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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva prevazné problematikou socialnich siti a propagaci pres n¢. Ma
za cil vysvétlit zakladni pojmy vcetné vyobrazeni uz dokoncenych vyzkumi. Nésledné
prakticka ¢ast ma za cil posoudit vnimani socialnich sitich a propagace pfes n¢ u generace
Z. Celé realizace bude kvantitativni formou vyzkumu pomoci online dotazniku a diky nému

bude zodpovézeno na cil bakalarské prace a vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sité, reklama, social media

marketing, influencefi, generace Z

ABSTRACT

The bachelor thesis deals mainly with the issue of social networks and promotion through
them. It aims to explain the basic concepts, including illustrations of research already
completed. Subsequently, the practical part aims to assess the perception of social networks
and promotion through them among the age generation Z. The entire research
implementation will be in the form of a quantitative research through online questionnaires

and through this, the aim of the bachelor thesis and research questions will be answered.

Keywords: marketing, marketing communication, social networks, advertising, social media

marketing, influencers, generation Z
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UvVOD

Cela bakalaiska prace je vénovana tématu propagace na socialnich siti. V dnesni dobé se
velka ¢ast populace piesouva ¢im dal tim vice do online svéta. Napomohl ndm k tomu
nejvice COVID-19, ale nejen to. VéEtSina z nds dnes bere socialni sité jako nedilnou soucést
svého kazdodenniho zivota. Slouzi ndm k tomu, abychom komunikovali s ptateli, sledovali
trendy ve svété nebo si jen tak odpocinuli a pobavili se. Komunikace s ostatnimi lidmi je
nedilnou soucasti zivota kazdého jedince a diky digitalni revoluci nyni probiha ¢asto i online.
Nejvice jsme ji vyuzivali praveé pied 2 lety diky uz zminénému Covidu. Tohle obdobi nam
pfineslo v tomto ohledu hodné pozitivniho, ale i hodné negativniho. Ve se v dnes$ni dobé
toci praveé kolem socidlnich siti, a pravé proto je bakalafska prace zaméfena na tohle téma.
Hodné déti uz nechce mit klasické povoldni jako popelat ¢i policista, ale chce se stat
influencerem. Prave proto je prakticka cast této prace zacilena na vékovou generaci Z, ktera

ma s informac¢nimi technologiemi nejvétsi zkusenosti, jelikoz se do této doby ptimo narodila.

Cilem této prace je v teoretické ¢asti podrobnéji vysvétlit reklamu na socidlnich sitich a v

praktické ¢asti zhodnotit, jak vyuziva socidlni sit€ a reklamu na nich generace Z.

V teoretické Casti jsou nejdiive objasnény zakladni pojmy jako marketingova komunikace,
reklama, marketingovd mix, socialni sit¢ v¢etné vyuZiti nejpouzivanéjSich socialnich siti
jako Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a TikTok. ZjiSténi dalSich faktl, ndzorl a

zajimavosti.

V praktické Casti je diky dotaznikovém Setfeni posouzeno rozdilné vnimani generace Z na
celou problematiku ohledné socidlnich siti a propagace na nich. Celkem je v dotaznikli 19
otazek. Vyskytuji se zde jak otazky, kde respondenti mohou vybrat jednu nebo i vice
odpovédi. Posledni otazka je oteviena a kazdy se v ni mize vyjadtit. Doporuceni a vyzkum

muze byt pouzit jako podklad pro tvorbu jiné odborné prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,,Dobry marketing se pro uspéch stava ¢im dal tim vice nepostradatelnym. Samotna podstata
dobrého marketingu se ale neustale vyviji a meni. I zvoleni Baracka Obamy 44. prezidentem
Spojenych statii je z¢asti prisuzovano Sikovnému vyuZziti novych marketingovych pristupii “

(Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Marketing stoji pfedevSim na vztazich mezi zakazniky. Cilem neni pouze ziskat
jednorazovou transakci, ale spiSe vytvofit spojeni mezi zdkaznikem a znackou, aby se stal

pravidelnym zakaznikem a sdilel své zkuSenosti s ostatnimi.

S marketingem se kazdy setkava dnes a denné. V dnes$ni ,,online” dob¢ je na nas vyvijen
velky vliv ze strany marketéri. Marketing ma mnoho podob. Jsou to slevové akce, které
vidime pii vstupu do supermarketu nebo zadkaznické karticky, na kterych je zdkaznikovi
ptislibena urcitd pfidand hodnota k nakupu (Fenomén socialni sit¢ TikTok a jeji vliv a

vnimani v Cesku, 2021).

Manazefi nékdy premysli o marketingu jako o uméni ,,prodavat vyrobky*, mnozi lidé jsou
vSak ptekvapeni, kdyZ se dozvédi, Zze samotné prodavani neni tou nejdilezitéjsi casti

marketingu. Prodej je pouze Spickou marketingového ledovce (Kotler a Keller, 2013).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani

zakaznikli na cilovém trhu (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105).
McCarthy rozdélil tyto néstroje do ¢tyt skupin, které jsou nazyvany 4P:
» produkt (vyrobek)

Tento prvek se tykd vSech zboZi a sluzeb, které organizace nabizi svym zékaznikim.
Zahrnuje vyrobu, design, baleni, znacCeni a rozmanitost produkti.
» price (cena)

Cena je cena, kterou organizace Uctuje za své zbozi nebo sluzby. Musi byt stanovena tak,
aby organizace dosahla svych cili v oblasti zisku a zaroven aby byla pfijatelnd pro

zakazniky.
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» place (distribuce)

Distribuce zahrnuje zpasoby, kterymi organizace dodava své zbozi nebo sluzby svych
zakaznikli. Zahrnuje vybér kanalt distribuce, skladovani, dopravu a spravu skladovych

Zasob.
» promotion (propagace)

Propagace se tyka vSech zptlisobti, jakymi organizace propaguje své zbozi nebo sluzby.
Zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, veiejny vztahy a dalsi formy komunikace

(Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy mix 4P se na trh primarné¢ divd z pohledu vyrobce, na druhé strané stoji

marketingovy mix 4C, ktery naopak sleduje trh z pohledu zédkaznika (Jakubikova, 2013):
» Costomer Value (hodnota pro zakaznika)
» Communication (komunikace)
» Convenience (pohodli)
» Cost (naklad pro zakaznika)

Zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

1.2 Marketingova komunikace

Definic marketingové komunikace je mnoho. VétSinou se od sebe pfili§ nelisi. Prikrylova J.
A Jahodova H. (2010, str. 21), marketingovou komunikaci definuji takto: ,, Marketingova
komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamena proces sdeleni od jeho
odesilatele k prijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zdajmovymi
skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je

naopak také mohou ovliviiovat."

K témto subjektim muzeme zaradit vSe, co firma nebo firmu ovliviiuje od zalozeni po
pfipadnou likvidaci. Napf. statni instituce, zaméstnance, dodavatele, odbératele, obchodni
partnery, akcionare, bankovni instituce, média, investory a dalsi (Pfikrylova a Jahodova,

2010).
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Mezi hlavni komunika¢ni nastroje patri:
» reklama

osobni prode;j

podpora prodeje

public relations (PR)

Y V VvV V

pfimy marketing

1.3 Reklama

Kotler (2007, s. 855) definuje reklamu nasledovné: ,,Jedna se o jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

¢

prostrednictvim hromadnych médii... “.

Slovo "reklama" se objevilo v dobé nadmérné produkce latinského zbozi a ma pivod ve
sloveé "reklamare", coz znamena "opét kiicet". Toto slovo je spojeno s propagaci zbozi
pomoci lidského hlasu, coz je povazovano za nejstar§Si formu reklamniho nastroje

(Zamazalova, 2010).

Vysekalova a Mikes§ (2007, s. 14) informuji o existenci mnoha definic reklam, avSak jako
spolecny znak vSech povazuji, ze: ,,...jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou
nabizeny produkt ¢i sluzba ur€eny, prostiednictvim média s komerénim cilem®. Reklamu
pak pokladaji jako nezbytnou a samoziejmou soucast trzniho hospodaistvi. Jednad se o
urcitou formu sdéleni s obchodnim zdmérem, pro poskytnuti informaci spotfebitelim o
existenci n¢jakého produktu, ktery by mohl uspokojit ptesné jejich potieby. Upozornuji, Ze
reklama by neméla slouzit pro pfesvédceni zakaznika o ndkupu, o ktery nema zajem, jelikoz
tento proces je pomérné malo G¢inny, a hlavné velmi drahy. Méla by v§ak modifikovat nazor
spotiebitele k produktu ¢i sluzbé a predpoklada se, Ze nastane poZzadovana zména smysleni

o znacce ¢1 moznost zmény dokonce 1 v chovani.
Podle Kotlera a Keller (2021) ma reklama né€kolik funkeci, jako je:

» Informacni funkce: poskytuje zdkaznikiim informace o produktu nebo sluzbé a jeho

vlastnostech

» Presvédcovaci funkce: presvédcuje zakazniky o piinosech produktu nebo sluzby a

proc je lepsi neZ produkty konkurence
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» Pripominaci funkce: udrZzuje povédomi o produktu nebo sluzbé u zakazniku a
pfipomind jim, Ze je k dispozici k nakupu
» Hledani novych zakaznikii: pomaha organizaci nalézt nové zakazniky a rozsifit jeji

zakaznickou zakladnu.

Reklama je dilezitou soucésti marketingové strategie organizace a miize pomoci organizaci

dosahnout svych cilti v oblasti zdkaznik a zisku (Kotler a Keller, 2013).
V marketingovém fizeni jsou dle Kotlera a Armstronga (2004) dtlezité ¢tyfi rozhodnuti:
» Stanoveni cilti (komunikaéni, prodejni)

» Stanoveni rozpoctu (podle moznosti firmy, procentem z trzeb, metoda konkurencni

rovnosti, metoda tkold a cild)
» Priprava reklamni strategie

» Vyhodnoceni kampan¢ (komunikaéni efekty, obchodni vysledky)

Druhy reklam:
» Televizni reklama
Tiskova reklama (inzerat, ak¢ni letdk)
Rozhlasové spory
Spoty v kinech

Internetova reklama

vV Vv VY V V¥V

OOH (out of home) reklama (plakaty, billboardy, reklama na dopravnich
prostfedcich) (Reklama, 2023)
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité se daji oznacit za fenomén dneSniho svéta diky tomu, Ze se fadi mezi nejrychleji
rostouci nastroje online marketingu. Je az neuvétitelné, za jakou kratkou dobu se staly
neodmyslitelnym prvkem v bézném zivoté téméf kazdého cloveéka (Dijck, 2013, s. 10).
»Sociologie definuje socidlni sit’ jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem ovliviji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt ptibuzni. Socialni sit’ se tvofi na zaklad¢ spolecnych z4jmii,
rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych divodt, jako napt. ekonomicky,

politicky, ¢i kulturni zdjem (Pavlicek, 2010, str. 125).*

Termin ,,socialni sité¢* je také vyuzivan jako pojem vyjadiujici webové stranky, na které
mohou uzivatelé vkladat sviij vlastni obsah, ale zaroveni nemaji kontrolu nad administraci
webu samotného. Jini autofi definuji socidlni sité jako produkovani, konzumaci a vyménu

informaci skrze online socialni interakce a platformy (Vaynerchuk, 2013, s. 25).

V celosvétovém méfitku, ale i v nasi zemi jsou nejzndméjsi socidlni sit¢ Facebook,
YouTube, Google+, LinkedIn, Twitter, Instagram, Tumblr a Pinterest. VSechny tyto
platformy jsou optimalizovany pro mobilni zatizeni pomoci aplikaci, coZ umoziuje snadny

ptistup k nim odkudkoliv.

2.1 Vyvoj socialnich siti

Pojem socialni sit¢ existoval jiz pfed vyndlezem internetu a poprvé ho v roce 1954 pouzil
sociolog John Arundel Bartes k popisu socidlnich struktur. S ndstupem internetu vSak
socialni sité ziskaly UpIn€ novy rozmér a vznikly internetové socialni sité. V USA vznikla
prvni socidlni sit’ s ndzvem classmates.com v roce 1995, ktera byla urcena k udrzeni kontaktu
se spoluzdky. Podobnym konceptem se inspiroval i ¢esky server spoluzaci.cz. V roce 1997
vznikla prvni sit, ktera plnila vS§echny podminky socialni sité, a to SixDegrees.com. Tato
platforma propojovala uZivatele a pomahala udrzovat neptetrzity kontakt, a lze ji oznacit za

ptedchiidce dnesniho Facebooku (Pavlicek, 2010).

Celkové stale roste na svéte 1 pocet uzivatelll, kteti pouzivaji uz zminény internet. Na zacatku
mésice bfezna 2023 podle zprav z vyzkumu Digital Report 2023 (2023) je v soucasnosti
online 64,4 % celkové svétové populace, coz predstavuje 5,16 miliard uzivatelli internetu.
Za 12 mésict se pocet poslednich uzivatelll zvysil o 1,9 %. Nicméné rast poctu uzivatelli
internetu zpomaluje. Aktudlni trendy ukazuji, Ze do konce roku 2023 by mély byt online

témer dvé tietiny vSak méla svét.
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Stejny vyzkum ukazuje taky dal$i zménu, a to tu, Ze lidé trdvi na internetu témét 5 % méné
¢asu ve srovnanim s minulym rokem. Podle GWI se typicky uzivatel vyznacuje srovnanim
20 minut denné¢ s minulym rokem. Pied rokem, prizkum spolec¢nosti ukazal, ze uzivatelé
internetu v produktivnim véku stravili praimérné témét 7 hodin denné na internetu, ale v

poslednim prizkumu klesla tato doba na 6 hodin a 37 minut denné (Kellerova, 2023).

Socialni sit€ a jejich funkce se méni obrovskou rychlosti. Vyvojati kazdou chvili pfichazi s
novymi trendy, coz chovani uzivatelti znacn¢ ovliviuje. Diky tomu se nékteré sité ¢i jejich
témata Casto stavaji zastaralymi nebo nezajimavymi, v porovnani s novymi (Sprout social,

2020).
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Obr. 1: Pocet uzivatell na internetu v roce 2023 (zdroj: MediaGuru.cz)

Socialni sité jsou v poslednich letech popularni zejména proto, ze slouzi jako efektivni
prostiedek komunikace a sebevyjadieni. Pro bézné uZivatele jsou navic jejich funkce
dostupné bezplatné. Diky rostouci oblibé konzumace obsahu ve forme videi ¢i fotografii se
do poptedi dostala prave socidlni sit’ Instagram, kterd umoznuje kazdému uzivateli bezplatné

vytvoftit profil slouZzici k vizudlni realizaci a prezentaci v online svété (Ginsberg, 2015, s.

79).

Podle nové studie GWI (2023) ktera mapuje aktudlni trendy napfi¢ vSemi médii, tak prave
na socialnich siti trdvime nejvice ¢asu (2:28 hodin denn¢). Nasleduje sledovani televize (1:53
hodin denné a poslech streamované hudby (1:35 hodin denn¢). V poslednich péti letech
doslo k nejvétSimu nardstu poslechu podcastl, sledovani televizniho obsahu online,
streamovani hudby a konzumace internetovych zprav. Klasickd média, vcetné tiSténych

médii, zaznamenala narist Casu, ktefi jim lidé vénuji beéhem pétiletého obdobi. Prestoze


https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/03/digitalni-trendy-2023-cas-traveny-na-internetu-klesa/
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doslo k mirnému snizeni sledovani televize v redlném cCase, rychle se zvySuje mnozstvi Casu,

ktery lidé vénuji online televizi.

2.2 Kli¢ové véci pro socialni sité v roce 2023

>

>

Rychlym krokem doptedu se posouva socialni sit’ TikTok.

Béhem roku 2022 zacalo TikTok vyuzivat 313 miliont uzivateld, coz je 7x vySsi

pocet nez v pripad¢ novych uzivatelti Facebooku.
Firmy, které pouzivaji socialni sité, maji v priiméru o 32 % vyssi trzby.

Je dtlezité vsadit na kratka videa — 73 % zékazniki dava prednost kratkym videim a

86 % firem kratka videa vyuzivaji jako marketingovy nastroj.

Podle vyzkumu Benchmark Socidlnich médii Influencer Marketing Hub z roku 2022

kdykoliv predtim.
Zakaznici chtéji mit moznost nakupovat piimo na socialnich sitich.

Podle spolecnosti Global Web Index je 76 % uZivateld internetu Gcastniky online

komunit, 66 % firem navic tvrdi, Ze m¢la komunita vliv na udrzeni zakaznik.
Reklamy by mély byt tizce a velmi konkrétné cilené.

Na socialnich siti vzroste vyuzivani meme marketingu (34. dil: 10 véci, které musite

vedét o socidlnich sitich v roce 2023, 2023).
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Pocet uzivateli socialnich sitich v Cesku (mil.)

* YouTube: 8.05

* Facebook: 4.95

* Facebook Messenger: 4.20
« Instagram: 3.60

# LinkedIn: 2.00

* Pinterest: 1,48

» TikTok: 1.46

* Snapchat: 0.975

« Twitter: 0.7860

Datareportal.com

Obr. 2: Poéet uzivateli na socialnich sitich v Cesku (zdroj: Dataportal.com)

2.3 Instagram

Obr. 3: Logo Instagramu (Zdroj: wikipedie.cz)

Socialni sit Instagram zaloZzili Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010. Prvotni projekt
Kevina Systroma se jmenoval Burbn, avSak obsahoval pfili§ mnoho funkci (ozndmeni
polohy na urcitém miste, domlouvani srazti s ptateli a zvefejiiovani fotografii z téchto akci),

a tak diky své¢ slozitosti nenabral na oblibenosti (Garber, 2014).

Instargram je mobilni platforma, ktera slouzi ke sdileni fotografii a videi s ostatnimi uzivateli
s vyuzitim editace fotografii nebo moznosti pouziti filtri, které automaticky fotografie
upravi na zakladé pfednastavenych kritérii. Fotky a videa se zobrazuji v profilu uZivatele a
mohou byt sdileny soukromé nebo vetejné v zavislosti na tom, zda je profil soukromy nebo

vetejny (Instagram, 2017).

Denné uZivatelé sdileji na Instagramu kolem 100 miliont fotek. Dle novych dat webu
Datareportal.com je momentaln¢ Instagram 4. nejvétSi pouzivanou siti, prvni misto nalezi

aktudlné¢ YouTube a druhou pticku drzi Facebooku. Mtzeme vSak fict, ze Instagram je


https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-vedou-youtube-a-facebook/
https://cs.wikipedia.org/wiki/Instagram
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druhou nejvice pouzivanou siti na sdileni fotografii, protoze koncept YouTube je zalozeny

na obsahu videi (Kallas, 2017).

V lednu 2020 bylo zjisténo, Ze vice nez polovina populace Instagramu je ve véku 34 let a
mladsi. Instagram je sit’ mladSich uzivateli. Vékova skupina od 18 let do 24 let je nejvetsi.
Podle pohlavi je celkové mezi muZzi a Zenami téméf rovnomeérné rozdélené (51 % zen, 49 %

muzl) (Statista, 2020).

Uzivatel¢ Instagramu travi na platforme téméi tolik ¢asu jako uzivatelé Facebooku. Dosahuji
pramérné 53 minut dennd, oproti 58 minutam Facebooku (Molla a Wagner, 2018). Cas

straveny na socidlnich sitich je silnym ukazatelem poutavosti platformy.

2.3.1 Funkce Instagramu

Platforma Instagramu nabizi svym uzivatelim hned n¢kolik moZznych funkci. Nejdiive si
samoziejmé musi uZivatel vytvofit svlij ucet. Je vice moznosti, jak na zaloZeni uc¢tu. Lze to
provést bud’ pies Facebook, e-mail nebo ptes telefonni ¢islo. Pak uz klasicky uzivatel zada
nézev profilu a vyplni par informaci a miize zaéit pouzivat Instagram. Usp&snost podniku na
Instagramu se odviji od kvality fotografii ¢i videi a jejich popisek, tedy text, o ktery je
napiiklad fotka doplnéna, ma pouze podplrnou funkci. Z toho vyplyva, ze hlavni zprava
musi byt zahrnuta uz ve sdilené fotce. Dulezitou roli maji také jiz zminéné hashtagy ¢i

komentovani profilii s podobnym cilenim (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 111).

2.4 Facebook

Obr. 4: Logo Facebooku (Zdroj: wikipedie.cz)

Facebook je jedna z nejrozsitenéjSich aplikaci ve svété. Byl zaloZen v roce 2004 studenty
harvardské univerzity — Markem Zuckerbergem, Eduerdem Saverinem, Dustinem
Moskovitzem a Chrisem Hughesem. Priméarni myslenkou zalozeni Facebooku bylo, aby
uzivatelé mohli zvetejiovat své fotografie a informace o svém Zivoté, nasledné se tento

koncept rozsifil 1 na jiné univerzity, jako jsou napi. Yale nebo Standford (Hall, 2021).

Roku 2002 zacali spolupracovat s bratry Winkelessovymi, kteti dle nékterych zdrojt byli

tviirci této myslenky. Ctvefice zakladatelti socialni sit’ naprogramovala jiz za dva tydny.


https://cs.m.wikipedia.org/wiki/Soubor:Facebook_icon.svg
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Mark Zuckerberg vsak tuto socidlni sit’ zaregistroval jako svou vlastni. To vyvolalo po
celosvétovém uspéchu Facebooku nékolik let trvajici soudni spor, ktery vSak Mark
Zuckerberg vyhral. Ne¢kolik let se na strankach nevyskytovala reklama kvili obavam, ze by
odlakala nové uzivatele. Postupné se ale reklama objevila a zacilila na konkrétniho

zakaznika (Grulich, 2013, s. 32-38).

Facebook nabizi mnoho moznosti pro vyuziti v korporatnim prostfedi, kde lze vyuzit jeho
silu pro navazovani kontakti, shromazdovani a vyhledavani potencidlnich zakaznik,
organizovani a sledovani udalosti. Diky své popularité se Facebook také ¢asto pouziva pro
propagaci novych produkti a sluzeb prostiednictvim doporuceni od ptatel. Kromé toho
muze byt Facebook vyuzivan v akademickém prostfedi, kde poskytuje platformu pro
organizaci kurzl, Skolnich akci a jako komunika¢ni ndstroj mezi studenty a uciteli (Hall,

2021).

2.5 Youtube

Obr. 5: Logo YouTube (Zdroj: wikipedie.cz)

YouTube je nejvétsi socidlni siti s videoobsahem. Byl zalozen v roce 2005 byvalymi
zaméstnanci PayPalu (Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim) s vizi, aby se mohl stat
platformou pro sdileni videosouborti. V listopadu 2006 byl koupen spole¢nosti Google za
1,65 miliardy dolart. Uty uZivatelt Google a YouTube jsou dnes uz propojené. YouTube
umoznuje uzivateliim videa nahravat, komentovat, hodnotit a sdilet. NejCasteji zde najdete
videoklipy, hudebni klipy, video vlogy ¢i vzdélavaci videa a tutorialy (Socidlni sit’ Youtube,

2023).

Tento server nabizi originélni televizni obsah, v€etné videoklipli, potfadii, hudebnich videi,
traileri a mnoho dal$iho, jako jsou naptiklad video-blogy, kratka videa a vzdélavaci videa.
S nastupem youtuberti se vSak YouTube stal nejen mistem pro zdbavu, ale také pro
vzdélavani a komeréni obsah. Rada spole¢nosti a tviirct si uvédomuje potencial tohoto
serveru a vyuziva k propagaci konkrétnich vyrobkii nebo sluzeb pomoci profesionalné

vytvofenych videi (Miller, 2013).


https://cs.wikipedia.org/wiki/YouTube
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Aktudlné ma YouTube aktivnich 2,3 miliardy lidi. Typicky uzivatel je dneska ¢loveék ve
véku 13 let — 35 let. Uzivatel, ktery tvofi videa na tuhle socidlni sit, se jmenuje Youtuber.
YouTube v Ceské republice ma velice stabilni a silnou pozici, jelikoZ pii porovnani
s ostatnimi video platformami se jedna dle Smrze (2017) o nejoblibenéjsi video platformu.
Roste také priimérna doba stravena na tomto serveru a nejmladsi kategorie divaka ve véku

15-24 let zde stravi sledovanim videi v priméru az 175 minut tydné.

2.6 TikTok

Obr. 6: Logo Instagramu (Zdroj: apps.microsoft.com)

TikTok je socialni sit’, ktera prostfednictvim své aplikace umoznuje vytvaret videoklipy (do
60 s) ¢i kratka videa (3—15 s). Nejvice se TikTok proslavil trendem kratkych viralnich
taneCnich kreaci, synchronizovanych sestav, Lip Sync (videi, kde miiZete sladit rty na hudbu)
— zkratka jakymkoliv zajimavym videobsahem. Vyznamnéjsi narist zaznamenala tato
socialni sit’ v roce 2018, kdy doslo ke spojeni (odkoupeni) s tehdy popularni platformou

Musical.ly.

TikTok je rychla rostouci socidlni sit’ — nejpopulérnéjsi v soucasnosti. V lednu byla podle
informaci Sensor Tower nejstahované¢j$i aplikaci na svéte, dal§i Ctvrtleti zaznamenala
nékolikandsobny nartst v poctu stazeni aplikace (o 58 % oproti pfedchozimu Ctvrtleti), ktery
byl nejspi§ pficinou koronavirové situace. UZivatelé se oznacuji jako TikToketi (VSe o

fenoménu TikTok, 2020).

Narodni ufad pro kybernetickou a informacni bezpecnost vydal na zacatku bfezna 2023
varovani kvili riziku kybernetického ohroZeni, které predstavuje aplikaci TikTok na
zatizeni, kterd maji ptistup k citlivym informa¢nim a komunika¢nim systémiim, jako jsou
kritické informaéni infrastruktury, zakladni sluzby a vyznamné informaéni systémy. NUKIB
vychazi z kombinace vlastnich zkuSenosti a zjisténi od partnerid. Hlavni obavy se tykaji
mnozstvi dat shromazd’ovanych o uzivatelich, zptisobu, jakym jsou data sbirdna a nakladana
s nimi, a také z politického a pravniho prostiedi Cinské lidové republiky, pod kterym je

préavni prostfedi spolecnosti ByteDance, ktera vlastni TikTok (Kopecky 2023).


https://apps.microsoft.com/store/detail/tiktok/9NH2GPH4JZS4?hl=cs-cz&gl=cz
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2.7 Twitter

Obr. 7: Logo Twitter (Zdroj: aps.edu)

Tato platforma socialni sit¢ byla zalozena v roce 2006 Jackem Dorseyem a jeho
spolupracovniky pod nazvem Twitter. Pivodné byla zamétena na odesilani a ptijimani SMS
zprav o maximalni délce 140 znakd. V roce 2007 se na Twitteru objevily hashtagy, které se
nejprve pouzivaly pro oznaceni skupin. Roku 2010 byla do platformy ptidana funkce inzerce
a sdileni fotografii. V roce 2013 nasleduje moznost sdileni kratkych, 6sekundovych videi.

Velmi limitujici je jiz zminény maximalni rozsah 140 znakt, diky kterému vSak dochazi

vvvvvv

V Ceské republice se Twitter stal zejména sociélni siti pro politiky, novinafe a podnikatele,
zatimco celosvétové ho vyuziva 397 milioni lidi. Nicmén& v CR je po&et aktivnich uzivatelt
jen ne€kolik stovek tisic a pokud bychom se zaméfili na ty opravdu aktivni, pocet by nedosahl
ani na 100 tisic. Spousta Cechii tedy povazuje Twitter za mrtvou socialni sit’ (TOP 10

socialni sité, Kdo je pouZiva a pro¢ na nich propagovat svilij byznys?, 2021).


https://www.aps.edu/sapr/images/pnglot.comtwitterbirdlogopng139932.png/view
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3 SOCIAL MEDIA MARKETING

Marketing na socialnich siti nejcastéji pouziva anglickou zkratku SMM, coz znamena Social
Media Marketing. Nazev ndm uz tik4, Ze se jedna o typ internetové marketingové
komunikace, ktery je cilen pifimo na socilni sité. Velky rozvoj internetu zpocatku slouzil
puvodné pouze pro komunikaci mezi lidmi. Na socialnich sitich uzivatelé mohli sledovat

vtipna videa, sdilet sviij zZivot diky fotkdm a videim.

Jednou z forem internetového marketingu je marketing na socialnich sitich, kde jednotlivé
znacky nebo firmy piisobi za cilem dosazeni vytycenych komunikacénich cilt. Socidlni sité
jsou pro marketingové ucely dulezité. Jsou totiz mistem, kde se lidé setkavaji, sdileji své
zkuSenosti, pocity a navyky a Casto poskytuji cenné osobni informace pro marketéry, jako
jsou napiiklad pohlavi, vék, zajmy, zajmy a geolokacni tidaje. Pravé marketing na socialnich
sitich se v porovnani s tradicnimi médii stava ¢im dal tim atraktivnéjsi pro marketéry (Zeo

Agency, 2018).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

RAMKIMNG OF SOCAL WEDU FLATRORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGLIEES (i MIILIDMS]

W = -
* Hootsuite

are,
social

Obr 8: Nejpouzivangjsi socidlni sité na svete

(Zdroj: Hootsuite’s Digital Trends Report 2022)

Vyuziti socidlnich médii neustale roste, protoze se miliony lidi na celém svéte kazdy meésic
pfipojuji k online komunitam. Podle udaji zvetejnénych Augusta Free Press ma pocet
aktivnich uzivatelll socidlnich siti v roce 2023 dosahnout 4,9 miliardy, tedy 61 % svétoveé
populace (Augusta Free Press, 2022). Vlibec nejvice uzivatelll eviduje socidlni sit’ Facebook

s poCtem 2,9 milionti uzivateli. Dal§i v potadi jsou pak Youtube, Whatsapp, Facebook


https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/
https://augustafreepress.com/
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Messenger a na ¢tvrtém misté s poctem 1,5 miliond uzivatell je socidlni sit’ Instagram.
Popularita socidlnich siti roste i v CR. V roce 2021 socidlni sit¢ vyuzivalo vice nez 56 %
populace. V poslednich letech i v Cesku ¢im dal tim vice vyuzivaji socidlni sité velké

spolecnosti a znacky z divodu propagace svych produktt (Statista, 2022).

Poslednich par let se na prvni pficce v oblibenosti pouzivani socialnich siti u firem podle
zdroje Hootsuite 2022 Social Media Trends (2022) drzi Facebook a Instagram. Vse se ale
podle odhadii brzy zméni, jelikoZ rychlym tempem nahoru stoupé aplikace TikTok. V zafi
2021 ptekonal hranici 1 miliardy uzivatel a stal se 4. nejoblibenéjsi socialni siti, pokud

vylou¢ime socialni média pro psani zprav.

Facebook zlstava dominantni, ale zajem inzerenti klesa, coz plati i pro Instagram. LinkedIn
zatim stagnuje. Naopak sitim YouTube, TikTok, WhatsApp, Pinterest a Snapchat se dafi
velmi dobfe a nékteré z nich, jako napiiklad WhatsApp, zacinaji zavadét reklamy. To

ukazuje na rostouci zdjem firem o alternativni socidlni sité. (Sit¢ v hrsti, 2021).

Podle vyzkumu Influencer monitor Centra marketingového vyzkumu a trznich analyz u
mladych Cechil je v poslednich téech letech na $pici stale stabilné Facebook, Instagram a
YouTube. V posledni vin¢ Facebook a Instagram vyuZivalo 97 % a 96 % respondentt,
YouTube klesl na 85 %. Influencery oviem mladi Cesi sleduji primarné na YouTube a na
Instagramu. Ostatni socialni média jsou mladymi Cechy vyuZzivana s velkym odstupem. Na
¢tvrté misto se dostal TikTok (38 %), ktery byl v Influencer monitoru z jara 2022 na 6. misté

az za Twitterem a Pinterestem (NejznaméjSim ¢eskym influencerem je stale Kovy, 2023).

3.1 Influencer marketing

Influencer marketing by se dal ve zkratce nazvat vyuZivanim vlivnych osobnosti k propagaci
sluzby, produktu nebo znacky. Tato forma marketingu je rok od roku oblibengj$i, a to nejen
ve svéte, ale také u nés. V soucasnosti influencefi plisobi na své cilové publikum predevs§im
prostfednictvim socidlnich siti (14. dil: Co je to influencer marketing a pro€ se vyplati i vasi

znacce?, 2020).

Aktudlné je influencer marketing marketingovym nastrojem slouzicim ke zvySovani
povédomi, nepochybné ma ale i1 pozitivni vliv na samotny prodej. Vyzaduje dlouhodobé
budovani, jelikoz vysledky a efektivita se dostavuji pozdé€ji. Jeho ucinnost roste pfi
fungovani v tandemu s dal§imi marketingovymi nastroji. V neposledni fad¢ je tfeba si

uvédomit, Ze influencer marketing konkrétni firmy neni identicky vykonny na vSech


https://blog.hootsuite.com/social-media-trends/
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platformach socidlnich médii, ve vSech oblastech a u veskerého cilového publika (Bren,

2019, s. 33).

3.2 Influenceri

Prostfednikiim komunikace mezi firmou a potenciondlnim zdkaznikem se fiké influencefi.
Z anglického slova influence, coz v ¢eském vyznamu piekladame jako pojem vliv nebo
ovlivitovani. Nejsou to jen prostiednici komunikace, ale vyznam slova influencer, tedy
ovlivitovatel, 1ze dale specifikovat jako Cloveka, ktery oplyva velkou skupinou uzivatela
neboli nasledovatell na socialni siti. U takové osoby nezalezi na véku, profesi, vzhledu nebo
jinych hodnotéch. Influencerem se muze stat kazdy, kdo si dokaze vybudovat silnou
komunitu lidi, ktefi ho sleduji (TalavaSek, 2019). Ve zkratce by se dalo fict, Ze nazev se
skladé z anglického slova fluence = vliv, coZ znamena, Ze se jedna o osobnosti, které jsou
znamé, jako napriiklad herci, zpévaci, sportovci, ale v dnesni dob¢ taky Youtubeti. Nemusi
to ale byt jenom oni. Jsou to predevsim osobnosti, které maji na svém instagramovém uctu
velké mnozstvi sledujicich. Nasledné tedy mohou vyuzit sviij vliv na své sledujici uzivatele.
Toho ve vétsi a vétsi mite vyuzivaji prave velké znacky.

V ceském prostiedi si nejlépe placeni influencefi vydélavaji okolo 200 tisic korun mési¢né,
v zahrani¢i si hvézdy Instagramu takové Castky Uctuji za jeden post. A s odmeénami souvisi
1 spravné oznacovani placené spoluprace, coZ u nds zatim neni pravné zakotvené. Naproti
tomu v zahrani¢i uZ padlo nékolik trestli za poruSeni takovych zakonl (Poznejte aktudlni

trendy influencer marketingu, 2022).

Influencer marketing ve svété prezentuje velmi oblibenou formou marketingu, coZ ostatné
dokazuji i statistiky z letoSniho roku. Podle nich az 86 % znacek pro svou propagaci vyuziva
influencery. Dilezitym tdajem pro znacky je také fakt, Ze 70 % dospivajicich divéfuje
influencerim vice nez tradicnim celebritdm. Ivo Vesely predstavil na konferenci Marketing
Meeting dalsi dalezita data. Naptiklad upozornil na skutecnost, ze az 88 % generace Z se o
novych produktech a sluzbach dozvida praveé od influencerii a na socidlnich sitich. Potvrdil
také, Ze influencer marketing je na vzestupu. ,,77 ctvrtiny marketérii v Cesku uvedly, Ze

budou navysovat marketingovy budget na influencer marketing. Investice budou rust, “

vvvvv

Dale vétsina spolupraci s influencery podle priizkumu spole¢nosti WeDigital (2022) se v CR

odehréva na Instagramu (70 %), YouTube (60 %) a Facebooku (58 %).
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Za vSe stale mluvi data. Podle dalSiho prizkumu vyplyva, ze az 88 % zdkaznikl véri
influencerim vice nez béznému typu reklam. Bylo také zjisténo, ze 49 % lidi se v ramci
svého rozhodnuti o koupi spoléha na doporuceni influencera. A 40 % uvadi, Ze si koupili
produkt online poté, co vidé€li, ze jej pouziva jejich oblibeny influencer (Jak vybrat
spravného influencera, 2020).

Mezi nejvétsi Ceské influencery patii youtuber Kovy, nasleduje ho moderator a bavi¢ Leo$

Mares a na tfetim misté Nikol Leitbeg, diive Stibrova (Nejzndméj$im Ceskym influencerem

je stale Kovy, 2023) (Obr. €. 9).

Influencer TOP OF MIND - prvni pétice
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milion sledujicich), modelky Kylie Jenner (370 milion sledujicich) a fotbalisty Lea Messiho
(360 milion sledujicich). Tito a podobni influencerové uz pred nékolika lety ziskavali pii
spolupraci ptiblizné 1,5 milionu dolard, coZ je asi 35 milionii korun (Poznejte aktudlni trendy

influencer marketingu, 2022).

3.3 Jak vybrat spravného influencera

Pti planovani marketingové kampané se zapojenim influencerli je na prvnim misté nutné
definovat, jaké influencery, s ohledem na nastavené marketingové cile, organizace hleda.
Pokud chce napftiklad zvysit zasah, méla by se zaméfit na influencery, ktefi disponuji velkym

poctem sledujicich. Pokud je vSak cilem budovani vztahu s publikem, je dobrou volbou


https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/nejznamejsim-ceskym-influencerem-je-stale-kovy/
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vyuzivat sluzeb mikro influencert, ktefi svou pozornost soustfedi na interakce se
sledujicimi. Co by vSak méla mit firma neustdle na paméti, je fakt, ze vybér influencert

ovliviiyje ptipadny Gspéch ¢i netispéch celé marketingové kampané (Bren, 2019, s. 70-80).
Dle Brena (2019, s. 70) je pti vybéru vhodnych influenceri tfeba vzdy ovéfovat:
» Zasah: velikost publika influencera.
Zapojeni: aktivita publika influencera.
Demografické ovéteni: charakteristika uzivateld, kteti influencera sleduji.

Relevance: ovéfeni, zda se jedna o odborniky v oblasti, ve které firma ptlisobi.

YV V V VY

Toén komunikace: ovéteni, zda influencer produkuje obsah, ktery je v souladu s image
znacky.
Podle obsahu,

ktery influencer
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Obr. 10: Kritéria pro vybér influencerd (Zdroj: WeDigtal, Ipsos)

Pokud jde o pozadavky na influencera pro firemni spoluprici, je idedlnim zastupcem jedinec,
ktery je expertem na danou oblast a zaroven nositelem divéryhodnosti a velké sledovanosti
u svého publika. Co je soucasné¢ tfeba pii vybéru zvazovat, je fakt, ze pocet sledujicich neni
jedinym kritériem volby. Nemusi totiz nutné vypovidat o skute¢ném vlivu nebo schopnosti

daného jedince naplnit nastavené cile kampané (Bren, 2019, s. 80-88).
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3.4 Plusy a minusy propagace na socialnich siti

Vyhody:

>

Je masivni — Instagram se v posledni dob¢ rozsifil neskute¢nym zptisobem a tadi se

uz mezi Facebook a Twitter.

Moznost vyuziti fotek vice jak textu — Obrazek nam ve vétsin¢ ptipada fekne vice,
jak jakykoliv psany text. Je to hlavni vlastnost Instagramu. Obrazky ¢i fotky dokézou
vyvolat vice emoci jak psany text, proto je vytvoien vétsi komunikacni systém mezi
uzivateli.

Idealni pro propagaci a obchody — Mnoho obchodii v dnesni dob¢ vyuziva propagaci
prave pres Instagram. Diky této platformé je vztah mezi prodejci a kupujicimi vice
interaktivni.

Je zdarma — Jako vétSina socialnich siti, tak taky Instagram je zdarma. Staci se ho

jen stahnout a zaregistrovat se.

MozZnost sdileni — Instagram taky umozituje moznost sdileni fotografii ¢i videi. Dale

umozinuje propojeni Facebooku a Twitteru.

Komunikaéni prosttedky — UZivatelé si mezi sebou mohou psat, nejen posilat

multimedialni prostredky.

Nevyhody:

>

Nelze vyuZzit na vSechny operacni systémy — Instagram lze pouZit pouze na systémy
10S, Android a Windows Mobile. To vyluc¢uje mimo jiné lidi, kteti maji zafizeni se

systémy BlackBerry, OS a Linux.

Omezené nastroje pro upravu obrazkl — Je zde pouze par filtri na Gpravu fotografii,

coz je Skoda, jelikoz Instagram by mél mit vice moZnosti pro Upravu.

Kradeze obrazka — Kdyz sdilite obrazek ¢i fotku, tak je moZzné obrazek ukrast bez
souhlasu majitele fotky ¢i obrazku.

Siln€ ndvykové — Instagram je siln¢ navykovy pro uZivatele.

Fale$n4 reklama — Mnoho firem vyuZiva pro svou propagaci faleSnou reklamu, aby
pfilakala potencidlni zajemce, coz miZe nasledné zplsobit nedlivéru ze strany

uzivatelll (Thpanorama, 2022).
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4 GENERACE Z

Generace Z chronologicky nastupuje jako dalsi skupina po generaci Y a jeji zastupci se
narodili po roce 1996 a posledni z této generace jsou narozeni az v roce 2012. Nazev dostala
podle abecedniho poradi od ptedeslych generaci, ale da se ptedpokladat, Ze v budoucnu se
objevi i jiné oznaceni (Ta nejnovéjsi dostala oznaceni ,,generace ALFA*). Uz ted’ generace
dostala ptezdivku post-mileniani. Jedna se o déti, které v soucasnosti navstévuji zakladni ¢i
sttedni Skoly, ale ¢ast z nich uz i pracuje, a jejich rodice jsou zéastupci generace X. Narodily
se do doby, kdy je naprosto normalni pouzivat moderni technologii, byt neustale pfipojen k
internetu a propojen s celym svétem. Technologie berou jako soucést svého zivota, nejen
jako néstroj k uspokojeni svych potieb. Uvadi se, Ze zastupci generace Z poprvé piisli do

styku s pocitacem v 18 mésicich Zivota (Bergh, Behrer, 2016, s. 10).

V soucasné dob¢ neni v ¢estiné dostupna komplexni kniha zabyvajici se touto tématikou, ale
existuji kratké specializované knihy zamétené na konkrétni aspekty generace Z. Mezi tuto
generace je jazykové vybaveni, mozZnost cestovat po svété s moznosti studia. Déle tika, ze
Smrtphony propojuji online a offline svéty, ve kterych jiz mladsi generace nevnima rozdil

(Slama, 2022).

Podle ¢lanku Marketup (Saskova, 2022) mulZe o generaci Z fict, Zze z divodu Sirokého
spektra vékovych skupin v rdmci generace Z, jsou rozdily v povaze jednotlivych ¢lenti této
generace znacné. Celkem tahle generace tvoii 26 % celosvétové populace. StarSi ¢lenové
této generace si pamatuji détstvi bez mobilnich telefonl a objeveni socidlnich siti az pozdéji
v dospivani. Na rozdil od nich, mladsi ¢lenové této generace se s témito technologiemi
podle veékovych limiti. Celkové lze generaci Z popsat jako rGznorodou a progresivni
generaci, ktera se angazuje v politické korektnosti, boji za rovnost, zalezitostech tykajicich
se zivotniho prostiedi a socialnich problému. I kdyz stale dospivaji, je patrné, ze z nich
vyrostou jedinci s angazovanym, socialnim a nezavislym mySlenim, ktefi si uvédomuji svou
zodpovédnost za budoucnost celé spolecnosti. Je tfeba zménit reklamni strategii pii cileni na
Generaci Z. Tradi¢ni formy reklamy, jako jsou televizni spoty, pro nejsou ucinné. Generace
Z preferuje streamovaci sluzby a, takze reklamy mély byt socialni sit¢ formou vtipného a

relevantniho obsahu (Saskova, 2022).
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Generace Z, tedy dnesni dvacétnici, kteti postupné€ vstupuji na pracovni trh, mohou potykat
s Gizkosti, vzteky a nezaméstnanosti. Nejnov&jsi vyzkumy v Ceské republice a po celém svété
naznacuji, ze diiraz na psychickou pohodu a citlivost této generace mize mit jak pozitivni,
tak negativni dopad na jejich profesni a osobni rtist. Na jednu stranu mohou byt nachylni k
nahlému odchodu ze zaméstnani kvili psychickému tlaku, ale na druhou stranu maji
potencial k silnému rozvoji svych osobnosti a profesnich dovednosti. Novy vyzkum od
konzulta¢ni firmy Randstad ukazuje dalsi pohled na situaci, kterym je to, ze téméf polovina
mladych lidi rad€ji nema zaméstnani, nez aby ziistala v praci, kde se neciti dobie. Podle
studie, kterou provedla firma, 56 % generace Z preferuje praci, kterd nenarusuje jejich
osobni zivot nebo nazory na socialni a environmentalni témata. Podle vyzkumt muaze byt
jednim z divodi obtizi mezi zaméstnavateli a zaméstnanci mezigenera¢ni nepochopeni
zpisobu komunikace, ktery vychazi z rozdilnych generaci. Zetkati se v online prosttedi
vyznacuji vy$§imi dovednostmi a zkusenostmi nez starsi kolegové, ale v osobni komunikaci

za nimi zaostavaji (Veinbender, 2022).

4.1 Generace Z v procentech

» Instagram je nejpopuldrnéjsi socialni siti této generace — celkem ho vyuziva vice nez

64 %

Facebook navstévuje denné pouze 34 % této generace

53 % si za posledniho pil roku koupilo néjaky produkt ptes telefon
97 % gen Z se dozvida o novych produktech prave pies socidlni sité

61 % je ochotnych si pfiplatit za udrzitelné a eticky vyrobené produkty

vV Vv VY V V¥V

Primérné doba pozornosti gen Z je 8 sekund, béhem kterych je musi reklama

zaujmout
Pouze 45 % sleduje televizi
Ptes 60 % gen Z sleduje denn¢ YouTube

86 % preferuje sledovani influencert pted slavnymi celebritami

v VvV VY V¥V

59% gen Z mé tendenci rozkliknout reklamu a koupit si doporuceny produkt

(Saskova, 2022)
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4.2 Generace X

Bergh a Behrer (2016) definuji generaci X do casového obdobi 1965 az 1979. Této generaci

se mimo jiné fika taky jako baby busters, post boomers nebo jako ztracena generace.

Generace, kterou nyni tvoii, se vyznacuje touhou byt online a citit se dobie a uspeésné. I kdyz
pfi pouzivani socialnich siti jsou aktivnéjsi nez predchozi baby boomers, a méné aktivni nez
nasledujici generace Y, stale chtéji zlstat online. Tento pocit moci a uspéchu vSak nemusi
nutné byt spojen s penézi. Az 44 % z nich preferuje znacky, které se jasné vyslovuji pro

ekologickou odpovédnost (Vysekalova, 2011, s. 260).

Generace X je povazovana za nejsilnéjsi cilovou skupinu v online prostiedi, protoze jsou
finan¢né zabezpeceni, maji vysoké pfijmy a trdvi na internetu mnoho ¢asu. Navzdory tomu,
ze jsou aktivni na internetu, nezanedbavaji ani tradi¢ni média, jako jsou radio, noviny a
kabelova televize. Mezi jejich hlavni vlastnosti patii nezavislost, skepticismus a zodpoveédny

ptistup k praci (Generace X: Jaka je a jak na ni zaptsobit?, 2022).

4.3 Generace Y

Jedna se o vékovou generaci, ktera spada do obdobi 1980-1996. V soucasnosti tvoii vétsinu
pracujici populace a nachazeji se v obdobi svého nejvétsiho rozmachu. Milenialové byli
vychovéni v relativnim klidu bez vélek a revoluci a jsou silné ovlivnéni globalizaci a
modernimi technologiemi. Pfi jejich dospivani se objevily domaci pocitace, internetové
sluzby jako e-mail, socidlni sit€¢ a streamovani televize. Dokazali se s témito novymi
technologiemi rychle pfizplsobit a vyuzit je. Pro milenidly je dtlezita svoboda a volnost a
chtéji si uzivat zivota a byt finan¢n¢ zajisténi. (Kdo je Generace X, Y (milénidlové), ticha

generace Z a Baby boomers?, 2021).
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S METODIKA

5.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalarské préce je zjiSténi, jakym zptsobem generace Z, ktera se narodila rovnou do
doby informacnich technologii vyuziva propagaci pies socidlni sité. Zda tuhle propagaci

vyuzivaji respondenti aktivné nebo se této propagace jeste obavaji.

5.2 Vyzkumna otazka priazkumu

VOI: Je generace Z jednotna ve vyuZzivani socialnich siti — nebo zde existuji rozdily uvniti

dané generace z pohledu klasifikace vékovych skupin?

VO2: Objevi se v percepci propagace produkti (sluzeb) na socidlnich sitich rozdily i uvnitf

samotn¢ generace Z?

5.3 Objekt Setfeni/analyzy

Objektem Setfeni bude generace Z (tzn. generace v rozmezi 12-26 let), ktera je ve vyuzivani
socialnich siti uz zb&hla, nebot’ se ptimo narodila do moderni doby informac¢nich technologii.

cey

Bude se jednat o respondenty Zijici na izemi Ceské republiky a Slovenska.

5.4 Nacasovani

Pies internetové stranky Google Forms bude vytvofeny online dotaznik, ktery bude
v terminu od 1. 3.-20. 3. 2023 rozeslan sledované cilové skupiné. Dotaznik bude sdilen jak
na soukromém instagramovém profilu, tak nasledn¢ bude zaslan na Zakladni Skolu do
NedaSova, Stfedni Skolu Kostku na Vsetiné a Univerzitu TomasSe Bati ve Zliné. Zbytek

respondentll bude dotdzan ptes socidlni sit¢ Instagram a Facebook.

5.5 Vybér metody vyzkumu

Zpusob sbirani dat bude realizovani pomoci kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni metoda
vyzkumu je piistupem v oblasti socidlniho vyzkumu, ktery se snazi ziskat numericka data
pomoci objektivnich a statisticky ovéfenych metod. Tento druh marketingového vyzkumu
je primarni a obvykle zahrnuje velké skupiny respondentti, aby se zachytily reprezentativni
vzorky. Kvantit sbér dat se obvykle provadi pomoci dotaznikového Setfeni formou
dotaznikli, které¢ jsou nejcastéjsi nastroj. Vysledky tohoto vyzkumu slouzi piedevsim

k ziskani tvrdych dat, tj. k ziskani vysledki ¢innosti, ur¢itého vyskytu jevu nebo chovani.
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Vysledky vyzkumu jsou Ciselné vyjadieni preference respondentti. Medidlni vyzkum je
jednou z klasickych kvantitativnich analyz, jehoz cilem je vybrat komunika¢ni médium pro
efektivni zasah do cilové skupiny. Vyzkum medidlnich komunikacnich aktivit se zamétuje
na vybér nejlepSich propagac¢nich nastroji a nejucinnéjSich propagacnich apelt (Foret,

2003).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkumt, které vénuji pozornost percepci socialnich siti, je v dneSni dobé nespocet. Vétsina
z nich se vSak vénuje souhrnné vSem generacim velmi obecné, pouze relativné mensi
mnozstvi je orientovano na vékové generace individualné. To je také dlivodem specifikace

préace na zvolenou generaci Z.

Vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setieni, které probéhlo ve dnech 1. 3.-20. 3.
2023 prostiednictvim dotazniku v internetové aplikaci Google Forms. Dotaznik obsahoval
celkem 19 otazek, které byly sefazeny od zakladnich udaju (vék, bydlisté), a to az po otazky
urcené ptimo k ziskani potiebnych dat. Vétsina otdzek byla uzaviena, ale v urcitych otdzkéach
mohli respondenti vyuzit moznosti vice odpovédi, ptipadné 1 odpovéd vlastni. Dilezita
otazka byla €. 2, ve které respondenti museli vybrat svlj vék, aby bylo mozné odpovédét na

vyzkumné otazky.

Generace Z nema presné ukotvené vékové vymezeni a muze se lisit podle riznych zdrojt.
Pro tento vyzkum je vybrand generace v rozmezi vékové hranice 12-26 let podle klasifikace

¢lanku Ceska Zetka (Generace Z, dospéla do produktivniho véku, 2018). Pro zodpovézeni

vyzkumnych otdzek je potteba klasifikace cilové skupiny v kontinuité specifikace
odpovidajici navstéveé vzdélavacich instituci, které piiblizn€ odpovidaji jejich véku, tzn. na
déti navstévujici zdkladni Skolu (cca 12—16 let), studenty na stfednich Skoléch (cca 17-21

let), pracujici a studenty vysokych skol (cca 22-26 let).

Diky ziskanym odpovédim je nasledn€ moznost sledovat odchylky v percepci ,,starSich a
mladSich* zastupcti této generace. V posledni, oteviené otazce, byla moZznost odpovédi, ve

které mé&li respondenti moZnost uplatnit zevrubnégji sviyj vlastni ndzor.

Pied zahajenim vyzkumu probéhl pretest z divodu kontroly chyb a pfipadné upravy otdzek
v kontinuité¢ s moznostmi odpovédi u tfech zastupci stanovenych vékovych skupin.
Nasledné byl dotaznik distribuovan na uz zminénou Zakladni Skolu v Nedasov¢, Stredni
Skolu Kostku na Vsetin€ a Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€. Posledni ¢ast respondentti byla
oslovena autorem prace pies socidlni sit¢ Instagram a Facebook pomoci sdileni online

dotazniku.

6.1 Vyzkumny vzorek

Cilovou skupinou Setfeni byla generace Z ve vékovém rozmezi 12-26 let. Vyzkumu se

celkové zacastnilo 189 respondentt, z toho 110 zen a 79 muzi (Graf 1, Pfiloha 2). Ke ziskéani
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odpovédi na VO z pohledu specifik korespondujicich s rozsahem vékové hranice bylo
nezbytnosti, jak jiz bylo uvedeno, nasledné rozdéleni respondentti do kategorii zhruba
odpovidajicich navs§tévovanym vzdélavacim institucim, tzn. zédkladni Skola (cca 12—-16 let),

sttedni Skola (cca 17-21 let), vysoka skola a pracujici (cca 22-26 let) (Otazka 2, Graf 2).

Nejvice respondentt, kteti poskytli své odpovédi, bylo ve véku 22-26 let (77), dalsi skupinu
tvoftili respondenti ve véku 12—16 let (61) a nejmensi skupinu reprezentovali respondenti ve
veéku 17-21 let (51). VétsSina dotazovanych (53,4 %) v dotazniki také uvedla, Ze bydli na
vesnici s poctem do 3000 obyvatel, coz byli pfevazné zéaci se Zakladni Skoly v Nedasove,
kam byl dotaznik distribuovan pies zaky mistni zédkladni Skoly. 28 % respondentti uvedlo,
ze bydli ve mésté nad 10 000 obyvatel a zbylych 18,5 % respondentli pochazelo z mésta do
10 000 obyvatel (Graf ¢. 3, Ptiloha 3).

2. Kolik Vam je let?

W12 let- 16 let W17 let- 21 let 22 let - 26 let

Graf 2: Rozdéleni v€kovych skupin pii vypliovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2 Vysledky vyzkumu dotaznikového Setieni

Vysledné hodnoty vyzkumu budou prezentovany v nasledujicich kategoriich:
» vztah respondentt k vyuziti socialnich siti
» percepce reklam na socialnich sitich
» nepouzivani socialnich siti véetné diivodu a nasledku (oteviena otazka)

> zavérecné shrnuti kvantitativniho Setfeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

6.2.1 Vztah respondentii k vyuziti socidlnich siti

Odpovédi respondentl potvrdily, Ze socidlni sit€¢ vyuzivaji z oslovenych respondentt
opravdu téméf vSichni, coz prokazalo 98,5 % dotazanych, ktefi socidlni sité pouzivaji. Pouze
zbylych 1,5 % z celkového poctu dotdzanych socialni sité stale jeste¢ nevyuziva. Jedna se o
respondenty z vékové skupiny 22-26 let (Graf 4, Ptiloha 4). Soucasné také prave v téhle
vékové skupiné nejvice osob uvedlo, ze mé ve svém okoli blizké, ktefi nepouzivaji zadné
socialni sité, tedy celkem témet 59 % osob odpovidajicich dané vékové skupiné (Graf 5,

Ptiloha 5).

Zajimavym piinosem vyzkumu byly odpovédi na Otazku €. 6, jejimz cilem bylo zjisténi,
jaka socialni sit’ byla prvni, kterou si respondenti zalozili (Jakou sociadlni sit jste méli prvni
zalozenou?). V odpovédich celkové prevazovala socidlni sit’ Facebook, kterou si prvotné
zalozilo 60,3 % respondentli. Nasledoval YouTube s 13,8 % a Lidé.cz s 6,9 %. Jakmile se
ale podivame na kazdou vékovou skupinu zvlast, zde jsou jiz patrné vyrazné rozdily.
Facebook byl primarné preferovan nejvice u osob ve vékové skupiné 22-26 let, ale soucasné
v ramci dané skupiny nejvice respondentli vzpomind i na socialni sit’ Lidé.cz, jelikoz celkem
13 osob ji mélo zaloZenu jako prvni socialni sit’. Pouze jeden respondent ve véku 12-21 let
mél jako prvni socialni sit’ zalozenou pravé Lidé.cz. Velmi rozmanité odpovédi mizeme
naopak najit u skupiny 12-16 let, kde sice opét pievazuje Facebook (19 osob), ale hned za
nim jsou zatfazeny YouTube, WhatsApp a Instagram (Otazka €. 6, Graf 6). Zde jde vidét, Ze
nejmladsi skupina se narodila do obdobi socidlnich siti a kazdy si sdm mohl vybrat, jakou
sit’ si zvoli, jelikoZ v té dobé byl ve svét& jiz zaznamenan velky narist socialnich siti. Sife

moznosti vybéru se tak projevila v riznorodosti odpovédi respondent.

6. Jakou socidlni sit jste méli zaloZenou jako prvni?
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Graf 6: Prvni zaloZena socialni sit’ podle veku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledujici otazka smétovala pozornost ke zjisténi aktivniho vyuziti socidlnich siti (Jaké
socialni sité pouzivate aktivne?). 1 zde byla moznost vybéru z vicero potencialnich odpovédi.
Mezi nejvice aktuadlné pouzivané socialni sit€¢ u respondenti se dle respondentli zaradily
Instagram, YouTube, Facebook a WhatsApp. Zde lze vidét, Ze stale vétSina dané veékové
skupiny vyuziva pfevazné ,.kmenové* socialni sité, tedy Facebook, Instagram a YouTube.
Naopak vSak zde miizeme také pozorovat, ze TikTok, nejrychleji se ,,posouvajici socialni
sit’, jak ndm dokazuji zdroje v teoretické Casti prace, je nejvice preferovan u ,,prvni* vékové
skupiny generace 12—-16 let. Témét 70 % respondentl v téhle v€kové skupiné vyuziva pravé
tuto sit’, coz znaci, ze mladsi generace je zejména zaméiena na ,,nové™ socialni sité, zatimco
ostatni respondenti dané generace zlstavaji prevazné stale u ,klasickych® socidlnich siti.
Specifikem je, Ze pouze tahle generace vyuziva jesté stidle Snapchat. Na druhé strané je
evidentni, Ze z nejstar§i ¢asti v€kové skupiny socialni sit’ Snapchat nevyuziva viibec nikdo

(Otazka ¢. 7, Graf 7).

7. Jaké socialni sité pouzivate aktivné?
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Graf 7: Aktualné pouZzivané socialni sit€ podle v€ku (Zdroj: vlastni zpracovani)

V nésledujici otdzce bylo potieba zjistit diivod, pro¢ si dotdzani zalozili socidlni sité
(Z jakého diivodu jste si zaloZili uicet na socidlnich siti?). Na vybér bylo vice moznosti. Zde
se nejCastéji objevovaly jako divody napt. zaloZeni pro zdbavu (55,6 %) a také pro
komunikaci s ptateli (85,2 %). DalSimi astymi diivody vedoucimi k zaloZeni socidlnich siti
bylo sledovani aktualit ze svéta (19,6 %), soucasné také — protoze to maji vSichni (19,6 %).
Rozdil uvniti celé generace nebyl zadny a odpovédi byly téméf totozné, ptestoze zde

respondenti mohli uvést i vlastni diivod (Graf €. 8, Ptiloha 6).

K zajimavym odpovédim pattily i ty, které souvisely s dalsi otdzkou, jezZ méla za kol zjistit,

kolik ¢asu travi generace Z na socialnich sitich (Kolik casu travite denné na socidlnich siti?).
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Témet 55 % respondenti uvedlo, ze zde travi ¢as v rozmezi 2—4 hodin, coz je celkovy
pramér celé generace Z. Smérem k vétSimu poctu hodin stravenych na socidlnich sitich se
pocet respondentil postupné snizil, nebot’ 20,1 % uvedlo ¢as v rozmezi 4-6 hodin. Jesté o
néco niz8i pocet vSak mizeme zaznamenat naopak u téch (19 %), ktefi na socialnich sitich

stravi maximaln¢ 2 hodiny denné¢.

V dnesni dobé je opravdu velmi tézké vyhnout se socialnim sitim, jelikoz telefon ma dnes u
sebe téméet kazdy, coz vede nasledné k tomu, ze v kazdé chvilce volna se ¢loveék neubrani
tomu, aby si prosel rtizna ,,storicka“ a videa, aby zjistil, co nového se d¢je ve svéte. Je az
smutné pozorovat lidi kolem sebe, nebot’ kazdy se pouze diva do telefonu a nevnima svét
kolem sebe. Smutnym zjisténim je zde skute¢nost, Ze respondenti ve vékovém rozmezi 12—
16 let travi na socialnich sitich denné nejvice hodin. Celkem 26 osob (52 %) z této skupiny

je na socidlnich sitich témér 4 hodiny a vice (Otazka 9, Graf 9).

9. Kolik ¢asu travite denné na socialnich siti?
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Graf 9: Cas traveny denné na socialnich siti podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.2 Percepce reklam na socialnich sitich

Dalsi cast otdzek v dotazniku byla zamétfena na percepci respondentl k socidlnim sitim.
Bylo potieba zjistit, jak propagaci vnimaji, zda ji vyuzivaji a pfipadné jakym zplisobem,
sou¢asné pak jaky maji nazor na influncery. Cast otazek byla opét rozdélena cilené z pohledu
veku, aby bylo mozné sledovat specifika v percepci u kazdé z uvedenych vékovych skupin,

coZ by umoznilo nalézt odpovéd na VO2.
Prvni otazka v uvedené kategorii byla zamétena obecné na percepci reklam na socialnich
sitich (Vsimadte si reklam na socidlnich sitich?). Zajimavym zjisténim bylo, Ze dohromady

56,1 % respondentt uvedlo, ze reklamy sleduje, naopak na druhé strané si 5,3 % dotdzanych
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reklam na socialnich sitich nev§ima (Graf 9, Ptiloha 7). Nejvice kladnych odpovédi, tzn., ze
reklamy jsou v z4jmu jejich pozornosti, uvedli respondenti nejstar§i vékové skupiny
generace Z, tedy v rozmezi 22-26 let (71,5 %). Je to logické, nebot’ se uz ve vétsiné€ piipadii
nejednd o déti, které maji socialni sité vice jen pro zébavu, proto se obCas na néjakou
reklamu, kterou zde zahlédnou, také podivaji. Naopak celkem 64 % z nejmladsi skupiny

respondenttl si reklam ve vétSing piipadli nev§ima témér viibec (Otazka 10, Graf 10).

10. V8imate si reklam na socidlnich sitich?
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Graf 10: Vnimani reklam na socialnich siti podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla cilena na zji$téni postoju respondentli k reklamdm na socialnich sitich
(Jaky mate postoj k reklamam na socidlnich sitich?). Témét polovina z nich (49,7 %) st
reklam na socialnich sitich pouze v§imne, celkem 38,6 % oslovenych pak reklamy ignoruje.
Urcité vSak nesmi byt dand sit’ pfesycena, jelikoZ pokud se naptiklad pusti video na YouTube
a je zde reklama po kazdé minuté, tak to ¢lov€ka miZe urcité¢ znechutit natolik, Ze rovnou
video vypne. To je potom prave i jeden z divodi, pro¢ si vétSina respondentll z generace
Z reklam na socidlnich sitich nev§imé v tak velkém métitku. Navic je v dne$ni dobé& uz 1
moznost, ze se mohou reklamy jednoduse zablokovat (4,3 % oslovenych), ptipadné si i
zaplatit prémiové ucty. VéEtSina respondentd, jak uz vime z predchozich grafi, si socialni sit’
zalozila pfevazné pro komunikaci a zabavu. Reklamy c¢lovéka vétSinou obtézuji, tak je
¢lovek jednoduse ignoruje. Nasli se 1 ti, ktefi reklamu vyhledavaji nebo ji vyuzivaji ¢asto
(6,5 %). Jde ptevazné o respondenty ve véku 22-26 let. Odpovéedi stfedoskolakil potom
potvrdily, Ze dana vékova skupina si je v§ima reklam jen obcas (53 %), pfipadné je ignoruje

a ma je zablokované (39,3 %) (Otazka 11, Graf 11).
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11. Jaky méate postoj k reklamam na socidlnich sitich?
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Graf 11: Postoj k reklamam na socidlnich siti podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka (Koupili jste si nékdy produkt diky propagaci na socidlni siti?) se tykala
koupi produktu ptes propagaci na socidlnich sitich. Celkové z generace Z ma s koupi
produktu pfes socialni sit¢ zkuSenost 53,4 % respondentli, tzn. pouze mirn¢ piesahujici
polovina, na druhé stran¢ 45,5 %, tzn. mensi polovina, nema s koupi produktu pies socialni
sité Zadnou zkuSenost. Pouze dva dot4zani jsou proti této forme propagace zasadn¢ proti. Pti
pohledu dovniti generace maji nejvétsi zkusenost s koupi produktu z generace Z vékova
skupina 17 let — 21 let (66,6 %), nasleduje skupina 22 let — 26 let (66,3 %). Z fad oslovenych
74kt ZS mé zkusenost pouze 27,8 %. Je to i tim, Ze se jedna uz o dospélé lidi, ktefi ve vétsing
ptipadli uz maji vlastni finance. Naopak nejmladsi se jesté¢ musi ptat svych rodicu, kteti jeste
stale nevnimaji tuhle propagaci jako duvétivou, takZze ve vétSiné pifipadi to na tomto
ztroskotd. Zajimavé je i to, Ze zasadné proti této propagaci neni nikdo ve véku 17 let — 26 let

(Otazka 12, Graf 13).

12. Koupili jste si nékdy produkt diky propagaci na socialni siti?
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Graf 13: Koupé¢ produktu diky propagaci ptes socialni sité podle veku (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Dalsi cast otazek smétovala pozornost k influencerim. Pojem influencer je vysvétlen
v teoretické Casti prace (str. 25, kapitola 3.2). Prvotné bylo potieba zjistit, zda vSichni
respondenti védi, kdo je influencer (Vite, kdo je to influencer?) Potvrdilo se, ze vSichni, az
na jednoho respondenta, presné¢ védi, co tento pojem znamend, co dané povolani obnasi

(Graf ¢. 14, Ptiloha 8). Jednalo se o respondenta ve vékové skupin€ 22-26 let.

Dalsim cilem préace bylo zjistit, co si zastupci generace Z mysli o influencerech a jejich
povolani (Jaky mate nazor na influencery?). Kazdy z dotdzanych mél na vybér pouze jednu
moznost. Naprosta vétSina, coz odpovida charakteru soucasné doby, odpovédéla, ze ma své
oblibené influencery, které sleduje pravidelné, ptipadné nekteré z dalSich sleduje pouze
obcas (74,6 %). 15,3 % potom influencery nevnimé vibec a 5,8 % respondentli dané
povolani neuznava viibec. Specifickym rysem je, Ze nejvice oblibenych influencert je
zaznamenano u vékové skupiny 12—16 let, tedy u zaki zakladni Skoly, coz korespondovalo
s odpovédi na otazku zjistujici vliv na ndkupni chovani respondentli, kdy pravé u dané
veékové skupiny se potvrdilo, ze nejcasteji pti koupi produktu zde rozhoduji jesté rodice. Je
tedy vidét, Zze oblibenost influencera podle odpovédi se zatim jeSté neodrazi ve vlivu na
koupi produktu (profimedia.cz). Protikladem adorace influencert je neuznéni jejich profese,
coz se objevilo v odpovédich osmi respondentil ve vékové skuping 22-26 let. Stiedoskolsti
studenti maji nejcastéji své oblibené influencery (20 osob), obcas se na n¢které podivaji (19
osob) a celkem 8 dotazanych je bud’ viibec netesi nebo tohle povolani neuznava (Otazka 14,
Graf 15).
14. Jaky mate nézor na influencery?
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Graf 15: Nazor na influencery podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V posledni otazce v kategorii influenceri bylo za cil zjistit, zda by si nékdo z oslovenych
chtél vyzkouset povolani influencera (Chtel/a byste si zkusit byt influencerem?). 72 %
dotdzanych projevilo nezdjem o dané povoldni, zhruba zbyvajici tfetina (28 %) pfiznala, Ze
by si dané povolani rada vyzkousela (Graf €. 16, Ptiloha 9). Z celkového poctu respondentt
generace Z je to praveé skupina nejmladSich respondentd, tzn. ve véku 12—16 let, kterd by
rada byla v roli influencerd. VétSina z nich jesté totiz nevi, co vSechno tohle povolani obnasi
a nedokazou si predstavit nasledky, jaké by mohly mit pro jejich zivot a kariéru. Dotazani
ve veku 17-26 let si tohle povolani ve vétsSin€ piipadl spise vyzkouset nechtéji, nebo jsou
rozhodné proti (celkem 80,4 %) (Otazka 15, Graf 17). Mohlo by se tak konstatovat, ze starsi

respondenti jiZ nemaji zajem o experiment a vyzkouset si tohle povolani je pfili§ nelaka.

15. Chtél byste byt influencerem?
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Graf 17: Zajem o to byt influencerem podle v€ku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Za ptinosnou otazku v ramci bakalafské prace 1ze povazovat jednu z poslednich uzavienych
otazek, jejimz cilem bylo zjistit, jakd forma propagace ma na zkoumané osoby nejvétsi vliv
(Jaka propagace sluzby nebo produktu ma na Vas nejvetsi viiv?). Z odpoveédi respondentti
jde vidét, ze se reklam jesté stale bojime a Gpln¢ k nim nemame diavéru. Celkem totiz az
49,7 % da nejcastéji na doporuceni svych blizkych, nez aby se unéhlilo a koupilo produkt na
zaklad¢ reklamy. Na druhém misté je u osob, které vyplnili dotaznik, uveden praveé vliv
reklamy na socialnich sitich (22,8 %). A tfeti misto obsadili se svym vlivem jiz zmiflovani

influenceti (20,1 %) (Graf ¢. 18, Ptiloha 10).

Je vSak pravda, jak potvrdil vyzkum, Ze téméf na nikoho z generace Z jiz nema vliv tisténa
reklama, coz dokladuje pouhych 6,4 % dotdzanych, kteti zvolili danou odpoved’. Zde se tak
potvrzuji tvrzeni teoretické Casti, Zze se pomalu ale jisté ve vétsi mife presouvame do online
svéta. Tahle generace je totiZ zaloZena na modernich a digitalni technologiich a malokdo si

dnes z této generace koupi klasické noviny nebo si ze schranky vytahne a prohlédne néjaky
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reklamni letdk. Zajimavé jsou vysledky zpohledu klasifikace veékovych skupin uvnitt
samotné¢ generace Z. NejmladSi vékova skupina, tj. 12-16 let, podlehne pomérné
rovhomérmne zejména vlivu doporuceni blizkych (19 respondentil), socialnich siti (18
respondentl) a influencert (17 respondentti), pouze 6 osob se necha ovlivnit v ndkupnim
chovani reklamou v TV nebo radiu. Naopak u stiedoSkolskych studenti stoji vyrazné
v popiedi doporuceni blizkych (35 respondenttt), stejné tak jako u vysokoskolskych studentii
a pracujicich SS (41 respondentil) (Otazka 16, Graf 19).

16. Jaka propagace sluzby nebo produktu ma na Vas nejvétsi vliv?
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Graf 19: RozloZeni vlivu reklam podle v€ku (Zdroj: vlastni zpracovani)

U Otazky 17 bylo hlavnim tkolem zjistit, zda si respondenti mysli, Ze je pro firmy propagace
na socidlnich sitich vynosna (Myslite si, Ze reklama na socidlnich sitich je pro firmy
vynosna?). Celkové 86,2 % respondentii odpovedélo, Ze ,,ano*, 3,7 % tento ndzor nesdili a

10,1 % si na danou otazku netroufa odpovedét (Graf €. 20, Ptiloha 11).

Posledni uzaviena otdzka byla cilena na uvédomeéni si, zda nas socialni sité ovladaji nebo
nikoliv (Myslite si, Ze nas socialni sité ovlddaji?). Neni snad ani ptekvapenim, ze plnych
84,6 % dotazanych uvedlo, Ze nés socialni sit€ rozhodné ovladaji ¢i spiSe ovladaji. Zbyvajici
odpovédi byly rozdéleny ptiblizné mezi odpovédi ,,spiSe ne®, ,,rozhodné ne“ a ,,nevim®,
,hepfemyslel jsem nad tim* (Graf €. 20, Ptiloha 12). KdyZ se podivame na kazdou vékovou
kategorie zvlast, je zfejmé, ze nad uvedenym problémem nejméné zatim premysli vékova
skupina 12-16 let, kde 31,3 % respondentii uvedlo, Ze nds socidlni sit¢ neovladaji nebo o
tom vlbec nepfemysli. Vyrazny nartist odpovédi ztotoziujicich se s myslenkou, Ze socialni
sit¢ jsou témi, kdo nas ovlada, byl naprosto jednoznacny u vékové skupiny 22-26 let, kde

danou odpovéd’ uvedlo plnych 94,9 % respondentli. S pomérné stejnym nazorem bylo
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mozné se setkat také u respondentti ve vékové skupin€é 17-21 let (88,3 % dotdzanych)

(Otazka ¢. 18, Graf 21).

18. Myslite si, Ze nas socialni sité ovladaji?
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Graf 21: Ovladani socidlnimi sit€émi podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.3 Nepouzivani socialnich siti véetné diivodu a nasledku (oteviena otazka)

Posledni otazka byla pro ucastniky dotaznikového Setieni oteviena. Kazdy z respondenti tak
mel moznost napsat svilj ndzor, zda si dokaze predstavit, Ze by mohl pfestat pouZzivat socialni
sit€ a co by ho k tomu muselo vést (Dokdzete si predstavit prestat pouzivat Vase socidlni
site? Co by Vas k tomu primélo a jaké dalsi diisledky by to pro Vas mélo?). V naprosté
vetsing se opakovaly odpovédi typu: ,, Ne, nedokdzu. Nezvykl bych si. Nudil bych se. “ A fada
dalsich podobnych reakei (Graf €. 22, Ptiloha 13).

Na druhou stranu zde byly i odpovédi, které mély néjakou zajimavou myslenku, coz
dokladovalo, ze respondenti se museli nad odpovédi zamyslet. Nejcastéji se vSak objevily
odpovédi, které poukazovaly na skutecnost, Ze socialni sité jsou vyuzivany pro komunikaci
s kamarady, nebot’ fada respondentl jiz nevold klasicky pies telefon, ale rad€ji ptes
WhatsApp nebo Instagram. S tim souvisi i odpoveéd’ jednoho z respondentt, ktery poukazal
na problém nepouzivani socialnich sitich zejména v komunikaci s prateli, nebot’ tarify jsou
totiz ¢im dal tim drazsi a ¢lovéka vyjde 1épe si koupit jen neomezena data a muze vse fesit
prave diky socidlnim sitim. Z dalSich odpovédi 1ze zminit, ze ,, by to byla pro lidstvo velka
ztrata, jelikoz by pak bylo vse slozitejsi*. Za nejCastéjs$i divod nepouzivani socidlnich siti
byl uveden moment, kdyby pfestali socialni sit¢ pouzivat vSichni lidé. ,, Rozhodné si od
socialnich siti dokazu dat na néjaky cas pauzu, ale prestat je pouzivat uplné si momentalné

nedokdzu predstavit. PFimet by mé k tomu mohla mozna tak skutecnost, Ze by mi soc. sité
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néjak znacné komplikovaly osobni zivot (napr. vztah). Ale i tak si nedovedu predstavit, Ze

‘

bych je jiz nepouzivala, protoze v jejich uzivani spatruji i mnoho dobrého.

Jenom né¢kolik respondentii si uvédomilo, ze socialni sité nemusi pfinaset pouze dobro.
,, Castokrat jsou socidlni sité opravdu jen zZrout casu a clovek by mohl ten cas travit tiplné
Jinak. “

., Soucasti mého povolani je starat se o socialni site byznysu, tudiz si nedovedu predstavit
Jjaky dopad by to mohlo mit, kdybych byla "out of the loop'. U socialnich siti se trendy meni
ze dne na den a pokud bych si nedavala pozor, miizu prijit o skvélé prileZitosti pro propagaci
firem atp. Co se mych osobnich potieb tyce, myslim si, ze si zviadam drzet zdravy odstup od
v§eho co se na internetu déje, takze se necitim, Ze by mé cokoliv presvédcilo prestat je

pouzivat.

Jedna odpovéd’ ale urcité stoji za zminku a je zde uvedena na odlehcenti:

3

., Mél bych vic casu na sebe a vic casu stravit s ogarama u Stamprle.

6.2.4 Zavéreéné shrnuti kvantitativniho Setreni

Do celého dotaznikového Setfeni se béhem 20 dnit v bfeznu zapojilo celkem 189
respondentl. VSichni osloveni spadali do generace Z, kterad byla zvolena jako cilova skupina.
Nasledné byly dotazované osoby v nezbytnych otdzkach ¢lenény do podskupin dle veku,
aby byla moznost zevrubnéjsich odpovedi na vyzkumné otazky. Uz pti rozposlani dotaznikii
bylo jednoznacéné cileno praveé na generaci Z. Dotaznik byl distribuovan na Zakladni Skolu
v Nedasové, Stfedni Skolu Kostku na Vsetin€ a dale do fad studenti Univerzity Tomase Bati
ve Zling. Soucasné byl dotaznik sdilen pies socialni sit¢ Instagram a Facebook se zacilenim
na vékovou generaci Z. Prvnich 50 % odpovédi bylo ziskano pfes uz zminéné vybrané
vzdélavaci instituce, dals$i polovina odpovédi potom pies sdileni dotazniku na socidlnich

sitich, coz ukézalo, jak velky maji socialni sit€ zasah.

Prvni &ast dotazniku byla vénovana demografickym tidajiim. Setfeni se zucastnilo vice Zen
nez muzl, vékové skupiny byly rozdéleny dle odpovédi v poméru 40,7% vékova skupina
22-26 let (pracujici a VS), 32,3 % ve véku 12—16 let (ZS) a nejmensi zastoupeni (27 %) bylo
ve vékové skupiné 17-21 let (SS). Vyzkum nésledné ukézal, Ze naprosta vétina respondentti
je uzivateli socialnich siti, coz dokladuje, Ze se bez nich dnes jiz nikdo neobejde a jak se

dnes tika: ,,Pokud nemas socidlni site, jako kdybys nebyl.* Zajimavym zjisténim bylo, Ze
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socialni sit¢ viibec nepouziva pouze jediny respondent, a to z nejstarsi vékové skupiny 22—

26 let.

Dalsi ¢ast vyzkumu byla zamétena na vyuzivani socialnich siti. Zde se z ¢asti potvrdila fakta
teoretické Casti prace. Prvni pficky aktivniho pouzivani socidlnich siti obsadily Instagram,
YouTube a Facebook. Pouzivani rychle rostouci socialni sit¢ TikTok uvedlo 45,5 %
dotazanych, pfi¢emz 42 respondentii odpovidalo vékové skupiné 12—16 let, coz znaci, ze se
jedna prevazné o socialni sit’ pro mladsi vékovou skupinu, i kdyZz ji zacinaji ve vétSim
méfitku pouzivat i firmy, jak ukéazala teoreticka ¢ast prace. Jako prvni zalozenou socialni sit’
uvedli respondenti nejcastéji Facebook (60,3 %). Nasledoval YouTube, Instagram, ale
objevovaly se tu i odpovédi na starsi sité. Konkrétnéji naptiklad Lidé.cz, Snapchat a dalsi.
Mezi nejcastéjsi divody vedouci k zalozeni socidlnich siti byly uvedeny pifedevsim:
komunikace s prateli a zaloZeni pro zdbavu, coz bylo u vSech vékovych skupin témét shodné.
Naopak se vyrazné lisily vysledky u doby stravené denn€ na socialnich siti, jelikoz zde
nejvice Casu straveného na socialnich sitich uvedli respondenti nejmladsi vékové skupiny,

tzn. ve v€kovém rozmezi 1216 let, tedy Zaci zékladni Skoly.

Ptedposledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zamétena na propagaci ptes socialni sité. Jak
ukézaly vysledky Setfeni, reklamy si na socialnich sitich respondenti v§imaji ¢i nevSimayji
rizné, a to z pohledu vékovych skupin. Celkem 63 % respondentti z v€kové generace 12—16
let uvedlo, Ze si reklamy nev§ima, nezajima je. Na druhé stran¢ to byla vékova skupina 22—

26 let, ktera ve svych odpovédich potvrdila, ze si reklam naopak v§ima (70 %).

Na to navazuje i koup& produktu. U zaka ZS si produkt pres socialni sit& nekoupilo 72,2 %
oslovenych naopak u studentl VS a pracujicich se jedna pouze o 35 %. Influencery celkem
15,3 % dotazanych z generace Z viibec netesi a dohromady 41,7 % respondentti by se timto
povolanim nechtélo Zivit. Nejvétsi vliv na koupi produktu (sluzby) ma na v€kovou skupinu
17-26 let doporuceni znamych, zatimco u vékové skupiny 12-16 let jsou vlivy rozloZzeny
hezky pomérné. Socialni sit¢ (18 osob), reklama pies influencera (17 osob), doporuceni

znamych (19 osob).

V posledni oteviené otdzce respondenti nejcastéji uvedli, Ze si nedokézou ve vétsina piipadl
predstavit zivot bez socidlnich siti. Donutila by je k tomu jen vyjimecna situace nebo celkové
zrudeni téchto platforem. Cast oslovenych uznala, Ze by lidstvu uréité prospél detox od

socialnich siti, ale rozhodné by to byla velka ztrata pro hodné firem.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

VOI1: Je generace Z jednotna ve vyuzivani socialnich siti — nebo zde existuji rozdily

uvniti dané generace z pohledu klasifikace vékovych skupin?

Z kvantitativniho dotaznikového Setfeni miizeme potvrdit, ze socialni sit€¢ dnes vyuziva
témet kazdy z generace Z a mizeme taky potvrdit to, ze par rozdild ve vyuZzivani socialnich
siti najdeme 1 uvnitf generace Z. Celkem 98,8 % osob, které vyplnili dotaznik, socialni sité
pouziva. Uz jenom pfi zalozeni socialnich siti mizeme vidét, ze vékova generace 17-26 let
m¢éla jako prvni sit’ zalozenou Facebook, zatimco u nejmladsi generace je pomét rovnomérné
rozlozen mezi vSechny socialni sité. Dalsi odlisné vysledky jsou zejména u odpovédi
zjist'ujicich dobu stravenou denné na socidlnich sitich. Zde nejvice €asu travi nejmladsi
skupina (ZS), a to 4 hodiny denné a vice (26 osob). Pouze 9,8 % oslovenych z této skupiny
uvedlo, ze je denn¢ na socialnich siti maximalné 2 hodiny. Zde by méli na své déti ve veétsi
mife apelovat zejména rodie. Doba je tézka a kazdy chce mit sviij vlastni telefon, ale je
potifeba s nim nakladat s mirou, a to se zatim vymyka kontrole, jelikoz 4 hodiny denn¢ je u
déti ve véku 12-16 let hodné. Starsi vékové skupiny, tedy SS, pracujici a V'S, si drzi primér
mezi 2—4 hodinami denné. Dalsi rozdil miizeme pozorovat v zalozeni a pouzivani socialnich
siti. TikTok totiZ vyuziva nejvice osob z nejmladsi generace a zaroven jsou taky jedini, ktefi
vyuzivaji Snapchat. Naopak nejméné zase zaci vyuzivaji Facebook. Ten nejvice vyuzivaji

pracujici a studenti na VS.

VO2: Objevi se v percepci propagace produkti (sluZzeb) na socidlnich sitich rozdily i

uvniti samotné generace Z.?

Obecné propagace na socialnich sitich se osloveni z generace Z jest¢ obavaji, jelikoZ si
reklam na socidlnich sitich v§ima 56,1 % respondentd, ale celkem 38,6% reklamy ignoruje.
Uvniti generace si 63 % osob z v€kové skupiny 12—16 let si reklamy nev§ima. Na druhé
stran€ ve vekové kategorii 22-26 let si respondenti reklam jiZ v§imaji, coZ potvrdilo 70 %
dotazovanych. S tim souvisi i1 koupé produktu diky této formé propagaci, jelikoZ u mladsi
skupiny (ZS) si produkt nekoupilo 72,2 % respondentil a u star$i skupiny se jedna pouze o
35 % oslovenych. Zde ale stale odehravaji velkou roli rodice déti, jelikoz dohromady 42 %
respondentl z této ve€kové skupiny mé svého oblibené¢ho influencera, kterého pravidelné
sleduje. Kdyz se podivame, ktera reklama ma na tuhle vékovou generaci nejvétsi vliv, tak
49,7 % osob da stale jesté na doporuceni blizkych a na 22,8 % ma nejvetsi vliv piimo

reklama pies socialni sité. Reklam je totiZ na kazdé socialnich sitich hodné a uzivatele to
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spiSe otravuje a omezuje, nez aby to pfindselo uzitek. Samoziejmé je ale dulezité reklamu
spravné pouzit, protoze pokud bude reklama spravné cilena a umisténa, bude to mit uzitek
jak pro firmy, tak zaroven i pro uzivatele. Nejméné nad ovladadnim sociadlnimi sit€mi
pfemysli vékova skupina 12—16 let. Jednd se o0 31,3 % oslovenych, ktefi tvrdi, Ze nas socialni
sit¢ neovladaji, pfipadné nad tim viibec nepfemysli. Zde mame odpoveéd i na predchozi
otazky, které ukazuji, Ze nad celou problematikou propagace na socidlnich sitich ve vétSiné
piipadii nejmladsi skupina (ZS) jesté nepfemysli a reklam si ani nev§imne. P¥ipadné si ani
neuvédomi, ze se jednd pravé o reklamu néjakého produktu nebo sluzby. Zde je znovu
potieba apelovat na rodice, aby své déti hlidali, co vsSe na socialnich sitich délaji. Neni totiz
vibec spravné naptiklad sdileni aktualni polohy nebo urcitych soukromych fotek, které
muzou byt klidn¢ ¢asem zneuzity. Urcité by nebylo od véci do zékladnich Skol zavést novy
predmét digitalni technologie. Zaci by potiebovali vice informaci, jak se pohybovat ve svété
socialnich médii. Socidlni sité sice mizou byt dobrym sluhou, ale taky Spatnym panem.
Naopak ti dospélejsi z generace Z si danou skutecnost jiz uvédomuji a rozhodné védi, ze
neni radno si se socidlnimi sitémi ,,zahravat®. Celych 94,9 % ve véku 22-26 let uvedlo, ze
nas socialni sit¢ ovladaji. Obdobné jako respondenti ve v€ku 17-21 let (88,3 %) dotazanych,

ktefi maji stejny nazor.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala vyuzivani socialnich sitich. Pravé ony jsou po Covidu jesté
vice vyuzivany nez kdy jindy. Cely svét totiz k témto technologiim ptichéazi ¢im dal tim vic.
Na socidlnich sitich mizeme komunikovat s ptateli, seznamovat se nebo sledovat déni ve

svete, prave toto jsou nejcastéjsi divody, proc si socialni sité viibec vétSina z nds zaklada.

V teoretické Casti byly vysvétleny zdkladni pojmy k marketingu. Nasledné vznik socidlnich
sitich vCetné nejCastéji pouzivanych. Dale byly k vidéni nejnovéjsi pruzkumy, které
k vyuzivani socidlnich siti mame. Vysvétlen byl i pojem influencing marketing vcetné social
media marketingu a na zavér byly vymezeny vékové generace X, Y, a hlavné Z, ktera byla

cilovou skupinou pro kvantitativni vyzkum této bakalaiské prace.

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak celou problematiku socidlnich siti a
propagaci ptes n€¢ vnima v€kova generace Z. K tomu byly pfimo ureny i vyzkumné otazky
1 a 2. Mizeme nyni s jasnou a klidnou mysli potvrdit, ze vékova generace Z vnima socialni
sité jako samoziejmost. Témét vSichni totiz maji néjakou socidlni sit’ a vétsina jich vyuziva
1 vice. Mezi nejvice aktivné vyuzivané sit¢ fadime Instagram, Facebook a YouTube, ale do
popiedi se pfevazné u firem a déti na zékladnich skolach dostava TikTok. To ndm potvrdila
teoreticka Cast a taky vyzkum u praktické cCasti. Velky pozor si ale musime dat na dobu,
kterou denné stravime na socidlnich sitich. Nejmladsi skupina zde travi totiZ nejvice casu a
rodice by méli urcité¢ zasdhnout a zamezit tomuto problému. Reklam si generace Z v§ima,
ale stale jeSté neni na také tirovni, Ze by reklaméam na 100 % véfila. Nejvice oslovenych osob
stale da vétSina na doporuceni blizkych. Rozhodné by se dalo pracovat na dalSich, a hlavné
rozséahlejSich vyzkumech, ve kterych by se daly zjistit dal$i zajimavé odpovédi, ze kterych

se se mohl vyvodit dalsi postup, jak se socidlnimi sit€émi nakladat.

Generace Z je ponofena rovnou do moderniho online svéta. Coz nam dokazal 1 vyzkum, Ze
se potomci této generace na socialnich sitich vyZzivaji. Socialni sit€ ndm v rtiznych ohledech
pomahaji, ale musime si davat pozor, jelikoZ ndm mohou mozna i vice uskodit nezZ pomoci.
Je potieba praveé nejmladsi z této generace ucit, jak se maji pohybovat v této nelehké dobé,
kdy vSude kolem ndm na nés miiZe ¢ihat zlo na socialnich sitich, pravé proto by nebylo od
veéci potomky této generace seznamovat rovnou uz na zakladnich skolach ¢i minimalné

klidné hravych seminafich.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P 1: DOTAZNIK

(odkaz na dotaznik)

Dobry den, jmenuji se Michal Novik a studuji tretim rokem obor marketingovych
komunikaci na Univerzité TomadsSe Bati ve Zliné.

Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi nasledné bude slouzit k praktické casti
mé zaverecné bakalarské prdace. Dotaznik se vénuje tematu socidlnich siti a jejich vyuziti pro
propagaci produktu.

Dotaznik je anonymni a za jeho vyplnéni Vam budu nesmirné vdeécny.

Dékuji mockrat
1. Jakého jste pohlavi?

e Muz

e Zena

2. Kdy jste se narodil/a?
o [2let—16Ilet
o 17let—21let
o 22let—26let

3. Kde bydlite?
e Na vesnici do 3000 obyvatel
e Ve mésté do 10 000 obyvatel
e Ve mésté nad 10 000 obyvatel

4. Pouzivate socialni sité?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

5. Znate nékoho v okoli, kdo nema ¢i nepouZiva Zadnou socialni sit’?

e Ano
e Ne
e Nevim

6. Jakou socidlni sit’ jste méli zaloZenou jako prvni?
Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

TikTok

Lidé.cz

Whatsapp


https://docs.google.com/forms/d/1y5dZnC_4LhcG_CCtNUJNxyBt__xcTAK2zraus5LMs6U/edit
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11.

12. Koupili jste si nékdy produkt nebo sluzbu, diky propagaci na socialni siti?

Jaké socialni sité aktivné pouzivate? (oznacte vSechny spravné odpovédi)

Viber
Jina...

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
TikTok
Lidé.cz
Whatsapp
Viber
Jina. ..

Z jakého hlavniho divodu jste si zalozili ucet na socidlnich siti? (oznacte
vSechny spravné odpovédi)

Pro zabavu

Komunikace s prateli
Seznamovani

Sledovani znamych osobnosti
Sledovani aktualit ze svéta
Protoze to maji vSichni
Jina...

Kolik ¢asu travite denné na socialnich siti?

Maximaln¢ 2 hodiny
2—4 hodiny

4-6 hodiny

6 a vic hodin

. Vsimate si reklam na socialnich sitich?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Jaky mate postoj k reklamam na socialnich siti?

Reklamy na socidlnich sitich vyhleddvam
Vyuzivam je Casto

Obcas si néceho v§imnu

Ignoruji je

Mam je zablokované

Jina...

Ano
Ne
Jsem zéasadné proti
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13. Vite, kdo je to influencer?
e Ano
e Ne

14. Jaky mate nazor na influencery?
e Vibec je nefesim
e Mam své oblibené, které pravideln¢ sleduji
e Obcas se na nékteré podivam
e Je to prace jako kazda jina
e Neni to spravné povolani
e Jina...

15. Chtél/a byste si zkusit byt influencerem?
e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

16. Jaka propagace sluzby nebo produktu ma na Vas nejvétsi vliv?
Reklama na socidlnich sitich

Reklama pies influencera

Reklama v TV a radiu

Tisténd reklama (noviny, letaky)

Spise dam na doporuceni blizkych

Jina...

17. Myslite si, Ze reklama na socialnich siti je pro firmy vynosna?
Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Nevim, nepfemyslel jsem o tom

18. Mate pocit, Ze nas socialni sité ovladaji?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Rozhodné ne

Nevim, nepiemyslel jsem o tom

19. Dokazete si predstavit prestat pouzivat Vase socialni sité? Co by Vas k tomu
primélo a jaké dalsi dusledky by to pro Vas mélo? (oteviena otizka)



PRILOHA P 2: OSTATNI GRAFY Z DOTAZNIKU

1. Jakého jste pohlavi?
189 odpovedi

@ Muz
® Zena

Piiloha 2 - Graf 1: Celkovy pocet respondentii (viastni zpracovani)

3. Kde bydlite?
189 odpovédi

@ Na vesnici do 3000 obyvatel
@ Ve mésté do 10 000 obyvatel
18,5% 28% @ Ve mésté nad 10 000 obyvatel

4

Priloha 3 - Graf 3: Otazka na bydleni (viastni zpracovani)

4. Pouzivate socialni sité?
189 odpoveédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Piiloha 4 - Graf 4: Vyuzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)
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5. Znate nékoho kdo nepouziva zadnou socialni sit?

44
40 41
25
12
9 9
7
——

12 let- 16 let 17let- 21 let 22let-26let

HAno HENevim M Ne

Piiloha 5 - Graf 5: Otazka na vyuziti socidlnich siti u znamych a kamaradii dle véku (vlastni

zpracovani)

8.  Zjakého hlavniho dlvodu jste si zaloZili U¢et na sociélnich siti?
189 odpovédi

Pro zébavu

Komunikace s prateli
Seznamovani

Sledovani znamych osobnosti

161 (85,2 %)

17 (9 %)
31 (16,4 %)

Sledovani aktualit ze svéta 37 (19,6 %)
ProtoZe to maji v&ichni 37 (19,6 %)
Zdroj informaci 1(0,5 %)
1(0,5 %)
Akce 1(0,5 %)
PR 1(0,5 %)
Recepty 1(0,5%)
0 50 100 150 200

Piiloha 6 - Graf' 8: Diivod zalozeni socialnich siti (vlastni zpracovani)

10.  Vsimate si reklam na socialnich sitich?
189 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Piiloha 7 — Graf 9: Percepce reklam na socialnich sitich (vlastni zpracovaini)



13.  Vite, kdo je to influencer?
189 odpoveédi

® Ano
® Ne

Priloha 8 - Graf 14: Otdazka na znalost pojmu influencer (viastni zpracovani)

15.  Chtél/a byste si zkusit byt influencerem?
189 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano
24,9% @ Spige ne

@ Rozhodné ne

Priiloha 9 - Graf 16: Otdzka na znalost pojmu influencer (viastni zpracovani)

16.  Jaka propagace sluzby nebo produktu ma na Vas nejvétsi vliv?
189 odpovédi

® Reklama na sociélnich sitich

@ Reklama pfes influencera

@ Reklama v TV a radiu

@ Tisténa reklama (noviny, letaky)
@ Spise dam na doporu&eni blizkych

|— ® Co vidim a sa mi paci kupim
@ kdekoliv

Piiloha 10 - Graf 18: Nejvetsi viiv propagace na respondenty (vlastni zpracovaini)



17.  Myslite si, Ze reklama na socialnich sitich je pro firmy vynosna?
189 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Netusim

Priloha 11 - Graf 20: Vynosnost propagace pro firmy na socialnich sitich (viastni zpracovani)

18.  Mate pocit, ze nas socialni sité ovladaji?
189 odpovédi

® Rozhodné& ano

® Spige ano
46% @ Spise ne
@ Rozhodné ne
8,5% . L
@ Nevim, nepfemyslel jsem o tom.

38,6%

Priloha 12 - Graf 20: Vynosnost propagace pro firmy na socidalnich sitich (viastni zpracovani)
19. Dokazete si predstavit prestat pouZivat Vase socialni sité? Co by Vas k tomu pfimélo a jaké
dalsi disledky by to pro Vas mélo?

126 odpovédi

Ne

Nedokaiu

Ano

Nevim

Bylo by to pro lidstvo velka ztrata. JelikoZ socidlni sité maji témeér viichni a vedou se pfes né i rdzné
komunikace apod. Pfimélo by mé k tomu asi jen ztrata telefonu &i po&itate. Samoziejmé, ale kdyby vichni
socialni sité prestali vyuzZivat, tak bych si toho tak nevsiml a zvladl bych to.

Dokazu.

Nezvykla bych si

Ano dokazem si to predstavit ale asi by som sa celi der nudil

Pi#iloha 13 - Graf 22: Cast odpovédi na otevienou otdzku ¢. 19 (viastni zpracovani)



