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Uvod
Jako téma své bakalarské prace jsem si zvolila marketing na socialnich sitich zaméfeny
na generaci Z. Toto téma jsem si vybrala pfedev§im proto, Ze se zajimam O internetovy
marketing (pfevazné na socidlnich sitich) a patfim do generace Z. Proto bych chtéla

podrobnéji prozkoumat vliv tohoto marketingu na svoji generaci.

Cilem této prace je poskytnout doporuceni spolecnostem, které planuji cilit na
generaci Z a chtéji na toto cileni pouZzivat primarné socialni sité. Cilem prace je také zjistit,
jaké socialni sité generace Z nejcastéji pouziva a zdali je reklama na téchto sitich efektivni
— zdali generaci Z ovliviwyje a pfimé&je ji k nakupu propagovaného zbozi a mohou-li tedy

spole¢nosti uvazovat 0 Uspésnych marketingovych kampanich na téchto sitich.

Prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. Prvni teoreticka ¢ast prace
je rozdé€lena do ti kapitol. V prvni kapitole je vysvétleno, co to jsou socialni sité a popsany
jak ty nejznamg;jsi z nich (Facebook, Twitter, Instagram a dalsi), tak i nékteré méné znamé
Ceské socialni sité (Lidé.cz a Spoluzaci.cz). Ve druhé kapitole jsou charakterizovany klicové
pojmy pro tuto praci, kterymi jsou internetovy marketing a generace Z. Dale jsou zde
Z piedchazela, a to predevsim Vv souvislosti s internetovym marketingem. Tteti a posledni
kapitola teoretické casti prace se zabyva influencery, jejich ptivodem, roli a aktivitou

a pojmem influencer marketing, ktery ma na generaci Z zna¢ny vliv.

Druhd vyzkumna ¢ast prace se vénuje mnou provedenému dotaznikovému Setfeni
zaméfenému na vyuzivani socialnich siti ¢leny generace Z. Nejprve je zde popsan cil
vyzkumu, vyzkumny vzorek, metoda vyzkumu a realizace vyzkumu a poté je zde provedena
analyza vysledkli vyzkumu doprovazena pfislusnymi grafy demonstrujicimi odpovédi

respondentt dotazniku.

Posledni kapitola této prace je vénovana zavéreCnym doporucenim zalozenym na
poznatcich z teoretické i praktické ¢asti prace, které by mély pomoci spolecnostem, které

uvazuji 0 marketingu na socidlnich sitich a jejichZ cilovou skupinou je pravé generace Z.

Tematika socialnich siti je v dne$ni dobé velmi popularni a vyznam marketingu na
téchto sitich s jejich rostouci popularitou kazdym rokem roste a hovoii se i 0 tom, ze brzy

prekona vyznam klasickych tradi¢nich médii, kterymi jsou naptiklad televize, radio, noviny,



billboardy a dalsi. Zkoumani reklamy na socialnich sitich se tak stava prioritou mnoha
odbornikt. K dnesnimu dni vSak neexistuje velké mnozstvi tisténych publikaci, které by se
touto tematikou zabyvaly, vzhledem Kk tomu, Ze se jedna 0 neustale se ménici a vyvijejici se
oblast, a mym hlavnim zdrojem k vypracovani této prace tak byly pfedev§im internetové
¢lanky, vlastni zkuSenosti se socidlnimi médii anazory respondentii mého dotazniku

Z generace Z.



. TEORETICKA CAST

1. Socialni sité
Socialni sit’” je definovana podle Merriam-Webster slovniku jako ,,online sit, skrz
kterou mohou lidé vytvaret a udrzovat vzajemné vztahy*. (Merriam-Webster 2018) Socialni
sit€ jsou v dnesni dob¢ piedevsim 0 spojovani se a vzajemné komunikaci. Lidé zde mohou

sdilet své myslenky, napady, aktivity a nazory a zapojovat se s ostatnimi lidmi do diskuse.

V dnesni dobé lidé radi sbiraji a sdileji informace prostiednictvim socidlnich siti,
¢ehoz si jsou védomy mnohé spole¢nosti, které se snazi vyuzit t€chto novych technologii ve
svij prospéch napftiklad prostfednictvim zde umisténé reklamy. To pfidava socidlnim sitim
zcela novy rozmér. Obzvlast pokud vezmeme V potaz to, ze pristup k Internetu a s nim tak
I k socialnim sitim mélo ke dni 31. 12. 2017 pies 4,1 miliardy lidi. (Internet World Stats
2018)

Na grafu ¢. 1 pozorujeme rozdé€leni uzivateld socialnich siti, ktefi jsou star$i 18 let
a pouzivaji alespon jednu socialni sit’, podle v€kovych skupin. Vidime na ném, ze nejvyssi
podil na vyuziti socialnich siti ptipada skupin€ uZivatel v rozmezi v€ku 18-29 let. Do této
skupiny spada vékové i generace Z, jelikoz se tato generace vymezuje jako generace lidi
narozenych od roku 1996 az do soucasnosti a Ize proto vynést predpoklad, Ze marketingové

vyuziti socialnich siti je dobrym zptsobem, jak na tuto generaci zacilit.
Graf'¢. 1. Rozdeéleni uzivatelit socidlnich siti podle véku v obdobi let 2005 — 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Pew Research Center 2018)



1.1. Socialni sité ve svété
Tato podkapitola se zabyva nejznaméjSimi socidlnimi sit€émi ve svéte, mezi které patii
napiiklad Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat a YouTube, ajejich vyznamem pro

generaci Z.

1.1.1. Facebook
Facebook je socialni sit’ zaloZena v roce 2004 tehdejsim studentem Harvardu Markem
Zuckerbergem. Ve zminéném roce vSak byla socialni sit’ pfistupna pouze pro studenty
Harvardu a ptistupna vSem se stala az vroce 2006. (Boydova 2017) V tomto roce se
Facebook také stal sedmym nejpopularnéjsim webem na zakladé celkového poctu zobrazeni

stranky. Jiz v roce 2007 m¢l Facebooku vice nez 21 miliond registrovanych uzivatel.

(Ellison et al. 2007)

I kdyZ by se od generace Z mohlo oc¢ekavat, ze Facebook bude pro jeho vSeobecnou
popularitu i jeji nejpouzivanéjsi socialni siti, neni tomu tak. Facebook pouziva naopak stale
méné ¢lent této generace. Jako jimi oblibené sité jsou uvadéné Snapchat a Instagram, jejichz

popularita neustale stoupa. (Abadi 2018)

Vyse zminéné tvrzeni potvrdil napiiklad prizkum spole¢nosti Piper Jaffray z podzimu
roku 2017, ktery zjistil, ze az 47 % teenagerti povazuje Snapchat za jejich oblibenou socialni
sit’, zatimco rok predtim to bylo pouze 35 %. Popularita Instagramu v téchto letech
stagnovala; v roce 2016 12017 ji jako svoji oblibenou sit' zvolilo 24 % dotazovanych.
V piipadé Facebooku vSak doslo k meziro¢nimu propadu a to az 0 4 %. Z celkového pocétu
6 100 respondentid zvolilo Facebook jako svoji oblibenou socialni sit’ pouze 9 %

respondentu. (Piper Jaffray Companies 2017)

Vysvétlenim mtize byt mimo jiné tfeba i to, ze generace Z preferuje vizualni obsah
pred obsahem textovym az toho divodu dava piednost socialnim sitim, jakymi jsou
Snapchat a Instagram, které jsou zaloZené vyhradné na tomto obsahu, zatimco Facebook je
kombinaci obou zminénych obsahti — nalezneme zde jak textové prispévky, tak i ptispévky

vizualniho charakteru (fotografie, videa).

Hlavnim a pomérné jednoduchym zptsobem, jak provadét marketing na Facebooku,
je zalozenim vlastni stranky spolecnosti. Stranky na Facebooku poskytuji témér stejné
moznosti jako osobni uzivatelské profily — jsou zde zvefejiiovany textové prispévky,

fotografie, videa ¢i sdileny rizné udalosti. VSechny tyto pfispévky mohou uzivatelé oznacit



tlacitkem ,,like, napsat k nim komentar ¢i je sdilet na svém osobnim profilu. Pokud daji
uzivatelé ,,like* vasi strance, budou se jim vase piispévky objevovat automaticky na jejich
zdi. Chytry zpisob, jak zaujmout, je nabizet na své strance exkluzivni nabidky (napiiklad
jinde nedostupné slevové kupony) ¢i zde poskytovat nahled na nové produkty jesté diive,
nez budou zvetejnény neékde jinde. Tim lze podpofit rist popularity vasi stranky a s nim

I pravdépodobnost, ze se 0 ni dozvi jesté vétsi mnozstvi uzivatell. (Zarrella 2010)

1.1.2. Twitter
Twitter je socialni sit’ zaregistrovana v roce 2006. Uzivatelé zde mohou posilat a ¢ist
textové piispévky nazvané tweety V rozsahu maximalné 140 znakl. Kazdy mésic pouzije

Twitter ptes 330 milionti uzivateli®. (Aslam 2018)

Podle online dotazniku provedeného Vvroce 2017 spolecnosti SCG na
stitedoskolskych a vysokoskolskych studentech pouziva Twitter zhruba 66 % z nich a méné

nez 50 % tazanych uvedlo, Ze ho pouziva ¢asto. (Fullerton 2017)

Dalsim dotaznikem zkoumajicim tuto tematiku je dotaznik z roku 2017 od Defy
Media, ktery vyplnilo 1500 teenagerd Vrozmezi véku 13 az 20 let. V ramci tohoto
dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné zkoumano, jaké socidlni sit¢ jsou danou cilovou
skupinou nejpouzivanéjsi. Dotaznik zjistil, ze 52 % respondentti pouziva Twitter. Pfiblizn¢
6 % dotazovanych pak uvedlo, ze by bez Twitteru nemohlo zit a pies 14 % z nich uvedlo, ze

ho vyuzivaji k ¢teni aktualnich zprav. (Bazilian 2017)

Z obou dotaznikll vyplyvé, ze vice nez 50 % clend generace Z pouziva Twitter
a mize tak byt vhodnym prostiedkem pro reklamu mnoha firem cilicich na tuto generaci.
Nicmén¢ oproti Facebooku je Twitter mén¢ popularni, coz mizeme zdivodnit napiiklad tak,

ze nedava svym uzivatelim moznost pohodIné chatovat.

1.1.3. Instagram
Instagram funguje od roku 2010, kdy byl spustén jako mobilni aplikace v App Store?.
Jiz po dvou letech své existence byl Instagram koupen Facebookem za jednu miliardu

americkych dolard v hotovosti a akciich. (Sedlak 2012)

1 Udaj ke dni 1. 1. 2018.
2 Obchod s aplikacemi pro zaiizeni s operaénim systémem iOS a Max OS X provozovany spolecnosti Apple.
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Instagram je socialni sit’ zalozena na sdileni obrazki a kratkych videi. V soucasné
dobé¢ je aplikace pfistupna i pro zafizeni S operacnim systémem Android a také existuje
webova stranka Instagram. Denné ho pouziva vice nez 300 miliont uzivatel. (Heine 2016)
Pro porovnani s Twitterem mizeme uvést, ze podobné ¢islo uzivateli pouziva Twitter kazdy

mésic.

Webova stranka Adweek pozadala v roce 2016 spolecnost Survata 0 zpracovani
pruzkumu na téma reklamy na socidlnich sitich Instagram a Snapchat. Dany prizkum
provadény na 511 uzivatelich obou siti v rozmezi véku 13-34 ukazal, ze témét 49 % z nich
by si vybralo Instagram, kdyby si mohli vybrat pouze jednu z obou zminénych siti. Nazorné
tak v grafu ¢. 2 vidime, Ze oblibenost téchto siti byla v daném priuzkumu témét naprosto

vyrovnana. Snapchat byl preferovanéjsi siti pouze 0 2,2 %. (Heine 2016)

Graf ¢. 2: Popularita aplikaci Instagram a Snapchat
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Instagram = Snapchat Instagram Snapchat

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Heine 2016)

V grafu miizeme také pozorovat, ze 64 % dotazovanych uvedlo, Ze povazuji
Snapchat za aplikaci, které je ,,vic cool. Nicméné¢ pii dotazu, zdali si mysli, Ze dané aplikace
budou i za 5 let stale popularni, se dohromady 37 % dotazovanych shodlo, ze sit’ Instagram
bude i nadale popularni, zatimco pouze 27 % z nich si totéz myslelo 0 Snapchatu. (Heine
2016)

1.1.4. Snapchat
Snapchat existuje od roku 2011, kdy ho spole¢né vytvofili Evan Spiegel, Bobby

Murphy a Reggie Brown, zatimco byli studenty na Stanfordské univerzité. Z pocatku se



aplikace jmenovala Picaboo® a byla p¥istupna pouze pro zafizeni s opera¢nim systémem iOS
aaz vroce 2012 byla aplikace pfejmenovana na Snapchat a zptistupnéna i pro zatfizeni se
systémem Android. (Salali 2017)

Jedna se 0 socidlni sit’, na které si mohou lidé mezi sebou posilat zpravy, fotografie
a videa s kratkou Zzivotnosti — do maximaln¢ deseti sekund (lze nastavit i na méng) totiz
zmizi. (Houskova 2014) V roce 2017 tuto sit’ pouzivalo denné pies 178 miliont lidi* (Smith
2017) a denné bylo odeslano pies 1 miliardu snapt®. (Salali 2017)

Facebook se jiz opakovan¢ snazil aplikaci Snapchat odkoupit. Poprvé se tak stalo
v ijjnu roku 2013, kdy za Snapchat nabidl zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg
1 miliardu americkych dolard, ale jeho navrh byl odmitnut. Znovu se 0 to pokusil pfiblizné
po mésici, kdy danou ¢astku navysil na 3 miliardy dolart, ale setkal se opét S netispéchem.
(Costill 2014) V roce 2016 se Snapchat pokousela zakoupit dokonce i spole¢nost Google.
Nabizela ¢astku 30 miliard dolard, ale ani tento navrh nebyl ptijat. V kvétnu roku 2017 doslo
k IPO® av souc¢asné dobé zakladatelé Snapchatu nevykazuji zadny zijem o jeho prode;.
(Constine 2017)

1.1.5. YouTube
Socialni sit’ a video server YouTube byl spustén v roce 2005, kdy byl zalozen tfemi
zamé&stnanci spole¢nosti PayPal. V soucasnosti je YouTube bezesporu nejvétsim webem pro
sdileni videi a tfetim nejnavstévovangj$im mistem na internetu. (Zarrella 2010) Je vlastnén

spole¢nosti Google Inc. a od roku 2008 ma i ¢eské rozhrani. (Polesny 2008)

Na YouTube mohou lidé sledovat videa nebo sem nahravat sva vlastni. Zvetejnéna
videa mohou uZivatelé komentovat, sdilet na svych ostatnich socidlnich sitich ¢i si je
ptidavat do jimi vytvofenych seznamu/slozek na profilu nazyvanych playlisty.
Nejpopularngjsimi videi jsou hudebni videoklipy a vlogy (video-blogy), ale lze zde nalézt
také velké mnozstvi televiznich klipd a filma. UZivatelské ucty na YouTube se nazyvaji

kanaly.

3 Nazev Picaboo odkazuje na znamou détskou hru na schovavanou, které se v anglickém jazyce fika Peckaboo.
Aplikace dostala nazev Picaboo, jelikoz v hovorové angli¢tiné oznacuje slovo ,,pic* obrazek ¢i fotografii
a prispévky na Snapchatu se zobrazuji jen na par sekund a pak navzdy zmizi neboli se ,,schovaji®.

4 Udaj ke dni 7. 11. 2017.

5 Snap je nazev pro ptispévek na siti Snapchat, tedy jakakoliv odeslana ¢i prijata fotografie, obrazek &i video.
8 IPO (z anglického Initial Public Offering) je prvni vefejna nabidka akcii spole¢nosti.
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YouTube byva Casto zpochybiiovan, zdali se tadi do kategorie socialnich siti ¢i
nikoliv. Vezmeme-li vSak Vv potaz, jak se socialni sit¢ vymezuji, snadno si odpovime, ze
YouTube mezi socialni sité patii. Socialni sit’ je totiz jakakoliv stranka, ktera poskytuje
lidem misto, na které se mohou pfipojit a komunikovat spolu, coz YouTube spliiuje. (Foster
2018)

YouTube influenceti se zdaji mit na mladsi generaci mnohem vétsi vliv nez tzv.
»tradicni® celebrity (slavni herci, zpévaci, moderatoii apod.). To je zplsobeno tim, Ze tato

generace travi mnohem vice Casu na internetu, nez kolik ho travi sledovanim televize.

Ptiblizné 70 % ucastnikd vyzkumu ,,The YouTube Generation Study* provedeném
spolec¢nosti Google v roce 2015 na 433 teenagerech aktivnich na siti YouTube uvedlo, Ze
véii svym oblibenym youtuberim vice nez ,tradicnim®“ celebritam. V dal§im stejné
pojmenovaném vyzkumu od Googlu provedeném V listopadu roku 2015 na 268 uzivatelich
YouTube v rozmezi véku 18-34 let se zjistilo, ze 4 z 10 respondentd si mysli, Ze jim jejich
tim, Ze influenceti svym divakim naslouchaji a komunikuji s nimi a vysledna komunikace
tak probiha spiSe v pratelském nez fanouskovském duchu. (O’Neil-Hart a Blumenstein
2016)

Tteti stejné pojmenovany vyzkum od Googlu z listopadu roku 2015 provedeny na
654 uzivatelich YouTube ve véku 13-64 let zjistil, ze 6 z 10 sledujicich YouTube tvrdi, Ze
by radé¢ji nasledovali radu ohledné ndkupu od svého oblibené¢ho youtubera neZ od jejich
oblibené televizni ¢i filmové osobnosti. (O’Neil-Hart a Blumenstein 2016) Ze vsech
zminénych prazkumi vyplyva jediné — pokud by spolecnosti chtély v ramci své reklamy
vyuzit n€akou slavnou tvaf, méla by to byt rozhodné tvat influencera nez ,tradi¢ni*

celebrity.

Marketing na YouTube lze provadét jednak prostiednictvim opévovaného influencer
marketingu, tedy Vvtomto piipadé prostiednictvim spoluprace se slavnymi a vlivnymi
youtubery, nebo prostfednictvim vlastniho kanalu a na ném zvetejiiovanych videi. Pfi tvorbé
YouTube kanalu je dalezité vybrat vhodné uzivatelské jméno, aby vas uzivatelé, kteti vas
hledaji, skute¢né naSli. Obvykle se tedy voli takové uzivatelské jméno, které presné
odpovida nazvu dané spolecnosti. Pokud je takové jméno zabrané, je vhodné piidat naptiklad

zkratku CZ, jedna-li se o0 kanal ¢eské spolec¢nosti. (Zarrella 2010)



Obsah YouTube kanalu je dulezité si vhodné pfizpusobit. Upravit si mizete jak
profilovy obrazek, tak ipopis kanalu, kam je vhodné zkonkretizovat, cemu se vase
spole¢nost vénuje a 0 ¢em pojednavaji vase videa. Také lze upravit zahlavi kanalu, kam je
nejlepsi umistit napiiklad logo firmy, odkaz na webovou stranku nebo nazvy ostatnich

socialnich siti spolec¢nosti. (Zarrella 2010)

A jaka by méla byt videa, aby byla Gspésna? Samoziejmé musi zaujmout a to v prvé
fadé svym nazvem ataké svoji miniaturou neboli thumbnailem’. Cim dal Gast&jsi byva
zavadéjici praktika tzv. clickbaitu, jehoz podstatou je to, Ze nazev ¢i samotna miniatura videa
zobrazuji néco lakavého ¢i Sokujiciho, 0 ¢em vSak samotné video vibec nepojednava. To
mize Casto uzivatele odradit od sledovani dalsich videt, jelikoz se stala nedivéryhodnymi.
Také by videa neméla byt piiliS§ dlouha anudna. Ta nejuspésnéjsi totiz byvaji kratka,

vystizna, kreativni a zabavna.

1.2. Socialni sité v Ceské republice
Tato podkapitola se vénuje socialnim sitim v Ceské republice a to konkrétné webovym

strankdm Lidé.cz a SpoluZaci.cz.

1.2.1. Lidé.cz

Socialni sit” Lidé.cz je provozovana spolecnosti Seznam.cz. Uzivatelé si zde mohou
vytvofit svij vlastni profil, doplnit do n¢j informace 0 sobé¢, nahrat fotografie ¢i videa

a komunikovat s dal§imi uzivateli.

Na této socidlni siti lze komunikovat jak prostiednictvim vzkazi (textovych
i hlasovych), tak i diskuze. Diskuzi je zde nepieberné mnozstvi a na téméf kazdé téma tu

nalezneme patfi¢nou diskuzi. Narazili bychom zde také na online seznamku ¢i online radio.

Socialni sit’ Lidé.cz ma v soucasné dobé i mobilni aplikaci pro zafizeni S operacnim

systémem i0OS i Android.

Navstévnost stranky Lidé.cz je v porovnani se sv€toveé proslulymi socialnimi sit€émi
o¢ekavané znacné nizsi. Podle statistik zpracovanych pro spolecnost Seznam.cz navstivilo
v ¢ervnu roku 2017 tuto stranku na pocitaci celkem 35 656 lidi z vekové kategorie 10-24 let
(NetMonitor — SPIR — Gemius & STEM/MARK 2017b), do které spada generace Z,

" Thumbnail je nahled nebo miniatura obrazku, kterd poméha k rozpoznani, organizovani a rozliSovani videi.
Na YouTube se zobrazuje ve vyhledavani a presmérovava uzivatele na dané video. Ukolem thumbnailu je
predevsim zaujmout, nalakat a nastinit, co 1ze od videa ocekavat.
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a prostfednictvim mobilni aplikace si ji zobrazilo ve stejné vékové kategorii celkem 20 808

uzivateld. (NetMonitor — SPIR — Gemius & STEM/MARK 2017a)

1.2.2. SpoluZzaci.cz
Spoluzaci.cz je stejné jako web Lidé.cz socialni sit’ ¢i sluzba provozovana serverem
Seznam.cz. Jedna se 0 sit’, na které se pavodné méli setkavat predevs§im zaci a studenti, ale
mnohem veétsi vyuziti sit€¢ nalezli absolventi, ktefi zde udrzuji vzajemné vztahy. Hlavni
vyuziti této stranky tak spociva bud’ ve sdileni informaci 0 sou¢asném studiu (napf. sdileni
studijnich material) ¢i v piipad€ byvalého studia to mize byt naptiklad potadani tfidnich

srazu.

Dne 4. dubna 2018 bylo na oficialnich strankach Seznamu oznameno, ze web
Spoluzaci.cz bude po 14 letech fungovani uzavien. V plné verzi budou SpoluZzaci.cz
fungovat jesté do 24. kvétna ado 31. srpna si budou moct vSichni uzivatelé stahnout
dokumenty a fotografie ulozené na tomto webu. Definitivni ukonéeni provozu je

naplanovano na 1. zafi 2018. (Kapucianova 2018)

Produktova manazerka sluzby SpoluZaci.cz Veronika Prokopova uvedla, Ze na zacatku
tohoto roku pouZzivalo stranku ptes 20 tisic lidi denné, ale poc¢et novych uzivateld se kazdym
rokem snizoval. Tento pokles zacal vroce 2015 abyl zplsoben piedevSim vysokou

konkurenci ze strany Facebooku a ostatnich socialnich siti. (Kapucianova 2018)

Hlavnim diivodem ukonceni webu je vSak pfedevs§im nové Obecné natizeni 0 ochrané
osobnich udaju, které ma vejit v platnost od 25. kvétna a web Spoluzaci.cz by se kvili nému
musel od zakladi ptedélat, coz by bylo velmi finanéné naroéné a neefektivni. Usetfené
penize by tak misto toho mély byt pouzity do rozvoje jinych sluzeb od Seznamu.

(Kapucianova 2018)
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2. Internetovy marketing a generace Z
Tato kapitola je zaméfena na charakterizovani pojmu internetovy marketing
a generace Z. Dale se vénuje rozdilim mezi generaci Z amileniany V souvislosti

s marketingem a marketingu zaméfenému konkrétné na generaci Z.

2.1. Internetovy marketing
Internetovy marketing byva Casto oznacovan také jako online marketing, digital

marketing anebo marketing na internetu a je definovan mnoha zpusoby:

,Marketing na internetu (on-/ine marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potieb

informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu.” (Nondek a Renc¢ova 2000)

Internetovy marketing je komplex strategii propagujici jakykoliv produkt (firmu) na
internetu.” (MEDIAGURU 2018)

LInternetovy marketing chapeme jako souhrn aktivit na internetu, které smeéruji k
urcenym ciliim podnikani — napriklad zvyseni navstévnosti (zpravodajsky server), zvySeni
prodeje (e-shop), zvyseni povédomi 0 znacce ¢i adrese webu, zlepseni image apod.®

(IPODNIKATEL.CZ 2011)

Oznaceni internetového marketingu jako e-marketing (elektronicky marketing) byva
Casté, avSak ne zcela pfesné ato ztoho duvodu, Ze pojem e-marketing zahrnuje
I marketingové aktivity, které probihaji prostiednictvim elektronickych zatizeni. Takovymi
aktivitami jsou mimo internetovy marketing také naptiklad mobilni marketing (marketing
na mobilnich telefonech a PDA), position marketing (GPS a auto navigace) anebo online
TV. (Kruti§ 2007)

Piedevsim poslednich 40 let pfineslo zménu Vv tom, jak jsou mnohé firmy fizeny a jak
komunikuji se svymi zdkazniky. Stalo se tak pfedevsim z divodu piedstaveni internetu,
osobnich pocitacl, chytrych mobilnich telefonti a dalSich modernich technologii. Pravé
z diivodu predstaveni téchto technologii méd v souCasné dobé internetovy marketing tak
velky vliv na obchod. Se stale vétsi pristupnosti k novym technologiim ziskaly spole¢nosti
vyuzivajici tyto technologie znacné vyhody. S postupné snazS§im propojovanim skrz socialni

média dochazi také k jejich jesté rychlejsimu rustu. (Packer 2011)
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Diky internetu je V dne$ni dobé témét vSe daleko vice pristupnéjsi a snadnéji
dosazitelné. Dnesni generace Z jiz napiiklad nechodi tak ¢asto do knihovny jako generace
milenidnt a nehleda veskeré informace pro splnéni domacich tkolt v knizkach, ale na
internetu. S jeho nastupem se mimo jiné zvysily pfileZitosti k poznavani novych lidi, které
jiz nejsou natolik omezené dopravou, Casem a penézi jako diive. Lidé maji také moznost se
vice zapojovat do rozhodovani a to jak lokalniho, narodniho ¢i dokonce i mezinarodniho. Je
také snadné&jsi nalézat lidi se stejnym nebo podobnym smyslenim, ¢i lidi sdilejici S ndmi své

hobby ¢i riiznorodé zajmy. (Livingstone a Haddon 2009)

Marketing na internetu je velmi komplexni zalezitost a da se provadét mnoha
zpusoby. Jednim z nich je pravé pro nas dualezity marketing na socialnich sitich. Ten
postupné zastinuje klasicky marketing v televizi, radiu, novinach ¢i na billboardech.
Internetovy marketing totiz mize byt provozovan i zcela zdarma a dokaze oslovit az miliony
lidi, pokud je provadén spravnym zplisobem. Spole¢nosti tak jiz nemusi platit obii sumy pro
otisknuti své inzerce na malém kousku dolni strdnky novin. Také ho Ize mnohem snadnéji
monitorovat a méfit, je dostupny 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu @ ma mnoho moznosti pro
individudlni pfistup (Ize si ho pfizplsobit na miru). Marketing na socialnich sitich je

budoucnosti veskerého marketingu a neustale nabyva na sile. (Janouch 2014)

Prvnim krokem k GspéSnému marketingu na internetu a pfedev$im k dlouhodobé
a ziskové spolupraci se zakazniky je dostat se do jejich povédomi. Druhym krokem je tyto
zakazniky zaujmout prostfednictvim naptiklad poutavé reklamy. Ve tfetim kroku je nutné je
piesvédgit, ze vas produkt &i sluzba jsou piesné ty, které by si méli pofidit. Ctvrtym krokem
je konverze, jejimz smyslem je, aby navstévnik webu provedl uréitou vami zadanou akci,
napiiklad kliknuti na odkaz, provedeni objednavky ¢i sledovani vasi stranky. Patym
a poslednim krokem je retence neboli snaha udrzet si zakazniky. Tim muze byt napiiklad

vérnostni program ¢i poskytnuti slevy na dalsi nakup. (Sterne 2011)

2.1.1. Vyhody internetového marketingu
Prvni vyhodou, kterou ndm internetovy marketing nabizi, je jeho Siroky az globalni
zasah. Jakakoliv reklama umisténd na internet se mtze zobrazit lidem po celém svéte, pokud
nedojde k upfesnéni ze strany zadavatele reklamy. Prosttednictvim online marketingu lze
tak oslovit spotiebitele napfi¢ celou republikou ne-li svétem a to bez ohledu na jejich vék,
bydlists, vzdélani, spotiebni chovani a dalsi. (Grow-marketing.cz 2014) Na ptikladu Ceské

republiky tak miizeme uvazovat, ze jestlize v roce 2017 mélo pfipojeni k internetu 77,2 %
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¢eskych domécnosti, mohly tak spole¢nosti vV tomto roce oslovit az tfi ¢tvrtiny obyvatelstva
Ceské republiky. (Cesky statisticky ufad 2018) To je jisté presvédéivy tdaj pro vechny
spole¢nosti, které dosud uvazuji 0 vyuziti moznosti internetového marketingu. V jeho
ptipad¢ lze totiz za pomérné nizké naklady oslovit velice Siroké publikum, pfedevs§im za
ptedpokladu, Ze spokojeni zakaznici §ifi pozitivni recenze napiiklad na svych socialnich

sitich a spole¢nostem se tak dostava reklamy zadarmo.

Dalsi vyhodou online marketingu je, Ze je $ity na miru a lze se jeho prostiednictvim
pfesné zaméfit na danou cilovou skupinu a oslovovat pouze lidi, kteti maji ¢i by mohli mit

zdjem 0 inzerované zbozi ¢i sluzbu.

Podstatnou vyhodou je také jeho snadna a piesna méfitelnost. Spole¢nosti mohou
pomoci analytickych néstrojii® sledovat navstévnost svych stranek a analyzovat tispésnost
svych reklamnich kampani. (Zarrella 2010) Mimo to mohou také pozorovat, kolikrat dany
uzivatel webové stranky navstivil, nez si zbozi ¢i sluzbu zakoupil, zdali se po nakupu na
stranky vratil, 0 jaké zbozi ¢i sluzbu ma zajem, cO Si na strankach nejcastéji prohlizi a na
zékladé toho mu zobrazovat zbozi ¢i sluzby podobného typu a mnoho dalsiho. (Grow-
marketing.cz 2014) Zméfena a zanalyzovana data pak mohou pomoci odhalit nedostatky

a mezery v marketingové strategii firmy, kterd miZe byt nasledné upravena a zefektivnéna.

Nesmime opomenout, Ze internetovy marketing vyZaduje nizsi naklady neZ klasicka
offline reklama. To souvisi ptedevsim S tim, ze pfi online marketingu si 1ze snadno sledovat,
jaka je navratnost investice, zatimco u klasické reklamy si ji nemtzeme byt nikdy plné jisti
(nevime, kolik lidi dostalo nas letak, kolik z nich si ho ptecetlo a kolik z nich si k nam na
jeho zaklad¢ ptislo nakoupit). Navic v ptipad¢é, ze by néktera z naSich reklam byla
neuspésnd, lze jeji zverejiiovani okamzité zastavit a uSetiené penize vyuzit na néco jiného.

(Grow-marketing.cz 2014)

2.1.2. Nevyhody internetového marketingu
A& se mlze zdat, Ze internetovy marketing pfinasi pouze samé vyhody, neni tomu
tak. I kdyz vyhody jednoznacné ptevazuji, je dilezité zminit i nékolik nevyhod, které tento

typ marketingu pfinasi a spolecnosti by je mély pfi svém rozhodovani vzit v uvahu.

8 Nejpouzivangj$im nastrojem pro analyzu dat online marketingu je software Google Analytics — ndstroj
Googlu, ktery je zdarma a poskytuje spole¢nostem napi. udaje 0 navstévnosti webu. (Zarrella 2010)
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Prvni nevyhoda, kterou s sebou online marketing ptinasi, je jednozna¢né nedivéra.
V dnesni dobé ma na internet pristup témet kdokoliv, kdo mé moderni elektronické zatizeni,
kterym muze byt napiiklad i chytry mobilni telefon, bez kterého se dnes ¢lovek jiz téméf
neobejde. Z toho duvodu pievlada nizsi duvéryhodnost zprav na internetu v porovnani
s klasickymi médii, jelikoz na internet muze prispivat doslova kdokoliv. Nizs§i duvéru

muizeme zaznamenat napiiklad i pfi online nakupovani, kdy mize dochazet k podvodim.

Mezi vyhodami byl zminén globalni zasah, ktery vSak mutize byt i nevyhodou a to
Vv ptipadé, kdy chce na internetu inzerovat lokalni spole¢nost, pro kterou by byla globalni
reklama zbytecnd. Na druhou stranu musime pamatovat, Ze internetovy marketing je velice

flexibilni a lze si ho upravit a nastavit dle svych ptedstav, takze tato nevyhoda se da potlacit.

Poslednim bodem, ktery bych chtéla zminit, je demografické hledisko. U starsi
populace stale prevlada popularita klasickych médii, a pokud by méla byt cilovou skupinou
star$i ¢ast populace, doporucila bych misto internetového marketingu zvolit k propagaci

radéji n¢ktery druh klasické reklamy.

2.2. Generace Z
Jesté pred tim, nez Si nadefinujeme generaci Z, je dulezité pfipomenout, ze to neni
jedina generace, ktera kdy existovala, ale ptedchazelo ji mnoho generaci, které bych nyni

rada Vv kratkosti v tabulce ¢. 1 pfipomnéla a piedstavila. Podrobn&jsi charakteristika

jednotlivych generaci je pak soucasti pfilohy ¢. 1.

Tabulka ¢. 1: Rozdéleni generaci, jejich roky narozeni a hlavni uddlosti, které je doprovdizely

Nazev generace | Roky narozeni Hlavni udalosti v obdobi jednotlivych generaci

Generace druhé | 1901 —1924 Velké hospodaiska krize, druha svétova valka
svétové valky®

Ticha generace | 1925 —1945 Konec Velké hospodarské krize a druhé svétové valky
Baby Boomers | 1946 — 1964 Hnuti hippies, Valka ve Vietnamu

Generace X 1965 — 1980 Ptistani na Mé&sic, konec Valky ve Vietnamu
Generace Y 1981 — 2003 Teroristické utoky 11. zafi 2001, recese v roce 2008
Generace Z 2003 — soucasnost | Technologicky boom

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ (Troksa 2016)

° Tato generace byla v 90. letech piejmenovana na , Nejvétsi generaci.
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V soucasné dob¢ neexistuje konsensus o ptesnych datech narozeni ¢lenti generace Z.
Nekteré zdroje uvadi, ze jeji ¢lenové se rodili jiz od poloviny 90. let 20. stoleti, jiné zdroje
oponuji a uvadi, ze se generace Z zacala rodit az od roku 2005. (Linde 2018) VSechny zdroje

se vSak shoduji, Ze se jedna 0 generaci, ktera je povazovana za nejrozmanitéjsi a nejvetsi

generaci vibec. Momentalné tvoii az 25,9 % populace. (Clay 2016b)

wevr

Nejpodstatngj$i charakteristikou této generace je jeji zaméfeni na socialni
odpovédnost. Generace Z se velmi zajimé a stard 0 udrzitelnost a zivotni prostredi. Jeji
¢lenové si nepamatuji svét bez internetu a pocitacové technologie a jsou schopni soubézné
pracovat az na péti zafizenich (nejCastéji televize, notebook, stolni pocitac, tablet a chytry
telefon). Tato zavislost na modernich technologiich jim pfinesla také prezdivku ,,iGenerace.*
(Clay 2016b)

Generaci Z ptedchazela generace mileniani (oznacovana také jako generace
milenialovll) neboli generace Y. Vymezeni generace mileniant je stejné nejasné jako
generace Z. Ptiklad jednoho z mnoha vymezeni nam nabizi naptiklad Howe a Strauss, ktefti
uvadi, Ze generace Y se narodila v rozmezi let 1982 az 2002. (Howe a Strauss 2000) Naopak
Clay uvadi, ze generace Y se rodila v rozmezi let 1980 az 1996. (Clay 2016a) Vidime tak,
ze kazdy autor vymezuje generaci Y jinak, ale shoduji se, Ze se jedna 0 generaci narozenou

ptiblizn¢ okolo 1980 az do pocatku 21. stoleti.

2.3.  Rozdily mezi generaci Z a mileniany
Clenové generace Z a mileniani se rodily v riiznych letech a i na to musi firmy ve své
marketingové strategii pamatovat, jelikoz to, co se mize libit 30 leté zen¢, se nemusi nutné
libit 15 letému ¢i mladSimu chlapci. Obé generace jsou rozdilné a maji odlisné zvyky,

preference a diivody k tomu byt online. (Patel 2017)

Generace Z preferuje influencer marketing'® vice nez mileniani. Influencer
marketing je velice popularni marketingova strategie pouzivana pro zacileni generace Z.
Influencefi se totiz zdaji byt vice diivéryhodni a Casto vytvaii mnohem efektivnéjs$i obsah
nez samotné firmy. To je zpusobeno také tim, Ze mnozi influencefi patfi pfimo do

generace Z nebo k ni maji velmi blizko. (Patel 2017)

Influencer marketing, jak jiz byl zminéno, neni marketingova strategie, ktera by se

dala uplatnit jak na generaci Z, tak ina mileniany. Podle prizkumu ,,The YouTube

10 Vice viz kapitola 3.4 Influencer marketing.
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Generation Study* z roku 2015 od Googlu na 433 teenagerech aktivnich na siti YouTube
vnima az 70 % mladych lidi pouzivajici tuto sit’ své oblibené YouTube influencery jako
vérohodnéjsi nez ,.tradi¢ni celebrity. (O’Neil-Hart a Blumenstein 2016) Bere je jako své
idoly i vychovatele. Casto se totiz diva na YouTube i za u¢elem vzdélani se Vv riiznorodych
oblastech. (Patel 2017)

Mnohé spolecnosti se V dnesni dob€ snazi zvednout své online trzby pfedevsim
zamétenim se na mladsi spottebitele. Vzhledem k prizkumu spolecnost Ernst & Young
z 2. a7 13. ledna roku 2015 s 1400 respondenty, nakupuje az 74 % mileniand online a to
nejméné jednou za mésic. Pro generaci Z je toto Cislo mnohem niz§i. Pouze 49 % jejich
¢lent nakupuje minimalné jednou mési¢né online. Hlavnim diivodem pro to je, ze ¢lenové
generace Z jsou mnohem mladsi a jejich online nakupovani zafizuji Casto jejich rodice, kteti
s velkou pravdépodobnosti patii prdvé mezi milenidny. Firmy by vSak mély vzit v potaz
i fakt, ze generace Z neustale roste a v budoucnu bude nakupovat online daleko vice nez
mileniani. (Patel 2017)

DalSim genera¢nim rozdilem je, zZe generace Z nestoji 0 vérnostni programy. Chce
byt vice samostatna a nezavisla a ¢init vlastni rozhodnuti. Rada si vybira a ma rada na vybér
Z vice moznosti. Nerada ma pocit, Ze se zavazuje pouze jedné znacce. V dnesni dobé by se
vSak téZce hledal obchod, ktery by nenabizel svym zdkaznikim vérnostni programy.
Obchody se tak snazi nalakat své zakazniky, aby k nim zavitali i pfi§té a podpofit je
v nakupu ruznymi vyhodami, které s sebou vérnostni karty pfinasi (napft. sleva ¢i darek pii
sesbirani ur¢ittho mnozstvi bodi za nakup). Takova strategie vSak funguje spiSe na
milenidny, z nichZ 45 % podle vyzkumu provedeného spolec¢nosti Ernst & Young 2. az 13.
ledna roku 2015 vnima vérnostni programy pozitivné (citi se diky nim specialné), zatimco
z generace Z je to pouze 30 %. (Clay 2016a) Z toho se da snadno vyvodit, Ze generace Z ma

jiné preference nez mileniani a i na to by mély firmy pamatovat. (Patel 2017)

Podstatnym rozdilem je také to, Ze zatimco mileniani si objednavaji zbozi online
a poté si ho vyzvedavaji v kamenné prodejné nebo na urcitém odbérném miste, generace Z si

objednava zbozi online a nechava si ho doruc¢ovat az domt. (Clay 2016a)

Generace Z nechce nic, co neni realné. Autentic¢nost se pro ni stala velmi dilezitou.
Nechce vidat digitaln¢ upravené fotografie ani falesné zpravy ze svéta celebrit. Mnoho firem
V navaznosti na toto téma zavadi ,,no Photoshop* marketingové kampané¢ jako naptiklad

spole¢nost American Eagle v roce 2014. Spole¢nost v tomto roce zaznamenala znatelné

16



zvySeny prodej, ktery mtizeme pozorovat vV grafu ¢. 3, a mimo né&j obdrzela i mnoho pochval
na socialnich sitich. (Patel 2017)

Graf ¢. 3: Zména prodejii znacky Aerie po zavedeni kampané #AerieReal

35% 32%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
o Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1
% 2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015 2016

-10%

== Srovnatelné zmény prodeje (%)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Seeking Alpha 2016)

Milenidni maji na toto téma zcela jiny pohled. Rad¢ji neZ neupravené fotografie vidi
v reklamach idealisticka ztvarnéni a dokonalost a o¢ekavaji nedosazitelnou krasu. Tyto
preference miizeme pozorovat napiiklad v ramci vysledkl vyzkumu spole¢nosti Cassandra
z jara aléta roku 2017, ve kterém 63 % respondentti z generace Z uvedlo, ze preferuji
v reklaméch redln¢ vypadajici obyc€ejné lidi misto programove upravenych celebrit, zatimco

stejné tvrzeni potvrdilo pouze 37 % mileniand.
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3. Influenceri
V této kapitole se budu zabyvat pojmem influencefi, jejich pivodem, roli, aktivitou

a influencer marketingem.

3.1. Pivod influenceri
Slovo influencer ma sviij ptivod Vv anglickém slové influence (vliv, ovlivnit). Pojem
influencer je dnes vniman jako osoba, ktera ma znaény vliv a dokaze svymi nazory, postoji
a mySlenkami ptsobit na ostatni lidi (uZivatele, zakazniky, fanousky...) a formovat jejich
nazory. Influencerem tak muze byt osobnost z vetejného déni (herec, zpévak, moderator,
politik), ¢len riznych skupin a komunit, ale ve 21. stoleti to byva nejcastéji osoba, ktera

ziskala své vlivné postaveni pomoci své aktivity na socialnich sitich.

3.2.  Role influencerii
Influencefi maji v dne$ni dob€ nesmirny vliv a mnoh¢ spolecnosti si jsou toho védomy
a zaCinaji je tak ¢im dal tim vice obsazovat do svych marketingovych kampani. Divodem
velkého vlivu influencerti je pfedevsim piibyvajici vyznam informacnich technologii

a socialnich siti, které jsou pro mnohé z nich domovem.

Vliv a role influencerd je ve 21. stoleti tak zasadni, Ze spravna identifikace vhodného
influencera a jeho nasledné angazovani do marketingové strategie spole¢nosti miize pfinést

znaéné zvysené povédomi 0 firmé a nasledné i rist jejiho prodeje.

3.3. Aktivita influenceri
Aktivitou influencert je myslena jejich tvorba a ptisobeni na lidi. Kazdy influencer ma
ur€ité mnozstvi svych sledujicich (fanouskil), ktefi se ztotoziuji Sjeho mysSlenkami,
hodnotami a postoji. Svému influencerovi fanousci plné véfi. SpiSe nez z racionalniho
divodu to casto byva kviili sympatiim a osobni ndklonnosti. Na tomto principu je zaloZen

influencer marketing, ktery véfi, Ze osoba influencera je schopna prodat témét cokoliv,

souvisi-li to alespon z ¢asti S obsahem, ktery influencer vytvari.

V praxi to nejcastéji vypada tak, Ze poté, co si spolecnost Z nékolika potencidlnich
influencerti vybere konkrétniho pro svoji kampan a domluvi S nim vzajemnou spolupraci,
zaSle mu rtizné materidly (to mohou byt vzorky produktli ¢i samotné produkty), které pak
influencer zaCne propagovat na svych socialnich sitich. Nej¢astéjSim zpiisobem propagace
byva jednoduse byt s danou znackou ¢i produktem vidét — pro Facebook a Instagram to je

tedy zvetejnéni fotografie, na které je zobrazen influencer S danym produktem, a kK ni
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vhodny komentaf, ktery by mél zdiiraznit, jak ma influencer dany produkt rad a jaké jsou
silné stranky tohoto produktu. Naopak pro YouTube jsou oblibena tzv. ,,unboxing*“ videa,
ve kterych influencer ukazuje, jak dany produkt rozbaluje, hodnoti a nasledné vyuziva.

V recenzi nesmi chybét fada osobnich nazori a zkuSenosti ohledn¢ dané znacky ¢i firmy.

Diive dochazelo ¢asto k praktice zatajované spoluprace, ktera probihala, aniz by 0 tom
influencerovi sledovatelé védéli. Od tohoto typu spoluprace se vsak pomalu upousti, jelikoz
byva vnimana velmi negativné a jeji odhaleni by mohlo celou kampan poskodit a odradit
¢etné mnozstvi fanousSkovské zakladny. Mnozi influencefi tak misto toho zacali pod
sponzorované piispévky davat hashtag #ad'!, kterym davaji najevo, Ze se jedna o spolupraci
s n¢kterou spolecnosti a dané produkty ¢i vyrobky jim byly darovany Vv ramci spoluprace

a nebyly koupeny jimi samotnymi.

Casto je propagace spojena ise soutézi — spole¢nost zasle influencerovi i nékolik
produktli navic, které jsou uréené do soutéze pro jeho fanousky. Touto aktivitou si pomuize
i sam influencer, jelikoZ obvyklymi pozadavky pro ucast Vv soutézi byva sledovani jeho
socialnich siti ¢i psani komentaiti pod dany ptispévek. Kromé samotnych produktli mé ¢asto
influencer i moznost nabidnout svym fanouskim slevovy kupon ve vysi né€kolika procent
(nejcastéji to byva 10-15 %), pokud zadaji na webové strance spolecnosti pii nakupu
jedine¢ny kod nebo ho feknou pii ndkupu V prodejné. Dany kod vétSinou obsahuje jméno

influencera nebo konkrétnéji jeho online piezdivku a procentudlni vysi slevy.

3.4. Influencer marketing
Influencefi udavaji trendy avedou své nasledovatele (fanousky) prostfednictvim
socialnich siti a médii. Maji nezanedbatelnou tilohu pro jakykoliv typ marketingu. Mnohdy
formuji poptavku po urcitém zbozi nebo sluzbe. V dnesni internetové dobé se zdkaznici
rozhoduji predevsim na zakladé¢ referenci a to hlavné téch, kterém jim doda sam influencer,
ktery je ¢asto povazovan za jakousi autoritu. V dne$ni dob& vznikaji i skupiny influencerd,

které formuji a vytvaii celé marketingové strategie. (Brown a Hayes 2008)

Jako znamou skupinu influenceri 1ze uvést napiiklad Team 10 — sdruzeni né€kolika
YouTube influencert zalozené Jakem Paulem. Tito lidé pravideln¢ ptidavaji videa jak na
spole¢ny Team 10 YouTube kanal, tak i na vlastni soukromé kanaly. Cely tym spolu Zije ve

spolecném domé amusi dodrzovat mnoho pravidel, napfiklad pravidelné navstévy

11 Ad“ znamena Vv anglickém jazyce ,reklama.
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posilovny. Podstatou Teamu 10 je sdruzovat mladé talenty, proslavit je a ucit je, jak tvorit

kvalitni obsah na svych socialnich sitich a stat se popularnimi. (Hiramine 2017)

Vhodny influencer marketing je ten, ktery je vhodné zakomponovany do ptispévkil
influencera a pisobi piirozen¢. Pokud by naptiklad influencer, ktery se zabyva zdravym
zivotnim stylem, mé¢l promovat novy fetézec rychlého obcerstventi, jisté by to neptsobilo
ptirozené a fanousci by mu jeho néazory nevéfili, coz by zpusobilo skodu jak samotnému
influencerovi v podobé poskozeni jeho image, tak izadavatelovi reklamy v podobé
neuspés$né kampané. Klicem k Gspésné kampani je tedy predevsim vybér vhodné osobnosti
pro danou kampan, ktera se zabyva danym segmentem trhu. Také nesmime zapomenout, ze

vzajemna spoluprace by neméla probihat utajené a fanousci by se 0 ni méli dozvédét.

Pti vybirdni spravného influencera vhodného pro generaci Z musime vzit v ivahu
I to, Ze se jedna predevsim 0 Skolaky a teenagery, kteti jsou neustale pfipojeni k internetu
a kazdy den vyuzivaji socidlni sité, mobilni zafizeni atd. a tim padem se jim hiife navazuji
realné socialni vazby a hledaji si kamarady pifedevs§im na internetu. Vhodny influencer by se

tedy mél tvafit jako jejich kamarad a tim si ziskat jejich davéru. (Hefmanova 2016)

Uspéch influencer marketingu je dany také tim, Ze generace Z chce znat ,,piib&h za
kamerou®, kterého se ji prostfednictvim tohoto marketingu dostava. Influenceti totiz casto

sdili svtij soukromy zivot online a tim si buduji davéru a dojem skuteéného pratelstvi.

Od influencer marketingu se v dalsich letech ocekava pouze rast. Na zakladé
prizkumu z roku 2016 vyuzilo v tomto roce vice nez 80 % marketért influencer marketing
a94 % znich ho povazuje za vysoce efektivni. (Vickery 2017) Podle spole¢nosti
TapInfluence ma az 73 % marketérti vyhrazeny rozpocet specialné pro influencer marketing.
Spole¢nost ION pak zjistila, ze az 71 % spotiebitelt je nachylngjsich k provedeni nakupu na
zakladé referenci ze socialnich siti (Ward 2017) a podle prizkumu od spole¢nosti Google
z roku 2015 az 70 % dospivajicich, majicich ti¢et na YouTube, véfi nazorim influencert

vice nez nazortum ,tradi¢nich* celebrit. (O’Neil-Hart a Blumenstein 2016)
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Il. PRAKTICKA CAST

4. Vyzkum zaméreny na vyuZziti socialnich siti generaci Z
Prakticka ¢ast této bakalarské prace s nazvem Marketing na socialnich sitich zaméteny
na generaci Z se tyka vyzkumu zaméfenému na zjiSténi, jakym zplsobem

generace Z vyuziva socialnich siti.

Tato kapitola pojednava ocili mého vyzkumu, vyzkumném vzorku neboli
respondentech mého dotazniku, metodé¢ vyzkumu, realizaci vyzkumu a naposled také

0 analyze vysledki vyzkumu.

4.1. Cil vyzkumu
Mym zajmem je ztohoto vyzkumu vyvodit, jak si na tom generace Z stoji se
socialnimi sit€émi a reklamou na téchto sitich. Chtéla bych zjistit, zdali generace Z vénuje
svoji pozornost reklamam na socialnich sitich a zdali se jimi nechava ovliviiovat. Mym cilem
je také zjistit, co Clenové generace udélaji, pokud je reklama na socialni siti zaujme a zdali
si mysli, Ze je tato reklama u¢innéj$i nez klasicka reklama, tj. reklama v novinach, televizi,

radiu, na billboardech apod.

Vyzkum by mi mél poskytnout zjisténi, které socidlni sité jsou pro generaci
Z nejpopularnéjsi a nejpouzivanéjsi a také kolik ¢asu zde generace Z v priméru denné stravi
akdy zde sviyj cast travi nejvice. Také bych chtéla na zdklad¢ tohoto vyzkumu piijit
s doporucenimi a tipy, jak by mély spole€nosti, jejichz cilovou skupinou je generace Z,

postupovat, aby ji zaujaly.

4.2. Vyzkumny vzorek
Provedené¢ho vyzkumu se zucastnilo celkem 210 respondentd, z nichz jsem 27

vyloucila screeningovymi otdzkami. Vysledny pocet respondentt byl tedy 183.

Vyzkum byl proveden na studentech Gymnazia Opatov tietiho, patého a sedmého
ro¢niku, kde jsem ziskala celkem 65 respondentii. DalSich 145 respondent jsem ziskala

prostfednictvim online dotazniku Google Forms.

4.3. Metoda vyzkumu
Pti zpracovavani praktické Casti této prace jsem vyuzila metody sbéru dat PAPI

a CAWI. Metoda PAPI (Paper Assisted Personal Interview) je osobni (face to face) metoda
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dotazovani prostfednictvim papirovych dotaznikti. Této metody jsem vyuzila pfi sbirani
respondenti na Gymnaziu Opatov. Metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
je metoda sbéru dat dotazovanim na interaktivnim webovém formulafi za pomoci pocitace.
Nejveétsi vyhodou této metody je rychlé, snadné a efektivni zpracovani a vyhodnoceni

odpovédi. (Sramek 2009) Metodu CAWI jsem uplatnila pro ziskavani respondentt online.

Dotaznik zpracovany k této bakalaiské praci se sklada ze 13 otazek. VétSinou se
jedna o otazky uzaviené (respondent ma na vybér z pripravenych variant odpovédi), pouze
3 z nich jsou polouzaviené (respondent ma na vybér z ptipravenych variant odpovédi nebo
mize napsat vlastni odpovéd’). Prvni a posledni otazka dotazniku jsou otazky screeningové,
které slouzi k vylouceni nevhodnych respondentti. Tyto otazky se ptaji na to, zdali ma
respondent Gcet na nékteré socialni siti a jaky je jeho veék. Tim se vylouci ti respondenti,
ktefi nejsou aktivni na socidlnich sitich a kteti nepatii do vékové kategorie generace Z.
Predposledni a posledni otazka jsou otazky identifikatni — otazky na pohlavi a vék
respondenti. Zbylych 10 otazek jsou otazky obsahové, kterymi se snazim zjistit postoj

a nazor respondenti na marketing na riznych socialnich sitich.

Pro dany dotaznik jsem vybrala metodu kvantitativniho vyzkumu, kterd se zabyva
sCitatelnymi kvantifikovatelnymi daty aje provadéna na vétSim poctu respondentii nez
vyzkum kvalitativni. Typickymi otdzkami pro kvantitativni dotaznik jsou otazky typu:

Kolik? Jak ¢asto?

Online dotaznik jsem vytvotila pomoci Google Forms a jednotlivé odpovédi jsem po
skonceni dotazovani vyhodnocovala pomoci Microsoft Excel 2016. Pro lepsi ptehlednost

jsem vysledky vyzkumu zpracovala ve formé grafil.

4.4. Realizace vyzkumu
Vyzkum jsem realizovala v obdobi od 6. 1. 2018 do 29. 3. 2018, ve kterém jsem
ziskala celkem 210 odpovédi. Gymnazium Opatov jsem navstivila dne 21. 3. 2018 a vyzkum
zde byl konany na studentech 3. J (tercie), 5. R (kvinta) a 7. T (septima). Tito studenti patii
do veékové skupiny 13-18 let a jsou proto vhodnymi respondenty pro mij dotaznik, jelikoz

patii do generace Z.

Sbér respondentt z online dotazovani probihal v obdobi od 6. 1. 2018 do 29. 3. 2018
a celkem zde na mij dotaznik odpovédélo 145 respondentli, z toho bylo 27 vylouceno

screeningovou otazkou €. 13, jelikoz svym v€kem nepatiili do generace Z.
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45. Analyza vysledkii vyzkumu
Podkapitola analyza vysledkii vyzkumu je vénovana analyze jednotlivych otazek
dotazniku a jejich dopInéni 0 vhodny graf, ktery zobrazuje jednotlivé odpovédi respondenti

na danou otazku.

Otazka ¢. 1: Mate ucet na nékteré socialni siti (napr. Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter a dalsi)?

Prvni otazka mého dotazniku je jedna ze dvou screeningovych otazek, jejichz icelem
je vyradit nevhodné respondenty pro muj dotaznik, Vv piipadé této otazky tedy ty, ktefi
nevlastni ucet na zadné socialni siti.

Z4dny z mych respondentt viak na tuto otdzku neodpovédél moznosti ,Ne*, tedy Ze
nevlastni ucet na n¢které ze socialnich siti. VSech 210 respondenti tak touto screeningovou
otazkou proSlo abudu snimi nadale pracovat V piipadé, Ze projdou také druhou

screeningovou otazkou €. 13, ktera se taZze na jejich vék ahodnoti, zdali patéi do

generace Z ¢&i nikoliv.

Otazka ¢. 2: Vyberte socialni sité, které pouZivate.

Cilem této otazky bylo zjistit, na jakych socidlnich sitich maji ¢lenové
generace Z nejcastéji zalozeny ucet, ktery vyuzivaji, akteré sit¢ jsou tak vhodné pro
marketing spole¢nosti, jejichz cilovou skupinou je generace Z.

Graf'¢. 4. Generaci Z nejpouzivanéjsi socialni sité
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Jako nejpouzivangjsi socialni sit’ generaci Z se ukazal byt Facebook, ktery vyuziva
173 z celkovych 183 respondentd, tj. 94,54 %. Témér stejné vysoké popularité se dostava
i socialni siti YouTube, kterou vyuziva celkem 170 respondentt (92,9 %). Na tietim misté

se umistil Instagram se 135 respondenty v jeho prospéch (73,77 %).

Znatné méné respondentd Z generace Z ma ucet na strance Google+ (55
respondentti), na Twitteru (32 respondentlt) ¢i na LinkedInu (30 respondentit). Piesto, Ze tyto
sit¢ pouziva mensi mnozstvi respondenti nez hlavni socidlni sit¢ jako jsou Facebook,

YouTube a Instagram, neméla by se sila marketingu na téchto sitich podcenovat.

Velmi malo respondentt uvedlo, ze pouzivd Tumblr (14 respondentt), Ask.fm (9
respondentll), Spoluzaci.cz (8 respondentil) a Pinterest (6 respondent). Pouze dva
respondenti uvedli, Ze maji Gcet na strance Lidé.cz a nikdo z respondentii nema tcet na

strdnce MySpace.

V ramci moznosti ,,Jiné:...“ uvadéli respondenti naptiklad Viber, Skype, WhatsApp
a Discord. Jedna se 0 komunikacni socialni média, jejichz prostfednictvim si mohou lidé
bezplatné volat ¢i zasilat zpravy. Pro vSechny tato média existuji také aplikace pro chytré
mobilni telefony. V piipadé¢ Discordu se jedna ptedev§im 0 aplikaci pouzivanou hraci

r ro~r

videoher pro komunikaci pii hrani a v soucasné dob¢ se na ni nenachazi zadné reklamy.

Dale se zde objevily odpovédi Twitch, Messenger, Wattpad, Sarrah a Steam.
Twitch.tv je ziva video platforma, na které mohou lidé streamovat a sledovat predevsim
videohry, ale také hudbu ¢i uméni. Messenger je ndzev pro oficidlniho klienta pro chat
v mobilni i webové verzi spravovaného Facebookem. Nejedna se 0 socialni sit’, tou je zde
Facebook. Dalsi z odpovédi byl Wattpad, coz je webova stranka urcena pro psani a cteni

¢lanka a taktéZ se nejednd primarné€ 0 socialni sit’.

Odpovéd’ Sarrah se mi nepodatilo nikde dohledat. Steam je platforma vytvorena
spolec¢nosti Valve Corporation, kterd je uréena pro distribuci her ajako komunikacni
prostiedi pro hrace, ale nejedna se 0 socialni sit’. Z téchto odpoveédi miizeme vidét, ze ziejme

ne vSem ¢lenlim generace Z je pojem socialni sit’ zcela zietelny.

Otazka €. 3: Kolik ¢asu denné stravite v pruméru na socialnich sitich?

V této otazce jsem se chtéla zaméfit na zjisténi faktu, kolik svého volného Casu travi

generace Z na socialnich sitich, coz samoziejmé souvisi S tim, zdali se na téchto sitich vyplati
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pro generaci Z inzerovat. Pokud by se ¢lenové generace Z vyskytovali na socialnich sitich

mén¢ nez 1 hodinu ¢asu denné, znamenalo by to nizsi pravdépodobnost, ze by reklamu na

téchto sitich spatfili, nez kdyby na téchto sitich stravili v priméru naptiklad ti1 hodiny denné¢.

Graf ¢. 5: Prumérny denné straveny cas na socialnich sitich generaci Z

B Méné nez 1 hodinu H 1-3 hodiny

m Vice nez 3 hodiny Jsem stéle online (na mobilu, tabletu)
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentll uvedlo, Zze se na socialnich sitich vyskytuji denné v priméru

jednu az tfi hodiny svého ¢asu. Téchto respondentl bylo celkem 75 (40,98 %).

Dalsich 46 respondentd (25,14 %) uvedlo, Ze jsou stale online, at’ na mobilu ¢i
tabletu. Dalsich 34 respondentt (18,58 %) odpovédélo, Ze na socialnich sitich travi denné
vice nez 3 hodiny a zbylych 28 respondentt (15,3 %) zodpovédé€lo otazku moznosti ,,Méné

nez 1 hodinu“.

Jelikoz prevazna vétSina respondentti uvedla, ze se na socidlnich sitich nachazi
VvV priméru vice neZz jednu hodinu ¢asu denné anebo jsou stale online (dohromady 155
respondentt, 84,7 %), myslim si, Ze se na socialnich sitich z tohoto hlediska inzerovat

rozhodné vyplati, jelikoz Sance, ze zde generace Z spatii reklamu, je pomérné vysoka.

Otazka ¢. 4: Kdy travite nejvice svého ¢asu na socialnich sitich?

V rédmci této otazky jsem chtéla urcit, v jakém cCase je nejefektivnéjsi na socialnich
sitich pro generaci Z inzerovat. Socialni sité totiz velmi ¢asto nabizi spole¢nostem moznost
stanovit si, v jaky ¢as by méla byt jejich reklama zobrazovana, aby nejvice zastihla jejich

pozadovanou cilovou skupinu.
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Nejvice respondentti uvedlo, ze sviij volny ¢as travi na socidlnich sitich nejvice vecer
(17:00 — 24:00). Tuto odpoveéd’ zvolilo celkem 92 respondenti (50,3 %). Dalsi nejcastéjsi
odpovédi byla odpoveéd’, Ze zde travi svlij €as razné pies cely den. Tuto odpovéd’ vybralo

celkem 66 respondentil (36 %).

Tteti nejpocetnéjsi skupinou odpovédi byla moznost odpoledne (12:00 — 17:00),
kterou si vybralo celkem 19 respondentti (10,4 %). Dohromady pouze pét hlasi (2,7 %)
ziskaly moznosti rano (6:00 — 9:00) a dopoledne (9:00 — 12:00).

Graf'¢. 6: Denni doba, ve kterou travi generace Z nejvice svého casu na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z t&chto odpovédi tak vychazi najevo, Ze nejefektivnéjsi by bylo na socidlnich sitich
inzerovat od paté hodiny vecer az do pulnoci, kdy se na socialnich sitich vyskytuje nejvétsi

mnozstvi ¢lent generace Z.

Pokud by se vSak spole¢nosti rozhodly svoji reklamu neomezovat na uréité ¢asové
obdobi, nevadilo by to, jelikoz zna¢na ¢ast generace Z travi sviij ¢as na socidlnich sitich

ruzné pies cely den (je stale online) a reklama by je tedy velmi pravdépodobné¢ také zasahla.

Otazka ¢. 5: Vénujete pozornost reklamam na socialnich sitich?

Otazky €. 5 a €. 6 zkoumaji, zdali ma smysl na socidlnich sitich pro generaci Z viibec
inzerovat (zdali zde reklamam vénuje pozornost) a zdali se reklamou na téchto sitich

nechava ovlivnit.
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Odpovéd’ ,,Ano“ na otazku, zdali respondent vénuje pozornost reklamadm na
socialnich sitich, zvolilo celkem 62 respondentti (33,9 %), zatimco odpovéd ,,Ne*

121 respondenti (66,1 %).

Graf'¢. 1: Vénuje generace Z reklamdam na socialnich sitich pozornost?

HAno H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pievazna vétsina respondentt tedy uvedla, Ze reklamam na socialnich sitich nevénuje
svoji pozornost. Nicmén¢ skupina, kterd odpovédéla, Ze ji pozornost vénuje, neni
zanedbatelna (tvofi ji vice neZ tfetina vSech respondentll) a naznacuje to, ze se reklama na
socialnich sitich vyplati, protoze ji spatii ptfiblizné kazdy tieti uzivatel socidlnich siti

Z generace Z.

Otazka ¢. 6: Myslite si, Ze Vas reklama na socialnich sitich ovliviiuje?

V této otazce se stejné jako V predchozi snazim najit odpovéd’ na to, zdali jsou
socialni sité¢ vhodnym prostfedkem pro inzerci zaméfenou na generaci Z a nechava-li se

generace Z reklamou na téchto sitich ovlivnit.

Na otdzku, zdali si respondent mysli, Ze ho reklama na socialnich sitich ovliviiuje,
odpovédélo 50 respondentd (27,3 %) ,,Ano®, 88 respondentd (48,1 %) ,Ne“ a45

respondenttl (24,6 %) zaSkrtlo moznost ,,Nevim.*
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Graf ¢ 8: Ndzor generace Z na to, zdali je reklama na socidlnich sitich ovliviiuje

HAno HNe B Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky vSak musime vzit v potaz, ze i kdyz mnozi respondenti odpovédéli, ze
si mysli, Ze je reklama na socialnich sitich neovliviiuje, nemusi tomu tak byt. Casto se totiZ
nechavame reklamou ovliviiovat podvédomé. S timto ptedpokladem tedy usuzuji, Ze témét

tretina veskerych respondentil se reklamou na socidlnich sitich nechava ovlivnit.

Otazka €. 7: KdyZ Vas zaujme reklama na socialni siti, co udélate?

Cilem této otazky bylo zeptat se respondenti, jaké kroky podniknou, kdyz je néjaka
reklama na socialni siti zaujme a tim zjistit, jak vysoka je Sance, Ze provedou nasledny nakup
propagovaného produktu ¢i sluzby, ktery mohou zpravidla uc€init pouze po prokliknuti

zobrazené reklamy.

Graf ¢. 9: Reakce generace Z na reklamu, kterd je na socidlni siti zaujme
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Prevazna cCast respondentii odpovédéla, ze si reklamu, kterd je zaujala, pouze
prohlédnou (64 respondentti, 35 %). Mensi pocet respondentll pak zvolil moznost, Ze na
danou reklamu kliknou (56 respondentii, 30,6 %). To miiZze byt z diivodil, Ze se o ni chtéji
dozvédét néco vice, ptipadné chtéji provést nakup propagované¢ho produktu nebo sluzby.
Velmi podobny pocet respondenti pak uvedl, ze reklamam na socidlnich sitich nevénuji

pozornost (55 respondentt, 30 %).

V ramci moznosti ,,Jiné:...*“ uvedlo celkem 7 respondentti (3,8 %), Ze se jim reklamy
na socialnich sitich nezobrazuji, jelikoZ pouZzivaji rozsifeni webového prohlizece AdBlock,
ktery blokuje reklamy na webovych strankach a tim i zrychluje jejich proces nacitani. Pouze
jeden respondent uvedl, ze pokud ho reklama zaujme, tak si ji uloZzi, aby si ji mohl zobrazit

pozdé&ji. Nikdo z respondent reklamy nesdili na svém profilu.

Tato otazka tedy potvrdila, Ze velka ¢ast respondent se nenechava reklamou na
socialnich sitich ovlivnit, jelikoz reklamam na socialnich sitich nevénuji Zadnou pozornost,
coz muze souviset iStim, Ze se jim reklamy vibec nezobrazuji na zakladé pouzivani
webového rozsifeni AdBlock. Mnoho stranek proto Vv dneSni dobé vyzaduje pozastaveni

¢innosti AdBlocku pro zobrazovani ¢lanki.

Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze je reklama na socialnich sitich uc¢innéjsi nez klasicka

reklama (tj. v novinach, televizi, radiu)?

Tato otazka ma zkoumat, jaky nazor ma generace Z na u¢innost reklamy v klasickych

médiich (tj. televize, radio, noviny apod.) a modernich médiich (na socialnich sitich).

Graf'¢. 10: Nazor generace Z na ucinnost klasické reklamy oproti reklamé na socidalnich sitich

HAno M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dohromady 105 respondentt (57,4 %) se shodlo, ze reklama na socidlnich sitich je
ucinn€j$i nez reklama v tradi¢nich médiich. Oponovalo jim celkem 78 respondentl

(42,6 %).

Pfevazna Cast generace Z tedy zastava nazor, ze reklama na socialnich sitich je
u¢inngjsi nez reklama v klasickych médiich, z ¢ehoz muzeme usoudit, Ze tato reklama bude
na generaci Z pusobit vice nez reklama napfiiklad Vv televizi, kterou nejmladsi generace
sleduje podstatné mén¢ nez ji pfedchazejici generace mileniant. | tak mé ptekvapilo, Ze pres
40 % respondentti povazuje klasickd média za u¢inngjsi prostiedek pro reklamu a nebylo by

tak marné pro cileni na generaci Z zvolit mix reklamy v klasickych i modernich médiich.

Otazka ¢. 9: DokaZze Vas reklama na socialni siti primét ke koupi

propagovaného produktu?

Nasledujici dvé otdzky se zamé&fuji na zjisténi, zdali dokdZe reklama na socialni siti
respondenty z generace Z piimét k nakupu a zdali si jiz V minulosti na zakladé takové

reklamy néco pofidili.

Graf ¢. 11: Dokaze primét reklama na socidlnich sitich generaci Z K nakupu?

HAno M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovédélo dohromady 52 respondentti (28,4 %), ze je reklama na
socialni siti dokdze pfimét ke koupi propagovaného produktu a zbylych 131 (71,6 %)
respondenti uvedlo, Ze je reklama na socialni siti ke koupi propagovaného produktu

nepfimgje.
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Zavérem z této otazky tedy je, Zze reklama na socialni siti ma na respondenty
z generace Z spise slabsi vliv, ale nikoliv zcela zanedbatelny, jelikoz témét kazdého tretiho

respondenta ke koupi piimét dokaze.

Otazka €. 10: Koupili jste si néco na zakladé toho, Ze jste to vidéli v reklamé na

nékteré socialni siti?

Tato otazka navazuje na piedchozi otazku a pta se respondenttl, zdali si v minulosti
jiz néjaky produkt ¢i sluzbu poftidili na zakladé toho, Ze na néj vidéli reklamu na nckteré
socialni siti.

Graf'¢. 12: Nakupy generace Z na zakladeé reklamy na socialnt siti

HAno H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez ctvrtina respondentd zodpovédéla tuto otdzku kladné (49 respondentd,
26,8 %). VEtsi podil respondentl v§ak uvedl, ze si na zakladé reklamy na socidlnich sitich

jesté nic neporidili (134 respondenti, 73,2 %).

Z téchto odpoveédi mizeme vyvodit, Ze jen malé mnozstvi respondentl se nechalo
reklamou na socialnich sitich ovlivnit do té miry, aby si propagovany produkt ¢i sluzbu

pofidili, ale opét se nejedna 0 zcela zanedbatelné Eislo.
Otazka ¢. 11: Na jaké socialni siti se Vam reklamy libi nejvice?

V této otazce jsem chtéla zjistit, na jakych socialnich sitich se generaci Z 1ibi reklamy

nejvice a jakou sit’ by tak mé¢ly spolec¢nosti vV ramci svého marketingu zvolit.
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Nejvice respondent zvolilo moznost Facebook (58 respondentli, 31,7 %). Na
druhém misté se umistil Instagram s 49 respondenty (26,8 %) a na tietim misté YouTube

s celkem 36 respondenty (19,7 %).

Graf ¢. 13: Na jakych socialnich sitich se libi reklamy generaci Z nejvice
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mnoho respondentt také uvedlo, ze nevi, na jaké siti se jim reklamy libi nejvice, at’
uz z divodu, Ze se jim reklamy jednoduSe nelibi, Ze maji AdBlock nebo Ze jim nevénuji

SVOji pozornost.

Socialni sit’ Google+ zvolili dva respondenti a socidlni sit¢ Snapchat, Twitter,
LinkedIn a Spoluzaci dostaly kazda po jednom hlasu. Nikdo z respondentti nezvolil moznost
Tumblr, Ask.fk, Lidé.cz ¢i MySpace. I v této otazce uvedli respondenti jako moznost Twitch

a Steam, v jejichz piipadé se vSak nejednd o socidlni sité.

Nasledujici dvé otazky jsou otazky identifikacni, které slouzi k roztiidéni dat
o0 respondentech a zachyceni jejich ryst, Vv tomto pfipadé zjisténi jejich pohlavi a véku.
Otazka ¢. 13 dotazujici se na vek je zaroven otazkou screeningovou a slouzi k vylouceni

nevhodnych respondenttl, tedy téch, kteii vékoveé nespadaji do generace Z.

Otazka ¢. 12: Pohlavi

Z mych respondentti bylo celkem 63 muzli a 120 zen. Podil muZza na respondentech

byl tak 34,43 % a 7en 65,57 %.
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Graf ¢ 14: Pohlavi respondentii dotazniku

Zena; 120

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Vék

Otazka na vék je druhou ze dvou screeningovych otdzek tohoto dotazniku. JelikoZ
do generace Z patii lidé do veéku 22 let, zvolila jsem otazku tak, aby odpoved ,,23 let a vice*

vyradila v§echny nevhodné respondenty pro tento dotaznik, jelikoz nejsou ¢leny generace Z.

Po ukonc¢eni mého vyzkumu jsem tak vyfadila celkem 27 respondentd, jejichz veék
presahoval hranici 22 let a Vv ramci zbylych otdzek vyzkumu jsem hodnotila odpovédi

zbyvajicich 183 respondentii, ktefi prosli obéma screeningovymi otazkami.
Graf'¢. 15: Vekové rozlozeni respondentii dotazniku

23 let a vice; 27 11-13 let; 10

14-16 let; 47

20-22 let; 85
17-19 let; 41

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 15 miZeme pozorovat, Ze nejcastéjsi skupinou respondentt byla vékova

kategorie 20-22 let, ve které se nachazi 85 respondentt (40,48 %), nasledovana vékovou
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kategorii 14-16 let, ve které je celkem 47 respondentt (22,38 %). Na tretim misté se pak
umistila kategorie 17-19 let s 41 respondenty (19,52 %) a na poslednim misté kategorie 11-
13 let s celkem 10 respondenty (4,76 %). Kategorie 23 let a vice je pak jiz vySe zminéna
nevhodné kategorie respondentii pro tento dotaznik, kterou nebudu brat v ramci feSeni

jednotlivych otdzek dotazniku v uvahu.
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5. Zavérecna doporuceni

V této kapitole bych chtéla podat nezavazna doporuceni a tipy spole¢nostem, jejichz
cilovou skupinou je generace Z a které chtéji pro svlij marketing pouzivat socidlni sité, jak
mohou nejlépe generaci Z zaujmout a ovlivnit a zdali jsou vibec socialni sit¢ vhodnym

prostiedkem pro kontakt s touto doposud nejnovéjsi generaci.

5.1. Doporuceni na zakladé teoretické ¢asti prace

vvvvvv

spole¢nosti udélat, aby efektivné zacilily na tuto generaci, je pochopit jeji chovani a hodnoty.

V teoretické Casti prace jsem se zabyvala socialni siti YouTube a shledala jsem, Ze
generace Z véti daleko vice influencerim (v tomto ptipadé tedy youtubertim) nez takzvanym
»tradi¢nim® celebritam, jakymi jsou naptiklad zpévaci, herci, moderatofi ¢i sportovci. Z toho
divodu bych doporucovala spole¢nostem, aby pro své marketingové zaméry davaly

ptrednost rad&ji témto influencerum, kteti se zdaji mit zna¢ny vliv na generaci Z.

V ramci spoluprace s influencery je dilezité, aby dana influencer marketingova
aktivita pusobila pfirozené abyla do pfispévkl influencera vhodné zakomponovana.
Dulezité také je, aby se dany influencer pro konkrétni reklamu hodil a aby tak naptiklad
influencerka, kterd se zabyva beauty segmentem, nemusela propagovat novy typ ptiklepové
vrtatky. Tato reklama by jist¢ nepisobila vérohodné ajeji uspéch by byl znacné
neuspokojivy. Zanedbani vybéru vhodného influencera tak mlZe mit na marketingovou

kampaii ni¢ivé nasledky a je vhodné si na n¢j vyc€lenit potifebny Cas.

Daéle jsem zjistila, Ze generace Z nevnima dobte vérnostni programy. Pouhych 30 %
z nich snimi souhlasi. To je dané tim, Ze se ¢lenové generace Z radi rozhoduji sami
a upfednostiiuji mit vice moZnosti na vybér. Spolecnostem bych tedy doporucila
nezaméfovat se na tvorbu vérnostnich programu a nestavét na jejich zaklade svoji propagaci.
Radéji bych usetiené penize a cas sméfovala jinym smérem, napiiklad K tvorbé vice variant
propagovanych produktli nebo sluzeb, jelikoz jak jiz bylo feceno, generace Z si rada vybira

Z vice moznosti.

Co se tyCe vzhledu kampani, tak generace Z jednoznacné preferuje neupravené
fotografie a rada slychava pribehy, které se odehravaji za kamerou. Velmi popularni jsou
veskeré reklamy, ve kterych ucinkuji obycejni lidé namisto modelid ¢i modelek, a které

samoziejmé neprochazi zadnou upravou ve Photoshopu. Pokud se tedy spole¢nost rozhodne
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na tomto zakladé vytvotit kampan, méla by se ujistit, Ze je dana nepfitomnost Photoshopu ¢i
profesnich modelek dostate¢né¢ zdiraznéna. Mnohé spolecnosti si jsou tohoto trendu
V dne$ni dobé jiz védomy a stavi na ném své marketingové kampanég, jako tomu bylo
napiiklad u obchodu American Eagle Outfitters (konkrétné jejich znacky Aerie), kterému

takova kampan mnohondsobn¢ zvysila trzby.

Zajimavé je také to, Ze generace Z preferuje doru¢ovani piimo do domu a nikoliv
vyzvedavani zbozi na pobocce. Tento fakt by mohly spolecnosti vyuzit ve sviij prospéch,
pokud by napfiklad ve své reklamé zdlraznily, ze jejich obchod dorucuje piimo do domu

a neni nutno zboZi vyzvedavat na pobocce, kterd miize byt leckdy velmi vzdalena.

Mym poslednim doporu¢enim vychazejicim z teoretické ¢asti této prace se tyka
stranek na Facebooku. Jsem si jistd, ze prevazna vétSina spolecnosti jiz V dneSni dobé ma
vytvofené vlastni stranky na Facebooku, ale otdzkou je, zdali tyto stranky dokéazi spravné
pouzivat. Doporucovala bych na téchto strankach uvetejiiovat exkluzivni nabidky (napiiklad
jinde nedostupné slevové kupony) a poskytovat zde sledovatelim stranky nahled na nové
produkty ¢i sluzby jesté diive, nez budou zvetejnény na oficidlnich webovych strankéch
spolecnosti. Tim bude podpofen rist popularity facebookové stranky, ktera se tak bude
zobrazovat vice lidem a spole¢nost bude mit moznost naldkat vice zakaznikd, v ptipadé

Facebooku jimi velmi pravdépodobné budou pravé ¢lenové generace Z.

5.2.  Doporuceni na zakladé praktické ¢asti prace
V praktické casti prace jsem zjistila, Ze vSichni respondenti mého dotazniku
z generace Z maji ucet na alespon jedné socidlni siti, coZ je dobry ptedpoklad pro marketing
zamé&feny na tuto cilovou skupinu skrz socialni sité. Nejpouzivanéjsimi socialnimi sitémi se
ukézaly byt Facebook, YouTube, Instagram, Snapchat a Google+, takze bych doporucovala
umistovat reklamy pfedevs§im na tyto sité, jelikoZ Sance na zasahnuti cilové skupiny je zde

vysoka.

Zadruhé jsem se prostiednictvim dotazniku dozvéd€la, ze respondenti
z generace Z travi na socialnich sitich podstatnou cast svého volného Casu. Témér 85 %
z nich tam stravi denné v priméru vice nez 1 hodinu ¢asu denné. To je dal§im dobrym
predpokladem pro cileni generace Z prostiednictvim socialnich siti. Cas zde travi predevsim
vecer Ci rizné pres cely den (jsou stale online). Proto bych spole¢nostem doporucila nastavit
zobrazovani jejich reklam pfedevsim ve vecernich hodinach (17:00 — 24:00), ve kterych travi

generace Z na socialnich sitich nejvice casu.
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Na druhou stranu vSak muj dotaznik ptinesl i zji$téni, ze pfevazna ¢ast této generace
reklamam na socialnich sitich nevénuje pozornost (ptiblizné 66 %) a i na otazku, zdali si
mysli, Ze se nechavaji reklamou na téchto sitich ovlivnit, odpovédéla témét polovina
respondentli, ze si to nemysli. Nelze tedy od marketingu na socidlnich sitich ocekavat
zazraky a jako nejlepsi moznost pro zacileni generace Z bych navrhovala pouziti kombinace
socidlnich siti s tradi¢nimi médii a to z toho divodu, Ze se pies 42 % respondentt shodlo, Ze

souhlasi s nazorem, ze klasicka reklama je uc¢inné&jsi nez reklama na socialnich sitich.

Daéle jsem se Vv praktické ¢asti vénovala zjiSténi, zdali dokaze reklama na socialnich
sitich pfimét ¢leny generace Z ke koupi daného propagovaného produktu ¢i sluzby a jestli si
uz nékdy koupili néco na zaklad¢ takové reklamy. Analyzou odpovédi jsem vypozorovala,
ze pouze neceld tfetina respondentd souhlasi S tim, ze je reklama na socidlni siti dokéaze
pfimét ke koupi a cca 27 % z nich si v minulosti jiz néco na zaklad¢ takové reklamy poridili.
Z danych cisel vyplyva, ze reklamy na socidlnich sitich jsou G¢inné a pii vhodné reklamé

zde mohou spole¢nosti pfimét k ndkupu az Ctvrtinu az tietinu lidi z generace Z, ktefi ji spatfi.

Na kterych socialnich sitich se tedy vyplati inzerovat? To jsem zkoumala z hlediska
oblibenosti jednotlivych socidlnich siti a ndzoru generace Z, na které se ji reklamy libi
nejvice. Jako nejvhodnéjsi socialni sité jsem vyhodnotila Facebook, Instagram a YouTube

a na ty by se tedy spole¢nosti mély se svym online marketingem zaméfit.

Mym finalnim rozhodnutim a doporucenim by tedy bylo pro generaci Z na socialnich
sitich inzerovat, v nejlepsim piipadé v kombinaci s pouzitim klasickych médii a nékterych
tipt, které jsem uvedla vyse, za pouziti vhodnych influencert na riznych socialnich sitich

(Facebook, Instagram, YouTube) k dosazeni nejlep$ich vysledka.
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Zavér

Predlozena bakalarska prace s ndzvem Marketing na socialnich sitich zaméteny na
generaci Z nabizi ve své teoretické ¢asti popis dneSnich nejvyznamnéjSich svétovych
I ceskych socialnich siti a vysvétleni pojml internetovy marketing a generace Z, ktera je
V soucasné dobé nejmladsi generaci a ma k modernim technologiim, internetu a socialnim
sitim ze vSech generaci nejblize. Prace také nabizi vycet podstatnych rozdilii mezi generaci
Z a generaci mileniant, coz je generace piedchazejici generaci Z, ve vztahu k marketingu
arozbor tematiky influencerit a influencer marketingu, ktery stoji za Gspéchem mnoha

soucasnych marketingovych kampani.

Vyzkumna ¢éast prace je veénovana predev§$im analyze odpovédi na mnou
vypracovany dotaznik ureny pro generaci Z, kterym jsem se snazila zjistit odpovédi na

otazky definované v cili této prace.

Cilem této prace bylo poskytnout doporuceni spolecnostem, jejichz cilovou skupinou
je generace Z, ohledné jejich marketingové aktivity na socialnich sitich. Z tohoto divodu
bylo mym cilem prostfednictvim dotazniku poloZenému generaci Z ditkladné prozkoumat,
zdali se tato generace nechava reklamou na internetu ovlivnit, zdali je reklama na socialnich
sitich efektivni pro tuto cilovou skupinu akteré ze socidlnich siti maji nejvlivngjsi

a nejpoutavejsi reklamy.

Hlavni cil prace jsem naplnila Vv posledni paté kapitole nazvané Zavérecna
doporuceni, ve které jsem shrnula vhodna doporuceni atipy spole¢nostem cilicim na
generaci Z prostiednictvim socialnich siti, které jsem nasbirala v teoretické i praktické ¢asti
prace. Odpovédi na otazky kladené v cili prace jsem zodpovédéla na zakladé vysledki
vyzkumu V praktické ¢asti prace, konkrétn¢ v podkapitole 4.5 nazvané Analyzy vysledkt

vyzkumu.

Dotaznikovym Setfenim a rozborem odpovédi respondentti bylo zjiSténo, ze socialni
sit¢ jsou vhodnym prostiedkem pro marketingové kampané ur¢ené pro cilovou skupinu
generaci Z, nejlépe vsak v kombinaci jesté s tradi¢nimi médii, jakymi jsou televize, radio ¢i
noviny, ato z toho divodu, ze mnoho ¢lenti generace Z reklamam na socialnich sitich
nevénuje pozornost ¢i se jim vibec nezobrazuji z divodu pouzivani webového rozsiteni

AdBlock, které blokuje zobrazovani reklam na webovych strankach véetné socialnich siti.
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Vhodnymi socidlnimi médii jsou Facebook, Instagram a YouTube apro
nejefektivnéjs$i marketingové kampané doporucuji vyuzit vyhod influencer marketingu, pfi

kterém si vSak musi spoleCnosti dat pozor na vybér vhodného influencera.
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Piiloha ¢. 1: Piehled generaci a jejich charakteristika

Avg. US National
Population®

Family Values &
Situations

Values &
Attributes

Workforce
Values

Global Events

Communication
Mediums

1945 - 1964

71.2 Million

Strong family values
Multi-child families
Strong respect towards elders

Redefinition of traditional
values
Independent, liberal,
experimental, free-spirited

Strong work ethic
Loyal to their job
Strong group workforce

Post-WVWVII
Peace & Love Movement
Rock & Roll
Assassinations of |FI,
RFK & MLK

JFK
Mickey Mantle

Face-to-face
Radio
™
Print & direct mail

1961 - 1981

63.7 Million

First latchkey children
Increased divorce rates
Redefinition of family values

Ethical, independent,
adaptable,

open to diversity

Loyal to their job
Increasing female workforce

More individually focused

Berlin Wall
Watergate scandal
Moon landing
Vietnam VWar
Civil Rights Movement

Madonna

Michael Jackson

Email
Mobile
Face-to-face
TV
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1975 - 1995

83.1 Million

Single-parented children
Divorce becomes common
Loss of traditions

Optimistic, independent,
adventurous, conservative,
open-minded,
entrepreneurial

Seek good workl/life balance
Strong sense of entitlement

Rise of technology
Environmental issues
Financial crisis
Terrorism

Steve Jobs
Mark Zuckerberg

Mobile / Smartphones
Email
Digital
Instant messaging

1995 - 2015

86.6. Million

Single or same sex parents
Little attachment to
traditional values
Perceives family as support

Internet savvy, conservative,
impatient, creative, innovative,
sodcial, visual, adventurous,
hyper-aware

Multitaskers, adventurous
Seek flexibility, reality &
openness
Creative, innovative,
entrepreneurial

Rise of social media
Same sex marriage
Climate change
Terrorism

Taylor Swift
Roger Federer

Mobile / Smartphones
Digital
Facetime, Skype, Hangouts
Instant messaging

* Estimate

Zdroj: (Sturdza, 2018)



Priloha €. 2: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Lucie Cervena a jsem studentkou Vysoké $koly ekonomické
Vv Praze. Chtéla bych Vas poprosit 0 vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka
internetového marketingu a jeho vlivu na generaci Z (lidé narozeni od poloviny 90. let 20.
stoleti do soucasnosti). Jeho vysledky mi pomohou pii tvorbé mé bakalaiské prace.

Vénujte prosim nékolik minut VaSeho €asu k vyplnéni tohoto dotazniku. Dékuji

piedem za Vas Cas.

1. Mate ucet na nekteré socialni siti (napt. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter

a dalsi)?

a. Ano
b. Ne

2. Vyberte socialni site, které pouzivate. (vice moznosti)
a. Facebook
b. Instagram
c. YouTube
d. Twitter
e. Snapchat
f. Tumblr
g. Lidé.cz
h. Spoluzaci.cz
i. Google+
j. LinkedIn
K. Ask.fm
I. MySpace
m. Jiné: ...

3. Kaolik ¢asu denné stravite v priméru na socialnich sitich?
a. Meéné nez 1 hodinu
b. 1-3 hodiny
C. Vice nezZ 3 hodiny
d. Jsem stale online (na mobilu, tabletu)
4. Kdy travite nejvice svého €asu na socialnich sitich?
Réno (6:00 — 9:00)
Dopoledne (9:00 — 12:00)
Odpoledne (12:00 — 17:00)
Vecer (17:00 — 24:00)
V noci (24:00 — 6:00)
f. Ruzné pres cely den
5. Vénujete pozornost reklamam na socidlnich sitich?
a. Ano

® o0 o
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b. Ne
6. Myslite si, Ze Vas reklama na socidlnich sitich ovlivituje?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

7. Kdyz Vas zaujme reklama na socialni siti, co udélate?
a. Kliknu na ni
b. Pouze si ji prohlédnu
c. Sdilim ji na svém profilu
d. Nevénuji reklamam na socialnich sitich pozornost
e. Jiné: ...
8. Muyslite si, ze je reklama na socidlnich sitich €¢inné&;jsi nez klasicka reklama (tj.
V novinach, televizi, radiu)?

a. Ano
b. Ne
9. Dokaze Vas reklama na socidlni siti pfimét ke koupi propagovaného produktu?
a. Ano
b. Ne
10. Koupili jste si néco na zaklad¢ toho, zZe jste to vidéli v reklamé na nékteré socialni siti?
a. Ano
b. Ne
11. Na jaké socidlni siti se Vam reklamy libi nejvice?
a. Facebook
b. Instagram
c. YouTube
d. Twitter
e. Snapchat
f. Tumblr
g. Lidé.cz
h. Spoluzaci.cz
i. Google+
j. LinkedIn
k. Ask.fm
I. MySpace
m. Jiné: ...
12. Pohlavi
a. Muz
b. Zena
13. Vek
a. 0-10 let
b. 11-13let
c. 14-16 let
d. 17-19 let
e. 20-22 let
f. 23 letavice
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