%20t0%20gen
%20z/the-everything-guide-to-gen-z.pdf

52 BERKUP, Sezin Baysal. Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of
Different Generations In Business Life. (online). Dostupné z:
https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/4247/4153
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Opét si tu mizeme vSimnout tématu online technologii, zejména socialnich siti, které

umoziuji byt ve spojeni nepretrzite.

6.2. Generace Z a digitalni technologie

Podle prizkuma Vision Critical (2017) ma jedinec generace Z piistup k pramérné péti
obrazovkam — televizi, notebooku, stolnimu pocitaci, tabletu a chytrému telefonu. Nejblize
maji k mobilnimu telefonu, ktery umoziuje byt online kdekoliv a kdykoliv. S tim se poji i
negativni stranky dne$ni doby ve form¢ digitalni zavislosti. Nutkani byt neustale online se
¢im dal Castéji stava dennim problémem mnoha mladych lidi. Lidé mnohdy nedokazou ziskat
nad technologiemi kontrolu ¢i si dopfat odpocinek. To muze mit za nasledek psychické
problémy. Strachu z nedostupnosti mobilniho telefonu se nazyvad nomofébie a projevuje se
stresem a neurotickymi reakcemi.®® O dalsim problému mladé generace postavil Don
Tapscott svou publikaci Growing Up Digital: The Rise of the Net Generation (1998). Jako
jeden z prvnich rozvedl myslenku toho, Ze jsou tradi¢ni rodinné vztahy naruseny tim, Ze jsou
to pravé déti, kdo uci rodi¢e orientovat se v digitalnim prostiedi a nikoliv naopak (jako tomu
bylo napftiklad s televizi). Podle n&j ,,poprvé v historii déti predbéhly své rodice v znalostech,
piehledu a zachazeni s technologickou novinkou, ktera je pro spolec¢nost klicova. A praveé
prostiednictvim uzivani téchto digitalnich technologii si N-generace rozvine kulturu, ktera
zasahne celou spolec¢nost. (...) Jiz ted’ se tyto déti uci, hraji si, komunikuji, pracuji a navazuji
kontakty zcela jinym zpGisobem neZ jejich rodice. Jsou silou zasadni spoledenské premény. 64
Tvrdi, Ze musi rodice, ulitelé, marketéfi a politici za¢it ménit svij piistup k nastupujici

generaci, aby obstéli v ménicich se podminkach a ziskali pozornost a kupni silu.

6.3. Generace Z a ndkupni chovani

Nejstar$§im ¢lenim generace Z je letos 22-25 let, a tak pomalu vstupuji na pracovni trh. Tim
je ovlivnéna 1 jejich kupni sila. Zacinaji vydélavat vlastni penézni prostiedky a utrdcet za
véci, které chtéji vlastnit. Mlada pracovni sila je na trhu zadana a bude piedstavovat mnohem
vetsi kupni silu nez predchozi generace. Pro tuto generaci je dulezité, aby produkt a sluzba,
kterou si kupuji, byla v souladu s jejich identitou a hodnotami. Znacky by tedy mély mit

dostate¢né Siroké portfolium produktd, aby si mohli vybrat to, co jim vyhovuje nejvice.

83 Digitalni detox. Nomofobie. (online). Dostupné z: http://www.digitalnidetox.cz/nomofobie/
8 Lupa.cz. Myty a realita digitalni generace. (online). Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/myty-a-realita-
digitalni-generace/
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Produkt chtéji kvalitni, prakticky, zaroven poptavaji rozumnou cenu a uzite¢né funkce. Ve
vybéru zbozi je to generace opatrna. Predtim nez si néco pofidi, davaji velky diiraz na
doporuceni svych pratel. Je tedy vice nez vhodné, aby znacky uvazovaly nad tim, jak tyto
pratelské vztahy vyuzit ve prospéch jejich marketingu. Zajimaji je také online recenze at’ uz
na YouTube ve formé videi & jako doporuéeni od influenceri.®® Co se tyge nakupu produktu,
tato generace stale pouziva kamenné prodejny, av§ak Martin Petrasek uvedl, Ze ,,je pravda, Ze
i mlada generace si jde zakoupit zboZi jesté stale do kamenné prodejny, ale samotné nakupni
rozhodovani uz se davno piesunulo nejdfive na internet a pak na socidlni média. Firmy
potiebuji do svych zakazniku tlacit to, co jim chtéji prodat, v socialnich médiich — aby se na
nich rozhodli a pak si jenom dosli vyzvednout do kamenné prodejny to, co si tam diive
sahodlouze vybirali a zkouseli. Dliraz na socialni média se zvysuje, pfestoze nakup samotny
stale probiha v kamennych prodejnach.6®

Jak jsem jiz zminila, generace Z ma tendenci vyhledavat recenze a doporueni pied
uskuteénénim nékupu, piicemz ono pozitivni ¢i negativni hodnoceni do zna¢né miry
ovliviiuje samotné rozhodnuti. Lze tedy dojit k zavéru, ze se generace Z chova v rdmci svého
rozhodovaciho procesu specificky zejména ve druhém stadiu — pii priizkumu informaci.

Dle spotiebitelského vyzkumu spoleénosti Accenture (2017)% se ocekava, aby piedevsim
maloobchodnici rozvijeli své digitalni nakupni metody a moznosti. Socialni sité¢ se pomalu
stavaji pfimym nakupnim kanalem pro generaci Z. Vice nez 69 % respondentii mélo zajem o
nakupovani piimo prostiednictvim socialnich siti. Dale 44 % uvedlo sociélni sité¢ jako zdroj
informaci o0 produktech. Zaroven vSak vyzkum ukazal, ze uplné zanedbani kamenného
prodeje je zatim bezcelné. Piiblizné 60 % zakazniki generace Z stale preferuje nakup
vV obchod¢ a témét polovina (46 %) se jde podivat do obchodu pro ziskéani vice informaci
jesté pied samotnym online nakupem. Zajimavou statistikou je to, Ze jsou zakaznici generace
Z impulzivni a ochotni zaplatit za rychlé dodani. Vice nez milenialové si produkt nebo sluzbu
koupi jen z divodu, Ze si prosté néco chtéji koupit. V souvislosti s tim prahnou po rychlém

dodani a nevadi jim si pfiplatit. Jak uvedla feditelka spole¢nosti Accenture Jill Standishova,

8 Retail News, Generace Z zajima kazdého z nas, 06/2018, str.29. (online) Dostupné z:
https://archiv.press21.cz/retailnews/2018/6/html5/index.html?&pn=29&Ilocale=CSY &archive=http://archiv.pres
s21.cz/retailnews/rip.xml

8 FG Forrest. Jak prildkat mladou generaci zdkaznikii? Odpovédi jsou socidlni sité. (online). Dostupné z:
https://www.fg.cz/cs/deje-se/jak-prilakat-mladou-generaci-zakazniku-odpovedi-jsou-socialni-site-11287

57 Accenture. Retail customer research 2017. (online). Dostupné z:
https://www.accenture.com/t20170210T012359 w__ /us-en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-Retail-Customer-
Research-Executive-Summary-2017.pdf
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generace Z je perspektivnim a velkym spotiebitelskym trhem.%® Je tedy dileZité vhodné

reagovat na tuto cilovou skupinu prostfednictvim digitalnich nastroju.

% Focus age. Studie Accenture. (online). Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie-
accenture--generace-z-bude-radeji-nakupovat-tam--kde-vyuzivaji-nejnovejsi-digitalni-nastroje-a-
kanaly s288x12818.html
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7. Marketingova komunikace Generace Z

Vzhledem k rostouci kupni sile generace Z je vhodny ¢as na to, aby firmy zacaly této
vyznamné cilové skupiné vénovat pozornost. Znalosti pfechozi generaci Y, které si nékteré
znac¢ky osvojily, nejsou na trhu pro nastupujici generaci na 100 % uplatnitelné. Jak jsme si
popsali v piechozich kapitolach, generace Z se neda spojovat s milenialy, jelikoz prokazuji
mnoho odli$nosti at’ uz v zivotnim postoji nebo spotiebitelskych preferenci.

Marketingova komunikace smérem ke generaci Z by méla byt podle zminénych vyzkumu
autenticka, upfimna, méla by spolupracovat se svym publikem a také by se méla zajimat o
spolecenska témata jako je zivotni prostiedi a ekologie.

Internet povazuji za samoziejmost, a tak jim narozdil od ptechozich generaci online a offline
splyva, coz miize byt vyhoda pro efektivni cileni komunikace.®® Na druhou stranu mize byt
7e maji kontakt s technologiemi jiz od détstvi a jsou jednoduSe vybiravéjsi. Jsou zvykli na
neustaly piijem rtznych informaci a jejich hlavnim zdrojem je internet a socialni sit¢ jako je
naptiklad Instagram, YouTube a Facebook. Tyto platformy maji velké mozZnosti pro reklamu,
a tak nemusi byt té&zké generaci Z oslovit, pokud vite, jak s nimi komunikovat. Digitalni
marketing a celkové nova média jsou nejvyznamnéj$im pilifem komunikace s touto generaci.
S digitalnimi technologiemi jsou v kontaktu n€kolik hodin denné, a tak spravnym krokem pro
znacky bude se soustfedit na tuto komunikaci. Generace Z potiebuje mit pocit, ze jsou Se
znackou Ve spojeni, a tak je vice nez dulezité, aby znacka byla na socialnich siti vidét a
mohla se zadkazniky generace Z interagovat. Efektivni je vtomto piipadé¢ i obsahovy
marketing, kde je mnoho moznosti, jak navdzat vztah se zdkaznikem online. Spotiebitelé této
generace radi konzumuji obsah, a tak je vice neZ dobrym népadem tohoto vyuZit ve prospéch
znacky.

Z vyzkumu, ktery provadél Google v roce 2016 se odhalilo, ze az 70 % &lent generace Z se
ztotoznuje s Youtubery vice nez s tradi¢nimi celebritami. Neni to nic piekvapivého, jiz jsme
si uvedli, ze generace Z je digitdlniho charakteru, a tak je pfislusné, Ze maji za vzor
osobnosti, které funguji hlavné na internetu. Je to vSak prvni generace, ktera oteviené
piiznava, ze se necha ovlivnit influencery, pokud k nim ma vybudovanou duvéru. Influencer

marketing se vyviji nékolik poslednich let a na generaci Z ma velky vliv.

% Podnikatel. Generaci Z klasickou reklamou neoslnite. (online). Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/generaci-z-klasickou-reklamou-neoslnite/

0 Think with Google. Youtube starts influence. (online). Dostupné z:
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/youtube-stars-influence/

36



https://www.podnikatel.cz/clanky/generaci-z-klasickou-reklamou-neoslnite/
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/youtube-stars-influence/

Podle prizkumt 76 % ¢Elent generace Z sleduje alespoii jednoho influencera a 45 % vice nez
10 influenceri na socialnich siti. Pfiblizné polovina davétfuje influencerim a jejich radam.”
Influencer marketing je mozny propojit s affiliate marketingem, ktery Casto vyuziva prave
znamé osobnosti k dosazeni konverze. Cilem by tedy mélo pro znacky byt vytvofeni
prostiedi, ve kterém se budou influencefi a zadkaznici generace Z citit komfortné pii
konzumovani reklamniho obsahu. Z nejcastéji pouzivanych platforem je Instagram. Obsahuje
vysoky pocet influencert, a tudiz mnoho piilezitosti k reklamnim kampanim.’? V minulém
roce stoupla u influencer marketingu a celkové u pouzivani generace Z socialni sit’ TikTok,
na kterém uzivatelé sleduji kratka videa. Tato socialni sit’ proziva pravé velky boom spolu
s Cinou, USA a dalimi zemémi nevyjimaje Ceské republiky.” Stava se pomalu, ale jisté
vyznamnym komunika¢nim néstrojem pro tuto generaci.

Dalsim dtlezitym aspektem generace Z je vhodny branding znacky. Na rozdil do pfedchozich
milenialt je generace Z velmi loajalni ke znackam, které sdileji podobné hodnoty. Jedinci
generace Z se zajimaji o ucel, nazory a relevanci znac¢ky. Zkoumaji, zda se znacka vénuje
dulezitym spolecenskym otazkam, ¢i je k tomu laxni. Je citliva na témata genderu, etnicity ¢i
sexuality. A jelikoz ma mnohem vétsi pristup k informacim nez prechozi generace, dokaze
velmi snadno zjistit, pokud se znacka nechova eticky.” Generace Z ma v oblibé znacky, se
kterymi ma pocit, ze se podili na tvorbé produktu ¢i sluzby. Zaujme je moznost
personalizovat si produkt, maji radi autenticitu, upfimnost a radi se zapojuji, at’ uz jde jen
napiiklad o soutéze, ¢i sdileni fotografii. Az 70 % radsi vidi v reklamnich kanalech obyc¢ejné
lidi nez celebrity sneupiimnym piibéhem.”™ Necht&ji vidét vyretuSovanou dokonalost,
naopak chtéji znat pravdu a piib&h o znacce.

Co se tyce tradi¢néjsich nastrojti komunikaéniho mixu se generace Z bude zajimat spise o tu
neosobni formu komunikace, kterd probihd s pomoci rtiznych prostredki.. Nejefektivngjsi

bude internetova reklama, ale G¢inna muze byt i televizni. Generace Z nesleduje televizi tak

"L Forbes. 50 Stats All Marketers Must Know About Gen-Z. (online) Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2020/02/28/50-stats-allmarketers-must-know-about-gen-z/

2 Backlund, E., & Kagstedt, M. (2019). Reaching Generation Z: A qualitative study examining marketing
communication channels for targeting Generation Z to establish brand awareness (Master Thesis). Linkoping
University. (online) Dostupné z: http://www.divaportal.org/smash/record.jsf?pid=diva2%3A1333466&dswid=-
6205

8 M&M. Influenceri boduji stdle vice hlavné u generace Z. (online). Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/2021-
01/influenceri-boduji-stale-vice-hlavne-u-generace-z/

4 Forbes. How generation Z is shaping todays marketing tactics. (online). Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/10/30/how-generation-z-is-shaping-todays-marketing-
tactics/?sh=56040bb02bcl

S Quigley, A. (2018). Is Your Business Ready for the Rise of Generation Z? (online). Digital Marketing
Institute. Dostupné z: https://digitalmarketinginstitute.com/blog/19-10-16-isyour-business-ready-for-the-rise-of-

generation-z
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Casto jako jejich predchidci, ale i piesto je pro né stale vyznamna. Je dilezité si uvédomit, Ze
offline reklama se musi vzdy kombinovat i s online komunika¢nimi kanaly, aby mohl byt
zasah co nejvétsi. Zaroven by reklama méla byt nenucena a dostateéné expresivni, protoze
jak jsem jiz v minulych kapitolach zminovala, u generace Z se vyrazné snizila primérna doba
pozornosti. Tiskova a rozhlasovd masmédia nejsou Vv tradi¢ni formé pro generaci Z piili§
relevantni. Pouzivaji spiSe streamovaci sluzby na poslech hudby, podcasti a aktualni déni
sleduji na online zpravodajskych portalech.

Dulezitym aspektem generace Z je word of mouth marketing. Jedinci této generace davaji
velky diraz na doporuceni od piatel, vrstevnikd, rodiny, ale také od jiz zminénych
influencerd nebo komunikaci znagek na socialnich siti.”

At uz se znacka rozhodne pro jakykoliv komunikaéni nastroj, méla by brat zietel na vizualni
zpracovani. Jelikoz vyrustali s pocitacovymi hrami, televizi a YouTube videi, pozornost
davaji hlavné obrazkovému obsahu. Nejlépe funguji emoji, gify, kolaze a samotné obrazky ¢i
videa.”” Generace Z je oznaovana za prvni nativni digitdlni generaci, a proto bude vzdy
hlavnim tématem marketingové komunikace jejich vztah Kinternetu a celkové novym

technologiim.

"®Mediaguru. Generace Z k nakupum chce site i kamenne obchody. (online). Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/03/generace-z-k-nakupum-chce-site-i-kamenne-obchody/

7 Offrecord. 7 zasad jak solovit generaci Z. (online). Dostupné z: http://www.offrecord.cz/digital/7-zasad-jak-
oslovit-generaci-z/
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8. Shrnuti teoretické ¢astl

V teoretické ¢asti této bakalaiské prace jsem se zaméfila nejdiive na obecné uvedeni do
marketingové komunikace a jejimu ¢lenéni. Stru¢né jsem popsala marketingové nastroje a
pokracovala k problematice generaci s detailnéjsim pohledem na generaci Z.

Spolu s vyvojem spolecnosti se rozviji i generace a jejich spotiebitelské chovani.
S ptichodem modernich technologii, a pifedev$im internetu, se oteviel marketingové
komunikaci novy svét moznosti, jak zaujmout zakaznika a navazat s nim vztah.

Generace Z je oproti svym piedchidctim prvni generaci, ktera je jiz od détstvi v kontaktu
s technologiemi. Internet bere jako samoziejmost, pfirozené se pohybuje po sociélnich sitich
a od znacek ocekava upfimnou a autentickou komunikaci. Komunikace znacek smérem ke
generaci Z by se méla ptizplisobovat stavajicim trendim a nabizet stile nové moznosti
dorucovani reklamniho obsahu této cilové skupin€. Méla by se zamé¢fit na vice online kanald,
které budou piedevsim vizualni, interaktivni a které lze sdilet. S jakymi médii travi generace
Z nejvice ¢asu a jaky obsah nejcastéji konzumuje? Jak nejefektivnéji zaujmout generaci Z
svym vystupovanim na sociélnich siti? Jsou pro generaci Z dulezité aspekty doporuceni,
recenzi a spolecenské odpovédnosti? Témto otazkam se budu vénovat v nésledujici praktické

casti bakalaiské prace.
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Il.  Prakticka ¢ast

V nasledujicich kapitolach jsou definovany cile vyzkumu, metodika sbéru dat a analyza
vysledkt vyzkumu. Zavéreéna kapitola identifikuje odpovédi na vyzkumné otazky, provadi
jejich reflexi vzhledem k poznatkim ziskanych zteoretické ¢asti prace a charakterizuje

doporuceni na celkovou problematiku.

9. Vyzkum marketingove komunikace generace Z

9.1. Ugel a cil vyzkumu

Vyzkum provedeny za Ucéelem této prace si klade za cil porozuméni jedinci generace
Z z pohledu znacky a jeji komunikace zejména na socidlnich siti. Vyzkumna c¢ast se tedy
vénuje tomu, jak zastupci generace Z vnimaji znacky, zjakého divodu jim vénuji svou
pozornost a jaky je jejich pfistup k reklam¢. Ziskané tdaje a jejich analyza a srovnani
s teoretickou ¢asti bude slouzit ke splnéni hlavniho cile této bakalaiské prace, coz je hlubsi
poznéni generace Z znackami, které chtéji svou marketingovou komunikaci cilit pravé na tuto
cilovou skupinu.
V navaznosti byly definovany nasledujici 3 vyzkumné otazky:

1. S jakymi médii travi generace Z nejvice Casu a jaky obsah nejcastéji konzumuje?

2. Jak nejefektivnéji zaujmout generaci Z svym vystupovanim na socialnich siti?

3. Jsou pro generaci Z dulezité aspekty doporuceni, recenzi a spolecenské odpovédnosti?

9.2. Metodika sbéru dat

K objektivnimu zjisténi nazor soucasné generace je potieba vétsi pocet respondenttl, a proto
byla vybrdna kvantitativni metoda vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setfeni. Hlavni vyhodou
dotaznikového Setfeni je pravé potencial ziskani velkého poctu respondenti v kratkém
Casovém intervalu za minimalni nebo zadné finanéni prostfedky. Existuji nastroje, jak
dotaznik distribuovat online, coz je v soucasn¢ dobé pandemie dalsi dilezitou vyhodou.

V prvni fazi vyzkumu jsem si vymezila vyzkumny vzorek, tj. jedince, které budu oslovovat
pro vyzkum a kteti musi splnit uréité podminky. Vyzkum je cilen na zastupce generace Z. Jak
bylo v teoretické ¢asti uvedeno, ¢asové vymezeni generace Z se vV mnoha zdrojich 1isi. Pro

vyzkumné ucely jsem tedy pouzila primérny rok narozeni 1996. To znamend, ze horni
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vékova hranice respondenta je 25 let. Zaroven jsem se rozhodla omezit dolni vékovou hranici
na 18 let (tj. rok narozeni 2003), tedy na zastupce, ktefi jsou plnoleti, a pfedev§im platebné
schopni.

Existuje mnoho metod sbéru dat. Mezi ty zakladni patii osobni (CAPI, PAPI), telefonické
(CATI) a internetové dotazovani (CAWI, CASI). Je mozné je béhem vyzkumu kombinovat.
V piipadé, kdy je pfedmétem zajmu generace, ktera se nejvice pohybuje na internetu, je
nejvhodnéjsi metodou elektronické dotazovani. Computer — assisted web interview neboli
CAWI je moderni metoda dotazovani na webovém formulafi. Odpovédi jsou zpracovavany
v elektronické podobg, a tak umoznuji rychlé zpracovani a vyhodnoceni. Rovnéz mohou byt
zpracovany odkudkoliv, cozZ se jevi v souc¢asné pandemii jako velmi dilezit4 vlastnost.

Pro tvorbu dotazniku jsem vyuzila internetovou sluzbu Google Forms, ktera zdarma nabizi
vytvateni formulaii neboli dotaznikii. Tato dostupnd sluzba umoziiuje snadné pouziti,
rozmanité funkce pro pokladani otazek a rizné typy odpovédi. Také disponuje funkci
sestavovani statistik odpovédi od respondentil, coz usnadiiuje nasledné zpracovani ziskanych
dat. Pro vyzkum byl pouzit strukturovany dotaznik obsahujici 22 otazek. Uvod dotazniku
popsal téma Setieni a zdliraznil, Ze se jedna o anonymni shromazd’ovani informaci.

Néplni prvnich otazek dotazniku byly socio-demografické daje respondenti. Rovnéz zde
byla filtra¢ni otdzka ohledné v€ku respondenta, kterd zajistila, Ze pokracovani dotazniku bylo
piistupné jen pro zastupce generace Z V letech 18-25. Nasledujici otadzky jiz zjistovaly
informace ohledné vyzkumné ¢asti, tj. nazory na uvedenou problematiku. Podle formy
vyplnéni odpovédi dotaznik zahrnuje n€kolik typt otazek. Vétsina je uzaviena, tj. respondent
mohl vybrat jen jednu z uvedenych odpovédi. Casto se vyskytovala i otazka polouzaviena,
ktera umoziiovala respondentovi pfidat svoji vlastni odpoveéd’ k t€m jiz uvedenym. V dalSich
otdzkach mohl tazany vybrat vice neZz jednu odpovéd. Dvakrat mél respondent moznost
odpovédét zcela oteviené. Tyto dvé otazKy, avak nebyly jako jediné povinné.

K vyplnéni dotazniku méla pfistup jakdkoliv osoba, ktera méla specidlné vygenerovany
hypertextovy odkaz na strdnku Google Forms. Distribuce dotazniku tedy probihala pies
internet, konkrétné pomoci socialnich siti Facebook a Instagram. Pravé tyto socialni sité
zastupci generace Z hojné vyuzivaji, a tak byl dotaznik sdilen mezi relevantni riznorodé
skupiny. Dale se dotaznik sifil pomoci influencerky na Instagramu, ktera odkaz ptidala do
Instagram Stories, a tim oslovila dalsi respondenty.

Vysledky dotazniku piedstavuji nazory dotazovanych, avSak nedaji se s jistotou zobecnit na

celou populaci, protoze se pii sbéru dat neztcastnil reprezentativni vzorek a nedalo se
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limitovat, kdo ptfesné dotaznik vyplni. Zaroven je ale na tuto problematiku stale nedostatek
pruzkumd, a tak povazuji ono dotaznikové Setfeni za uziteCny sbér informaci.

Vyzkum byl realizovan v bieznu roku 2021. Celkem se zG¢astnilo 569 respondentt, z toho 91
bylo vylou¢eno pomoci filtraéni otazky na vékové omezeni. Ve vysledku bylo tedy

zpracovano 478 relevantnich odpovédi.

9.3. Analyza vysledki vyzkumu

Tato podkapitola popisuje rozbor vysledku uvedeného vyzkumu. Uvedu jednotlivé otazky

dotazniku, jejich cile a vysledky. VétSina otazek bude doprovazena grafy.

Otazka ¢.1: Vék

Prvni otdzka byla otazkou filtracni, ktera zajistila, Ze dotazovani budou mit 18-25 let.
Respondenti méli moznost vybrat z variant ,,Mén¢ nez 13%, ,,13-17¢, ,,18-25* a ,,vice nez 25%.
Zékladnim souborem vyzkumu byla tedy jiz vymezena vékova kategorie. Tém dotazovanym,
ktefi si vybrali jinou moznost nez ,,18-25“, dotaznik po této otazce skoncil. Timto zptisobem
bylo z vyzkumu vyfazeno 91 nevhodnych respondentd.

Veék
569 odpovédi

@ Méné nez 13
@ 13-17

18-25
@® Vicenez 25

|

14,8%

Graf 1 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Pohlavi

Respondenty mého vyzkumného vzorku byly z velké vétsiny zeny. Z 569 dotazovanych bylo
89 % zen a 9 % muzt. Kvuli aktudlni problematice genderu, coz je téma piedevsim generace
Z jsem nechala u této otazky i moznost vybrat jinou odpovéd’ nez Zena ¢i muz. Vysledkem

jsou dvé odpoveédi lidi, ktefi se identifikovali jako nebinarni osoby.

Pohlavi

569 odpovédi

® Zena
® Muz

@ nwm
@ Zena/nebinami osaba
@ non-binary

Graf 2 - vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Soucasné bydlisté

Dalsi otazka se ptala na soucasné bydlist¢ dotazovaného. Odpovédi byly rozmanité — 31 %
respondentd pobyva v obci do 5000 obyvatel, dale 27 % v obci do 20 000 obyvatel. Nemalé
procento zahrnovalo i respondenty z hlavniho mésta. Z vysledu tedy vyplyva, ze dotazovani

odrazi nazory zastupci generace Z pochazejicich z obci riznych velikosti.

Soucasne bydlisté
569 odpovédi

@ Obec s méné nez 5 000
obyvateli

@ Obec s 10 000 - 20 000
obyvateli

@ Obec do 50 000 obyvatel

@ Obec s 50 000 - 100 000
obyvateli

@ Obec s vice nez 100 000
obyvateli

@ Hlavni mésto Praha

Graf 3— vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Zaméstnani

Ctvrta a posledni otazka socio-demografického charakteru se ptala na socialni status
dotazovaného. S ohledem na to, Ze hlavni zkoumana ¢ast je v letech 18-25, se piedvidalo, ze
vétsina respondentt bude studovat. Tato hypotéza se potvrdila v 62 %. Déle byli zastoupeni

pracujici studenti (26 %) a v 8 % lidé zaméstnani na hlavni pracovni pomér. Zanedbatelna

cast dotazovanych pracovala jako OSvC ¢i byla nezamestnana.
Zaméstnani:
569 odpovédi
@ Student
@ Pracujici student
Zameéstnany

@ 0SVC (osoba samostatné
vydélecné ¢inna)
@ Nezaméstnany

Graf 4— vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Kde nejvice vnimate reklamu?

Pata otdzka se vztahuje k prvni vyzkumné otdzce a ptd se na obecné vnimani reklamnich
sd€leni generaci Z. Jak se dalo ocekavat, velkd vétSina (75 %) generace si v§ima reklamy
pravé na socialnich siti. Dalsich 15 % respondent oznacili moznost ,,Na internetu™ a 8 %
,V televizi“. Vysledkem je tedy potvrzeni faktu z teoretické Casti, Ze zastupci generace
Z konzumuji reklamni obsah piedevsim na socialnich siti a internetu, av§ak neméné dulezita

Cast si ji v§ima i v televizi.
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Kde nejvice vnimate reklamu?
478 odpovedi

® V televizi

@ V tisku

@ V radiu

@ Venku - billboard, reklamni
stojan,..

@ Na socialnich siti

@ Nainternetu

Graf 5— vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 6: Myslite si, Ze jste ovlivnitelni reklamou?

Sesta otazka zjistovala, zda si dotazovani mysli, Ze jsou ovlivnitelni reklamou. Na grafu
muzeme vidét, ze az 76 % odpovédelo ,,Castecné ano* a 15 % ,,ano*. Mala ¢ast dotazovanych
si mysli, ze je reklama neovliviiuje viibec. Nemusi to ale nutn¢ odpovidat skute¢nosti, protoze
jakykoliv vnéjsi podnét nds muize ovlivitovat i podvédomé, tj. aniz bychom o tom védéli.
Diky této otazce jsme tedy zjistili, Ze valna vétSina generace Z si uvédomuje pusobeni

marketingu.

Myslite si, ze jste ovlivnitelni reklamou?
478 odpovédi

@® Ano
@ Castecné
@ Vibec

Graf 6 — vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 7: Jaka forma vas vice zaujme?
Sedméa otdzka se také tyka prvni vyzkumné otazky a vénuje se obsahu, ktery generace

Z nejradéji konzumuje. Touto otazkou jsem chtéla piedevsim zjistit, zda respondenta zaujme
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spiSe informacni a textové zpracovani obsahu ¢i spiSe vizualni. Vysledkem je s 91 % vyhra
vizualniho zpracovani, které zahrnuje obrazky, videa, gify a dalsi. Muzeme si zde potvrdit, Ze
generace Z ocenuje vizudlni identitu znaCky. Textové zpracovani preferuje jen 8 %
respondentii. Jeden respondent vyuzil volnou odpovéd a vyjadiil, ze dava piednost
10vtefinovému videu. Tuto odpovéd” bychom ale mohli pfefadit také do skupiny vizualniho

zpracovani obsahu.

Jaka forma reklamniho sdéleni vas vice zaujme?
478 odpovédi

@ Informadni, textové zpracovani -
slogan,..

@ Vizualni zpracovani - obrazky, video,
gify,..
Davam prednost 10 vtefinovému videu s

kratkym sloganem, pokud mne
8,2% nezaujme do 10 vtefin, tak od té znagky
nic nechci

@ Grafika, vzhled
@ obe

Graf 7 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak by méla vypadat marketingova komunikace dobré znacky?

Nadchazejici otazky se vénuji druhé vyzkumné otazce. Na grafu si miizeme vS§imnout, Ze se
nédzory generace Z lisily a nebyly UpIné konzistentni. Nejvice dotazovanych (43 %) povazuje
kreativitu a originalitu za nejvhodngjsi komunikaci znacek. Druha polovina preferuje
piirozenou a nenasilnou komunikaci s vefejnosti. Moznost ,,0sobni, upfimna* zaskrtlo 12 %
respondentti. Mezi vyjimky, které tvotily 1 % patiily nazory, ze je vSechny uvedené odpovédi
nejlepsi kombinovat, Ze nesmi komunikace predev§im obtézovat, ¢i ndzor, Ze pro kazdou
znacku je vhodné&jsi jiny pfistup v komunikaci. Zjistili jsme, Ze generace Z nejvice
sympatizuje se znackou, kterd ma kreativni a osobni pfistup, co se tyce komunikace se

zakazniky nebo Sirokou vetejnosti.
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Jak by méla vypadat marketingova komunikace dobre znacky?
478 odpovédi

@ Kreativni, originalni

@ Piirozena, nenasilna

@ Prabojna, agresivni

@ Osobni, upfimna

@ Kombinace piirozené,
nenasilné, kreativni a upfimné

@ Kombinace vieho :D

@ Piedevsim by neméla obtéz. ..

@ RUzné znadky potiebuji razn...

@ Prirozena, nenasilna, origina. ..

Graf 8 — vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Co ocekavate od znacky, u které se chystate koupit produkt/sluzbu?

V teoretické Casti prace jsem zminila, Ze zastupci generace Z se zajimaji o to, zda se znacka
vénuje problematice zivotniho prostiedi, férovych pracovnich podminek nebo moznosti
personalizace produktu. Nasledujici otazka méla potvrdit nebo vyvratit toto tvrzeni.
Dotazovani mohli vybrat vice nez jednu odpovéd’ a jak mizeme vidét na grafu, 417 (87 %)
respondentit ofekava od znaCky predev§im kvalitu produktu nebo sluzby. Velka cast
respondentti (51 %) zaSkrtla moznost piivétivych cen. Na tietim misté se usadila spolecenska
odpovédnost, zde Slo o 144 (30 %) zastupcli generace Z. Pro 52 (10 %) osob je dilezita
zékaznicka podpora a moznost personalizace ziskala jen 10 (2 %) hlast. Jeden respondent
uvedl svoji variantu odpovédi a tim bylo grafické zpracovani znacky. Z vysledkua vyplyva, ze
generaci Z skute¢né zalezi na tom, zda se znac¢ky vénuji otazkam ekologie a dalsim aktualnim

spole¢enskym tématium, avSak stale u nich prevlada kvalita a cena produktu. Zodpovidadme si
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zde castecné na treti vyzkumnou otazku.

Co ocekavate od znacky, u které se chystate koupit produkt/sluzbu?
478 odpovédi

Privétivé ceny
Spolecenskou
odpovédnost (ekologicka
vy...

Kvalitu produktu/sluzeb

Dobrou zékaznickou
podporu

Moznost personalizace
produktu/sluzby
Grafické zpracovani
znacky

0 200 400 600

Graf 9 — vlastni zpracovani

Otazka €. 10: Napada vas znacka, ktera se vam libi diky své komunikaci?

Desatou otazkou jsem chtéla zjistit, zda si jedinec generace Z dokaze vzpomenout na
konkrétni znacku, ktera ho svou komunikaci oslovila. Az 312 (65 %) dotdzanych si zadnou
znacku nevybavila. Mtizeme to pfisoudit reklamni slepoté, kdy jedinec vida tolik reklamnich
sdéleni denné, az je védomé ¢i podvédomé nevnima, a tudiz si napiiklad v naSem piipadée
nemize na zadnou znacku vzpomenout. V jiném piipadé to mize znamenat, ze 312 0sob
nema viibec zadnou znacku v oblibé. Tento vyrok mi ale pfijde nepravdépodobny.

MozZnost ,,ano* vybralo 166 (34 %) respondentii. Néasledujici otdzka ovéfuje, jakou konkrétni

znacku si respondenti vybavili.
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Napada vas znacka, ktera se vam libi diky své komunikaci?
478 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 10 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Pokud ano, jaka znacka

Jedenéctd otdzka pfimo navazovala na otdzku piedeSlou a byla jako jedna ze dvou otazek
oteviend volnym odpoveédim. Také byla nepovinna, protoze oteviené otazky nebyvaji pfilis
oblibené a nechtéla jsem riskovat, Ze by kvuli tomuto respondent nedokoncil dotaznik. Na
tuto otazku odpovédélo 154 respondentti, coz piiblizné odpovida poctu respondentd, kteti
Vv pfedeslé otazce odpoveédéli, Ze si vybavuji znacku, kterd je zaujala svou komunikaci.
Odpovédi byly raznorodé, ale nejvice se opakovaly znacky: Zalando, IKEA, Vasky, Lush,
Coca Cola, Aktin (Vilgain), Li¢irna Organics, Snuggs, Zoot, About You, Nike a Yves
Rocher. V dalsich ojedin€lych ptipadech se objevili tfeba Econea, Goodlok, Converse,
Haribo, Ryor, Angry beards, Knihobot, Notino, Odivi, Airbank, Mercedes-Benz, Budvar,
Martinus ¢i Lidl. Shrnutim vysledka zjistime, Ze v oblibé€ jsou stéle tradi¢ni velké znacky
typu Coca Cola ¢i Nike, ale velky zajem shledavaji 1 mensi, vétSinou tuzemské znacky.
Piikladem je Aktin, Snuggs nebo Vasky, coz jsou znacky, které lze v souCasnosti ve velké

mife vidét v kampanich na sociélnich siti nebo v rdmci influencer marketingu.

Otazka ¢. 12: Co mizZe znacka udélat, aby zvySila vas zajem?

Dalsi otazka byla opét oteviena volnym odpovédim a také nepovinna. Dala prostor zastupci
generace Z navrhnout konkrétni pfistup nebo krok, jak by mohla znac¢ka zaujmout onoho
jedince. Na tuto otazku vyjadfilo nazor 133 respondentil. Casto se objevovalo téma slev a
akci, coz povazuji za prekvapivé zjiSténi, protoze je to néco, co bychom mohli ptedpovidat

spiSe u generace X a Baby Boomers. Mnoho respondentti také uvadélo, ze ocenuji, kdyz
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znaCka reaguje na aktudlni trendy, je originadlni, komunikuje ptivétivé a ditkkladné si vybira
osobnosti, se kterymi chce spolupracovat. Respondenti dale ocenili kvalitu produktu, humor,
vizualné hezké socialni sité¢ a webové stranky, spoluprace s dobro¢innymi organizacemi, CSR
(corporate social responsibility) aktivity a dobré recenze a reputaci. Na zaklad¢ téchto
otevienych odpovédi mizeme stanovit, Ze se nam potvrdily fakta z teoretické casti, kde jsme
uvedli, ze generace Z kladné¢ reaguje na autentiCnost, transparentnost, spoleCenskou
odpovédnost ¢i aktualnost znacek. Nové ziskanou informaci je zajem generace Z o slevové

akce.

Otazka ¢. 13: Jaké pouzivate socialni sité?

Nasledujici otazky se zamétovali na pisobeni znacek na socidlnich siti a vyuzivani socidlnich
siti obecné. Zajimalo mé, jaké socialni sité jsou v souCasné dob& u generace Z nejvice
oblibené a vyuzivané. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi i pfidat svou vlastni. S 98 %
byl na prvnim misté Instagram, coz neni zadnym piekvapenim. Potvrzujeme si tu masivni
vyznamnost Instagramu u generace Z. Na druhém misté je YouTube (86 %) a ihned za nim
Facebook (85 %). Facebook mize byt prekvapujicim vysledkem, jelikoz se povazuje za
hlavni socialni sit’ ptedevs§im milenialt.. Dale 53 % hlasovalo pro rychle rostouci platformu
TikTok, 51 % pro Twitter a 9 % pro LinkedIn. Ojedinéle se objevil Tumblr, Reddit, Pinterest
nebo ClubHouse.

Jakeé pouzivate socialni site?
478 odpovédi

Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
Tiktok
LinkedIn
Youtube
tumblr, reddit
pinterest
MeWe
Reddit
Discord
tinder

club house

0 100 200 300 400 500

Graf 11 — vlastni zpracovani
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Otazka €. 14: Kolik hodin denné stravite na socialnich siti?

Generace Z udajné travi na socialnich siti 2 hodiny 55 minut denné¢’®. V této otdzce mé
zajimalo, zda se toto tvrzeni potvrdi ¢i ne. Neceld polovina 47 % dotazovanych stravi na
sociélnich siti 1-3 hodin denné a 43 % piiblizn¢ 3-6 hodin denné. Az 7 % zastupcu generace
Z je na sitich vice nez 6 hodin denné a jen 1 % se vejde pod jednu hodinu. Vysledek mtze
byt vyrovnangj$i, nez bychom ocekavali. Narust pouzivani socialnich médii muizeme
ptisoudit soucasné pandemické situaci, kdy jsou kvili protipandemickymi opatienimi
limitovany zpusoby, jak travit volny ¢as. Dusledkem tak zastupci generace Z travi vice Casu

online, a tudiz i konzumuji marketingovy obsah v online médiich.

Kolik hodin denné stravite na socialnich siti?
478 odpovédi

® 0- 1 hodina denné
@ 1 -3 hodiny denné
3 - 6 hodin denné

ﬂ @ Vice neZ 6 hodin denné

Graf 12 — vlastni zpracovani

Otazka €. 15: Sledujete na socialnich siti profily raznych firem/znacek/prodejen?
Nasledujici otazka méla za cil zjistit, jestli zastupci generace Z maji vibec zajem sledovat a

komunikovat se znackou na socialnich siti. Vysledkem je 76 % odpovédi ,,ano®, coz

znamena, ze znacky by skutecné¢ mély byt vidét online, jak jsem zminila v teoretické casti

78 https://www.mytimi.cz/66-strucnych-faktu-o-marketingu/
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prace.

Sledujete na socialnich sitich profily riznych firem/znacek/prodejen?
478 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 13 — vlastni zpracovani

Otazka ¢.16: Myslite si, Ze vas pFi nakupovani ovliviiuje komunikace firem na socialnich
siti?

Sestnactd otazka Uzce souvisi s predeslou otizkou. Az 56 % respondentt tvrdi, Ze je
komunikace znacky na socidlnich siti ¢aste¢né ovliviiuje. Dale 33 % si mysli, Ze ano a 10 %
tvrdi, Ze je komunikace znacky neovliviiuje. Znovu tu miZeme vidét potencial, ktery mohou

znacky naplnit v celkové marketingové komunikaci smérem ke generaci Z.

Myslite si, Ze vas pri nakupovani ovliviuje komunikace firem na socialnich siti?
478 odpoveédi

® Ano
® Castezng

a @ Vibec

Graf 14 — vlastni zpracovani
Otazka ¢&. 17: Co vas v ramci obsahu socialnich siti zaujme vice?

V teoretické Casti bylo zminéno, Ze generace Z zaujme spiSe kreativnéjsi audio-vizualni

obsah, pokud jde o socidlni sité. Cilem této otazky byl ovéfit spravnost tohoto faktu. VEtsi
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¢ast (56 %) podpotila fakta z teoretické ¢asti, avSak vysledky byly celkem nerozhodné. Az 43
% respondentii zaskrtlo, Ze je vice zaujmou klasické statické ptispévky. Zavérem tedy je, ze
generace Z oceni kreativnéj$i formu ptispévkll na socidlnich siti, ale oblibenost maji stale i

obycejnéjsi obrazky a texty.

Co vas v ramci obsahu socialnich siti zaujme vice?
478 odpovédi

@ Statické prispévky - text, obrazky
@ Video, animace
obé

Graf 15 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18: Sledujete nékteré influencery na socialnich siti?

Poznamka: Napiiklad celebrity, blogery, youtubery, modelky, sportovce, politiky a jiné
vlivné osoby, které maji hodné sledujicich

Nadchéazejici otdzky se vénuji influencer marketingu, ktery je vyznamnou disciplinou pro
generaci Z. Osmnactad otdzka zkouma, jestli a kolik pfesné influencerii zastupci generace
Z sleduji. Polovina (50 %) respondentt sleduje vice nez 10 influencerti na socialnich siti, 22
% sleduje mezi 6 az 10 influencery a 21 % mezi 2 az 5. Necelych 5 % tvrdi, Ze influencery
nesleduje viibec a 1 % sleduje jen jednoho influencera. Pokud si vysledek shrneme, tak

zjistime, ze pies 70 % zastupct generace Z sleduje minimalné 6 influencerti na socialnich siti.
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Sledujete néktere influencery na socialnich siti?
478 odpoveédi

® Ano, jednoho

® Ano, 2225

@ Ano, 6 aZz 10

® Ano, vice nez 10

@ Ne, nesleduiji influencery

Graf 16 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze to, co influencer sdili, ovliviiuje va§ nazor a rozhodovani?

Devatenacta otazka zjist'ovala osobni nazor respondenta na to, zda influencefi ovliviuji jejich
nazor a rozhodovéni. Na grafu mizeme vidét, Zze nejvice (70 %) dotazovanych zvolilo
odpovéd’ ,Castecné”. Muzeme tedy stanovit, Ze velka vétSina zastupci generace Z Si
uvédomuje vliv influencer marketingu na jejich nazory a spotiebni chovani. Zajimavou
statistikou je to, ze 76 (15 %) respondenti zaSkrtlo odpoveéd ,,viibec”. Opét tu mizeme
polemizovat o tom, zda je tento vysledek ve skute¢nosti pravdivy. Jak jsem jiz zminila
Vv predchazejicich otazkach, respondent si nemusi vzdy uvédomit vliv jiné osoby na jeho

rozhodovani. Jen 13 % dotazovanych si plné uvédomuje vliv influencerd.

Myslite si, ze to, co influencer sdili, ovliviiuje vas nazor a rozhodovani?
478 odpovédi

® Ano
@ Castedné
@ Vibec

Graf 17 — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 20: Jak casto kupujete produkty na zakladé toho, Ze jste to vidéli u
influencera nebo podle jeho doporuéeni?

Dalsi otazka méla za cil ¢astecné ovétit vysledky predchoziho dotazu. Na otazku, jak Casto si
respondent koupil produkt na zakladé doporuceni influencera odpovédélo 62 % osob
,»ziidka“. Jak si mizeme vSimnout na grafu, 22 % nakupuje vlivem influencer marketingu
obcas a 14 % vitbec. Odpovedi jsou tedy podobné tém z piechozi otazky a ovétuji spravnost
vysledkt o tom, jak se generace Z chova na socialnich siti, kde se denné styka a komunikuje
se znamymi osobnostmi. Mizeme stanovit, ze postoj k influencerim mize v mnoha

piipadech ovlivnit rozhodovani o nakupu.

Jak ¢asto kupujete néjaké produkty na zakladé toho, zZe jste to vidéli u influencera nebo podle jeho

doporuceni?
478 odpoveédi

@ Velmi ¢asto

@® Obcas
Ztidka

@ Nikdy

Graf 18 — vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21: Sledujete/ctete pred nakupem recenze?

V této otazce jsem chtéla ovéfit, zda generace Z pied ndkupem cte Ci sleduje recenze.
Recenze se mohou vyskytovat na webovych portalech, socialnich siti ¢i ve formé video
recenzi napiiklad na YouTube. Necela polovina dotazovanych (47 %) odpovédéla, ze Cte i
sleduje recenze pied ndkupem. Druhd vétSina (43 %) Cte recenze jen na webovych strankach.
Jen 4 % respondentt sleduje jenom video recenze a dal$i 4 % respondenti se nezajima o
recenze vibec. Zjistili jsme tedy, ze pro generaci Z je téma recenzi néco, co je skutecné

zajima a co mize ovlivnit jejich nazor na koupi produktu ¢i sluzby.
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Sledujete/Ctete pred nakupem recenze?
478 odpovédi

@ Ano, sleduji video recenze

@ Ano, &tu recenze na webovych
strankach

@ Ano, sleduji i &tu recenze
@ Ne, nezajimam se o recenze

Graf 19 — vlastni zpracovani

A4 4

Otazka ¢. 22: KdyZ se rozhoduji o néjakém draz$im nakupu, pied koupi se poradim s
blizkymi nebo prateli.

Posledni otazka zjistovala osobni minéni respondenta 0 tom, zda souhlasi s vyrokem o
doporuceni piatel a blizkych. Tato otadzka uzce souvisi s word of mouth marketingem, ktery
jsme si v teoretické ¢asti definovali jako vyznamny pro generaci Z. Na grafu mizeme vidét,
ze skoro polovina (46 %) dotazovanych spiSe souhlasila s danym vyrokem. Rozhodné
souhlasilo 38 % a spiSe nesouhlasilo 14 %. Zanedbatelné 1 % s vyrokem nesouhlasilo viibec.
Opét se nam tu potvrzuje fakt z teoretické Casti a tim je to, ze jedinci generace Z maji
v oblibé komunikovat o svych spotiebitelskych rozhodnuti se svymi blizkymi. MZeme tedy
fict, ze word of mouth marketing je dulezita marketingova disciplina v této genera¢ni skupiné

a zodpovedeét si tim na tieti vyzkumnou otazku.

Kdyz se rozhoduji o néjakem drazsim nakupu, pred koupi se poradim s blizkymi nebo prateli.
478 odpoveédi

@ Rozhodné souhlasim
@ Spise souhlasim

@ Spige nesouhlasim

@® Rozhodné nesouhlasim

Graf 20 — vlastni zpracovani
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10. Nameéty a doporuceni

Generace Z se narodila do svéta technologii a globalizace, a tak jsou jiz od ran¢ho détstvi ve
styku sonline svétem. Cilem prace bylo pfiblizit generaci Z a specifikovat vhodnou
marketingovou komunikaci. V navaznosti byly definovany 3 vyzkumné otazky, které

pomohly utvorit jasngjsi obraz kolem generace Z

1. S jakymi médii travi generace Z nejvice ¢asu a jaky obsah nejcastéji konzumuje?

Prvni vyzkumna otdzka se ptd na to, jaka média generace Z pouziva a v jaké formé.
Nashromazdéné vysledky ukazuji celkem jasnou odpovéd’, tedy Ze tradi€ni média a formy
marketingu klesaji ve vyznamnosti a nemusi byt u generace Z efektivni. Nejpopularnéjsi je
vzhledem k vlastnostem generace Z internet a socialni sité. Socialni sité generace Z pouziva
vice nez 6 hodin denné, komunikuje na nich se svymi vrstevniky a celkové tam travi svij
volny ¢as. Nejradéji konzumuje vizualné pékny obsah, ktery zahrnuje obrazky, videa a dalsi
kreativngjsi feSeni, nezli Cisty text. Kromé internetu a socidlnich siti je u generace Z stale
dulezita i televize. Ostatni tradicni média jako je tisk a radio je sice stale vSudyptitomna,
avSak u této cilové generace ve vysoké mife piehlizend. Tisk nahrazuji online Casopisy,
deniky a radio generace Z pouziva ve formé online streamovacich sluzeb jakym je Spotify ¢i
YouTube a jiné. Internet pomaha znackam s tim, jak se co nejlépe priblizit této generaci a

nasméfovat jejich pozornost smérem k sobé.

2. Jak nejefektivnéji zaujmout generaci Z svym vystupovanim na socialnich siti?

V predeslé vyzkumné otazce jsme si definovali, Ze znaCky si ke generaci Z nejlépe utvori
vztah pies socialni sité. Z vysledkt dotaznikového Setfeni muzeme usoudit, ze zastupci této
generace ze 76 % sleduji ¢ty riznych znacek, firem a podniki a radi S nimi komunikuji ptes
online platformy. Velka vétSina generace Z pfiznava, ze je ¢astecné marketing ovliviuje a
davaji z 56 % daraz na komunikaci znacek pravé na socidlnich siti. Nejpouzivanéjsi je
Instagram, hned po ném YouTube, Facebook a na vzestupu je i TikTok. Vysledkem tedy je,
7e kazda znacka, ktera chce cilit na generaci Z by si méla 0svojit misto ve svété socialnich
siti a mé¢la by navazat vztah na upfimnosti, pfirozenosti a kreativite.

Dulezitou casti komunikace znacek na socialnich siti je influencer marketing. Ten je pro
generaci Z velmi blizky a je vhodnym zptsobem, jak S$ifit povédomi o zna¢ce mezi tuto

cilovou skupinu. Pfes 70 % zastupc generace Z sleduje vice nez 6 influencertt napfti¢
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riznymi platformami a vétSina z nich si jejich vliv na své spotiebitelské chovani ¢asteéné
uvédomuje. Reklamni obsah u nich stoupa v oblib&, pokud ma audio-vizualni obsah v podobé
videi a animaci, originalni myslenku a peclivé vybranou tvat kampan¢. Na druhou stranu je
odrazuje, pokud znacka spolupracuje s az moc velkym poctem influenceri bez logické

provazanosti a kdyz je jim reklama nasiln€ vnucovana.

3. Jsou pro generaci Z dulezité aspekty doporuceni, recenzi a spolecenské odpovédnosti?

Tieti a posledni vyzkumna otazka se zabyva aspekty doporuceni, recenzi a spoleCenské
odpovédnosti, coz jsou témata, kterd se zdaji byt vyznamna pro generaci Z. Co se tyce
doporucenti, tak zastupci generace ukazali zajem v doporuceni od svych blizkych a pratel. Az
84 % respondentid zodpovédélo, Ze spise nebo rozhodné souhlasi s tim, Ze se pied koupi
poradi s nékym ze svého okruhu pratel. Doporuéeni tedy maji pti rozhodovani velkou vahu,
avsak zalezi na tom, od koho pfesné ono doporuceni je. Doporuéeni a recenze v rdmci
napiiklad influencer marketingu jsou ve vysoké oblibé, avSak zna¢né nizsi nez u skupiny
blizkého okoli. Dle vysledkt Setfeni jsme se dozveédéli, ze az 90 % generace Z si ¢te recenze
na webovych portalech nebo je sleduje ve forme videi.

Generace Z se zajima o aktualni spoleCenska témata daleko vice nez piedeslé generace, ale
stale to pro né neni prioritou na predni pii¢ce, jak poukazovaly néktera média v teoretické
Casti. Generace Z vnima a sleduje to, jak zna¢ky reaguji na problematiku Zivotniho prostiedi
¢i pracovnich podminek, nicméné, co se zda mit vétsi roli, je cena a kvalita produktu. Az 87
% generace Z ocekava od znacky predev§im vysokou kvalitu produktu, na druhém misté je
pro né pirivétiva cena a na tretim jiz zminovana spolecenskd odpovédnost. Déle je treba
zminit zajem generace Z o slevové akce, které miizou byt také vhodnym zplisobem, jak ziskat
pozornost stavajicich 1 potencidlnich zékazniku.

Ackoliv se reserSe literatury a internetové zdroje v teoretické Casti ptiklanély k nazoru, ze
nejvyznamngéj$i tendenci generace Z jsou doporuceni, recenze a personalizace, dotaznikove
Setfeni zjistilo, ze to neni uplné pravdivé tvrzeni. Dilezitym aspektem pro generaci Z je
generace Z hleda ve vztahu ke znacce. Znacky by mély naslouchat generaci Z a neslucovat ji
s predeslou generaci. Podstatnym poznatkem je uvédoméni, Ze generace Z chce, aby se
znaCky zajimaly i o spoleCenska témata, byly oteviené a vytvaiely kampané s ndpaditou

myslenkou a umély se odlisit od konkurence pfirozenou a nenasilnou cestou.
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11.  Zavér

Tato bakalaiska prace se zaméfovala na marketingovou komunikaci ve vztahu se souc¢asnou
generaci Z. Cilem prace bylo pfinést hlubsi poznani této generace u znacek a Sirokého okoli,
odlisit generaci Z od piechozich generaci a zjistit, jaké faktory hledaji v marketingove
komunikaci obecné. Vysledna zjisténi mohou byt pouzita pro marketingové ucely.

Teoreticka cast této bakalarské prace ze zacatku predstavila marketingovou komunikaci a
poskytla uceleny piehled nastroji komunika¢niho mixu, které byly rozdéleny na osobni a
neosobni komunika¢ni kanaly. Nasledovala kapitola o trendech v marketingové komunikaci,
kde jsem definovala pojmy digitdlniho marketingu, guerilla marketingu, viralniho a WOM
marketingu, obsahového marketingu, ale také pokrokové technologii neuromarketingu. Pro
lepsi porozuméni odlisnosti riznych generaci jsem uvedla kratké charakteristiky o generaci
baby boomers, X, Y, Z a Alpha. Zasadila jsem je do ¢asové osy a popsala jejich vlastnosti,
zivotni nazory a postoje. Generaci Zjsem vénovala samostatnou kapitolu, kde jsem se
zaméfila na sedm faktort podle publikace Mark McCrindela. Déle jsem se snazila piiblizit
vztah generace Z k digitalnim technologiim a popsat jeji nakupni chovani. Zavérec¢na kapitola
byla vénovana marketingové komunikaci ve vztahu s generaci Z, kde jsem detailnéji shrnula
nasbirané poznatky a vytvorila tak podklady pro kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni.

Prakticka ¢ast prace se vénovala vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni, ktery slouzil pro
ovéfeni a analyzu teoretickych znalosti z prvni ¢asti prace. Zakladnim souborem vyzkumu
byli zastupci generace Zv letech 18-25. Vyzkumny soubor byl vékové omezen na
respondenty, ktefi patii do generace Z a zdroven jsou plnoleti a sobéstacni. Na zdkladé
teoretickych znalosti byly formulovany tii vyzkumné otazky. Ty mély za cil zjistit, s jakymi
médii generace Z travi nejvice casu, jak Ize zaujmout komunikaci na socialnich siti a zda jsou
pro tuto generaci dulezité aspekty doporuceni, recenzi a spolec¢enské odpovédnosti. Odpoveédi
na vyzkumné otazky se mi podafilo ziskat a tim si ujasnit, jaka generace Z skute¢né je a co ji
zajima. Identifikovala jsem dilezité znaky generace Z, kterymi je nutné se fidit, pokud
chceme tuto specifickou cilovou skupinu oslovit tim spravnym zptisobem. Zkoumana
problematika generace Z v souvislosti s marketingovou komunikaci je relativné novou
oblasti. To znamena, Ze v soucasnosti mizeme nalézt jen malé mnozstvi odbornych studii
zaméfujicich se na toto téma. Zpracovanim této bakalatské prace hodnotim jako pfinosné, at’

uz pro disciplinu marketingové komunikace nebo jen ¢isté pro mou osobu. Prace prohloubila
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mé znalosti Vv problematice generaci a navodila podnéty pro dal$i zkoumani v rdmci

budoucich praci.
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14.  Seznam pftiloh

Ptiloha &.1 — dotaznik
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Vék

Méne€ nez 13
13-17

18-25

Vice nez 25

Pohlavi
Zena
Muz
Jiné:

Soucasné bydlisté

Obec s méné nez 5 000 obyvateli
Obec s 10 000 - 20 000 obyvateli
Obec do 50 000 obyvatel

Obec s 50 000 - 100 000 obyvateli
Obec s vice nez 100 000 obyvateli
Hlavni mésto Praha

Zaméstnani:

Student

Pracujici student

Zaméstnany

OSVC (osoba samostatné vydéleéné ¢innd)
Nezaméstnany

Kde nejvice vnimate reklamu?

V televizi

V tisku

V radiu

Venku — billboard, reklamni stojan...
Na socialnich siti

Na internetu

Jiné:

Myslite si, Ze jste ovlivnitelni reklamou?
Ano

Castetné

Vibec

Jak by méla vypadat marketingova komunikace dobré znacky?
Kreativni, originalni

Pfirozena, nenasilna

Pribojna, agresivni
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o Osobni, upfimna
o Jiné:

8. Co oCekavate od znacky, u které se chystate koupit produkt/sluzbu?
Poznamka: Vyberte max. 2 moznosti.

o Piivétivé ceny
Spolecenskou odpovédnost (ekologicka vyroba, férové pracovni podminky...)
Kvalitu produktii/sluzeb
Dobrou zakaznickou podporu
Moznost personalizace produktu/sluzby
Jiné:

0O O O O O

9. Napada vas znacka, ktera se vam libi diky své komunikaci?
Poznamka: Na socialnich sitich, v reklamach, v ramci PR...

o Ano

o Ne

10. Pokud ano, jaka znac¢ka?

11. Co miiZe znacka udélat, aby zvysila vas zajem?

12. Sledujete/ctete pred nakupem recenze?
Ano, sleduji video recenze

Ano, ¢tu recenze na webovych strankach
Ano, sleduji i1 ¢tu recenze

Ne, nezajimam se o recenze

13. KdyZ se rozhoduji o néjakém draz§im nakupu, pred koupi se poradim s

blizkymi nebo prateli.
Rozhodn¢ souhlasim
Spise souhlasim

Spise nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim

14. Jaka forma reklamniho sdéleni vas vice zaujme?
o Informacni, textové zpracovani — slogan...

o Vizualni zpracovani — obréazky, video, gify...

o Jiné:

15. Jaké pouzivate socialni sité?

Poznamka: Mizete vybrat vice moznosti.
o Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

TikTok

LinkedIn

YouTube

© O O O O O
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O

19.

Jiné:

. Kolik hodin denné stravite na socialnich siti?

0-1 hodina denné

1-3 hodiny denné

3-6 hodin denné

Vice nez 6 hodin denné

. Sledujete na socialnich sitich profily riznych firem/znacek/prodejen?

Ano
Ne

. Myslite si, Ze vas p¥i nakupovani ovliviiuje komunikace firem na socialnich

siti?
Ano
Castecné
Vibec

Sledujete nékteré influencery na socialnich siti?

Pozndmka: Napftiklad celebrity, blogery, youtubery, modelky, sportovce, politiky a jiné
vlivné osoby, které maji hodné sledujicich

o

o O O O

o O O O

Ano, jednoho

Ano, 2 az5

Ano, 6 az 10

Ano, vice nez 10

Ne, nesleduji influencery

. Myslite si, Ze to, co influencer sdili, ovliviiuje vas nazor a rozhodovani?

Ano
Castecné
Vubec

.Jak casto kupujete néjaké produkty na zikladé toho, Ze jste to vidéli u

influencera nebo podle jeho doporuceni?
Velmi Casto

Obcas

Ztidka

Nikdy

. Co vas v ramci obsahu socialnich siti zaujme vice?

Statické piispévky — text, obrazky
Video, animace
Jiné:
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