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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je zkoumani vztahu generace Z k reklamnimu prostiedi
a znackam. Teoreticka Cast je v€novana vysvétleni zakladnich marketingovych pojmu
a diikladnému popisu reklamy. Rovnéz obsahuje segmentaci generaci, véetn¢ hloubkového
rozboru generace Z, jejich hodnot a specifickych rysi. Prakticka ¢ast se metodou
dotaznikového Setfeni snazi zjistit, jaky postoj generace Z celkové zaujima k reklamam a
znackdm. Soucasti vyzkumu je 1 zji$téni, na jaké hodnoty se prave tato generace zametuje,
zaroven zda jim na konkrétnich hodnotach zalezi. Na zaklad¢ ziskanych poznatkd budou

znacky a firmy moci na generaci Z efektivnéji cilit.

Klicova slova: generace Z, znacka, reklama, hodnoty, mediatypy



Abstract

The aim of the bachelor thesis is to examine the relationship of Generation Z focused
on the advertising environment. The theoretical part is devoted to the explanation of basic
marketing concepts and a thorough description of advertising. It also includes segmentation
of generations and an in-depth analysis of Generation Z, their values and specific features.
Through a questionnaire survey, the practical part tries to find out what attitude Generation
Z takes towards advertising and brands in general. Part of the research is also finding out
whether this generation cares about specific values. Based on the acquired knowledge,

brands and companies will be able to target Generation Z better and more effectively.

Keywords: generation Z, brand, advertising, values, media types
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1 Uvod

Generace Z jsou jednici, ktefi se aktualné nachazeji ve véku od 10 do 25 let. Rika se
o nich, ze jsou generaci digitalni. Mobil maji porad pti sobé a najdou si kteroukoliv informaci
do pér sekund. Zajima je svét, ve kterém ziji a K udrzitelnosti, pohlavni nerovnosti a dal§im
socialnim problémiim se hojné vyjadiuji.

V ¢em se odlisuje generace Z od ostatnich generaci? Jake hodnoty jsou pro ni
skute¢né dtilezité a chovaji se v souladu s nimi? I to byly otazky, které si pokladala autorka
prace pied samotnym zacatkem.

Generace Zje pomeérné Siroka a heterogenni skupina, jeji zastupci jsou déti,
pubescenti i adolescenti. Nejmladsi jedinci, nachazejici se ve véku okolo 10 let by se stéle
dali povazovat za déti. Zatimco starsi zastupci se nyni dostavaji do véku, kdy se z nich stavaji
plnoleti a sobésta¢ni jedinci, a tim padem zacinaji tvotit dulezitou ¢ast kupni sily pro firmy
a znacky. Proto se bakalaiska prace predev§im v praktické ¢asti zamétuje na jedince star$ich
15 let.

Firmy a znacky vSak ¢asto nevédi, jak tuto generaci efektivné oslovit. Abychom je
mohli efektivné oslovit, musime je nejprve pochopit. Pravé to bylo naplni celé bakalarské
prace.

Prace je roz¢lenéna do dvou Ccasti, obsahuje teoretickou a praktickou cast.
V teoretické ¢asti autorka nejprve pro obecné uvedeni popisuje marketing a marketingovou
komunikaci. Nasledné se jiz vénuje samotné reklamé, ktera je pro celou praci klicova. Na
zaCatek autorka reklamu definuje a je nastinén i jeji vyvoj. V nasledujici ¢asti autorka
popisuje segmentaci generaci a konkrétnéji predstavuje generaci X a Y. Konec teoretické
¢asti je jiz vénovan piimo generaci Z. Jejich specifickym rysim, hodnotam a vztahu ke
znackam.

Prakticka cast je tvofena pomoci kvantitativnino dotaznikového Setieni, ktery je
doplnéno o sekundarni data z vyzkumi. Tato ¢ast prace zajist'uje hlubsi poznani generace
Z, ve vztahu k reklamam a znackam. Na zakladé zkoumané problematiky byly vytyceny 3

vyzkumné otazky, které jsou na konci praktické ¢asti zodpovézeny.



2 Marketing

2.1 Definice marketingu

Definici bychom napfi¢ literaturou a odbornymi ¢lanky nalezli mnoho. Maji ale
vSechny tyto definice néco spolecného? Podle Karlicka ano. VSechny kladou daraz na
potieby zdkaznika a jejich uspokojovéani.! Kotler definuje marketing takto: ,Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci 1 skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot*.?

Pojem ,,marketing* vznikl teprve ve 20. stoleti, ale jakoZto proces existuje uz od té
doby, co existuje sména. Da se tedy fict, Ze pokud probihd sména soucasné s ni probiha i
marketing.® Marketing nas obklopuje v nagem kazdodennim Zivoté. At uz délame cokoliv,
je vSude kolem nas. A o to vice v dnes$ni dobé, kdy jsme neustale vystavovani pisobeni
marketingovych nastroji. Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky, prave
uspokojovani piani a potieb zakaznika je hlavni mySlenkou moderniho marketingu. Jeho
cilem je hledani novych zakazniki a rovnéz udrzovani téch stavajicich. Pii vySe zminéném

je navic soucasné vytvaien zisk.*

2.2 Marketingovy mix

Kdyz se jakykoliv podnik rozhodne o budovani znacky a strategii umisténi vyrobku,
zacina se poustét do aktivit, kterymi bude uspokojovat a ovliviiovat jak potieby, tak i prani
zakaznika. Pii téchto aktivitdch je vyuzivana fada nastrojii nazyvajici se marketingovy mix.
S marketingovym mixem se miizeme rovnéz setkat pod pojmem 4P marketingu, a to

piedevsim v zahrani¢ni literatuie.’

1 Karlicek 2018, s. 19.
2 Kotler 2004, s. 30.
3 Karlicek 2018, s. 19.
4 Kotler 2004, s. 29.
5 Svétlik 2016, s. 4.



Rec je o nasledujicich nastrojich:

Promotion — marketingova komunikace, tim se rozumi propagace ¢i komunikace se
zakaznikem podporujici prodej, zahrnuje public relations, reklamu nebo naptiklad podporu
prodeje.

Product — jeho charakteristika, design, zivotni cyklus atd.

Price — cena, jeji stanoveni a vSe s ni spojené.

Placement — prostorova distribuce, umisténi skladu, jejich velikost atd.®

Marketingovi profesionalové k 4P Gasto ptidavaji i paté a Sesté P. Nejvice pravé ve
sluzbach je potieba marketingovy mix jesté rozsitit, a to konkrétné o lidi (people) a proces

(process).’

6 Svetlik 2016, s. 4.
" Tamtéz, s. 4.



3 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace pojednava o Sir§im pojeti nez propagace (neboli
promotion). Zahrnuje totiZ i nesystematickou a ustni komunikaci. Avsak v praxi dochazi
velmi Casto k zdméné téchto pojmill a odbornici davaji pfednost v souvislosti s ,,promotion*
pravé marketingové komunikaci.®

Marketingovd komunikace rovnéz neni reklama. Marketingovi neodbornici
nespravné oznacuji propagaci slovem reklama, cozZ je samoziejmé chybné tvrzeni. Reklama

je pouze jednou slozkou komunikaéniho mixu.®

3.1 Definice marketingové komunikace

Karlickova definice zni: ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile*.1°

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako soubor marketingovych nastroja. !
Idedlni ptipad marketingové komunikace popisuje jako integraci téchto nastrojii, pficemz se
predavaji jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sob¢ a své nabidce. Mezi vySe zminéné
nastroje patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy
marketing.'?

Podle M. Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova
vlastné veskeré marketingové Cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci,
cenu i propagaci®.t?

Neni ptekvapenim, Ze dnesni trh je konkurenéné piesycen. To je také divodem, pro¢
se veétSina komer¢nich, 1 nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace

neobejde.** Marketingova komunikace i pfesto, Ze je velmi dilezita, nemize fungovat sama

o0 sobé&. Pokud je chybny produkt, nedostacujici distribuce ¢i nevhodna cena, nemuze byt ani

8 Svétlik 2016, s. 5.

9 Tamtéz, s. 5.

10 Karligek 2011, s. 9.

11 gvetlik 2016, s. 4-5.
12 Kotler 2004, s. 627.

13 Svetlik 2016, s. 4-5.
14 Karligek 2011, s. 9.
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komunika¢ni kampan efektivni. U¢inna komunika¢ni kampan dokonce mnohdy znasobi

dopady chybného marketingu.*®

3.2 Komunika¢ni mix

Marketingové aktivity jsou planovany tim zptsobem, aby co nejlépe splnily své
komunikaéni cile.*®

,.,Komunikac¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické

(realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed).*!’

3.2.1 Tvorba komunika¢niho mixu

Firma musi s peclivosti kombinovat komunika¢ni nastroje, a tim vytvofit
komunika¢ni mix, ktery bude koordinovany a efektivni.!® Napi#i¢ odborniky se setkame
S riznymi komunika¢nimi nastroji. Kotler jich definuje zdkladnich pét, jsou jimi osobni
prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. Karli¢kova definice
jich obsahuje sedm, ptidava navic oproti Kotlerovi jesté ,,event marketing a sponsoring* a

,,on-line*.1°

15 Karligek 2011, s. 11.
16 Svetlik 2016, s. 5.

17 Karligek 2011, s. 16.
18 Kotler 2004, s. 636.
19Karlitek 2011, s. 18.
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Osobni prodej Reklama

Event .
marketing On-line
a sponzoring

Direct
marketing

Podpora

Public relations prodeje

Obrézek 1 Komunikacni nastroje

Zdroj: Karlicek 2011
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4 Reklama

Reklama je sice pouze jednou ¢asti komunika¢niho mixu, ale je nejvice vidét. Ma
nekolik cild. Mezi ty hlavni mizeme zatradit zvySeni poptavky, vyvolani nového nebo
opakovaného nakupu a tvorbu silné znacky. Velice dulezité je rovnéz zaujimat predni pozice
v mysli zakaznikd, vyvolat u nich pozitivni p¥istup ke znaéce a odlisit se od konkurence.?°

Jak téchto cilti dosdhnout? Reklamni zpradva musi zdkaznika informovat, presvédcit
anebo mu pifipomenout piinos, ktery mu produkt muize poskytnout. Dulezité je vytvofit
emotivni vztah mezi znatkou a zakaznikem.?! Reklama zavisi na téchto konkrétnich cilech
a je mozné ji podle toho dé&lit.?

Uspéch je podle Svétlika tvofen tiemi faktory, jsou to: profesionalita zpracovani,

strategie firmy a tvofivost.?3

4.1 Definice reklamy

AMA neboli Americka marketingova asociace definuje reklamu jako ,.kazdou
placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelné¢ho sponzora®“. Vyse zminéné definici odpovida i ta schvalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1955, ktera iika, Ze ,reklamou se rozumi piesvédéovaci proces,
kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich
médif.?

Podle ceského zpravodajského webu Mediaguru je smyslem reklamy doruceni
reklamniho sdéleni vybrané cilové skupiné a zména jejiho chovani a uvazovéani.®

D. Ogilvy ve své znamé knize tika: ,,Nepovazuji reklamu za zabavu nebo urcitou
formu uméni, ale za informacni prostiedek. KdyZz pisu reklamni text, nechci od vas slyset,
ze je ,kreativni“. Chci, aby vam mj text pfipadal natolik zajimavy, Ze si ptjdete koupit

vyrobek*.?

20 Syatlik 2016, s. 19-20.

21 Tamtéz, s. 19-20.

22 Jan Pertryl. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy”. Marketingmind.cz [on-line].
23 Syatlik 2016, s. 19-20.

24 \/ysekalové 2012, s. 21.

25 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line].

26 Ogilvy 2007, s. 1.
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4.2 VVyvoj reklamy

Pivod slova reklama hledejme z latinského ,reklamere®, coz znamena ,,znovu
kticeti v prekladu ,,obchodni komunikace®. I kdyz se o reklam& muize mluvit uz pred
zacatkem naseho letopoCtu, reklama jako takova je spojena s rozvojem vyroby a obchodu.
Uz ve starovéku a stiedoveéku se daly vypozorovat rizné presvédCovaci reklamni taktiky.

V minulosti byly hojné rozsifené zvukové prostredky, napiiklad bubnovani
oznamovalo ptichod obchodnikti, zacatek a konec trhu byl oznamovany zvonénim. To
viechno jsou symboly z minulosti, které dokazuji, Ze reklama byla pfitomna jiz tehdy.?’

Svét reklamy zaznamenal velky posun v 19. stoleti, kdyz §la reklama ruku v ruce s
rozmachem podnikéni, ktery pravé probihal v USA. Prvni agentury byly v podstaté
zprostiedkovatelé prostoru v novinach. Ale na pocatku 20. stoleti se zacaly podilet i na
vyrob¢ samotného reklamniho sdéleni véetné copywritingu a toho, co i dodnes agentury
zprostiedkovavaji. Reklama se rozvinula v nejriiznéjSich médiich, nejzakladnéjsi byly
noviny, které inzerentlim nabizely ¢tendiskou obec v blizkosti mista podnikani inzerenta a

moznost ¢asto a pravidelné ménit své inzeraty.?®

U nas se zacaly reklamni agentury objevovat v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky,
a rovnéz nabizely komplexni sluzby od vytvofeni sloganu az po medialni planovani.?°
Reklamni praxe 1 teorie se tehdy slibné rozvijela, ale postavila se ji do cesty piekdzka, kdyz
v roce 1939 doslo k obsazeni Ceskoslovenska okupaénimi vojsky Adolfa Hitlera.3® Obdobi
Protektoratu se zapsalo do déjin jako jedna z nejté€zsich kapitol, bylo tomu tak i1 v oblasti
reklamy. Veskeré moderni pfistupy, a i rozvoj jako takovy se ocitl ze dne na den na nule. 3!

Po ukondeni valky a kapitulaci Némecka doslo k obnoveni Ceskoslovenské
republiky, podniky ihned ptevzala prozatimni narodni sprava a zacalo se s obnovou ptivodni
produkce. VétSina tovaren a podniku hlasila po valce mohutné Skody, kviali tomu firmy
ptisly 1 o téméf veskerou reklamni produkci. Tato situace si vyzadala projeveny zdjem o
reklamu, vznikly tak nové reklamni spolecnosti. Mimo to se objevovaly i nové reklamni

prostiedky, hitem se stala moznost inzerovat v letadlech Ceskoslovenskych aerolinii, jelikoz

27 \sysekalova 2012, s. 20.

28 »~Advertising”. Britannica.com [on-line].

2% Hlouchova, Katefina. ,,Reklama v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky: zapomenuta inspirace”.
Meidaguru.cz [on-line].

30 Tamtéz.

31 Hlouchov4, Katefina. ,,Protektoratni reklama aneb viechno na ptidél”. Mediaguru.cz [on-line].
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se timto zpGsobem dala oslovit zahrani¢ni klientela. Se zlepSujici se reklamni situaci se
zhorSovala situace hospodarska, jelikoz vlada nedokézala ustat krizi vyvolanou nedostatkem
zboZi a neschopnosti produkce.??

“Reklama jako nastroj trhu, a pfedevsim pfipominka ekonomického systému, ktery
v oc¢ich nové vlady tak selhal, byla v tomto okamziku odsouzena k minimalizaci svych
aktivit. Rokem 1948 zdanlivé konéi klasicka inspirativni a efektivni reklama.”32

V poloving 60. let nastal obrat, vyslo nafizeni ministra vnitiniho obchodu Frantiska
Krajc¢ife o uplatnovani obchodni reklamy. Z tohoto nafizeni vyplyvalo, Ze ma byt vefejnost
informovana vnitfnim obchodem o zbozi vSemi reklamnimi prostfedky. To obnovilo
reklamu jako néstroj prodeje, ale je nutno dodat, ze v§e probihalo v mezich uplatiované
ideologicko-politické strategie. Ale reklama se opét zacala podilet na hospodaiském vyvoji
zemé&.%* Pravé od roku 1954 urcoval celkovou tvai Ceskoslovenské propagace tzv. Reklamni
podnik, ktery se vlivem n¢kolika reorganizaci proménil na pocatku 70. let na podnik
Merkur.3

“Koncem 70. let se reklama zacala vice piiklanét k zapadni komer¢ni reklamé, bylo
to disledkem obrodného procesu v socialni, ekonomické i politické sféie.“3® V t&chto letech
se zaroven objevil fenomén, ktery figuroval az do roku 1989. Jednalo se o animaci figurky
vejcitého tvaru, kterd oznamovala TV tipy, coZ byl reklamni blok ceskoslovenské televize.

Jmenoval se “Pan Vajicko” a dividky dokézal pobavit i vzbudit zajem o obor. ¥’

32 Hlouchova, Katefina. ,,Rok 1948: Meznik nejen pro reklamu”. Mediaguru.cz [on-line].

33 Tamtéz.

34 Hlouchova, Katetina. ,,Reklama 1948-60: Odsouzeni i rehabilitace”. Mediaguru.cz [on-line].

35 Hlouchova, Katefina. ,,Ceskoslovenska reklama v 70. letech: skoro zlaty vék”. Mediaguru.cz [on-
line].

36 Tamtéz.

37 Tamtéz.
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Obréazek 2 Pan Vajicko

Zdroj: Mediaguru.cz

Velkéd zména ptisla po 17. listopadu 1989, kdy totalitni rezim vystiidala demokracie.
Béhem kratkého casového useku se vSe zacalo transformovat dle nového ekonomického
systému. Ten pfinesl vice moznosti a svobody, ale také nutnost si zvykat na novy systém.
Reklama se stala jednim z nejvytizené&jSich obort a jen za prvni dva roky demokracie vzniklo

3000 novych reklamnich firem a agentur.3®

4.3 Reklama a mediatypy

V souvislosti s reklamou je tfeba mediatypy volit rozumné, v souladu s nasi cilovou
skupinou a podle toho, jaky budou mit dopad a dosah. Zarovei kazdy mediatyp mé jinou
roli, charakter, a i na nas rtizn¢€ psychologicky ptsobi. Vybér medii musi byt konzistentni a
uzpusobeny vyse zminénym skute¢nostem.

Rozdilné mediatypy maji ve spojitosti s reklamou své vyhody i nevyhody.

38 Hlouchova, Katefina. ,,80. 1éta v Seskoslovenské reklamé: Nic uz ji nezastavi”. Mediaguru.cz [on-
line].
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4.3.1 Tisk

Do tiskovych médii fadime pfedevSim noviny a €asopis, ale 1 neperiodické publikace
jako jsou ro¢enky, katalogy nebo interni publikace.*°

Noviny jsou velice divéryhodné médium a mezi vyhody patfi i jejich flexibilita. Je
mozné piizpisobovat obsah inzeratu na konkrétni noviny, a 1 na jejich urcita regionalni
vydani. Dalsi z vyhod je, Ze se jednd o chtény nakup, tim piddem ndm vznikd vhodné
prostiedi pro reklamu. Nevyhodou je omezena selektivita, preplnénost inzerci anebo cenové
znevyhodnéni nepravidelnych inzerti.*°

Mezi vyhody casopisu patfi moznost zasazeni specifickych cilovych skupin,
podrobnost a vérohodnost informaci nebo vyssi kvalita reprodukce. Stejné jako u novin,
preplnénost inzerentll zlistdva nevyhodou i u Casopist. Také déle trva, nez se vybuduje
Ctenaiska obec.

U casopisti se Casto setkdvame s odlozenou cCtenosti, Casopisy Casto lezi v
kosmetickych zafizenich na prohliZzeni a zkracovani doby ¢ekani. To miize byt ve spojitosti

s reklamou vyhodou, ale na druhou stranu reklama mutiZe byt jiz casov¢ nerelevantni.

4.3.2 Televize

Mezi vyhody televizni reklamy patii jednoznacné pusobeni na vice smysla, jelikoz
je vyuzity zvuk, pohyb, barvy a celkova vizualni prezentace. Televize m& masovy dosah a
plisobi v roving one-to-one, diky ¢emuz neplisobi anonymné.*?

Nevyhodou jsou vysoké naklady. Nejprve se musi zajistit pofizeni samotného spotu
a poté jsou i naklady na jeho vysilani. Moznost piepindni kanall je také nevyhodou, na
zacatku reklamy muazou pfijimatelé reklamniho obsahu pfepnout na jiny kanal, tim padem
se k nim zadny reklamni obsah nedostane. Komer¢ni bloky jsou delsi a vysilaji se kratsi

reklamy, to vede k oslabeni pozornosti a i¢inku sdéleni. Pfeplnénost televize jako média

zistava problémem jako u tiskovych reklam.*?

39 vvysekalova 2018, s. 41
40 Tamtéz, s. 41.
4 Tamtéz, s. 41.
42 \sysekalova 2018, s. 43.
43 Tamtéz, s. 43.
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U televize se rovnéz setkdvame s tzv. “odlozenou sledovanosti”, kterd i pftes
dominanci tzv. zivé sledovanosti stale stoupd.** I tomuto fenoménu by se pii volbé
mediatypu méla vénovat pozornost.

Pravé u televizniho sdé€leni, konkrétné u komer¢nich TV stanic jako je Nova a Prima
vnimaji dle priizkumu Cesi nejvétsi presycenost. Naopak je tomu tak u Ceské televize, ktera
vyuziva reklamy podle divaka piiméfené.®® |V této souvislosti je potiebné dodat, ze
presycenost neznamend, ze by reklama neovlivnila ndkupni chovani. Tretina z téch, ktefi

piiznavaji nakup na zakladé reklamy, uvadi jako zdroj informaci pravé televizi. 48

4.3.3 Rozhlas

Pti rozhlasové reklamé miizeme vysoce segmentovat a je velmi snadné zasdhnout
urcité cilové publikum. Cena za produkci a distribuci rozhlasové reklamy je nizs$i nez u
ostatnich medii. Nepopiratelnou vyhodou je rovnéZz rychlost, zapotiebi je pouze kratky
Casovy Usek potebny k realizaci rozhlasového spotu.4’

ree
1

Nevyhodou je, Ze se mnohdy jedna pouze o ,,médium v pozadi®. Lid¢ se pti poslechu
Casto zabyvaji jinou Cinnosti, a tudiz nemusi byt reklamnimu sdéleni vénovéna takova
pozornost. Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, diilezité je tedy vytvoftit kontrast,

ktery povede k zaregistrovani sdéleni a vzbuzeni pozornosti.*®

4.3.4 OOH

,,OOH — neboli Out of Home je forma reklamy, ktera ptisobi mimo domov cilové
skupiny. Jedna se o Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini)
reklamu.4®

Venkovni reklama je, co se ty¢e forem, velmi pestra. Muze jit o vyvésné tabule,
billboardy a je mozné nejriznéjsi vyuziti prostorti. Vysoka je i efektivita a ve srovnani

s ostatnimi médii je obvykle niZsi cena.®

44 Odlozena TV sledovanost se za rok zvysila o tietinu”. Mediaguru.cz [on-line].

45 Cesi a reklama 2022: Presycenost reklamou na sitich roste”. Mediaguru.cz [on-line].
46 Tamtéz.

47 Vysekalova 2018, s. 44.

48 Tamtéz, s. 44.

49 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line].

50 vrysekalova 2018, s. 45.
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Hezkou ukazkou venkovni reklamy mize byt tzv. Guerilla marketing, coz je
“zvlastni (nekonvenéni) forma marketingu (napt. Sokujici, extravagantni, kontroverzni...),
pii niZ se nevyuzivaji tradiéni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale netradi¢ng).”>?

Toto médium disponuje Sirokym zdsahem a je tudiz idealni k osloveni riznych
cilovych skupin.®? Outdoorové nosie na své budouci zékazniky plsobi intenzivné a
dlouhodobg, jelikoz jsou zpravidla umistovany alespon na dva mésice. Na lidi, kteti okolo
nich chodi tedy pasobi efektivné.>?

Mezi nevyhody se fadi dlouha doba realizace a nizka selektivnost, nebot’ zacileni na
urcitou skupinu lidi miZe byt velmi obtizné.>* Plochy mohou byt rovnéz zni¢eny pocasim a
faktory, které jsou tézko ovlivnitelné. Navic ta nejlepsi mista byvaji na dlouhou dobu
doptedu vyprodana.®®

Venkovni reklama rovnéz podléha zdkonnému omezovéni. V roce 2017 bylo

rozhodnuto, ze musi dojit k odstranéni billboardt z dalnic a silnic prvni tiidy.

4.3.5 Internet

Nespornou vyhodou reklamy na internetu je rychlost a aktualnost. Jeji umisténi je
mozné prakticky okamzité. Na piijemce reklamniho obsahu plsobi komplexné — textem,
barvami, i videem. Pfizniva je i cena a neomezena kapacita sité. Jedna se o interaktivni
médium a je mozné spoluvytvaiet obsah nebo ziskat odezvu od zékaznika.%®

Internet je ptiznivym médiem pro reklamu, a to ma za nasledek i velkou konkurenci
sd€leni, kterd nasledné bojuji o pozornost navstévnika. Nevyhodou muize byt
nedaveéryhodnost informaci, nebot” informace mtiZze na internet pridavat kazdy. Reklama na
internetu se nehodi pro osloveni §iroké cilové skupiny.®’

Na internetu a socialnich sitich je dulezité pfizptisobit obraz, tak aby byl piijem

reklamniho sdéleni pro zdkaznika co nejucinnéjsi a dokazal ihned zaujmout.

51 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line]

52 vrysekalova 2018, s. 45.

53 ,»Vyhody a nevyhody OOH reklamy”. Mediaguru.cz [on-line].
54 Vysekalova 2018, s. 45.

55 ,»Vyhody a nevyhody OOH reklamy”. Mediaguru.cz [on-line].
%6 \/ysekalova 2018, s. 46.

57 Tamté, s. 46.
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4.3.6 Socialni sité

Ve 21. stoleti jsou sociélni sité stale vice a vice aktualni. V Ceské republice pouziva
sociélni sit& okolo 5 milionu lidi, coZ je silna zdkladna potencionalnich zékazniki. 58

Primérna doba, kterou Cesky uzivatel stravi denné na socialnich sitich se v minulém
roce pohybovala kolem 2 a pil hodin. Nejpouzivanéj$imi socidlnimi sitémi napfi¢ vSemi
generacemi ziistavaji Youtube a Facebook, hned v zavésu se nachazi Instagram.®®

Na socialnich sitich je pomérné snadné zasdhnout konkrétni cilovou skupinu, rovnéz
je moznost vyuziti riznych reklamnich nastrojli, coz je pii utvafeni obsahu velice dilezité.
Nevyhodou mize byt vékova omezenost. Pfestoze je na socidlnich sitich mnoho uzivateld,
stale prevladaji mladsi vékové kategorie. Pies socidlni sité tedy nejspise zasdhneme jen

mladsi potencionalni zakazniky.®°

4.4 Nakup na zakladé¢ reklamy

Zamétime-li se na ndkup na zédklad¢ reklamy je dilezité brat na védomi, ze efekt
nemusi byt okamzity a u znacky je dulezity nejen samotny nakup, ale celkové budovani
identity.

Navic i autorka vyzkumu Jana Vysekalova, ktera uz n¢kolik let provadi vyzkum na
téma ,,Cesi a reklama® uvadi, e je nutné brat v potaz, Ze ne viichni si nakup na zikladé
reklamy piiznéavaji nebo si dokonce jeji ovlivnéni uvédomuji.5!

Pocet lidi, ktefi pfiznavaji ndkup na zdklad€ reklamy, jiz druhym rokem klesa.
V minulém roce klesl pocet téchto lidi 0 5 % a letos doslo opét k poklesu, a to o dalSich 11
%. Néakup na zakladé€ reklamy ptiznava 32 % dotdzanych. Jednd se pfedevsim o zéastupce

cilové skupiny osob mladsich tficeti let.5?

58 CSU: Socialni sité pouziva v Cesku témét 5 milionu lidi”. Mediaguru.cz [on-line].
60 vrysekalova 2018, s. 46.

61 «Cesi a reklama 2022: Pfesycenost reklamou na sitich roste”. Mediaguru.cz [on-line].
62 Tamtéz.
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Graf ¢.1: Nakup na zakladé reklamy
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5 Segmentace generaci

Jedna z moznosti, jak zuzit Siroké publikum na konkrétnéjsi skupinu je pomoci cileni
na generace. Doba, ve kterou je jedinec narozen ur¢uje hodnoty, postoje a poji danou skupinu
lidi spole¢nymi historickymi udalostmi. VSechny tyto faktory maji na konkrétni jedince
nemaly vliv. Na zakladé segmentace miiZzeme dobfe cilit na urcitou generaci a znt jejich
specifické potieby a vzorce chovani.53

Pivodné se za definici generace povazovalo ¢asové obdobi mezi narozenim rodicl a
jejich potomkili. McCrindle ve své knize tvrdi, Ze tato biologicka definice uz nemize platit,
a to 1 kdyZ v minulosti byla velmi uspé$né pouzivana. Uvadi piiklad, ze v roce 1982 byl
median véku, kdy méla Zena své prvni dit€ 25 let, za to dnes je vék posunut az na 31 let.
Z vyse zminéného je jasné, Ze tato biologicka definice nemilize byt v dnesni dob¢ platn4.54

Dnes se na definici generace divame spis§ ze sociologického hlediska. Generace je
definovana jako kohorta lidi, ktefi se narodili v podobném cCasovém obdobi, sdili vek,
nachazeji se v podobnych Zivotnich fazi a ovlivnily je podobné udalosti a trendy.®

Generacni experti Howe a Strauss definuji generaci jako skupinu lidi, kteti diky

spoleénym historickym udalostem sdili kolektivni personu. 56

5.1 Generace X

Zastupci generace X jsou jedinci narozeni v letech 1965 az 1979.57 V Ceské
republice bychom je mohli rovnéz oznacit jako ,Husdkovy déti“. ,Mezi jejich
nejvyznamnéjSi okamziky patfi naptiklad konec studené valky nebo pad Berlinské
zdi. Poznali dobu socialismu i devadesatky pIné divokych okamziki. %8

Tato generace je Casto nazyvana generaci ,stfedniho ditéte, jelikoz se jedna o
generaci po takzvaném ,,baby boomu®. Jedinci vyristali v dobé, kdy se zacal ve spole¢ném
rozpoctu rodiny vice objevovat dvoji ptijem. Oproti ,,baby boomers* zazila tato generace 1
vEtsi pocet rozvodl. Détstvi travili ¢asto sami doma, nebot” oba rodi¢e byli obvykle v praci.

Zastupci této generace se tedy ¢aste¢né vychovavali sami a diky tomu se u nich rozvinul

63 “What are Generation segments?”. Audiencedata.cz [on-line].

84 McCrindle 2014, s. 24.

65 Tamtéz, s. 24.

66 Tamtéz, s. 25.

o7 Tamtéz, s. 11.

88 «Kdo je Generaxe X, Y (milenialové), ticha Generace Z a Baby Boomers?”. Sitevhrsti.cz [on-line].
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podnikatelsky duch, ktery byl vysledkem jejich nezavislosti.®® Jsou vynalézavi, nezavisli a
zalezi jim na pracovnim balancu. Zaujimaji liberalné&jsi postoj nez predchozi ,baby
boomers*.”°

Mezi charakteristiky této generace patii skepticismus, nezavislost, pfizpisobivost a
podnikatelsky duch. Vyristali ve svété, ktery se ménil v mnoha aspektech, a to naptiklad
kulturng, socidlné, ekonomicky, ale i technologicky. Zménil se i obsah televiznich potadd,
zacalo se vysilat vice provokativniho obsahu, kde bylo ukazovano vice sexu, nudity, zen, ale
1 nasili. Rovnéz se vysilalo Siroké a riiznorodé¢ spektrum potadi. To primélo generaci X vice
zpochybhiovat véci.”*
Mezi jejich zivotni hodnoty patii finan¢ni zabezpeceni, chtéji mit klidny zivot a

vlastni bydleni.”

5.2 Generace Y

Jedna se o segment lidi narozenych v letech 1980 az 1994. Jsou rovnéZ oznacovani
jako ,,milenidlové*. Tato generace patii v soucasné dob& mezi ty populacné nejrozsifengjsi.”

V obdobi jejich riistu nebyly jesté zdaleka tak rozvinuté technologie, porovnavame-
li je s budouci generaci Z. Milenidlove sice rostli sou¢asné s technologiemi, ale netravili sviij
veSkery Cas online jiz od utlého détstvi. Zaujmout prave tuto generaci je dle internetové
serveru tyinternety.cz ¢im dal tim t€Z§i. Abychom véd¢li, jak je zaujmout, musime je nejprve
pochopit. Pro milenialy je velmi dulezity pracovni zivot. A na rozdil od generace X je pro
né prace vice nez pouze zdroj financi. VyZaduji, aby je prace bavila a napliiovala, ale stale
je pro né cenné mit sviij volny ¢as a necht&ji pracovat 12 hodin denng.”

O milenialech by se dalo fict, ze jsou vice vzdélani nez predchozi generace. Jeden ze
¢tyt milenidlti neboli 39 % ma minimalné bakalarsky titul, coz je o 10 % vice nez u zastupcti
generace X, kdyZz se nachazeli ve stejném véku. Je ovSem znatelny rozdil mezi
vysokoskolsky vzdélanymi a témi, ktefi maji dokoncené pouze niz$i stupné vzdélani. Ten

rozdil je markantni piedev§im ve financich a tudiz pfijmech. O milenialech je znamo, ze

69 “Gen X [on-line] Corporatefinanceinstitute.com [on-line].

70 “Generation X”. Britannica.com [on-line].

" McCrindle 2014, s. 25.

72 “prace, jidlo, penize a vztahy”. Generace.forbes.cz [on-line].

73 Parish, Samantha. “Payment Systems (and Trust) Are Vulnerable To Financial Crime”. Forbes.com
[on-line].

4 Kretik, Matgj. “Kdo jsou milenialové, co chtéji a jak je viibec zaujmout?”. Tyinternety.cz [on-line].
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oddaluji ¢i se zcela ziikaji siatku.” Je pro né dilezita svoboda a ve vztazich & osobnich
zivotech u nich nastava oproti piredchozim generacim zména. Nejedna se jiz o klasicky
postup studium, svatba a poté zakladani rodiny — nybrz nez se usadi, cht&ji toho co nejvice

zazit.”® Jejich cilem je byt §t'astni, spokojeni a mit k tomu dostatek penéz. 77

5.3 Generace Z

Tato generace zahrnuje mladé lidi, ktefi jsou narozeni v letech 1997 az 2012.78 Jeji
zastupci vyrustali na internetu a socidlnich médiich. To je i divodem, pro¢ je ostatni
generace vnimaji jako zavislé na technologiich a jako antisocialni jedince.”

Typicky zastupce dostal sviij prvni chytry telefon, nez mu bylo 12 let a je zvykly
komunikovat ptes socialni média. Travi na telefonu stejné ¢asu jako predchozi generace
vénovala televizi. Preferuji streamovaci sluzby od klasické kabelové televize.® Sleduji
platformy jako je Youtube, Instagram a TikTok. 8

Co generaci Z utvaielo a spojuje? Jsou generaci zmény, vyrastali v blahobytu bez
totalitnich rezimu, ale zaroven zazili teroristické utoky. Maji snadny ptistup ke vzdélani a
ke svétu, ale stoji pfed nimi 1 vyzva se v tom vSem neztratit. Studuji a Ziji ¢asto jeste u rodici,
bydli pfevazné ve méstech. Jsou citlivi k tématu udrzitelnosti a na zaklad¢ toho se i

chovaji.?

5 Bialik, Kirsten. “Millennial life: How young adulthood today compares with prior generation”.
Pewresearch.org [on-line].

76 Kretik, Matégj. “Kdo jsou milenialové, co chtéji a jak je viibec zaujmout?”. Tyinternety.cz [on-line].

7 “Prace, jidlo, penize a vztahy” Generace.forbes.cz [on-line].

78 «“Velkd vétSina firem stle nema strategii pro Generaci Z”. Mediaguru.cz [on-line].

9 Meola, Andrew. “Generation Z News: Latest characteristics, research, and facts”.
Insiderintelligence.com [on-line].

80 Tamtéz.

81 «Ztracena generace”. Magazin.aktualne.cz [on-line].

82 “Marketingova komunikace ke generaci Z”. Ogilvy.cz [on-line].
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6 Generace Z

6.1 Specifické rysy
Gen Z jsou budouci zaméstnanci, ktefi si ceni pracovni rovnovéhy, podpory,
flexibility, inovace nebo tymové spoluprace. Porozuméni a definovani jejich hlavnich

specifickych ryst je klicové pro oslovovani této generace.®

6.1.1 Digitalni

O gen Z je znamo a jiz vyse bylo zminovano, Ze jsou generaci digitalni. Vyruastali
s technologiemi a uméji si vyhledat kteroukoliv informaci na internetu do par sekund.
Mobilni telefon maji potad pii sob¢ a neexistuji technologie, které by jim délaly problém.
Dokazou se propojit s lidmi napii¢ celym svétem, diky tomu jsou velmi intuitivni a
sebev&domi.®

Pro ptedeslé generace byl mobilni telefon luxusnim zbozim, gen Zsi bez n¢j
nedokéze predstavit bézny den. Rovnéz témér vSe prozivaji digitdlné, muziku si od mala
nepousti z CD piehravact, ale maji své oblibené streamovaci sluzby na osobnich
zafizenich.%®

Na druhou stranu, Gzky vztah k technologiim mtiZze mit i negativni vliv. Technologie
predstavuji zpisob uniku od reality, mohou oslabovat socidlni dovednosti a vzbuzovat pocit

izolace.86

6.1.2 Globalni

Gen Z je prvni generaci, o které se da fict, ze je opravdu globdalni. At’ se zastupci této
generace nachdzeji kdekoliv, maji na né vliv stejné véci. Je nepodstatné, ve kterych koutech
svéta se nachézi, jestli v Ceské republice nebo na druhé strané zemékoule, tim Ze jsou
propojeni technologiemi, jsou i oni sami neustale vystavovani podobnym cinitelim.

Ovliviuji je stejné filmy, knihy, médni trendy, ale dalo by se napftiklad hovofit i o vlivu na

8 McCrindle 2019, s. 10.

8 Tamtéz, s. 10.

85«7 Unique Characteristics of Generation Z”. Oxford-royale.com [on-line].
8 «“What Are the Core Characteristics of Generation Z”. Aecf.org [on-line].
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stravu nebo navstévovana mista. Technologie jsou sttedobodem jejich vesmiru, a diky tomu

je “globalita” jednim z jejich specifickych ryst.%’

6.1.3 Socialni

Vice nez kterakoliv jina generace je generace Z, spojend a ovliviiovana svymi
vrstevniky. Propojuji je socidlni sité jako je Facebook, Instagram nebo TikTok. Jsou
ovlivilovani tim, Ze jsou pfipojeni 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Diky socialnim sitim zlistavaji ve spojeni a dalo by se fict, Ze jsou velmi socidlni. Na
druhou stranu, byt neustale ptipojen mize mit i negativni dopad. Vyzkum Marka McCrindla
ukazuje, ze Ctvrtina studentil, kterd byla Sikanovand, byla Sikanovana pravé na socialnich
médiich, pfes zpravy nebo email, obecné v online prostoru.8

Generace Z travi vice nez 8 hodin online, jsou neustdlé v digitdlnim prostfedi. Az
pres 70 % zastupci této generace travi sviij volny Cas online. Zaméfime-li se na socialni

platformu Tik Tok, tam zastupci gen Z tvoii vice nez polovinu uzivateli.?

6.1.4 Flexibilni

Gen Z je mobilni v tom, ze se Castéji stéhuji a méni kariéru Castéji nez piedchozi
generace. Gen Z jsou vzdélani a na pracovnim trhu je po nich nemala poptavka.®

Mezi divody, pro¢ generace opousSti sva pracovni mista jsou casto finance.
Nevydélavaji si tolik jako jejich starSi a seniornéjsi kolegové, ale tim, ze jsou technicky
velmi zdatni se citi byt ve vyhod¢. Zaroven nemaji takovou kontrolu a miize jim vadit
nerespektovani ze strany starSich koleg.%

| po pracovani strance zastupci generace Z vyzaduji flexibilitu, nechtéji pracovat 5
dni v tydnu z kancelare, ale chtéji mit riznorodéjsi systém kombinovany s praci z domova.
V prizkumu az 64 % respondentil prozradilo, Ze nechtéji v kancelatich travit vice nez 3 dny

v tydnu.%?

87 McCrindle 2019, s. 11.

8 Tamtéz, s. 12.

89 «“Generation Z Statistics”. 99firms.com [on-line].

9 McCrindle 2019, s. 12.

91 Smith, Morgan. “Gen Z and millennial workers are leading the lattest quitting spree”. Cnbc.com
[on-line].

92 “For Gen Z, The Future of Work is Flexibility”. Ripplematch.com [on-line].
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6.1.5 Vizualni

Zastupci generace Z jsou velmi orientovani na vizual. Radéji si zhlédnou video, nez
aby si precetli ¢lanek o tomtéz problému. V dneSnim svét€é mame opravdovy nadbytek
informaci. A informace se tudiz zac¢inaji vice vizualné prezentovat, aby byly pro divéka co
nejatraktivn&j§i. Znacky komunikuji pomoci barev a obrazi vice nez frazemi a slovy.*
Zajimavosti je, Ze Google ma 3,5 milionu vyhledavani za den, ale na Youtube je skoro 5

bilionu zhlédnutych videi denné.** Coz dokazuje dileZitost obrazil nejen v reklaméch.

6.2 Hodnoty generace Z

Jako kazda kultura, tak i generacni kohorty uznavaji podobné hodnoty, které je
vzajemné propojuji a piijdou jim dilezité.®® Hodnot uznavanych pravé generaci Z je vice,
v této kapitole je zaméfeni na diverzitu, komunitu, autenticitu, udrzitelnost a kreativitu.

Generace Z je rovnéz znama tim, Ze jedna pravé v souladu se svymi hodnotami.

6.2.1 Diverzita

Gen Z je etnicky 1 rasové rozmanit&j$i nez kterdkoliv piedchozi generace, zaroven
diverzitu vefejn& podporuji.®’ Inkluze a diverzita je pro né vice nez dilezitym faktorem, a to
se reflektuje napiiklad i pfi vybéru znacek, které maji radi.®® Dle vyzkumu je pro 76 %
zastupct diverzita a inkluze dilezitym tématem, kterému se znacky musi vénovat, a to je o
nékolik procent vice nez u Milenialt. Pokud tuto metriku porovndme s generaci X, je rozdil
Jiz o desitky procent. Vice nez polovina gen Z by rovnéz chtéla vidét znacky s diverznim
obsazenim v jejich kampanich a reklamnim prostiedi. Zaroven tato generace chce skute¢né
vidét implikace, ne pouhé pouzivani diverzity pro libivost u publika.®

Pro generaci Z je obecné dulezité byt ,,dobrymi obany* a na svété konat dobro. Tato

generace se hojné ucastnila na protestech jako je ,,Black Lives Matter”, a to i napfic¢

93 McCrindle 2014, s. 16.

94 Tamtéz, s. 12.

% Seemilar 2019, s. 32.

9 petro, Greg. Gen Z and Sustainability: The Disruption has only just began”. Forbes.com [on-line].

97 parker, Kim. “On the Cusp of Adulthood and Facing an Uncertain Future: What We Know About
Gen Z So Far”. Pewresearch.org [on-line].

9% »Why Gen Z Values Diversity”. Izea.com [on-line].

99 Sanchez, Sabrina. “Gen Z demands more diversity and inclusion from brands”. Campaignlive.com

[on-line].
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socialnimi médii. Gen Z se chce zajimat o ostatni kultury, chtéji byt otevieni novym vécem,

vice liberalni a vyzaduji rovné zachazeni pro vSechny.%

6.2.2 Komunita

Generace Z je navzajem propojena, védi ze nejsou pouhymi individualisty a zalezi
jim na osobach, které maji kolem sebe. Jedinci vyruastali v dobéach prvniho afro-amerického
prezidenta, klimatickych zmén nebo svateb stejného pohlavi. Rovnéz vyhledavaji rtizné
subkultury a nechté&ji byt pouze jedinci, ale nékam patfit a byt soucasti.'

Préave toho mohou a mély by vyuzit znacky pfi cileni na gen Z. Komunita je dulezita,
protoze diky ni n€kam patiime, miizeme se citi sami sebou, ale zaroven byt dilkem celku.
Znacky tak mohou spojovat zakazniky se stejnym smyslenim.20?

Nyni je vice nez kdy jindy utvareni komunit nadmérné dulezité. A to v souvislosti
s pandemickou situaci, kdy jsme se museli od ostatnich naprosto izolovat.%3

Zastupci generace Z si nechtéji pouze koupit produkt, ale chtéji se ke znacce pridat
a zaclenit se. Jsou rovnéz oznacovani jako nejosamélejsi generace. Je pravdou, Ze jsou ve
velkém méfitku propojeni digitaln€, ale to jim naopak ubird na béZném socidlnim

kontaktu.104

6.2.3 Autenticita

Zastupci generace Z si ceni autenticnosti, chtéji zistat vérni sami sobé a nic
neptedstirat. Tato generace vyrustala v digitalni dobé, proto se i znacky a firmy musi na tento
faktor zaméfit. Gen Z dokaze velmi snadno odhalit marketingové a reklamni chyby, at’ uz se
jedna naptiklad o nadmérné ¢i nerealisticky upravenou fotografii nebo o jakoukoliv
neautentickou skute¢nost.1%

Autenticita je opravdu kritickym prvkem v tom, jak tato generace hodnoti produkty
a sluzby. Spotiebitelé generace Z chtéji znacce divéfovat. Rozumét tomu, co znamena a mit

jistotu, Ze jim pouze neprodava ledajaké zbozi. Poptavka po autenticit¢ se odrazi

100 »Why Gen Z Values Diversity”. Izea.com [on-line].
101 Sparks, Honey. “Gen Z 2025”. Squarespace.com [on-line].

102 Fang, Michelle. “From URL to IRL: What Does Community Mean to Gen Z Today?”.
Bettermarketing.pub [on-line].

103 Noel, Mary. “Your brand's real offering to Gen Z is community”. Marketingdive.com [on-line].
104 Tamtéz.
105 “Authenticity and Gen Z: beyond the buzzword”. Studentbeans.com [on-line].

28



v marketingovém prostiedi i v zajmu o influencery. Pravé diky nim si generace Z
Casto utvaii divéru ke zna¢kam.1%
Gen Z dava prednost znackam, které jsou autentické, pficemz dokonce 82 % uvedlo,

7e divéiuji znackam vice, pokud ve své reklamé pouzivaji obrazky realnych zakazniki. 1%’

6.2.4 Udrzitelnost

Udrzitelnost se stala velkym tématem poslednich let. Pro generaci Z je udrzitelnost
a spoleCenskda odpovédnost nutnosti a nepochybné konaji sva rozhodnuti v souladu
s ohledem na planetu. Snazi se omezovat uhlikovou stopu, méné plytvat a nakupuji své
produkty lokaln€. Generace Z umi navic skvéle piesvédcit své rodice a prarodice k vétsi
udrzitelnost nez jméno znacky, od které produkt kupuji. Podle Forbesu by pravé prodavani
udrzitelnych produkti mélo byt cilem obchodniku, a to 1 za cenu toho, Ze budou mit produkty
vy$si cenu.l® Podle nedavné studie jsou zastupci generace Z, schopni zaplatit za stejny
produkt o 10 % vice, bude-li v souladu s udrzitelnosti.*®

Gen Zsi je védoma dusledkii klimatické zmény a snazi se dle toho upravit své
chovéni. Dle vyzkumu provedeného na University of Bath si 41 % jedinct ve véku 16-25 let

neni jisto, zda cht&ji mit déti, a to jen pravé kvili klimatické zméng. 110

Vice nez polovina studentti z generace Z chtéji zit, pokud mozno udrzitelné. Rovnéz
vic nez 45 % chce pracovat v organizaci, ktera je v souladu s jejich hodnotami.t!
Generace Z chce mit kladny dopad na svét kolem sebe. Az 30 % se chce angazovat

v lokalni komunité a 0 3 % méné, tudiz 27 % chce mit dopad dokonce globalni.t2

106 Talbot, Paul. “Best Practices For Marketing To Gen-Z”. Forbes.com [on-line].

107 Williams, Robert. “Gen Z wants brands to be 'fun,' 'authentic' and 'good,’ study says”.
Marketingdive.com [on-line].

108 petro, Greg. “Gen Z And Sustainability: The Disruption Has Only Just Begun”. Forbes.com [on-
line].

109 Tamtéz.

110 «The sustainability generation: Why do Generation Z care about this planet?”. Ulster.ac.uk [on-
line].

111 «“Gen Z a values driven generation”. Mccrindle.com [on-line].

12 Tamtéz.
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6.2.5 Kreativita

V priizkumu se az 83 % zastupcii generace Z popsalo jako kreativni.®® Na ¢e$ maji
nemaly vliv pravé technologie. Diky nim se mohou kreativné vyjadiovat, a to jiz od Gtlého
véku. At uz jde o pouzivani riiznych filtri nebo vytvareni riznorodého kontentu na socialni
sit&, kreativita je vzdy zapojena. 14

Generace Z navic nevyuziva kreativity pouze na socialnich medii a za pouziti
technologii, jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Radi si také najdou ¢as sami pro sebe,
vypnou, umyslné zlstanou offline a kreativné relaxuji. Az 77 % dotazovanych odpovédélo,
ze travi svij volny cCas offline kreativnimi ¢innostmi jako je malovani, ilustrace nebo psani
deniku. Necel4 polovina poté travi sviij Cas kreativné online, a to naptiklad upravovanim
fotografii nebo digitalnim malovanim.!t®

SkuteCnosti, Ze se generace Z rada kreativné vyjadiuje by mély vyuzit znacky a

celkové vice zapojovat své publikum. 16

6.3 Generace Z a znacky

Pravée tato generace se se brzy stane velmi diilezitou kupni silou, znacky a firmy by
se tedy na tuto kohortu mély zamétit uz nyni. Je dilezité si uvédomit, Ze se generace Z
vyrazné odliSuje od téch piedchozich. Nebot jsou prvnimi zdkazniky, ktefi vyristali
v digitalni dob&.1t’

Agentura Ogilvy provedla studii smérem k dilezitym marketingovym osobnostem,
pusobicich na ¢eském trhu. Nize bude zminéno nékolik dilezitych vysledki.

Firmy by si mély uv€domit, ze nebude tak lehké gen Z néco prodat, protoze tato
generace si fekne, ze toho zkratka vic nepotiebuje. Toto by mély ve své komunikaci firmy
reflektovat a dostat se k této generaci trochu nekonvenénim zptisobem. Naptiklad vzit od

nich pouzité obaly nebo dat druhy Zivot jiz pouzitému nabytku.®

13 «Stat of the week: 83 % of generation Z would describe their generation as creative”.
Voxburner.com [on-line].

114 “Why Gen Z is a Generation of Creativity”. Marketingcharts.com [on-line].

15 Tamteé.

116 Tamtez.

117 Meola, Andrew. “Generation Z News: Latest characteristics, research, and facts”.

Insiderintelligence.com [on-line].

118 «velka vétiina firem stale nema strategii pro generaci Z”. Mediaguru.cz [on-line].
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U znacek generace Z rozhodné nehodnoti jen €isté sluzbu ¢i kvalitni produkt, nybrz
ji zajimaji i hodnoty znacky. ,,Podle oslovenych $éfi komunikace nejmladsi generace u
znacek nejvice ocenuje hodnoty jako je wudrzitelnost a ohleduplnost k Zivotnimu
prostiedi (74 %), zdbava (62 %) a kvalitni zadkaznicka zkuSenost (56 %).!° Zajimaji je ale

i ostatni hodnoty jako je spolecensky dopad, status nebo finanéni dostupnost.1?

JAKE frodmnocy PODLE VAS GENERACE Z
UZNACEK NEJVICE OCENUJE?
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Obrazek 4 Hodnoty u znacek

Zdroj: Mediaguru.cz

VétSina firem vSak na tuto generaci zatim neni pfipravena. Pfedev§im znacky na
Ceském trhu podle studie agentury Ogilvy nastup nové generace nereflektuji.'?! | Vice nez
tii Ctvrtiny dotazovanych z tad marketért (77 %) povazuje komunikaci cilenou na
ptislusniky generace Z za smysluplnou. Pro pétinu ma takova komunikace smysl jen ve
spotfebnich kategoriich jako je moda, zdbavni primysl a elektronika.“!?? Paradoxné i pfi
vySe zminéném ve studii vyslo, ze specifickou komunikacni strategii nepouziva 79 %
dotdzanych. Polovina z téchto procent na generaci Z necili a rovnéz to ani neplanuje, téetina

to nezavrhuje. Ze studie také vyplynulo, Ze tietina na tuto generaci necili, protoze nenabizi

119 «yelka vétiina firem stale nemé strategii pro generaci Z”. Mediaguru.cz [on-line].
120 Tamtez.
121 Tamtéz.
122 Tamté.
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produkt pro tuto skupinu lidi. Néktefi si mysli, Ze se jedna o minoritni skupinu, nebo Ze

generace Z nema dostate¢nou kupni silu.?3

Z JAKEHO DUVODWU mecilite
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI
SPECIFICKY NA GENERACI Z?

4 Jiné

~—
\ 15¢ Prislusnici generace Z

nemaji dostatecnou kupnisilu

Pocetné pro nas jde
minoritni cilovou skupinu

Obrazek 5 Divody pro necileni na gen Z

Zdroj: Mediaguru.cz

Generace Z je takzvané ,,mobile first®, to znamena, ze ke vS§emu pouZzivaji mobilni
telefon. K nakupovani nejriznéjsiho sortimentu, ale naptiklad i cht&ji-li si zjistit informace,
udélaji to pravé z mobilniho telefonu. Mobil je pro né na prvnim misté a z toho plyne, Ze
jsou mobilni formaty pro gen Z klicové. Nejvhodnéjsi medialni kanal k osloveni této
generace jsou socialni sité, na druhém misté se nachazi spoluprace s influencery a treti

skong¢ily on-line bannery a Youtube. 14

123 «yelka vétiina firem stale nema strategii pro generaci Z”. Mediaguru.cz [on-line].

124 Tamtéz.

32



Mezi znacky, které podle marketéru nejlépe oslovuji Gen Z patii Apple, Nike a

Netflix. 125

JAKE ZNACKY BYSTE OZNACIL/A ZA TY,
KTERE PODLE VASEHO NAZORU NEJLEPE

oslovuji GENERACI Z2?
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MecDonald's
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Google llIII
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Obrazek 6 Znacky, které nejlépe oslovuji

Zdroj: Mediaguru.cz

Marketéfi na zavér studie zhodnotili, Ze na generaci Z by se mélo cilit pomoci
inovativnich prvka pokrocilych technologii, pfedevsim na on-line komunikac¢nich kanalech,
socidlnich sitich a skrz influencery. Generace Z je kriti¢t&jsi a obezietnéjsi publikum a na to
je tfeba dbat 1 pfi utvaieni obsahu, ktery musi byt origindlni a nesmi se jednat o tzv. “prazdny
obsah”. Zaroven se Gen Z neda oklamat marketingovymi frazemi a od znacek si zada vice
nez jen kvalitni produkt. A to pifedevSim participaci na feSeni spolecenskych otazek jako je

rasismus, ekologie nebo genderova vyvéazenost. 129

125 «“Marketingové komunikace ke generaci Z” Ogilvy.cz [on-line].
126 Tamteé.
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[ Prakticka Cast

7.1 Ugel a cil prace

Cil praktické casti bakalarské prace je dosahnout vétsiho porozuméni generaci Z,
konkrétné jejich vztahu ke znackdm a reklamnimu prostiedi.

Vyzkum by se dal roz¢lenit do tfech ¢asti. Prvni ¢ast se zabyvala tim, jak se mladi
lidé neboli zastupci gen Z stavéji k prijimani a konzumaci reklam, zda se aktivné vyhybaji
reklamam nebo kde si nejvice v§imaji jeji pfitomnosti. Druhd ¢ast zkoumala vztah této
generace ke znackam, vlastnostem a hodnotam ur¢itych znacek. Rovnéz byla zkoumana
dulezitost, kterou zastupci davaji uréitym hodnotam u znacek. Zavérem tieti ¢ast studuje
propojeni znacek a socidlnich medii, rovnéZ zkouma 1 to, na kterych sitich se generace

Z nejvice vyskytuje, a tudiz je nejsndze zasazitelna.

7.2 \Vyzkumné otazky
K vyse zminénému byly vyty€eny 3 vyzkumné otazky jimiz jsou:
1. Jaky postoj zaujima generace Z k reklamnimu obsahu, kde ho nejvice vniméa a
snazi se jej aktivné omezovat?
2. Jakou dulezitost dava generace hodnotam a vlastnostem, které znacky prezentuji?
3. Jakym obsahem a na kterych socialnich sitich dokazou zna¢ky generaci Z nejvice

zaujmout?

7.3 Metodologie

Pro tuto bakalafskou praci si autorka zvolila kvantitativni metodu vyzkumu,
konkrétné dotaznikové Setieni, které bylo dopInéné sekundarnimi daty z jiz existujicich
studii. Prvotnim a hlavnim zdrojem pro praktickou ¢ast ziistava dotaznikové Setfeni, prace
je vsak i doplnéna o studie provadéné vyzkumnymi agenturami.

Rovnéz tim, Ze ponékud velky pocet otazek byl otevieného charakteru, prace ziskava
i kvalitativni poznatky a hlubsi vhled do mysli zastupctu generace Z.

Dotaznik byl vytvofen autorkou, operacionalizaci jednotlivych témat a na jeho
programovani pro online dotazovéani byl pouzit nastroj Google Forms, ktery umoziiuje
vytvofeni formuldit zcela bezplatné€ a velmi uzivatelsky jednoduse. Dotaznik byl nasledné
distribuovan pomoci socialnich siti Instagram a Facebook. Ze své osobni zkuSenosti se

autorka domniva, Ze pravé socialni sité jsou pro vytycenou cilovou skupinu charakteristicke,
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a diky nimz bude generace Z, snadno zasazitelnd. I tento sbér dat neni znakem
reprezentativniho Setfeni, ¢ehoZ si je autorka védoma. I piesto autorka véfi, ze vyzkum
nabidne jakysi vhled do mysleni generace Z.

Pro distribuci byla vyuzita metoda snow ball. Tato metoda je typ
nepravdépodobnostniho vybéru, pfi¢emz respondenti nemaji stejnou pravdépodobnost byt
do vyzkumu zapojeni. Autorka pozadala své pratelé o preposlani dotazniku, aby byl za
kratky casovy usek zajistén co nejveétsi pocet respondentt.

Pfed samotnym zacatkem bylo zdliraznéno, Ze vysledky budou zcela anonymni a
pouzity vyhradné ke zpracovani bakalaiské prace.

V nézvu se nevyskytovalo zddné podobenstvi se slovem generace Z. Poznatek vzeSel
od autor¢iny vedouci prace, kterd se vyzkumtim dikladné vénuje.

Vyzkum byl realizovan na pielomu biezna a dubna roku 2022, obsahoval 33 otdzek,
pricemz nékteré z nich byly filtracni, a pouze na nékteré navazovala dalsi otazka, tudiz ¢ast
Z nich obsahuje vyrazné niz$i pocet odpovedi. Pokud respondenti vypliovali cely dotaznik,
zabralo jim to v priméru okolo 15 minut.

Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak i oteviené otazky, takze je mozné ho
charakterizovat jakozto polostrukturovany. VSechny uzaviené otazky byly oznaceny jako
povinné a oteviené bylo mozno pieskocit. Timto chtéla autorka zamezit pred€asnému
ukonceni dotazniku ze strany respondenti. VySe uvedené meélo za ptiinu niz8i pocet
respondentll pravé u otevienych otdzek. Zaroven nelze nyni zjistit, jestli vSichni, ktefi
dotaznik zacali, jej rovnéz dokoncili. Nebot’ ulozena data jsou prave jen u respondentt, ktery

odeslali kompletné vyplnény dotaznik.

7.4 Vybér vyzkumného vzorku

Cilova skupina vyzkumu byli lidé narozeni mezi roky 1997 az 2007, nachézejici se
tedy mezi 15 az 25 roky. Prave tento vék de€la z jedinct zastupce generace Z. Zastupci této
generace mohou byt i mladSiho véku, autorka vSak po konzultaci s vedouci prace zvolila
svilj vzorek imysIné az od 15 let. Od 15 let je ¢lovék v Ceské republice trestné odpovédny,
a tudiz nepotiebuje zadny souhlas k vypliovani dotazniku. Rovnéz se nachazi ve véku, kdy
si za¢ind pomoci brigdd vydé¢lavat, z ¢ehoz vyplyva, ze mlize zacit utracet vlastni finance. A

tim se pro firmy a znacky stava relevantnéjSim zakaznikem.
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Vyzkumu se ucastnili muzi i zeny, pochazejici z rizné velkych mést. Celkové se
jednalo o pocet 109 respondentti, pficemz 9 z nich bylo vylou¢eno pomoci prvni filtra¢ni
otazky, jelikoZ nezapadali do cilové skupiny.

Vysledny vzorek tedy tvotilo 100 respondentd, coz byl minimalni pocet, ktery si
autorka zvolila pted zacatkem vyzkumu.

Nikdo z respondentii nebyl pfedem upozornén na obsah vyzkumu, aby vysledky
nebyly ovlivnéné a zaujaté.

Vzorek ze 67,9 % tvorily Zeny a 32,1 % byli pravé muzi. Jelikoz byl pocet Zen
vyrazné¢ vyssi, coz neodpovida slozeni generace Z dle statistického ufadu, ani v tomto ohledu
nebyl vzorek reprezentativni.

Konkrétné 42,2 % respondentl momentalné Zije v Praze, ale v odpovédich byly

zastoupeny jak mala mésta, tak i mésta s vétsi aglomeraci.

7.5 Omezeni

Omezeni v tomto ptipadé jasné tvofil nizky vzorek respondenti a metoda jejich
vybéru (sbér dat pouze snow ball metodou na socialnich sitich). Autorka si je védoma, Ze se
nejednd o reprezentativni vzorek. Vyzkum vytvari jakysi vhled do mysli a postojii generace
Z.

Vyzkum je vSak rovné€z doplnén i o sekundarni data, kterd konfrontuji dotaznikové
Setfeni. I pfesto zistava vyzkum spiSe pouhym informac¢nim vhledem nezli kompletni

analyzou skupiny.

7.6 Analyza vysledkl vyzkumu

7.6.1 Uvodem o generaci Z

Prvni screeningova otdzka smétovala na v€k respondentt, diky ¢emuz se vyfiltrovali
odpovidajici, ktefi nespadali do generace Z.

Piesné 100 respondentii spadalo do zkoumaného vzorku a 9 z nich bylo vylouceno,

protoze jim bylo vice nez 25 let.
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Vsechny ostatni otazky sméfovaly ke generaci Z. Nejprve autorku zajimalo, zda
respondenti znaji termin ,,generace Z*. Nacez se jasn¢ ukazalo, ze vétSina lidi zapadajicich
do této generace tento pojem zna.

SlySel/a jste nékdy pojem "Generace Z"?
100 odpovédi

@® Ano
® Ne

=]

Graf 1 Znalost pojmu generace Z

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici otazka se ptala, zda se respondenti povazuji za zastupce generace Z.
Nadpolovi¢ni vétSina se za generaci Z povazuje, poté 22 % nevyjadrilo jasny nazor a 18 %
se za generaci Z ptimo nepovazuje.

Pokud vysledky porovname, je ziejmé, ze vétsina se citi byt soucasti generace Z a

zbytek spise nevi, nez ze by se piimo nepovazovali za piislusniky.

Povazujete se za prislusnika Generace Z?
100 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 2 Prislusnici gen Z

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Autorka si tento vysledek zdivodnuje tim, zZe néktefi mozna tento termin slyseli,

nejsou si vsak jisti tim, co piesné zahrnuje. Jako dalsi pfipousti moznost, Ze se jedinci blizici

se horni hranici véku mohou povazovat spiSe za milenidly.

7.6.2 Reklama

Dalsi sekce zkoumala zminény vztah této generace k reklamé.

Jako prvni autorku zajimalo, ve kterém médiu si respondenti reklamy vSimaji
nejcastéji. Respondenti uvedli, Ze jsou to pravé socialni sité, tuto odpovéd’ zvolila dokonce
vice nez polovina z nich. Diivodem, pro€ si reklamy na internetu a socialnich siti v§ima
nejvice zastupcl generace Z, muze byt to, Ze pravé konzumaci téchto médii travi nejvice
¢asu. Podle studie IPSOSU vyuziva internet denné az 98 % zéastupct generace Z.1%’

Kolem ¢tvrtiny respondenti si poté reklamy nejvice v§ima na internetu a na tietim

misté skoncila reklama v televizi, kterou zvolilo 14 % respondentti.

Kde si nej¢astéji vSimate reklamy?
100 odpovédi

@ Casopisy a noviny
® Televize
) Radio
@ Venkovni reklama (billboardy, plakaty
atd.)
@ Internet (reklama ve vyhledavani,
bannery apod.)

@ Socialni sité

Graf 3 Vsimani reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

127 |psos, 2020.
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Nejméné respondentim vadi z konkrétnich medii venkovni reklama (43 %), poté
reklama v ¢asopisech a novinach (29 %). Zaroven 10 % vadi reklama na internetu a 9 % na

socialnich sitich.

Ve kterém médiu byste rekli, ze Vam reklama vadi nejméné?
100 odpovédi

@ Casopisy a noviny

® Televize

@ Radio

@ Venkovni reklama (billboardy, plakaty
atd.)

@ Internet (reklama ve vyhledavani,
bannery apod.)

@ Socialni sité

Graf 4 Ve kterém médiu gen Z reklama nejméné vadi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti tomu jim reklama nejvice vadi v televizi. Na otdzku, ve kterém médiu je
reklama nejvice obtéZuje odpoveédélo 31 % socidlni sité a 18 % internet.

Z ptedchozich grafii vychazi, ze néktefi reklamu na socialnich sitich a internetu
nemohou vystat, zatimco pro jiné zastupce je nejméné obtézujici, coz je zajimavym

zjisténim.

Kde Vas naopak nejvice obtézuje?
100 odpovédi

@ Casopisy a noviny
@ Televize
@ Radio

@ Venkovni reklama (billboardy, plakaty
atd.)

@ Internet (reklama ve vyhledavani,
bannery apod.)

@ Socialni sité
@ Videa na internetu
® youtube

Graf 5 Kde reklama gen Z nejvice obtézuje

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi komunikaéni kandly, skrze které je generaci Z nejlépe mozné zasdhnout patii
reklama na internetu, konkrétné displejova reklama (videa a bannery) nebo reklama ve

vyhledavani. 28

Z medialniho vyzkumu BoomLab nepiekvapivé vyplynulo, Ze ze vSech médii travi

generace Z nejvice ¢asu pravé na socidlnich sitich. 2°

Ktera média a jak €asto sleduji lidé ve véku 16 az 24 let?

Q8

w & + < r & &3
[ J
[ J

Obrézek 7 Kterd média gen Z sleduje

Zdroj: Mediar.cz

Dalsi otdzka zjiStovala celkovou piesycenost reklamy, kdy méli respondenti
vyznagit na stupnici od 1 do 10, jak moc se citi byt piesyceni reklamou. Cislo 1 oznagovalo
zadnou ptesycenost a 10 naopak nejvétsi miru presycenosti. Tato otdzka mé jistd omezeni,
presto se ji autorka do vyzkumu rozhodla zaradit.

Nejcetnéji bylo zvolené ¢islo 8, které oznacilo 28 % respondentd. Primérné bodové
ohodnoceni tvofi ¢islo 7,6.

Pokud by se secetla horni polovina stupnice, jednalo by se v souctu o 90 %
respondentt. I tento piepis grafu naznacuje, ze se respondenti citi byt pfesyceni reklamou.

Generace Z se tedy citi byt pifesycena reklamou, coZ neni divu, jelikoZ jsou jejimu

vlivu vystavovani jiz od velmi utlého veku.

128 |psos, 2020.

129 yymétal, Martin. ,,Generace Z je prilepena k mobilu a v televizi ji zajimaji serialy. Z archivu*,
Mediar.cz [on-line].
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Citite se celkové byt presyceni reklamou? Zvolte prosim na stupnici od 1do 10.
100 odpoveédi

30

20

10

Graf 6 Presycenost reklamou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka sméfovala k tomu, zda se respondenti reklamé snazi aktivné
vyhybat. A to naptiklad pfepindnim reklam ¢i pouZzivani blokéatoru reklamy.

Dohromady 78 % respondentli generace Z se reklamé snazi aktivné vyhybat.
Odpovéd’ ,,spise ne* zvolilo 20 % respondenti. Pouha 2 % zvolila odpovéd’ ,,ne*.

Z ptedchoziho grafu vyplyva, ze se generace Z citi byt reklamou piesycena, je tudiz

naprosto logické, ze se vétSina z nich reklamé rovnéz aktivné vyhyba.

Snazite se aktivné vyhybat reklamé? (Prepinani reklam v televizi, pouzivani blokatoru reklamy

apod.)

100 odpovédi
® Ano
@ Spige ano
@ Spise ne
® Ne

Graf 7 Vyhybé se gen Z reklame

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka navazovala na pfedchozi a dotazovala se, zda respondenti vyuzivaji

,,2AdBlock®.
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»AdBlock je funkcionalita webovych prohlizect, ktera umoznuje blokovat reklamy

na webovych strankach. 130

Nadpolovi¢ni vétSina generace Z ho vyuziva, ale az 44 % nikoliv.

Pouzivate AdBlock? (AdBlock je funkcionalita webovych prohlizec(, ktera umoziuje blokovat

reklamy na webovych strankach.)
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 8 Pouzivani AdBlocku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Néasledné 3 otazky se soustfedily na rozhodovani a ndkupni chovani na zakladé
reklamy.

Nejprve autorku zajimalo, zda si respondenti mysli, Ze reklama mize ovliviiovat
jejich chovani, a to bud’ pozitivng, ¢i i negativné.

S tvrzenim, ze reklama miize ovliviiovat rozhodovani souhlasi az 83 % respondentt.

A pouze 1 %, tudiz 1 respondent zvolil moznost ,,ne*.

Myslite si, Ze reklama muze ovliviiovat vase rozhodovani? At uz kladné, ¢i negativné.
100 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Graf 9 Ovliviiovani rozhodovani reklamou

Zdroj: Vlastni zpracovani

130 «cq je adblock a pro¢ ho vyuzivat”. Anetliberec.cz [on-line].
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Dalsi otazka se ptala, zda si respondenti uvédomuji nakup, ktery n¢kdy na zakladé

reklamy udélali. Nadpolovicni vétSina si ndkup uvédomuyji, zbylych 39 % nikoliv.

Uvédomuijete si nakup, ktery jste na zakladé jakékoliv reklamy udélali?
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 10 Ndkup na zdkladé reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud respondenti zvolili ,,ano* byli pfesmérovani na dalsi otevienou otazku, ktera
se dotazovala, co si na zaklad¢ reklamy potidili. Jestlize zvolili v pfedchozi otazce, Ze si
zadny nakup neuvédomuji, byli presunuti na dalsi sekci.

Na otevienou otazku autorka ziskala 61 odpovédi. Otazka nebyla Gzce specifikovana,
tudiz se objevovaly velmi rizné odpovédi. Nejéastéji se mezi odpovédmi vyskytovalo
obleceni, konkrétn€ u 16 respondentt, tedy okolo 26 %. 13 % respondentli poté zminilo

kosmetiku a ve vétsim poctu se objevovalo jidlo, boty ¢i dopliky stravy.

Telefon

., Vitaminy _
Kniha Rasenka

Kosmetika cce

Kulma Protein  OpeBlade HelloBody
PIZZApec Fastfood

Obleceni

Léky K?ii.lfa Boty J idlo
C%igc Tricko Sampon
Makeup patagonia

Madmonq
Sluchéatka  Vibrator

Nabytek

Obrazek 8 Ndkup na zdkladé reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

43



Oteviena otazka zaznamenala i nékteré velmi zajimavé odpovédi. Jednou z nich byla
odpovéd’: ,,Nevim, ale rozhodné mam k nékterym znackam blize, diky reklamé a prezentaci.
Napiiklad znacka Patagonia, mam od nich batoh, ale nevim, jestli jsem si ho koupil
diky/kvuli reklamé.*

Téma nakup na zaklade reklamy autorka probird i1 v teoretické Casti. Je obtizné fict,
zda byl nakup udélan pravé na zakladé reklamy. U nékterych piipadu je to zcela ziejmé,
naptiklad pokud se reklamou proklikneme a urcity produkt si pfimo objedname. To je zcela
jasn¢ ndkup na zaklad¢ reklam. Poté vSak existuji 1 ptipady, které pravé popisuje jeden z
respondentt. Navic ne kazdy nakup na zaklad¢ reklamy ptizn4, ¢i si ho dokonce uvédomuje.

Co se celkoveé nakupniho chovani tyce, generace Z je oteviena digitalizaci a rovnéz
je ochotna nakupovat zbozi na internetu i mimo Evropskou unii. IPSOS se ve své studii
zaméfoval i na skutec¢nost, zda generace Z nakupuje ¢astéji skrze internet nebo v kamennych
prodejnach. Z vysledki vyslo, Ze vyrazné vice nakupuje generace Z na internetu oproti

kamennym prodejnam pouze médu. 3

7.6.3 Znacky
7.6.3.1 Love brand

Dalsi sekce vyzkumu se vénovala zna¢kam a vztahu, ktery k nim generace Z ma.
Prvni otazkou v sekci bylo, zda respondenti maji pfimo svou ,,love brand“, coz by se do
¢estiny dalo prelozit jako oblibenou znacku.

Mén¢, nez polovina tvrdi, ze maji svou “love brand”, vétSina ji vSak podle

respondentli nema.

131 psos, 2020.
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Mate primo svou "love brand"? (oblibenou znacku)
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 11 Love brand

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud respondenti zvolili ,,ano®, byli pfesmérovani na otevienou otazku, ktera se
dotazovala, o kterou znacku se jedna.

Na otazku “O kterou znacku se jedna?” odpovédélo 46 respondentli. Néktefi zminili
vice nez pravé jednu znacku.

Nejoblibenéjsi znackou byla u respondentd znacka ,Nike“, zvolena byla 13
respondenty, tedy 27,7 % respondentii (z téch co vySe odpoveédeli “ano”). Vicekrat se
vyskytovaly znacky Adidas a Apple.

Mimo to se vyskytovaly i rizné jiné znacky elektroniky jako je Sony ¢i Xiaomi.
Rovnéz autorka zaznamenala 1 lokéalni znacky jako je znacka obleceni ODIVI nebo ptirodni
kosmetika Kvitok.

Obecn¢ by se dalo zhodnotit, Ze se nejcastéji jednalo o znacky obleceni, elektroniky

a kosmetiky.
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Ordinary

Obrazek 9 Love brand

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala dalsi oteviend otdzka, ktera znéla “Uved’te duvod/y, pro€ je pravé tato
znacka Vasi oblibenou?”. Jelikoz otdzka vyselektovala nékteré respondenty a rovnéz nebyla
povinna, zaznamenala piesné 43 odpovédi.

Konkrétné k této otazce vzesly velmi riznorodé a delSi odpovédi, které se velmi
tézko shrnuji do mensich podskupin.

Nejcasteji byla jednoznacn€ zminovana kvalita, tu zminilo 21 % respondentd, cozZ se
nemusi zdat jako tak vysoké Cislo, ale jelikoz otdzka nebyla nijak zaméfend, objevovaly se
opravdu nejriznéjsi ditvody a kvalita nad ostatnimi odpovéd’mi rozhodné vynikala. Déle byl
podobné ¢asto zminovan environmentalni pfistup znacky, design, spolehlivost anebo prosté
sympatie k znacce, ty jednotlivé zminovalo okolo 4 respondentt.

Zminén byl i osobity styl a to, ze znaCka pouze nekopiruje ostatni. Hodnoty, které
znacCka prezentuje se taktéz objevily v odpovédich. Mnozi vyzdvihovali pomér cenu a vykon,
a to, Ze znacku jiz dlouho sleduji a maji k ni uzky vztah. Rovnéz se objevovalo 1 netestovani

na zvitatech, jakozto diivod, pro€ je znacka pro respondenty tou oblibenou.
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Objevovaly se i zajimavé odpovédi jako napriklad tato: ,,Znacka ma jednoduchy
design, je to néco jiného, co normalné v obchod¢ neni, 1ibi se mi ten kult, ktery tato znacka

Vytvari®.

Na zakladé vyzkumu od IPSOSU Cesi fadu oblibenych znagek napi#i¢ generacemi
sdileji, jednad se o Skodu Auto, Adidas, KFC nebo Albert. Generace Z ma nejblize ke
znackdm z oblasti zédbavy a technologie jako je Apple anebo Netflix, které dopliuje

sportovni znacka Nike. 132

7.6.3.2 Hodnoty znacek

Vyzkum rovnéz zkoumal hodnoty, které znacky prezentuji, a jestli generaci Z toto u
znacek viibec zajima.

Na otazku: ,,VS§imate si, ze n€¢které znacky vyznavaji ur€ité hodnoty* odpoveédélo 85
% dotazovanych, ze ano. Zbylych 15 % si toho tedy nev§ima. Generace Z si toho, ze znacky
prezentuji néjaké hodnoty, rozhodné v§ima.

vvvvvv

v8§imaji? I to zkoumala nasledujici ¢ast.

Vsimate si toho, Ze nékteré znacky vyznavaji urcité hodnoty?
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 12 Vyznavani hodnot

Zdroj: Vlastni zpracovani

132 psos, 2020.
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Dalsi otazka se zamé&fovala na to, zda je zajima, pokud znacka dané hodnoty vyznava.
S hodnotami to neni tak jednoduché. Je ziejmé, ze nékteré znacky urcité hodnoty pouze
prezentuji, a nikoliv pfimo a skute¢né vyznavaji, natoz aby se v souladu s nimi chovaly.

Nejcetnéjsi odpovédi bylo ,,spise ano®, kterou zvolilo 44 % respondentli, dohromady
s ,,ano‘ je pak respondentd, které to zajima, ptesn¢ 70 %.

Hodnoty u znacky generaci Z, spiSe zajimaji, zaroven vSak musime brat v potaz, ze
1 kdyz dohromady zajimaji 70 %, nad jasnou moznosti ,,ano* pfevazovala ta mén¢ jista

neboli ,,spise ano®.

Zajima Vas, kdyz znacka vyznava konkrétni hodnoty?
100 odpovédi

® Ano

® Spise ano
) SpiSe ne

® Ne

Graf 13 Zajimd gen Z, ze znacka vyzndva hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici otdzka se vztahovala k té ptedchozi a ptala se respondentd, jestli si
dokazou vybavit nékterou znacku, o které védi, ze ur¢ité hodnoty vyznava a zda ji v rdmci

oteviené otazky vypisou.
Odpovédelo 47 respondentti. Mezi odpovéd’mi se nejcetnéji objevily znacky Nike a

Lush, kazdou z nich zminilo 6 respondenti (12,8 %). Nasledné se ve vétSim poctu

vyskytovaly znacky Patagonia, Dove, Apple, Skoda Auto, Levis nebo IKEA.
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U téchto konkrétnich znacek respondenti Casto zminovali udrzitelnost, diraz na

socialni rovnost anebo dirraz na kvalitu vyrobku.

Bushman
A 1 RareBeauty
pI)FE H&M Zalando
Alverde orky's Odivi
s Patagonia
ordina
Fiiitidai & Stussy Gamble
y Carhartt
I l F WD
Desigual P ¢
Lobey rocter” Chanel IKEA
Manufaktura
DOVG Adidas
SkodaAuto Nl l{

Levis

Obrazek 10 Znacky, které podle gen Z vyzndvaji urcité hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani

U dvou otevienych odpovédi zaznamenala autorka negativni postoj, co se tyce toho,
kdyz se znacky snazi o prezentovani urcitych hodnot.

Jedna zajimava odpovéd’ byla: ,,Pokud se znacCka, jakkoliv angazuje, ¢i "vyznava
hodnoty", automaticky ji bojkotuji. Jde o korporatni zneuziti, Casto i legitimni problematiky,
ktera nasledné samotnou problematiku zdecimuje, nici, zlehcuje, a lidi ji diky znacce a jeji
reklamé prestavaji brat vazng.

Druhy respondent uvedl, Ze ho napad4 pouze udrzitelna kolekce ndkupniho fetézce
H&M, ale mysli si, ze cela tato ,,hodnota® je pouze povrchova a ve skutecnosti pfilis
udrzitelna neni.

Toto tvrzeni nemusi byt ptekvapujici, nebot” je vice nez ziejmé, ze nékteré znacky
urcitou hodnoty opravdu jen prezentuji pro libivost zdkaznikii a doopravdy ji nevyznavaji,
natoz aby se podle ni doopravdy chovaly.
firem, a kvili tomu fesi i cile udrzitelného rozvoje. Prave to se snazi délat i vySe zminéna

Svédska odévni znatka H&M. Ale otdzkou zustava, zda se jim to doopravdy daii? Pravdou
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Je, ze prili$ ne. Znacka prezentuje, ze jejich cilem je snizeni emisi v dodavatelském fetézci
a za¢lenéni recyklovanych materiald.**3

Ale ptesto H&M spotiebovava obrovské zdroje na vyrobu nékolika miliard kusi
obleceni. Jejich vyrobu nalezneme v rozvojovych zemich v Evropé a Asii, ale jejich
produkty se prodavaji po celém svété, coz méd za nésledek enormni emise zplsobené
dopravou. Navic tento fetézec stale nabizi velmi nizké ceny, ¢imz u zakaznik vzbuzuje chti¢
nakoupit si vice a vice zbozi. O udrzitelnost se znacka H&M “snazi” jiz od roku 2002, kdy
zaCala vydavat vyro¢ni zpravy o udrzitelnosti. Naptic tomu H&M stale zanedbava vSechny
problémy rychlé mody a dodava vice obleCeni, nez tvoii aktudlni poptavku, za ucelem
ziskani nekoneéného zisku.'3*
Jak tohle celé vyftesit? Zalozeni “udrzitelné” kolekce asi nebude to pravé feseni.

Resenim by bylo pouze piedélani celého business modelu. 135

Pro¢ generace Z naopak nejcastéji ve spojitosti s hodnotami zminuje naptiklad prave
Nike?

Nike chce budovat kreativni, riznorody globdlni tym a mit pozitivni vliv na
komunitu okolo sebe. Sou¢asné chce byt inovativni, diverzni a inkluzivni.1%

Znacka se snazi vyhranovat vici riiznym socidlnim problémiim, a diky tomu i skvéle
oslovuje své zdkazniky. Na zdklad¢ zminéného Casto tvofii 1 své reklamni kampané¢. Jednim
z piikladii je reklamni kampan s Colinem Kaepernickem, coz je byvaly hra¢ amerického
fotbalu. Kaepernick ptijednom ze svych zapast pokleknul béhem narodni hymny, ¢imz cht¢l
upozornit na problematiku policejniho nasili, nacez se nasledné ocitl bez angazma.

Nike ve své kampani obsadil pravé Kapernicka se sloganem “V¢éFit v néco, i kdyz to
znamena obétovat vSechno”. Kampan byla pon¢kud kontroverzni, a tak neni divu, Ze se nasli
i jeji odpirci. Podle slov odborniki kampan spolecnosti Nike rozhodné neuskodila, spise
pomohla.t?’

Nike je ditkazem toho, Ze ke spolecenskym problémlim se vyplati vyjadfovat. [ kdyz

by se to mohlo zdat jako Spatny tah.

133 Does H&M genuinely contribute to a sustainable future?. Bi.edu [on-line].

134 Tamtéz, [on-line].
135 Tamtéz, [on-line].
136 About nike*. Nike.com [on-line].

137 Znatce Nike vyhranéna kampan neuskodila“. Mediaguru.cz [on-line].
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V dalsi otazce bylo respondentiim na uvod piedstaveno, Ze znacky mohou vyznavat
(¢i prezentovat) riizné hodnoty a mit rizné vlastnosti. Respondenti byli pozadani, at’ na
stupnici 1 az 10 oznadi, jak velkou dilezitost pfisuzuji témto skutecnostem. Piicemz 1 je

nejméné dulezita a 10 nejvice. Na toto téma hodnotili respondenti celkem 7 otazek.

1. Celkové ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi

Celkovou ohleduplnost Kk Zivotnimu prostiedi hodnotili zastupci generace Z
nejéetnéji ¢islem 7 a 8. Generace Z tuto hodnotu bere jako velmi dilezitou, o tom svédéi i
fakt, ze valna vétSina odpovidajicich oznacovala Cisla predev§im v horni poloviné. Celkovy

priamér hodnoceni tvoii Cislo 7,65.
Celkova ohleduplnost k zivotnimu prostredi
100 odpovédi

30

20

10

Graf 14 Ohleduplinost k Zivotnimu prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ohledné udrzitelnosti autorka zkoumala i zda by respondenti byli ochotni utratit vice

vvvvv

»spiSe ano®. Pfevazovala odpovéd’ ,,spiSe ano®, ale i1 pfesto se jedna o pozitivni vysledek.
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100 odpovédi

® Ano
® Spise ano
) Spise ne

® Ne

Graf 15 Ochota utratit vice za ekologictéjsi produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle studie IPSOSU je pravé Zivotni prostiedi mezi 5 nejvice znepokojujicich témat,

kterd tato generace fesi. RovnéZz se v tomtéz zebiicku nachézi i klimatick4 zména.'3

2. Reseni spole¢enskych problémi

Autorku zajimalo, jaky maji respondenti nézor na to, kdyz se znacka vyjadiuje, a
predevSim fteSi, spoleCenské problémy (jako jsou napiiklad nerovnost pohlavi nebo
rasismus).

Zajimavosti u této otazky bylo, ze 1 kdyz se nejcetnéji oznacovalo Cislo 8, tak i ¢islo
1, které vypovida o tom, ze respondenty tato hodnota naprosto nezajima, byla rovnéz casto
oznacovana. To naznacuje, ze pro nékteré je to velmi dilezité, zatimco pro jiné to neni ani

trochu relevantni. I diky tomu ma tato hodnota priimér bodového hodnoceni 6,69.

138 |psos, 2020.
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Reseni spole¢enskych problémd (rasismus, nerovnost pohlavi atd.)
100 odpovédi

20
15

10

Graf 16 Reseni spolecenskych problémii

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Utvareni komunity
Vyzkumny vzorek oznafuje dulezitost, Ze znacka néjakym zplsobem utvari

komunitu nejcastéji ¢islem 7 a 8. Zarovei respondenti volili riiznoroda ¢isla, a to v pruméru

utvorilo ¢islo 6,32,

Utvareni komunity
100 odpovédi

30

20

10

Graf 17 Utvareni komunity

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Kvalitni zakaznicky servis
Zavelmi dilezity povazuji zastupci generace Z kvalitni zdkaznicky servis. Nejéetnéji
byl oznaCovan pravé Cislem 10 a jen opravdu maly vzorek hodnotil v prvni poloving.

Primérem se kvalitni zakaznicky servis nachdzi na Cisle 8,44.
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Kvalitni zakaznicky servis
100 odpovédi

40
30
20

10

Graf 18 Kvalitni zakaznicky servis

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Diiraz na kvalitu vyrobku

wewvr

Jako nejdilezitéjsi hodnota ¢i vlastnost znacky byl oznafovan diraz na kvalitu
vyrobku. Pouze jeden respondent hodnotil v dolni poloviné a nejéetnéji bylo oznacovano

¢islo 10. Pramér tvori ¢islo 9,07.
Ddraz na kvalitu vyrobku
100 odpovédi
60

40

20

Graf 19 Diiraz na kvalitu vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Finan¢ni dostupnost

Autorka se domnivala, ze pravé finan¢ni dostupnost mize byt pro zastupce generace
Z velmi dulezita. Jelikoz se jedna o mladé lidi, ktefi mohou vétSinové stale jesté studovat.
Vyzkum ukazal, ze zastupci dobré finan¢ni dostupnosti rozhodné velky vyznam dévaji, ale
mozna pteci ne az takovy, jaky by se mohl ocekavat. Nejcetnéji byly oznacovany cisla 9 a

10 a primérné bodové ohodnocenti je 7,9.

Finanéni dostupnost
100 odpovédi
30

20

10

Graf 20 Financni dostupnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Autenticita
Originalita ¢i autenticita byla primérem hodnocena Ccislem 7,88. Nejcetnéji

respondenti volili ¢islo 8.

Autenticita, originalita
100 odpovédi

40
30

20

Graf 21 Autenticita a originalita
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti hodnoceni hodnot a vlastnosti

Tabulka 1 Priimérné bodové ohodnoceni hodnot a viastnosti znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota/vlastnost znacky Primérné bodové ohodnocen:
Diiraz na kvalitu vyrobku 9.07
Kvalitni zdkaznicky servis 8.44
Finan¢ni dostupnost 7.9
Autenticita 7.88
Celkova ohleduplnost k zivomimu prostiedi 7.65
Reseni spolecenskych problému 6.69
Utvateni komunity 6.32

vvvvvv

na kvalitu vyrobki a kvalitni z&kaznicky servis.
Poté jsou na tom obdobné finanéni dostupnost, autenticita a celkova ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi.
Na dolni hranici se umistilo feseni spoleCenskych problému a utvareni komunity.
Celkové se da tvrdit, ze generaci Z hodnoty a vlastnosti znacky spise zajimaji,

protoze nic z vySe uvedeného nedoséhlo primérného hodnoceni v prvni poloving Skaly.

7.6.3.3 Socialni média a znacky
Nasledujici ¢ast vyzkumu se vénovala socialnim médiim ve spojitosti se znackami.
Dle vyzkumu sleduje znacky na socialnich sitich 68 % respondentti, zbylych 32 % zastupct

generace Z, znacky na sitich nesleduji.
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Sledujete nékteré znacky na socialnich sitich?
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 22 Sledovani znacek na socidalnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty, ktefi odpovédéli ,,ne” timto dotaznik skoncil a byli presmérovani
pouze na osobni Udaje.

Pro pokracujici nasledovala otazka, kolik pfiblizn€ znacek na sitich sleduji. Vétsina
respondentt sleduje pravé 1 az 5 znacek, konkrétn¢ 63,2 % respondenti. Mezi 6 az 10
znaCkami sleduje Ctvrtina respondentii. Vice nez 10 poté sleduje okolo 12 % zastupcti

generace Z.

Odhadem, kolik priblizné znacek na sitich sledujete?
68 odpovédi

® 15
® 6-10
@ Vice nez 10

Graf 23 Kolik znacek sleduje gen Z na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala oteviena otazka, kdy méli respondenti vypsat 3 konkrétni znacky, které
na sitich sleduji nejvice.

Otazku zodpovédélo 50 respondentii. Objevovaly se podobné znacky, jako pii otazce
na oblibenou znacku respondentli, coz se zda byt logické. V odpovédich se casto
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vyskytovaly sportovni znacky obleceni Nike a Adidas. Nike zminilo 17 respondentt (34 %)
a Adidas 11 respondentt, coz tvoti 22 % respondenti. Vicekrat byla rovnéz zminéna znacka
Puma, Zara nebo Patagonia.

Dale si také autorka viimla lokalnich znaéek jako je Jan Cerny, Life is Porno,
Snuggs, Laformela, Kinoko nebo Lacl. Konkrétné jakoukoliv ¢eskou ¢i slovenskou znacku,
zminilo ve svych odpovédich 17 respondentti, coz tvot 34 %. A to se jednalo pouze o 3
nejoblibené€jsi znacky, z ¢ehoz vyplyva, Ze generace Z velmi Casto na sitich sleduje prave

lokélni znacky.

Adidas

Nike

Obréazek 11 Které znacky sleduje gen Z na sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zastupci generace Z, znacky nejvice sleduji na Instagramu. A to s pomérné velkym

naskokem pfed ostatnim socidlnimi sitémi. Déle je sleduji na Facebooku, Youtube a
TikToku.
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Na kterych socialnich siti znacky nejcastéji sledujete?
69 odpovédi
Instagram
Tiktok
Facebook
Youtube
LinkedIn

Twitter

0 20 40 60 80

Graf 24 Na kterych sitich sleduje gen Z znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Studie Kantaru ukazuje, Ze zastupci generace Z maji z 99 % profil na Facebooku a
z 85 % na Instagramu, jedna se o data z roku 2019. A i kdyz popularita nékterych siti, jako
je napfiklad TikTok neUprosné stoupd, je ziejmé, Ze generace Z se jednoznacné na

Instagramu a Facebooku nachézi. 13

Generace Z si také vice v§ima reklamy na Instagramu nez kterakoliv jina pfedchozi
generace. Rovnéz 1 nejcastéji reklamu prokliknou, jelikoZ star§i generace si ani Casto nejsou
v&domi, Ze se o reklamu vitbec jedna. 140

Tato generace si zada presun aktivity znacky z Facebooku vice na Instagram. Ve
vyzkumu se Kantar zajimalo i o to, zda uZivatele Instagram jiz nudi. Generace Z na to
odpovédéla velmi jasné. Instagram je rozhodné nenudi. Vyplyva to z dat vyzkumu, a oproti
ostatnim generacim v tomto jasn¢ vynikaji.

KdyZ byla zkoumana stejna otazka, akorat prevedena na Facebook, vySel z toho
naprosto odliSny vysledek. Generaci Z jiz Facebook nebavi, a tim se opét jednoznacné lisi
od ostatnich generaci, které maji k Facebooku mnohem blizsi vztah.!4!

Kantar vtipné oznacuje Facebook, jako nudnou rodinnou vecefi, kde sice mladi lidé

museji byt, ale rad&ji by byli uplné jinde.4?

139 Kantar. 2019.

140 Tamtéz.

141 Tamtéz.

142 pragova, Petra. 2018.
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I vyzkum BoomLab ukazuje, Ze generace Z travi nejvice ¢asu na Facebooku pravé

soukromou komunikaci.143

Co délaji na Facebooku?

81%

55% 510
39%
B%
Yo
I I 2i"’ 20% 19%

Obréazek 12 Co déla gen Z na Facebooku

Zdroj: Mediar.cz

Studie Kantaru uvadi, ze prave ze 14 % maji mladi lidé ucet na Instagramu, aby na
ném mohli sledovat znacky. Mezi ¢etnéj$i diivody patii naptiklad to, Ze sleduji své pratele

nebo sami radi sdili fotky.44

Pokud se jedna o obsah, ktery dokaze Generaci Z zaujmout, jedna se nejcastéji o
vyuzivani aktudlnich trendl, coz oznacilo 57,4 % respondentli. Nasledné 52,9 % zaujme
esteticky obsah. Mezi téméf rovné dilezité patii i1 virdlni, vtipny obsah anebo obsah

zaméfeny na produkt.

143 yvymétal, Martin. ,,Generace Z je ptilepend k mobilu a v televizi ji zajimaji serily. Z archivu®.
Mediar.cz [on-line].

144 Kantar. 20109.
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7.6.4 Shrnuti a zdvéry vyzkumu

Cilem realizovaného vyzkumu bylo mimo vét§iho porozuméni generace Z, rovnéz
zodpovézeni 3 vyzkumnych otazek. Tato ¢ast bude obsahovat odpovédi pravé na zkoumané
otazky.

Prvni vyzkumna otazka znéla: Jaky postoj zaujima generace Z k reklamnimu
obsahu, kde ho nejvice vnima a snaZzi se jej aktivné omezovat? Reklamy si zastupci
generace Z nejvice v§imaji na socialnich sitich, internetu a poté v televizi. Autorka povazuje
tuto odpovéd’ za o¢ekdvanou, nebot’ prave socialni sité a internet jsou média, kterd generace
Z nejvice konzumuje. Nejvice respondentim vadi reklama v televizi a nejméné venkovni
reklama, poté reklama v ¢asopisech a novinach.

Co se tyce reklamy na socidlnich sitich a internetu, tak z vyzkumu vysly ponékud
rozdilné vysledky. Zatimco néktefi zvolili, Ze je pravé tyto dvé formy reklamy obtézuji
nejvice, jinym zase vadi nejméné.

Podle vyzkumnych agentur IPSOSU a Kantaru jde generaci Z nejlépe zasahnout
pravé na internetu.

O generaci Z by se dalo tvrdit, Ze citi byt pfesycena reklamou. Aktivné se snazi
vyhybat reklamé a AdBlock pouziva vice nez polovina z nich. Na to by jednoznacné mély
brat ohled a pii tvorb¢ reklam se snazit tuto generaci zaujmout jinou, nekonvenc¢ni cestou.

Rovnéz si vétSina mysli, Ze reklama, at’ uz kladné ¢i negativné, mize ovliviiovat
jejich rozhodnuti. Nékteti si dokonce uvédomuji, jaky nakup na zéklad¢ reklamy udélali.
Nejcastéji se jednalo prave o znacky obleceni. Avsak nadale zistava téma nakupu na zékladé
reklamy ponékud kontroverznim, nebot’ mnohokrat neni zcela jasné, jestli si zakaznik nakup

uvédomuje ¢i ho ptizna.

Dalsi ¢ast vyzkumu se zabyvala vztahem generace Z ke znackam. Nejprve se
vyzkum zaméfil na to, zda maji respondenti svou oblibenou zna¢ku. Tu ma dle vyzkumu
méné nez polovina respondentli. Nejcastéji byla zminovana znacka Nike, poté dalsi
sportovni a celkové odévni znacky. Mimo jiné byly pon€kud hojné¢ zmifovany i Ceské
znacky jako je naptiklad odévni znacka ODIVI. Mezi divody, pro¢ je znacka jejich
oblibenou, patfila nejcastéji kvalita vyrobkli, déale byly podobné¢ c¢asto zminovany

environmentalni ptistup znacky, design, spolehlivost anebo prosté sympatie k znacce.

61



Jakou diilezitost dava generace Z hodnotim a vlastnostem, které znacky
prezentuji? Z vyzkumu vychazi, Ze si generace Z toho, ze nékteré znacky vyznavaji urcité
hodnoty v§ima. Dalo by se tvrdit, ze je to i ponékud zajima, nebot’ vétsina zvolila, Ze je to
»SpiSe zajima“. Pokud vysledky sefteme i s odpovédi ,ano“, tak dohromady tvofi
vétsinovych 70 %.

Pii vypsani kterékoliv znacky, ktera je ve spojitosti s uznavanim hodnot napada,
nejéast&ji zmitiovali Nike a Lush. Nasledné napiiklad tieba i Skoda Auto nebo Levis. U
téchto konkrétnich znacek byla Casto zminovana udrzitelnost, diiraz na socidlni rovnost
anebo dliraz na kvalitu vyrobku.

Vyzkum se poté zaméfil na 7 vlastnosti ¢i hodnot znacek, byly jimi: celkova
ohleduplnost k zivotnimu prostiedi, diraz na kvalitu vyrobku, kvalitni zakaznicky servis,
finan¢ni dostupnost, autenticita, utvafeni komunity a feSeni spolecenskych problému.
Z vyzkumu vySlo, Zze generaci Z nejvice zajimaji kvalitni vyrobky a kvalitni zékaznicky
servis. Stale pro né ale zlistdva dulezitd napiiklad autenticita ¢i celkova ohleduplnost
k Zivotnimu prostedi. Vét§ina respondentti by byla rovnéz naklonna k tomu zaplatit vice za
produkt, ktery by byl ekologictéjsi.

I kdyZ vyzkum zaznamenal 1 negativni postoj k hodnotdm u znacek, celkové by se
dalo fict, Ze generaci Z na téchto tématech zaleZi. Pfestoze by se mohlo zdat, Ze maji nckteré
hodnoty nizké hodnoceni, vSechny maji pramérné bodové ohodnoceni pravé v horni
poloviné 8kaly. Z ¢ehoz vyplyva zajem generace Z o zminéna témata.

Znacky by si v8ak mély uvédomit, ze generace Z si nenechava v marketingovém
prostiedi jen tak néco libit, v§imaji si chyb a dokazou odhalit i to, kdyZ dand znacka hodnotu
pouze prezentuje a ve skuteCnosti se v souladu s ni nechovd. Vydavat svou znacku za
udrzitelnou, a pfitom byt jeden z leadertt konven¢ni mody zkratka nejde dohromady a

generace Z to pozna.

Jakym obsahem a na kterych socidlnich sitich dokaZou znacCky generaci
Z nejvice zaujmout? Znacky na sitich sleduje nadpolovi¢ni vétSina respondentti. Nejcastéji
sleduji pravé mezi 1 az 5 znackami. Mezi témi, které nejéastéji na sitich sleduji se objevovaly
velmi podobné odpovédi jako u oblibenych znacek. Neni divu, ze pokud mé zastupce
generace Z oblibenou znacku, rovnéz ji sleduje i na sitich. Generace Z sleduje lokalni
znacky. Konkrétné jakoukoliv ¢eskou ¢i slovenskou znacku zminilo ve svych odpovédich o
nejoblibengjsi znacce az 34 % respondentil. Jednalo se o znacky jako jsou Lacl, Laformela

nebo menstruacni kalhotky Snuggs.
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Zastupci generace Z nejvice sleduji znacky na Instagramu. Mimo jiné je rovnéz
sleduji na Facebooku, Youtube ¢i TikToku, ale v podstatné mensi mife nez pravé na
Instagramu.

Ze sekundarnich dat bylo zjisténo, Ze generaci Z Facebook jiz nudi, a prave
Instagram je mistem, kam by se znacky mély uchylovat.

Autorka by znackam doporucila byt pravé na Instagramu a TikToku. Instagram je
jasnou volbou, nebot’ z dat autor¢ina vyzkumu, ¢i sekundarnich dat je zcela ziejmé, ze se
generace Z na Instagramu hojné nachézi a je i mistem, kde znacky sleduji. TikTok vSak
neuprosné stoupa, a jak jiz bylo feeno v teoretické ¢asti, generace Z na TikToku zaujiméa
vice nez polovinu uzivateldl. I kdyz tam respondenti momentalné znacky tolik nesleduji,
muze to byt prave tim, Ze se tam znacky ve velké mife jesté nevyskytuji. TIKTok tak zistava
prazdnym mistem, které je potfeba vyplnit. Zaroveil by i znacky mély vyvinout vétsi snahu
o ptizen sledovatelt a snazit se skrze socialni sit¢ zaujmout cilové skupiny, které se na nich
nachazeji. Coz generace Z rozhodné je.

Obsahove¢ Ize generaci Z nejvice zaujmout vyuzivanim aktualnich trendt a celkové
tvotenim estetického obsahu. Jiz v teoretické ¢asti bylo objasnéno, Zze generaci Z Ize nejlépe

zaujmout autentickym a zajimavym obsahem.

63



8 Zaver

Bakalatska prace se zaméfovala na generaci Z a to, jaky maji zastupci této generace
postoj k reklamam a vztah ke znackam. Cilem prace byl dikladny rozbor a pochopeni
generace Z a nésledné zodpovézeni vyzkumnych otdzek, které se zabyvaly pravé generaci
Z ve vztahu k reklam¢ a znackam.

Prace podle autorky splnila svij cil, a to pfedev§im v ohledu vétsiho porozuméni
generaci Z.

V teoretické ¢asti autorka nejprve zasadila celou praci do SirSiho kontextu, tim Ze se
vénovala marketingové terminologii, a poté se soustfedila pfimo na reklamu. Pro lepsi
pochopeni dnesni reklamy byl nastinén i jeji vyvoj, a to jak ve svété, tak i u nas v Ceské
republice.

Dale byl vénovan prostor pochopeni dvou po sob& jdoucich generacich, konkrétné
generaci X a Y a jejich ¢asovému ohraniceni. Nasledné se prace soustiedila jiz pfimo na
generaci Z. Prace nejprve obsahuje dikladny popis generace Z a rovnéZ se zaméfuje na
specifické rysy. Objasnuje i to, pro¢ je tato generace oznacovana jako digitalni a globalni
nebo pro¢ je zaméfena pravé na vizual. Pro generaci Z je dilezita diverzita, komunita,
autenticita, udrzitelnost a kreativita. Divody, proc jsou to zrovna tyto hodnoty, prace rovnéz
obsahuje. Na zavér teoretické Casti je strucné rozebran vyzkum marketingové agentury
Ogilvy, ktera zkoumala ndzory marketingovych odbornikti na generaci Z a jejich vztahu ke
znackam.

Prakticka ¢ast byla vénovana dotaznikovému Setieni, které bylo opfené o sekundarni
data jinych vyzkumnych agentur. V praktické ¢asti byly zodpovézeny 3 vyzkumné otazky,
které mély nasledujici zjisténi. Reklamy si zastupci generace Z nejvice v§imaji na socialnich
sitich a na internetu, coz jsou média, kde travi prave nejvice casu. Nejméne¢ jim vadi formou
OOH a nejvice v televizi. Generace Z je celkové reklamou pfesycena a snazi se ji aktivné
vyhybat.

Tato generace si v§ima, kdyZ znacky vyznavaji hodnoty, ale je pro n¢ dilezité, aby
a kvalitni zakaznicky servis, ale velmi fesi i Zivotni prostiedi a za ekologi¢téjsi produkt jsou
ochotni zaplatit vice penéz.

Znacky by se mély snazit na sitich tuto generaci vice oslovovat, a to pfedevS§im na

Instagramu a TikToku. Zaroven by mély vytvaret autenticky esteticky obsah a
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zakomponovat do n¢j aktualni trendy. Navic Ceské zastupce rozhodné zajimaji lokalni
znacky.

Zpracovani bakalatské prace hodnoti autorka jako pfinosné, i kdyz se nejednalo o
reprezentativni vzorek skupiny, prace nabizi vhled do generace Z. Prace mize slouzit pro

pro firmy a znac¢ky v riznych odvétvich a mize na ni byt navazano v pokracujicim studiu.
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file://///Users/denisalainkova/Downloads/Denisa%20Lainková%20-%20Baka%20Generace%20Z%20j-2.docx%23_Toc101251022
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file://///Users/denisalainkova/Downloads/Denisa%20Lainková%20-%20Baka%20Generace%20Z%20j-2.docx%23_Toc101251025
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file://///Users/denisalainkova/Downloads/Denisa%20Lainková%20-%20Baka%20Generace%20Z%20j-2.docx%23_Toc101251036
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file://///Users/denisalainkova/Downloads/Denisa%20Lainková%20-%20Baka%20Generace%20Z%20j-2.docx%23_Toc101251039
file://///Users/denisalainkova/Downloads/Denisa%20Lainková%20-%20Baka%20Generace%20Z%20j-2.docx%23_Toc101251040
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