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ABSTRAKT 

Předmětem diplomové práce je fenomén generací. Práce se zabývá primárně generací Z, 

kterou srovnává s generací Y. Záměrem diplomové práce je vymezit členy generace Z v čes-

kém prostředí. Teoretická část přibližuje podstatu generací, jejich projevy a specifika, dále 

vysvětluje dílčí nástroje digitálního marketingu v souvislosti se spotřebitelským chováním 

a v závěru pojednává o metodách marketingového výzkumu. Teoretická východiska nasti-

ňují problematiku generace Y a Z, která byla analyzována prostřednictvím dotazníkového 

šetření, komparativní analýzy a analýzy sociálních sítí. Analýza odpovídá na klíčové otázky 

diplomové práce a objasňuje situaci generací v českém internetovém prostředí. Výsledky 

praktické části slouží jako podklad pro vytvoření příkladových komunikačních strategií v zá-

věrečné projektové části, která aplikuje zjištěné poznatky konkrétně na generaci Z. Projek-

tová část obsahuje plnohodnotné návrhy komunikačních strategií. První se zaměřuje na vý-

kon internetového obchodu a druhá je strategií orientující se na nábor studentů.  

Klíčová slova: generace Y, milénialové, generace Z, nákupní chování, e-commerce, digi-

tální marketing, sociální sítě, vlogger, streamer, komunikační strategie

ABSTRACT 

The subject of the diploma thesis is the phenomenon of generations. The thesis deals prima-

rily with the generation Z, which is compared with the generation Y. The aim of the diploma 

thesis is to define the members of the generation Z in the Czech environment. The theoretical 

part describes the essence of generations, their manifestations and specifics and further ex-

plains the partial tools of digital marketing in relation to consumer behaviour 

and in the end deals with methods of marketing research. The theoretical backgrounds out-

line the issues of generation Y and Z, which were analyzed through questionnaire survey, 

comparative analysis and analysis of social networks. The analysis answers the key issues 

of the diploma thesis and clarifies the situation of generations in the Czech Internet environ-

ment. The results of the practical part serve as a basis for the creation of exemplary commu-

nication strategies in the final project part, which applies the findings to the generation Z. 

The project part contains full-scale proposals of communication strategies. The first strategy 

focuses on the performance of an online business, and the second one is a student-centered 

strategy.  

Keywords: generation Y, millenials, generations Z, purchase behaviour, e-commerce, di-

gital marketing, social networks, vlogger, streamer, communication strategy
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ÚVOD 

Žijeme v době, kdy máme vše na dosah a nic není nemožné. Denně na nás útočí tisíce re-

klamních sdělení, odkrýváme své soukromí na sociálních sítích a neustále se za něčím že-

neme. Na rozdíl od předchozích generací se máme lépe, jsme vzdělanější, máme více pro-

středků a nestrádáme. Kdo jsou ale ty předchozí generace? S kým nás to chtějí srovnávat? 

A kdo jsme vlastně my? Z pohledu marketingu je otázka „kdo?“ nejstěžejnější. Když ji doká-

žeme zodpovědět, poznáme cílovou skupinu.  

Motivy ke zpracování diplomové práce na téma generací, a primárně pak generace Z, jsou 

zcela účelové. Podle amerických průzkumů bude generace Z do roku 2020 tvořit 40 % všech 

spotřebitelů. Generace Z bude brzy ovlivňovat pracovní trh a povedeme s nimi nerovno-

cenný boj v technologických dovednostech. S prvními vydělanými penězi se začnou zapo-

jovat do spotřebitelského života, a tím ovlivní marketingové strategie mnoha velkých spo-

lečností. Ale jak vlastně? Jací budou, co je baví a jak s nimi mluvit? Na tyto otázky se pokusí 

diplomová práce předložit relevantní odpovědi.  

Na počátku práce budou zohledněna teoretická východiska, tzn. co už dnes o generacích, 

a podrobněji pak o generaci Z, ví odborná veřejnost. Pro co nejkomplexnější pochopení pro-

blematiky budou dále vymezeni zástupci generace Z v kontextu předcházející generace Y 

a vysvětleno to, co je od sebe odlišuje. Uvedené rozdíly budou v práci odkryty jednak 

na úrovni demografických odlišností, ale také v rozdílném spotřebitelském chování a cho-

vání generací v online prostředí. Ze zmíněných důvodů bude část teorie věnována také té-

matům digitálního marketingu, spotřebitelského chování a samotného marketingového vý-

zkumu, z něhož bude sestavena metodika pro vlastní výzkum. Ten bude mít za cíl získat 

odpovědi od respondentů, kteří na základě teoretických východisek spadají do generace Y 

a Z. Praktická část se zaměří na analyzování odpovědí uživatelů. Výsledkem práce bude na-

lezení a pojmenování rozdílů mezi generací Y a Z v českém prostředí. Analýza také umožní 

dojít k závěrům, které jednoznačně vymezí generaci Z. Tak vzniknou východiska ke zpra-

cování komunikační strategie aplikovatelné právě na generaci Z. Ta bude součástí projek-

tové části. Smyslem je ukázat, jak a kde s touto generací komunikovat a jakým způsobem 

ji přivést k požadovanému cíli, tedy ke konverzi.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 GENERACE 

Změny ve věkové struktuře obyvatelstva reflektují generační skupiny. (Kotler a Armstrong, 

2017, s. 182) Populace je mezi generace dělena na základě historických událostí nebo spo-

lečenských a demografických změn. (Berhg a Behrer, 2012, s. 20) S množstvím narůstají-

cího obyvatelstva, rostou i rozdíly mezi nimi a vzniká potřeba porozumět jednotlivým gene-

racím na pracovištích, ve vzdělávání, ale i v marketingu apod. (Steinberg, 2016) 

 

Obrázek 1 Časová osa generací od rok 1946 do současnosti (Zdroj: Robinson, ©1997-

2018, vlastní zpracování) 

V následujících podkapitolách jsou rozebrány čtyři poválečně generace, a to Baby Boomers, 

generace X, generace Y a generace Z. 

1.1 Generace Baby Boomers 

Do generace Baby Boomers se řadí dnešní dospělí narození po roce 1946. Tato generace je 

typická nárůstem porodnosti jako důsledek ukončení druhé světové války. Konec generace 

se datuje ke vzniku antikoncepční pilulky. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 182) Obecně 

lze říci, že lidé narození v těchto letech se zřekli hodnot svých rodičů a díky relativnímu 

socio-ekonomickému bezpečí jsou pozitivnější než generace před nimi. (Baby Boomers, 

©2011-2012) Generace Baby Boomers je charakteristická rebelstvím. Experimentovali 

s drogami, nezávazným projevem své sexuality, bojem za ženská práva a proti společnostem, 

které poškozovaly přírodu. (Steinberg, 2016) 

V českém prostředí tuto generaci tak, jak je popsána výše, neznáme, je typická pro americ-

kou kulturu. (Baby Boomers, ©2011-2012) U nás pro ni neexistuje český ekvivalent, jeli-

kož se v dané době sociologové o generace nezajímali. Evropa se po druhé světové válce 

potýkala s rozdělením na západní a východní část. Generace Baby Boomers v českém pro-

středí nebyla ani zdaleka tak nezávislá a odvážná, jako ta v USA. (Střet generací v ČR a je-

jich charakteristika, ©2014) Českou generaci Baby Boomers definuje pracovitost, obětavost 

pro svou rodinu a střet tradičních hodnot s pozdějším západním uvolněným myšlením. 

(Práce, jídlo, peníze a vztahy, ©2017) Tradiční média ovlivňovala zmíněnou generaci 

Baby Boomers

1946-1965

Generace X

(1966-1979)

Generace Y

(1980-1994)

Generace Z

(1995-2012)

Generace Alfa

(2012-?)
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po dlouhá léta. Tato generace začíná poznávat až na sklonku života digitální kanály. Zástupci 

této generace však zůstávají stále věrní tradičním médiím – novinám, časopisům a televizi, 

na rozdíl od mladších generací. (Steinberg, 2016) 

1.2 Generace X 

Lidé narození v letech 1965 až 1979 získali označení generace X. Tato generace si vysloužila 

svůj název díky knize Douglase Couplanda Generace X: Vyprávění pro akcelerovanou kul-

turu, ve které bylo toto označení poprvé použito. A to v tom smyslu, že tato generace nemá 

ráda „nálepky“, a tudíž je zapotřebí ji označovat pouze X. Právě to dalo vzniknout pojme-

nováním nadcházejících generací, tedy Y a Z. (Bergh, 2012, s. 21) Českým ekvivalentem 

generace X jsou Husákovy děti. Pro jejich život je na rozdíl od předcházející generace ty-

pický pesimismus. Je to způsobeno tím, že vyrůstaly v době, kdy byla společnost v Česku 

pod totalitní nadvládou a ve světě se objevovaly nemoci jako je AIDS, zvyšovala se rozvo-

dovost apod. (Generace X, ©2011-2012) Po generaci X přichází první generace, jejíž dospí-

vání začal výrazněji ovlivňovat internet, označujeme ji písmenem Y. 

1.3 Generace Y 

Členové generace Y se narodili v letech 1980 až 1994. Jejich dětství postupně ovlivňoval 

internet a tisíce reklamních sdělení. Na rozdíl od předcházející generace si neumí život 

bez technologií představit, ale za to se umí lépe bránit reklamním praktikám. (Bergh a Be-

hrer, 2012, s. 15) Ve srovnání s generací Z (o které bude řeč v následující podkapitole) bylo 

dětství generace Y méně podřízeno technologiím. Generaci Z lze vnímat jako produkt naší 

doby. (Bergh a Behrer, 2012, s. 49) Generace Y bývá často nazývána také ekvivalentem 

mileniálové. Vzdělání je pro ně základ a zůstávají ve školních lavicích déle než generace 

před nimi. Větší část této populace zasáhla v roce 2008 celosvětová ekonomická krize. 

Ta se projevovala na generaci nepřímo, přes jejich rodiče. Generace Y nebyla v době eko-

nomické krize většinou samostatně ekonomicky aktivní. Ekonomická krize se výrazněji pro-

jevila v době, kdy se většina zástupců generace rozhodovala, zda se vydají na střední či poz-

ději na vysokou školu. Starší zástupce generace Y tato krize zasáhla v prvních letech jejich 

pracovního života. Vývoj ekonomiky ovlivnil především ty, kteří se živili podnikáním. 

Ve srovnání s ostatními generacemi žijí mileniálové déle se svými rodiči. Je běžné, že gene-

race Y se poprvé do svého vlastního domova stěhuje teprve mezi 25. až 30. rokem života. 

Důvodem jsou rostoucí ceny nemovitostí, životní styl, ale také délka studia. Ve srovnání 
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s předchozími generacemi, více mladých lidí dnes studuje vysokou školu. (Meet the millen-

nials: Who are Generation Y?, ©2017) 

Další důvod, proč mileniálové žijí déle se svými rodiči, je problém s financemi. Zatímco je-

jich rodiče ve stejném věku zakládali rodinu a žili ve vlastním bytě, dnešní mladí využívají 

jednoho pokoje u rodičů anebo sdíleného bydlení s přáteli jako jedinou možnost v rámci 

současného stavu. (Zabloudilová, ©2016) Západní země se s tímto problémem potýkají 

více než Česká republika. Ale i u nás existuje velké procento mladých, kteří si v současné 

době nemohou pořídit vlastní bydlení bez toho, aniž by se zadlužili do konce produktivního 

života. Zásadní problém v zajištění bydlení nastal v první polovině roku 2017, 

od kdy již není možné získat hypotéku v plném rozsahu 100 %, ale je nutné doložit posky-

tovateli minimálně 10 % do základu. (Získat hypotéku bude od dubna 2017 těžší, ©2017) 

Pro lepší demonstraci uveďme příklad. Pokud se tedy 26letý mileniál, který zrovna dostu-

doval vysokou školu a bez jakýchkoli finančních prostředků, rozhodne koupit byt o rozloze 

60 m2 ve Zlíně, bude muset počítat s cenou kolem 2 milionů korun. (Průměrná cena za 1 m² 

bytu, ©2018) Je nucený našetřit minimálně 200 tisíc korun, aby hypotéku dostal. Po-

kud předpokládáme, že hned po nástupu do práce získá průměrnou hrubou mzdu 29 050 Kč, 

tj. kolem 22 tisíc korun v čisté a bude schopný měsíčně odkládat 30 %, bude trvat 2,5 roku 

než potřebných 200 tisíc korun našetří. (Mzdy a náklady práce, ©2017) Požádat o hypotéku 

tedy může teprve v téměř 29 letech.  

Generace Y je také jedna z prvních generací, u které je možné globálně zobecňovat. Za-

tímco generace X u nás a ve světě, měla odlišný vývoj, generace Y vyrůstá v obdobných 

podmínkách, jako jejich vrstevníci v USA a jinde na západě. Prakticky se neobejdou bez in-

ternetového připojení a málokdo si vzpomíná, jaký byl svět bez počítače a mobilu. Techno-

logie přispěly k tomu, že se jedná o první globální generaci, která si plně uvědomuje svobodu 

a možnosti světa v okolí. Není vázána pouze na hranice své země. (Generace Y, ©2011-

2012) Generace Y má hodnoty, jež jsou pro ně stěžejní. Je to sebedůvěra, úcta k rodičům, 

čestnost, zodpovědnost za sebe sama, dodržování slibů, pracovitost a cílevědomost, optimis-

mus a tolerance. (Bergh a Behrer, 2012, s. 25) Tyto hodnoty nejsou vlastní pouze západní 

generaci Y, ale také Čechům. Dokazuje to množství iniciativ, které mladí vytvářejí, ať už jde 

o rostoucí počet veřejných ledniček, bezobalových anebo protirasistických aktivit atd. Ge-

nerace Y se učí z chyb generací minulých. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 185) Nechce svůj 

život podřídit práci, naopak si ho chce užít a být šťastná. Jedná se o individualisty, 

kteří umějí být společenští. Jsou otevření a tolerantní v otázkách sexuality, ale také cizích 
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národností. Mají silnou pracovní morálku, ale nehodlají obětovat svůj osobní život práci. 

Většina je přesvědčena o tom, že bude v dospělosti dobře vydělávat, ale zkušenosti jsou 

cennější než materiální statky. Více než ostatní generace si uvědomují význam lokálních 

výrobků, ale dokážou ocenit a myslet v oblasti globální. (Bergh a Behrer, 2012, s. 49) Jed-

náse o generaci, která se snaží najít cestu spokojeného života, ve kterém nemusí ustupovat. 

Z marketingového hlediska jsou mileniálové náročnější než předchozí generace. Generace X 

často potřebovala pouze informaci o existenci produktu a stačilo pár apelů, které ji k nákupu 

přesvědčily. Generace Y se ale narodila do reklamního světa, kde je vůči tradičním reklam-

ním sloganům a praktikám imunní. Je zapotřebí ji vtáhnout a nechat utvářet značku. Jedno-

stranná reklama není účinná, nestačí už jenom křičet, je zapotřebí začít naslouchat, aby firmy 

získaly jejich důvěru. (Bergh a Behrer 2012, s. 217-218), (Kotler a Armstrong, 2017, s. 185)  

1.4 Generace Z 

Na rozdíl od generace Y, která část svého dětství prožila bez současných technologií, gene-

race Z se do světa technologií narodila. (The Washington Post, ©2016, s. 15) Když Marshall 

McLuhan vydal v roce 1964 knihu Jak rozumět médiím, dal ji podtitul Extenze člověka. 

(McLuhan, 2011) Přesně to definuje současnou generaci Z a digitalizovaný svět. Digitální 

technologie jsou jejím přirozeným rozšířením. Mobilní telefon, tablet anebo rozšířená realita 

pro příslušníky generace Z neslouží jako věci či doplňky, ale jsou jejich extenzí, bez tech-

nologií si neumí život představit stejně jako my bez končetiny.  

Příslušníci generace Z se narodili v letech 1995-2012 a předpokládá se, že do roku 2020 bu-

dou tvořit 40 % všech spotřebitelů. (Ryback, 2016) Narodili se do multikulturní společnosti, 

ve které neexistují hranice. Na rozdíl od předchůdců jsou více chápaví nejen k rasovým 

otázkám, ale také sexuální orientaci a jsou genderově neutrální (tj. například nedefinují ty-

picky mužské a ženské práce). (Ryback, 2016), (Taylor, ©2017) Přestože respektují odliš-

nost, jedná se i tak o citlivé téma, o kterém se raději nebaví. Jejich vývoj ovlivnily teroris-

tické útoky z 11. září 2001 a ekonomická krize trvající v období 2007-2012. Tyto milníky 

měly vliv na jejich optimismus, a proto jsou zdrženlivější a mají potřebu šetřit. (Volek, 2018) 

Zatímco o předchozích generacích toho bylo řečeno i napsáno hodně, generace Z je zatím 

velkou neznámou. Několik průzkumů již bylo publikováno, jako třeba průzkum Bar-

nes & Noble College prováděný na vzorku studentů po celých Spojených státech. Vzhledem 
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k současné globalizaci je předpokládáno, že i zahraniční studie bude možné aplikovat na lo-

kální úroveň. (Tomeš, 2017) Průzkum The Center for Generational Kinetics provedený 

ve Spojených státech v lednu 2017 dokázal, že generace Z bude rozumněji nakládat s penězi 

než mileniálové a rychleji se postaví na vlastní nohy. Jsou již dnes nezávislý dříve než před-

chozí generace, často díky vlastnímu podnikání. (Gen Z Research – 2017 National Study 

on Generation Z, ©2016) Generace Z bude vzdělanější než kterákoli generace před nimi. 

Nejenže větší procento studuje vysokou školu, ale také se častěji vzdělávají ze své vlastní 

vůle. Navíc mají snadnější přístup k informacím díky internetu. V dospělosti chtějí změnit 

svět. Uvědomují si ekologické dopady, které způsobuje jejich bytí. Mají vyšší požadavky 

na finanční stabilitu a s tím související stabilní zaměstnání. Jsou uvnitř své generace různo-

rodí, a tím přinášejí různorodost i do odlišných společenských sfér, ať už se jedná o pracovní 

vztahy, spotřebitelské chování anebo vzdělávací systém. (TOP 10 GEN Z AND IGEN 

QUESTIONS ANSWERED, ©2016) Upřednostňují videokomunikaci. Ta musí být ale uvě-

řitelná, nikoli reklamní. Chtějí, aby se s nimi jednalo jako s dospělými, a to nezávisle na 

jejich věku. Pro generaci Z je klíčových pět faktorů, a to unikátnost, opravdovost, udržitel-

nost, dostupnost a přírodnost. Chtějí se odlišovat, ale být skuteční a šetrní ke svému okolí, 

ale zároveň nechtějí čekat. (Volek, 2018) O generacích nelze mluvit od jednoho roku k dru-

hému, je to tiž patrné, že se mezi sebou prolínají. Vliv poslední zmiňované je nazýván 

jako gen Z efekt a pojednává o něm následující podkapitola.   

1.4.1 Gen Z efekt 

Každého člena naší společnosti lze v kontextu sociálních, kulturních i historických milníků 

zařadit do jedné z výše zmiňovaných generací. Ať už je to babička, která se narodila po válce 

(generace Baby Boomers). Rodiče (generace X) a jejich věčně pozitivní potomci, kteří stu-

dují ale nemají peníze, což jim znemožňuje opustit rodný domov (generace Y) anebo je-

jich mladší sourozenci, pro které je normální sledovat vlogy lidí na opačné straně planety 

(generace Z). Každého z nás neovlivňuje pouze generace, jíž jsme členy, ale také doba, 

ve které jsme vyrůstali, pracovali a stárli. Babička sice rokem narozením spadá do generace 

Baby Boomers, ale notnou část života prožila v komunistickém Československu a dnes 

svá vnoučata vídá komunikovat s přáteli z Ameriky. Generace se navzájem prolínají. 

Proto každá nová jen obohatí tu původní. Mezigeneračně se v současné době objevuje 

gen Z efekt. (Koulopoulos a Keldsen, 2016, s. XVIII) V roce 2020 populaci ovlivní 40 % no-

vých spotřebitelů a zástupců generace Z, (Taylor, ©2017) a zároveň pět generací, které spolu 
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bok po boku budou ovlivňovat pracovní trh a také marketing. (Koulopoulos a Keldsen 2016, 

s. XIX) Všech pět se totiž stále bude pohybovat na pracovišti a budou nakupovat. Nově nejen 

v kamenných obchodech, ale také online a prostřednictvím nejrůznějších aplikací. V té době 

budou mladší členové Baby Boomers ještě stále pracovat (56-74 let), generace X bude volně 

přecházet do věku, kdy se dříve jejich rodiče stávali prarodiči (41-55 let), generace Y bude 

ve svém produktivním věku (26-40 let) a starší členové generace Z budou pracovat, případně 

dokončovat školy a vybírat zaměstnání (8-25 let). 

Všechny generace chtě nechtě ovlivňují a nadále budou ovlivňovat technologie, jako třeba 

internet a s ním související digitální marketing. 
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2 DIGITÁLNÍ MARKETING 

Vývoj marketingu je závislý na vývoji společnosti. To je také důvod, proč se v posledních 

několika desetiletích mění tradiční pojetí marketingu a inklinuje k digitálnímu světu, 

díky tomu lze mluvit o online marketingu. 

2.1 Od tradičního marketingu k marketingu 4.0 

V současné době mluvíme o marketingu 4.0. Marketing ve své historii prošel několika fá-

zemi, respektive koncepcemi. Marketing 1.0 odráží výrobkovou koncepci, která vychází 

z předpokladu, že spotřebitel raději volí levnější a lépe dostupné produkty, je zde kladen 

důraz na logistiku a distribuci, typickým zástupcem je automobilka Ford. (Kotler, Kartajaya 

a Setiawan, 2017, s. 15) Tento marketing je nazýván produktově řízený a je pro dnešní dobu 

zastaralý. (Aji, 2016) Váže se k první polovině 20. století a často je spojován s pásovou 

výrobou. Za marketing 2.0 je označován tzv. zákaznický marketing, kde lze mluvit o mar-

ketingové koncepci. Ta uznává, že firma nemůže dosáhnout stanoveného cíle, pokud správně 

nedefinuje potřeby a přání svého zákazníka. I tato koncepce je ale nakonec překonána vývo-

jem společnosti, kde začíná více záležet na hodnotě. Marketing 3.0 se zaměřuje na člověka, 

který má mysl, srdce a ducha. Postupně se začíná mluvit o globalizaci, a hlavně digitalizaci 

světa. S tím přichází i nová potřeba, a to transformace tradičního marketingu na marketing 

4.0. Ten se musel vymanit z tradičního pojetí marketingu. V době marketingu 4.0 je těžší 

vytvořit skupiny, které jsou homogenní uvnitř sebe a heterogenní navenek. Důvodem jsou 

nejasné hranice mezi příslušníky jednotlivých skupin. Dnes již není snadné definovat 

dvě různé cílové skupiny a zaručit, že se určité procento uvnitř neprolíná. Marketing 4.0 

se od tradičního marketingu liší také samotným pojetím komunikace a přichází v době, 

kdy se začíná generace Y dostávat do popředí. Proto je další změnou způsob komunikace, 

zatímco tradiční masová komunikace poznává čtyři typy modelů, a to přenosový (typicky 

kdo říká, co, komu, jakým kanálem a s jakým účinkem, později doplněný o interpolaci, tedy 

roli komunikátora a zprostředkovatele), výrazový či rituálový (soustředí se na přenos infor-

mací, a zůstává tak užitečným výkladem činností), propagační (jeho úkolem je přednést ur-

čitou informaci a upoutat, či získat si pozornost) příjmový model (ten je založený na myš-

lence, že příjemce pouze nepřijímá, ale také chápe či nechápe sdělení, se kterým pak souhlasí 

či nesouhlasí). Marketing 4.0, přestože často vysílá sdělení k masám, je nucen komunikovat 

individuálně a naslouchat. Značky se musí chovat jako přátelé, kteří mají vlastní potřeby 
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a touhy, které jsou upřímné, a ne se pozicovat do role lovce, který se snaží chytit zvěř, tj. zá-

kazníka. Masová komunikace se transformovala a podobá se standardní mezilidské komu-

nikaci. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 48) 

Aby bylo možné význam digitálního marketingu pochopit, je nutné pojmenovat jeho nástroje 

a nahlédnout na ně odděleně. O tom pojednává následující podkapitola. 

2.2 Význam a dělení digitálního marketingu 

Digitální marketing je online marketing či web marketing a využívá digitálních technologií 

včetně webových a multimediálních procesů při vývoji, distribuci a propagaci produktů 

a služeb. (Doyle, c2011) Tradiční marketingový komunikační mix se skládá z reklamy, pod-

pory prodeje, vztahů s veřejností, osobního prodeje a přímého marketingu. Také online mar-

keting má svůj komunikační mix, respektive nástroje online marketingu. V jednoduchosti 

je možné před jednotlivé nástroje tradičního komunikačního mixu vložit slovo online a ko-

munikační mix bude aplikovaný do digitálního marketingu. Komunikačních mixů či dělení 

online marketingu je v současné době hned několik. Někteří autoři se ve svém dělení shodují, 

jiní přidávají či mění jednotlivé součásti od základů. Například v knize The Art of Digital 

Marketing (Dodson, 2016) rozděluje autor online marketing na Search Engine Marketing, 

Pay per Click, Digital Display Advertising, E-mail Marketing, Content Marketing, Social 

Marketing a Mobil Marketing. S ním se shoduje většina zdrojů, a to nejen internetových. 

Odlišně je rozdělen a pojmenován komunikační mix v knize Digital marketing (Chaffey 

a Ellis-Chadwick, 2016), a to na Advertising, Selling, Affliate Marketing, Sales Promotion 

atd. Pro potřeby diplomové práce autorka využila dělení Dodsona, které je níže rozebráno 

podrobněji. 

2.2.1 Search Engine Optimization (SEO)  

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledávače je proces, 

který prostřednictvím on-page a off-page optimalizace zvyšuje pozici společnosti nebo je-

jich produktů ve výsledcích vyhledávání na vybraná klíčová slova nebo fráze. (Dodson, 

2016, s. 672) Search Engine marketing (SEM) neboli marketing ve vyhledávačích se zamě-

řuje na oslovení a získání potenciálních zákazníků ve vyhledávačích. (Doyle, c2011, s. 341) 

SEM může, ale nemusí, sloužit jako nadřazený pojem optimalizace pro vyhledávače. 

Jedná se o úhel pohledu. V případě, kdy chápeme, že do SEM spadá SEO, PPC a případně 
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i psaní textů na web, pak ano, optimalizace pro vyhledávače je nadřazenou kategorií. Mů-

žeme ji ale chápat také jako příbuznou kategorii SEO. (Štráfelda, ©2005-2018a) SEO je vý-

znamná součást online marketingu, ovlivňuje pozici ve výsledcích vyhledávání (tzv. SERP 

neboli Search Engine Result Pages). Optimalizaci pro vyhledávače zahrnuje on-page fak-

tory, tj. definice relevantních klíčových slov (zpravidla obsažených v analýze klíčových 

slov, vytvořené za pomoci copywritera), obsah na webové stránky, definice meta značek 

a struktury webu. Off-page optimalizace zastupuje primárně link building, neboli budování 

odkazového portfolia a práce s externími i interními odkazy. Úkolem je analyzovat a zlep-

šovat průběžné pozice ve vyhledávání. (Dodson, 2016, s. 8-41) 

2.2.2 Pay per Click (PPC) 

Pay per Click (PPC) neboli internetová reklama placená za proklik. Zatímco SEO je proces, 

kterým specialista ovlivňuje primárně neplacené aktivity, PPC jsou reklamy, za které spo-

lečnost platí, tzn. zaplatí za proklik na textový inzerát, která je zobrazovaný v SERP. 

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 668) Typickým zástupcem PPC reklam jsou textové 

inzeráty ve vyhledávací síti Google zobrazované prostřednictvím reklamního účtu Google 

Adwords. (Vyhledávací síť Google, ©2018) V Česku mezi nejčastěji využívané PPC sys-

témy patří kromě Google Adwords také Sklik. (Mediální slovník, ©2018) Náplní práce PPC 

specialisty je na základě analýzy klíčových slov, vystavit strukturu kampaní a reklamních 

sestav, vytvořit textové inzeráty a nastavit relevantní nabízenou cenu za proklik. U samotné 

optimalizace musí reagovat na CTR (tj. míra prokliku), na inzeráty a vyhledávací dotazy. 

Průběžnou optimalizací kampaní směřuje k co nejvyšší procentuální míře prokliku a k co ne-

jmenší ceně za proklik. (Dodson, 2016, s. 48-49)  

PPC reklama není jen textová reklama zobrazovaná v SERPu. Nástroje jako Google Ad-

words anebo Sklik umožňují využívat také jejich obsahovou síť nebo partnerské sítě a zob-

razovat tak, kromě textových i grafické inzeráty na základě zájmů, témat, klíčových slov 

a vybraných umístění, případně oslovit remarketingová publika. (Nastavení cílení v Obsa-

hové síti, ©2018), (Kde se Sklik zobrazuje, ©1996-2018) 

2.2.3 Digital Display Advertising 

Display reklama je definovaná jako jakákoli reklama či reklamní sdělení v tištěných médiích 

nebo stojící samostatně, třeba jako billboard apod. (Doyle, c2011, s. 147) Pro online marke-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 21 

 

ting je zapotřebí definici přenést do internetového prostředí. Jedná se tedy o formu marke-

tingu, která využívá zobrazování reklam na internetových stránkách, tzn. inzerenti zobrazují 

reklamní sdělení prostřednictvím relevantních webových stránek cílové skupině. (Dodson, 

2016, s. 91) 

Pro úplné pochopení je nezbytné definovat následující pojmy: 

 inzerent – jednotlivec, agentura anebo větší týmy v rámci firem; 

 publisher neboli vydavatel – majitel webových stránek, na kterých se zobrazuje re-

klama; 

 reklamní síť – služba, respektive nástroj, prostřednictvím něhož, lze zobrazit re-

klamní sdělení i bez přímého nákupu; 

 Ad Exchange (v doslovném překladu znamená výměna reklam) – proces, který za-

hrnuje nákup a prodej jednotlivých reklamních ploch; 

 Ad Inventory neboli inventář online ploch – umístění, které může vydavatel prodat 

inzerentovi; 

 Demand Side Platform (DSP) – platforma, která inzerentům umožňuje nákup re-

klamních inventářů; 

 Sell Side Platform (SSP) – platforma, která umožňuje vydavatelům vpustit jejich in-

ventář do procesu Ad Exchange. 

(iabuk, 2012), (Kluge, 2014)  

Pro zobrazení reklam na webových stránkách je možné využít několik distribučních cest. 

Jedna z prvních je nákup plochy inzerentem od vydavatele, tzn. přímý nákup. Majitelé we-

bových stránek mají zpravidla vlastní obchodní tým, který prodává online reklamní plochy 

inzerentům na přímo. Typicky se jedná o prémiové plochy. (Kluge, 2014) Představitel ma-

jitele prémiové plochy v České republice je Seznam. (Kontaktní údaje, 2018) 

Další možností je využití volně dostupných reklamních sítí, jako je například Google Ad-

words a jeho Google Display Network. Reklamní sítě jsou komplexním inventářem pro ma-

jitele stránek, který je vymodelovaný do prodejního balíčku. Díky tomu je pak možné vyu-

žívat různé typy cílení, jako jsou zájmy, kontextové cílení apod. Nákup již neprobíhá na-

přímo, ale přes reklamní síť. Inzerent má hned několik možností, jak umístění nakoupit, 

a to CPM (neboli Cost per Mile, jedná se o cenu za tisíc zobrazení reklamního sdělení), 

ale může také využít CPC (neboli Cost per Click, jedná se o cenu za proklik) a další modely. 
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Zatímco pro přímý nákup je typický garantovaný nákup umístění, u reklamních sítí se jedná 

o negarantovaný. (Kluge, 2014) 

 

Obrázek 2 Prostředí Display Advertising (Zdroj: Kluge, 2014) 

Jestliže inzerent nechce využít přímého nákupu ani reklamních sítí, existuje další možnost 

a tou je nákup reklamních inventářů. Ten lze realizovat skrze RTB model neboli Real-Time-

Biding nákup. V reálném čase se vyhodnocuje na základě aukce, zda se reklamní sdělení 

na vybrané webové stránce zobrazí. Mezi známé hráče v této oblasti patří například Double-

Click reklamní inventář, tzn. balík reklamních ploch. Aby mohl inzerent nakoupit reklamní 

inventář, je nucený využít některou z technologických platforem nazývaných DSP (tj. De-

mand Side Platform neboli poptávková platforma). Tento typ platformy má možnost využí-

vat RTB model nákupu. Není ale správné si tuto platformu představovat pouze jakýsi online 

obchod, má blíže k reklamním sítím, jako je například Google Adwords. V rámci platformy 

lze pracovat s četností zobrazení, vylučovat publika, která najela myší na banner apod. In-

zerent si zde může kampaně spravovat a mít nad nimi dohled. Stejně tak, jako inzerenti po-

třebují platformu pro RTB model nákupu ploch, tak i vydavatelé potřebují technologii, 

která jejich reklamní inventář do celého procesu Ad Exchange vpustí. Tou je SSP neboli Sell 

Side Platform tj. prodejní platforma. Vydavatelé zde mohou upravovat jakýsi rodokmen 

svých inventářů a spravovat základní informace. (Kluge, 2014) 

2.2.4 E-mail marketing 

E-mail marketing je strukturovaný a systematický proces oslovování vlastní databáze kon-

taktů, a zároveň jeden z nejvýkonnějších kanálů v oblasti online marketingu. (Dodson, 2016, 
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s. 121) Cílem je zvýšit prodej, případně povědomí o značce. E-mail marketing má své ko-

řeny, respektive obdobu v offline prostředí, v podobě direct mailingu. Často se využívá 

pro oslovení vlastní databáze e-mailů, rozesílají se e-maily také na nová publika, nejčastěji 

však na koupené databáze. E-maily se rozesílají jednorázově anebo jako pravidelné kam-

paně. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 659) Pro úspěch E-mail marketingu je zapotřebí 

myslet na tzv. inteligentní e-mailing. Jedná se v podstatě o doručení relevantního sdělení, 

cílové skupině ve správném čase a ve vhodném znění tak, aby motivovala adresáta ke kon-

verzi či akci. (E-mail marketing na 100 %, ©2015) 

E-mail marketing je v první řadě o kvalitní databázi kontaktů. Analyzováním a využíváním 

individuálních dat o zákaznících se zabývá technika zvaná řízení vztahů se zákazníky, zná-

mější pod anglickým ekvivalentem CRM (tj. Customer Relationship Management). 

CRM bývá řešeno prostřednictvím softwarových nástrojů, dnes jako cloudových nástrojů, 

sloužící k analyzování a následné integraci zákaznických informací ze všech dostupných 

zdrojů. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 248) V mnoha oborech se vyskytuje problém s pří-

jmem enormního množství informací, ale minimálními schopnostmi a dovednostmi data 

zpracovat. Jedná se o Big Data, tedy o masivní množství dat z různých zdrojů, vysoce kom-

plexních, ale nestrukturovaných a obtížných na zpracování a analýzu. (Suthaharan, 2016, 

s. 1) Samotným sbíráním, očištěním, řízením, analyzováním a získáváním užitečných závěrů 

a společných vlastností z těchto dat se zabývá Data mining. Proces zpracování dat v rámci 

Data Miningu je možné aplikovat i na CRM. Při vytěžování dat následuje tento proces, 

a to sběr dat, extrakce a čištění dat a analytické zpracování. (Aggarwal, 2015, s. 1, 3-5) 

Správnost vstupních dat je nezbytný pro segmentaci databází. U segmentace databáze se do-

držuje zásada pro segmentaci trhu, tzn. musí být rozdělena do skupin, které jsou uvnitř ho-

mogenní, ale vzájemně se liší, tedy zvenku heterogenní. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 103) 

Databáze může být rozdělena na základě sociodemografických dat, pravděpodobnosti 

ke konverzi (tzn. na uživatele, kteří jsou v databázi na začátku nákupního procesu a na ty, 

kteří jsou krok před dokončením konverze), dalším způsobem je segmentace na základě 

CTR, případně open rate (tzn. rozdělení databáze na ty, kteří e-maily otevírají a na ty, 

kteří zřídkakdy anebo vůbec). (Digital minds, 2013, s. 142) Segmentovat databázi 

lze na úrovni nákupů, a to z pohledu up-sellu a cross-sellu. Zatímco u up-sellu oslovíme 

segmenty, kteří si historicky koupili starší model výrobku, případně levnější a nabídneme 

jim dražší či novější model, u cross-sellu se snažíme navýšit objednávku tím, že nabízíme 
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doplňky k hlavnímu produktu. (Štráfelda, ©2005-2018b), (Štráfelda, ©2005-2018c) V pří-

padě databáze, ve které známe hodnotu objednávky, je možné vytvořit segmentaci také 

na základě průměrné hodnoty objednávky. Z toho pak vyplývá vyčlenění segmentu VIP zá-

kazníků. (Digital minds, 2013, s. 143) 

Na závěr se zabýváme designem mailingu. Designem se myslí obsah, předmět, obrázky, 

vstupní stránky a samotná podoba. Jedná se o důležitou součást a zpravidla tu, která roz-

hodne o úspěchu či neúspěchu rozesílky. S výstupem přijde adresát do kontaktu. Před roze-

sláním mailingu na segmentovanou databázi je zapotřebí označkovat veškeré odkazy tak, 

aby ho bylo možné v závěrečné fázi vyhodnotit úspěšnost, např. prostřednictvím UTM pa-

rametrů. (Dodson, 2016, s. 122-123) 

2.2.5 Content marketing 

Content marketing neboli obsahový marketing, řídí obsah s cílem zapojit zákazníky a vzbu-

dit v nich zájem. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 654) Obsahem jsou myšlena videa, 

blogy, příspěvky na sociálních sítích (jako je Facebook, LinkedIn, Instagram aj.), obrázky, 

webináře, ale také e-booky anebo články. Cílem Content marketingu není generovat jakýkoli 

obsah, ale ten, který je relevantní, užitečný a vyvolává zaujetí cílové skupiny. Přes zaujetí 

a doručení relevantního obsahu má Content marketing za úkol přinést nové zákazníky a na-

výšit obrat u zákazníků stávajících. (Didner, 2015, s. 3) Kvalitní Content marketing má silný 

vliv na budování značky. Je propojený se SEO a PPC kampaněmi. Dobře zpracovaný obsah 

webu, ovlivní pozici ve vyhledávání na určitá klíčová slova (SEO) a vhodně použitá slova 

na webu zaručí lepší skóre kvality u reklam ve vyhledávání (PPC). (Heinze et al., 2017, 

s. 214) 

Nejdříve je zapotřebí nastavit strategii, tzn. určit si cíle, definovat cílové skupiny, nejlépe 

persony, vybrat komunikační kanály a vytvořit plán komunikace. (Heinze et al., 2017, 

s. 214-215) Obsahové strategii předchází výzkum. Ten čerpá z primárních anebo sekundár-

ních dat, nedoporučuje se vycházet pouze z vlastních předpokladů. První fáze by měla zahr-

novat obsahový, SEO, případně i PPC audit a interpretace dat z analytických nástrojů. 

Tzn. zjistit, jaký je aktuální stav. Až ve druhém kroku se ptáme lidí (průzkum trhu, dotazo-

vání zaměstnanců a další). Teprve po zjištění výchozího stavu, můžeme naplánovat smyslu-

plnou obsahovou strategii, tzn. nejdříve potřebujeme vědět, kde jsme, abychom mohli začít 

pracovat na tom, kam chceme směřovat. (Procházka, 2013) 
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Každý cíl má být SMART neboli specifický (potřebujeme vědět “co?”), měřitelný (bez mě-

řitelnosti, nebudeme schopni zjistit, zda jsme cíle dosáhli), akceptovaný (všichni, kteří 

se do plnění cíle zapojují ho musí pochopit a ztotožnit se s ním), realistický (měl by být 

naplnitelný, tzn. nedávat si cíle, které již dnes víme, že nejsme schopni v žádném případě 

naplnit), termínovaný (ohraničený časem, do kdy chceme a je možné cíl naplnit). (Doležal, 

Máchal a Lacko, 2012, s. 65-66) Abychom věděli, ke komu mluvíme, je vhodné popsat zá-

stupce cílové skupiny, tj. vytvořit persony. Persona je souhrn charakteristik, potřeb a moti-

vací typického uživatele produktu nebo služby. Jejím definování získáme vhled do chování 

zákazníka, dokážeme pro něj vytvořit komunikaci na míru a vybrat vhodné komunikační 

kanály. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 668) 

2.2.6 Social Media marketing 

S Content marketingem úzce souvisí i téma Social Media marketingu neboli marketingu 

na sociálních sítí. Cílem je prostřednictvím marketingových nástrojů zvyšovat návštěvnost, 

povědomí o značce a interakce skrz sociální média. (Dodson, 2016, s. 153) Zatímco některé 

zdroje uvádí Social Media marketing jako nezbytnou součást Content marketingu, jiné je 

od sebe oddělují. (Content marketing, ©2018) 

Tabulka 1 Rozdíly mezi Content a Social Media marketingem (Murdock, 2012, vlastní 

zpracování) 

 Content marketing Social Media marketing 

Umístění obsahu Webové stránky, blogy, newslet-

tery apod. 

Sociální sítě 

Kreativita a možnost stylizace 

obsahu 

Nemusíme přizpůsobovat sdělení 

formátu; využíváme kreativitu a 

nejsme limitování formátem 

(např. počtem znaků) 

Přizpůsobujeme sdělení formátu; 

jsme omezeni formátem dané so-

ciální sítě, a proto jsme nuceni 

být kreativní v rámci určených li-

mit (jako je např. počet znaků) 

Definované cíle Zaměřené na prodej, případně 

akvizici nových zákazníků 

Zaměřené na zvýšení interakcí a 

podporu značky 

Frekvence publikování obsahu Nízká Vysoká 

Důraz na kvalitu a relevantnost 

obsahu 

Vysoký; kvalita je zde důležitější 

než kvantita 

Nízká; kvantita je důležitější než 

kvalita 

2.2.6.1 Facebook 

Facebook je jedna z nejrozšířenějších sociálních sítí, která má v současné době kolem 2 mi-

liard aktivních uživatelů měsíčně, denně se k ní přihlásí přes 1,2 miliardy uživatelů z celého 

světa. Nejčastěji k tomu využijí mobilní zařízení, a to z 92 %. (Facebook statistics directory, 
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©2018) Pro srovnání Youtube má kolem 1,5 miliardy aktivních uživatel měsíčně a Instagram 

800 milionů měsíčních aktivních uživatel po celém světě. (Osman, 2018) V České republice 

měl Facebook v roce 2017 kolem 5 milionů aktivních uživatelů. (Hušková, ©2016) Na Face-

book se může přihlásit kdokoli ve věku od 13 let. (Smluvní podmínky, ©2018) Vláda České 

republiky v březnu 2018 schválila zákon, ve kterém posunuje tuto hranici na dovršení 15 let. 

Dítě do věku 15 let se na Facebook může registrovat pouze se souhlasem rodičů. Ukládá 

to návrh zákona, který vláda schválila. Zákon po projednání vlády míří ke schválení do po-

slanecké sněmovny. (Polesný, 2018) (pozn. autorky: zákon by měl vejít v platnost společně 

s GDPR, který platí na území Evropské unie od 25. 5. 2018) 

 

Obrázek 3 Počet měsíčně aktivních uživatel Facebooku (Zdroj: Osman, 2018) 

Na Facebooku je přes 60 milionů firemních stránek a přes 4 miliony z nich pravidelně inze-

ruje. (Yeung, 2016) Mezi českými uživateli staršími 18 let vedou v oblíbenosti Facebookové 

stránky Lidl Česká republika, Kudy z nudy, Slevomat, Glami.cz, Český olympijský tým, 

Tesco, Ulice, Skrz.cz, ČILICHILLI a cilichili.cz a Martina Sáblíková. (Audience Insights, 

©2018, pozn. autorky: uvedená data jsou k 21. 3. 2018) 

2.2.6.2 Instagram 

Instagram vznikl 4 roky po Facebooku a zanedlouho po vstupu na trh ho využívalo milion 

uživatelů. Po dvou letech koupil Instagram Facebook, který ho vlastní od roku 2012. (War-

char, 2015) V současnosti čítá Instagram na 800 milionů aktivních uživatelských účtů na ce-

lém světě a 80 % z nich sleduje nějakou firmu. (Instagram Business, ©2018) 
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V České republice je přes 1,5 milionu aktivních uživatelů Instagramu, čímž se za Facebook 

a Youtube řadí na třetí místo mezi nejvíce užívané sociální sítě. (Lorenc, 2017) 

 

Obrázek 4 Počet aktivních Instagramových uživatelů 2013–2017 (Zdroj: Number 

of monthly active Instagram users from January 2013 to September 2017 (in millions), 

©2018) 

2.2.6.3 Youtube 

Chad Harley, Steve Chen a Jawed Karim zaregistrovali doménu www.youtube.com v roce 

2005. O rok později Youtube koupil Google, a tím si získal výhradní pozici na Internetu. 

(Čížek, 2015) Youtube má v současné době přes 1 miliardu uživatelů, je v 88 zemích světa 

a ti denně zhlédnou miliardu hodin video obsahu. U nás ho navštíví přes 5 milionu uživatelů 

měsíčně. (YouTube pro tisk, ©2018) 

2.2.7 Mobilní marketing 

Mobilní marketing má za úkol zasáhnout a zaujmout uživatele v okamžiku, kdy využívá 

mobilní telefon, případně tablet, tzn. mobilní zařízení. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, 

s. 665) V České republice v roce 2016 používalo internet v mobilním telefonu 54 % uživa-

http://www.youtube.com/
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telů internetu, tj. 41 % jednotlivců využívající internet. Častěji to byly ženy než muži. Prů-

měr Evropské unie představuje 65 % jednotlivců ve věku od 15 do 74 let. (Internet v mobilu 

má 41 % dospělých Čechů, 2017) 

 

Obrázek 5 Jednotlivci využívající internet v mobilu (Zdroj: (Internet v mobilu má 41 % do-

spělých Čechů, 2017) 

Meziroční vývoj (viz Obrázek 5 Jednotlivci využívající internet v mobilu) využívání inter-

netu v mobilu roste a tím roste význam mobilního marketingu. 

Z pohledu mobilního marketingu hodnotíme webové stránky, rozhodujeme se, zda využít 

či nevyužít mobilní aplikaci, snažíme se pochopit chování uživatelů na sociálních sítích 

z mobilních zařízení, hodnotíme PPC a SEO a v neposlední řadě sledujeme trendy jako je 

rozšířená realita anebo hlasové vyhledávání. 

Digitální marketing je úzce propojený se spotřebitelským chováním. Bez jeho pochopení 

není možné vytvořit dlouhodobě úspěšnou komunikační strategii v online prostředí. 
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3 SPOTŘEBITELSKÉ CHOVÁNÍ 

Spotřebitelské chování autoři definují různě, např. jako chování, kterým se spotřebitelé pro-

jevují při hledání, nakupování, užívání, hodnocení a nakládání s výrobky a službami, 

od nichž očekávají uspokojení svých potřeb. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14) Spotřebitel 

je konečný uživatel produktu nebo služby, ale ne vždy musí být subjektem, který produkt 

či službu koupil. Zatímco zákazník nakoupil, ale nemusí být konečným uživatelem produktu 

či služby, tzn. spotřebitelem. (Doyle, c2011, s. 106) V nedávné době se ale objevila potřeba 

obdobné definice přenést do současnosti.  

V 21. století, ve kterém spotřebitele již neovlivňují pouze tradiční média a jeho sociální pro-

středí, ale také internet, sociální sítě a influenceři, původní definice nestačí. Spotřebitelské 

chování je založeno na dynamickém procesu poznávání (rozumového i emocionálního), 

předpokladu chování a osobních faktorů a faktorů prostředí, ve kterém se spotřebitel pohy-

buje. Komplexnější seznam faktorů ovlivňující chování spotřebitele od kulturních, přes spo-

lečenské a osobní až k psychologickým, uvádí Kotler a Armstrong (2017, s. 271). Spotřebi-

telské chování se týká jak konečných zákazníků či spotřebitelů, tak firem. Mezi základní 

sektory, ve kterých můžeme nákupní chování pozorovat patří: 

 neziskový sektor (zahrnuje organizace charitativního, kulturního, vzdělávacího, re-

kreačního a dalších obdobných typů, všechny na neziskové bázi); 

 veřejný sektor (zahrnuje organizace, které působí ve vládních službách, ale také po-

skytují veřejné služby jako je elektřina, plyn a voda); 

 soukromý sektor (zde spadají komerční subjekty, jedná se o trh se zbožím, službami 

a zkušenostmi). 

Jednotlivec v průběhu svého života prochází životním cyklem spotřebitele. Pohybuje 

se v komerčním světě (tzn. v soukromém sektoru), neobejde se bez interakce s veřejným 

sektorem a příležitostně se podílí na utváření neziskového sektoru. Spotřebitelské chování 

nelze chápat izolovaně, proto také vychází z oborů jako je psychologie, kulturní antropolo-

gie, ekonomie a další. (Vysekalová, 2004, s. 33) Spotřebitelské chování není úplné bez po-

chopení chování nákupního, jenž je rozebráno v následující podkapitole.  
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3.1 Model nákupního chování 

Model nákupního chování podle Kotlera definuje tři základní prvky, které se podílejí na cho-

vání spotřebitele, a to marketing a další podněty, černá skříňka spotřebitele a reakce kupují-

cího. 

 

Obrázek 6 Model nákupního chování spotřebitelů (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2017 s. 270) 

Autorka pro potřeby diplomové práce tento model aktualizovala a doplnila tak, aby reflek-

toval nejen nákupní chování, ale byl snadněji pochopitelný a následně i aplikovatelný 

pro potřeby nastavování online marketingových strategií z pozice prodávajícího. Jedná se 

o čtyř krokový model, který sleduje nejen Kotlerův pohled na nákupní chování spotřebitelů, 

ale zohledňuje také reklamní rámec Avinashe Kaushnika z roku 2015, který definoval ve své 

práci nezbytné kroky pro nastavení online reklamní strategie, a to See, Think, Do, Care. 

Kdy ve fázi See oslovujeme co největší publikum, které řadíme do cílové skupiny, ve fázi 

Think adresovatelné a kvalifikovatelné publikum s alespoň nějakým obchodním potenciá-

lem, v rámci fáze Do publikum, které s největší pravděpodobností provede konverzi 

a v rámci fáze Care pak ty, kteří jsou definovaní jako stávající zákazníci a provedli alespoň 

dvě obchodní transakce. (Kaushik, 2015) 

Model (viz Obrázek 7 Doplněný model nákupního chování v kontextu online reklamní stra-

tegie) zachycuje přípravnou plánovací fázi, kdy si firma připravuje strategii, kterou následně 

cílovou skupinu osloví. Tzn. definuje segmenty a vybírá relevantní cílovou skupinu, popi-

suje persony, zaměřuje se na výběr vhodných komunikačních kanálů, plánuje harmonogram 

kampaně a její rozpočet. Ve druhé fázi realizuje plánované aktivity. Cílová skupina 

se zde setkává poprvé se sdělením, začíná o něm přemýšlet a na závěr provádí konverzi. 

Poslední fází je zhodnocení. Zákazník hodnotí, zda bylo naplněno jeho očekávání a firma 

se různými cestami snaží přeměnit zákazníka v loajálního a pravidelného kupujícího. 
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Obrázek 7 Doplněný model nákupního chování v kontextu online reklamní strategie 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

K úspěšnému nákupu vede dlouhá cesta poznání kupujícího a spotřebitele. Bez úplného po-
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stojí pochopení zákazníka, a to jeho osobnosti, faktorů, které ovlivňují spotřebitelské cho-

vání, ale také jeho role v nákupním procesu.  

3.1.1 Faktory ovlivňující spotřební chování 

Spotřebitelské chování ovlivňuje to, kde spotřebitel vyrůstal, dospíval a také kde žije 

a kam směřuje po celou dobu jeho života. Tzn. v jaké kultuře či subkultuře, jak ho vychová-

vali rodiče, v jaké životní fázi se nachází dnes a co všechno se za svůj život naučil a jak jed-

notlivé situace vnímá. (Kotler, 2017, str. 271) 

3.1.2 Osobnost spotřebitele 

Spotřebitelské chování je ovlivňováno osobností spotřebitele a interními vlivy jako je vní-

mání, učení se, pamatování, motivace, osobnost, emoce a postoje. (Hawkins a Mo-
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se objevíme ve společnosti ostatních jedinců. Pro potřeby online marketingu, respektive 

Content marketingu, vnímáme ještě jednu personu, a to tu, kterou popisujeme zástupce cí-

lové skupiny či zákazníka. Součástí definice persony je vytvoření kompletního profilu typi-

zovaného zákazníka, tj. zahrnuje jeho charakteristiky, zájmy, rodinný stav, pracovní zařa-

zení, vzdělání apod. (Řezníček, 2016) Osobnost je důležitá v případě nákupního chování, 

protože determinuje, jak spotřebitel v obecné rovině zareaguje na marketingové a komuni-

kační strategie. (Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015, s. 288-289) 

Vnímání je proces, při kterém osoba uchopí, vybere, organizuje a interpretuje čití neboli 

samotné procesy, při nichž smyslové orgány přijímají informace. (Kassin, 2007, s. 80) Z hle-

diska spotřebitelského chování jedinec nejdříve reklamní sdělení uvidí (tzn. stimulace čití 

a zpracování vizuální informace očima), obsah si získá jeho pozornost (díky nervovým im-

pulsům obdrží informaci) a na závěr ji interpretuje a zpracuje, tato část se nazývá kognitiv-

ním vnímáním. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 272) 

Učení lze definovat jako relativně trvalé změny pramenící ze zkušeností. V paměti jsou 

uchovány informace pro pozdější využití. (Kassin, 2007, s. 167, 198) Proces učení se a za-

pamatování je v kontextu spotřebitelského chování a rozhodovacího procesu důležitý. 

Hlavně tedy přenesení informace z krátkodobé do dlouhodobé paměti. Ve fázi kognitivního 

vnímání se rozhoduje, zda si jedinec přenese informaci, kterou jeho smyslové vnímání za-

znamenalo, do krátkodobé anebo dlouhodobé paměti. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, 

s. 312) S učením souvisí i zapomínání. V případě spotřebitelského chování musí být sdělení 

aktuální a dosažitelné, tzn. pokud má dojít ihned k nákupu, mělo by stačit natáhnout ruku 

po produktu a zaplatit. Jestliže si má spotřebitel posléze vzpomenout, že sdělení viděl, je za-

potřebí připravit obdobné podmínky jako při prvním kontaktu se sdělením, protože vyvolání 

je závislé na výkonu paměti a na metodě, kterou pro vzpomínání si využijeme. (Vysekalová, 

2004, s. 27-28) 

Motivace je pohon k jednání, tzn. vnitřní stav, který nám dodává energii dosáhnout stanove-

ného cíle. (Kassin, 2007, s. 407) Motivy úzce souvisí i s potřebami. Pokud chci dosahovat 

určitých cílů, je zapotřebí mít nejdříve uspokojené základní potřeby, které reflektuje 

Maslowa pyramida potřeb. Další model, dle kterého se můžeme řídit je McGuirův psycho-

logický model motivů, který rozvíjí potřeby a řadí je do čtyř základních klasifikací po čty-

řech primárních okruzích, tzn. šestnácti kategorií. Klasifikace dělí na kognitivní (tj. zamě-

řené na individuální potřeby) a afektivní (tj. zaměřené na potřeby uznání a osobní cíle). Za-

tímco motivace je pohon k dosahování cílů, osobnost je kormidlo, které pomáhá řídit chování 
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k dosažení cílů. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 352-354, 363) Emoce jsou pocitový stav 

a skládají se z vnitřních fyziologických procesů (tj. míry nabuzení), expresivního vnějšího 

chování, jako je mimika, hlas apod. a kognitivního hodnocení. (Kassin, 2007, s. 436) 

Postoje jsou sklony reagovat příznivě anebo nepříznivě k určitému objektu. (Szmigin a Pia-

centini, 2015, s. 417) Postoje se skládají ze tří složek, a to z kognitivní (víra), afektivní 

(emoce a pocity) a behaviorální (záměry chování). Všechny tři složky mají tendenci být spo-

lečně konzistentní, tzn. že změnou jedné složky ovlivníme i zbylé dvě. (Hawkins a Mo-

thersbaugh, 2014, s. 384-390) 

3.1.3 Nákupní rozhodovací proces 

Tradiční rozhodovací proces spotřebitele začíná rozpoznáním problému, následuje hledání 

informací, hodnocení alternativ, výběr neboli nákupní rozhodnutí a končí výsledným hod-

nocením z pohledu uživatele. (Kotler a Armstron, 2017, s. 289) 

 

Obrázek 8 Nákupní rozhodovací proces (Zdroj: Kotler a Armstron, 2017, s. 289) 

Tento proces ale nelze aplikovat na každé nákupní rozhodování. Pouze v případech, 

kdy se jedná o významný předmět či službu anebo např. daným rozhodnutím ovlivníme svůj 

sociální status. Častěji se rozhodnutí zakládá na emocích anebo situaci, ve které se zákazník 

nachází. Opakované, stereotypní nákupy (např. pravidelný nákup potravin do domácnosti) 

se z tradičního rozhodovacího procesu vylučuje. Není nutné procházet jednotlivými kroky 

modelu, protože kupujeme stejný produkt od stejné značky. U rutinních nákupů si postačíme 

s prvními dvěma kroky, tzn. rozpoznání problému (např. musím koupit jogurt pro děti) a hle-

dáním informací (např. množství sacharidů v jogurtu). Rutinní nákupy jsou význačné 

tím, že jim spotřebitelé nechtějí obětovávat zbytečně moc času, tudíž časově omezují i dru-

hou fázi, tzn. hledání informací. Kromě rutinních problémů často řešení i limitované. To jsou 

ty, které vyžadují určitou míru hledání informací a zvažování alternativ, ale míra rizika 

při špatném výběru není nijak omezující. Rozsáhlé řešení problémů odkazuje na nákupní 

rozhodnutí u produktů či služeb, se kterými nemáme předchozí zkušenost či velice malou 

a špatný výběr nás může významně ovlivnit, ať už je to z důvodu vysoké ceny produktu 
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či služby (tzn. můžeme tak ztratit hodně peněz), anebo sociálního dopadu (špatný výběr ob-

lečení může způsobit faux pas). (Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015, s. 26, 458-459) 

3.1.4 Role kupujících 

Kupující nutně nemusí být uživatel, respektive spotřebitel, výrobku či služby. Navíc nemusí 

být ani iniciátor nákupu. K efektivní strategii je nezbytné poznat a pojmenovat nákupní role 

a vědět, koho z nich musíme oslovit a přesvědčit. 

 

Obrázek 9 Role v nákupním procesu (zdroj: Ling, D’Alessandro a Winzar, 2015, s. 27) 

Po nákupu spotřebitel hodnotí, zda byla očekávaná hodnota naplněna, tzn. zda byla uspoko-

jena jeho potřeba v kontextu vynaložené energie. Po koupi a užití produktu tedy reflektuje 

očekávané benefity s realitou. V případě, že tyto benefity předčí očekávání, dosáhli jsme tzv. 

pozitivního nesouhlasu, tj. neočekávaně dobrý výsledek z nákupu. Benefity mohou jedna 

ku jedné sedět s očekáváním, a pak jsme ho naplnili. Anebo benefity nenaplnily očekávání 

a pak dochází k negativnímu nesouhlasu, tedy nacházíme se v situaci, kdy výsledek ani zda-

leka nenaplňuje očekávání anebo selhal. (Sethna a Blythe, 2016, s. 468-469) Toto zhodno-

cení má vliv na následné chování zákazníka a případnou přeměnu v loajálního pravidelného 

zákazníka. Po nákupu se totiž rozhodne, zda se ze spotřebitele stane angažovaný zákazník 

(customers), pravidelný zákazník (purchasers), spokojený zákazník (buyers), nebo již nena-

koupí. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 627) 

3.2 Relationship marketing 

Hlavním cílem je zvýšit pravděpodobnost opakujícího se nákupu, tzn. přeměnit zákazníka 

v pravidelného. Relationship marketing chápe zákazníkovi touhy a přání, které se opakují 

a uvědomuje si, že první nákup nemusí být poslední v případě, když se se zákazníkem pra-

cuje i v době po nákupu. Zdůrazňuje význam tzv. touchpoints. Jedná se o přímý kontakt mezi 

společností a zákazníkem. Tyto touchpointy se mohou odehrávat napříč mnohými kanály, 

jako je například telefon, e-mail, sociální sítě apod. Hlavním cílem je přinést zákazníkovi 

hodnotu. Právě hodnota, kterou zákazník v nakoupeném produktu nalezne, rozhodne, 

iniciátor ovlivňovatel rozhodovatel kupující uživatel
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zda si k produktu či značce vytvoří vztah a stane se z něj pravidelný zákazník. (Ba-

bin a Harris, 2016 s. 11) Relationship marketing se skládá z pěti hlavních prvků, a to vývoj 

produktu (služby), budování vztahu se zákazníky, přizpůsobení vztahu na jednotlivce, roz-

šíření klíčového produktu (služby) o extra benefity, práce s cenou tak, aby povzbudila věr-

nost produktu či značce, zaměření se na prodej core produktu a jeho výkon. (Hawkins a Mo-

thersbaugh, 2014, s. 633) 

Pochopení spotřebitele je východiskem pro marketingovou a komunikační strategii. Značky 

mohou definovat marketingový mix, příp. realizovat marketingový výzkum. 

3.3 Marketingový mix a STP model 

Marketing je podle Kotlera “společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspo-

kojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 

hodnot.” (Kotler a Armstrong, 2017, s. 30) Definice se opírá o znalost ekonomie, tzn. po-

chopení pojmů potřeba, přání, poptávka. Marketing by se neobešel bez tzv. marketingového 

mixu neboli 4P. Jedná se o soubor taktických nástrojů, které umožňují customizovat nabídku 

podle cílové skupiny. Mezi nástroje marketingového mixu řadíme výrobkovou, cenovou, 

distribuční a komunikační strategii. Marketingový mix z pohledu 4P sleduje primárně pohled 

prodávajícího, tzn., že se neohlíží na zákazníka, proto existuje ekvivalent ke 4P, který defi-

nuje 4C, a to tak, že řeší potřeby zákazníka (customer solution), náklady, které zákazníkovi 

vzniknou (customer costs), dostupnost řešení (convenience) a komunikaci (communication). 

Marketingový mix od svého vzniku zaznamenal drobné změny, základní 4P zůstávají, 

ale v průběhu let se rozrostly o další. Spotřebitelské chování je s marketingovým mixem 

propojeno. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 105, 107) Definovat 4P není možné bez znalosti 

cílové skupiny. Tu lze vybrat například pomocí modelu STP, tj. akronym slov segmentace, 

targeting a positioning. STP model slouží pro správný výběr cílové skupiny a nastavení mar-

ketingového plánu. Nejdříve se identifikují spotřebitelovy touhy a přání, např. na základě 

marketingového výzkumu anebo analýzy vlastních dat. Dále se zhodnotí, který segment je 

nejzajímavější a ten se pojmenuje tak, aby v dalším kroku bylo možné aplikovat vhodnou 

kombinaci marketingového mixu. (Hanlon, 2018) 
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3.4 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum umožňuje pochopit tržní a spotřebitelské chování, identifikovat 

vztahy na trhu, formulovat a hodnotit současný stav a nalézt příležitosti trhu. Jednotlivé 

kroky marketingového výzkumu se skládají ze specifikace, shromažďování, analýze a inter-

pretaci dat, které pak slouží pro marketingové strategické řízení. (Zbořil, 1998, s. 7) Jedná 

se tedy o systematický proces plánování, shromažďování a analyzování informací s násled-

ným vyhodnocením, sloužící jako východiska dílčích marketingových problémů. (Feinberg, 

Kinnear a Taylor, c2013, s. 5) Marketingový výzkum mění data v informace. (Churchill 

a Iacobucci, c2005, s. 5) 

3.5 Druhy marketingového výzkumu 

Mezi základní druhy se řadí kvalitativní a kvantitativní výzkum. Zatímco kvantitativní vý-

zkum se zabývá měřením trhu, nebo spotřebitelského chování a je založen na vzorku prů-

měrné populace (tzn. odpovídá na otázku kolik), kvalitativní výzkum je založen na porozu-

mění zkoumaného problému (tzn. odpovídá na otázku proč). (Hague, 2003, s. 10) Marketin-

gový výzkum se dále dělí na primární a sekundární. Primárním výzkumem je myšleno 

vlastní zjištění hodnot a sběr dat, zatímco sekundární výzkum vytěžuje informace z jich pro-

vedených primárních výzkumů. (Foret, 2008, s. 10) 

3.5.1 Kvalitativní a kvantitativní výzkum 

Kvalitativní výzkum je přístup, který odhaluje a snaží se porozumět významu individuálním 

či skupinovým problémům. Ve zkratce to znamená, že se snaží přijít a porozumět problému 

do hloubky a odpovědět na otázka proč. (Creswell a Poth, 2018, s. 4) Mezi typické metody 

výzkumu patří focus group, hloubkové rozhovory, projektivní techniky a další. (Churchill 

a Iacobucci, c2005, s. 80-81) Výhodou je hluboký pohled na problém, respondenti mají 

ke zkoumanému problému osobní vztah, anebo se jich téma dotýká, proto jsou schopni rele-

vantněji odpovědět, nejsou omezování délkou ani předefinovanými odpověďmi. Přes-

tože si tento druh výzkumu neklade za cíl zobecňovat, může to být vnímáno jako nevýhoda, 

tzn. skutečnost, že data nelze zobecnit na populaci. Při shromažďování dat může být závě-

rečná zpráva zkreslena subjektivními pocity zpracovatele výzkumu a nedocílí se tak objek-

tivity. (Feinberg, Kinnear a Taylor, c2013, s. 219-219) 
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Kvantitativní výzkum je přístup, který ověřuje teoretické otázky či cíle testováním vztahů 

mezi proměnnými. Cílem je zobecnit výsledky a jednoduše potvrdit či vyvrátit původní te-

orii případně odpovědět na otázku kolik. (Creswell a Poth, 2018, s. 4) Mezi typické metody 

výzkum patří osobní dotazování, telefonické dotazování, mailové dotazování anebo interne-

tové dotazování. (Feinberg, Kinnear a Taylor, c2013, s. 234-236) Díky velkému vzorku re-

spondentů se výsledek snadněji zobecňuje na populaci a práce s daty je podstatně rychlejší. 

Vzhledem ke struktuře dotazování je subjektivní vliv tazatele na výsledky výzkumu elimi-

nován. Zpravidla nepřichází s ničím novým, pouze potvrdí či vyvrátí teorii. (Hair, Bush 

a Ortinau, c2000, s. 215) 

3.5.2 Primární a sekundární výzkum 

Sekundární výzkum by měl předcházet primárnímu, a to za účelem ušetření nákladů. Po-

kud existuje možnost, jak získat relevantní data ze sekundárního výzkumu, ušetříme 

tak za vlastní šetření. (Kozel, Mynářová a Svobodová, 2011, s. 84) Na začátku provádíme 

systematický sekundární výzkum. Jeho systematičnost spočívá v definici údajů, které je po-

třeba zjistit, kde je najdeme (interní či externí zdroje), po získání je zkontrolujeme a zhod-

notíme jejich vhodnost. Až po revizi přichází na řadu výzkum primární. Na rozdíl od sekun-

dárního výzkumu, který sbírá již publikovaná data, primární výzkum řeší specifické pro-

blémy pro konkrétní řešení a představuje tedy sběr dat, který je prováděn poprvé. Výhodou 

sekundárního výzkumu je dostupnost, využitelnost prakticky ihned, a hlavně nižší náklady. 

Nevýhodou je, že nemusí být spolehlivý a aplikovatelný na specifický problém, a hlavně je 

zastaralý. Výhodou primárního výzkumu je jeho aktuálnost a aplikovatelnost. Nevýhodou 

vysoká cena a délka trvání výzkumu. (Kozel, 2006, s. 78) 

3.6 Proces marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum je proces skládající se ze čtyř fází. V první fázi je zapotřebí definovat 

problém a stanovit cíl výzkum. Ten může být buď explorativní (shromažďuje předběžné 

informace pro definování problému a stanovení hypotéz), deskriptivní (popisuje marketin-

gový problém) anebo kauzální (testování hypotézy a následných dopadů). Ve druhé fázi 

se připravuje plán výzkumu a navrhuje metodika. (Kotler a Armstron, 2017, s. 228-229) Plán 

výzkumu obsahuje přehled existujících zdrojů, informace, které budou požadovány, po-

stupy, metody a sestavení výběrových souborů včetně nástrojů, které budou pro dosažení 
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cílů nezbytné. (Matula, ©2016) Ve třetí fázi se realizuje výzkum. Realizace zahrnuje shro-

máždění, zpracování a analýzu informací. Poslední fáze obsahuje vypracování zprávy a pre-

zentace výsledků. (Kotler a Armstron, 2017, s. 230) 

3.7 Výzkumné metody 

V případě primárních dat je zapotřebí dbát na relevanci, přesnosti, současnosti a nezávislosti 

sbíraných dat. Abychom primární data získali, je zapotřebí využít jednu z výzkumných me-

tod, a to pozorování, dotazování anebo experiment. V případě pozorování výzkumník sle-

duje dílčí skupinu buď lidí, akcí anebo situací v místě, které je pro dílčí skupinu nejpřiroze-

nější. Získávají se tak detailní informace o okolí, ve kterém se zkoumaný objekt nachází. 

Dotazování je nerozšířenější metodou pro získání primárních dat. Vhodně se tímto způso-

bem získávají popisné informace o nějaké skutečnosti. Experimentální výzkum má za úkol 

získat primární data o skupinách v různém prostředí, tzn., že se nejlépe hodí pro kauzální 

výzkum. (Kotler a Armstron, 2017, s. 234, 238-239) 

3.7.1 Kontaktní metody 

Do kontaktních metod spadá písemné a telefonické dotazování, ale také online marketingový 

výzkum. Jedná se o výzkumné metody využívané v online prostředí, tzn. primární data 

se sbírají prostřednictvím internetu. (Kotler a Armstron, 2017, s. 240-241) Sem se řadí 

také online dotazování. Sbírá data od respondentů prostřednictvím elektronického formu-

láře. Je postaven stejně jako standardní písemný dotazník, může se ale částečně dotknout 

kvalitativních problémů. Nevýhodou je diskriminace potencionálních respondentů bez pří-

stupu k internetovému připojení, případně technické potíže, které se mohou u online šetření 

vyskytnout. Nespornou výhodou je rychlé a poměrně snadné šíření dotazníku. (Feinberg, 

Kinnear a Taylor, c2013, s. 238) 

3.7.2 Metoda komparativní analýzy 

Komparativní analýza mezi akademiky znamená srovnávání dvou různých teorií, filozofic-

kých škol, vědeckých technik anebo historických osobností. (Comparative Analysis: Defi-

nition, Concepts and Writing Techniques, ©2017) Přestože neexistuje obecná definice, 

či metodika provádění komparativní analýzy, lze ji zjednodušeně vysvětlit jako srovnávání 

dvou a více produktů, procesů, teorií anebo systémů dle předem stanovených kritérií. (Kom-

parativní analýza, ©2004-2014), (What is comparative analysis?, ©2018) 
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3.7.3 Analýza sociálních sítí 

Analýza sociálních sítí neboli SNA (tj. social network analysis) je poměrně mladý obor, 

který využívá vědomosti získané studiem psychologie, antropologie, ale také sociologie. 

(Skála, 2013) Metoda provádí rozbor vazeb jedinců, které tvoří sociální síť. Mezi hlavní 

atributy popisující vlastnosti sítě je jejich intenzita, stálost, ale také velikost a hustota. (Ana-

lýza sociálních sítí, 2014) Sociální sítě je možné analyzovat na úrovni konkrétních sítí jed-

notlivce, případně rozmanitost sítí v rámci zkoumané skupiny. Následně je odhaleno posta-

vení jednotlivců v kontextu sociální sítě. Jedná se o jeden z přístupů, kterým lze měřit soci-

ální kapitál. (Skála, 2013) Analýza sociálních sítí je často realizována skrze specializované 

počítačové programy. (Analýza sociálních sítí, 2014) 
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4 METODIKA PRÁCE 

V následující kapitole je popsán cíl a účel práce, je zde stanovený způsob, jak cíle dostáhnout 

a způsob řešení výzkumných otázek. 

4.1 Cíl a účel práce 

Cílem práce je pomocí teoretických poznatků a analýzy dat z výzkumu popsat chování ge-

nerace Z v online prostředí a vymezit ji vůči předchozí generaci Y. Z toho plyne potřeba 

identifikovat generaci Z a na základě výzkumu pojmenovat dílčí chování a preference své-

bytně pro generaci Z i generaci Y tak, aby bylo možné najít hranici v chování mezi genera-

cemi. S tím souvisí tvorba komunikačního manuálu, respektive strategie, která bude vychá-

zet ze zjištěných dat a bude sloužit pro komunikaci s generací Z. 

Účelem této práce je tedy předložit ucelenou analýzu zaměřenou na deskripci chování a de-

finici osobitých preferencí generace Z tak, aby byla využitelná v praxi. Práci využijí společ-

nosti a specialisté, kteří se zaměřují na komunikaci či prodej cílové skupině ohraničené ro-

kem narození 1995-2012, tzn. generaci Z. 

4.2 Stanovení výzkumných otázek 

S ohledem na cíl a účel práce bylo vydefinováno několik výzkumných otázek, jejichž zod-

povězením se podaří naplnit cíle diplomové práce.: 

Výzkumná otázka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v České republice? Cílem je potvrdit 

či vyvrátit skutečnost, že vývoj a chování generace Z v České republice následuje globální 

trendy a teorie. 

Výzkumná otázka 2: Jak se chová generace Z na sociálních sítích a jaký má vztah k on-

line nakupování? Cílem je zjistit, které sociální sítě a další online kanály generace Z aktivně 

sleduje, tzn. kterými sítěmi, případně influencery je ovlivňována a zda je generace Z naklo-

něna online nakupování a co vlastně od tohoto typu nakupování očekává. 

Výzkumná otázka 3: Jak se liší od generace Y? Cílem je najít hranici v chování či prefe-

rencích mezi generací Y a Z tak, aby bylo jednoznačné, jakou komunikační strategii zvolit 

při oslovování dílčí generace. 
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4.3 Metody výzkumu 

Kvantitativní výzkum shromáždí primární zdroje dat prostřednictvím dotazování na inter-

netu, tzn. bude se jednat o online marketingový výzkum formou elektronického dotazníko-

vého šetření (znění dotazníku viz Příloha P1: Dotazník). Volba elektronického dotazníko-

vého šetření vychází z potřeby získat reprezentativní vzorek respondentů odpovídající po-

třebám diplomové práce. Zpracování a analýza dat bude doplněna o sekundární zdroje dat 

(tj. publikované online průzkumy dotýkající se problematiky generací, případně online ná-

kupního chování) tak, aby závěry analytické části byly dostatečně reprezentativní a opírali 

se o validní data. Při zpracování výsledků bude využita také komparativní analýza, která vy-

mezí generaci Y a Z.  

4.3.1 Výhody, nevýhody a limity zvolené metody výzkumu 

Elektronické dotazníkové šetření umožní oslovit široký vzorek respondentů, a tím zvýší re-

prezentativnost dat. Online marketingový výzkum je vhodný pro rychlé, snadné a levné oslo-

vení velkého vzorku respondentů. Naopak mezi nevýhody zvoleného typu výzkumu se řadí 

omezené možnosti interpretace dat. Nenabízí úplný vzhled do problematiky, a tu-

díž může opomenout důležité souvislosti. Vzhledem k cílům práce výhody výzkumu stále 

převyšují nevýhody. Hlavním kritériem je reprezentativnost a relevantnost respondentů. Re-

levantnosti výzkum dosáhne definicí a následným výběrem respondentů a reprezentativnosti 

výběrem metody dotazování, která je vhodná pro získávání popisných informací, jako jsou 

postoje, preference nebo nákupní chování. 

4.4 Respondenti 

Kvantitativní výzkum obsáhne odpovědi respondentů narozených v letech 1980-1994 

a 1995-2004. V prvním případě zahrne celou generaci Y, ve druhém, část generace Z. Obsah 

kvantitativního dotazníku bude zjišťovat odpovědi na otázky, na které nemohou, či by ne-

měli, obyvatelé ČR narození po roce 2004 a mladší relevantně odpovědět.  

Distribuce dotazníků bude probíhat prostřednictvím Facebook reklamy. Ta zajistí rychlé do-

ručení dotazníku k relevantním respondentům. Zkrátí se období sbírání primárních dat, a na-

víc se zajistí dostatečný počet responzí za minimální jednotkovou cenu. Distribuce touto 

cestou nese s sebou i nevýhody, jako je diskriminace respondentů, kteří nejsou aktivními 
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uživateli Facebooku. Vzhledem ke zkoumané problematice je předpokládáno, že těchto re-

spondentů je minimum, tudíž výhody plynoucí ze způsobu šíření převyšují negativa.  

4.5 Rozpočet a harmonogram dotazníkového šetření 

Dotazníkové šetření musí být publikováno nejpozději v polovině ledna. Ne dříve kvůli za-

čátku roku a doznívajícím vánočním svátkům, a ne později vzhledem k pracnosti samotného 

zpracování dat. Společně s dotazníkovým šetřením bude spuštěna i Facebooková reklama, 

která osloví relevantní respondenty a zajistí maximalizaci počtu responzí.  

Ukončení sbírání primárních dat závisí na rychlosti sběru responzí, cílem je dodržet deadline 

nejpozději do poloviny února. Horní hranice rozpočtu na šíření dotazníkového šetření je na-

stavena na částku 2000 Kč, při maximální ceně za responzi 10 Kč. Kromě samotné reklamy 

se autorka spoléhá také na organické šíření, především pak mezi generací Y, jejíž součástí 

ona i její okolí je. Zde je tedy potenciál ušetřit náklady na oslovení relevantního publika 

a větší část rozpočtu investovat do oslovení uživatel řazených do generace Z. 

Výsledky dotazníkové šetření budou zpracovány v praktické části, která zařadí generace 

do historického kontextu a následně popíše specifika dílčích generací a odpoví na výzkumné 

otázky.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 GENERACE V ČESKÉ REPUBLICE 

Podle Českého statistického úřadu měla na konci roku 2016 Česká republika 

10 578 820 obyvatel. (Věkové složení obyvatelstva - 2016, 2017) S ohledem na účely diplo-

mové práce budou tyto údaje východiskem pro výpočet obyvatel spadajících do generace Y 

a Z v roce 2017, resp. k 31. 12. 2017. K tomuto datu v České republice žilo přibližně 

2,58 milionu zástupců generace Baby Boomers, 2,44 milionu členů generace X, 2,08 mili-

onu obyvatel spadajících do generace Y, 1,85 milionu obyvatel, které řadíme ke generaci 

Z a dnes již kolem půl milionu obyvatel narozených po roce 2013, které nově označujeme 

generací Alfa. 

Přestože jsou generace definovány globálně, mají svá lokální specifika. Ta jsou zpravidla 

určena historický vývojem v dané zemi. Co působilo na vývoj generací v českém prostředí 

nastiňuje následující kapitola. 

5.1 Historické milníky v ČR a ve světě 

V březnu roku 1948 byla vyslovena důvěra vládě Klementa Gottwalda. Tím odstartoval 

nový, totalitní, režim v Československu, který trval až do sametové revoluce roku 1989. 

(Bárta, 2010) Po celou dobu byla intenzita komunistického režimu v Českolovensku stejně 

silná, kromě roku 1968 a mírného uvolnění v rámci Pražského jara. To bylo záhy tvrdě po-

tlačeno vstupem vojsk Varšavské smlouvy v srpnu roku 1968 na území Československa. 

(Události v ČSSR v roce 1968, ©1999-2018) V roce 1970 došlo k úplnému zastavení demo-

kratizačního procesu a obnově prosovětského režimu. V roce 1980 byla vláda nucena schvá-

lit dokument, který měl řešit problém československého hospodářství. V tomto roce zemřela 

řada významných umělců a Gustav Husák se stal podruhé prezidentem. Po následující roky 

vystupovali chartisté. Od roku 1988 začaly vycházet Nezávislé lidové noviny, které názvem 

odkazovaly na prvorepublikový odkaz. Rok 1989 provázely menší či větší demonstrace a at-

mosféra v Československu později vygradovala v sametovou revoluci, která umožnila vznik 

České republiky o několik let později v roce 1993. (1970-1989 rok po roce, ©2018) Vý-

znamný byl přelom tisíciletí a teroristické útoky 11. září 2001, které změnily nejen Spo-

jené státy, ale i celý svět. (Strašíková, 2011) Dalším významným milníkem pro Českou re-

publiku byl květen 2004 a vstup do Evropské unie. (Všechny členské státy EU ve zkratce, 

©2018) Tyto a další milníky ovlivnily nejen Českou republiku, ale také svět. Zatímco většina 
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generace Y vyrůstala v totalitním režimu, generace Z se narodila do světa osobních počítačů, 

teroristických útoků a globalizace. 

Mezi klíčové okamžiky historie České (dříve Československé) republiky patří sametová re-

voluce v roce 1989 a postupná demokratizace společnosti. Přelom tisíciletí, který s sebou 

přinesl internet do většiny domácnosti, teroristické útoky, které změnily svět a globalizaci.  

Následuje analýza dotazníkového šetření, jež si dává za cíl odhalit spojitost mezi českou 

generací y a vývojem událostí před a po roce 1989. Zda a případně jaký vliv tyto události 

měly na formování generací v českém prostředí odhalí následující kapitoly.  
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6 ANALÝZA ZJIŠTĚNÝCH DAT 

Kvantitativní výzkum proběhl v období od 15. ledna 2018 do 24. ledna 2018 (tzn. 10 dnů) 

a dotazování bylo realizováno přes online nástroj Survio, kde se ho zúčastnilo 422 respon-

dentů, přičemž 2 bylo nutné vyřadit kvůli irelevantnosti (tzn. jedná se o respondenty z gene-

race Z narozené v roce 2005). Jednalo se především o ženy, a to v podílu 43 % muži a 57 % 

ženy. 

Dotazník (viz Příloha P I: Dotazník) se šířil skrze sociální síť Facebook jednak organicky 

(zde primárně mezi generaci Y) a jednak prostřednictvím placené reklamy, kde autorka za-

cílila uživatele ve věku odpovídající generaci Z a následně také Y s cílem získat odpovědí 

od dostatečného počtu zástupců jednotlivých generací. Vzhledem k charakteru otázek 

a možnostem demografického cílení na Facebooku, byli osloveni pouze uživatelé starší 

13 let žijící na území České republiky. 

S ohledem na potřeby placené reklamy byla vytvořena Facebooková stránka s názvem „Do-

píšu diplomku“ (viz Obrázek 10 Facebooková stránka „Dopíšu diplomku“ pro potřeby re-

klamy), jejíž existencí bylo podmíněno spuštění Facebookové reklamy na hlavní stránce 

Facebooku ve vybraných příspěvcích.  

 

Obrázek 10 Facebooková stránka „Dopíšu diplomku“ pro potřeby reklamy (Zdroj: Face-

book) 

Kampaně byly aktivní v období od 16. do 23. ledna 2018 a zobrazovaly se pouze na deskto-

pových zařízení. Pro účely doručení dotazníkového šetření bylo vytvořeno 7 kampaní, 75 re-

klamních sestav a 78 reklam. Reklamy získaly ve sledovaném období 11 402 zobrazení a za-

sáhly 9 245 uživatelů. Kromě 318 kliknutí na link odkazující do dotazníku, reklamy vyge-

nerovaly 11 interakcí, 2 komentáře a získaly 3 fanoušky Facebookové stránky (Příloha P II: 

Ukázky Facebookových reklam). Celkové náklady na Facebookovou reklamu činily 
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1 173,98 Kč. S ohledem na omezenou analytiku lze předpokládat, že Facebookové kampaně 

doručily kolem 300 responzí, při průměrné ceně 3,91 Kč za vyplněný formulář. Zbylé do-

tazníky byl nasbírány díky organickému dosahu. 

6.1 Zásah výzkumu a generační složení respondentů 

Autorka vycházela z posledních dostupných dat o složení populace České republiky na zá-

kladě průzkumu Českého statistického úřadu, a to k 31. 12. 2016. Pro správnou definici de-

mografických údajů při nastavování Facebookové kampaně byla nucena vycházet z předpo-

kladu, že všichni, respektive většina, kteří podle dostupných dat ČSÚ měli k 31. 12. 2016 

0 let mají k 31. 12. 2017 1 rok atd. Díky tomuto předpokladu bylo možné definovat alespoň 

přibližné množství obyvatel v daném věku, a tím zpřesnit cílení reklam.  

Tabulka 2 Srovnání velikosti populace ku potencionálnímu a reálnému zásahu 

a konečnému počtu respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Cílem bylo oslovit a získat respondenty narozené mezi roky 1980–2004, tzn. ve věku 

od 13 do 37 let, a to i přesto, že generace Z odpovídá lidem narozeným mezi roky 1995-

2012. S ohledem na skladbu otázek dotazníkového šetření a samotný záměr diplomové 

práce, autorka v rámci zachování objektivity určila nejnižší možnou věkovou hranici, kdy re-

spondent může na otázky relevantně odpovědět, a to na 13 let. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 48 

 

V České republice žije kolem 3 milionů obyvatel ve věku od 13 do 37 let, z čehož vyplývá, 

že pro zachování objektivity a reprezentativnosti výsledků bylo zapotřebí doručit alespoň 

286 responzí, resp. 90 z generace Z a 116 z generace Y. Vyplývá to z dat agentury STEM, 

která deklaruje pro Českou republiku (tzn. kolem 10,5 milionů obyvatel) soubor o rozsahu 

kolem 1000 respondentů pro zachování reprezentativnosti vzorku. (FAQ, ©2018) Výzkum 

vygeneroval celkem 420 relevantních responzí. Z toho 215 od respondentů spadajících 

do generace Z a 205 zařazených do generace Y. 

6.2 Mezigenerační rozdíly 

Jeden z cílů marketingového výzkumu bylo prezentovat, jak se od sebe liší generace Y a Z. 

Pomocí otázek, jako ta týkající se hodnocení sociálních sítí, byla autorka schopna tento cíl 

naplnit. Kupodivu analýza odpovědí nezjistila jen rozdíly mezi generací Y a Z, ale také mezi 

generacemi uvnitř. Při bližším zkoumání klíčových odpovědí na otázku č. 10 (viz Obrá-

zek 11 Hodnocení sociálních sítí, nebo podrobněji Příloha P III: Odpovědi na otázku č. 10) 

se projevili preference, které jsou společné respondentům narozených do roku 1988 včetně, 

1989-1999, 1995-2000 a starší (viz Obrázek 12 Vývoj hodnocení sociálních sítí a rozdíly 

oproti průměru).  

 

Obrázek 11 Hodnocení sociálních sítí (Zdroj: vlastní zpracování) 

Stěžejní byly výsledky průměrného známkování sociálních sítí Facebook, Instagram, Linke-

din a Snapchat. Vzhledem k obsahu dílčích sociálních sítí se předpokládá, že generace Y 

bude mít blíže k Facebooku a Linkedinu, zatímco generace Z k Instagramu a Snapchatu. 

Odpovědi na otázky, ukázaly rozdílné preference uvnitř generací.  
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Obrázek 12 Vývoj hodnocení sociálních sítí a rozdíly oproti průměru (Zdroj: vlastní zpra-

cování) 

Respondenti narození před rokem 1989 hodnotí sítě, aniž by byla dodržená jakási homoge-

nita preferencí uvnitř skupiny. Jedná se o meziroční skokové preferenční rozdíly. Respon-

denti s rokem narození 1989 až 1994 hodnotí sítě více homogenně a je tedy možné z dat 

vytvářet objektivní závěry. Dotazovaní narození po roce 1995 se dělí na dvě skupiny, a to na-

rození mezi roky 1995-1999 a 2000-2004. Mezi těmito skupinami dochází kolem roku 2000 

ke skokové změně preferencí a je napříč hodnocením sociálních sítí nejpatrnější. Z výše uve-

deného vyplývá, že můžeme mluvit o mezigeneracích, které tvoří dva homogenní celky uv-

nitř generace Y a Z, tzn.: 

 Rok narození 1980-1988: starší generace Y 

 Rok narození 1989-1994: mladší generace Y 

 Rok narození 1995-1999: starší generace Z 

 Rok narození 2000 a dále: mladší generace Z 

Tuto teorii měl za úkol potvrdit předpoklad, že vlogery, tj. video blogery, youtubery či stre-

amery, sledují nejčastěji zástupci generace Z. Otázka č. 17 se respondentů dotazovala 

na osobnost, značku či celebritu, kterou nejčastěji sledují. Po zpracování odpovědí a rozřa-

zení více než 450 jmen, názvů značek, přezdívek apod. bylo patrné, že předpoklad se potvrdil 

(viz Obrázek 30 Zájem o sledování vloggerů mezi generacemi) a existuje diferenciace gene-

rací uvnitř sebe sama. Výraznou odchylku vidíme u starší generace Y, podobné chování mezi 

mladší generací Y a starší generací Z a svébytné chování generace Z, jenž potvrzuje oblíbe-

nost vlogerů mezi zástupci mladší generace. Na otázku č. 17 odpovědělo 14 % zástupců 

starší generace Y, 32 % zástupců mladší generace Y, 31 % zástupců starší generace Z a 23 % 

zástupců mladší generace Z. 
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Starší generace Y má preferencemi a chováním blíže k české generaci X tak, jak ji popisuje 

teorie. Jsou konzervativnější a novinky typu Facebook, Instagram, vlogy apod. nevyužívají 

plošně, ale spíše nárazově.  V České republice to může být zapříčiněno výchovou v tehdej-

ším systému. Potvrzuje to skutečnost, že generace Y se dělí v roce 1989-1990, tj. v období 

sametové revoluce a postupné demokratizace společnosti. Respondenti vyrůstající ve svo-

bodném režimu se liší preferencemi i chováním. Mladší generace Y odpovídá chováním po-

pisu mileniálů a reprezentuje tak svou generaci tak, jak popisuje teorie. Starší generace 

Z má opět blíže k předchozí generaci svým chováním i preferencemi, ale jsou náchylnější 

na nové technologie. Preference a chování generace Z se tříští kolem roku 2000, tzn. na pře-

lomu tisíciletí. Zástupci mladší generace Z mají svébytné chování, které odpovídá teoretic-

kým definicím jejich generace. 

6.3 Sociodemografické složení respondentů 

Respondenti byli rozděleni do 4 skupin, z nichž 18 % tvořilo starší generaci Y, 31 % mladší 

generaci Y, 31 % starší generaci Z a 20 % mladší generaci Z. Mezi respondenty je v průměru 

43 % mužů a 57 % žen, což je vzhledem k české populaci (51 % žen a 49 % mužů) poměrně 

vyvážený vzorek. (Věkové složení obyvatelstva - 2016, ©2017) 

 

Obrázek 13 Demografické a mezigenerační složení respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

V posledních desetiletích klesá průměrná velikost domácnosti (tj. snižující se počet dětí 

v domácnosti) a taktéž klesá počet úplných rodin. (Jaké je složení domácností v ČR?, 2013) 

Tento trend potvrzují také analyzovaná data. 
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Tabulka 3 Odpovědi na otázku č. 3 (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Ze vzorku 76 respondentů odpovědělo pouze 18 % zařazených do starší generace Y, že po-

chází z neúplné rodiny (viz Obrázek 14 Složení domácností respondentů), v následujících 

generací se tento trend zvyšuje na průměrných 24 %. 

 

Obrázek 14 Složení domácností respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

V porovnání se starší generací Y se zvyšuje také trend jedináčků, a to až dvojnásobně (viz 

Obrázek 15 Jedináček nebo jeden ze sourozenců). Z odpovědí respondentů vyplývá, že čas-

těji se s neúplnou rodinou potýkají právě jedináčci (a to 38 % dotázaných), naopak méně 

respondenti se sourozenci (jedná se pouze o 20 % dotázaných). 

 

Obrázek 15 Jedináček nebo jeden ze sourozenců (Zdroj: vlastní zpracování) 

Mezi respondenty bylo nejvíce pracujících (30 %), studujících vysokou školu (17 %) a při-

tom pracujících (19 %), studenti střední (odborné) školy, případně 4letého gymnázia (16 %) 
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a studenti 6letých, příp. 8letých gymnázií (10 %). Zbylých 8 % tvořily zástupci respondentů 

na rodičovské dovolené, studující základní školu případně učební obor, ti, kteří jsou neza-

městnaní nebo se nebyli schopni zařadit v rámci nabízených odpovědí (viz Obrázek 16 Od-

povědi na otázku č. 4, podrobněji dále viz Příloha P IV: Odpovědi na otázku č. 4).  

 

Obrázek 16 Odpovědi na otázku č. 4 (Zdroj: vlastní zpracování) 

Vysokoškolsky vzdělaní respondenti mají měsíční čistý příjem od 10 do 30 tisíc korun, za-

tímco respondenti bez vysokoškolského vzdělání mezi 20 až 30 tisíci. Tzn. nižší hranice 

se  zde posunuje k vyšším čistým příjmům (viz Obrázek 17 Čisté příjmy respondentů na zá-

kladě vysokoškolského vzdělání). 

 

Obrázek 17 Čisté příjmy respondentů na základě vysokoškolského vzdělání (Zdroj: vlastní 

zpracování) 
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78 % dotázaných plánuje v budoucnosti studovat vyšší nebo vysokou školu. Všichni dotá-

zaní mají představu o budoucím čistém příjmu mezi 20 až 30 tisíci korun. Mladší respondenti 

mají představu o vyšších příjmech, než je současná realita (viz Obrázek 18 Představa o pří-

jmech respondentů na základě vysokoškolského vzdělání). 

 

Obrázek 18 Představa o příjmech respondentů na základě vysokoškolského vzdělání 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

6.4 Preference sociálních sítí mezi respondenty 

Respondenti jsou aktivními uživateli průměrně 4,28 sociálních sítí, přičemž nejvíce sociál-

ních sítí využívá mladší generace Y, a to 4,56. Starší generace Z, tedy dnešní mladí ve věku 

18 až 22 let, jsou aktivními uživateli v průměru pouze 4,09 sociálních sítí (viz Obrázek 

19 Průměrný počet aktivně užívaných sociálních sítí). Tento trend potvrzuje také výzkum 

společnosti Origin, který se dotazoval členů generace Z, respektive mladých Američanů 

ve věku 18–24 let, na jejich názor na sociální sítě. Z výzkumu vyplynulo, že 34 % členů 

generace Z sociální sítě opouští nadobro a 64 % si od nich potřebuje dát pauzu. (Vozková, 

2018) 

 

Obrázek 19 Průměrný počet aktivně užívaných sociálních sítí (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Mezi nejoblíbenější sítě patří Facebook, Messenger a Youtube. Naopak mezi nejhůře hod-

nocené Tinder, Tumblr, Snapchat a vlogy. V případě vlogů se ale s největší pravděpodob-

ností jedná o chybu způsobenou nepochopením významu. Další otázky, které odkazují 

na vlogery, streamery a youtubery dokazují, že tento typ zábavy vyhledávají především mla-

dší generace a je pro ně atraktivní (viz Obrázek 30 Zájem o sledování vloggerů mezi gene-

racemi).  

 

Obrázek 20 Mezigenerační hodnocení sociálních sítích (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.4.1 Starší generace Y 

Starší generace Y je konzervativní. Sociální sítě využívá kvůli spojení s rodinou a přáteli. 

Nejlepší známky od respondentů získal Facebook (1,7) a Youtube (2,0). Messenger (2,1) 

hodnotí vyšší známkou než WhatsApp (3,0), přesto v porovnání s ostatními respondenty zís-

kává Messenger od starší generace Y nejnižší známku a WhatsApp známku nejvyšší. Jedná 

se primárně o kanály, které umožňují vést uživateli komunikaci one-to-one anebo sítě, kde 

mohou uživatelé vytvářet komunity (na Facebooku například skupiny). Nejnižší známku od 

respondentů získal Snapchat, ale také Tinder a Tumblr, negativně je hodnocený Twitter 

a vlogy. Průměrnou známku 4,2 získaly blogy, ale jedná se mezigeneračně o nejvyšší hod-

nocení (viz Obrázek 21 Hodnocení sociálních sítích starší generací Y). 
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Obrázek 21 Hodnocení sociálních sítích starší generací Y (Zdroj: vlastní zpracování) 

Respondenti jsou zpravidla aktivními uživateli Facebooku (39 % odpovědí) a pro komuni-

kaci s přáteli využívají Messenger (32 % odpovědí). Instagram respondenti spíše nevyužívají 

(48 % odpovědí) popř. zde nejsou aktivní (13 % odpovědí). Na Youtube respondenti nejčas-

těji poslouchají hudbu (43 % odpovědí) a sledují edukativní videa (30 % odpovědí). Respon-

denti tvrdí, že blogy spíše nesledují (66 % odpovědí). Občas se ale na cizí blog podívají 

a nechají se inspirovat, jedná se hlavně o ženy (33 % odpovědí). Své oblíbené blogery má 

jen několik respondentů, opět se jedná spíše o ženy (19 % odpovědí). Všechny uvedené in-

formace jsou přehledně zobrazeny v grafech viz Příloha P V: Odpovědi na otázky č. 11-14 

(starší generace Y). 

 

Obrázek 22 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? (Starší generace Y) (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

Na otázku č. 15, zda si respondenti pamatují, jestli je bloger v minulosti ovlivnil k nákupu 

či úvaze o něm, tvrdilo 51 % dotázaných, že rozhodně ne, přičemž 54 % z nich byly muži 
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(viz obrázek 22 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? (Starší generace Y). Nao-

pak pouhých 12 % je přesvědčeno o tom, že byli blogerem ovlivněni, kladně odpovídaly 

především ženy (89 %). 

Starší generace Y využívá sociální sítě ve svůj prospěch, nesdílí svůj osobní život s veřej-

ností, naopak raději vytváří soukromé okruhy přátel. Potvrzuje to i další, respondenty nej-

častěji uváděná, aplikace Viber, která slouží ke komunikaci mezi přáteli, sdílení obrázků 

apod.  

6.4.2 Mladší generace Y 

V průměru hodnotí sociální sítě pozitivněji než ostatní generace (viz Obrázek 20 Mezigene-

rační hodnocení sociálních sítích), což je pravděpodobně způsobené tím, že mezigeneračně 

jsou aktivními uživateli nejvíce sociálních sítí. Ve známkování vítězí Youtube (1,7) a Mes-

senger (1,8). Facebook (2,0) a Instagram (2,9) jsou až na dalších pozicích. V nejmenší oblibě 

mají respondenti Snapchat (5,2). Ve srovnání s ostatními generacemi u nich vyhrává Linke-

din a Pinterest (viz Obrázek 23 Hodnocení sociálních sítích mladší generací Y). 

 

Obrázek 23 Hodnocení sociálních sítích mladší generací Y (Zdroj: vlastní zpracování) 

Respondenti, přestože jsou aktivními uživateli Facebooku (33 % odpovědí), preferují Mes-

senger pro komunikaci s přáteli (38 % odpovědí). Účet na Instagramu má většina dotázaných 

a jedná se především o aktivní uživatele (46 % odpovědí). Na Youtube chodí respondenti 

za poslechem hudby (40 % odpovědí), edukací (26 % odpovědí) a sledovat své oblíbené 

youtubery (15 %). Blogy sledují spíše ženy, jedná se zpravidla o nahodilé, nikoli oblíbené 

blogery, ke kterým by se vraceli (41 % odpovědí). Všechny uvedené informace jsou pře-

hledně zobrazeny v grafech viz Příloha P VI: Odpovědi na otázky č. 11-14 (mladší generace 

Y). 
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Mladší generace Y se občas uchyluje k poslechu hudby i mimo Youtube, a to k respondenty 

nejčastěji zmiňovanému Spotify. Aplikace nabízí řadu výhod, mezi ty nejvýznamnější patří 

omezení reklam v placené verzi. 

 

Obrázek 24 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? (Mladší generace Y) (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

Muži častěji tvrdí, že nebyli v minulosti ovlivněni při nákupu bloggerem či bloggerkou, za-

tímco ženy naopak přiznávají, že na jejich popud nakoupily.  

6.4.3 Starší generace Z 

Vysokou známkou hodnotí respondenti Youtube (1,7), Messenger (1,7) a Facebook (1,8). 

Na významu získává i Instagram (2,7) a u předchozích generací negativně hodnocený Snap-

chat, který starší generace Z hodnotí téměř o celý jeden stupeň pozitivněji, než starší gene-

race Y (4,7). Naopak nejnižší známky získaly blogy (4,9), Pinterest (4,8) a Twitter (4,5) 

společně s WhatsApp (4,4). Všechny uvedené hodnotí starší generace Z nejnižšími znám-

kami napříč generacemi.  
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Obrázek 25 Hodnocení sociálních sítích starší generací Z (Zdroj: vlastní zpracování) 

Přestože se respondenti ze starší generace Z zařadili mezi aktivní uživatele Facebooku (38 % 

odpovědí), vidí se spíše jako uživatelé Messengeru (45 % odpovědí). Aktivnější jsou 

na Facebooku ženy, a to až o polovinu. Na Messengeru je aktivita genderově vyvážená. Ak-

tivní instagramové účty má většina dotázaných (54 % odpovědí). Na Youtube chodí nejčas-

těji kvůli hudbě (37 % odpovědí), ale i zde se objevuje, jako substitut, již dříve zmiňovaný 

Spotify. Častěji, než předchozí generace se vracejí k oblíbeným youtuberům (18 % odpo-

vědí). Mezi blogy své oblíbence nemají a spíše je nesledují (52 % odpovědí). Všechny uve-

dené informace jsou přehledně zobrazeny v grafech viz Příloha P VII: Odpovědi na otázky 

č. 11-14 (starší generace Z). 

 

Obrázek 26 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? (Starší generace Z) (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

Starší generace Z se shoduje, že je obsah blogů v minulosti spíše či určitě neovlivnil, bez vý-

raznějšího rozdílu pohlaví. Častěji se zde vyskytuje pochybnost. Respondenti si uvědomují, 

že v každodenní záplavě příspěvků na sociálních sítích nejsou schopni jednoznačně tvrdit, 
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že ovlivněni byli či nebyli (viz Obrázek 26 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? 

(Starší generace Z). 

Respondenti kromě jmenovaných sociálních sítí, poukazovali také na Reddit, což je jakýsi 

internet v internetu. Jedná se o platformu, která slouží ke konzumaci a hodnocení obsahu. 

(Janů, 2016) Respondenti uvedením této sítě zdůrazňují, co je pro ně důležité, a to customi-

zovaný a kvalitní obsah. 

6.4.4 Mladší generace Z 

Nejvyšší známku získal Messenger (1,6), za ním pak Youtube (1,7) a nakonec Facebook 

(2,0). Přestože Instagram (2,2) hodnotí mladší generace Z o dvě desetiny negativněji 

než Facebook, jedná se o generaci, která má k Instagramu nejkladnější vztah, tzn. téměř 

o 2 stupně lepší než starší generace Y a o půl stupně než starší generace Z. Naopak nejnižší 

hodnocení získal Linkedin (5,7) a Tinder (5,6). Přestože Snapchat hodnotí průměrnou znám-

kou 4,0 jedná se mezigeneračně o nejvyšší známku. 

 

Obrázek 27 Hodnocení sociálních sítích mladší generací Z (Zdroj: vlastní zpracování) 

Společně s mladší generací Y hodnotí Facebook nejnižší známkou a vnímají se především 

jako aktivní uživatelé Messengeru (47 % odpovědí). Jsou typickými představiteli uživatelů 

Instagramu (64 % odpovědí), častěji se však jedná o ženy (64 %) než muže (36 %). 

Na Youtube stejně jako předchozí generace chodí primárně za hudbou (36 % odpovědí), 

ale více než ostatní sledovat youtubery (27 % odpovědí). Nepovažují se za typické čtenáře 

blogů a když už se na nějaký vydají, jedná se zpravidla o ženy (83 %) a jde o jednorázové 

shlédnutí obsahu, nesledují nikoho pravidelně (33 % odpovědí). Všechny uvedené informace 

jsou přehledně zobrazeny v grafech viz Příloha P VIII: Odpovědi na otázky č. 11-14 (mladší 

generace Z). 
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Stejně jako předchozí generace i mladší generace Z si uvědomuje, že mohou být ovlivněni 

obsahem, aniž by to poznali. Pouhých 34 % respondentů tvrdí, že je bloger či blogerka v ná-

kupu nijak neovlivnili. 

 

Obrázek 28 Ovlivnil/a vás bloger/ka v minulosti k nákupu? (Mladší generace Z) (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

Mladší generace Z, primárně mužští respondenti, zmiňovali síť Twitch. Jedná se o sociální 

síť určenou pro živé streamování videí vlastněnou společností Amazon. Na rozdíl 

od Youtube, je Twitch více komunitní. Streamer na Twitchi si v Česku vydělá v průměru 

od 10 do 100 a více tisíc měsíčně. (Sedlák, 2017) 

6.5 Vliv influencerů 

Respondenti měli za úkol v otázce č. 17 napsat jednu či více značek, osobností anebo ce-

lebrit, jenž na sociálních sítích sledují. Výsledkem bylo přes 450 unikátních odpovědí 

(viz Příloha P IX: Odpovědi influenceři). Ty následně prošly ruční kategorizací (viz Obrázek 

29 Kategorizace influencerů napříč sociálními sítěmi. Kategorie se často propojují, typickým 

problémem je vlogger, respektive youtuber či streamer, který je často aktivní i na Instagramu 

apod. V tomto případě je uvedena dominantnější síť. 
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Obrázek 29 Kategorizace influencerů napříč sociálními sítěmi (Zdroj: vlastní zpracování) 

Nejvíce respondenti zmiňovali vloggery, bloggery a sportovce. Přestože u známkování so-

ciálních sítí vlogy získaly průměrnou známku 4,8 (viz Obrázek 21 Mezigenerační hodnocení 

sociálních sítích). Respondenti nejčastěji zmiňovali influncery, které lze označit za vloggery, 

tzn. streamery anebo youtubery. Největší zájem o vloggery panuje mezi mladší generací Z, 

zatímco pro starší generaci Y jsou nezajímaví (viz Obrázek 30 Zájem o sledování vloggerů 

mezi generacemi).   

 

Obrázek 30 Zájem o sledování vloggerů mezi generacemi (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Nejčastěji (39krát) byl zmíněny Karel Kovář alias Kovy. Jedná se o českého youtubera, 

který je oblíbený primárně mezi starší a mladší generací Z. Mladší generace Y nejčastěji 

zmiňovala moderátora Leoše Mareše a mezi starší generací Y vede marketingový odborník 

Martin Jaroš a za ním pak v těsném závěsu herečka, zpěvačka, a především instagramová 

influencerka Nikol Štíbrová a bloger Dominik Landsman (tj. Deníček moderního fotra). 

Tabulka 4 Mezigenerační kategorizace influencerů napříč sociálními sítěmi (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

 

Mezi TOP 10 nejčastěji zmiňovaných influencerů napříč generacemi patří: 

1. Karel Kovář alias Kovy, český youtuber (zmíněný 39krát), 

2. Dominik Feri, český politik a člen poslanecké sněmovny za TOP 09 (zmíněný 

14krát), 

3. Leoš Mareš, český moderátor (zmíněný 13krát), 

4. Nikol Štíbrová, česká herečka, moderátorka, zpěvačka a instagramová influencerka 

a čerstvá matka (zmíněná 12krát), 

5. TMBK, český bavič, tvůrce koláží reflektující aktuální dění (zmíněný 10krát), 

6. DVTV, zpravodajský a žurnalistický projekt (zmíněné 9krát), 

7. Martin Jaroš, český marketingový odborník (zmíněný 9krát), 

8. Ladislav Zibura, český cestovatel, spisovatel, novinář a copywriter (zmíněný 7krát), 

9. ČT24, zpravodajský kanál České televize (zmíněný 6krát), 

10. Karel Sivák alias FattyPillow, český streamer a youtuber (zmíněný 6krát) a další. 
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6.5.1 Influcenceři starší generace Z 

Nejčastěji zmiňovaní influenceři starší generací Z jsou Karel Kovář alias Kovy (zmíněný 

15krát), Dominik Feri (zmíněný 7krát), TMBK (zmíněný 4krát) a DVTV (zmíněné 4krát). 

 

Obrázek 31 Kategorizace influencerů u starší generace Z (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.5.1.1 Karel Kováč alias Kovy 

Karel Kováš alias Kovy jednadvacetiletý youtuber, který má přes 710 tisíc odběratelů kanálu 

na Youtube, přes 68 tisíc fanoušků a 70 tisíc sledujících na Facebooku, 1 418 sledujících 

na Google Plus, 473 tisíc followerů na Instagramu a přes 174 tisíc sledujících na Twitteru. 

V současné době se snaží spustit vlastní e-shop (data jsou aktuální k 3. 4. 2018). 

 

Obrázek 32 Nárůst fanoušků, příp. followerů, Kovy (Zdroj: Zoomsphere, vlastní zpraco-

vání) 
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V období od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové stránce publikováno 119 pří-

spěvků, tj. průměrně 8 měsíčně, z toho 62 video příspěvků, 32 obrázkových příspěvků, 

20 statusů a 5 příspěvků s odkazem. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 1 741 likes, 

30 komentářů, 13 sdílení. 

 

Obrázek 33 Nejlepší časy publikování příspěvků na Facebooku, Kovy (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepší časy jsou hodnocené na základě interakcí. Ovlivňuje to nejen samotné publikování 

příspěvku, ale také jeho obsah a případné promování s cílem zvýšit dosah. S ohledem 

na tyto skutečnosti zůstává nejlepším dnem k publikování příspěvků neděle, která téměř 

trojnásobně převyšuje množstvím interakcí zbylé dny v týdnu. Nejvhodnější částí dne je ve-

čer od 7 do 9 hodin včetně. Z nich pak 8. hodina. 

V průběhu března 2018 Kovy publikoval na své Facebookové stránce 5 příspěvků, 

z nichž 2 smazal, a to příspěvek z 15. 3 10:19. a 28. 3. 2018 17:38.  

 

Obrázek 34 Dosah příspěvků na Facebooku za březen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere) 
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V období od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikováno 236 obrázko-

vých a 2 video příspěvky, tj. průměrně 16 měsíčně, z toho 234 bez použití filtru, a 3 pak s po-

užitím filtrů Crema, Juno, Lark a Clarendon. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 

38 577 likes a 226 komentářů. Instagram je vedený primárně v angličtině. Občas jsou po-

pisky psané česky, např. v případě, kdy Kovy odkazuje na nová videa. U příspěvků se nevy-

skytují hashtagy. Publikuje nový příspěvek každé 3 dny. Úspěšnější jsou příspěvky, 

na nichž je zobrazený přímo Kovy. 

 

Obrázek 35 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, Kovy (Zdroj: Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je sobota, která vede jen o necelých 100 000 inter-

akcí před čtvrtkem. Z pohledu komentářů je nejúspěšnější středa, která ostatní dny převyšuje 

dvojnásobně až trojnásobně. Nejvhodnější částí dne je večer od 7 do 9 hodin včetně. 

Z nich pak 8. hodina. 

 

Obrázek 36 Dosah příspěvků na Instagramu za březen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere) 
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Od konce roku 2017, tj. od 27. 12. 2017, bylo publikováno na Twitteru 23 tweetů, tj. 8 tweetů 

v průměru měsíčně. Získaly 69 789 označení jako oblíbené a 2 588 retweetů. Tweety jsou 

v češtině. 

 

Obrázek 37 Nejlepší časy pro tweetování, Kovy (zdroj: Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování tweetů je sobota, neděle a čtvrtek. Nejvhodnější částí dne je 

odpoledne a večer, konkrétně pak 3. a 4. hodina a 9. hodina večerní. 

 

Obrázek 38 Dosah příspěvků tweetů za březen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere) 

Kovy zveřejňuje průměrně 3 videa měsíčně, na které odkazuje na ostatních sociálních sítích 

a propojuje kanály tak, jak to udělal s videem z 19. 3., kdy na Twitteru umožnil sledujícím 

položit mu jakoukoli otázku, na Facebooku pak sdílel tuto možnost, a nakonec na Youtube 

zveřejnil video, kde na otázky odpovídá. V březnu 2018 Kovy publikoval 2 videa 

na Youtube.  
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Obrázek 39 Denní nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, Kovy (Zdroj: So-

cial Blade) 

 

 

Obrázek 40 Dosah videí na Youtube za březen 2018, Kovy (Zdroj: Social Blade) 

Kovy je primárně YouTuber. Svou aktivitou a oblíbeností se stal influencerem, kterého sle-

dují uživatelé několika sociálních sítí. Nejaktivnější je na Instagramu, kde přidává průměrně 

16 příspěvků měsíčně. Jedná se zpravidla o fotografie, na kterých je středem pozornosti. 

Je spíše pasivní, probíhá zde jednostranná komunikace bez zpětné vazby. Na komentáře sle-

dujících nereaguje. Twitter je více privátní záležitostí. Publikuje v průměru 7-8 tweetů mě-

síčně, kde komentuje aktuální dění, případně vyzývá sledující k interakcím. Reaguje na je-

jich komentáře a celá komunikace je formou jakéhosi dialogu. Na Facebooku přidává prů-

měrně 8 příspěvků měsíčně, často je však promazává. Tato síť slouží primárně jako pod-

půrný kanál pro live streaming, případně odkazy na nová videa apod. Youtube je stěžejní 

sítí. Přestože přidává v průměru 3 videa měsíčně jde o časově náročnou činnost, která tvoří 

jádro jeho popularity. Zde se svěřuje se svými problémy a sdílí radosti života. Za poslední 

měsíc proběhlo pouze k jedinému jasně viditelnému sponzorovanému obsahu, a to na In-

stagramu ve spojení s Bageterií Boulevard. 
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6.5.1.2 Dominik Feri 

Dominik Feri je jednadvacetiletý politik, který se stal v roce 2014 nejmladším radním 

a v roce 2017 nejmladším členem poslanecké sněmovny v České republice. Je aktivním in-

fluencerem na Youtube, kde má přes 10 tisíc odběratelů, na Facebooku má bezmála 100 tisíc 

sledujících, na Instagramu přes 84 tisíc followerů a na Twitteru ho sleduje přes 29 tisíc uži-

vatelů (data jsou aktuální k 3. 4. 2018). 

 

Obrázek 41 Nárůst fanoušků, příp. followerů, Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere, vlastní 

zpracování) 

Vzhledem k tomu, že Dominik Feri svůj Facebookový účet využívá jako osobní profil, ne-

bylo možné provést analýzu jako u předchozího influencera. 

V období od 15. 6. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikováno 690 obráz-

kových a 19 video příspěvků, tj. průměrně 71 měsíčně, z toho 700 bez použití filtru, a 4 s po-

užitím filtru Lark, 3 Clarendon a 2 Juno. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 3 093 li-

kes a 35 komentářů. Instagram je vedený v primárně v češtině. Hashtagy u příspěvků 

jsou spíše výjimkou. Publikuje nové příspěvky i několikrát denně, pokud je o čem mluvit. 

Mezi nejúspěšnější příspěvky se řadí ty, které mají co dělat se společensko-politickými pro-

blémy rozšířeny mezi širší veřejnost, případně ty, které by mohly být vnímány jako kontro-

verzní. 
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Obrázek 42 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, Dominik Feri (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je čtvrtek, který vede jen o necelých 60 000 inter-

akcí před úterým, naopak nejméně úspěšné je pondělí. Nejvhodnější částí dne je večer 

od 8 do 9 hodin včetně a 1 hodina odpoledne. V březnu 2018 Dominik Feri zveřejnil 94 pří-

spěvků na Instagramu (viz Příloha P X: Dosah příspěvků na Instagramu za březen 2018, 

Dominik Feri) 

Od poloviny července roku 2017, tj. od 13. 7. 2017, bylo publikováno na Twitteru 496 twe-

etů, tj. 50 tweetů v průměru měsíčně. Získaly 178 355 označení jako oblíbené 

a 11 609 retweetů. Tweety jsou v češtině (viz Obrázek 44 Dosah tweetů za březen 2018, 

Dominik Feri) 

 

Obrázek 43 Nejlepší časy pro tweetování, Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je středa a sobota. Nejvhodnější částí dne je odpo-

ledne a večer, konkrétně pak 2. a 5. hodina odpolední a 9. hodina večerní. 
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Obrázek 44 Dosah tweetů za březen 2018, Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere) 

Videa jsou zveřejňována nahodile. Jedná se primárně o videa týkající se aktuálního dění 

z poslanecké sněmovny nebo k historickým či aktuálním tématům. V březnu 2018 Dominik 

Feri publikoval 3 videa na Youtube.  

 

Obrázek 45 Denní nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, Dominik Feri 

(Zdroj: Social Blade) 
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Obrázek 46 Dosah videí na Youtube za březen 2018, Dominik Feri (Zdroj: Social Blade) 

Dominik Feri je mladý politik, který se snaží zpřístupnit politickou scénu a dění v poslanecké 

sněmovně běžnému člověku (většinou mladším generacím) prostřednictvím sociálních sítí. 

Na Instagramu aktivně publikuje příspěvky z aktuálního dění v poslanecké sněmovně, pří-

padně reflektuje, co se právě děje na společensko-politické scéně. Twitter je aktuální a ob-

sahuje podstatně méně informací než Instagram. Na Youtube zveřejňuje videa, která mají 

informačně edukativní charakter. Ve své komunikaci kombinuje vtip, satiru, ale i vážný tón. 

6.5.1.3 Tomáš Břínek alias TMBK 

Tomáš Břínek alias TMBK patří mezi nejvlivnější lidi na českém Facebooku, kde má 

přes 68 tisíc fanoušků a sleduje ho přes 72 tisíc uživatelů. Na Instagramu má téměř 74 tisíc 

followerů a necelé 3 tisíce sledujících na Twitteru (data jsou aktuální k 3. 4. 2018).  

 

Obrázek 47 Nárůst fanoušků na Facebooku, TMBK (Zdroj: Zoomsphere, vlastní zpraco-

vání) 

V období od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové stránce publikováno 1 764 pří-

spěvků, tj. průměrně 118 měsíčně, z toho 1 471 obrázkových příspěvků, 129 příspěvků s od-

kazem, 102 statusů a 62 video příspěvků. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 1 112 li-

kes, 58 sdílení a 20 komentářů. 
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Obrázek 48 Nejlepší časy publikování příspěvků na Facebooku, TMBK (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je úterý a pátek. Nejvhodnější částí dne je večer 

9.-11. hodina dopoledne a 8. hodina večerní. V průběhu března 2018 TMBK publikoval 

na své Facebookové stránce 99 příspěvků (viz Příloha P XI: Dosah příspěvků na Facebooku 

za březen 2018, TMBK)  

V období od 8. 10. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikováno 569 obráz-

kových a 21 video příspěvků, tj. průměrně 98 měsíčně, z toho 506 bez použití filtru a zbylých 

84 s filtry, mezi nejčastěji využívané se řadí Lark, Gingham, Clarendom a další. Příspěvky 

vygenerovaly v průměru denně 3 482 likes a 27 komentářů. Instagram je vedený v primárně 

v češtině. TMBK u příspěvků využívá hashtagy. Zpravidla je volí na základě obsahu foto-

grafie, nikoli dle popularity. 

 

Obrázek 49 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, TMBK (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je sobota a pondělí. Nejvhodnější částí dne je 

11. hodina dopolední a večer od 7 do 9 hodin. V březnu 2018 TMBK zveřejnil 127 příspěvků 

na Instagramu (viz Příloha P XII: Dosah příspěvků na Instagramu za březen 2018, TMBK). 

Na Instagramu je částečně duplikovaný obsah z Facebooku. 
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Obecná data k Twitterovém účtu TMBK nejsou dostupná, proto jsou analyzovány pouze 

údaje za březen 2018. Bylo publikováno 11 tweetů. Získaly 2 281 označení jako oblíbené 

a 279 retweetů. Tweety jsou v češtině. I zde se duplikuje obsah z ostatních sociálních sítí. 

TMBK je umělec, který prostřednictvím svých foto a video montáží reaguje nejen na aktu-

ální společenské, ale hlavně politické dění a prostřednictvím satiry zobrazuje absurdnost ně-

kterých událostí. Je aktivní primárně na Facebooku a Instagramu, Twitter je spíše doplňko-

vou sociální sítí. Obsah se na sítích často duplikuje, ale i tyto posty dodržují specifika jed-

notlivých sítí a najdou se na nich unikátní příspěvky.  

6.5.1.4 DVTV  

DVTV je zpravodajsko-publicistický videoobsah zaměřený na aktuální politické, ekono-

mické, kulturní i společenské dění. Vzniklo na popud Daniely Drtinové a Martina Veselov-

ského. Celý videoarchiv DVTV je dostupný na Aktuálně.cz. DVTV na Facebooku sleduje 

téměř 187 tisíc uživatelů, na Twitteru 158 tisíc sledujících, přes 37 tisíc followerů na In-

stagramu a přes 15 tisíc odběratelů YouTube kanálu (data jsou aktuální k 3. 4. 2018).  

 

Obrázek 50 Nárůst fanoušků, příp. followerů, DVTV (Zdroj: Zoomsphere, vlastní zpraco-

vání) 

V období od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové stránce publikováno 1 889 pří-

spěvků, tj. průměrně 126 měsíčně, z toho 1 274 příspěvků s odkazem, 525 video příspěvků, 

84 obrázkových příspěvků a 6 statusů. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 387 likes, 

66 sdílení a 65 komentářů. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 74 

 

 

Obrázek 51 Nejlepší časy publikování příspěvků na Facebooku, DVTV (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků středa a čtvrtek. Nejvhodnější částí dne je 

7. a 8. hodina ráno a od 6 do 8 večer. V průběhu března 2018 DVTV publikovalo na své 

Facebookové stránce 158 příspěvků (viz Příloha PXIII: Dosah příspěvků na Facebooku 

za březen 2018, DVTV).  

V období od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikováno 216 obrázko-

vých a 81 video příspěvků, tj. průměrně 20 příspěvků měsíčně, z toho 276 bez použití filtru 

a zbylých 21 s filtry, mezi nejčastěji využívané se řadí X-Pro II, Lark, Amaro a další. Pří-

spěvky vygenerovaly v průměru denně 449 likes a 7 komentářů. Instagram je vedený v češ-

tině. DVTV využívá hashtagy. Zpravidla je vybírá na základě obsahu nebo odkazuje 

na DVTV. Hosty označují. 

 

Obrázek 52 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, DVTV (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků sobota. Nejvhodnější je odpoledne od 3. do 9. ho-

diny. V březnu 2018 DVTV zveřejnilo 32 příspěvků na Instagramu (viz Příloha P XIV: Do-

sah příspěvků na Instagramu za březen 2018, DVTV). Obsah na Facebooku a Instagramu 

se často duplikuje. 
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Od konce 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018, bylo publikováno na Twitteru 1 538 tweetů, tj. 103 twe-

etů v průměru měsíčně. Získaly 59 130 označení jako oblíbené a 10 049 retweetů. Tweety 

jsou v češtině. 

 

Obrázek 53 Nejlepší časy pro tweetování, DVTV (Zdroj: Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků středa a sobota. Nejvhodnější částí dne je 

ranní 8. hodina. V březnu 2018 bylo na twitterovém účtu DVTV zveřejněno 76 tweetů 

(viz Příloha P XV: Dosah tweetů na Twitteru za březen 2018, DVTV).  

 

Obrázek 54 Denní nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, DVTV (Zdroj: 

Social Blade) 

Videa jsou zveřejňována občasně. Primárním umístění videí je domovská stránka DVTV, 

a to Aktuálně.cz. Jedná se o video rozhovory s osobnostmi z kulturního, politického a spo-

lečenského dění, jenž se vyjadřují k aktuální situaci. V březnu 2018 DVTV publikovalo 

jedno video na Youtube.  
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Obrázek 55 Dosah videí na Youtube za březen 2018, DVTV (Zdroj: Social Blade) 

DVTV je zpravodajský kanál, který složením účinkujících reaguje na aktuální dění v poli-

tické a obecně i společenské sféře. Aktivita na sociálních sítích je poměrně vyvážená. 

Na Facebooku kromě odkazů na celá videa probíhají i živá vysílání z významných událostí, 

jako jsou demonstrace. Instagram obsahuje kromě fotografií účinkujících, také fotky ze zá-

kulisí a dovoluje tak followerům nahlédnout pod pokličku DVTV. Pomáhají tomu také sa-

motní moderátoři jako třeba Emma Smetana, jejíž příspěvky jsou často přesdílené a publi-

kované na DVTV Instagramu. Twitter má obdobný charakter jako Facebook. Nejméně ak-

tivní jsou na Youtube, kde zveřejňují spíše jakési trailery na celá videa a nepravidelně. 

DVTV vzbuzuje u uživatelů dvojí reakce, někteří je milují, druzí nenávidí. Je to způsobeno 

samotným obsahem DVTV. Primárním cílem není reklamní obsah, ale informace. 

6.5.2 Influcenceři mladší generace Z 

Mladší generace Z nejčastěji zmiňovala Karla Kováře alias Kovyho (zmíněný 16krát), Ag-

raeluse (zmíněný 4krát), PewDiePie (zmíněný 3krát) a Jmenuju se Martin (zmíněný 3krát). 

 

Obrázek 56 Kategorizace influencerů u mladší generace Z (Zdroj: vlastní zpracování) 
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6.5.2.1 Vojtěch Fišar alias Agraelus 

Vojtěch Fišar alias Agraelus je jeden z čelních představitelů vysílající na platformě 

Twitch.tv, český streamer a youtuber. Na Youtube jeho kanál odebírá přes 465 tisíc odběra-

telů, na Facebooku ho sleduje téměř 90 tisíc uživatelů, přes 2 tisíce followerů na Instagramu 

a na Twitchi má téměř 162 tisíc sledujících (data jsou aktuální k 3. 4. 2018). 

V období od 1. 1. 2018 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové stránce publikováno 61 pří-

spěvků, tj. průměrně 20 měsíčně, z toho 26 statusů, 26 obrázkových příspěvků, 8 video pří-

spěvků a 2 příspěvky s odkazem. Vygenerovaly denně v průměru 1 696 likes, 62 komentářů, 

11 sdílení. 

 

Obrázek 57 Nejlepší časy publikování příspěvků na Facebooku, Agrealus (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků středa a neděle. Nejvhodnější částí dne je odpo-

ledne a podvečer. V průběhu března 2018 Agrealus publikoval na své Facebookové stránce 

25 příspěvků (viz Příloha P XVI: Dosah příspěvků na Facebooku za březen 2018, Agrealus). 

Nejúspěšnější byl s 8 693 interakcemi ze 4. 3. 2018, kde Agrealus děkuje za stream, kde sun-

dal masku a odhalil svou tvář.  

Na Instagramu není Agreslus nijak aktivní. Za posledních 15 měsíců publikoval 10 pří-

spěvků, které nejsou profesionálně vyfocené ani naplánované. Z podstaty obsahu je irele-

vantní analyzovat tuto síť tak, jak u předcházejících influencerů. 

Videa na Youtube jsou zveřejňována pravidelně a ve velké intenzitě. Za březen jich Agrealus 

publikoval 36 (viz Příloha P XVII: Dosah videí na Youtube za březen 2018, Agrealus). 

Běžně zveřejňuje několik videí denně. Jedno z nejsledovanějších videí je téměř hodinu 

a čtvrt trvající záznam hry Far Cry 4 s komentářem Agrealuse v českém znění. Video získalo 

téměř 870 tisíc zhlédnutí, 14 tisíc pozitivních a 222 negativních hodnocení a 826 komentářů 

(data k 6. 4. 2018). 
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Obrázek 58 Nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, Agrealus (Zdroj: Social 

Blade) 

Kanál Agrealuse na Twitch za posledních 30 dní zhlédlo přes 807 tisíc uživatelů (data 

k 6. 4. 2018), je jedním z největších streamerů na Twitchi v České republice (viz Příloha 

P XVIII: Denní růst sledujících na Twitchi od 3.-31. 3. 2018, Agrealus). Na Twitch kanál 

přidává několikahodinová videa denně. Jedná se o průměrnou délku videa kolem 4,5 hodiny. 

Všechna videa jsou s českým komentářem a mají v průměru od 4 do 8 tisíc zhlédnutí. Zve-

řejňuje je po 20. hodině.   

Agrealus je jednadvacetiletý streamer, který získal největší fanouškovskou základnu 

na Twitchi v České republice. Jeho několikahodinové streamy her jsou velice oblíbené. 

Dříve se vyznačoval tím, že nosil masku, dnes už je to jen jeho hluboký hlas, který ho odli-

šuje od ostatních. Videa jsou komentována za doprovodu vulgárních výrazů. Komentář 

je ale plynulý a dává smysl. Agrealus vystupuje kromě Twitche také na Youtube a má sku-

pinu fanoušků na Facebooku. Ten slouží jako obsahová základna pro Youtube a Twitch, 

tzn. zveřejňuje příspěvky s odkazy na tyto dvě sítě, komentuje nové hry a jejich výhody pří-

padně nedostatky. Objevují se i sponzorované posty s odkazem na e-shopy.  

6.5.2.2 Felix Kjellberg alias PewDiePie 

Felix Kjellberg alias PewDiePie je švédský a jeden z nejlépe placených youtuberů na světě. 

(The World's Highest-Paid YouTube Stars 2017, 2017) Na Youtube má téměř 62 milionů 

odběratelů, na Twitteru přes 15,6 milionů sledujících, na Facebooku má přes 7 milionů fa-

noušků a na Instagramu ho sleduje téměř 14 milionů followerů. Na Twitchi má téměř 1 mi-

lion sledujících (data jsou aktuální k 3. 4. 2018). 
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Přestože má PewDiePie na Facebooku 7,4 milionů fanoušků (data jsou aktuální k 7. 4. 2018) 

publikuje příspěvky sporadicky. Poslední post je datovaný k 6. prosinci 2017 a předcházející 

k 18. červenci 2017. Přesto oba příspěvky získaly dohromady přes 123 tisíc reakcí, byly 

sdíleny více než patnáctsetkrát a je u nich přes 6 tisíc komentářů. 

 

Obrázek 59 Poslední 2 publikované příspěvky na Facebooku, PewDiePie (Zdroj: Face-

book) 

V období od 30. 6. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu publikováno 38 obrázkových 

a 2 video příspěvky, tj. průměrně 4 měsíčně, z toho 16 bez použití filtru, a u zbylých 24 byl 

nejčastěji využit filtr Clarendon, Aden a Crema. Příspěvky nejsou publikovány v rámci mě-

síců pravidelně, tzn., že některý měsíc PewDiePie publikuje 6 příspěvků (např. červenec 

2017) v jiný ani jeden (např. leden 2018). Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 

770 117 likes a 9 160 komentářů. Instagram je v angličtině. U příspěvků se vyskytují hash-

tagy jen zcela ojediněle.  
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Obrázek 60 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, PewDiePie (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je sobota. Nejvhodnější částí dne je večer 

od 9 do 11 hodin včetně. Z nich pak 23. hodina. 

Začátkem měsíce byly publikovány veškeré březnové instagramové příspěvky. Bylo jich 

celkem 5 a každý z nich získal v průměru 800 tisíc reakcí (viz Obrázek 61 Dosah příspěvků 

na Instagramu za březen 2018, PewDiePie). Mezi nejoblíbenější příspěvky patří ty, na kte-

rých je PewDiePie sám zachycený, zatímco nejnižší oblíbenost získal příspěvek, na němž je 

animovaná postava, od níž se nechal PewDiePie inspirovat svým účesem, jak se zmiňuje 

v popisu příspěvku. V příspěvcích odkazuje na e-shopy, kde je možné zakoupit jeho mer-

chendise, případně označuje značky či autory, se kterými spolupracuje. 

 

Obrázek 61 Dosah příspěvků na Instagramu za březen 2018, PewDiePie (Zdroj: Zoo-

msphere) 

V březnu 2018 bylo na Twitter publikováno 72 tweetů, které vygenerovaly přes 3,5 milionu 

označení jako oblíbené a přes 300 tisíc retweetů (viz Příloha P XIX: Dosah tweetů na Twit-

teru za březen 2018, Pewdiepie). 
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Obrázek 62 Nejlepší časy publikování tweetů na Twitteru, PewDiePie (Zdroj: Zoo-

msphere) 

Nejlepším dnem k publikování tweetů je čtvrtek. Nejvhodnější částí dne je 11., 19. hodina 

a půlnoc. Některé z tweetů zveřejněné začátkem března byly smazány. Březnové tweety 

často obsahují meme a pár poznámek z denního života okomentovaných humorným způso-

bem. Obrázky jsou často ve špatné kvalitě. Twitter je vedený v angličtině. 

Youtube kanál má bezmála 62 milionů odběratelů (data k 7. 4. 2018). PewDiePie zveřejňuje 

videa pravidelně, téměř denně. Jedná se v průměru o jedenácti minutová videa. V březnu 

jich publikoval 27 (viz Příloha P XX: Dosah videí na Youtube za březen 2018, Pewdiepie). 

Jsou to humorná videa s jednoznačným cílem pobavit. Celý kanál má obdobu one man show. 

PewDiePie je v nich hodně hlučný, využívá vulgarismy, přesto je ale jeho projev plynulý 

a komentář je veden v angličtině. U popisků videí jsou odkazy na meme a případně na mer-

chandise. 

 

Obrázek 63 Nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, PewDiePie (Zdroj: So-

cial Blade) 
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PewDiePie je jeden z nejúspěšnějších a nejznámějších youtuberů na světě. Vytváří zábavný 

obsah, který nereaguje ani tak na aktuální dění jako spíš na samotné rozpoložení autora. 

Obsahem jeho videí jsou komentáře k cizím videím, případně hrám. Doplňkovou sociální 

sítí je Instagram, kde odkrývá další kus svého života. Na Twitteru pak sdílí velké množství 

memů a poznámek. Jeho projev je uvolněný, může občas působit nadřazeně. Je hlasitý, říká 

to, co si myslí a řeč je plynulá. Jedná se o jakousi formu one man show. Obsah doplňuje 

o popisky, kde odkazuje na nákup triček, mikin a dalšího merchandise, případně označuje 

značky a umělce, se kterými spolupracuje.  

6.5.2.3 Martin Carev alias Jmenuju se Martin 

Martin Carev je český devatenáctiletý youtuber, kterého na Youtube odebírá přes 533 tisíc 

odběratelů, na Google Plus má přes tisíc sledujících, přes 449 tisíc followerů na Instagramu, 

přes 50 tisíc sledujících na Twitteru a na Facebooku přes 117 tisíc fanoušků (data jsou aktu-

ální k 3. 4. 2018). 

 

Obrázek 64 Nárůst fanoušků, příp. followerů, Jmenuji se Martin (Zdroj: Zoomsphere, 

vlastní zpracování) 

V období od 1. 1. 2018 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové stránce publikováno 123 pří-

spěvků, tj. průměrně 8 měsíčně, z toho 96 obrázkových, 26 video příspěvků a 2 příspěvky 

s odkazem. Vygenerovaly v průměru denně 5 055 likes, 32 komentářů, 2 sdílení. 
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Obrázek 65 Nejlepší časy publikování příspěvků na Facebooku, Jmenuju se Martin (Zdroj: 

Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je pátek a sobota. Nejvhodnější částí dne je 19. ho-

dina. V průběhu března 2018 byly publikovány na Facebookové stránce 2 příspěvky. První 

odkazoval na YouTube kanál na nová videa a ve druhém zval na FanFest do Českých Budě-

jovic, včetně odkazu a místa konání.  

 

Obrázek 66 Dosah příspěvků za březen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Zoomsphere) 

Na Instagramu je Martin poměrně aktivní. Za posledních 15 měsíců publikoval 176 pří-

spěvků, tj. v průměru téměř 12 měsíčně. Jedná se primárně o obrázkové příspěvky (174), 

na kterých je zpravidla vyfocený přímo Martin. Kromě obrázkových postů se na Instagramu 

ve sledovaném období objevily i 2 video příspěvky. Záznam z pokoje, kde Martin hraje na 

kytaru a u toho zpívá, zachycený na mobilní telefon a druhý, profesionálně sestříhané video 

z návštěvy Los Angeles. Většina příspěvků je bez filtru (155), u zbylých 21 byl použitý nej-

častěji filtr Clarendon a Juno. Příspěvky vygenerovaly v průměru denně 37 163 likes 

a 140 komentářů. 
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Obrázek 67 Nejlepší časy publikování příspěvků na Instagramu, Jmenuju se Martin (Zdroj: 

Zoomsphere) 

Nejlepším dnem k publikování příspěvků je úterý, čtvrtek a sobota. Nejvhodnější částí dne 

je 19. hodina. V průběhu března 2018 (viz Příloha P XXI: Dosah příspěvků na Instagramu 

za březen 2018, Jmenuju se Martin) bylo publikováno na Instagramu 12 příspěvků. Nepro-

běhl žádný sponzorovaný příspěvek, objevuje se však hned několik postů, kdy Martin fotil 

pro časopis značkové oblečení a ten následně do popisu označil. 

V průběhu března 2018 byly na Twitteru zveřejněny 4 tweety. Získaly 1 222 označení jako 

oblíbené a 14 retweetů. Tweety jsou v češtině a zpravidla odkazují na nová videa 

na Youtube. 

 

Obrázek 68 Dosah tweetů za březen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Zoomsphere) 

Videa na Youtube jsou zveřejňována pravidelně, v průměru 3-5 za měsíc. Za březen jsou 

zveřejněná 3. Videa mají zábavný charakter. Na komerční značky se v nich odkazuje mimo-

děk, např. na Superstar apod. V popisu u videa je uveden odkaz na nákup merchandise, 

jako jsou trička, náramky a další. 
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Obrázek 69 Denní nárůst odběratelů a zhlédnutí Youtube kanálu a videí, Jmenuju se Mar-

tin (Zdroj: Social Blade) 

Kromě zábavných videí se občas objevují také videa odkazující na politickou situaci, 

sestřihy z výletů apod. 

 

 

Obrázek 70 Dosah videí na Youtube za březen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Social 

Blade) 

Martin Carev patří mezi nejpopulárnější české a slovenské youtubery. Jeho profil Jmenuju 

se Martin sledují desetitisíce mladých lidí, komentují, sdílejí a interagují s obsahem, který 

publikuje. Snaží se uživatele pobavit. Natáčí videa a publikuje fotografie z cest, 

kam se mnozí z jeho fanoušků nedostanou. Martin Carev, je stejně jako Kovy anebo Pe-

wDiePie, typický influencer publikující obsah, jenž zachycuje jeho život a názory. Na rozdíl 

od Dominika Feriho, který svým jednáním přibližuje politický život a dění širokému obe-

censtvu, anebo Agrealusovi, který se zase zaměřuje na specifickou skupinu hráčů, Martin 

Carev je jakýmsi idolem mladých dívek a příkladem pro náctileté chlapce. Můžou 

se s ním ztotožnit, protože do jisté míry zažívají to, co on. 

Po preferencích na sociálních sítí se dotazník zabýval další částí, a to chováním a hodnoce-

ním online nakupování. Další kapitoly zpracovávají pohled generací na online nakupování. 
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6.6 Online nákupní chování 

21 % respondentů upřednostňuje kamennou prodejnu před e-shopem, mezi nimi je nejvíce 

zástupců mladší generace Z. Zde je však diskutabilní důvod takového rozhodnutí, vzhledem 

ke skutečnosti, že uvedené respondenty tvořily zástupci věkové kategorie od 13 do 17 let, 

je možné, že mladší generace Z s online nakupováním zkušenosti kvůli nízkému věku nemá. 

Naopak pouze necelých 12 % respondentů nakupuje výhradně online, mezi nimi je nejvíce 

zástupců starší generace Y, z nichž 20 % upřednostňuje online nakupování před ostatními 

způsoby. Nejpočetnější skupinou jsou respondenti, kteří nemají preference a nakupují online 

i v kamenných prodejnách, jedná se o 67 % respondentů (viz Obrázek 71 Kde nejčastěji 

respondenti nakupují?) 

 

Obrázek 71 Kde nejčastěji respondenti nakupují? (Zdroj: vlastní zpracování) 

Respondenti nakupují online zpravidla několikrát do roka (57 %), pravidelně, tzn. několikrát 

do měsíce, nakupuje 37 % a několikrát do týdne pouze 3 %. Mezi intenzivní online nakupu-

jící se řadí primárně generace Y (starší i mladší). Mezi 4 % dotázanými, kteří uvedli, že on-

line nenakupují je 93 % generace Z (40 % starší generace Z a 53 % mladší). 

 

Obrázek 72 Jak často respondenti nakupují online? (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Respondenty nejvíce ovlivňuje cena, možnostmi dopravy a sortiment e-shopu. Nejméně za-

jímavé jsou podle jejich názoru zasílané novinky a výprodejové akce do e-mailu (podrobný 

rozpad po generacích viz Příloha P XXII: Odpovědi na otázku č. 20). 

 

Obrázek 73 Hodnocení faktorů na základě důležitosti při online nakupování (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Níže uvedená tabulka zobrazuje důležitost jednotlivých faktorů ovlivňující online nakupo-

vání napříč generacemi a v průměru na úrovni všech respondentů. V tabulce jsou hodnoceny 

následující položky, a to: cena (A), možnosti platby (B), možnosti dopravy (C), slevy a akce 

(D), přehlednost e-shopu (E), sortiment e-shopu (F), rychlost nákupního procesu (G), snadný 

nákup na mobilu (H), rychlost načítání webu (I), doporučení́ (např. z Heureka, Facebook, 

Google apod.) (J), osobní doporučení (K), možnost využít slevový́ kupón např. po přihlášení 

k odběru novinek (L), komunikace značky na sociálních sítích (M), novinky a výprodejové́ 

akce do e-mailu (N). 

Tabulka 5 Důležitost faktorů ovlivňující online nákup mezi generacemi (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Důležitost (1 = 

nejdůležitější) 

Starší generace 

Y 

Mladší gene-

race Y 

Starší generace 

Z 

Mladší gene-

race Z 

Mezigenerační 

průměr 

1 A A A A A 

2 C C C C C 

3 E F F F F 

4 F B D B E 

5 B K K D B 

6 K E E F D 

7 D D B K K 

8 G G G G G 

9 J J J J J 

10 I I I I I 

11 H L L L L 

12 L M M M M 

13 M H H H H 

14 N N N N N 
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15 % respondentů nakupuje online nejčastěji oblečení a módu, 14 % dárky a 12 % produkty 

z kategorie filmy, knihy a hry (viz Obrázek 74 Nejčastěji nakupované kategorie). U generace 

Y vede na první příčce nákup oblečení a módy. U starších respondentů uvedené generace 

druhou příčku obsadily filmy, knihy a hry a u mladších dárky. Starší generace Z nejčastěji 

nakupuje dárky a pak až oblečení a módu. U mladší generace je to naopak, tzn. oblečení 

a móda a pak dárky (podrobněji viz Příloha P XXIII: Odpovědi na otázku č. 21 (podle gene-

rací), nebo viz Příloha P XXIV: Odpovědi na otázku č. 21 (podle kategorií). Největší výkyvy 

lze sledovat u následujících kategorií: 

 dětské zboží, kde nejčastěji nakupuje starší generace Y, což je vzhledem k povaze 

zboží a věku respondentů logický výsledek (tzn. jedná se o respondenty, kteří jsou 

ve věku, kdy se stávají rodiči); 

 zážitky nejčastěji nakupuje mladší generace Y, to potvrzuje i teorií, která vysvětluje, 

že mileniálové méně šetří, více utrácejí a žijí tady a teď; 

 oblečení a móda vs. obuv, tzn., že méně se respondenti obávají online nákupu oble-

čení než obuvi, a to až 3krát.  

 

Obrázek 74 Nejčastěji nakupované kategorie (Zdroj: vlastní zpracování) 

Průměrně respondenti nakupují za 500 až 1000 Kč. Do 500 Kč nejvíce nakupují zástupci 

starší generace Z, za 500 až 1000 Kč mladší generace Y a starší generace Z a za 1000 až 3000 

častěji obě generace Y. Opět i zde lze logicky odůvodnit, že starší generace Z je zpravidla 

nezajištěná, a proto realizuje méně nákladné nákupy, zatímco zástupci obou kategorií gene-

race Y jsou častěji osamostatnění a vydělávají pravidelný obnos peněz, tudíž si mohou do-

volit i dražší nákupy (viz Obrázek 75 Hodnota průměrného nákupu (Zdroj: vlastní zpraco-

vání). 
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Obrázek 75 Hodnota průměrného nákupu (Zdroj: vlastní zpracování) 

S ohledem na chování před nákupem se většina respondentů rozhoduje dle situace, tzn. ob-

čas se nejdříve podívají v kamenném obchodě a pak nakoupí online či naopak. Kolem 20 % 

se nejdříve informuje online (přečte recenze, případně bližší informace) a následně nakoupí 

v kamenné prodejně. Opačně jednají pouze 4 % dotázaných. 18 % respondentů nakupuje 

spíše online a méně v kamenných obchodech, jedná se primárně o mladší generaci Y. Pokud 

tedy mluvíme o ROPO efektu, lze ho aplikovat na pětinu populace v rámci generace Z a Y. 

Nejvíce je efekt viditelný u mladší generace Z, zde se tímto přednákupním chováním vyzna-

čuje 28 % respondentů, zatímco u ostatních generací pouze v průměru 18 % (viz obrá-

zek 76 Chování před nákupem). 

 

Obrázek 76 Chování před nákupem (Zdroj: vlastní zpracování) 

Respondenti nejčastěji preferují při online nákupu počítač, hodnotí ho průměrnou známkou 

1,17. Průměrnou zámku 1,97 získal mobil a 2,86 tablet. 
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Obrázek 77 Online nákupy dle preference zařízení (Zdroj: vlastní zpracování) 

Nejlépe hodnotí mobily mladší generace Y, a to známkou 1,90, zatímco nejhůře starší gene-

race Y, a to 2,07. Na počítači nakupuje nejraději starší generace Z, která ho hodnotí průměr-

nou známkou 1,09. Tablety nejlépe hodnotí starší generace Y (2,71) a nejhůře mladší gene-

race Y (2,94). Tyto závěry jsou poměrně zajímavé v kontextu rostoucího významu mobilů. 

Na základě analýzy se můžeme domnívat, že uživatelé webové stránky navštěvují na mobilu 

nikoli za účelem nákupu, ale prohlížení obsahu. To dokazují také výzkumy chování interne-

tové populace na mobilním zařízení, které potvrzují, že přes 60 % si na mobilu e-shopy 

primárně prohlíží a nákup na desktopu dokončuje až 85 % uživatelů. (Michl, 2017) 

 

Obrázek 78 Kategorizace oblíbených e-shopů (Zdroj: vlastní zpracování) 

Mezi nejoblíbenější e-shopy respondenti zařadili Alzu (zmíněna 67krát), ZOOT (zmíněn 

42krát) a AliExpress (zmíněný 26krát). Alzu a ZOOT nejčastěji zmiňovala mladší generace 

Y a starší generace Z, zatímco AliExpress primárně starší a mladší generace Z.  
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Tabulka 6 Mezigenerační kategorizace oblíbených e-shopů (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Výše uvedená tabulka zobrazuje mezigenerační rozpad preferencí u e-shopů řazených 

dle kategorií (větší detail viz Příloha P XXV: Odpovědi e-shopy). Stejně jako u sociálních 

sítí i mezi e-shopy vedou ty spadající do kategorie oblečení a móda a byly zmiňovány 

ve 23 % případů. V těsném závěsu pak e-shopy řadící se povahou produktů mezi elektroniku 

a spotřebiče (22 % zmínek z celku). 

Analýza umožnila zodpovědět všechny výzkumné otázky, položené před začátkem vý-

zkumu. Dílčí části analýzy odpověděli průběžně na všechny definované otázky, níže je uve-

den jejich přehledný souhrn. 

6.7 Závěrečné odpovědi na výzkumné otázky 

Na začátku byly stanoveny 3 výzkumné otázky, a to: 

 Výzkumná otázka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v České republice? 

 Výzkumná otázka 2: Jak se chová generace Z na sociálních sítích a jaký má 

vztah k online nakupování?  

 Výzkumná otázka 3: Jak se liší od generace Y?  

6.7.1 Výzkumná otázka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v České republice? 

V České republice pozorujeme roztříštěnost názorů a preferencí uvnitř generace Z. Na zá-

kladě analýzy ji autorka rozdělila na starší a mladší, tj. starší generace Z, kam se řadí naro-

zení mezi lety 1995 až 1999 a mladší generace Z, tedy populace narozená po roce 2000. 
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6.7.2 Výzkumná otázka 2: Jak se chová generace Z na sociálních sítích a jaký má 

vztah k online nakupování? 

Na rozdíl od předcházejících generací generace Z nevyužívá tak velké množství sociálních 

sítí. Dalším specifikem je výraznější preference v oblasti videoobsahu (a to youtube, vlogy 

apod.), také hodnotí nejkladněji Instagram a kupodivu Facebook. Ve srovnání s ostatními 

generacemi inklinuje k Snapchatu a Twitteru. V online nakupování upřednostňují deskto-

pové zařízení, rádi sáhnou po zboží v kategorii oblečení a módy a častěji na ně působí 

ROPO efekt. Jejich vztah k e-shopům je veskrze pozitivní, vzhledem k věku ale častěji, 

než ostatní generace nakupují v kamenných obchodech. Podrobnější rozbor v následující ka-

pitole.  

6.7.3 Výzkumná otázka 3: Jak se liší od generace Y?  

Od generace Y se generace Z liší hned v několika ohledech. Více si uvědmují, že je internet 

ovlivňuje a nemůžou s jistotou říct, do jaké míry je zveřejněný obsah převdčil či nepřesvědčil 

k jednání. Sledují primárně influencery spadající do kategorie bavičů, kteří vytváří videoob-

sah. Mají představu o nižší čisté mzdě než jejich předchůdci a jsou či budou vzdělanější, 

tzn. téměř všichni plánují studovat vysokou školu. Rádi se sami rozhodují o tom, jaký obsah 

přijímají a nemají potřebu být všude.    

Výzkum odhalil, že se generace mezi sebou značně odlišují, a to jak v chování při nákupu, 

tak i preferencích sociálních sítí. Co je, pro kterou generaci charakteristické shrnuje násle-

dující kapitola. 
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7 SPECIFIKA JEDNOTLIVÝCH GENERACÍ 

Výzkum prokázal rozdíly nejen mezi, ale také uvnitř generací. Na základě zjištěných dat 

můžeme identifikovat starší generaci Y (1980-1988), mladší generaci Y (1989-1994), starší 

generaci Z (1995-1999) a mladší generaci Z (2000-2004). Populace narozená po roce 2004, 

tzn. mezi roky 2004-2012 nebyla cílovou skupinou dotazníkového šetření ani dalších analýz. 

Jedná se o děti ve věku od 5 do 12 let, které nejsou schopny relevantně zodpovědět otázky 

týkající se online nakupování a neměly by mít zkušenosti s využíváním sociálních sítí, 

tzn. pro potřeby diplomové práce irelevantní respondenti.  

7.1 Starší generace Y (1980-1988) 

Starší generace Y se chováním blíží k předcházející generaci, a to českým Baby Boomers. 

Jsou konzervativnější než zbylé generace. Neradi zkoušejí nové věci. Novinky, jako jsou 

např. sociální sítě typu Instagram a Snapchat, testují spíše nárazově.  

Jejich konzervatismus a jakási zdrženlivost může být způsobena výchovou v první letech 

života, které jsou pro formování osobnosti člověka stěžejní. Vyrůstali v komunistickém Čes-

koslovensku, kde nikdo nic nemohl a všichni měli všechno a vlastně nic. To je zřejmě i dů-

vod, proč můžeme mluvit o poslední generaci, která vyrůstala ve více méně stabilní rodině, 

kde nepřevládala rozvodovost. Objevuje se méně jedináčků, a naopak více dospělých, 

kteří vyrůstali se sourozencem. 

Sociální sítě využívá účelově pro spojení se svou rodinou, blízkými přáteli, 

ale také třeba s kolegy. Podle toho si vybírají sociální sítě. Jedná se o Facebook, Messenger 

a WhatsApp. Poslední zmiňovaná komunikační platforma je mezi starší generací Y oblíbe-

nější než mezi ostatními generacemi. Důvodem může být i to, že Messenger dříve nebylo 

možné využívat bez aktivního Facebookového účtu. Proto někteří uživatelé, kteří si nechtěli 

Facebook zakládat, přešli k WhatsApp. Ten ale od roku 2014 také vlastní Facebook. Oblí-

benost těchto sítí vyplývá z jejich podstaty. Facebook umožňuje komunikovat v rámci uza-

vřených skupin, Messenger a WhatsApp nabízí uživateli možnost být v neustálém kontaktu 

se svými blízkými. V Messengeru je možný textový, ale také vizuální kontakt. Po zapnutí 

kamery a vede uživatel dialog se zvukem i obrazem. Starší generace Y má ráda také blogy, 

na které čas od času narazí a nechá se jimi inspirovat. Nepřipouští však, že by je mohl jejich 

obsah ovlivnit k nákupu. Na Youtube nejraději poslouchají hudbu a rozvíjí se prostřednic-
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tvím edukativních videí. Starší generace Y nemá jednoznačné preference, co se týče influ-

encerů. Asi nejvíce je zajímá marketingový odborník Martin Jaroš a otec na rodičovské do-

volené Dominik Landsman, který píše blog Deníček moderního fotra. Obdobně zajímavá je 

pro generaci také Nikol Štíbrová, která má poměrně velkou základnu followerů na In-

stagramu a přidává často humorně pojaté příspěvky z každodenního života. Dříve byla roz-

hlasová moderátorka, působí jako jedna ze tří streamerek ze 3v1 a v nedávné době se stala 

maminkou několikaměsíčního chlapečka. 

Poměrně logický je i jejich negativní vztah k novinkám jako je Snapchat. Stejně tak Tinder, 

aplikace, která umožňuje jednodušeji se seznámit, případně Twitter nebo vlogy, které jsou 

pro starší generaci Y příliš vzdálené. 

Od nákupů v kamenných prodejnách se distancují, nebo je kombinují s nákupem na e-sho-

pech. Online nakupování je přeci jen často pohodlnější a šetří čas. Přesto ale každodenní 

nákupy realizují v kamenném obchodě. Online nakupují několikrát do měsíce. Při nákupu 

na e-shopu je ovlivní cena a možnosti dopravy. Stěžejní je pro ně také přehlednost a sorti-

ment e-shopu. Nejméně zajímavé jim přijdou novinky a výprodejové akce, které chodí do e-

mailu a komunikace na sociálních sítí. Distancují se také od toho, že by snad byli ovlivněni 

možností využít slevový kupón po zadání e-mailu a přihlášení se do odběru newsletteru.  

Nejčastěji nakupují oblečení a módu, filmy, knihy a hry a dárky. Jsou ve věku, kdy nakupují 

dětské zboží a vybavení v kategorii bílé zboží a dům, byt a zahrada. Na internetu je příliš 

nezajímají služby a produkty spadající do kategorie zážitků a obuvi. Nejčastěji má jejich 

nákup hodnotu od 500 Kč do 3 000 Kč. Pokud by se měli rozhodnout, do kamenného ob-

chodu nepůjdou, naopak nakoupí raději online. Přesto většina z nich kombinuje nákupy 

v tradičním obchodě a na e-shopech. Nejraději nakupují z počítače a ze všech generací mají 

nejméně v oblibě nákupy z mobilního telefonu, naopak se jim nejlépe nakupuje na tabletu. 

Mezi jejich e-shopové oblíbence řadí Alzu, Mall, ZOOT, CZC anebo Notino a Fler. 

Pokud tedy spadá starší generace Y do cílové skupiny, je vhodné využívat primárně Face-

book, nezapomenout na reklamy v Messengeru, otestovat výkonnost blogu, nastavit cenu 

tak, aby odpovídala rozsahu od 500 do 3 000 korun, rozšířit možnosti dopravců, a nakonec 

upravit web a zaměřit se na přehledný design na desktopovém zařízení.  
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7.2 Mladší generace Y (1989-1994) 

Mladší generace Y chce být všude, být vidět všemi a sledovat všechny důležité. Sociální sítě 

jsou pro ně jakousi příležitostí na zvýšení sebevědomí a pohlazení ega. Každý další like, 

srdíčko anebo nový follower je pro ně neocenitelné. Není divu, že ze všech ostatních gene-

rací jsou aktivními uživateli na v průměru největšího počtu sociálních sítí, a to 4,56. 

Vyrůstali v prvních letech po pádu komunismu. Nově nastolená demokracie neovlivnila 

ani tak je, jako spíše jejich rodiče. Ti poprvé ve svém životě zažili, co znamená demokracie 

a v ní vychovávali své první či druhé dítě. Zanedlouho se ve školách objevily první počítače 

a vyvolení je měli i doma. Největší vzrušení generace zažívala, když otevřela mapu v Ottově 

naučném slovníku. Nebo, když jejich spolužák hrál Colina McRaye na školním počítači 

o dlouhé přestávce a zbylých 20 dětí kolem něj stálo v hloučku a sledovalo, jak mu to jde. 

Všichni museli mít účet na Spolužáci.cz, pak na ICQ. Kdo nehrál Zoopaloola, jako by nebyl. 

Po příchodu Facebooku se strhla modrá vlna. Jejich první roky nebyly technologiemi ovliv-

ňovány do takové míry, jako jejich dospívání. A tenkrát platilo, kdo nemá účet na poslední 

síti, sám se vylučuje ze společných diskuzí a vlastně i ze společnosti jako takové. 

Na rozdíl od starších zástupců generace Y, se jejich rodiče častěji rozváděli. Vzhledem 

k tomu, že vzrostl počet narozených jedináčků, neměli dospívání v neúplné rodině jednodu-

ché. I to formovalo jejich názor na život. Málokdo si z generace Y odkládá peníze stranou, 

žijí tady a teď. Chtějí si užívat. Nedokážou si představit pracovat celý život pro jednu firmu, 

nebo být 8 hodin denně zavřený v jedné místnosti. Chtějí cestovat a peníze přeměnit v zá-

žitky. Vždyť, když si to počítali tak jim vyjde ekonomičtěji žít v pronájmu než se teď několik 

let omezovat a na konci se zadlužit do konce života kvůli domu. Zážitky a život samotný 

je důležitější. A ty navíc vypadají na Instagramu lépe než fotky domu. 

Nejoblíbenější je Youtube, kde se díky oblíbenému playlistu, snadněji dostávají do vlastního 

světa. Častěji chodí za poslechem hudby na Spotify, které jim za nižší měsíční obnost nabízí 

více možností, a hlavně bez reklam. Facebook je zastaralý. Účty aktivní mají, ale hlavně 

kvůli Messengeru a skupinám, ve kterých komunikují s přáteli a kolegy. Podstatně zajíma-

vější je Instagram. Hodnotí ho o celou známku pozitivněji než generace před nimi. Kvůli 

pracovnímu životu mají založený Linkedin a každý kdo si je přidá do své sítě jen zvýší o pár 

bodů jejich sebevědomí. Pinterest zas kvůli inspiraci. A přestože nepracují tolik, jako gene-

race před nimi, stále nemají čas. Proto nejspíš hodnotí nejpozitivněji Tinder, kde se čas 
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od času povede seznámit s někým zajímavým. Sledují Leoše Mareše, který značně ovlivňo-

val jejich dospívání, a protože chtějí být aktuální, někteří sledují také youtubera Kovyho. 

Nikol Štíbrová na Instagramu nesmí chybět. A pak je zajímá také TMBK, DVTV, Ladislav 

Zibura, Shopaholic Nicol a další influenceři. Nemají jen jednoho nejoblíbenějšího, sledují 

desítky osobností, které jim něco dávají. Ať už je to zábava nebo vzdělání. 

Vzhledem k tomu, že chtějí vyzkoušet všechno nové, hodnotí Snapchat i Twitter pozitivněji 

než předchozí generace, ale stále horší známkou než generace následující. V jejich očích 

se propadá také WhatsApp. 

Nákup v kamenném obchodě a na e-shopu průběžně střídají, pokud by se ale musely roz-

hodnout, preferují tradiční obchody. Online nakupují většinou několikrát do roka, téměř po-

lovina z nich dokonce i několikrát do měsíce. Na e-shopu je k nákupu přesvědčí cena, mož-

nosti dopravy, samotný sortiment e-shopu, a nakonec i možnosti platby. Nemyslí si, že by 

je novinky a výprodejové akce do e-mailu nebo snad snadný nákup na mobilu přesvědčili 

k nákupu. Na e-shop jdou nejčastěji pro oblečení a módu nebo produkty v kategorii dárků 

a až následně pro knihy, filmy a hry, popř. kosmetiku, drogerii a zdraví. Jsou generací, 

která nejvíce nakupuje zážitky. Dětské zboží je prozatím nezajímá. Hodnota nákupu málo 

kdy přesáhne 1000 Kč, nejčastěji nakupují za 500 až 1000 korun. Pokud jde o jejich chování 

před nákupem, občas se dívají v obchodě, aby pak nakoupili online, jindy si zase prohlédnou 

recenze na internetu a na druhý den nakoupí v kamenném obchodě. Nejraději nakupují 

na desktopu, ale když není zbytí, vezmou mobil a koupí i tam. Nákup z mobilu hodnotili 

mezigeneračně nejvyšší známkou. Nenuťte je ale provádět nákup na tabletu, ten jim příliš 

nevyhovuje. Největší oblíbence z řad e-shopů mají v Alze, ZOOTu, Notinu, CZC, 

ale i AliExpressu. 

Komunikovat s mladší generací Y jako s cílovou skupinou není jednoduché. Jsou prakticky 

na všech sociálních sítích, ale aktivně využívají jen některé. Jsou přelétaví, a proto je zapo-

třebí sledovat trendy, ke kterým by se mohli upnout. Blogery sledují jen namátkově, proto 

je vhodnější vydat se cestou influencerů na Instagramu. Výběr vhodného influencera je stě-

žejní, přestože sledují i menší osobnosti, ovlivnit se nechají těmi největšími. Je zapotřebí mít 

pořád na paměti, že mladší generace Y chce být aktuální a trendy. Málokdy ale poznají, 

co skutečně trendy je. Proto potřebují impulzy od nejsledovanějších influencerů. Dobře 

se budou prodávat produkty v hodnotě 500 až 1 000 Kč. Mají rádi, když si můžou zboží 

prohlédnout v kamenné prodejně, ale i na e-shopu, proto je vhodné mít obojí.  
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7.3 Starší generace Z (1995-1999) 

Starší generace Z se svým chováním i preferencemi blíží mladší generaci Y. Přestože si jsou 

podobní, neztotožňují se. Okolnosti a situace, které ovlivňovaly starší generaci Z v průběhu 

prvních několika let života a dospívání se od předchozí generace liší. Narodili se do světa 

technologií a masivní globalizace. V dětství již většina z nich cestovala na letní dovolenou 

v rámci Evropské unie. Facebook je zasáhl v době, kdy si měli hrát s autíčky a panenkami. 

S mobilem, počítačem i tabletem to umí lépe než s hrncem a vařečkou. Přestože se narodili 

do světa nepřeberných možností a sociálních sítí, které jim umožňují prakticky všechno, oni 

to nechtějí. Jsou unavení neustálými notifikacemi a „sluníčkovým životem“ na Instagramu. 

Potvrzuje to i fakt, že jako jediná generace využívají v průměru nejméně sociálních sítí. 

Starší generace Z se prozatím nejvíce potýká s dospíváním v neúplné rodině. I oni jsou čas-

těji jedináčky. Ve srovnání s ostatními generacemi je jich procentuálně nejvíce. O gene-

raci Z se říká, že bude nejvzdělanější. Výzkum prokázal, že více než 90 % respondentů plá-

nuje anebo již studuje vyšší odbornou či vysokou školu. Pouze 8 % studovat nechce, nevy-

studovalo anebo zatím není rozhodnutých. Bavíme se tedy o generaci, kde vysokoškolské 

vzdělání bude obdobným standardem jako dnes maturita. Pro zaměstnavatele to je impuls 

zamyslet se nad politikou nabírání zaměstnanců. V okamžiku, kdy má každý vysokou školu, 

přestává být kritériem pro přijmutí, naopak je zapotřebí najít odlišnou cestu, jak schopnosti 

a dovednosti uchazečů otestovat a odhalit v nich skrytý potenciál. Další fakt, se kterým 

se musí zaměstnavatelé poprat je, že dnešní mladí mají představu o větším čistém příjmu, 

než jaký většina firem nabízí. 

Mezi jejich nejoblíbenější sítě patří Youtube, Facebook a Messenger. Hodnotí pozitivněji 

Instagram a Snapchat. Na Facebook chodí primárně kvůli Messengeru, na Instagramu jich 

je více než polovina aktivních a Youtube využívají již méně pro poslech hudby, ale více 

pro sledování youtuberů. Naopak WhatsApp zpravidla nevyužívají, blogy pravidelně nesle-

dují a Pinterest a Twitter je příliš nezajímá.  

Jejich odchod ze sociálních sítí koresponduje s potřebou získávat hodnotnější informace 

a customizovaný obsah. Když už svůj čas tráví v online prostředí, chtějí ho využít co nejvíce 

smysluplně. Proto také mnozí navštěvují platformu Reddit, která jim umožňuje sledovat ak-

tuální dění v oblastech života, které je opravdu zajímá. Blogy zpravidla nečtou a nemyslí si, 
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že by je někdy nějaký ovlivnil k nákup. Nejčastěji se vrací na Youtube za Kovym. Sle-

dují také Dominika Feriho, TMBK a DVTV. Výběr influencerů reflektuje potřebu po kva-

litním obsahu, který reaguje na aktuální dění.  

Největší rozdíl mezi předchozí generací a starší generací Z je právě v obsahu, který přijímají. 

Zatímco mladší mileniálové chtěli být všude a přijímat všechno, starší generace Z chce být 

jen tam, kde opravdu být chce a vyžaduje kvalitní obsah, ke kterému má vztah.  

Stejně jako mladší generace Y, starší generace Z se rozhoduje až podle situace a nakoupí 

buď online, nebo v kamenné prodejně. Podstatně menší procento by se ale rozhodlo pouze 

pro nákup online, toto jednání se od předchozích mileniálů liší. Online nakupují několikrát 

do roka a zpravidla sáhnou pro dárky, oblečení a módu nebo filmy, knihy a hry. Prakticky 

nulový vztah mají v současné době k produktům v kategorii dům, byt a zahrada, bílé anebo 

snad dětské zboží. Pokud má starší generace Z nakoupit, měly by to být výrobky v hodnotě 

do 1 000 Kč, občas koupí i něco dražšího, ale je to podstatně méně než u mileniálů. Stejně 

jak jim nezáleží na tom, zda nakoupí online nebo v kamenné prodejně, neřeší, zda nejdřív 

vyzkouší zboží v tradičním obchodě a pak nakoupí online nebo naopak. Rozhodují se podle 

situace. Častěji sbírají informace online a pak teprve nakoupí v kamenném obchodě. Pokud 

se ale podívám na preference pouze starší generace Z, je pro ně toto jednání typické. Málo-

kdy si půjdou zjišťovat informace pouze do kamenné prodejny, častěji se podívají na inter-

net. 

Pokud je něco, co je opravdu o nákupu přesvědčí, pak je to cena, možnosti dopravy a sorti-

ment e-shopu. Taky dají na slevy a akce. Opět je příliš nezajímají novinky a výprodejové 

akce, které chodí do e-mailu anebo snadný nákup na mobilu. To je také důvod proč po starší 

generaci Z hodnotí nejhůře mobil, jako zařízení, ze kterého nakupují. Nejraději ze všech 

nakupují na počítači a tablety snad už ani nemají, hodnotí je mezigeneračně nejhůře. V nej-

větší oblibě mají Alzu, ZOOT, Aliexpress a případně Martinus.  

Starší generace Z jako cílová skupina je náročné publikum. Jsou opravdu jen tam, kde být 

chtějí, a tak se musí obsah vydat za nimi. Navíc neumožní kdekomu kdeco. Komunikace 

nemá formu jednosměrného monologu ale dialogu se zpětnou vazbou. Chtějí obsah, se kte-

rým se ztotožní a přesně reaguje na to, co prožívají. Typické reklamní texty u nich nemají 

šanci, pokud značka neplánuje investovat čas a peníze do toho, aby se stala rovnocenným 

partnerem, nemá smysl s nimi komunikovat vůbec. Nachází se v situaci, kdy jsou jejich fi-

nanční možnosti stále ještě omezené, proto nenakoupí za víc než 1 000 Kč. Chce-li 
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s nimi značka růst musí si uvědomit, že se jejich situace brzy změní a začnou plnohodnotně 

vydělávat. Více, než jiní si vyhledávají online informace o produktu či službě, do kte-

rých plánují investovat. Proto je nutné být vidět, když je to zapotřebí. Komunikační strategie 

by se měla vydat cestou mikroinfluencerů na Instagramu i Youtube. Reklamy ano, ale rele-

vantní a sledovat frekvenci zobrazení, tzn. myslet na to, že se jedná o cílovou skupina, 

která jde po kvalitní informaci. 

7.4 Mladší generace Z (2000-2004) 

Dětství mladší generace Z ovlivnili technologie ze všech nejvíc. Maminky je v kočárku 

uspávaly ukolébavkou znějící z mobilu a děti si místo vysypaných kolíků hrály s tabletem. 

V současné době je tato generace ve školním věku a pomalu se dostává do puberty. Závěry 

tedy nejde zobecňovat, protože každý adolescent chce rebelovat a vymezovat se proti rodi-

čům, kultuře i svým vrstevníkům. Počet jedináčků i rozvodovost je obdobná jako u minulých 

generací. Jsou ve věku, kdy jim nikdo nerozumí, a proto utíkají za svými idoly. Zatímco 

mileniálové lepili plakáty po stěnách a četli si o svých vzorech v „Bravíčku“, mladší gene-

race Z zapne Youtube nebo Twitch a v reálném čase vidí, co si jejich idol myslí, co cítí a jak 

se vyjadřuje. Mileniálové psali dopisy, na které nikdy nepřišla odpověď, mladší generace 

Z píše tweety nebo komentáře a do několika málo minut má reakci od člověka, který jim im-

ponuje, případně od dalšího fanouška anebo hatera, který se vysmívá všem, kteří influencera 

sledují. Sociální sítě a online svět obecně jim (bavíme se o dětech ve věku od 5 do 13 let) 

umožňuje žít své sny, a zároveň je nutí čelit případným nenávistným komentářům.    

Nejoblíbenější platformou je Messenger kvůli úzkému kontaktu s přáteli a Youtube, kde mů-

žou sledovat své oblíbené Youtubery, jako je Kovy, Agraelus, PewDiePie a Jmenuju se Mar-

tin. Instagram hodnotí ze všech generací nejpozitivněji. Pinterest hodnotí poměrně pozitivně. 

Za to ale blogy je nezajímají, stejně tak jako Linkedin, který pro ně v současné době nemá 

přidanou hodnotu. Mezigeneračně nejpozitivněji hodnotí Twitter, důvodem může být i to, 

že na něm jsou jejich oblíbení youtubeři aktivní a zpravidla otázky odpovídají častěji 

než na Instagramu a Youtube. V oblibě je také Snapchat, který ostatní generace spíše nevy-

užívají. Mladší generace Z, zejména zástupci mužského pohlaví, zmiňovali síť Twitch. Ko-

responduje to s potřebou být svému vzoru co nejblíže, což Twitch vzhledem k obsahu, 

tzn. live streaming, nabízí. Chlapci ho zmiňují častěji z povahy streamovaných videí, tzn. 

herní streaming. 
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S ohledem na věk je pochopitelné že častěji nakupují v kamenných obchodech. Pokud se ale 

rozhodnou nakoupit online, jdou cíleně po oblečení a módě, na dárky, příp. vybírají produkty 

z kategorie filmy, knihy a hry. Nakupují výrobky v hodnotě od 500 do 1 000 Kč a nejvíce je 

ovlivní cena, možnosti dopravy, sortiment e-shopu a možnosti platby. Ani oni nepřiznávají, 

že by novinky a výprodejové akce do e-mailu měly vliv na jejich nákupní rozhodování.  

Nejvíce ze všech generací hledají informace zprvu na internetu a pak teprve uskutečňují 

nákup v kamenném obchodě. Mají na tuto věc jasný názor. Nejraději nakupují na desktopu, 

ale když na to přijde, zvládnou nakoupit i na mobilu případně na tabletu, ten ale hodnotí 

negativně. Jejich nejoblíbenější e-shop je Alza a není divu, že druhé místo zaujímá AliEx-

press, ZOOT si získal až třetí příčku. 

Mladší generace Z je stejná jako všechny generace puberťáků před nimi, jen s tím rozdílem, 

že už nelepí plakáty po stěnách, ale zapíná počítač a sleduje live streaming. Vzhledem k pří-

mější komunikaci a zpětné vazbě, jsou náchylnější k ovlivnění influencerem. Mít mladší 

generaci Z za svou cílovou skupinu znamená zaměřit se na nové technologie, vytvářet pů-

vodní video obsah, mít ty správné argumenty a chovat se k nim jako k dospělým, přesně 

to vyžadují. V současné době není vhodné cílit produkty k okamžité koupi, ale začít si bu-

dovat mezi touto generací povědomí a základnu budoucích zákazníků. Spolupráce s vloge-

rem pomůže, protože každá dívka s ním chce chodit a každý kluk chce být jako on, a naopak.   

Závěrečná část diplomové práce se zabývá návrhem ukázkové komunikační strategie, 

která odpovídá cílové skupině starší a mladší generace Z. V následujících kapitolách je tedy 

navrženo řešení, jak s touto cílovou skupinou pracovat na základě dat zjištěných v teoretické 

a praktické části diplomové práce. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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8 NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE PRO GENERACI Z 

Teorie nabídla východiska pro analytickou část, na jejichž základech je postaven následující 

projekt, tzn. vytvoření příkladové komunikační strategie. S ohledem na výsledky analytické 

části, tj. dělení generace Z na starší a mladší, budou výstupem projektové části dva návrhy 

komunikační strategie. Obě strategie budou zaměřené primárně na výkon s ohledem na bran-

dovou část. V prvním případě bude konverzí nákup, v případě druhém lead. 

1. Návrh komunikační strategie pro cílovou skupinu starší generaci Z bude zaměřen 

na prodej sportovního oblečení skrze e-shop. Konverzí je zde nákup. 

2. Návrh komunikační strategie pro cílovou skupinu mladší generaci Z bude zaměřen 

na získání studentů, respektive přihlášek, na střední školu. Konverzí je zde lead, 

tzn. získaný kontakt, který je následně přeměněn v podanou přihlášku. 

Oba návrhy budou obsahovat plánovací fázi, kde bude popsána persona, na jejímž základě 

následuje vytvoření komunikačního mixu, respektive výběr vhodných nástrojů online mar-

ketingu, volba kanálů a vytvoření komunikační strategie. Tu pak autorka rozpadne pro po-

třeby realizační fáze do časové osy a odhadne její finanční náročnost. V rozpočtu zohlední 

jak mediální náklady, tak náklady na realizované práce. Pro fázi zhodnocení určí předpo-

kládané výsledky a metriky, jimiž pak úspěšnost strategie půjde doměřit. Součástí jsou i li-

mity a rizika strategie a příležitosti do budoucnosti. 

8.1 Návrh komunikační strategie starší generace Z  

Výchozím stavem pro návrh komunikační strategie v kontextu cílové skupiny starší gene-

race Z je začínající e-shop se sportovním oblečením (tj. legíny, trička, mikiny, podprsenky 

apod., nikoli však sportovní obuv). Předpokládejme, že tento e-shop má již vyřešenou vizu-

ální identitu, vytvořený responzivní e-shop a definovanou část marketingového mixu, 

tzn. produkt, cenu i distribuci. Bude mít také jeden kamenný obchod poblíž Prahy. 

Cílem je navrhnout dlouhodobou online komunikační strategii značky se sportovním 

oblečením, jejíž cílovou skupinou jsou ženy ve věku 18-22 let. 

8.1.1 Popis persony 

Tereza je 20letá studentka druhého ročníku na vysoké škole. Studuje management a ekono-

miku na Vysoké škole ekonomické v Praze. V Praze žije ve spolubydlení společně se spolu-

žáky ze školy a jiných fakult. Měsíčně platí 6 000 Kč za bydlení a dalších 5 000 Kč potřebuje 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 103 

 

na jídlo a nezbytné věci do školy. Přestože jí rodiče na studium měsíčně přispívají 10 000 Kč, 

pracuje v jedné společnosti jako asistentka na částečný úvazek. Nemusí tam být denně 

a práci může vykonávat i z domu. Díky tomu si vydělá měsíčně kolem 10 000 Kč navíc, 

čímž jí zbyde část peněz i na zábavu a koníčky.  

Tereza ráda sportuje, ale po nástupu na vysokou školu se její pohyb omezil na nezbytné 

minimum, což poznala na fyzické kondici i několika kilech navíc, kterým nepomáhá 

ani špatná životospráva. Jako student si nemůže dovolit drahé potraviny. Nemá moc času, 

proto obědvá ve fast foodech a studentský život vyžaduje i pravidelné množství alkoholu, 

který jí sice v získání štíhlé linie nepomůže, ale vzdát se ho nechce. 

Nemá dlouhodobou známost. Jednou za dva týdny vyráží zpátky domů za rodiči na Moravu, 

kteří se na ni pokaždé moc těší, protože mají jenom ji. V neděli se opět vrací do Prahy 

za svými kamarády. Kromě školy a práce ji baví kreslit a dřív docela hezky zpívala. 

Ale všechno šlo stranou kvůli studiu. Studentský život si užívá v rámci možností. Prospěch 

má dobrý. Naštěstí má hlavu na čísla, což jí studium usnadňuje. Zrovna začala přemýšlet 

o případné stáži v zahraničí. 

Vzhledem k napjatému rozpočtu nemůže pravidelně navštěvovat posilovnu, a proto by ráda 

cvičila doma. Odebírá kanály několika youtuberek, které předcvičují. Ale opět naráží na ne-

dostatek času, což ji znemožňuje pravidelný pohyb. Na Instagramu v poslední době sleduje 

profily s přeměnami a slíbila si, že po zkouškovém opravdu začne. Řeší ale problém, 

že nemá, co na sebe a vlastně ani neví, jestli má dost silnou vůli na to, aby to všechno zvládla. 

Nakupuje zpravidla v kamenných obchodech, ale před nákupem si dělá podrobnou rešerši 

na internetu. Hledá totiž ideální výrobek, který splní její cenový strop, očekávanou kvalitu 

a dostupnost v okolí, kde bydlí. Uvědomuje si, že za věci, které mají vydržet, je potřeba 

si trochu připlatit. Nechce ale pravidelně investovat tisíce korun do rychloobrátkového 

zboží, jako je jídlo anebo snad oblečení. Sní o tom, že až dostuduje a získá práci, 

bude mít prostor na posilovnu, posezení s přáteli a hezké oblečení.  

8.1.2 Nástroje online komunikačního mixu 

Vzhledem k personě využijeme všechny nástroje online komunikačního mixu (viz Obrázek 

79 Nástroje online komunikačního mixu pro personu Tereza). Jeho součástí není e-shop, 

ten ve výchozí tezi funguje a nepotřebuje další úpravy. Online komunikační mix má za úkol 
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oslovit a přivést na web relevantní cílovou skupinu, přesvědčit ji k nákupu a přeměnit ji v lo-

ajálního a pravidelného zákazníka. 

 

Obrázek 79 Nástroje online komunikačního mixu pro personu Tereza (Zdroj: vlastní zpra-

cování) 

8.1.2.1 PPC 

S ohledem na cílovou skupinu se zaměříme primárně na Google vyhledávací síť a produk-

tové reklamy neboli Google nákupy (Seznam zde nedává smysl, jelikož je jeho cílová sku-

pina ve věku 35 let a starší) a zbožové vyhledávače jako je Glami, Heureka a Zboží.  

Pro Google reklamy bude nezbytné vytvořit Google Adwords reklamní účet, kde po propo-

jení s analytickým nástrojem Google Analytics, jehož měřící kód je na e-shopu, aktivujeme 

automatické značkování. Nastavíme všechny potřebné remarketingové kódy, vč. dynamic-

kého remarketingu a konverzní pixely. Mimo jiné také Google Merchant Centrum, které také 

propojíme s reklamním účtem a nahrajeme zdroj neboli produktový feed.  

Kampaně budou dvojího typu, a to ryze výkonnostní a brandové. Výkonnostní kampaně bu-

dou navazovat na již existující analýzu klíčových slov, která souvisí primárně s e-shopem 

a vstupní stránkou budou kategorie, případně produkty e-shopu. Brandová kampaň bude vy-

cházet z analýzy klíčových slov, která vznikne pro potřeby blogu a povede návštěvy na blo-

gové články. 
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Obrázek 80 Návrh struktury kampaní PPC (persona Tereza) (Zdroj: vlastní zpracování) 

Vyhledávací síť (search), v níž na základě analýzy klíčových slov vzniknou základní re-

klamní sestavy, které budou odkazovat na kategorie (sportovní legíny, sportovní trička 

apod.), TOP produkty (např. legíny od „značka“) a další relevantní slova, která na sportovní 

oblečení odkazují (sportovní oblečení na běh apod.). Dynamická reklama ve vyhledávání 

(DSA) má za úkol odchytit všechny další relevantní vyhledávací dotazy, které ve standardní 

vyhledávací síti nejsou uvedeny jako klíčová slova. Přesnější shody dosáhneme použitím 

URL zdroje stránky, tzn. rozpad URL z e-shopu, ze kterých si bude klíčová slova definovat 

systém sám. Produktová kampaň neboli Google nákupy (PLA) budou rozděleny do se-

stav, podle kategorií produktů, s nižší prioritou pak vytvořené dle velikostí a barev. Velikost 

a barvy se mohou do kategorií přes skupiny produktů vnořit a je pak možné sledovat výkon 

primárně dle kategorií. 

Vyhledávací síť (search) bude složena z reklamních sestav obsahující klíčová slova tema-

ticky zaměřená k obsahu blogových článků a povedou přímo na konkrétní články. 

Tato KW‘s vzejdou z analýzy klíčových slov. Pro dynamické reklamy ve vyhledávání 

bude vytvořen vlastní zdroj stránky obsahující URL na jednotlivé blogové články a umožní 

tak získat návštěvnost přes vyhledávací dotazy, které neodkryje analýza klíčových slov. 
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Před založením účtů ve zbožových srovnávačích bude produktový feed upravený pro každý 

jednotlivý zbožový systém přes online nástroj Mergado. Primárně půjde o úpravu feedu 

na základě specifikace zbožových srovnávačů. Následně vytvoříme účty ve srovnávačích 

nastavíme konverzní pixely a základní informace o elektronickém obchodu. Po nahrání 

a spárování položek ve feedu je vše připraveno k inzerci. 

8.1.2.2 Digital Display Advertising + Social Ads 

Také DDA rozdělíme na výkonnostní a brandovou část. Zde se již brandová část nerovná 

pouze blogu, ale také obecným displayovým kampaním na oslovení persony Tereza. Výkon-

nostní část obsahuje primárně dynamický remrkating a tradiční formu remarketingu. 

 

Obrázek 81 Návrh struktury kampaní DDA + Social Ads (persona Tereza) (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Pro výkonnostní část bude zapotřebí založit Facebook Business Manager a v něm reklamní 

účet (zde se vystavují kampaně i pro Instagram) a Sklik účet. Implementovat na web remar-

ketingové kódy a konverzní pixely z obou systémů. Pro Youtube reklamu je nutné propojit 

Google Adwords s Youtube kanálem.  
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V současné době umí Facebook reklamy, Instagram reklamy, Google Adwords i reklamy 

na Skliku dynamický remarketing. Up-sell a cross-sell zvládá pouze Facebook Business Ma-

nager. Kampaně dynamického remarketingu (DPA) budou oslovovat návštěvy, které zob-

razily detail produktu za poslední tři dny a nevložily do košíku ani nenakoupily a ty, které 

vložily do košíku, ale nedokončily nákup. Dále pak tradiční remarketing, pro které je zapo-

třebí vyrobit bannery, osloví návštěvy, které byly na webu před týdnem, měsícem, či minu-

lou sezónu. V prvním případě Tereze připomeneme, že chtěla začít sportovat, 

tak ať si u nás koupí vybavení. V druhém případě tzv. „zahrajeme na city“ a připomeneme 

jí, že chtěla začít hubnout a ono nic. A po roce ji oslovíme se sezónními novinkami. 

Brandová část. Prostřednictvím Youtube a krátkých 6 sekundových videí, tzv. bumper ads, 

zacílíme všechny ženy, které budou na základě sociodemografický údajů odpovídat personě 

Tereza. In-stream reklamy budou vytvořeny do délky max. 30 sekund a budou zacíleny 

na konkrétní kanály, jako ty obsahující domácí cvičení, tipy na hubnutí, recenze na sportovní 

oblečení apod. Bannery v obsahové síti budeme zobrazovat na základě klíčových slov ob-

sažených na webech, kde se banner zobrazí (např. běh, sportovní oblečení, jak začít sportovat 

apod.) a na podobná publika jako jsou návštěvy a nakupující napříč obsahovou sítí Googlu. 

Na sociálních sítích (Facebook a Instagram) zobrazíme bannery, ale také videoreklamu (vy-

užijeme stejná videa jako v případě Youtube in-stream reklam) cílové skupině a dále podob-

ným publikům jako je stávající e-mailová databáze (ta se bude v průběhu realizace kampaní 

zaplňovat a tím bude možné toto cílení spustit).  

8.1.2.3 SEO + Content Marketing 

Stěžejním pilířem Content Marketingu bude blog. I když víme, že je Tereza příliš nevyhle-

dává, uvědomujeme si, že chce aktuální a relevantní obsah, který v tomto případě najde 

na blogu. Abychom nabízeli odpovědi na otázky, které může položit, vytvoříme analýzu klí-

čových slov (viz Tabulka 7 Ukázka analýzy klíčových slov). Ta nabídne základní okruhy 

témat blogu a případné tipy na první články. Samotný obsah pak bude reagovat na aktuální 

Terezinu situaci, tzn. potřeby, přání a touhy.  
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Tabulka 7 Ukázka analýzy klíčových slov (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Blog poběží na subdoméně, díky čemuž bude pro uživatele působit méně komerčně. 

To je totiž to, co Tereza vyžaduje. Blog vzhledem k obsahu, tzn. zdravý životní styl, sport 

a krása musí vyzařovat lehkostí a čistotou. S ohledem na další náklady bude volbou word-

pressový business plan a koupě vlastní šablony, která bude obdobnou té na obrázku č. 82. 

Tu následně budeme customizovat.  

   

Obrázek 82 Ukázka layoutu blogu (Zdroj: noemi.px-lab.com) 
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Obsah bude tvořit interní tým, který musí mít know how ve stravování, sportovních aktivi-

tách a módě. Hlavní kategorie se budou zabývat tréninkem, stravou a dále sportovní módou. 

Blogem propojíme zbylé sociální sítě. Influencerky zde budou mít vlastní kategorii, do které 

mohou přispívat a ze svých sítí na ni odkazovat. Nesmí chybět kategorie, která bude pravi-

delně odpovídat na dotazy, které Tereza položí. Minimálně jednou týdně by měl být zveřej-

něn nový článek, popř. častěji, když bude tzv. o čem mluvit. Co a jak často bude rozhodnuto 

na základě publikačního plánu, který bude připravován na bázi kvartálů a dále rozpadlý 

do měsíců, týdnů a dnů. Ten by měl být k dispozici také správcům sociálních sítí, kteří na zá-

kladě něho mohou přizpůsobit svůj publikační plán. 

8.1.2.4 Social Media Marketing 

Značka musí mít jednoznačně firemní profil na Facebooku a Instagramu. Pro efektivní ko-

munikaci s Terezou bude nezbytné pracovat na Influencer Marketingu.  

Influencer Marketing. Cílem je získat vysokoškolačky, které se rozhodly od nuly začít 

se zdravým životním stylem, tzn. strava i pohyb. Nezbytnou součástí je aktivní sdílení jejich 

pokroku na sociálních sítí. Ve strategii se zaměříme na tzv. mikroinfluencery, tzn., že oslo-

víme ty, kteří mají menší počet followerů (tj. 500-1000) a mají potenciál do budoucna oslovit 

více uživatelů definovaných jako Tereza. Se všemi influencerkami bude vytvořena smlouva 

o spolupráci, kde jejich povinností bude zveřejňovat příspěvky v oblečení značky a označit 

ji v min. 50 % příspěvků a publikovat kvartálně články na blogu o svém progresu. Smlouva 

bude s každou uzavřená min. na 2 roky a na oplátku jim kvartálně dorazí balíček s novým 

oblečením, podpoříme jejich profily z vlastních zdrojů (blog, sociální sítě, případně kam-

paně) a mohou se podílet na vývoji produktů, ať už jde o design, střih či produktové portfo-

lio. Dodržování smluv a koordinaci influencerek povede tým zodpovědný za správu sociál-

ních sítí a obsahu blogu. 

Facebook bude obsahově podobný blogu. Na rozdíl od návodných článků bude zveřejňovat 

příspěvky, které podstatné shrnou do jednoho vizuálu a krátkého odstavce, na podrobnosti 

odkážou na blog. Cílem bude propojit blog i e-shop a vytvořit komunitu, která se na Face-

book obrátí pro radu přes Messenger, zúčastní se pořádaných událostí a bude komentovat, 

které novinky by si do sortimentu přála. Publikační kalendář zohlední každodenní program 

Terezy, tzn. přes den je ve škole a má čas sledovat zajímavé odkazy a pročítat články 

na blogu, zatímco odpoledne potřebuje nakopnout a povzbudit, aby se odhodlala zacvičit si. 

Měsíčně by mělo být publikováno 15-25 příspěvků, v případě události až 30. Na podporu 
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Facebook stránky vznikne i Facebooková skupina. Bude mít punc exkluzivity, přijatá ne-

bude každá uchazečka, bude muset sdělit jaký si dává cíl a kam se chce posunout. V rámci 

komunity budou moderovat diskuzi správci sítí, kteří zde budou odtajňovat novinky dříve, 

než na ostatních kanálech a zajistí bezprostřední komunikaci s uživateli. V rámci skupiny 

bude umožněn barterový prodej obnošeného zboží, tzn. výměna kus za kus. V rámci zvýšení 

konverzního poměru získají členky skupiny vouchery za dosažení svého osobního cíle, pří-

padně jako motivaci apod. Výzvy definují jak správci, tak členky sami. Ze skupiny 

se tak stane obdoba privátního klubu. 

Instagram má za úkol motivovat a přes motivaci vzbudit zájem o produkt. Spojením influ-

encerek vznikne množství původního obsahu. Nesmí chybět profesionálně vyfocené influ-

encerky před a po, jejich progres a záběry z každodenního života společně s produkty 

značky. Instastories kromě společných setkání influencerek, obsáhnou také nové kolekce 

přivezené do kamenné prodejny, výrobu produktů, živé vysílání s odborníky na stravování 

a pohyb apod. Také Instagram bude následovat Terezin denní biorytmus. Ideálním časem 

pro zveřejňování příspěvků je odpoledne, které má mít motivační funkci a večer, kdy se bu-

dou příspěvky obsahově chovat, jako kamarádka, která ji podrží, aby nesáhla po čokoládě. 

Cílem Youtube bude vytvořit vysoce sledovaný kanál s online cvičením a edukativními vi-

dei, které budou odkazovat na pohyb a stravování. Vše ve spolupráci s profesionály. Navzá-

jem mezi s sebou budou videa prolinkovaná přes karty. Videa se budou zveřejňovat jednou 

týdně, nejlépe v neděli v podvečer, kdy se Tereza vrací zpátky do Prahy od rodičů a má čas 

jen pro sebe. 

8.1.2.5 E-mail Marketing 

Novinky do e-mailu případně slevy se umístily ve výzkumu na spodních příčkách. Praxe 

ale mluví jasně, e-mailing je jeden z nejefektivnějších nástrojů online marketingu. Základem 

je mít dostatečně velkou a kvalitní databázi kontaktů. E-mailing bude rozdělen na produk-

tové, jednorázové, věrnostní, objednávkové a blogové kampaně (viz Obrázek 83 Rozdělení 

mailingových kampaní).  
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Obrázek 83 Rozdělení mailingových kampaní (Zdroj: vlastní zpracování) 

Navržená strategie předpokládá kompletní informace o zákazníkovi v CRM a kvalitní seg-

mentaci e-mailové databáze na základě několika kritérií, a to: 

 přihlášení k odběru bez nákupu 

o pohlaví 

 přihlášení k odběru s nákupem 

o pohlaví 

o datum narození a věk 

o jméno a příjmení 

o nakoupené produkty 

o nový vs. opakovaný nákup 

 nákup bez přihlášení k odběru (kontakty k vyloučení z mailingu) 

Objednávkové e-mailingy nejsou nijak plánované, jedná se o automaticky vygenerovaný e-

mail se specifickým textem, který je osobitý pro danou značku. Odešle se v průběhu nákup-

ního procesu a po dokončení. Věrnostní kampaně budou rozesílány všem, kteří se registrují 

bez nákupu, nebo pouze k odběru, dále pak jako dárek k narozeninám, nebo u opakovaného 

nákupu anebo po odhlášení, jako motivace si to rozmyslet. Motivací k nákupu bude pro-

centní či absolutní sleva. Jednorázové kampaně budou následovat svátky v průběhu roku, 

jako jsou Velikonoce, Vánoce, den svatého Patrika apod. Produktové se budou rozesílat 

v pravidelných intervalech. Ty se vydefinují na základě testování nejúspěšnějších dnů.  

Součástí e-mailingu bude také AB testování. Testovat lze CTA prvek, jakou jsou tlačítka, 

předmět e-mailu, nadpisy v e-mailu, grafickou a obsahovou podobu e-mailu a také samotné 

rozložení prvků. AB testování je vhodné aplikovat na větší databáze. 
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Obrázek 84 Prvky podléhající AB testování (Zdroj: vlastní zpracování) 

Při testování se úspěšnost testovaných verzí měří na základě počtu návštěv, open rate, zvý-

šení CTR, konverzního poměru a samozřejmě objemu tržeb a počtu transakcí. 

8.1.2.6 Mobilní marketing 

Součástí strategie bude také mobilní aplikace. Jejím primárním úkolem je získat leady, 

tzn. e-maily od uživatelů v aplikaci a sledovat jejich chování. Tyto leady jsme pak schopni 

prostřednictvím mailingu nebo PPC kampaní proměnit v zákazníky. 

Aplikace musí být natolik zajímavá, aby si ji Tereza stáhla a pravidelně ji využívala. Měla 

by jí tedy pomáhat v každodenním životě s překážkami, které ji mohou potkat. Aplikace 

bude obsahovat: 

 notifikace, respektive budík, který se rozezní, aby jí připomněl:  

o pitný režim (na základě své výšky, váhy a věku si spočítá kolik litrů denně 

musí vypít a nastaví si notifikace, které ji připomenou vypít sklenici vody 

v průběhu dne),  

o pravidelné svačiny (nastaví si upomínku na jídlo tak, aby na něho už neza-

pomněla a nedojídala se až večer u počítače), 

o motivační citáty, hesla případně obrázky v čase, kdy běžně přichází domů 

a má čas cvičit, 

o občasné notifikace, které ji upozorní na novou kolekci na e-shopu, případně 

článek na blogu apod. 

 krokoměr, včetně historických statistik (případně záznam sportovních aktivit jako je 

běh apod.); 

 poznámky, které ji umožní vytvořit si nákupní seznam a jednoduše ho odškrtávat, 

případně naplánovat pravidelné nákupy konkrétních potravin. 

Aplikace má za úkol rozšířit myšlenku kamarádky, která ji podporuje v jejím snažení a ob-

časně se jí snaží doporučit nejnovější kousek na e-shopu.  
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8.1.3 Komunikační strategie 

Komunikační strategie zasazuje nástroje online komunikačního mixu do celkové koncepce 

s cílem přinést výkon, tzn. maximalizovat zisk. Cílem komunikační strategie je oslovit Te-

rezu, která se začne o produkt zajímat a ucítí potřebu ho vyzkoušet. V ponákupním chování 

se postupně z jednorázového zákazníka stane opakovaný a nejlépe milovník značky díky ná-

strojům ve fázi care (tak, jak znázorňuje Obrázek 85 Výkonnostní tunel zasazený do frame-

worku See Think Do Care). 

 

Obrázek 85 Výkonnostní tunel zasazený do frameworku See Think Do Care (persona Te-

reza) (Zdroj: vlastní zpracování) 

Výše uvedená komunikační strategie se v následujících krocích rozpadne do obecného har-

monogramu, na základě, kterého pak vznikne také rozpočet, a tím celková suma uvedení 

obdobné strategie na trh. 

8.1.4 Harmonogram činností 

V prvních měsících je zapotřebí začít pracovat na aplikaci a blogu. Následně vytvořit veške-

rou grafiku potřebnou pro placené reklamy a správu sociálních sítí. Po prvním kvartále přijde 

prostor na nastavení spolupráce s influencery a od 6. měsíce se může spustit komunikační 

kampaň v plném rozsahu. 
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Obrázek 86 Harmonogram činností v prvních měsících (persona Tereza) (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

8.1.5 Rozpočet 

Veškeré částky uvedené v této a nadcházející kapitole jsou uvedeny bez DPH. Rozpočet 

je založený na jednorázových a pravidelných pracích a měsíčních médií. Je založen na výše 

uvedené strategii. Rozpočet na práci je přepočítán na průměrnou hodinovou mzdu 500 Kč. 

Jedná se o průměr v případě, že se na dílčí činnost najme freelancer, popř. odpracuje zaměst-

nanec.  

Tabulka 8 Rozpočet na jednorázové práce (persona Tereza) (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

1.měsíc 2.měsíc 3.měsíc 4.měsíc 5.měsíc 6.měsíc a dále

analýza klíčových slov, copywriterské

práce, kódování, programování, nastavení 

analytiky na blogu

založení 

reklamních 

účtů, výroba 

bannerů, 

výstavba 

kampaní, 

propojení a 

nastavení 

analytiky

nastavení 

sociálních 

sítí, výroba 

úvodní 

grafiky, 

výroba 

publikačních 

plánů, 

oslovení 

influencrů

spuštění PPC, 

DDA a Socal

Ads kampaní 

a správy 

sociálních sítí

výroba aplikace

nastavení spolupráce s 

influencery

pravidelná správa PPC, DDA a Social reklam

pravidelná správa sociálních sítí

pravidelná správa blogu

koordinace influencerů

spuštění mailingových kampaní
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Pro jednorázové činnosti je navíc vytvořená 20% rezerva v případě, že některé práce budou 

dražší.  

Tabulka 9 Rozpočet na pravidelné práce, média a využívané nástroje (persona Tereza) 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 

V případě pravidelných činností se počítá pro jistotu s rezervou 33 %, která v případě nedo-

čerpání bude sloužit pro průběžné technologické aktualizace, případně redesign. 

8.1.6 Stanovení předpokládaných výsledků a měření úspěšnosti 

Primárním kritériem pro měření úspěšnosti je nákup, tzn. počet transakcí a objem tržeb. 

V kontextu brandové kampaně a celkové strategie je zapotřebí zohlednit také návštěvnost 

na webu a relevanci osloveného publika.  Obrázek 87 uvádí plánované měsíční objemy vý-

nosů od počátku do 24. měsíce od uvedení strategie. Předpokládá se, že od 25. měsíce 

bude e-shop vydělávat minimálně 750 tisíc korun měsíčně. 

 

Obrázek 87 Plánované měsíční objemy výnosů v následujících 2 letech (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Do dvou let kampaně utratí, včetně počátečních jednorázových nákladů, téměř 13 milionů 

korun (12 856 800 Kč) v pracích i médiích, po odečtení pravidelných prací se jedná o částku 

4 miliony (4 078 800 Kč). Předpokládáme-li průměrnou 20% marži (zde jsou zahrnuty 

také mzdy zaměstnancům, tzn. práce apod.), po prvních 24 měsících utržíme mezi 4,11 

do 7,2 milionu korun, tj. mezi 822 tisíci až 1,44 milionu v zisku.  
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Tabulka 10 Meziroční rozpad návratnosti investic (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

E-shop od 25. měsíce bude vydělávat minimálně 750 tisíc korun měsíčně a může meziročně 

růst o 3 %. Díky dlouhodobému budování značky, investice do médií jednorázově klesnou 

v průměru o 20 %. Ostatní náklady však zůstanou na obdobné částce. Na nulu se e-shop 

dostane v průběhu 9., případně na přelomu 10. roku při současném růstu ekonomiky. U e-

shopu se předpokládá s investicí do technologických aktualizací každé dva až tři roky 

podle rychlosti posunu v této oblasti. Tahle částka je odkládána v rámci rezerv na případné 

práce a měsíčně činí přes 90 tisíc, čímž každý 3. rok může e-shop investovat do redesignu, 

případně aktualizací až 3 267 000 Kč.  

8.1.7 Limity a rizika 

Komunikační strategie je limitovaná cílovou skupinou. Není namodelovaná tak, aby 

bylo možno skrz ni oslovit případně i jiné, sekundární cílové skupiny. Znamená to, že značka 

má poměrně úzký potenciální trh. Limitující může být délka návratnosti investic vložených 

do celkového konceptu, který začne vydělávat až po devíti letech. Komunikační strategie 

je vytvořena pro současnou starší generaci Z, která může v průběhu následujících let svůj po-

stoj k životu i užívání sociálních sítí a internetu obecně změnit. 

Jednoznačným rizikem je případná ekonomická krize, neočekávaný technologický posun 

či společenské změny. Značku jako takovou může ohrozit změna trendu, tzn. opadne zájem 

o sport a sportovní oblečení. 

8.1.8 Příležitosti 

Aby nedošlo k vytěžení publika nabízí se dospívat spolu s cílovou skupinou. Tzn. až Tereza 

dodělá školu, najde si partnera, otěhotní a vdá se, může značka každou jednotlivou životní 

událost prožívat s ní a rozšířit tak portfolio svých produktů na mateřské sportovní oblečení, 

dětské sportovní oblečení, doplňky pro běh s kočárky apod. Díky průběžnému poznávání 

nakupujících, tzn. analýzách, které jsou v rozpočtu uvedeny v pravidelných pracích, 

bude značka aktualizovat podobu persony a může ohýbat strategii pro současné potřeby. 
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8.2 Návrh komunikační strategie mladší generace Z  

Výchozím stavem pro návrh komunikační strategie v kontextu cílové skupiny mladší gene-

race Z je soukromá střední průmyslová škola nabízející žákům standardní studijní obory, 

a to informační technologie, strojírenství, ekonomika a management. Žák za rok studia 

na škole zaplatí školené ve výši 15 000 Kč (včetně DPH). Všechny obory jsou ukončeny 

maturitou a je z nich možnost pokračovat dále na vysokou školu technického či ekonomic-

kého zaměření, jako je např. VŠE, VUT či ČVUT apod. Předpokládejme, že má škola navr-

ženou vizuální identitu, vytvořenou webovou stránku a sídlí v Brně.  

Cílem je navrhnout krátkodobou až střednědobou online komunikační strategii (na 2-

5 let) a díky ní v první fázi zaujmout a následně získat, co nejvíce zájemců o nabízené 

obory. Cílovou skupinou jsou žáci druhého stupně základní školy, muži ve věku 12-

13 let.  

8.2.1 Popis persony 

Honza je 13letý puberťák z Brna. Chodí do sedmé třídy základní školy. Škola ho moc nebaví 

a ani spolužáci. Má tam pár, řekněme, známých. Po škole chodí dvakrát týdně na tréninky 

florbalu, kam ho přihlásila máma už v 9 letech. Bere to jako samozřejmost. Sport ho zajímá, 

i když by se bez pondělních a středečních tréninků obešel. Do školy jezdívá většinou na ska-

teboardu, nebo chodí pěšky. Když je zima, máma ho vozí automobilem téměř před školu. 

Standardně ho můžete potkat s očima přilepenými na display mobilu. Tam jsou totiž jeho 

kamarádi. V dětství se přestěhovalo několik blízkých přátel do jiných měst, někteří i zemí, 

s ostatními se zase přes týden nevídá, protože mají vlastní koníčky, a tak si s nimi alespoň 

píše přes Messenger. Když přijde odpoledne ze školy domů a hodí tašku do rohu místnosti, 

standardně skočí na postel a zkontroluje sociální sítě. Podívá se na Snapchat, Twitter 

a po očku na Instagram. Na Snapchatu jsou hlavně jeho nejbližší přátelé a pár spolužáků 

a taky ta holka, která se mu už druhý měsíc tolik líbí. Tu sleduje taky na Instagramu a pra-

videlně kontroluje stories, jestli náhodou něco nepřidala. Na Twitter chodí kvůli streamerům 

a na chvilku se pobavit. Jejich hlášky jsou geniální a bez této dávky uvolnění si neumí od-

poledne představit. Po večeři sedá k počítači a hraje nejnovější verzi Far Cry 5, kterou ne-

dávno recenzoval Agrealus na Twitchi. Přestože to máma nevidí ráda, bere to z té lepší 

stránky, mohl se také dát k nějaké skupině dorostenců, která by ho naučila brát drogy a pít 

alkohol, takhle ho má pod dozorem.  
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Honza se už dnes vidí jako streamer. Má vlastní kanál, kde zkouší nahrávat hry a tweetuje 

vtipné poznatky o nejnovějším vydání. Ani náhodou nechce pokračovat na střední, chce do-

končit základku a stejně jako Agrealus vydělávat na tom, že hraje. Ve škole dosahuje prů-

měrných výsledků, občas nějaká ta pětka, jindy zase za dva, jak se zadaří. I když to nepřizná, 

baví ho matematika, a to hodně. Vždycky, když mu vyjde správný výsledek vnitřně se zara-

duje, protože má dobrý pocit, že na něco přišel. V počítačích exceluje a nedělá mu problém 

pochopit širší souvislosti. Obecně školu ale nemusí. Každý den si ji odtrpí jen proto, 

aby si pak večer mohl sednout za počítač. O víkendu musí vyrazit na rodinný výlet s mámou, 

mladší sestrou a tátou. Ten se doma objevuje jen málokdy, protože většinou pracuje. Máma 

se teď zase více stará o sestru, které je 6. Honza se tím netrápí, protože má čas 

sám na sebe a své zájmy. 

8.2.2 Nástroje online komunikačního mixu 

Honza má jasný pohled na svět, který mu v současné chvíli nikdo nevymluví. Chce v životě 

něco dokázat stejně tak, jako jeho idolové na Twitchi nebo Youtube. Za pár let se mu změní 

vnímání a uvědomí si, že se musí rozhodnout a jít studovat to, co mu skutečný úspěch zaručí. 

Cílem kampaně v následujících dvou letech nebude primárně ho přimět odeslat přihlášku, 

ale především ho zaujmout a podsouvat mu správné argumenty, proč tato škola ano a ne jiná. 

Vytvoříme komunitu tvořenou studenty, která ho natolik nadchne, že si za rok a půl podá 

na školu přihlášku sám. Sekundární cílovou skupinou bude maminka. Ta může mít poslední 

slovo v tom, kam Honza nakonec půjde. Tato strategie však není předmětem diplomové 

práce. 

V rámci oboru informační technologie vznikne nová mimoškolní aktivita, respektive nepo-

vinný předmět, který bude obdobou školního časopisu. Žáci se zde budou moci přihlásit 

dobrovolně a stanou se hvězdami, tzn. budou celou strategii pod dozorem marketingového 

specialisty plánovat a realizovat. Získají tak cenné dovednosti, a navíc vytvoří obsah, 

který Honza bude milovat a kvůli kterému si na školu podá přihlášku. 
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Obrázek 88 Nástroje online komunikačního mixu pro personu Honzu (Zdroj: vlastní zpra-

cování) 

8.2.2.1 SEO + Content Marketing 

Základním kamenem celé strategie je komunitní web. Tedy vytvoření webových stránek, 

které budou sloužit jako platforma pro studenty, kteří budou vytvářet a publikovat obsah. 

Na druhé straně pro návštěvníky, kteří budou obsah konzumovat. Požadavky na web jsou 

následující: musí být editovatelný, pojmout dostatečné množství foto a video obsahu a po-

měrně jednoduchý na obsluhu. 

Základní kategorie určí sami studenti. Vzhledem k Honzovým potřebám by neměl chybět 

aktuální videoobsah, úderné a vtipné recenze (hry, knihy, zážitky), kategorie pro pobavení 

a samozřejmě pro podporu oborů občasně zveřejněný obsah týkající se školního života (opět 

napsaný a publikovaný studenty). Frekvence přispívání na web by měla být pravidelná, tzn. 

minimálně 3x týdně, nejlépe pondělí, středa a pátek ve stejný čas, tzn. 19:30. Marketingový 

specialista bude mít roli šéfredaktora a koordinátora studentů, zatímco po obsahové stránce 

budou vystupovat pouze studenti se svým jménem, avatarem a pravidelnými rubrikami. 

Jediným fixně daným obsahem bude podstránka, kde profesionální grafik a copywriter vy-

tvoří zajímavý obsah, který bude odkazovat na zanechání kontaktního e-mailu na potencio-

nálního studenta, v případě zájmu o studiu. Jedná se tedy o konverzní stránku. V případě, 

že uživatel zanechá svůj e-mail, kontaktuje ho studijní oddělení s řadou podrobnějších in-

formací a bude již na nich, aby přeměnili lead v podanou přihlášku, případně studenta.  

V týmu by mělo být zastoupeno do 10 studentů. Ti se kromě psaní a natáčení videí budou 

učit také fotit a zpracovávat grafiku, čímž se nepovinný předmět přesune z marketingové 

roviny do edukační.  
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• Google vyhledávací síť
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• Google obsahová síť

• Youtube video reklamy

• Reklamy na Twitteru
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• Youtube kanál
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8.2.2.2 Social Media Marketing 

Komunitní web bude podpořený sociálními sítěmi, které spravované opět studenty. Na pro-

filech škol se často objevují nepříliš lichotivé komentáře, které mnohdy nelze nijak obhájit 

ani komentovat. Vzhledem k tomu, že studenti budou tvůrci obsahu, budou také bojovat za 

svou pravdu a případné negativní komentáře řešit, což podpoří celkovou image školy. Kdyby 

šlo pouze o školu, je pravděpodobné, že by ji neměli potřebu hájit, jestliže půjde o jejich 

původní obsah, budou více angažovaní. 

Facebookovou stránku školy doplní její odnož, a to komunitní stránka spolu se skupinou. 

Provazby dosáhneme společným přesdílením obsahu a komentáři. Obě stránky pak nabydou 

dojmu kontinuity. Facebooková skupina bude vytvořená jen pro studentský komunitní pro-

jekt, kde budou moci přispívat nejen ostatní studenti, ale také další vrstevníci, kteří mají 

zájem patřit mezi členy. I zde bude dodržovaná struktura diskuze, kterou povede tým stu-

dentů. Oni sami budou navrhovat témata k diskuzi a komunikovat se členy.  

Další využívanou sítí bude Instagram. Jeho úkolem je zachytit idealistický život studenta 

na škole a zároveň podpořit komunitní stránku. Opět ho budou spravovat studenti, v tomto 

případě však obdrží i další obsah, který budou nuceni zařadit do standardního publikačního 

plánu, ať už jde o obsah od vedení, nebo spolužáků. Vzhledem k povaze Instagramu je cílem 

vytvořit původní obrazový materiál na profesionální úrovni. Z tohoto důvodu budou mít stu-

denti v rámci předmětu také kurzy fotografie. Získané zkušenosti pak využijí pro vytváření 

nejen instagramového obsahu. 

Poslední z využívaných sociálních sítí je Youtube kanál. Ten má za úkol sbírat všechna 

relevantní videa. Část z nich bude nasdílena také na komunitním webu. Proto, aby měli uži-

vatelé důvod navštívit i kanál, je zapotřebí zařadit speciální videa, která jinde nebudou moci 

shlédnout. Opět bude zachována kvalita nahrávání, tzn. bude zajištěn studentský kurz, 

který je naučí základní dovednosti. Obsah a publikovaní videí bude schvalováno specialistou 

(ten samozřejmě komunikuje s vedením školy). Opět bude dodržena pravidelnost, a to ale-

spoň 1 video týdně v konkrétní čas, nejlépe čtvrteční 16. hodina.  

Další spravovanou sítí bude Twitter. Specifická bude kvůli jazyku. Místo češtiny využijí 

studenti ve tweetech angličtinu. V první řadě se studenti naučí komunikovat v krátkých 

smysluplných celcích v anglickém jazyce (tj. tweety mají do 140 znaků). Z dalšího úhlu 

pohledu jde o účelový krok kvůli Twitter reklamám, které často zamítají příspěvky v českém 
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znění, proto budeme předcházet tomuto problému anglickým profilem, který zrovna na Twit-

teru není nijak neobvyklý. Twitter účet rozšíří komunitní skupinu. Mimo časté poznámky 

a statusy budou studenti s followery komunikovat, doptávat se, co je baví a o jaký obsah 

mají zájem. Twitter bude platformou pro dialog. Přispívat budou nahodile, ale za to inten-

zivně. Denně, případně obden přibyde nový tweet, který má za úkol komentovat aktuální 

dění, anebo zvyšovat aktivity followerů a zapojovat je do diskuze. 

8.2.2.3 PPC 

PPC kampaně budou rozděleny na brandovou a výkonnostní část a budou vystaveny v rámci 

reklamního účtu Google Adwords. Zde je tedy zapotřebí založit účet a propojit jej s Google 

Analytics účtem, jehož měřící kód bude na úrovni služby 1 vložen na domovské stránky 

střední školy a na úrovni služby 2 na komunitním webu. Po implementování remarketingo-

vých a konverzních kódů budou vytvořeny 2 typy vyhledávacích kampaní.  

První bude odkazovat na základě témat článků, které si studenti zvolí, na dílčí obsah komu-

nitního webu, a tím bude zvyšovat jeho návštěvnost. Výkonnostní část bude zaměřená také 

na komunitní web, ale na specifickou podstránku, která bude věnovaná pouze uchazečům 

o studiu. Zde mají za úkol nechat e-mail. Prostřednictvím standardní vyhledávací sítě bu-

deme odchytávat relevantní dotazy na základě provedené krátké PPC analýzy klíčových 

slov, která nastíní vhodná klíčová slova.  

 

 

Obrázek 89 Návrh struktury kampaní PPC (persona Honza) (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Kampaň s názvem RLSA neboli Remarketing Listing Search Ads, vyhledávací síť, která vy-

užívá remarketingové seznamy ve vyhledávání, bude obsahovat obecnější klíčová slova od-

kazující na podání přihlášky. Vzhledem k tomu, že se bude zobrazovat pouze uživatelům, 

kteří již na webu v historii byli, nebude vadit, když se zobrazíme na tak obecné klíčové slovo, 

jako např. „kam na školu?“.  

8.2.2.4 Display Digitial Advertising + Social Ads 

DDA a reklama na sociálních sítí má primární cíl zaujmout Honzu a přivést ho na komunitní 

web spravovaný studenty střední školy. Následně, až se bude Honza rozmýšlet, kam podá 

přihlášku, připomenou mu remarketingové kampaně, že existuje střední škola, která má za-

jímavý program pro studenty. 

 

Obrázek 90 Návrh struktury kampaní DDA + Social Ads (persona Honza) (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

Kampaně budou opět rozděleny do brandové a výkonnostní části. Brandová má za úkol za-

ujmout a přivézt cílovou skupinu na web. Využije obsahovou síť Googlu, kde na základě 

klíčových slov umístěných v textu zobrazí podél něj a do něj obrázkové a textové reklamy. 

Dále pak Youtube video kampaně s oslovením sledujících kanálů, které jsou pro cílovou 

skupinu zajímavé (PewDiePie, Jmenuju se Martin, Agrealovo Let’s Play šílenství apod.). 

Pro oslovení využijeme bumper ads (tj. blesková 6 sekundová reklama bez možnosti přesko-

čení) a in-stream reklamy, které v průběhu video přeruší a zobrazí se. Videa opět budou 

vytvářet studenti. V případě bumper ads za doprovodu nejen marketingového specialisty, 
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ale také profesionála na natáčení a editaci videí. Na Twitteru budeme propagovat publiko-

vané tweety, které získají organicky nejvíce interakcí. A to na uživatele, kteří sledují rele-

vantní Twitter účty (obdobně jako na Youtube) a v případě širokého publika zúžíme pro-

střednictvím demografických, případně sociodemografických dat. Na Facebooku se zamě-

říme primárně na zacílení sociodemografických údajů, které nám umožní zasáhnout rele-

vantní cílovou skupinu. 

8.2.3 Komunikační strategie 

Komunikační strategie zasazuje nástroje online komunikačního mixu do celkové koncepce. 

Jejím cílem je oslovit Honzu a zaujmout ho natolik, že navštíví webovou stránku, 

ke které se pak začne opakovaně vracet a odebírat obsah na sociálních sítích. Ve správný čas 

ho pak zasáhneme stěžejním sdělením, které ho má za úkol přesvědčit ke konverzi, tzn. k za-

dání e-mailové adresy do kontaktního formuláře, případně rovnou podat přihlášku na střední 

školu. 

Komunikační strategie je zasazena do frameworku See, Think, Do, Care. V tomto konkrét-

ním případě má fáze Care dvojí úkol, v první řadě přeskakuje fázi Do a prostřednictvím 

sociálních sítí a webové komunity udržuje loajálnost uživatelů proto, aby ve správné chvíli 

(období listopadu až února, tzn. podávání přihlášek na střední školy) zasáhla fáze Do. Stra-

tegie tím však nekončí, protože se opět vrací fáze Care, která bude udržovat zainteresovanost 

nejen potenciálních, ale také studentů, kteří přihlášku odeslali. 

 

Obrázek 91 Výkonnostní tunel zasazený do frameworku See Think Do Care (persona 

Honza) (Zdroj: vlastní zpracování) 
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S ohledem na uvedenou strategii je následujícím kroku navržen harmonogram prací a z něj 

pak samotný rozpočet navržené komunikační strategie, která v současné době reflektuje ob-

dobí 1-2 let. Budeme tedy oslovovat 2 ročníky potenciálních zájemců o studium, 

které mezi sebou dělí jeden stupeň na základní škole. 

8.2.4 Harmonogram činností 

Komunikační strategie je plánovaná na období 1-2 let. První tři měsíce budou ve znamení 

přípravných fází, jako je seskládání školního týmu, výroba webu na základě brainstormingu 

se studenty a dodaných grafických návrhů, následně založení všech účtu a nastavení analy-

tiky. Od čtvrtého měsíce pozvolna spustíme komunikaci, jejíž dosah bude minimální. Vy-

tvoříme tak ale dostatečný obsah na to, aby se uživatel měl důvod vrátit. V pátém měsíci 

totiž spustíme placenou podporu, čímž zvýšíme webovou návštěvnost a zájem o sociální sítě. 

 

Obrázek 92 Harmonogram činností v prvních měsících (persona Honza) (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

V průběhu dvou let budou studenti podstupovat různá školení, jako jsou základy fotografie, 

natáčení videí a jejich editace apod. Vždy, když se bude blížit klíčové období typické zvý-

šeným sběrem přihlášek na střední školy, spustíme mimo standardní brandové kampaně, 

také výkonnostní. V prvním roce bude komunikační strategie oslovovat a měnit uživatele 

ve fanoušky a pravidelné návštěvníky, které pak v roce druhém (stěžejním pro sběr přihlá-

šek), prostřednictvím výkonnostní části přesvědčí ke konverzi.  
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8.2.5 Rozpočet 

Veškeré částky uvedené v této a následující podkapitole jsou uvedeny bez DPH. Rozpočet 

se skládá z jednorázových a pravidelných činností. Množství dílčích činností budou realizo-

vat studenti v rámci nepovinného předmětu, čímž ušetříme náklady na specialisty. 

První tři až čtyři měsíce odhadujeme náklady v celkovém rozsahu 231 000 Kč včetně 

20% rezervy v hodnotě 38 500 Kč na případné vícenáklady.  

Tabulka 11 Rozpočet na jednorázové práce (persona Honza) (Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Následujících 12 až 24 měsíců od spuštění strategie budou měsíční náklady činit 82 625 Kč. 

Předpokládejme tedy, že se strategie prodlouží na plné dva roky, díky čemuž se na pravidel-

ných pracích a médiích vyšplhá na částku téměř 2 miliony (1 983 000 Kč). V pravidelných 

nákladech je také vyčíslena rezerva v rozsahu 33 % z pravidelných placených prací, čímž 

vznikne v průběhu dvou let finanční polštář v rozsahu 495 000 Kč, které se pak mohou vy-

užít pro aktualizaci strategie, případně jiné marketingové aktivity. 

Tabulka 12 Rozpočet na pravidelné práce, média a využívané nástroje (persona Honza) 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

 

Po skončení dvouletého období budou činit celkové náklady na komunikační strategii 

2 214 000 Kč včetně 533 500 Kč alokovaných do finančních rezerv pro případné aktualizace 

nebo vícepráce. 
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8.2.6 Stanovení předpokládaných výsledků a měření úspěšnosti 

Mezi hlavní kritéria úspěšnosti patří zvýšení zájmu o uvedenou soukromou střední školu 

a zvýšení počtu přihlášek na ni. Zvýšení zájmu o školu budeme měřit dvojím způsobem. 

První je množství návštěv na nově vzniklém webu, dále pak zvýšení návštěvnosti na domov-

ské stránce školy a zvětšení objemu vyhledávání dotazů, které přímo odkazují na školu, pří-

padně komunikační strategii. První dvě kritéria budeme vyhodnocovat prostřednictvím ana-

lytického nástroje Google Analytics (viz Obrázek 93 Plánovaná počet měsíčních unikátních 

návštěv v následujících dvou letech, který reflektuje plánované měsíční milníky) a poslední 

pak skrz Google Search Console, která umožňuje meziměsíčně sledovat organické vyhledá-

vací dotazy směřující na vlastněné domény.  

 

Obrázek 93 Plánovaná počet měsíčních unikátních návštěv v následujících dvou letech 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Druhou metrikou úspěšnosti je zvýšení počtu podaných přihlášek a přijatých studentů, 

a to o 10 % v prvním roce a o dalších 30 % v roce následujícím. Po dvou letech probíhají 

komunikační strategie by se měla cena za lead udržet na částce mezi 800-1000 Kč, což zna-

mená získat 2 214 až 2 768 leadů, tj. e-mailů v průběhu dvou let. Optimální konverzní po-

měr, tj. přeměna leadu v podanou přihlášku, je odhadovaný na 30 %. Po dvou letech by 

studijní oddělení mělo zaznamenat minimálně od 664 do 830 podaných přihlášek na studijní 

obory vyučované na střední škole. 

8.2.7 Limity a rizika 

Hlavním rizikem je nepochopení ze strany střední školy a přílišné vměšování se do obsahu, 

a to až do té míry, že koncept naruší a investované finance se nevrátí. Druhým extrémem 

může být minimum času na konzultace marketingovým specialistou, který má za úkol dílčí 
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kroky konzultovat a koordinovat práci studentů. Nezájem ze strany studijního oddělení může 

snížit počet přeměněných leadů v reálně odeslané přihlášky studentů. Spolupráce je v tomto 

ohledu stěžejní a nesmí být opomenut jediný zaslaný kontakt.  

Rizikem není jen škola, ale na druhé straně také rodiče. Ti budou nuceni podepsat smlouvu 

za své děti, kde budou uvedené dílčí skutečnosti, které mohou při publikovaní obsahu nastat, 

jako např. zachycení jejich dětí na fotografii a následné sdílení, stejně jako videoobsah apod. 

Musí souhlasit, že v tomto rozsahu bude spolupráce probíhat po dobu trvání předmětu, pří-

padně dále, pokud žák i rodič svolí.  

Limitující může být školní rok. Jestliže nebudou studenti dostatečně angažování může 

se stát, že přes prázdniny nebude dostatek obsahu k publikování ani kapacity k práci na pro-

jektu. V neposlední řadě mohou být limitem samotní studenti a jejich kreativita či doved-

nosti. Strategie stojí na kreativitě a nápadech studentů, od kterých se očekávají návrhy témat. 

Toto riziko je možné snížit důkladným výběrem studentů v rámci nepovinného předmětu. 

8.2.8 Příležitosti 

Komunitní web není jen klíčovou součástí strategie, ale může být lákadlem pro potenciální 

uchazeče o studium. Jedná se o praktickou část vyučování, která dovoluje studentovi ukázat 

co v něm je hned z několika hledisek – technologické, komunikační a rozvoj kreativity. 

V případě, že se koncept uchytí je možné ho nadále rozvíjet. 

Plánovaných leadů i odeslaných přihlášek je podstatně více, než jaká může být kapacita roč-

níku. Uchazeče lze oslovit s nabídkou přípravných kurzů, případně předpřipravených online 

materiálů, které jim mohou pomoci s přijímacími zkouškami. To vše za vyčíslený obnos. 

Díky tomu je možné snížit náklady na nepřijaté studenty a vytěžit i zbylé přihlášené ucha-

zeče o studium.  
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ZÁVĚR 

Diplomová práce si kladla za cíl popsat projevy a chování generace Z ve společnosti, vyme-

zit generaci Z vůči generaci Y a na základě zjištěných dat připravit komunikační strategii.  

Teoretická část nastínila problematiku generací, vysvětlila význam a dopady digitálního 

marketingu, popsala klíčové elementy spotřebitelského chování a nabídla východiska pro 

zpracování metodiky a podkladů pro kvantitativní výzkum formou dotazníkového šetření. 

Respondenti odpovídali na tři základní okruhy otázek – základní demografické otázky, pre-

ferenční otázky se zaměřením na sociální sítě a otázky týkající se nákupního chování gene-

rací. Výsledkem byla analýza, která vysvětluje nejen rozdíly mezi generací Y a Z, ale také 

dílčí rozdíly uvnitř každé z uvedených generací. Díky tomu bylo možné v rámci práce po-

jmenovat starší a mladší generaci Y a rovněž starší a mladší generaci Z. Zjištění v analytické 

části práce poskytla data a podklady pro část projektovou, v rámci které vznikly dvě nezá-

vislé komunikačních strategie pro každou z generací. První komunikační strategie je zamě-

řená na starší generaci Z a simuluje prostředí e-commerce. Druhá postavená na mladší ge-

neraci Z, je navržená jako obdoba náborové kampaně. Obě strategie obsahují popis persony, 

výběr nástrojů, strategii a harmonogram dílčích aktivit, dále rozpočet a předpokládané vý-

sledky. Součástí strategií jsou však také rizika, která mohou strategie zásadně ovlivnit a zá-

roveň příležitosti, které mohou určovat směr, kterým je možné strategie posunout. 

Práce potvrdila výchozí tezi, že vývoj generací v České republice byl ovlivněn na základě 

historických milníků, tzn. odlišně od obecně platných globálních teorií. Klíčové je zjištění, 

že generace Y a Z jsou uvnitř sebe rozpolcené a dále je lze strukturovat do sub-generací. 

Tato skutečnost ovlivnila celkové směřování práce a rozšířila její rozsah. 

Autorka navrhuje práci rozvinout v dalších akademických dílech, případně v práci dizertační 

a potvrdit zjištěná fakta na velkých vzorcích dat respondentů a případně prostřednictvím 

kvalitativního výzkumu odpovědět podrobněji na otázku, proč se zástupci generací vyzna-

čují odlišným definovaným chováním. Kromě akademické roviny autorka doporučuje apli-

kovat zjištěné poznatky v praxi a otestovat definice cílových skupin na reálných projektech.  

Zpracování diplomové práce autorka hodnotí jako, pro její osobu, přínosné, neboť prohlou-

bilo její znalosti v problematice generací a přineslo podněty pro další zkoumání v oblasti 

generací. Autorka by ráda zjištěné teze potvrdila v rámci praxe a využila především zjištěná 

data o starší i mladší generaci Z.   
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Lze očekávat, že generace budou stále intenzivněji určovat spotřebitelské chování a zároveň 

i samotný vývoj lidských projevů a myšlení. Problematiku chování a vývoje generací 

lze tedy považovat za klíčové téma v současném, a především dalším vývoji společnosti 

v globálním měřítku. 
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

AIDS Acquired Immune Deficiency Syndrome (syndrom získaného selhání imu-

nity) 

CPC  Cost per Click (cena za proklik) 

CPM  Cost per Mile (cena za tisíc zobrazení) 

CRM Customer Relationship Management (řízení vztahů se zákazníky) 

CTA Call to Action (elementy, které vyzývají uživatele k tomu, aby provedl něja-

kou akci) 

CTR   Click Through Rate (míra prokliku) 

ČR  Česká republika 

ČSÚ  Český statistický úřad 

ČVUT  České vysoké učení technické v Praze 

DPA  Dynamic Product Ads (dynamické produktové reklamy) 

DSA  Dynamic Search Ads (dynamické reklamy ve vyhledávání) 

DSP  Demand Side Platform (poptávková platforma) 

GDPR General Data Protection Regulation (obecné nařízení o ochraně osobních 

údajů) 

KW  keywords (klíčové slovo) 

PLA  Product Listing Ads (produktové reklamy, respektive Google nákupy) 

PPC  Pay per Click (platba za kliknutí) 

RLSA Remarketing Listing Search Ads (remarketingové seznamy pro reklamy 

ve vyhledávání 

RTB  Real Time Bidding (nástroj pro nákup a prodej reklamy) 

SEM  Search Engine Marketing (marketing ve vyhledávačích) 

SEO  Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledávače) 

SERP  Search Engine Results Page (stránka výsledků vyhledávání) 

SMART mnemotechnická pomůcka používaná ve fázích stanovení cílů 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 141 

 

SNA  Social Network Analysis (analýza sociálních sítí) 

SSP  Sell Side Platform (prodejní platforma) 

SŠ  střední škol 

STP  segmentace, targeting, positioning 

URL Uniform Resource Locator (zkratka používaná pro přesnou identifikaci do-

kumentů na internetu) 

USA  United States of America (Spojené státy americké) 

UTM Urchin Tracking Module (parametry, které se přidávají k URL adrese a na-

pomáhají přesnému měření a vyhodnocování aktivit) 

VIP  Very Important Person (velmi důležitá osoba) 

VŠE  Vysoká škola ekonomická v Praze 

VUT  Vysoké učení technické v Brně 

WCA Website Custom Audience (vlastní publikum vytvořené na základě návštěv-

nosti webové stránky) 
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