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Uvod

Tato diplomova prace se bude zabyvat vlivem médii a reklamy na vybrané generace
uzivatell. V tvodu prace bude definovan internet, marketing na internetu, marketingovy

mix, komunika¢ni mix, jednotlivé generace a vybrané socialni sité.

Cilem této prace je analyzovat rozdily generaci Y a Z, interpretovat vysledky ziskané

z analyzy a navrhnout doporuceni pro jejich vyuziti v marketingu.

Prace bude rozdélena do dvou hlavnich casti, teoretické, ktera poskytne teoreticky
podklad a praktické, kterd bude obsahovat analyzu dotaznikové Setfeni, persony

reprezentujici vybrané generace Y a Z a obecna doporuceni.

Teoreticka ¢ast bude zpracovana na zakladé¢ literatury domacich i1 zahrani¢nich autort.
Vyuzity budou knizni zdroje, audio zdroje a jiné dostupné on-line zdroje. V prvni ¢asti
prace bude stru¢n¢ vysvétlena problematika internetu vcetné jeho historie a soucasnosti
v CR. Déle bude vysvétlena problematika marketingu na internetu, marketingového mixu
a vSech jeho soucasti, komunikaéniho mixu a vSech jeho souc¢ésti. Dale bude vysvétlena
problematika tykajici se generaci uzivatell internetu vcetné detailnéjSich charakteristik
generaci Y a Z. V posledni asti teoretické Casti této prace bude Ctenaf sezndmen

S problematikou socidlnich siti vcetné stru¢né charakteristiky nékolika vybranych

socialnich siti.

Prakticka ¢ast bude obsahovat kvantitativni vyzkum. Vyzkum bude probihat na zakladé
dotaznikového Setfeni. Dotazovani bude probihat formou elektronického dotazovani na
socialni siti Facebook. Na zaklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni budou
vybrané generace srovnany a nasledné budou definovany fiktivni persony, které budou
dané generace vystihovat. Nakonec budou definovany obecna doporuceni, kterd mohou
pomoci spolecnostem nebo znackam pii konstrukci kampané zaméfené na vybrané

generace.



1 Internet

V nasledujici kapitole bude vysvétlen pojem internet, bude strucné popsana jeho historie

a soucasnost V CR.

Internet je zkratkou anglickych slov inter conection network a tvoii globalni systém, ktery

ma moc sluCovat uzivatele riznych zafizeni a vytvaret tak jeden vzajemné propojeny

celek (Sprava sité, 2016).

Definic internetu je celd fada. Autofi se ve vykladu toho, co je internet, shoduji. Jednou

Z definic je ta od Blazkové (2005), kterd internet definuje jako:

,, Internet je celosvétova sit' spojujici pocitace riiznych vlastnikii, ktera je
decentralizovand a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika casti a kterd umoznuje
prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumentit a dalsi sluzby.

«

Internet nekontroluje Zadna autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se ridil sam. *

Pro kazdého znamena internet néco jiného. Pro nékoho je to misto kde se propojuje
s prateli nebo misto, kde pracuje a pro jiného je to misto, kde hleda urcity druh zabavy.
Hlavn¢ je ale internet pocitatova sit’ (imip.cz, 2019). Pocitacova sit, ktera byla
vV minulosti vysadou pouze pro védecké a akademické pracovniky a b&zni uZivatelé se

k jeho obsahu dostali pouze vyjimeéné (Prochazka, 2012).
1.1 Historie

Historie internetu saha do 60. let minulého stoleti. Duvodem pro vznik internetu byly
vojenské zaméry. Bylo nutné vytvofit spolehlivou sit’, ktera by slouzila pro ministerstvo
obrany USA. Hlavni mySlenkou této sité bylo spojovani vyznamnych vladnich instituci.
Dilezité bylo, aby sit’ odolala veSkerym utokiim a fungovala i v pfipadé jaderného utoku

(Stdron, Budis, Stédro jr., 2009).
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Dulezité mezniky ve vyvoji internetu podle Prochazky (2012):

e 1969 — vytvofena experimentalni sitt ARPANET, prvni pokusy s pfepojovanim
uzli

e 1972 — Ray Tomlinson - prvni emailova aplikace

e 1980 — experimentalni provoz protokolu TCP/IP v siti ARPANET

e 1984 — vyvinut DNS (Domain Name Systém)

e 1987 — vznika oznaceni sit¢ jako internet

e 1990 — konec ARPANETU

e 1991 — nasazeni WWW (World Wide Web) v evropské laboratoifi CERN

e 1994 — Internet ptechazi z rukou védct do komeréniho uziti

e 1996 — piekondna 55 milionti uzivateli na svéte

e 2000 — 250 milionil uzivatela

e 2006 — vice nez miliarda uzivatelii

e 2008 — masivni rozvoj socialnich sluzeb (Facebook, Twitter)

e 2010 - vice nez 2 miliardy uzivateli

e 2011 - rozvoj cloudové platformy hostingovych sluzeb

Pted koncem roku 1969 doslo k instalaci nejen prvniho uzlu sité¢ v UCLA! ale pfimo &ty
uzll. Tyto uzly jiZ tvofily jakysi prvopocatek sité€ a byly pojmenovany ARPANET podle
Pentagonské agentury ARPA2, kterd projekt sponzorovala. Diky poéita¢iim, které

vzajemn¢ komunikovaly, si nyni mohli védci posilat své vypocty.

Jen nekolik malo let po spusténi provozu ARPANETu, vSak uzivatelé tuto sit’ preménili
na federalni datovany elektronicky poStovni ufad. Podstatou sité se stala vymeéna

informaci na misto vymeény pocetnich udajli (Bartosek, 1995).

Na pocatku 70. let programator Ray Tomlinson naSel feSeni, jak pfenaset soubory dat

mezi spojenymi pocitaci. PouZil k tomu zavind¢, znaménko, které zna dnes naprosto

L UCLA je zkratka pro University of California, Los Angeles

2 ARPA je zkratka Pentagonské agentury Advanced Research Projects Agency
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kazdy. Zavinac slouzil k odd€leni jména a serveru, kam ma byt zprava dorucena (LP Fish,
2011).

Béhem let se sit’ vyvijela, rozsifovala a zdokonalovala. Pfidavala se celd fada vladnich
agentur, aby pfispély svymi znalostmi a technologiemi. Kdyz ARPANET v roce 1990
zanikl, jeho uzivatelé si nemuseli ani vSimnout. Divodem je, ze sluzby ARPANETU

fungovaly déle (Bartosek, 1995).

Ceska republika se k celosvétové pocitatové siti pripojila jako tiicata devatd zemé, v roce
1992. Internet v tuzemsku z pocatku slouzil pouze akademickym ucelim, ale nebylo
tomu tak dlouho a béhem jednoho roku byl rozveden do nejvyznamnéjSich

vysokoskolskych pracovist, napti¢ republikou.

Jako jedna z mala zemi ma Cesk4 republika sviij vlastni internetovy vyhledavag, ktery
vznikl v roce 1996 a v t¢ dobé tvofil seznam existujicich stranek. Jednalo se tak o prvni
sluzbu, kterd shromazd’'ovala obsah na ¢eském internetu. Seznam.cz jak je znamy dnes
nabizi i sluzby jako je e-mail (BureSova, 2019).

Obrazek ¢. 1 Cesky internet
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Dal8im a velmi podstatnnym mylnikem je vznik vyhledavace Seznam.cz, ktery se dnes

jesteé stale v mnohych domacnostech vyuzivé vice nez mezinarodni vyhledavace.

Rok 1998 je také vyznamny diky prvnimu internetovému bankovnictvi a také rok 1999
je velmi podstatny diky prvnim nabidkdm mobilniho pfipojeni k internetu, které je pro

dnesni spolecnost nepostradatelné.

Tabulka €. 1 ukazuje pocet vysokorychlostnich ptipojek k internetu, co se tyka pevného
pfipojeni a mobilniho pfistupu k internetu, v jednotlivych letech. Z tabulky je jasné

viditelny strmy nartist mobilniho pfistupu.

Tabulka ¢.1 Pripojent k internetu

Ptk K emen, | 2Sokomosni oy
pevny piistup k mtemeFu, IIVI,Obl.]nl piistup
Rok (tis. pHipojek) (tis. pfipojek)
2000 2,5
2001 6,2
2002 15,3
2003 34,7
2004 236,0
2005 657,7
2006 1108,7
2007 1496,7
2008 1759,6
2009 1995,0 2039,0
2010 2252,9 36433
2011 2509,8 4635,3
2012 2739,0 46425
2013 2799,2 5949,9
2014 2952,2 7164,8
2015 2959,8 7917,7
2016 3057,8 8530,1
2017 3134,2 8776,7
2018 32135 9383,7

Zdroj: CSU, 2019

Obréazek ¢. 2 nize, zobrazuje vyvoj velikosti internetové populace v Ceské republice ve
véku od deseti let a vice. Z grafu na obrazku jasné€ vyplyva, zvySujici se obliba mobilniho

pfipojeni k internetu. To potvrzuji také ¢iselné udaje zachycené v tabulce €. 1.
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V roce 2015 vyuzivali K vykonavani aktivit na internetu mobilni telefon necelé 3 miliony

uzivateli. V zaii roku 2019 je to témét 5 milionu uzivatelt.

Z grafu lze také vyc¢ist mirny pokles uzivateli, ktefi internet navstévuji prostiednictvim

tabletl. Poklesu si Ize v§imnou od zafi 2017 az po soucasnost.

Obrazek ¢ 2 Vyvoj velikosti internetové populace v CR 10+

9

Miliony

0 0 0 G O QO © = = o= AN NN M Mmoo Mmoo S S oW W W W W W M M~ M~ o0 00 00 v
(== = = R = R T I e I I T I T T B O B I B T T I I O B T B O T I I I |
R - - - T I - - -
w==|Jniverzum 10+ PC Univerzum 10+ Mobil Univerzum 10+ Tablet ss=Univerzum 10+ All

Zdroj: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2019

Internet se povazuje za mezinarodni systém vzijemné propojenych siti a mezi jeho

zakladni charakteristiky patfi:

slouzi ke komunikaci,

e nema vlastnika,

e slouzi k vyméné dat,

e nabizi mnozstvi sluzeb (WWW, e-mail a dalsi),

e piipojené pocitate maji vlastni IP adresu® (Internet-technologie dneska, 2014).

3 IP adresa je unikatni &islo, které identifikuje pocitad v siti Internet.
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1.2 Soucasnost v CR

Internet se stal v poslednich deseti letech vyznamnym fenoménem, ktery ovlivnil v§echny
socialni skupiny vSech vékovych kategorii. Ovlivnil a vyrazné¢ zménil 1 praimyslova
odvétvi. Pocet uzivatelll internetu a pocet pfipojeni k internetu kazdym rokem stoupa.

Dnes internet poziva témét 100 % populace (b - CSU, 2019).

Pocet uZivateli a digitalni gramotnost v CR je pomérné vysoka. V roce 2018 vlastnil
pocitac alesponi jeden ¢len rodiny do 74 let, tedy vice nez 78 %, cozZ je o 30 % vice nez
v roce 2008. V domacnostech bez déti a kterou tvoii osoby mladsi 40 let je to dokonce
témet 95 % a v domacnostech s détmi je to témer 96 %. Nejcastéji domacnosti bez déti i
s détmi vlastni notebook a domacnosti, které tvoti osoby starsi 65 let nejcastéji vlastni
stolni pocitac¢ a nejméné tablet. Rodiny, které tvoii osoby mladsi 40 let a rodiny s détmi

ziidka vlastni stolni pocitaé (a - CSU, 2019).

V roce 2019 ma pfipojeni k internetu vice nez 81 % domadcnosti a témét 78 % vlastni
pocitac a 63 % Wi-Fi router. Nejvice domacnosti s pfipojenim k internetu pochazi z obci

s 50 000 a vice obyvateli.

Domacnosti bez internetu bylo v roce 2019 podle CSU téméf 19 % tedy 836,5 tisic
obyvatel. 60 % z obyvatel, ktefi nejsou pfipojeni k internetu, jsou osoby starsi 65 let.
Tfemi nejcastéjSimi diivody, pro¢ domacnosti nemaji internet, jsou, Zze nemaji zajem,
osoby neumi s internetem pracovat nebo nemaji internet, protoze cena za vybaveni k jeho
pfipojeni je pfili§ vysoka. Zajem o pfipojeni k internetu nema témét 81 % osob, pracovat

s nim neumi 34 % a vysoka cena za vybaveni odrazuje 12 % (b - CSU, 2019).

Pocet pouziti internetu se roéné€ zvysuje a v roce 2018 obyvatelé starsi 16 let, ktefi pouzili
internet alespon jednou v poslednich 3 mésicich, tvofili jiz vice nez 80 % tedy 7 065 tisic
obyvatel. Denné¢ potom internet navstivilo 70 % populace starsi 16 let. Nejvice internet

navi§tévuji muzi a lidé s vysokoskolskych vzdélanim nebo studenti (CSU, 2018).

To zda domacnosti maji, pfipojeni k internetu podstatné souvisi s velikosti ptijmu
domaécnosti. K internetu jsou pifipojeny pouze dvé z péti rodin, které maji velmi nizké
piijmy a témét 99 % domacnosti s vysokymi piijmy. Pokud divodem, pro¢ domécnost

nema pfipojeni k internetu, neni nizky pfijem, je nejcastéjSim divodem nezijem o
15



pfipojeni nebo nedostatek znalosti s pouzivanim internetu. Rodiny s témito duvody jsou

vétsinou rodiny seniorti (CSU, 2018).

V Cesku se v porovnani se zbytkem Evropy t&si oblib& piipojeni k internetu pomoci
wi-fi. Vlivem vysokych cen za datové sluzby obyvatelé Ceské republiky nevyuZivaji
svoje chytré telefony k surfovani na internetu tak hojné jako zbyly obyvatelé Evropské

unie (Usela, 2018).

Nejnavstévovanéjsi domény na ¢eském internetu jsou ¢eské domény uvedené v Tabulce
¢. 2. Tabulka také ukazuje pocet redlnych uzivateli, Cas straveny na jednotlivych

doménach a pocet navstév téchto domén v obdobi od 11. 11.do 17. 11. 2019.

Tabulka ¢. 2 Navstévnost uzivatelii v obdobi od 11. —17.11. 2019

Domény |Redlni uZivatelé |Cas NavStévy

seznam.cz 5496 697/1607r 137d | 86 790 878
novinky.cz 3504 059|147r 127d 22 141 225
idnes.cz 3230 683|174r 86d 17 662 644
super.cz 2 618 469|74r 20d 14 133 782

Zdroj: Gemius, 2019

Podil muzl a Zen je téméf totozny, nic mén€ muzl je o 0,63 % vice. Obdobné je tomu,
co se tyka cCasu, ktery obé pohlavi stravily na internetu. Zena vSak stravi vice Casu

sledovanim videi nez muZi.

35 do 44 let a potom lidé starsi 55 let a zaroven tam tito uzivatel¢ stravili nejvice Casu.
Zatizeni, které bylo nejvice pouzivano k navstévam internetu, je pocitac. Pocita¢ pouzilo

vice nez 57 % uzivateli (Gemius, 2019).
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2 Marketingovy mix

V této kapitole bude vysvétlen pojem marketingovy mix, struéné¢ bude ptedstaven

marketing na internetu a stru¢né budou vysvétleny jednotlivé casti marketingového mixu.

Pojem marketingovy mix se poprvé zacal objevovat v roce 1940, ale znamy je tento
pojem diky P. Kotlerovi, ktery marketingovy mix definoval spolu s G. Armstrongem ve
své publikaci Marketing (2004) takto:

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

«

zakazniki na cilovem trhu. *

Jakubikova (2008) marketingovy mix definuje jako soubor, ktery tvoii marketingové
proménné. Nabidku spolecnosti 1ze diky témto proménnym postavit tak, aby co nejlépe

odpovidala potfebam a pranim cilového trhu.
Prvky marketingového mixu jsou 4P (Jakubikova, 2008):

e produkt
e cena
e distribuce, umisténi

e marketingova komunikace

Lze tedy tento pojem definovat jako veskerou ¢innost, jakou spolecnost vyviji proto, aby
zvysila poptavku po vlastni produkci a sluzbach. VySe uvedené nastroje spolecnost
vyuziva, kromé& ptizptisobeni nabidky trhu, také k naplnéni vlastnich cili. Marketingovy
mix je metoda pomoci, které se stanovuji produktové strategie a produktové portfolia

(ManagementMania, 2016).

Protoze se marketing neustale vyviji, je mozné se v soucasné dob¢ setkat s nejriznéjSimi
modifikacemi piivodniho marketingového mixu. Mezi tyto modifikace se fadi 7P, které
je kromé tradi¢nich 4P roz$ifeno o politicko-spolecenské rozhodnuti, vefejné minéni a

lidské zdroje (Srpova, Rehof a kol., 2010).
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2.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Toto P je definovano jako zbozi nebo
sluzba, kterou je mozné nabidnout na trhu za ucelem uspokojeni touhy, potfeby nebo

prani prostiednictvim koupi, spotfeby nebo pouziti.

Do produktu nelze zafadit pouze zbozi nebo sluzby, ale patii sem mista, organizace,

myslenky a jejich kombinace (Kotler a kol., 2007).
Produkt je tvofeny nékolika vrstvami (Petrtyl, 2017):

e jadro produktu,
e vlastni produkt,

e rozSifeny produkt.
Kotler definoval 5 vrstev produktu:

e zakladni uzitek,

zakladni produkt,

ocekavany produkt,

e rozsifeny produkt,

potencialni produkt.

Prvni vrstva odpovida na zakladni potfebu, kterou spotiebitel pocituje a dany vyrobek ji
uspokoji. Druha vrstva v sobé skryva hlavni funkce produktu, které jsou nutné pro
zékladni fungovani produktu. Tteti vrstvu produktu tvofi vlastnosti, které¢ kupujici od
produktu o&ekavaji. Ctvrta vrstva produktu predstavuje vyhody nebo sluzby navic.

Posledni vrstva produktu zahrnuje rozsiteni a transformace (Keller, 2007).
2.2 Cena

Cena je ,,P“ marketingového mixu, které jako jediné znamena pro firmu vynos.

Cenotvorba ma tak pro podnik obrovsky vyznam.
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Pti tvorbé ceny musi brat firma v potaz nckolik faktort,, jako jsou ndklady, ceny

konkurence a hodnota vnimana zakazniky (Karli¢ek, 2018).

Cena miuize mit velky vliv na to, jak se zakaznici chovaji. Protoze cena je vnimana jako
velky ukazatel hodnoty, mé obrovsky vliv na vnimani nabidky spole¢nosti ve srovnani

s konkurenci (Ruskin-Brown, 2006).

2.3 Distribuce

Distribuce znamena dodani produktu kone¢nému zéakaznikovi. Cilem tohoto ,,P* je
dorucit produkt na takové misto, které je pro zdkaznika nejvyhodné&jsi, v Case, ve kterém
zakaznici pozaduji mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které potfebuji a v kvalité kterou
pozaduji. Podstatné pro spolec¢nost je si uvédomit, ze zakaznik je jeho alfou a omegou
proto by méla spoleCnost usilovat o navazani kooperativniho vztahu se zakaznikem

(Jakubikova, 2013).

2.4 Komunikace

Marketingova komunikace znamena cilené informovani presvédcovani cilovych skupin.

Pomoci komunikace spolecnosti naplituji své marketingové cile.

Firmy se snaZi ptfesvédcit potencidlni zékazniky ke koupi jejich produktu nebo sluzby.
Vladni a neziskové organizace chtéji pomoci komunikace vymytit Skodlivé chovani.

Politické strany plisobi na své potencialni volice (Karlicek, 2016).
2.5 Marketing na internetu

Marketing na internetu, online marketing nebo digitalni marketing definuje Americka

marketingové asociace (2020) jako:

,, Digital Marketing is the use of digital or social channels to promote a brand or reach
consumers. This kind of marketing can be executed within social media, search engine,
internet, mobile devices and other channels. It requires new ways of marketing to

consumers and understanding the impact of their behavior.
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Online marketing 1ze obecné definovat jako soubor aktivit, pfi které se vyuziva internet.
Pomoci jeho nastrojii spolec¢nosti oslovuji nové a potencidlni zédkazniky. Za velkou
vyhodu internetového marketingu jsou jeho relativné nizké naklady a vysoka dostupnost

(MarketingPPC,2020).
Nastroje digitalniho marketingu jsou (Zeman, 2017):

e Search engine marketing,
e socialni média,

e internetové stranky,

e PPC kampang,

e content marketing,

e E-mailing,

Cilem spolec¢nosti dostat se blize ke svému potencidlnimu nebo stavajicimu zakaznikovi
prostfednictvim marketingu na internetu. SpoleCnosti se snazi zakaznikim [épe
porozumét, respektive porozumét tomu, jakd jsou jejich piani a potieby. Na zaklad¢ jejich
lepSiho porozuméni se spoleCnosti snazi svym vyrobkiim ptidat pfidanou hodnotu a

rozsifit distribuéni kanaly (Chaffey & Smith, 2017).
Vyhody internetového marketingu podle Janoucha (2014):

e monitorovani a méfent,

e dostupnost 24 hodin denné a 7 dni v tydnu,
e komplexnost,

e moznost individualniho pfistupu,

e dynamicky obsah.
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3 Komunika¢éni mix

Tato kapitola bude pojednévat o komunikacnim mixu a jeho soucastech, které budou
stru¢né predstaveni, véetné pojmu samotného. Césti komunikaéniho mixu, které budou
popsany nize, jsou osobni prodej, podpora prodeje, reklama, ptfimy marketing, public

relations a sponzoring.

Komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu, prostfednictvim nc¢hoz lze
dosdhnout marketingovych nebo firemnich cilii. Sou¢asti komunika¢niho mixu jsou

(Ptikrylova & Jahodova, 2010):

e osobni formy komunikace:
o osobni prodej
e neosobni formy komunikace:
o reklama,
o podpora prodeje,
o piimy marketing,
o public relations,
o sponzoring,
e kombinace osobni a neosobni formy komunikace:
o veletrhy,

o vystavy.
3.1. Osobni prode;j

NejefektivnéjSim a nejstarSim prostfedkem komunika¢niho mixu je osobni prode;.
Osobni prodej vyuziva poznatky z verbalni a neverbalni komunikace. Osobni prode;j

poskytuje vyhody, jako jsou (Karlicek, 2016):

e pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,
e okamzitd zpétna vazba,
e individualizovana komunikace,
e nizké celkové naklady,
e vysSi vérnost zdkaznik.
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Osobni prodej je povazovana za formu prezentace vyrobku nebo sluzby prostiednictvim
osobni komunikace mezi prodejcem a kupujicim. Protoze se jednd o osobni formu
komunikace, umoziuje prodavajicimu snadnéji poznat potfeby a piani zakaznika

(Ptikrylova, 2019).
Osobni prodej ma nekolik nevyhod (Karlicek, 2016):

e averze zékaznikl vii¢i osobnimu prodeji,

e (as na navazani vztahu se zakaznikem,

e vyuziti u relativné malého poctu zakazniki,
e ztrata kontroly nad obsahem sdéleni,

e vysoké jednotkova néklady.

Cas je vyznamnym limitujicim faktorem osobniho prodeje. Navazani blizsiho kontaktu
obchodnika se zdkaznikem, poznani jeho potieb a pfani vyzaduje ¢as. Zarovei i zakaznik
pottebuje dostatek prostoru na to, aby si promyslel, zda mu nabidka od obchodnika

vyhovuje. Dobré vztahy mezi prodavajicim a zakaznikem jsou zde naprosto klicové.
3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zvySuje efektivnost prodeje i obchodnich mezi¢lankt. Jedna se o

neosobni formu komunikace. Mizeme ji €lenit podle cilového zaméteni na zaméfeni na:

e konec¢ného spotiebitele,
e firmy piisobici na primyslovém trhu,

e obchodni meziclanky (Machkova, 2006).

Soucasti podpory prodeje je soubor motivacnich nastroja, které jsou hlavné kratkodobého
charakteru. Tyto nastroje slouzi ke stimulovani zdkaznikd nebo obchodniki k rychlejsi
koupi nebo koupi vétsiho mnozstvi produkt. Reklama na rozdil od podpory prodeje
pusobi na zdkaznika pomaleji, podpora prodeje tak urcitym zpisobem nuti zédkaznika

k okamzitému rozhodnuti.
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Pomoci docasného snizeni ceny, nabidky vyhodnéj$iho baleni, ziskdvani novych
zakaznikl, odméenovani stavajicich zdkaznikl, zvySenim Cetnosti ndkupi nebo zvysenim

pritazlivosti zbozi podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu (Jakubikova, 2008).

Mezi vyhody podpory prodeje patii okamzité a intenzivni plisobeni na rozhodovani
spotiebitele. Mezi nevyhody podpory prodeje je jeji ¢asové omezeni nebo moznost
zvyseni cenové senzitivity zakaznika. Pokud dojde k chybnému zvoleni podpory prodeje,
mize poskodit image spole¢nosti. Castym sniZzovanim cen miize dojit k tomu, Ze zakaznik

ziska dojem nizké kvality produktu (Zamazalova, 2009).
3.3 Reklama

Zakon €. 40/1995 Sb. definuje reklamu jako (Zakony pro lidi, 2020):

., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

vyuZziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

Americka marketingova asociace definuje reklamu jako (American Marketing
Association, 2020):

,,Advertising is the placement of announcements and messages in time or space by
business firms, nonprofit organizations, government agencies, and individuals who seek
to inform and/or persuade members of a particular target market or audience regarding

«

their products, services, organizations or ideas.

Obe¢ vyse uvedené definice se shoduji v tom, Ze reklama je umisténé oznament, ktera ma
za cil informovat nebo ptesvéd€ovat potencidlni zdkazniky o produktech organizaci, které

reklamu vydaly.

Reklama vyuziva prvky, které ptsobi na smysly ¢loveka. Jejim prostiednictvim je mozné
oslovit rozsahlé mnoZstvi potencidlnich zakazniki. Hlavnimi prostfedky reklamy jsou

(Vysekalova, 2012):

e inzerce v tisku,
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e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklama,
e reklama v kinech,

e audiovizualni snimky.

Reklama je neodmyslitelnou soucasti trzniho hospodarstvi. Mezi jeji funkce patii
informovani spotiebitele, oslovovat soucasné i potencialni zakazniky a prodavat zbozi

(Vysekalova & Mikes, 2018).
3.4 Ptimy marketing

Ptimy marketing neboli Direct marketing je marketingova komunikace, ktera spoc¢iva
v pfimé komunikace mezi zadavatelem a adresatem. Cilem je snaha ucinit nabidku co

nejvice vyhovujici oslovené skupiné (Mediaguru.cz, 2020).

Direct marketing je komunikacni disciplina, kterd umoziuje podle Karlicka a kol. (2016)
presné zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni a vyvolani okamzité reakce. Pfimy marketing
Se zamétuje na uzsi segment zédkaznikil nebo na jednotlivce, o kterych dokaze fict, zda

jsou pro spolecnost nejidealné;jsi.
Naéstroje ptimého marketingu 1ze rozdélit do skupin:

e marketingova sdéleni zasilana postou,
e sdéleni predavana telefonicky,

e sd¢leni vyuzivajici internet (Karlicek a kol., 2016).

Cilem pfimého marketingu je kromé& vyvolani rychlé reakce spotiebitele také snaha o

vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakazniky (Mety$ & Balog, 2006).
3.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti pomaha zahajit a udrzovat oboustranné

vyhodné vztahy mezi organizaci a jejim publikem. Public relations je obvykle tézko
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rozpoznatelné protoze neni nijak graficky oznacené. Jeho cilem je vytvofit atmosféru a je

dlouhodobé (Hejlova, 2015).
Nastroje PR podle Hejlové (2015):

e media relation,

e eventy,

e digitalni komunikace,
e sponzoring,

e krizova komunikace,
e endorsement

e sponzoring a fundrasing.

PR je aktivita, prostiednictvim, které organizace pusobi jak na vnitini tak na vné&jsi
vetejnost aby vytvofila a nasledné s ni udrzovala pozitivni vztahy. Cile PR vychazeji

z firemni filozofie nebo ze strategie, ktera cile upravuje (Svoboda, 2009).
Public relations se u vefejnosti podle Svobody (2009) snaZi o:

e postupnou komunikaci,
e pochopeni situace,
e porozuméni,

o duvéru.
3.6 Sponzoring

Sponzoring jako forma komunikace je zalozena na tom, Ze sponzor poskytuje k dispozici
finan¢ni ¢astku nebo jiné prostiedky a to sponzor dostava protisluzbu, kterd mu pomize
v dosazeni marketingovych cilll. Nej¢ast&ji se sponzoring objevuje ve sportu, kulturni a

socialni oblasti (Vysekalova a kol., 2007).

Sponzoring miize pomoci ziskat sympatie spolecnosti, kterd sponzoruje. Jednd se o
dlouhodobou investici, ktera poskytuje sice pomalou, ale stabilni dobu névratnosti.
Sponzoring informuje o existenci spolecnosti, o jeji stabilit¢ a finan¢ni sile (Johnova,
2008).
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4 Generace uzivatelu internetu

Tato kapitola popise jednotlivé generace a dojde k blizsi charakteristice generaci Y a Z.
V dnesni dobé je mozné setkat se s nékolika typy generaci. Jedna se o (Forbes, 2020):

e valecnou generaci,
e baby boomers,

e Husékovy déti,

e milenialové,

e generace Z

Do valecné generace patii lidé, ktefi se narodili do roku 1945. To znamend, Ze
pravdépodobneé tito lidé zaZzili pielomové okamziky modernich déjin. Jedna se o generaci,
kterd spiSe spofi a neutraci. Nejdllezitéjsi je pro né mir, zdravi a rodina, coZ souvisi
s udalostmi, které se v modernich d&jinach udaly. Valecna generace nevyuziva moderni
technologie jako je osobni pocita¢ nebo chytry telefon, ale spiSe se orientuji na televizi,
radio nebo tisk. Zaroven také preferuji osobni setkdni nebo eventudlné telefonni

komunikaci pted e-maily (Forbes, 2020).

Generace baby boomers jsou lidé narozeni v letech 1946 — 1967, tedy po valce. Této
generaci se prezdiva také sendvicova generace. Piezdiva se ji tak proto, ze lidé narozeni
V tomto obdobi se ocitaji mezi n¢kolika generacemi vlastni rodiny. Staraji se o nové
narozend vnoucata a zarovein se staraji o své starnouci rodi¢e (Prudi¢ova, 2018). Baby
boomers ocenuji klid, izolaci, Zivot sdm pro sebe. Svymi finanénimi prostiedky
vypomahaji vlastnim rodi¢lim a svym détem. Dnes se tito lidé pokousSeji podnikat.

Modernim technologiim jsou naklonéni mnohem vice nez predesla generace (Forbes,
2020).

Dal8imi generacemi jsou Husékovy déti nebo také generace X, jednd se o generaci
narozenou mezi lety 1968 — 1982, milenialové jinak generace Y jsou lidé narozeni mezi
lety 1983 — 1997 a posledni generaci je generace Z, kterou reprezentuji lidé narozené po

roce 1998 (Forbes, 2020).
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Internetové subkultury je rovnéz mozné roz¢lenit takto (Vesely, 2019):

e Doomer
e Boomer
e Bloomer
e Zoomer

Jedna o roz¢lenéni, které uzivatele internetu klasifikuje na zakladé v€ku a nazord, kterymi

projevuji v internetovych diskuzi.

Doomer se vyznacuje tim, Ze proziva ,,svétovou bolest®. Citi se osamély a depresivni.
Prozivéa existencialni krizi, kterd nekon¢i. Tito lidé jsou izolovani ve svém smutku a jejich

vize budoucnosti je velmi pesimistickd. Jedna se o jedince ve véku od 20 do 30 let.

Boomer odpovida generaci baby boomers tedy generaci narozenou v letech od 1946 do
1679. Boomer ale nutné¢ nemusi byt také baby boomer, protoze boomer neni omezeny
vékem. Piedstavitelé této generace ziji blazené nevédomosti a neuznavaji fakt, ze se svét

zménil.

Bloomer je optimista a dokaZe ze zapori udélat klady a také si je velmi dobie védom
tvrdé reality svéta, ktera ho nezastavi, od toho aby zil, nelepsi mozny Zivot. Problémy a

prekazky ho inspiruji a pozitivni vztah K lidem je vzdy vétsi, nez jeho nenavist.

Zoomer odpovida generaci Z a ma velkou spolecenskou vyhodu a to, Ze ovlada internet.

Zoomefi hraji internetové hry a v&di velké mnozstvi informaci o kryptoménach.
4.1 Charakteristika generaci Y a Z

Osobnost kazdého jedince se formuje béhem jeho Zivota. Nejvice na néj plisobi okoli jako
je rodina nebo pratelé, doba a kultura, ve kterém vyrusta. Lidé narozeni za podobnych
podminek vykazuj stejné charakteristiky. Na zaklad¢ téchto charakteristik je pak mozné

je roz¢lenit do generaci a pojmenovat (Sheahan, 2006).
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4.1.1. Generace Y

Jedna se o generaci, kterd z pocatku 21. stoleti ptekrocila prah dospélosti. Jsou to lidé,

kterym je dnes od 18 do 38 let (Harris, 2019).

V letech kdy se ¢lenové generace Y narodili, nebyly technologie rozsifené tak, jako jsou
dnes. Jak tato generace rostla, rostly s nimi i moderni technologie, diky tomu ma tato

generace s modernimi technologiemi velmi tzky vztah a socidlni sit€ vyuzivaji naplno.

Jde o osoby, které si chtéji uzit, a zaroven se jedna o sebevédomé lidi, ktefi si jdou za
svym. Prace je musi napliiovat, je pro n¢ velmi dilezita a nepredstavuje pro n¢ pouze
zdroj finan¢nich prostiedkli. Nechce, aby mu prace ubirala osobni zivot, ale pokud je

dobfe motivovany podava velmi dobré vykony.

V osobnim zivoté chtéji zazit co nejvice zazitkl, protoze vidi nekone¢né moznosti, které
jim svét nabizi. Tento pfistup je Gplné jiny nez pfistup ptedchozich generact, které touzily
po tom dokoncit Skolu, uspotadat svatbu a zalozit rodinu. Mnozi milenialové dlouhodobé

vztahy nevyhledédvaji viibec a nejdulezitéjsi je pro n€ pocit svobody.

Milenidlové se vyznacuji nakupovanim pies internet. Nakupuji zbozi vSeho druhu, od
elektroniky pfes jidlo. Nejvice generace dokadZe ocenit rychlost a jednoduchost pfi
nakupu. V ptipadé nutnosti komunikace vyzaduje rychlou zpétnou odezvu nejen pii

odpovédi na otazky, ale 1 v ptipad¢ feSeni né€jakého problému (Kretik, 2018).
Generace Y se vyznatuje svym pragmatismem a ¢astym kladenim otazky PROC 2.
Chté;i znat odpovédi na otazky:

e Pro¢ se musi néco udélat?

e Proc jsou to prave oni, kdo to musi ud¢lat?

Neustale se ptaji pravdépodobné kvili tomu, Ze jsou piehlceni informacemi a odpovédi
na otazku PROC ji poméhaji vyttidit informace, které pro né maji n&jakou hodnotu. O
proti generaci X. ktera véri tomu, co ji nékdo fekne, generace Y vyzaduje dikaz

vyi¢eného tvrzeni (Sheahan, 2006).
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V roce 2019 bylo pfipojeno k internetu 81 % obyvatel. Vékova kategorie 25 — 34 let
reprezentujici generaci Y, podle dokumentu CSU, ktery mimo jiné zobrazuje, jak asto
jednotlivei pouzivaji internet, pouzila internet alespon jednou v Zivoté, alespon jednou za
posledni 3 mésice, denné nebo téméi denné€. Alespon jednou v Zivoté internet pouzilo
skoro 99 % z této vékové kategorie, alespon jednou v poslednich 3 mésicich pouzilo
internet 97 % a denné€ nebo témét denné pouzivalo internet v roce 2019 94 % uzivatelt

(c-CSU, 2019).

98,4% generace Y pouziva mobilni telefon a téméf 93 % znich vyuziva internet
Vv mobilnim telefonu. Nejcastéji vyhrava kombinace datového tarifu i Wi-Fi pfipojeni
K internetu. Pouze Wi-Fi na svém mobilnim telefonu vyuziva jen 11 % a pouze datovy
tarif je 3 % (c - CSU, 2019).

4.1.2 Generace Z

Generace Z je velmi vyrazn¢ formovana nejriznéjSimi technologiemi. Neni podstatné
kolik zafizeni nebo jak Casto tyto zafizeni jedinci pouZivaji, ale podstatné je, jak tyto
technologie ovliviluji mysleni a zjednoduSuji komunikaci. Technologie se pro né staly

jadrem pro jejich uceni se a daji se pro generaci Z oznacit jako kazdodenni spolecnik.

eey

Technologie se staly soucasti kazdodenniho Zivota vSech zijicich generaci, ale generace
Z je na modernich technologiich mnohdy zavisla do takové miry, az neni schopna proZzit

jediny den bez pouzivani jakékoliv technologie (Madden, 2019).

97,4 % generace Z pouzivalo v roce 2019 internet denné nebo téméf denné. 98,3 %
pouzilo internet v poslednich 3 mésicich alesponi jednou a 99,5 % pouZilo internet alespon
jednou v zivoté. Nejcastéji pak v minulém roce internet navstévovali z notebooku.
Mobilni telefon pouziva 99 % generace Z a internet ve svém mobilnim telefonu pouziva

96,8 % (c - CSU, 2019).

Stejné¢ jako u generace Y 1 generace Z nejcastéji pouziva kombinované piipojeni
k internetu na svém mobilnim telefonu a to 85 %. K internetu se v pribéhu roku pfipojuje
Cist& skrze Wi-Fi ptipojeni 13% uzivatelii, kdezto pies mobilni data pouha 2% (c - CSU,
2019).
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5 Socialni sité

V nasledujici kapitole bude definovan pojem ,,socidlni sité”. Nasledn¢ bude struc¢né
popséna jejich historie. Dale budou struéné popsany vybrané socidlni sité. Jedna se o
YouTube, Instagrram, Blog, Facebook a TikTok. V zavéru této kapitoly bude nystinéno

vyuziti socialnich siti v marketingu.
Burian (2014) definuje socialni sit’ jako:

,,Spolecenska sit' ¢i komunita je propojend skupina lidi. V Sirsim slova smyslu je socialni

sit' kazda skupina, ktera spolu udrzuje komunikaci riiznymi prostredky.
Bednar (2011) uvadi, ze:
., Zakladni podstatou socidlnich siti je vytvareni vztahit mezi uzivateli. **

Dnes se o socialni siti mluvi spiSe jako o urCité sluzbé na internetu, kterd umoziuje
uzivatelim, ktefi jsou registrovani, vytvaret osobni nebo firemni profil. Sité¢ poskytuji
svym uzivateliim moznost komunikovat, sdilet fotografie a videa a provadét dalsi aktivity

(Burian, 2014).

Socialni sité¢ funguji na zaklad¢ registrace a vytvoreni vlastniho profilu. Profil je volné
ptistupny bud’ kazdému dalSimu registrovanému jednotlivci, nebo kazdému, koho majitel

profilu oznacil za ,,ptitele” (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
Dutivody navstév uzivateld socialnich siti podle Losekoot a Vyhnankové (2019) jsou:

e uzivatel chce zistat v obraze,

e uzivatel buduje obraz sebe samého,
e sledovani zivota ostatnich,

e pozornost druhych, uznani,

e rozSifovani obzoru.
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Chti¢ uzivatele zGstat v obraze, strach z toho Ze nam néco utede, neboli FOMO* vznika,
protoze socialni sité hraji dnes v zivotech lidi vyznamnou roli a témét celd populace ma
svlj vlastni ucet alespon na jedné internetové platformé. Lidé na svych socidlnich sitich
sdileji své pozitivni zazitky a spousta uzivatelii s nimi své zazitky a zivot, at’ uz jsou
zazitky a zivotni zkuSenosti pozitivni nebo negativni, porovnava. Toto porovnavani se

s jinymi uzivateli vyvolava v lidech zvysené pocity deprese a osamélosti (Handela, 2018).

Budovani obrazu sebe sama je mozné nazvat inpression managemet a znamena to, ze
uzivatel v ramci jakékoli socialni vytvaii nepoctivy obraz své reality. Vytvari si své druhé

j4, které ukazuje jedince lepsiho nez ve skutecnosti je.

Protoze jsou socidlni sit€ obliben¢ a skoro kazdy ma dnes alesponi jeden ucet na socialni
siti, je sledovani zivota ostatnich prirozené. Jedna se o Zivoty zndmych osobnosti, celebrit,

partnert nebo vzort.

Touha po uznani a pozornosti vede uzivatele k potiebé mit u fotek nejvice lajkti, mit
nejvice fanouskl, protoze véfi, Ze to vypovida o jeho oblibenosti. Rozsifovani obzori je
mysleno tak, ze lidé se na socidlnich sitich zapojuji do skupin, které se zabyvaji tématy,
o které ma uzZivatel zdjem a nema ve svém okoli Z4dného odbornika (Losekoot &

Vyhnankova, 2019).

Mezi uzivatele socidlnich siti patii 1 tviirci nebo také influenceti. Tviirci obsahu vyuzivaji
socialni sité ve sviij prospéch. Hlavni sloZkou jejich pfijmu, jsou spoluprace se znackami

nebo vlastni produkt.

Spoluprace se znackami zacina prvnim kontaktem spolecnosti s tviircem. U méné
znamych tviirci obvykle oslovuji spolecnosti sami tviirci, ale u influencert, ktefi maji
vice sledujicich na instagramu nebo odbératelti na YouTube, pocatecni nabidku posilé ve
vetsing pripadd spoleCnost sama. Néslednd komunikace zahrnujici domluvu blizsich
detaild tykajicich se vysledného vystupu si fesi tvlirci sami nebo tuto povinnost deleguji
na agenturu, kterd je zastupuje. Piikladem takové agentury je napiiklad agentura Elite

bloggers. Vysledkem spoluprace influencera se znackou miize byt video, fotografie,

4 FOMO je zkratka pro fear of missing out
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¢lanek, zminka v predchozim uvedeném nebo se muze jednat o néjakou kreativnéjsi
formu spoluprace jako je propojeni s tviirce né¢jakym zptsobem s produktem (A Cup of
Style, 2019).

Obrazek ¢. 3 zobrazuje podily socialnich siti na Ceském internetu v letech 2016 az 2020.
Z tohoto obrazku je jasné viditelné, ze podil Facebooku Vv téchto letech strmé klesa.
V roce 2016 byl jeho podil témét 70 % a v soucasné dobé tvoii témét poloviéni podil,
tedy 38%. Vyrazn€ zacala vzristat obliba Pinterestu v roce 2018 tvofil 13 % a jen o rok

roku rostl podil Instagramu a Twitteru.

Obrazek ¢. 3 Social Media Stats Czech Republic
Social Media Stats Czech Republic

2016 - 2020

70%

S — N P R T T TR —

o

O Facebook O Pinterest <O Twitter <O YouTube O Tumblr  <Or Instagram reddit == Other (dotted)

Zdroj: statcounter, 2020
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5.1 Historie

Obrazek ¢. 4 Casova osa socidlnich siti

Facebook Released

To The Public @
You
=)
e :

Bulletin Board System (BBS)
emerges as one of
the earliest known forms
of social media,

Circa 1985 1995 1997 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1980

Zdroj: Sims, 2019

Na obrazku &. 4 je vidét ¢asova osa vzniku nejriznéjsich socilnich siti. BBS® systém je
povazovan za jednu z prvnich forem socidlnich médii. Jednalo se o webovou stranku, kde
se uzivatel mohl piihlasit a komunikovat s ostatnimi uzivateli. Rok 2000 odstartoval
vznik fady dnes velmi vyznamnych socidlnich siti. Za tu Gplné prvni moderni socidlni siti
je povazovan Friendster, jehoZz logo je niZe na obrazku €. 5, ktery byl zalozen v roce 2002.
V roce 2003 byl zaloZen Linkdeln, ktery dnes slouZi jako profesni socialni sit. V roce
2004 vznikl, dnes nejvyuzivangj$i socidlni sit’ na celém svété, Facebook. MySpace je
dalsi sit’, ktera vznikla v roce 2004. O rok pozdéji si jiz objevuje YouTube a v roce 2006
Twitter. Rok 2010 pfinesl Instagram, rok 2011 Pinterest a Snapchat. Posledni socialni sit,
ktera je kazdym dnem vice a vice oblibend, zejména mezi mladsi generaci, je TikTok,

ktery vznikl v roce 2017 (Allen, 2017).

Od vzniku prvnich socidlnich siti jejich pouzivani uzivateli roste exponencialnim
Obrdzek ¢. 5 Logo friendster tempem. V soucasné dobé¢ si zivot bez nich nebo celkove zivot

bez internetu dokaZze ptredstavit jen malo kdo.

s

Friendstery

Zdroj: Brands of the World,
(2009)

5 BBS je zkratka pro Bulletin Board System
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5.2 Vybrané socialni sité

V nasledujici ¢asti prace budou strucné popsany konkrétni socidlni sité. Jendd so o

YouTube, Instagram, Blog, Facebook a TikTok.

Obrazek €. 6 ukazuje co uzivatelé na nekterych socialnich sitich chtéji najit a jak tyto sité
funguji. Facebook uZziatelé¢ pouzivaji, aby vyjadfili ,,co se jim honi v hlavé”, Twitter
k tomu aby tekli co délaji pravé ted. Na YouTube se uzivatelé jdou podivat ,Jak to

udé¢lat® a na LinkedIn napisi své pracovni schopnosti.
Obrazek ¢. 6 Co chceme najit na sitich

’V“)\{ﬁ

W \

W'

s s .
1 ‘J \ 1.‘ p. “ |‘]‘ VVYPIT
YOMACIPIVO ~ PIVO NA EX

Zdroj: Losekoot & Vyhnankova, 2019

5.2.1 YouTube

YouTube poprvé spustili tfi muzi, Steve Chen, Jawed Karim a Chad Hurley, v roce 2005.
Socialni sit’ velmi rychle rostla a v roce 2006 ji koupila spolecnost Google za zhruba 1,65
miliardy USD. V roce 2008 byla piedstavena HD videa a web lakal stale vice
navstévniki. V roce 2009 byl HD format videa spustén Uplné€ a zacal se zvySovat zajem
o herni a vlogovaci kandly. V roce 2011 zaznamenal YouTube 3 miliardy zhlédnuti za
den. V tomto roce si také néktefi lidé zacinaji uvédomovat, ze pfidavanim videi je

pomérné snadné si privyd¢lat z reklam a podpory (engadget.com, 2016).
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YouTube se stal centrem zabavy a zivotniho stylu a to pfedevSim pro generaci Z, ktera
tuto socidlni sit’ navstévuje vice nez Facebook. YouTube se stal jednim z nejvétSich
vyhledavacich moduli na svété a navstévnikim nabizi okamzity a neustaly pristup ke

svému obsahu.

Ptedevsim pro generaci Z YouTube znamend (McKeon, 2019):

e televizni pfehravac,
e hudebni ptehravac,
¢ misto kde jsou influencefi,

e misto kde se néco nauci.

YouTube ma v soucasné dobé 2 miliardy ptihlaSenych uzivatelli mésicné. Kazdou minutu
je na tento server nahrano 500 hodin a primérny Cas straveny na YouTube je vice nez 11
minut. 70 % videi, ktera lidé na YouTube sleduji, jsou videa doporucena algoritmem.

Nejcastéji jsou vide sledovana z mobilnich telefoni (Cooper, 2019).

5.2.1.1 Reklama na YouTube

Influencefi, ktefi svou tvorbu zvetejiiuji na YouTube maji nékolik moZnosti jak svou

tvrobu zpenézit.

Tvlrce s vysSim poctem sledujicich se tviirce rozhoduje zda sva videa chce zpoplatnit ¢i
nikoliv. Pokud se rozhodne videa monetizovat, tak ma moznost zvolit si pfi nahravani
nového videa na YouTube kam chce umistit reklamu. NejCastéji se jedna o reklamu pired
videem nebo pfimo ve videu. Pokud je video delsi nez 10 minut je moZné vloZit do n¢j
vice reklam neZ jednu. Reklama pied videem miize byt preskocitelnd nebo
nepieskocitelna. Za tyto reklamy plati jejich inzerent ¢ast YouTube a ¢ast influencertim.
U pieskocitelné reklamy zavisi na tom, zda sledujici necha reklamu dobéhnout do konce
nebo ji preskoci. Pokud reklamu pteskoci influencer nedostane Zadné penize, ty dostava
pouze v okamziku, kdy se reklama piehraje celd. U nepteskocitelné reklamy tedy dostava
influencer penize vZdy a pokud sledujici na reklamu klikne dostane tvilirce penize navic.
Finan¢ni odména za ptehranou reklamu se odviji od toho jak jsou konzumenti relevantni

(A Cup of Style, 2019).
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5.2.2 Instagram

Instagram je aplikace urCend pro sdileni fotek a videi. Je dostupnd bezplatné na
platformach i0S, Android a Windows Phone. Uzivatel¢é mohou nahravat do aplikace
fotografie a videa, kterd nasledné sdili s ostatnimi uzivateli. Kromé¢ sdileni fotografii a
videi, uzivatele mohou komentovat, prohlizet si nebo oznacovat jako ,,To se mi libi*

ptispévky. Po registraci musi byt uzivatel starsi 13 let (Instagram, 2020).

Instagram byl vyvinut Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem v San Franciscu. Byl
spustén 6. fijna 2010 a uz od prvotniho spusténi byla aplikace velmi GspéSna. Béhem
jednoho tydne méla aplikace 100 000 uzivateli a béhem dvou mésicti méla aplikace uz 1
milion uzivatell. Dva roky po jejim spusténi tedy v roce 2012 Instagram odkoupila
spolec¢nost Facebook (Medium, 2017).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Instagram je predev§im o vizualnim sdileni. To znamena,
ze zamérem kazdého uZivatele je najit a sdilet pouze ten nejlepsi obsah. Kazdy profil ma
urcity pocet sledujicich a nasledovnikl coz predstavuje lidi, které jsou sledovani a kteti

sleduji (Moreau, 2020).

Instagram je druhou nejvice stahovanou aplikaci zdarma v Apple app store a je desatym
nejhledangj$im dotazem na Googlu. Instagram pouzivd kazdy meésic az 1 miliarda
uzivateld a tim se fadi na paté misto hned za Facebook, YouTube, Whatsapp, FB
Messenger a WeChat. Instagram storiest, funkce kterou Instagram spustil poprvé v roce
2016, kazdy den vyuziva 500 miliont lidi. 89 % uZivatell jsou uZivatelé mimo USA,
z uzivatell zijicich v USA 37 % je dospélych piicemz 67 % jsou uzivatelé ve véku od 18
do 29 let. Celosvétovy pomér muzi a zen je velmi vyrovnany. Primérny cas, ktery
uzivatelé stravili na Instagramu v roce 2019 bylo 27 minut a 63 % uZivatelll se na

Instagram ptihlasilo alespon jednou denné.

Svétové znacky jsou ochotny influenceriim zaplatit za post, video nebo story od 100, 114
a43$do 20085, 3138 a 721 $. Castka se odviji od poétu sledujicich. Pfesné&ji to zobrazuje
obrazek €. 7. Tento obrazek ¢. 7 také dale ukazuje, kolik jsou svétové spolecnosti ochotny

zaplatit za YouTubové video nebo Facebookovy post. Piijmy z reklam za minuly rok
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Cinily 9,08 miliard dolard a pro rok 2020 se ocekavaji ptijmy az 12,32 miliardy dolart (c
- Newberry, 2019).

Obecny vzorec pro vypocet spravedlivych hodnot Instagramu, ktery tvoii zakladni

hranici, od které se cena influencert za odvedenou praci odviji, zni (Sehl, 2019):

$ 100 x 10 000 sledujicich + extras = celkovad sazba

Obrazek ¢. 7 Influencer Rates
Influencer Rates* Worldwide, by Social Media Platform
and Influencer Tier, March 2019

Nano Micro Power Colobrity

(500-5k followers) (5k-30k followers) (30k-500k followers) (S00k+ followers)
Instagram
Post $100 $172 $507 $2,085
Video $114 $219 $775 $3138
Story $43 $73 $210 s7T21
YouTube Video $315 $908 $782 $3,857
Facebook Post $31 $318 $243 $2,400

Zdroj: ¢ - Newberry, 2019

Zakladni typy pfispévki a spolupraci na Instagramu jsou napiiklad Instagramova
fotografie, prezentace na Instagramu, Instagramové video, soutéze, piib¢h, piibéh se

swipe-up, piibéh s hlasovanim, pievzeti znacky, hlavni ptibéh, odkaz v Bio a IGTV.

Instagramova fotografie jako sponzorovany piispévek zahrnuje fotografii jako takovou a
titulek. V nékterych ptipadech je produkt soucasti fotografie a pii propagaci napiiklad
sluzby je titulek velmi dalezity. Mezi vyhody instagramové fotografie patii (Sehl, 2019):

e snadné predvidat a sledovat uspech ptispevku,
e lze oznacit produkt nebo znacku,

e lze prikladat odkaz k titulku,
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e umoznuje autentické vypraveni,

e |ze piispévek propagovat v piibéhu.

Instagramovy piibéh je fotografie nebo kratké video, které je na profilu dostupné 24
hodin. Do ptibéhu muize influencer vkladat swipe up pokud ma vice nez 10 000
odbératelli. Jedna se o funkci, kterd sledujicim umozni okamzité presmérovani tim, ze
piejedou prstem nahoru po obrazovce. Tento krok je piesméruje na webovou stranku

produktu, ktery je propagovan. Vyhodami jsou (Sehl, 2019):

e neformalni,

e autenticky,

e umoziuje zachytit osobnost tvirce,
e nakladové efektivni zplisob,

e mcéfeni zajmu publika,

e zjednoduseni pro zékazniky.
5.2.3 Blog

Blog je néco jako online denik, ¢asopis nebo informaéni webova stranka, kterd zobrazuje
informace v obraceném chronologickém potadi. To znamena, Ze piispévky, které byly
pfidany posledni se Ctendiim zobrazuji jako prvni. Blog je platforma, kde jeden nebo
skupina spisovateld sdili se ¢tenafi své nazory na dany predmét. Divodl pro zalozeni
blogu je nékolik, jako naptiklad pro osobni ucely nebo pro obchodni blogovani

(firsteguide, 2020).

V soucasné dob¢ je na internetu vice nez 152 milionti blogli a 77 % uzivateli internetu je
¢te pravidelné. Blog je socialni sit’, kde nedominuje generace Z nebo mladsi ¢ast generace
Y. Vétsina blogert je ve véku mezi lety 30-39 (99firms, 2020).

Blogy jsou povazovany jako paty nejdaveéryhodnéjsi zdroj pro shromazd’ovani online
informaci a 72 % obchodnikii povazuje tvorbu obsahu na blogu za svou nejefektivnéjsi

taktiku (Quelette, 2020).

Doba potiebnd k napsani blogového ptispévku, ktery je dlouhy priméme 1115 slov trva

zhruba 3,5 hodiny a primérny ¢tenar si kazdy takovy ptispévek cte primérné 37 sekund.
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Blog je velmi ucinny zpusob jak oslovit publikum a spolecnosti, které jej maji a
pravidelné investuji do jeho provozu, piekonévaji podniky, které blog nemaji (Robins,

2020).

5.2.4 Facebook

Facebook je socialni sit’, ktera zjednodusuje jeho uzivatelim kontakt s piateli a rodinou.
Sit’ byla vytvofena v roce 2004 Markem Zuckerbergrem ptivodné pro studenty univerzity.

V soucasné dobé ma Facebook vice nez 1 miliardu uZivatelil po celém svété (GCFGlobal,

2020).

V prosinci 2019 byl primérny denni pocet uZivatel 1,66 miliardy. Slozeni uZivatell je
57 % muzi a 43 % zen, 88 % uzivatell je ve veéku 18-29 let a primérné maji uzivatell
155 pratel. 96 % uzivateli se k Fcaebooku ptipojuji pfes mobilni telefon. Facebook ma
vice nez 7 miliond inzerentli a az 93 % obchodnikl pouziva reklamu na Facebooku

pravidelné (Omnicore, 2020).

Tento rok Facebook oslavi 16 let své existence. V loniském roce tato socidlni sit’
zaznamenala 8 % ndarast oproti roku 2018 v poctu aktivnich uZivateli mésicné.
Nejrychleji rostouci skupinou uzivatell jsou seniofi. Z 26 % uzivatelll nad 65 let v roce
2018 se pocet seniord, ktefi navstévuji Facebook na 37 % v roce 2019. Uzivatelé na

platformé travi v roce 2019 38 minut denné (a - Newberry, 2019).
5.25Tik Tok

Za vznikem této aplikace, kterd velmi rychle roste na popularité, stoji dvojice ¢inskych
muzi Alex Zhu a Luyu Yang. Jejich pivodni mySlenkou bylo spusténi edukativni
aplikace, ze které se budou moci déti ucit doma od lidi, kteti maji schopnost ucit, aniz by
m¢eli titul. Netrvalo dlouho, nez si tvlrci uvédomili, Ze jejich aplikace bude primarné

slouzit pro zabavu.

Aplikace byla poprvé piedstavena svétu v roce 2014 v USA a Ciné s nazvem Musical.ly,
kde se rychle stala velmi popularni, protoze do té doby neexistovala zadna aplikace, ktera
by nabizela svym uzivatelim zabavny obsah formou kratkych videi. V roce 2016

pouzivalo tuto aplikaci 70 milionti uZivateli a kazdy den bylo nahrdno vice nez 10
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milionti videi. V roce 2017 Musical.ly odkoupila spolecnost ByteDance a pfejmenovala

ho na TikTok (Kumar, 2020).

TikTok je aplikace urcena ke sdileni videi kratkého formatu. Tato videa umoziuji
uzivateliim vytvaret jakykoliv obsah, ktery se do tohoto videa, kter¢ je dlouhé maximalné
15 vtefin, vejde. Uzivatel v aplikaci najde velké mnozstvi zvukd, tryvki pisni, specialni
efekty a filtry. TikTok je propagovan jako socidlni sit’ pro sdileni videa, na ktera mize
uzivatel také reagovat a sdilet je. UZzivatelé na TikTok nahravaji (Influencer marketing

Hub, 2019):

o VyzVvy,

tane¢ni videa,
e magické triky,

e zabavna videa.

V soucasné dobé ma socidlni sit’ 800 miliont aktivnich uzivateli po celém svété. To
z TikToku de€la devatou nejvyuzivanéjsi socidlni siti za Twitterem, Pinterestem nebo
Snapchatem. 150 milionti aktivnich uZivatelti je z Ciny a celkové se stal velmi oblibenou
socialni siti v Asijskych zemich. V porovnani s ostatnimi socidlnimi sitémi popularita
TikToku raketovée roste. Instagramu trvalo 6 let, nez dosahl stejného mnozstvi mési¢nich
aktivnich uzivatell, jako ziskal TikTok za 3 roky od svého uvedeni. Facebooku toto trvalo

zhruba 4 roky.

Uzivatel¢ této socidlni sité jsou zejména mladsi jedinci. 41 % uZzivatell je ve véku mezi
16 — 24 let. Praimérné na TikToku uZzivatelé kazdy den stravi 52 minut a 90 % z nich
TikTok navstévuje kazdy den (Mohsin, 2020).

5.3 Vyuziti soc. siti v marketingu
Socialni sité, diky své oblibé u jednotlivel, zacaly pfitahovat jistou pozornost rtiznych
firem a spolecnosti. Tyto podnikatelské subjekty pak na socidlnich sitich vytvari profily

svych spolecnosti a produktti. Sleduji, jak vnimaji uzivatel¢é jejich znacku a jak se o ni

vyjadiuji, provadi nejriznéjs$i marketingové vyzkumy, které vSak nemusi byt vzdy
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formalni. Socidlni sit¢ nevyuzivaji pouze jednotlivei nebo firmy, ale také zaméstnavatelé,

policie nebo se socialni sit¢ vyuzivaji v politice (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Losekoot a Vyhnankova (2019) ve své publikaci uvadéji zékladni dovednosti, které
spojuji znacky, firmy nebo jednotlivce, které na socidlnich sitich slavi uspéch.

Jedna se o:

e uméni zaujmout,
e um¢éni naslouchat,
e uméni vypravet,

¢ vyhodnocuji.

Zameéstnavatelé mohou na socialnich sitich snadno sledovat své zaméstnance a sbirat o

v

nich nejriiznéjsi informace. Politika vyuziva socidlni sit€ k propagaci svych kampani.
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6 Metodika vyzkumu

Metodika vyzkumu je postup vyuzivany ke sbéru dat a informaci, ktery pomiize pochopit

zvolené téma.

Cilem diplomové prace je analyzovat a popsat rozdily generaci Y a Z, interpretovat jejich
vysledky, vytvofit persony reprezentujici vybrané generace a navrhnout doporuceni pro
vyuziti vysledkd analyzy v marketingu. Ziskavani dat bylo provedeno formou

kvantitativniho vyzkumu pomoci elektronického dotazniku v ¢asovém rozmezi 14 dni.

Pro vyzkum byla zvolena metoda dotazovani formou elektronického dotazniku, jehoz
znéni je V ptiloze A. Dotazovani probihalo ve dnech od 14. 3. 2020 do 1. 4. 2020.
Dotaznik byl rozsifen pomoci socialni sit¢ Facebook. Piedev§im byl dotaznik rozmistén
na n¢kolika Skolnich skupinach, na skupinach uréenych k vypliovani dotaznikli, na mém
osobnim Facebookovém profilu, na profilu mésta Rokycany a na zaklad¢ prosby blizkych

pratel se dotaznik umistil na uzaviené skupiny stfednich Skol.

Pro vyzkum jsou niZe stanoveny obecné a specifické otdzky a na zakladé téchto otazek
jsou sestaveny hypotézy, které budou v pribéhu vyhodnocovani dotaznikového Setteni
posuzovany a vyhodnoceny pode Mann-Whitneyho testu a Kruskal-Wallisova testu.
Hladina testu je p=0,05. Pokud je hodnota p>0,05 nemiize byt nulova hypotéza zamitnuta
a naopak. Mann-Whitneyho test bude pouzit v souvislosti s pohlavim a Kruskal-Wallisiv
test v souvislosti s vékem a vzdélanim. V analyzy dotazniku budou ptesnéji zkoumany

zejmeéna generace Y a Z.

Obecné otazky:

A: Vnimaji respondenti reklamu na socidlnich sitich a v tradi¢nich médiich?
B: Vnimaji respondenti vliv socidlnich siti na jejich chovéani?

C: Vnimaji respondenti vliv reklamy na jejich ndkupni chovani?

Specifické otazky:

Al:  VSimaji si reklam vice Zeny nebo muzi?
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A2:

A3:

A4:

B1:

B2:

B3:

C1:

C2:

C3:

Hypoté

H1:HO

H1:HA

H2:HO

H2:HA

H3:HO

H3:HA

H4:HO

H4:HA

H5:HO

Co respondenty presveédci/odradi od ndkupu u reklamy na internetu?

Mai vzdélani vliv na vnimani reklamy?

Ma vék vliv na vnimani reklamy?

Vnimaji vliv socialnich siti na chovani vice muzi nebo zeny?

Jak respondenti vnimaji vybrané charakteristiky socialnich siti?

Respondenti v jaké vE€kové kategorii nejcastéji vyuzivaji socialni sité?

Jaka reklama je pro respondenty divéryhodna?

Co respondenti od reklamy ocekévaji?

Co respondenty presvéd¢i/odradi od ndkupu u reklamy v tradi¢nich médiich?

zy:

Neexistuje vztah mezi vékem a v§iméanim si reklamy na socidlnich sitich.

Existuje vztah mezi vékem a v§imanim si reklamy na socialnich sitich.

Neexistuje vztah mezi v€kem a v§imanim si reklamy v tradi¢nich médiich.

Existuje vztah mezi v€kem a v§iméanim si reklamy v tradi¢nich médiich.

Neexistuje vztah mezi pohlavim a v§imanim si reklamy na socidlnich

sitich

Existuje vztah mezi pohlavim a v§iméanim si reklamy na socialnich sitich.

Neexistuje vztah mezi pohlavim a vlivem reklamy na ndkupni chovani.

Existuje vztah mezi pohlavim a vlivem reklamy na ndkupni chovani.

Neexistuje vztah mezi pohlavim a divéryhodnosti reklamy.
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H5:HA

H6:HO

H6:HA

H7:HO

H7:HA

H8:HO

H8:HA

H9:HO

H9:HA

H10:HO

H10:HA

H11:HO

H11:HA

Existuje vztah mezi pohlavim a divéryhodnosti reklamy.

Neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu

presvédci/odradi

Existuje vztah mezi pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu

presvédci/odradi

Neexistuje vztah mezi pohlavim a tim, ¢im reklama v tradi¢nich médiich

presvédci/odradi

Existuje vztah mezi pohlavim a tim, ¢im reklama v tradicnich médiich

ptesvédci/odradi

Neexistuje vztah mezi pohlavim a vSimanim si reklamy v tradi¢nich

médiich.

Existuje vztah mezi pohlavim a v§imanim si reklamy v tradi¢nich médiich.

Neexistuje vztah mezi vzdélanim a vSimanim si reklamy na socidlnich

sitich.

Existuje vztah mezi vzdélanim a v§imanim si reklamy na socialnich sitich.

Neexistuje vztah mezi vzdélanim a v§iménim si reklamy v tradi¢nich

médiich.

Existuje vztah mezi vzdélanim a v8imanim si reklamy v tradi¢nich

médiich.

Neexistuje vztah mezi vékem a tim jak Casto vyuzivaji socialni sité.

Existuje vztah mezi v€kem a tim jak ¢asto vyuZzivaji socidlni sité.
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6.1 Analyza dotazniku

Dotaznik je tvofen 24 otazkami a je uréen pro muze i zeny ve vSech vékovych kategoriich.

Celkovy pocet ziskanych odpovédi je 234.

Obrazek ¢. 8 Vek

Veék

=22

= 23-37
38-52

= 53-74

Zdroj: Vlastni 2020

Graf na obrazku ¢. 8 zobrazuje veék respondenti. VEkové kategorie jsou rozdéleny tak,
aby odpovidaly rozdélenim generaci zminéné vySe v teoretické Casti této prace. Jak je
jasné patrné z grafu, nejvice respondentti bylo ve véku 23 - 37 let. Konkrétné tak
odpovédélo 148 respondentii cozZ je 63 % ze vSech dotazanych. Tato kategorie predstavuje
generaci Y. Kategorie, kterd reprezentuje generaci Z, jsou respondenti ve v€ku do 22 let.
Konkrétné v tomto dotazovani je generace Z, zastoupena 30 % coz je 70 dotazovanymi.

Ostatni generace jsou zde zastoupeny 5 % a 2 %.
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Obrazek ¢. 9 Pohlavi

Pohlavi

= ©Muz
= Zena

Zdroj: Vlastni 2020

Graf na obrazku ¢. 9 ukazuje pohlavi respondentt. Je ziejmy rozdil mezi Zenami a muzi.
Zen na dotaznik odpovédélo 77 % coz je celkem 180 Zen a 23 % muzi, to je celkem 54
jedincti. Ekonomicky statut respondenti je nejcastéji student. Pouze takto, odpovédélo

115 dotazanych.

Nejvice odpovidali respondenti, Ze studuji v kombinaci s jinou ekonomickou aktivitou a
nejcastéji se objevovalo studium v kombinaci se zaméstnanim, konkrétn¢ takto
odpovédélo 138 dotazanych. Pouze zaméstnani, jako odpovidajici ekonomicky statut,
zvolilo 54 respondenti. Podnikani zvolilo pouze 11 respondentli, matetskou dovolenou

10 a bez zamé&stnani je 5 dotdzanych.

Obrazek ¢. 10 Nejvyssi dosazené vzdelani

Nejvyssi dosaZzené vzdelani

= Likladni vzdélini

= Stiedoskoslké vzdélani s
vyuinim listem

Stiredoskoslké vzdélini s
maturitou

= Vyiii odborne vzdéland

= Vysokofkolskeé vzdélani

/

30
Zdroj: Vlastni 2020
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Graf na obrazku ¢. 10 ukazuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentd. Jasné z néj
vypliva, Ze nejcasteji jsou respondenti vysokoskolsky vzdélani nebo maji sttedoSkolské
vzdélani ukoncené maturitni zkouskou. To a vise zminénd ekonomickd aktivita je

ovlivnéna zvolenym umisténim dotazniku.

Vysokoskolské vzdélani méa 108 dotdzanych, 6 ma vyssi odborné vzdélani, sttedoskolské
vzdélani ukoncené maturitni zkouSkou ma 78 respondentli, stfedoSkolské vzdélani
ukoncené vyucnim listem ma 14 respondent a zakladni vzdélani ma 28 dotazanych.

Dotazani se zakladnim vzdélanim jsou téméi vyhradné ve véku do 22 let.

Obrazek ¢. 11 Jak casto se pripojujete k internetu?
Jak ¢asto se pripojujete k internetu?

1% 105 0% — 1%
\\‘ = Nékolikrit za hodninu
18% l = Jednou za hodinu
Kazdé 2 - 3 hoediny
= Kazdych 4 - 5 hodin
= Dvalrit denné

= Jednon denné

= Méné casto

Zdroj: Vlastni 2020

Obrazek ¢. 11 ukazuje, jak Casto respondenti navstévuji internet. Nejvice odpovidali, ze
se Kinternetu pfipojuji nékolikrat za hodinu, konkrétné se tak Casto pfipojuje 153
dotazanych. Dalsi nejcastéjsi odpovédi bylo, ze se lidé piipojuji k internetu kazdé 2 — 3
hodiny. Takto odpovédelo 42 respondenti. 13 % tedy 30 respondentli se pfipojuje
k internetu jednou za hodinu. Pouze 9 dotazanych se pfipojuje kazdé 4 — 5 hodin, dvakrat
denné, jednou denné nebo méné Casto. Z 65 % dotazanych, ktefi odpoveédéli, ze se
ptipojuji k internetu nékolikrat za hodinu, je 92 z nich ve véku od 23 do 37 let, patii tedy

do generace Y.

Respondenti nejcastéji navstévuji internet kviili socidlnim sitim, konkrétné 213 z nich,

zpravam a novinkam 191 dotdzanych, praci nebo skole 145 dotazanych nebo kvili
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internetovému bankovnictvi 101 dotazanych. DalSimi mén¢ oznacovanymi divody jsou

napiiklad zabava, hledani navodi nebo nakupovani.

Na otazku ,,Vyuzivate socialni sité?* pouze 2 dotazani odpovédéeli zdporné. To znamena,
ze socialni sité vyuziva 232 dotazanych. Na obrazku €. 13 je graf zobrazujici jak Casto
respondenti vyuzivaji socidlni sité. 122 dotdzanych socidlni sit¢ vyuziva nékolikrat za
hodinu, 44 kazdé¢ 2 — 3 hodiny a 40 respondentt jednou za hodinu. Zbylych 26 dotdzanych

vyuziva socialni sit¢ mén¢ Casto.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,Jak ¢asto vyuzivate socidlni sité?* je
p=0,0000, konkrétné niZe viz obrazek ¢. 12, coz je méné nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k zamitnuti nulové hypotézy H11:HO, to znamena, ze neexistuje vztah mezi vékem
a tim jak Casto vyuZivaji socialni sité a potvrdi se hypotéza H11:HA, ktera fika, Ze existuje
vztah mezi vékem a tim jak Casto, dotazani vyuzivaji socialni sité. To znamena, Ze je zde

souvislost mezi vékovymi kategoriemi a ¢etnosti vyuzivani socidlnich siti.

Obrdzek ¢. 12 Multiple Comparison

Multiple Comparisons p values (2-tailed); Jak £asto wyuZivate socidlni sité?
Independent (grouping) variable: Vék
Kruskal-Wallis test: H { 3, N=232) =32 79562 p =,0000

Depend.: 1 2 3 4

Jak €asto wyuZivate socialni sité? R:88,043 | R12443 | R84 56 | R:211.80

1 | 0,001118| 0,030801, 0,000408

2 0,001118 1,000000 0,025178

3 0.030801 1,000000 0,757354

4 0,000408 0025178 0757394

Zdroj: Vlastni 2020
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Obrazek ¢. 13 Jak casto vyuzivate socialni site?

Jak ¢asto vyuzZivite socialni sité?

204 - 1% - 1%

‘\ = Nékolikrit za hodninu
= Jednou za hedinu
Kazdé 2 - 3 hodiny
= Kazdych 4 - 5 hodin
= Dvakrit denné

» Jednou denné

» héné éasto

Zdroj: Vlastni 2020

Obrazek ¢. 14 zobrazuje, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji nejvice a jaké nejméné.
Nejvice dotazovani vyuzivaji Facebook a Instagram. Za druhou nejvice vyuzivanou sit
respondenti nejcastéji uvadéli YouTube, tak odpovédélo 71 dotazanych. Za nejméné
vyuzivanou sit’” respondenti nejvice uvadéli TikTok, konkrétn¢ tak odpovédélo 166
dotazanych, Twitter uvedlo 148 dotdzanych a Pinterest 112 dotdzanych. 78 lidi, ktefi
nejvice pouzivaji Facebook, jej vyuziva nékolikrat za hodinu, za druhou nejvice

pouzivanou socialni sit” oznacilo 51 respondentd YouTube.
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Obrazek ¢. 14 Jaké vyuzivate socialni site?

Jaké vyuzivite socialni sité?

b

6 (nejméné vyuzivani) 148

5
m Pinterest
4 = TikTok
m Instagram
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3 m Facebook
B YouTube
2

1 (nejvice vyuzivana)

0 20 40 60 80 100 110 140 160 180

Zdroj: Vlastni 2020

Ti co za nejvice vyuZivanou socidlni sit’ oznacili Instagram také oznacili YouTube jakou
druhou nejvice pouzivanou sit. YouTube byl nejcastéji vybiran jako druhd nebo treti
nejvice vyuzivana sit’. Generace Z oznacovala Instagram jako nejvice vyuZivanou sit’ vice
nez Facebook. Generace Y za nevyuzivangj$i socialni sit’ oznacila Facebook a za druhou

nejvice vyuzivanou sit’ nejéastéji oznacovala tato generace YouTube.

Na dal§im obrazku ¢. 15 je graf, ktery ukazuje, jak se respondenti citi byt ovlivnéni
socialnimi sitémi. 41 % pfipousti, ze socialni sit¢ rozhodné ovlivituji nebo spise ovliviiuji
jejich chovani. 31 % vliv socialnich siti na jejich chovani spiSe neptipousti nebo rozhodné

nepiipousti. 66 dotdzanych nema v této otazce vyhranény ndzor.

65 % z téch, kteti ptipoustéji, ze jejich chovani je ovlivnéno socialnimi sitémi, je
navstévuje ne€kolikrat za hodinu a za nejpouzivanéjsi socidlni sit’ oznacili Facebook.
45 % z respondenttl, ktefi si spiSe nemysli a rozhodné nemysli, ze je jejich chovani
ovlivnéno socialnimi sitémi, také navstévuji socialni sité nékolikrat za hodinu a 23 z nich

také oznacilo Facebook jako nejvice vyuzivanou socialni sit’.
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Respondenti, ktefi nemaji vyhranény ndzor na otazku, zda socidlni sit¢ ovliviuji jejich
chovani, nejcastéji navstévuji socialni sit¢ nékolikrat za hodinu a zdroven oznacuji

Instagram jako nejvyuzivanéjsi socialni sit’.
Obrazek ¢. 15 Ovliviiuji socialni sité Vase chovani?

Ovliviluji socidlni sité Vase chovani?

'1I

28%

= Rouhodné ano
= Spife ano

Nemam vvhranény nazor
= SpiSe ne

= Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni 2020

Pruhovy graf na obrazku ¢. 16 zobrazuje rizné charakteristiky socidlnich siti, a zda je

respondenti shledavaji za pozitivni ¢i negativni.

Charakteristik bylo definovano celkem 12 a respondenti u kazdé jednotlivé
charakteristiky vyjadfovali, zda ji povaZzuji za pozitivni, spiSe pozitivni, nemam

vyhranény néazor, spiSe negativni nebo negativni.

Za 4 nejvice pozitivni charakteristiky respondenti oznacili rychlou komunikaci, tak
odpovédélo 199 dotazanych, kontakt a komunikace s prateli a rodinou, konkrétné tak
odpovédélo 176 dotazanych, rychle dostupné informace vybiralo 153 dotazanych a

inspiraci uvadélo 132 dotazanych.

Za nejvice negativni charakteristiky respondenti oznacili 1Zivy obsah, pfesné¢ 118
respondentt, a vyskyt haterd, presn¢ 100 respondenttl. Za spiSe negativni potom oznacily
moznost sdilet cokoliv, konkrétné 56 dotazanych, anonymitu uzivateld, konkrétné uvedlo

64 dotdzanych, a plisobeni na emoce uvedlo 76 dotdzanych. Plisobeni na emoce vSak na
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dotazované plisobi vice pozitivné nez negativné. Také se ale jedna o charakteristiku, kde

respondenti nejvice oznacovali ,,Nemam vyhranény ndzor*.

Rychlou komunikaci respondenti povazuji celkové za nejvice pozitivni. Na druhém a
tietim misté je kontakt a komunikace s prateli a rodinou a rychle dostupné informace. Za
celkové nejvice negativni respondenti povazuji 1zivy obsah, ktery se velmi Casto na
sociadlnich sitich vyskytuje. Na druhém a tfetim misté je vyskyt hateri a anonymita

uzivatelu.

Z 226 respondentt, ktefi oznacili charakteristiku ,,Rychld komunikace* jako pozitivni
nebo spise pozitivni, 157 tedy 69 % zaroven oznacilo charakteristiku ,, LZivy obsah* jako

negativni nebo spiSe negativni. 62 % takto oznacilo zaroven i ,,Vyskyt haterii®.
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Obrazek ¢. 16 Charakteristiky socialnich siti

Charakteristiky socidlnich siti

Moznost sdilet cokoliv
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Zdroj: Vlastni 2020

Dalsi otazka se zabyva divodem vyuzivani socialnich siti. Graf na obrazku ¢. 17 ukazuje,
ze nejcastéjsim divodem pro¢ respondenti vyuzivaji socialni sité je kontakt s prateli a
rodinou, zadbava nebo zpravy/noviny/informace. Naopak divodem vyuzivani socialnich

siti neni povolani influencera, budovani online povésti nebo drzet krok s trendy.

Nevyhranény ndzor ma nejvice respondentt u ,,Sdileni spole¢nych zajma*. 96 % z 224
dotazanych, kteti uvedli jako divod vyuzivani socidlnich siti kontakt s ptateli/rodinou,
zaroven povazuje kontakt a komunikace spiateli nebo rodinou za pozitivni

charakteristiku socialnich siti.
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Obrazek ¢. 17 Ditvod vyuzivani socialnich siti
Duvod vyuzivani socidlnich siti
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Zdroj: Vlastni 2020

red

65 % ze stejnych 224 dotazanych rovnéz uvedla Facebook jako nejvyuzivangjsi sit’ a
Instagram jako druhou nejvyuZzivanéjsi sit. Z 232 respondentt, ktefi pouZivaji socidlni
sité, 161 uvedlo, Ze registruje n&jakou formu reklamy na socidlnich sitich. 26 %
dotdzanych naopak zadnou formu reklamy na socidlnich sitich neregistruji. Pouze 11
dotazanych nema vyhranény nazor. Konkrétni procentni rozdé€leni je nize v grafu na

obrazku ¢&. 18.

Z dat lze ftici, ze neni nijak vyrazny rozdil mezi pohlavimi, protoZe reklam na socidlnich
sitich si v§imd 37 muzd, coz je 68,5 % z celkovych 54 a 124 Zen coz je témér 69 %

z celkovych 180.

Co se tyce veku, vice reklamy registruji dotazani mladsi 22 let. Konkrétné je to 51

jedincti, coz je témét 73 % z celkovych 70 dotazanych. Z vékové kategorii 23 — 37
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registruje reklamy na socidlnich sitich 105 jedinct, coz je skoro 71 % z celkovych 148

respondentu.

Vyrazny rozdil v tom, kdo si v§iméa reklam na socialnich sitich, se projevuje v dosazeném
vzdelani. Jedinci se zakladnim vzdélanim si v§imaji reklam v 46 % z celkovych 28
dotdzanych a jedinci s vysokoSkolskym vzdélanim, reklamy registruji v 75 %

zZ celkovych 108 dotazanych.

Reklamu, kterou nejcastéji respondenti registruji, je reklama ve videu na YouTube, to
registruje 139 dotazanych, vyskakovaci okna s reklamou registruje 83 dotazanych,
reklamu ve Facebook messengeru registruje 81 dotazanych a propagaci influencerd

registruje 70 dotazanych.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,V§imate si reklamy na socidlnich
sitich?* je p=0,0588, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze nelze zamitnout nulovou
hypotézu H1:HO, tedy, ze neexistuje vztah mezi vékem a vSimanim si reklamy na
socidlnich sitich. Zamita se hypotéza H1:HA, tedy, Ze existuje vztah mezi vékem a
v§imanim si reklamy na socidlnich sitich. Mezi hodnotami neni statisticky vyznamny
rozdil. To znamend, Ze nezalezi na v€ku, pokud jde o v§imani si reklamy na socialnich

sitich.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,V§imate si reklamy na socialnich
sitich?* je p=0,0601, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takZe dojde potvrzeni nulové
hypotézy HO9:HO, ktera fika, Ze neexistuje vztah mezi vzdélanim a v§imanim si reklamy
na socialnich sitich. Hypotéza H9:HA, ktera tika, Ze existuje vztah mezi vzdélanim a
v§imanim si reklamy na socidlnich sitich je zamitnuta. Mezi hodnotami neni statisticky
vyznamny rozdil. To znamend, Ze nezaleZi na vzdélani, pokud jde o v§imani si reklamy

na socialnich sitich.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,VSimate si reklamy na socidlnich
sitich?* je p=0,6989, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takZe dojde potvrzeni nulové
hypotézy H3:HO, ktera tikd, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a v§imanim si reklamy na
socialnich sitich. Hypotéza H3:HA, kterd tik4, Ze existuje vztah mezi pohlavim a

v§imanim si reklamy na socialnich sitich je zamitnuta. Mezi hodnotami neni statisticky

55



vyznamny rozdil. To znamend, ze ve v§imani si reklamy na socidlnich sitich nezalezi na

pohlavi.

Obrazek ¢. 18 Vsimate si reklamy na socialnich sitich?
Vsimate si reklamy na socialnich sitich?
4%
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= SpiSe ano
Nemim vyhranény
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= Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni 2020

Graf na obrazku ¢. 20 ukazuje, zda si respondenti v§imaji reklamy v tradi¢nich médiich.
Rozdil ve vnimani reklamy na sociélnich sitich a v tradicnich médiich neni velky, to je

patrné pii porovnani obou grafii na obrazku ¢. 18 a obrazku ¢. 20.

Z 234 respondentt 165 reklamy v tradi¢nich médiich registruje, 55 respondentu i reklam

nev§ima a 14 dotdzanych nema vyhranény nazor.

Reklam v tradi¢nich médiich si vice v§imaji zeny, konkrétné je to 72 % z celkovych 180
Zen oproti 64,8 % muzi z celkovych 54. Oproti reklamam na sociélnich sitich si reklamy
v tradi¢nich médiich vice v§imaji jedinci ve vékové kategorii 23 — 37 let. Rozdil vSak
neni velky. Jedna se o 109 tedy 73,6 % lidi ve vékové kategorii 23 — 37 let, oproti 51 tedy
72,8 % lidi ve veékové kategorii < 22 let.

Respondentt se zékladnim vzdélanim, kteti registruji reklamy v tradicnich médiich je
témer 61 % a respondentd S vysokoskolskym vzdélanim je 75 %. Je patrné, Ze co se tyce
vzdélani, se rozdily ve vSimani si reklamy v tradi¢nich médiich zmensuji. Reklamy
Vv tradi¢nich médiich tedy registruje vice dotdzanych s men$im rozdilem v jejich
dosazeném vzd¢lani.
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165 téch, kteti si v§imaji reklam v tradi¢nich médiich, je nejcastéji registruji v TV,
konkrétn¢ 155 dotdzanych, v radiu je registruje 121 dotdzanych nebo si vSimaji

venkovnich reklam ¢i reklam v letacich, ty registruje 100 jednici.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,VSimate si reklamy v tradi¢nich
médiich?* je p=0,0158, coz je mén€ nez je hladina testu (0,05) takze lze zamitnout
nulovou hypotézu H2:HO, Ze neexistuje vztah mezi vékem a vSimanim si reklamy
v tradi¢nich médiich. Hypotéza H2:HA, ktera tvrdi, ze existuje vztah mezi vékem a
v§imanim si reklamy v tradi¢nich médiich, je potvrzena. Mezi nékterymi hodnotami je
statisticky vyznamny rozdil, viz obrazek ¢. 19. To znamena, Ze rizné vékové kategorie si
reklam v tradiénich médiich v§imaji rizné a je mezi vékem a vSimani si reklamy

V tradié¢nich médiich souvislost.

Obrdzek ¢. 19 Multiple Comparison

Multiple Comparisons p values (2-tailed); Viimate si reklamy v tradi€nich mediich?
Independent (grouping) variable: VEk
Kruskal-Wallis test: H ( 3, N=234) =10,35641 p =.0158

Depend.: 1 2 3 4

Viimate si reklamy v tradi€nich médiich? R:113,65 | R:113.97 | R:162,70 | R:174.25

1 | 1.0000000 0192513 0,212034

2 1.000000 0165425 0,194890

3 0,192513| 0.,165425 1.000000

4 0,212034  0,194850| 1.000000

Zdroj: Vlastni 2020

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,VSimate si reklamy v tradi¢nich
médiich?* je p=0,4297, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde potvrzeni
nulové hypotézy H10:HO, ktera tikd, Ze neexistuje vztah mezi vzdélanim a v§iménim si
reklamy v tradi¢nich médiich. Hypotéza H10:HA, ktera tik4, Ze existuje vztah mezi
vzdélanim a v§imanim si reklamy v tradi¢nich médiich je zamitnuta. Mezi hodnotami
neni statisticky vyznamny rozdil. To znamena, ze vSiméni si reklamy v tradi¢nich

médiich nesouvisi se vzdélanim.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,VSimate si reklamy v tradi¢nich
médiich?* je p=0,4689, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde potvrzeni
nulové hypotézy H8:HO, kterd fikd, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a v§imanim si
reklamy v tradi¢nich médiich. Hypotéza H8:HA, kterd tik4, Ze existuje vztah mezi
pohlavim a v§imanim si reklamy v tradi¢nich médiich je zamitnuta. Mezi hodnotami neni
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statisticky vyznamny rozdil. To znamena, Ze nezalezi na pohlavi, pokud jde o v§imani si

reklamy v tradi¢nich médiich.

Obrazek ¢. 20 Vsimate si reklamy v tradicnich médiich?

Vsimate si reklamy v tradi¢nich médiich?
4%
= Rouhodné ano

‘ = Spie ano

Nemam vyhranény
nazor

= Spiie ne

= Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni 2020

Tvrzeni ,,nakupuji vice v online prostfedi nez v kamenném obchodé*“ respondenti
vyvratili. Pouze 35 % dotazanych toto tvrzeni potvrdilo a vice nez polovina jej vyvratila.
123 dotazanych na toto tvrzeni odpovidalo ,,rozhodné ne* nebo ,spiSe ne*. Takto

odpovidaly spise zeny, konkrétn¢ 97 tedy témét 54 % z celkovych 180 Zen, které dotaznik
vyplnily.

82 respondentti, ktefi na tvrzeni odpovidali ,,rozhodné ano* nebo ,,spise ano* v online
prostiedi nakupuji nejvice obleceni, elektroniku nebo knihy. Obleceni nakupuje 87,8 %
tedy 72 dotazanych, elektroniku 65,9 % tedy 54 dotdzanych a knihy v online prostfedi
nakupuje 45,1 % tedy 37 respondentd.

%

Graf na nasledujicim obrazku ¢. 21 zobrazuje, zda je nakupni chovani respondentt
ovlivnéno né&jakou formou reklamy. 75 z 234 dotazanych si uvédomuje ovlivnéni jejich
nakupniho chovani vlivem néjaké formy reklamy. 121 respondenti nevnima ovlivnéni

jejich ndkupniho chovani reklamou. 16,2 % dotdzanych nemé vyhranény nazor.
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Ze 121 respondentt, kteti si mysli, ze reklama neovliviiuje jejich ndkupni chovani jsou
to vice muzl, ktefi si to mysli. Konkrétn€¢ 53,7 % z celkovych 54 muzt a 51 % zen

zZ celkovych 180 dotazanych zen.

Ze 75 jedincu, ktefi ptipoustéji ovlivnéni nakupniho chovani reklamou 51 z nich je ve
vekové kategorii 23 — 37 let. Z toho vypliva, Ze generace Y si uvédomuje ovlivnéni jejich

nakupniho chovani vice nez generace Z.

Data také ukazuji, ze s vyS$$im dosazenym vzdélanim si respondenti uvédomuji vliv
reklamy na nakupni chovani vice. Respondentd s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi si
ovlivnéni ndkupniho chovani ptipoustéji je 39,8 % z celkovych 108 vysokoskolsky
vzdélanych. Respondentid se zakladnim vzdélanim je jen 17,9 % z celkovych 28
dotazanych se zakladnim vzdélanim, ktefi si mysli, ze jejich nakupni chovani je ovlivnéno

reklamou.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,Ovliviiuje reklama Vase nakupni
chovani?* je p=0,7574, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde potvrzeni nulové
hypotézy H4:HO, které tikd, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a vlivem reklamy na
nakupni chovani. Hypotéza H4:HA, kter4 tikd, ze existuje vztah mezi pohlavim a vlivem
reklamy na ndkupni chovani, je zamitnuta. Mezi hodnotami neni statisticky vyznamny
rozdil. To znamend, Ze pohlavi nesouvisi s vnimanim ovlivnéni nakupniho chovni

reklamou.
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Obrazek ¢. 21 Ovliviiuje reklama Vase nakupni chovani?

Ovliviiuje reklama Vase nakupni chovani?

’ = Rouhodné ano

= Spide ano

Nemim vyhranény
nazor

= Spife ne

= Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni 2020

Na otazku ,, Jak ovliviiuje reklama Vase nakupni chovani?* odpovidali respondenti, ktefi
si mysli, ze reklama ovliviiuje jejich nakupni chovani. 38 respondentti to je asi 51 %
odpovidalo na tuto otazku ,,Pozitivné* nebo ,,SpiSe pozitivné*“. 13 % dotdzanych nema
vyhranény nazor a 27 respondentti odpovidalo, Ze je reklama ovliviiuje ,,Spise negativné™.

Nikdo z 75 respondentd nevyjadtil nazor, ze je reklama ovliviiuje negativné.

Graf na obrazku ¢. 22 ukazuje jaka reklama je pro respondenty divéryhodna a jaké
reklama je oslovi. Nejvice respondentli povazuje za divéryhodnou a oslovi je reklama,
ktera je vtipna (183 respondentt), je zalozena na skute¢ném piib&hu (157 respondenti) a
zahrnuje vyzkum (132 respondentt). Velmi dobfe je vnimana také reklama, kterd vyuziva

aktualnich trendd (100 respondenttt).

Spatné respondenti vnimaji, nepovazuji za diivéryhodnou a neoslovi je reklama, ktera se
povysuje nad konkurenci (170 respondentil), neukazuje realitu a celkové je neredlna (165
respondenttl) a také je respondenty Spatn€ vnimana reklama, ktera zahrnuje modelky (154

respondenttt).
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Reklama, kterd je vtipna, oslovi a je divéryhodna spiSe pro generaci Z, ale rozdil mezi
vnimanim stejné reklamy generaci Y je pouze minimalni. Generace Z vtipnou reklamu
pozitivné hodnoti v 78,6 % z celkovych 70 zastupcl generace Z, zatim co generace Y
v 78,4 % z celkovych 148 zastupct generace Y. Vtipnou reklamu také vice oceni muzi a
to v 83,3 % pripadu z celkovych 54 muzi, kteti na dotaznik odpovédéeli a 76,7 % zen
z celkovych 180 zen. Vtipnou reklamu také nejvice oceni respondenti se stiedoskolskym

vzdélanim ukonc¢enym maturitni zkouskou (87 %).

170 respondentti povazuje reklamu, ktera se povysuje nad konkurenci ze reklamu, ktera
je neoslovi a neni pro n¢ divéryhodna. Z toho 76,4 % tvoii generace Y z celkovych 148
a 64,3 % generace Z z celkovych 70. Stejné odpovidalo 77 % ze vSech Zen a 57,4 % vSech

muzu.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otdzku ,,Oslovi Vas a je, pro Vas divéryhodna

reklama, ktera“:

e _jevtipna“je p=0,9010, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k potvrzeni
nulové hypotézy H5:HO, které ftika, ze Neexistuje vztah mezi pohlavim a
davéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

e jezaloZena na skute¢ném ptibéhu‘ je p=0,0598, coz je vice nez je hladina testu (0,05)
takze dojde k potvrzeni nulové hypotézy H5:HO, které fika, ze Neexistuje vztah mezi
pohlavim a divéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

e zahrnuje vyzkum* je p=0,7769, cozZ je vice nez je hladina testu (0,05) takZe dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H5:HO, které tika, Ze Neexistuje vztah mezi pohlavim a
divéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

e zdlraznuje slevu je p=0,4016, coz je vice nezZ je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H5:HO, které fika, Ze Neexistuje vztah mezi pohlavim a
davéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

e zahrnuje modelky* je p=0,000331, coz je méné nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nenulové hypotézy H5:HA, které fika, Ze existuje vztah mezi
pohlavim a diivéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HO je zamitnuta.

e je nerealna“ je p= 0,002967, coz je mén¢ nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nenulové hypotézy H5:HA, které tikd, Ze existuje vztah mezi pohlavim a

divéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HO je zamitnuta.
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e se povysuje nad konkurenci“ je p=0,002368, coz je mén¢ nez je hladina testu (0,05)
takze dojde k potvrzeni nenulové hypotézy H5:HA, které tika, ze existuje vztah mezi
pohlavim a divéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HO je zamitnuta.

e zahrnuje znamé osobnosti je p=0,1409, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H5:HO, které tika, ze Neexistuje vztah mezi
pohlavim a divéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

e vyuziva aktudlnich trendi* je p=0,5184, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H5:HO, které fika, ze Neexistuje vztah mezi

pohlavim a diivéryhodnosti reklamy. Hypotéza H5:HA je zamitnuta.

Mezi hodnotami vySe neni statisticky vyznamny rozdil, kromé charakteristik reklamy
»zahrnuje modelky*, ,,je neredlna“ a ,,se povysuje nad konkurenci“. To znamend, Ze u
vétSiny charakteristik reklamy, které respondentiim piijdou nebo nepiijdou diveéryhodné,
nezéalezi na pohlavi. U diive zminénych charakteristik analyza ukdzala souvislost

S pohlavim.
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Obrazek ¢. 22 Oslovi Vas a je pro Vas duveryhodna reklama, ktera:

Oslovi Vis a je pro Vis divéryhodna reklama, Ktera:
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Zdroj: Vlastni 2020

Jaka jsou ocekavani respondentti od reklamy, zobrazuje graf na obrazku ¢. 23. Nejvice,
dotdazani od reklamy ocekavaji, Ze je informuje o produktu, ktery propaguje, tak
odpovédélo 223 dotazanych, ze je informuje o funkci, kterou produkt nebo sluzby
spliiuje, to ocekava 211 dotazanych a také respondenti od reklamy ocekavaji, ze je

informuje o cené produktu nebo sluzby, to oéekava 187 dotazanych.

Naopak nejméné dotdzani od reklamy ocekavaji, ze jim néco pfipomene, konkrétné 78

dotazanych nebo, ze je pfesvédci k nakupu, konkrétné 71 dotazanych.

Respondenti, kteti od reklamy nejvice o¢ekavaji, Ze je informuje o produktu nebo sluzbé,
jsou pfevazné Zeny. Zen takto odpovédélo 173 coZ je 96 % z celkovych 180 a muzi takto
odpovidalo 50 coz je 92,6 % z celkovych 54. Rozdil mezi generacemi Y a Z neni pfili§
veliky. Z generace Y od reklamy oéekava, ze je informuje o produktu nebo sluzbé 141
respondentl coz je 95,3 % z celkovych 148 a z generace Z 67 respondentl od reklamy

ocekava, ze je informuje o produktu, coz je 95,7 % z celkovych 70 zastupcti této generace.
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To samé ocekavani md 100 % téch respondentli, ktefi maji stiedoskolské vzdélani

ukoncéené vyuénim listem a vys$si odborné vzdélani.

Obrazek ¢. 23 Od reklamy ocekavam, ze

Od reklamy oc¢ekdvam, Ze:
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Zdroj: Vlastni 2020

Ptedposledni otdzka dotazniku se tyka, toho co respondenty u reklamy na internetu

presveéd¢i nebo odradi od nakupu. Odpoveédi jsou znazornény v grafu na obrazku ¢. 24.

197 respondentli presvédci nejcastéji nakupu dostatek informaci o propagovaném
produktu, 170 dotazanych da na prvni dojem reklamy a 159 respondenti slySi na
vyraznou slevu. Nejvice dotdzané odradi od nékupu u reklamy na internetu reklama
malého nebo nezndmého prodejce, tak odpovédélo 65 dotazanych, reklama znamého
prodejce, konkrétné tak odpovédélo 53 dotazanych a také pokud reklama na internetu

poskytne né¢jakou vyhodu, tak odpovédélo 36 dotazanych.

Reklama malého nezndmého prodejce je reklama kde ma nejvice respondentl
nevyhranény néazor, konkrétné¢ 104 a podobné je na tom reklama znamého prodejce, tak

odpovédélo 94 dotazanych.

Dostatek informaci v reklamé na internetu pfesvéd¢i k nakupu 197 respondentii. Ze 197
je 128 ve veku 23 — 37 coz je 86,5 % z celkovych 148 zastupci generace Y. 56
respondenttl je ve véku do 22 let, coz je 80 % z celkovych 70 zéastupcti generace Z.
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153 ze 197 respondentil jsou zeny, coz je 85 % z celkového poctu zen a 44 muzi, coz je
81,5 % ze vSech muzi, které dostatek informaci vreklamé na internetu presveédci

k nakupu.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,U reklamy na internetu mé k nakupu

presvédci/odradi:

e . prvni dojem* je p=0,2783, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera tikd, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvéd¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je zamitnuta. To
znamena, ze

e _vyhodna nabidka“ je p=0,3710, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera tika, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu ptesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je zamitnuta.

e stru¢na reklama“ je p=0,2810, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, kterd tik4, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu ptesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je zamitnuta.

e dostatek informaci je p=0,5971, coZ je vice neZ je hladina testu (0,05) takze dojde
k potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera tikd, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je zamitnuta.

e vyrazna sleva®“ je p=0,4321, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera fika, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je zamitnuta.

e pridana hodnota“ je p=0,01244, coz je mén¢ nez je hladina testu (0,05) takze dojde
k potvrzeni nenulové hypotézy H6:HA, ktera tika, ze existuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvédci/odradi. Hypotéza H6:HO je zamitnuta.

e reklama zndmého prodejce” je p=0,4430, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera fika, Ze neexistuje vztah mezi
pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je
zamitnuta.

e reklama malého/nezndmého obchodu* je p=0,2147, coz je vice nez je hladina testu

(0,05) takze dojde k potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera ik, Ze neexistuje vztah
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mezi pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je
zamitnuta.

e _kdyz mi poskytne vyhodu® je p=0,4879, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H6:HO, ktera fika, Ze neexistuje vztah mezi
pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H6:HA je

zamitnuta.

Mezi hodnotami vySe neni statisticky vyznamny rozdil, kromé bodu ,,pfidand hodnota*.
To znamena, Ze u vétSiny boda vyse, které respondenty u reklamy na internetu presveédei
nebo odradi, nezélezi na pohlavi. U bodu ,,pfidana hodnota* analyza ukézala souvislost

S pohlavim.

Obrazek ¢. 24 U reklamy na internetu mé k nakupu presvedci/odradi

U reklamy na internetu mé k nikupu piesvédéi/odradi:
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Zdroj: Vlastni 2020

U reklamy v tradi¢nich médiich respondenty k nakupu piesvéd¢i stejné jako u reklamy
na internetu dostatek informaci, tak odpoveédélo 187 dotazanych, prvni dojem piesveédéi
166 dotazanych nebo vyrazna sleva piesvéd¢i 151 dotdzanych. Od nékupu respondenty

odradi také stejné jako u reklamy na internetu reklama malého neznamého prodejce, to
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odradi 64 dotazanych, reklama znamého prodejce, odradi 53 dotazanych ale také vyhodna

nabidka nebo poskytnuti vyhody odradi 33 dotazanych.

Nevyhranény nazor m4ji nejvice respondenti, stejn¢ jako u reklamy na internetu,
u reklamy neznamého malého prodejce, konkrétné 110 dotazanych. Podrobné to ukazuje

graf na obrazku ¢. 25.

Stejné jako u predchozi otazky je vyssi procento respondentit ve véku 23 — 37 let a vice
zen nez muza. Konkrétné zen je 147 coz je témét 82 % z celkovych 180 zen, muza je 40
coz je 74 % z celkovych 54 muzii. Za generaci Y je to 121 lidi coz je skoro 82 %
z celkovych 148 respondentti zastupujici generaci Y a za generaci Z takto odpovédélo 52

lidi coZ je 74 % z celkovych 70 jedincti ve véku do 22 let.

Hodnota statistické vyznamnosti testu pro otazku ,,U reklamy v tradi€nich médiich mé

k nakupu piesvédéi/odradi®:

e _prvni dojem* je p=0,0796, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvédci/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.

e _vyhodna nabidka“ je p=0,8016, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takZe dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.

e strucna reklama“ je p=0,0922, coZ je vice neZ je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvédci/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.

e dostatek informaci“ je p=0,3753, coZ je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde
k potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera fikd, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu presvédci/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.

e vyrazna sleva“ je p=0,1307, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, Ze neexistuje vztah mezi pohlavim a
tim, ¢im reklama na internetu piesvédc¢i/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.

e pridana hodnota“ je p=0,0600, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze dojde k
potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, Ze existuje vztah mezi pohlavim a tim,

¢im reklama na internetu presvédci/odradi. Hypotéza H7:HA je zamitnuta.
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e reklama znamého prodejce™ je p=0,5191, coz je vice nez je hladina testu (0,05) takze
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera tika, ze neexistuje vztah mezi
pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvédéi/odradi. Hypotéza H7:HA je
zamitnuta.

e reklama malého/nezndmého obchodu* je p=0,2740, coz je vice nez je hladina testu
(0,05) takze dojde k potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera fika, ze neexistuje vztah
mezi pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvéd¢i/odradi. Hypotéza H7:HA je
zamitnuta.

e kdyz mi poskytne vyhodu* je p=0,9023, coZ je vice nez je hladina testu (0,05) takZe
dojde k potvrzeni nulové hypotézy H7:HO, ktera fika, Ze neexistuje vztah mezi

pohlavim a tim, ¢im reklama na internetu piesvédéi/odradi. Hypotéza H7:HA je

zamitnuta.

Mezi hodnotami vySe neni statisticky vyznamny rozdil. To znamena, ze U toho co
respondenty presveédci nebo odradi od nakupu, u reklamy v tradi¢nich médiich nezalezi

na pohlavi.
Obrazek ¢. 25 U reklamy v tradicnich médiich mé k nakupu presvédci/odradi

U reklamy v tradicnich médiich mé k niakupu presvédci‘odradi:
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8 Srovnani vybranych generaci

Generace Z jsou lidé ve véku do 22 let. Celkovy pocet zastupcu této vékové kategorie,
kteti odpovédéli na dotaznik je 70. Z téchto 70 respondent je 17 muzi a 53 Zen.
Generace Y jsou vSichni ve véku od 23 do 37 let. Z 234 respondenti, ktefi na dotaznik

odpovédeli, do této vekoveé kategorie patii 148 z nich. 30 z nich jsou muzi a 118 Zeny.

Nejvyssi dosazené vzdélani maji dotdzani generace Z nejcastéji stiedoskolské vzdélani
ukoncené maturitni zkouskou. Druhou nejcastéjsi odpovédi, co se tykd nejvyssiho
dosazeného vzdélani, je zdkladni vzdélani. U generace Y je nejvyssi dosazené vzdélani
nejCastéji vysokosSkolské a to v 96 piipadech. Druhou nejcastéj$i odpovédi bylo

sttedoskolské vzdélani ukonéené maturitni zkouskou.

Generace Z se ptipojuje k internetu nejcastéji nékolikrat za hodinu. Takto odpovidalo 54
respondentt, coz je 77 % z generace Z. Pouze 6 jedinct odpovédélo, ze se k internetu
piipojuje kazdé 2 — 3 hodiny. Generace Y se K internetu pfipojuje nejcastéji nékolikrat za
hodinu, stejné jako generace Z. Nékolikrat za hodinu se piipojuje 92 respondentu, coz je

62 % z celkovych 148 dotazanych generace Y.

Hlavnim ucelem navs$tévy internetu je pro generaci Z cCteni zprav dozvidani se
nejrizné&jsich novinek a podobné. Cteni zprav a novinek povazuje za hlavni Gidel navstév
internetu 51 respondentl. Druhym nejcastéjSim diivodem je vyuzivani socidlnich siti a
dale pak se pak mezi Gcely pfipojovani k internetu objevily pfipojovani kvili praci nebo

Skole.

Hlavni Gcel navstév na internetu je pro generaci Y naprosto stejny jako pro generaci Z jen
procento respondentt, ktefi takto odpoveédeli je vyssi u generace Y. Konkrétné 84,5 % za
generaci Y a téméf 73 % za generaci Z. I generace Y jako druhy hlavni ucel navstévy na

internetu oznacila vyuzivani socialnich siti.

Vsech 70 zastupci generace Z vyuziva socidlni sit¢ a 53 z nich je vyuzZivaji nejvice
nékolikrat za hodinu. Pouze 2 se k socialnim sitim piipojuji kazdé 4 — 5 hodin. 68 %

z téch, ktefi se k socidlnim sitim pfipojuji nckolikrat za hodinu, nejvice vyuZzivaji
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Instagram a jako druhou nejvyuzivangjsi sit’, 13 dotdzanych z celkovych 53, oznacili

YouTube.

Vyuzivani socidlnich siti se u generace Y 1i$i. Ne vSak v tom jak Casto se k nim piipojuji,
to je stejné jako u generace Z n¢kolikrat za hodinu. Takto opovédélo 67 jedinct. Rozdil
mezi jednotlivymi generacemi je v tom jaké socidlni sit€¢ upfednostiiuji. 45 jedinci, ktefi
se pripojuji k socialnim sitim nékolikrat za hodinu, oznacili za nejpouzivanéjsi socialni
sit’ Facebook a jako druhou oznacili YouTube. Z celkovych 148 zastupct generace Y, 98
oznacilo Facebook jako nejvyuzivanéjsi socidlni sit a YouTube jako druhou
nejvyuzivanéjsi socialni sit’. 36 jedincti z generace Z, ktefi se k socidlnim sitim ptipojuji
nékolikrat za hodinu, oznacilo Instagram jako nejvice pouZivanou socialni sit. Jako

druhou nejvyuzivangjsi socialni sit” oznacili zastupci generace Z Facebook.

Vliv socialnich siti vnimaji obé generace vesmés podobné. Ob¢ generace pocituji vliv
socialnich siti, témét 43 % tedy 30 jedinct z generace Z a 42,6 % tedy 63 jedincli generace
Y. Generace Y vice nez generace Z popira ovlivnéni socidlnimi sitémi. Konkrétné téméf
30 % tedy 44 jedinct si mysli, Ze je socialni sité neovliviuji. U generace Z je to 18

respondentti tedy témer 26 %.

Charakteristiky socialnich siti vnimaji generace velmi podobné. Obé€ generace povazuji
rychlou komunikaci za nejvice pozitivni charakteristiku socialnich siti viibec. Generace
Z na druh¢ misto fadi rychle dostupné informace, zatimco generace Y na druhé misto fadi

kontakt a komunikaci s prateli a s rodinou.

Konkrétni ditvod pro¢ respondenti socialni sit€ uzivaji je u obou generaci stejny. 97 %
tedy 68 zastupcl generace Z a 96 % tedy 142 zastupci generace Y navstévuje socialni
sit¢ kvlli kontaktu a komunikaci s prateli a rodinou. Co neni diivodem navstév na

socialnich sitich je nejCastéji prace influencera, zde je to také v obou piipadech stejné.

Obé generace si v§imaji reklam na socidlnich sitich. U generace Z je to 51 lidi tedy témé&f
73 % a u generace Y je to 105 lidi tedy 71 %. Reklamy v tradi¢nich médiich si v§ima
stejné procento generace Z jako reklamy na socidlnich sitich. Generace Y si vice v§ima
reklamy v tradi¢nich médiich. Konkrétn¢ je to 109 lidi coz je 73,6 %. U generace Y ze

105 lidi, kteti si v§imaji reklamy na socidlnich sitich, si 93 z nich v§ima i reklamy
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Vv tradi¢nich médiich. U generace Z z 51 lidji, ktefi si v§imaji reklamy na socidlnich sitich,

Si 43 z nich v8§ima i reklamy Vv tradi¢nich médiich.

Reklamy na socialnich sitich si obé generace nejvice vS§imaji na YouTube ve videich.
V tradi¢nich médiich je to nejcastéji reklama v TV, v radiu nebo si také v§imaji venkovni
reklamy a to hlavné generace Y. Ani jedna z generaci nepfipousti, ze by reklama mohla
n¢jakym zptisobem ovlivnit jejich chovani. U generace Y si to mysli 72 lidi a u generace

Z 37 lidi.

Vtipna reklama nebo reklama zalozena na skute¢ném piibéhu oslovi a je divéryhodna
pro ob¢ generace nejvice. Naopak ob& generace nejvice odradi reklama, kterd je nerealna

nebo se povysSuje nad konkurenci.

Ocekavani od reklamy se u generaci také neliSi. Nejvice od reklamy generace ocekavaji,
ze je informuje o produktu nebo o funkci, kterou produkt plni. Naopak generace od

reklamy neocekavaji, Ze jim néco pfipomene.

U reklamy na internetu i v tradiénich médiich generace ptesvéd¢i nebo odradi k nakupu
opét stejné véci. Prvni dojem a dostatek informaci. Dostatek informaci u reklamy na
internetu piesveédci k nakupu 86,5 % zastupct generace Y a 80 % zastupcii generace Z.
77 % zastupci generace Z da na prvni dojem reklamy na internetu a témeét 73 % generace

Y. Naopak generace od nakupu odradi reklama malého nebo neznamého prodejce.

U reklamy v tradi¢nich médiich 74 % z generaci Z piesvéd¢i k nakupu dostatek informaci
1 prvni dojem. Témér 82 % z generace Y da spiSe na dostatek informaci a skoro 72 %
z generace Y da nasledné na prvni dojem. Stejné€ jako u reklamy na internetu nejcastéji

ob¢ generace od nakupu odradi reklama malého nebo neznamého prodejce.

Rozdily mezi generacemi Y a Z mohou byt minimalni z divodu véku respondentti, ktefi
Vv tomto dotaznikovém Setfeni dané generace zastupuji. VEékovy rozdil mezi respondenty

je pravdépodobné minimdlni. To je mlize byt zpisobeno umisténim dotazniku.
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9 Persony reprezentujici dané generace

V této Casti prace budou vytvotreny konkrétni popisy fiktivnich osob, které reprezentuji

generaci Y a generaci Z. Na zéklad¢ analyzy dotazniku, ktera byla provedena vyse a dat

zZ ni ziskanych budou vytvoreny konkrétni profily osob zastupujici vybrané generace.

V profilech bude uvedeno jméno, datum narozeni, prace, piijem, stav, bydlisté¢ a ostatni

informace, které se tykaji toho, jak fiktivni persona travi sviij volny cas, jak se stavi

S internetu a socidlnim sitim a jaké jsou jeji hobby.

9.1 Persona generace Y

Jméno:

Datum narozent:

Prace:

Piijem:

Stav:

Bydlists:

Ostatni informace:

Lucie Svobodova

16. 4. 1992, 28 let

Administrativni pracovnice

30 000 K¢&/ mésic

Zasnoubena

Plzen

Lucie ze vSeho nejvic chee byt Stastna, spokojend a chee si uzivat
zivota. Jeji prace ji napliiuje a vykonava ji rdda. Nicméné jejim
cilem je kariérn¢ se vyvijet a vydélavat vétSi mnozZstvi pencz.
Ve svém volném case kromé ob¢asného sportu, kvalitn€ straveného
¢asu svym snoubencem, piateli nebo rodinou se také rada vénuje
sama sob&. Bez socidlnich siti a internetu si nedokaze zivot
predstavit, ale uvédomuje si, Ze socidlni sit¢ a internet nejsou
vSechno.

Internet navstévuje zejména, aby se dozvédéla nejnovejsi
informace a kvili socidlnim sitim. Socidlni sit¢ navstévuje

nékolikrat za hodinu a zejména proto, aby se spojila se svymi
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prateli.
Lucie také velmi rada cestuje a zkousi nové véci. Pro inspiraci
Lucie sleduje n€kolik influencera, ktefi se zabyvaji pravé obsahem

tykajici se cestovani a jidla.

Z penéz, které si Lucie vydéla, zaplati kazdy mésic nutné vydaje
jako je najem, jidlo a jiné poplatky. Z penéz, které ji zbydou, si ¢ast
uspofi a za zbylé penize nakupuje Lucie obleceni, kosmetiku nebo

véci do domacnosti, které ji délaji radost.

9.2 Persona generace Z

Jméno:

Datum narozent:

Prace:

Piijem:

Stav:

Bydlisté:

Ostatni informace:

Jakub Novotny

19. 8. 2003, 16 let

Pokladni (brigada)

8 000 K¢/ mésic

Svobodny

Svojkovice

Jakub je studentem stfedni Skoly a zaroven pracuje jako pokladni
ve fastfoodové restauraci. Dobfe si uvédomuje, Ze ma Zivot pied
sebou a touzi po tom byt Uspésny a bohaty. Sviij volny Cas travi se

svymi ptateli ale 1 ptes to se jeho Zivot odehrava zejména online.

Internet navstévuje kvili socialnim sitim, a aby se dozvédél co je
ve svété noveého. Socialni site 1 internet Jakub navstévuje nékolikrat
za hodinu ze svého mobilniho telefonu. Sviij zivot si bez internetu
a socialnich siti nedokaze predstavit. Kazdy den sdili nékolik
z4zitkl ze svého dne na svém Instagramovém Uctu a nepietrzité je

Vv kontaktu se svymi prateli a zndmymi.
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Socidlni sit¢ vyuziva zejména kvili kontaktu s prateli, sdileni
ptispévkl a kvuli sledovani influencerti. Influenceti, které¢ Jakub
sleduje, se zabyvaji nejnovéjsSimi technologiemi jako napiiklad

virtualni realitou a podobné.

Penize, které¢ si Jakub vyd¢la, utrati za obleceni, hry na pocitac,
cigarety nebo za jidlo. Na konci mésice mu obvykle penize
nezbyvaji. Pokud mu penize dojdou nebo si chce koupit néco, na

co nema penize, pozada o penize rodice, ktefi mu radi pfispéji.
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10 Obecna doporuceni

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyse vypliva, ze rozdil mezi generacemi Y a Z neni nijak

vyrazny. Proto ani vyslednéd doporuceni a reklamy se nebudou vyrazné lisit.

Aby spolecnost byla u generaci Y a Z GispéSna, musi mit jakysi ,,x faktor, ktery vyrazné
pomiize tomu, ze vzbudi zdjem. Spolecnost musi mit dobie zmapované prostredi a musi
védet o svych zdkaznicich vSe. Teprve poté co své zdkazniky spolecnost poznd, vytvori

vhodnou reklamni kampar.

Reklamni kampail je na zdklad¢ analyzy nejvhodnéjS$i umistit na Facebook nebo
Instagram. Generace Y nejvice preferuje Facebook a Generace Z vice nez Facebook

preferuje Instagram.

Ob¢ generace povazuji za diveéryhodnou stejnou reklamu, to znamend, ze reklama by
méla obsahovat néjaky vtipny prvek a zaroven by reklama, ktera cili na generace Y a
generace Z m¢la byt skutena a realna. Modelky tyto generace pouze odradi od dalsiho

nakupu.

Dostatek informaci je dal$i bod, ktery spole¢nost musi naplnit, aby podpofila svou

reklamni kampan a zakaznici méli zajem.

ProtoZze ob¢& generace presvédci k ndkupu prvni dojem a dostatek informaci, musi
spole€nost dbat na pravé na to. Reklama by neméla byt néjak piekombinovana nebo

naopak odbytd. M¢la by obsahovat zakladni informace, kterd zdkaznikovi feknou to

vvvvvv

10.1 Ptiklad reklam pro generace Y a Z

Generace Y upiednostituje Facebook ale generace Z uptednostiiuje spiSe Instagram. Je
proto vhodné reklamu pro generace Y umistit na Facebook a reklamu pro generaci

Z umistit na Instagram.
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Reklama pro generaci Y je nejvhodnéjsi ve formé obrazku. Reklama mize vyobrazovat
napiiklad mlady par v néjaké exotické zemi, jak spolu sedi na plazi a piji drink. Z obrazku

je citit radost, slunce, pisek a pohoda.

Obrazek by m¢l obsahovat vtipny slogan, ktery bude fikat naptiklad ,, Takhle $tastni doma
nebudete” nebo ,,VSude dobfe, pro¢ byt doma®“. Veskeré informace, které se vazi
k reklam¢, by mohly byt umisténé pod obrazkem. Informace by mé¢ly byt stru¢né a jasné.
Pro piipad, Ze by tyto informace potencialnimu zakaznikovi nestacily, byl by odkazan na

webové stranky spole¢nosti, které¢ obsahuji komplexni informace.

Weboveé stranky spoleCnosti musi byt funkéni a jednoduché na ovladani. Profily
spole€nosti na socialnich sitich musi potencidlni zakazniky na prvni dojem zaujmout,

musi obsahovat redlné informace a nebyt preplnéné reklamou.

Cena inzerce na Facebooku se odviji od toho kolik je spolecnost ochotna za reklamu
zaplatit. Spolecnost muze fici, Zze chce za tyden vynalozit na reklamu na Faceboku
30 000 € a Facebook podle toho poskytne vysledky. Pokud se jedna o cileni, je vhodné&;jsi
reklamy na Facebooku cilit spiSe na generaci Y. Spolecnost nastavi charakteristiky
kampané jako je rozpocet, nabidka nebo pravé cileni. Pro cileni mohou byt pouzity
persony definované vyse. Celou kampan je moZné monitorovat, protoze Facebook béhem

jejiho trvani 1 po jejim ukonceni posila upozornéni shrnujici jak, si dana kampan stoji.

Reklama pro generaci Z je vhodna jak ve form¢ obrazku, tak ve formé kratkého videa.
Reklama ve formé obrazku miiZze vyobrazovat stejné€ jako u ptikladu reklamy pro generaci
Y mlady par na dovolené nebo obrazek miize obsahovat néjaky konkrétni produkt jako
napiiklad nova bezdratova sluchéatka. Reklama na moderni technologie vice odpovida

fiktivni personé definované vyse.

Reklamni sdéleni ve formé kratkého videa na Instagramu lze provést n¢kolika zplisoby.
Prvnim zpisobem je, Ze video vznikne na pocitaci a bude se jednat o formu kratkého
spotu. Druhou moZnosti je navazat spolupraci s influencerem, kterého spolecnost oslovi,
aby predstavil produkt na firemnim profilu. Tato moznost miiZe pfinést spole¢nosti nové
sledujici, protoze publikum nésleduje svého tviirce na profil spolecnosti a je tedy vysoka

Sance, ze stranku za¢nou sledovat. Posledni moznosti je také spoluprace s influencerem
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ale v trochu jiné podobg. Influencer predstavi produkt nebo spolecnost samotnou na svém

vlastnim profilu.

ProtoZe Zivot generace Z se odehrava hlavné online a vétSina zastupcu této generace je
jesté ekonomicky neaktivni, je potfeba brat v uvahu to, ze tito lidé pfili§ penéznich
prostiedkii nevlastni a fikaji o né rodi¢im, nebo prosi rodic¢e, aby za n¢ produkty

nakupovaly.

Stejné jako u generace Y, zastupce generace Z nejvice oslovi a za nejvice diveéryhodnou
reklamu povazuji reklamu, ktera je vtipna a zalozena na skute¢ném piib&¢hu. Zde je vyuziti
propagace influencera velmi vhodné. Elektronika miize byt propagovéna vtipnou formou,
a kdyz tvlirce na instastory nato¢i svoji prvni reakci na zafizeni je to velmi skutecné a pro

sledujici velmi davéryhodné.

Piikladem jsou napfiklad bryle virtualni reality. Jen sledovani reakci tvirce, jak s nimi

hraje hororovou hru, je vtipné a realné.

I u této generace hraje vyznamnou roli prvni dojem a dostatek informaci, to se tyka
reklamy v tradiénich médiich i reklamy na internetu. Influencer, ktery produkt propaguje,
by mél shrnout nejnutnéjsi informace nebo by mél ve videu odkazat publikum na post,
ktery vytvoftil, ve formé obrazku na svém profilu nebo profilu spolecnosti, kde budou
informace shrnuty a potencidlni zdkaznici budou odkazani na webové stranky

spole¢nosti.

Cena, kterou Ize na Instagramu prostfednictvim influenceri propagovat zavisi na cenach
samotného influencera. Zékladni sazbu lze vSak vypocist na zéklad€ vzorce, ktery je

uveden vyse. V tomto vzorci se cena odviji od poctu sledujicich.
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Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace na téma ,,VIiv reklamy a médii na vybrané generace
uzivateli bylo analyzovat rozdily generaci Y a Z, interpretovat vysledky ziskané
z analyzy a navrhnout doporuceni pro jejich vyuziti v marketingu. Dil¢imi cili bylo

odpoveédet na obecné a specifické otazky.

Teoreticka ¢ast obsahuje poznatky z odborné literatury. Jedna se o internet, marketing na
internetu, marketingovy mix, komunika¢ni mix, generace uzivatelti internetu a socialni

Site.

Prakticka cast obsahuje analyzu dotaznikového Setieni, kterd méla za cil ziskat odpoveédi
na stanovené vyzkumné otdzky. Vyzkum ma nékolik omezeni, napiiklad data nelze
generalizovat na vSechny osoby z vybranych generaci, malé zastoupeni vybranych
generaci, nevyrovnané zastoupeni obou pohlalvi nebo vlozeni dotazniku na Facebookové

stranky, které jsou zamétené témer jen na studenty.

Z vyzkumnych otdzek vyplynulo né¢kolik hypotéz, které byly s pomoci softwaru
Statistika, Mann-Whitneyho testu a Kruskal-Wallisova testu v prubéhu analyzy
ziskanych odpovédi statisticky vyhodnoceny a nésledné byly hypotézy potvrzeny

pfipadné vyvraceny.

Z analyzy vyplynulo, Ze rozdily mezi generacemi Y a Z jsou minimalni. Ob¢ generace se
k internetu a k socidlnim sitim pfipojuji n&kolikrat za hodinu. Uelem jejich navitév

internetu je ziskani novych informaci nebo navstéva socialnich siti.

Generace Y jako prvni socidlni sit’ uvadi Facebook na rozdil od Generace Z, ktera jako
prvni socialni sit’ nejvice uvadi Instagram. Obé generace ale za druhou socidlni sit’, kterou

navstévuji nejvice, uvedly YouTube.

Vliv socialnich sitich vice vnimé generace Y, ale rozdil neni veliky. Nejvice na socialnich
sitich ob& generace ocenuji rychlou komunikace a rychle dostupné informace nebo
kontakt s prateli a s rodinou. Kontakt s ptateli a rodinou je také nejcastéj$im divodem

navstév na socidlnich sitich obou generaci.
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Reklamy na socidlnich sitich i v tradicnich médiich registruji obé generace také vesmes
stejné. YouTube a TV jsou média, kde ob& generace registruji reklamy nejvice. Z reklam
Vv téchto médiich za nejvice pozitivni a divéryhodnou oznacuji reklamu, ktera je vtipna
nebo zaloZena na skute¢ném piibehu. Dalsi faktor, ktery generace vnimaji pozitivné je
prvni dojem a dostatek informaci. Naopak zastupce obou generaci odradi jeji nerealnost

a povySovani se nad konkurenci.

V nasledujici casti prace doSlo ke srovnani generaci Y a Z. Na zdklad¢ ziskanych
informaci z analyzy dotaznikové Setfeni byly definovany fiktivni persony reprezentujici
tyto generace a obecna doporuceni, kterda mohou pomoci spolec¢nostem nebo znackam pii

konstrukci kampané zamétené na tyto generace.
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Priloha

Priloha A

Socialni siteé, reklama a jejich vliv na
uzivatele

VaZeni respondenti,
jmenuji se Petra Moulisovéd a jzem studentkou Fakulty ekonomické Zapadoceske univerzity
v Plzni. Timto bych Vds rada poprosila o vyplnéni dotazniku k mé diplomaoveé praci. Tento

dotaznik se tyka vlivu sociglnich siti a reklamy na generace uzZivateld.

Dékuji za Vasi pomoc, ochotu a cas.

“Povinné pole

QO <22

QO 23-37
O 38-s2
QO s53-714

Pohlavi *

Ekonomicka aktivita =

Student
Zamestnan
Fodnikam

Matefzka dovlena

CDo0Oo.

Bez zaméstnani



Ekonomicks aktivita =

D Student

Zamésman
Podnikam

Materska dovlena

OO0

Bez zaméstnani

MNejvyEsi dosazens vzdélani *

(O zakladni vzdélani

O Stredoskolské vzdélani s vwutnim listem
O stiedogkolské vzdélani = maturitou

O Yy&&i odborné vzdélani

(O vysokogkolské vzdéléni

Jak casto se pfipojujste k internetu? *

O Mékolikrat za hodinu
O Jednou za hodinu
(O Kazdé 2- 3 hodiny
(O Kazdich 4 -5 hodin
O Dvakrat denné

O Jendou denné

O méené &asto



Za jakym uelem navitévujete internst nejcastéji *
Ctu zprdvy a novinky
MavEtévuji socidlni sié
Evuli préci, skole
Hledam zabavu (T, Hry...)
Hledam navody (How To...)
MWakupuji
Hledam infarmace o zhozi, sluZbach nebo cestovani
Pouzivam internetoveé bankovnictvi
Stahuji obsah

Jind...

VyuZivate socialni sitg? *
Anao

Me



Jak asto vyuzivate socialni sité? *
Mékolikrat za hedinu
Jendou za hodinu
Kazdé Z - 3 hadiny
Kazdych 4 - 5 hodin
Dwvakrat denné
Jednou denné

Méné casto

Jake socialni sité vyuzivate? *

Sefadte socidlni sité od 1. po 6. podle 1oho, jaké nejéastéji wuZivite.
1 (nejvice vy.. 2 3 4 5 & (nejméné v...
YouTube
Facebook
Twitter
Instagram
TikTok

Pinterest



Cwliviuji socialni sité Vage chovani? *
Rozhodné ano
Spige ano
MWemam vyhranény nazor
Spige ne

Rozhodné ne

Rizné charakteristiky socialnich siti vnimam jako: *
Pozitivni Spige pozitivni  Nemam vyhran.. Spise negativni Megativni
Rychle dostupn..
Inspirace
Rychla kamunik_..
Plsobenina e..
Kontakt a komu...
Mavazovani nov...
Moznost nakup..
Anonymita ugiv._.
Moinost svobo...
LZivy obsah
Wyskyt hater(

Moznost sdilet ..



Jaky je Vas divod vyuzivani socialnich siti? *
Toto mé zcela .. Toto mé spise .. MNemam vyhran.. Toto mé spise .. Toto mé vibec ..
Kontakt = pratel...
Pomoc se studi...
Zabava
Buduji i online _..
Je to moje zam...
Wypliuji cas
Sdileni spolecn...
Zpravy/novinky...
Driet krok s tre..
Organizovani ak...

Sdileniylikovani ...

W&imate si reklamy na socialnich sitich? *
Rozhodné ano
Spige ano
MWemam vyhran&ny nazor
Spige ne

Rozhodné ne



Jakou reklamu na socialnich sitich nebo internetu registrujete? *
Reklamy ve videu na YouTube
Reklama ve Facebook messengeru
PPC reklama
PloZna reklama
Propagace influencerd
Vyskakovaci okna s reklamou
E-maily

Jind...

VEimate si reklamy v tradicnich mediich? *

TV, Radio. Billboardy atd...
Rozhodné ano
Spige ano
Memam vyhranény nazor
Spise ne

Rozhodné na



W jakych tradicnich méadiich reklamu registrujete? *
T
Radio
Yenkovni reklama
W obchodech
Letaky
Tzlemarketing

Jind...

Tvrzeni: Makupuji vice v online prostfedi nez v kamenném obchodé, *

Rozhodné ano

Spige ano

MWemam vyhranény nazor
Spise ne

Rozhodné ne

Co v online prostiredi nakupujete? *
Potraviny
Drogerii
Elektroniku
Oblegeni
Knihy

Jind...



Cwliviuje reklama Vase nakupni chovani? *

Rozhodné ano

Spige ano

MWemam vyhranény nazor
Spige ne

Rozhodné ne

Jak ovliviiuje reklama Vase nakupni chovani? *

Pezitivné (nakupuji vwhradné na zdkladé reklamy, co vidim v TV to keupim)
Spide pozitivné (Vybiram z vice produktu, ale pfiklanim se k tomu z reklamy)
MWemam vyhranény nazor

Spise negativné (reklama spise slouzi jako inspirace)

nagativné (reklama mé odrazuje)



Oelovi Vas a je, pro Vas divéryhodna reklama, :

Rozhodné ano Spige ano Memam vyhran... Spide ne Rozhodné ne

O
O
O
O
O

Je vtipna

Je zaloZzena na ...

Zahrnuje vyzkum

Zdlraznuje slevu

Zahrnuje model...

Je nerealna

Se povysuje na...

Zahrnuje znam...

WyuZiva aktualn..

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
©C O O O O O O O
O O O O O O O O

Cd reklamy ocekavam ze: *
Rozhodné ano Spige ano Memam vyhran... Spide ne Rozhodné ne
K& informuje o .. O O O O O
Mé informuje o ..
Mé informuje o ..
Mé informuje o ..

Mi néco pfipom...

O O 0O O O
©C O 0O O O
©C O 0O O O
©C O 0O O O
©C O 0O O O

W& presvaddi k .



U reklamy na internetu mé k nakupu presvéddifodradi: *

Rozhodné pres..  Spide presvédéi MNemam vyhran..  Spise odradi Rohodné odradi

Frvni dojem

Wyhodna nabidk...

Struéna reklama

Dostatek infor_.

Wyrazna sleva

Ffidana hodnot...

Reklama znamé._.

Reklama maléh...

KdyZ mi poskyt._..

U reklamy v tradicnich mediich mé k nakupu pfesvédZifodradi:

Rozhodné pres..  Spide presvéddi MNemam vyhran..  Spise odradi  Rohodné odradi

Freni dojem

YWyhodna nabidk...

Struéna reklama

Dostatek infor...

Wyrazna sleva

Ffidana hodnot...

Reklama znamé...

Reklama maléh..

KdyZ mi poskyt...



Abstrakt

MOULISOVA, P. (2020). Viiv reklamy a médii na vybrané generace uzivatelii

(Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: Reklama, média, internetovy marketing, komunika¢ni mix

Tato diplomova prace se zabyva zkoumanim vlivu reklamy a médii na nahodny vzorek
lidské populace a formulovéani doporuceni na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu. Préce je
rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické casti autorka
definuje pojem internetovy marketing a generace uzivatell internetu. Prakticka ¢ast prace

se zabyva vyhodnocovanim dotaznikového Setfeni.



Abstract

MOULISOVA, P. (2020). Influence of advertising and media on selected geerations of

users (Master‘s Thesis), University of West Bohemia, The Faculty of Economics.
Key words: Advertising, media, internet marketing, communication mix

This master*s thesis deals with the study of the influence of advertising and the media on
a random sample of the human population and the formulation of recommendations based
on quantitative research. The work is divided into two main parts, theoretical and
practical. In the theoretical part, the author defines the concept of Internet marketing and
the generation of Internet users. The practical part of the work deals with the evaluation

of the questionnaire survey.



