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ABSTRAKT

VISNOVSKY, Rastislav: Marketing na socialnych médiach zamerany na generaciu Z. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; katedra informatiky obchodnych

firiem. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Ivan Hlavaty. — Bratislava: OF, 2020, 47 s.

Ciel'om zaverecnej prace je na zaklade identifikacie spdsobov vyuZzivania socialnych
médii prisluSnikmi generacie Z spoznat’ posobenie generacie Z na socialnych médiéch
a sformulovat’ odporucania pre zlepSenie marketingovych aktivit zameranych na tuto
generaciu na socialnych médiach. Praca je rozdelena do troch kapitol a obsahuje 20 grafov.
Prva kapitola je venovana teoretickej rovine. Popisuje samotny marketing ako vednu
disciplinu a pridava pohl'ady roznych autorov na marketing, socialne médié a generacie X,
Y, Z. V d’alsej Casti sa charakterizuje ciel prace, metodika a metody skiimania. Sucast'ou su
aj vedlajsie ciele a vyskumné otazky. Zavere¢na kapitola sa zaobera vyhodnotenim
vysledkov z vykonaného prieskumu a zodpovedanim troch vyskumnych otazok. Vysledkom
rieSenia danej problematiky st jednoduché marketingové odportcania cielené na generaciu

Z.
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ABSTRACT

VISNOVSKY, Rastislav: Social media marketing focused on generation Z. — University of
Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of Business IT. — Bachelor

thesis supervisor: Ing. Ivan Hlavaty. — Bratislava: OF, 2020, 47 p.

The aim of the bachelor thesis is based on the identification of ways of using social
media by members of the Z generation to know the activity of the Z generation on the social
media and to formulate recommendations for improving marketing activities focused at this
generation on social media. This thesis is divided into three chapters and contains 20 graphs.
The first chapter is represents theoretical level. It describes marketing as a scientific
discipline and adds the views of various authors on marketing, social media and X, Y,
Z generations. The next chapter characterizes the aim of the thesis, methodology and
research methods. Sub-objectives and research questions are also included. The final chapter
contains evaluation of the results of the survey and the answers of three research questions.
The result of solving the issue of the bachelor thesis are simple marketing recommendations

aimed to the Z generation.
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marketing, social media, social networks, social generations, Z generation
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UvoD

Vsetky trhové subjekty budl v blizkej ¢i vzdialenej budicnosti Coraz viac vnimat’
potrebu byt on-line, ked’Ze generacia Z a vsetky generacie po nej buda nutne zavislé od on-
line sveta. Marketéri v§ak potrebuji vediet' o cielovej skupine viac nez len zékladné
informacie, od ktorych je mozné sa odrazit’ a pomocou nich tvorit’ Struktaru marketingovej
stratégie. Suc¢asna moderna doba nam pontika ohromné mnozstvo informacii, z ktorych
mozeme Cerpat. Pre marketingové ucely maju tieto informécie Castokrat strategicky
vyznam, preto je ich pravdivost’ a hodnovernost’ kI'a¢ovym prvkom, ktory zaru€uje tispe$nu
propagaciu obsahu. Ciel'om ziskania tychto informacii nie je ich zneuZitie, ale ich vyuZitie
Vv prospech vSetkych, ktori chcti propagovat’ svoje produkty, sluzby alebo samych seba.
Marketingové stratégie, ktoré obsahuju presnu cielovi skupinu, nie st pre fiu Ziadnou
hrozbou. Napriek strachu zo zneuzitia informacii o cielovej skupine je jedinym tmyslom
firiem, marketérov, marketingovych stratégii propagovat’ obsah s ¢o najvacsou efektivitou
a minimalnymi finan¢nymi stratami.

Generécia Zje generaciou l'udi, ktori sa narodili do doby plnej technologii,
technologickych inovacii a internetu. Oni st hlavnou sucasnou a budiicou ciel'ovou
skupinou marketérov, preto je znacne dolezité zhromazdit' o kazdej generacii okrem
vSeobecne znamych informaécii aj tie informacie, ktoré sa tykaja ich spravania sa v on-line
prostredi. Bez tychto informacii nie je mozné tvorit’ marketingové kampane cielené na
generaciu Z, ktoré by boli efektivne a tspesné. V praci budd analyzované jednotlivé socialne
generacie, generacia Z, marketing ako vedna disciplina, marketing na socialnych médiach

a prinos socialnych médii pre marketing.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Marketing je v sucasnosti pre firmy kl'a¢ovym prvkom, pomocou ktorého firmy
zabezpecuju, identifikuji a ovplyviiuju dopyt po tovaroch a sluzbach. S prichodom internetu
a jeho naslednym vyvojom sa marketing presunul aj do on-line prostredia, v ktorom jeho
aplikacia dosahuje efektivnejSie vysledky. Marketing v spojeni so socialnymi médiami
Vv sucasnosti ponuka rychlu a presnu tvorbu marketingovych stratégii, ktoré je mozné cielit’

na urc¢itu skupinu pouzivatel'ov presnejsie a istejSie ako v minulosti.

1.1 Marketing a jeho definovanie

Marketing sa stal pre I'udstvo jeho dennodennou suéastou. V mnohych odbornych
knihach sa stretdvame s jeho definiciami. Marketing zahina vSetko, ¢o sa tyka reklamy
a predaja produktov a sluzieb, a to od off-line prostredia az po on-line prostredie.

R6zni autori vytvaraju rozne definicie marketingu. Azda najzndmejSou definiciou je ta,
ktorej autorom je celosvetovo uzndvany otec marketingu Philip Kotler: ,,Marketing je
spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom
tvorby, ponuky a vymeny produktov a hodnot to, ¢o potrebuju a cheu. © (Kotler, Armstrong,
1992)

Podl'a Kotlera (2004) je marketing zalozeny na uspokojovani potrieb oboch stran. Na
jednej strane je to uspokojovanie priani a potrieb zakaznikov a na druhej strane tvorba zisku
predavajucich subjektov. M6Zeme teda povedat’, Ze marketing je spolocensky a manaZzérsky
proces, ktory uspokojuje potreby jednotlivcov a skupin, priania v procese vyroby a zmeny
vyrobkov alebo ich hodnét.

Koraus (2000) naopak definuje marketing ako komplex procesov vo vnutri firmy i mimo
nej. Tieto procesy sleduju ciel’ tvorby zisku v stlade s podnikatel’skou filozofiou, ktorou je
uspokojovanie potrieb firmy a zakaznika v sucasnosti a uspokojovanie tychto potrieb aj
v buducnosti.

Americka marketingové asociacia (AMA) definuje marketing nasledovne: ,,Marketing
je aktivita a subor institacii a procesov pre tvorbu, komunikaciu, dodanie a vymenu ponuk,

ktoré su hodnotné pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’.” (AMA, 2017)

1.2 Marketingova komunikécia
Pojem marketingova komunikéacia je vSeobecne znamy. Podla Musila (2010) je

marketingova komunikécia systematicka komunikdcia, ktorej cielom je zlepSenie alebo



udrzanie komercnych vysledkov podniku. Je vSeobecne zndme, ze marketingova
komunikacia obsahuje vSetky formy komercnej, ale aj nekomerc¢nej komunikécie. Ich
primarnym cielom je zvysit informovanost’ o danom produkte alebo znacke ¢i podporit’
predaj produktu alebo sluzby.

Casto sa stava, Ze nase myslienky, predstavy a napady chceme oznamit® verejnosti,
sprostredkovat’ ich ostatnym, podelit’ sa s nimi. Stava sa, Ze nase vyjadrenie na internete
interpretujeme inak, ako bol na$ napad mysleny. Napriek tomu, Lazer a Culley (1983, s. 67)
uvadzajl, ze ,, komunikdcia sa povazuje za nit, ktora spdja ludski spolocnost’ a determinuje
Jjej Strukturu.

Labska (2009) uvadza, ze vyuzivanie marketingovej komunikécie pdsobi najmé na
psychologicku stranku spotrebitel'a. Ovplyviiuje jeho nakupné spravanie, ale aj celkové
rozhodovanie o0 nakupe. Vyuzitie marketingovej komunikacie ale neovplyviiuje kvalitu
produktu ani jeho vlastnosti. Meni sa len spésob vnimania produktu a sluzby spotrebitelom
a postoj spotrebitel’a k produktu ¢i sluzbe.

Takisto velmi podobne a vystizne charakterizuje vyznam marketingovej
komunikacie aj Pravdova: ,, V marketingovom pristupe nejde iba o to produkt vyrobit, ale
ho taktiez adekvatne predstavit' zakaznikom. Cely marketing je zalozeny na komunikacii.

Vlastne stavia na neustalej komunikacii so zdkaznikom.* (Pravdova, 2015, s. 104)

1.3 Komunika¢ny mix v marketingovej komunikacii

Promotion je jednym zo 4 prvkov marketingového mixu. Viaceri autori sa ale
zhoduju, Ze pre dne$ni komunikaénu prax je vhodnejSie pouzivat’ termin komunika¢ny mix,
ktory je ndhradou terminu promotion. (Pravdova, 2015) Pravdova vysvetl'uje komunikacny
mix takto: ,, Komunikacny mix, predtym oznacovany pojmom propagdcia, je subor ndstrojov,
ktory meno a imidz organizacie dostane do povedomia zdkaznikov. “ (Pravdovd, 2015, s.
104) Pravdova pouziva pre oznaCenie modernej firemnej komunikacie pojem integrovana
marketingova komunikacia. Vysvetl'uje ho takto: ,, Moderna firemnd komunikdcia nie je len
sucastou marketingového mixu, ale je previazand s personalnou politikou as dalsimi
funkciami firmy vratane jej vztahu k otazkam zaujmov Sirokej verejnosti. Ide o previazanost
vSetkych komunikacnych aktivit, ktora vedie k vytvoreniu komunikacie Sitej na mieru
Jednotlivych cielovych skupin. Takéto ponatie sa nazyva integrovanda marketingova
komunikdcia. “ (Pravdovd, 2015, s. 105) Komunika¢ny mix ako nastroj marketingovej

komunikacie zahfiia tieto 4 zlozky:



e Reklama
e Public relations
e Podpora predaja

e Priamy marketing

Vsetky 4 zlozky komunika¢ného mixu st dennodenne vyuZzivané on-line na
socidlnych médiach. Ich cielom je informovat, zaujat' potencialnych ¢i vlastnych

zakaznikov, predat’ svoj produkt alebo sluzbu a zvysit’ zisk.

Reklama

., Reklamu definujeme ako akukolvek platenu formu neosobnej prezentdicie a
propagdacie myslienok, tovaru alebo sluzieb identifikovaného sponzora prostrednictvom
hromadnych médii, ako su casopisy, televizia ¢i radio.* (Kotler, 2007, s. 855) K ¢asopisom,
televizii a radiu v sucasnosti mdzeme pripojit’ aj on-line prostredie.

Je faktom, Ze reklama sa dostane pomerne rychlo k vel'kému mnozZstvu I'udi, no nie
je vzdy isté, ¢i bude zasiahnutd aj ciel'ova skupina. Negativnou sucastou reklamy je jej
neosobnd stranka a nizka miera presvedc¢ivosti. (Kotler, 2007) ,, Reklama je schopnad len
jednostrannej komunikdcie s publikom a publikum nema pocit, Ze by jej muselo venovat
pozornost alebo dokonca reagovat.** (Kotler, 2007, s. 835) Dnesna on-line technoldgia je
ale natol’ko vyspela, ze umoznuje cielit’ reklamu na ur€iti skupinu obyvatel'stva bez straty
istoty o zasiahnuti ciel'ovej skupiny.

Reklama pontka moznost’ vo vel'kej miere zasiahnut’ vel'’ké mnozstvo potencialnych
zékaznikov globalne. M6zeme povedat’, ze znacka, ktora ma reklamu, hovori o sebe, Ze je
uspesnd ama finan¢né prostriedky na to, aby viedla rozsiahlejSiu a ndkladnejSiu
komunikéciu. (Kotler, 2007)

Musil (2010) vo svojej knihe uvadza, ze reklama je socidlna komunikacia, ktorej
cielom je motivovat’ recipienta k tomu, aby jednal konkrétne.

Reklama nie je iba obycajné informovanie zédkaznika. Reklamna kampan sa stava
uspeSnou az vtedy, ak dojde aj k zvySeniu predaja. Preto je vel'mi ddlezita volba
jednotlivych reklamnych stratégii a reklamnych prostriedkov, ktoré sa odvijaju od
vysledkov situanej analyzy aod strategickych cielov jednotlivych vydavatelstiev.
(Pravdovd, 2015)
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Public relations

Musil uvadza velmi jednoduchu definiciu public relations: ,,PR je socidlna
komunikacia, ktorej cielom je vytvorit, zlepsit' alebo aspon udrzat pozitivny image institiicie
V ociach verejnosti. * (Musil, 2010, s. 37)

Public relations je teda urcity stibor programov, ktoré sliizia na zlepSenie, udrzanie
alebo na ochranu danej institicie. Upeviiovanie, ziskavanie dovery u I'udi a formovanie
pozitivneho obrazu sa uskuto¢iiuje pomocou réznych nastrojov, ako napriklad (Pravdova,
2015):

e dobrocinné akcie, prezentacie pri kultirno-spolo¢enskych podujatiach,

e sponzoring a medialne propagovanie roznych kultirnych a spolo¢enskych akeii,

e lobing vo vztahu k externému prostrediu,

e tvorba pozitivnych vzt'ahov s verejnostou pomocou eventov, charitativnych akcii,

e organizovanie seminarov, rozhovorov so znaimymi osobnost’ami.

Vyhodou PR je, Ze s cielovym publikom nadobuda déveryhodny vztah. Citatel teda
neskor nadobuda pocit, Ze spolocnost’ robi nieCo dolezité a uzitocné. Ddlezité je tiez udrzat’
si rovnaku komunikaciu pocas celého procesu a vyhnut' sa skandalom, nezrovnalostiam ¢i
rozlicnym nazorom. (Labska, 2009)

Musil (2010) tiez porovnava public relations s reklamou, pri€om upozoriiuje, Ze pri
praci s public relations nestac¢i len jednosmerna komunikacia. Dolezité je nacvat’ verejnosti,
nielen ju informovat’. Cinnost’ public relations tiez zahfiia aj pdsobenie dovnitra vlastnej

korporacie, preto nestaci tento spésob komunikécie nazvat’ len ako ,,vzt'ahy s verejnost'ou.*

Podpora predaja

Mnoho l'udi vel'mi t'azko rozliSuje medzi marketingom a podporou predaja. Obidva
nastroje nesu rovnaky ciel’, no ich pristup k realizécii je rozdielny. Podpora predaja nie je
0 emaciéch, ale o praktickosti a funkénosti. Marketing je naopak zalozeny na tom zaujat’
vizualne oko zékaznika a hréa sa s emociami. Podporu predaja tieZ jednoducho chapeme ako
zvySenie predaja. NajcastejSie formy podpory produktov a sluzieb pri podpore predaja st
kupony, vzorky, dary, prémie, vymenné akcie ¢i vyskusanie vyrobkov zadarmo. Vd’aka on-
line technoldgii podpora predaja nekonéi len pri hmotnych zélezitostiach, ale je dostupna

vsade v akejkol'vek forme a podobe.

11



Pravdova (2015, s. 110) tiez vysvetl'uje: ,, Podpora predaja sa zameriava na
konfrontaciu kupujucich s produktom. Umenie podpory spociva v priamom osloveni
zakaznika, v priamej konfrontacii s redlnym produktom. Vyrobky sa mézu darovat, lacnejsie
predavat alebo sa ponitkaju dodatkové uZitky vo forme suvenirov, penaznych a vecnych
vyhier.

Ako jednym z nestarntcich prikladov podpory predaja je testovacia jazda autom pred
kipu samotného automobilu. Kupujuci si auto méze vyskusat’ eSte skor, nez si ho realne
kupi, ¢o ma velky vplyv na koneéné rozhodnutie o kipe automobilu. V kone¢nom désledku

sa tym podpori predaj vyrobku a zakaznik si automobil zakupi.

Priamy marketing
Pravdovd hovori o priamom marketingu ako o osloveni konkrétneho ¢loveka
prostrednictvom poSty alebo novych modernych technologii. Vyuziva sa najma
telemarketing, teleshoping, elektronické nakupovanie, telefonické rozhovory a tiez
posielanie e-mailov, letdkov, kataldgov a sms sprav. Priamy marketing umoziuje presnejsie
cielenie na potencidlnych Ccitatelov podla réznych kritérii. Vd’aka tejto skuto¢nosti sa
komunikacné posolstvo mdze prispdsobit’ Specifickym potrebam danej cielovej skupiny
a oslovit’ ju. (Pravdova, 2015)
Medved’ uvadza niekolko charakteristik priameho marketingu (Medved’ a kol.,
2012):
e distribuény akomunikaény kandl, ktory ma za ciel informovat a zaroven
presviedéat’ o kupe,
e Vvdanom procese neexistuji sprostredkovatelia, preto posobi okamzite medzi
tvorcom a prijimatel'om,
e komunikacia je obojstranna,
e jcho cielom je dosiahnut meratelny a hodnotitelny postoj a ziskat mnozstvo

spatnych reakcii.

1.4  Socialne média
Srozvojom vyuzivania internetu zacali vznikat' rézne druhy technologii, ktoré
umoznili vznik socidlnych médii v on-line prostredi. Ich vznik umoZznil Tludstvu

komunikovat’ rychlejSie a efektivnejsie ako kedykol'vek predtym.
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., Socidlne média a socialne siete su fenomeén poslednych rokov a neustale sa menia.
Casto sa mozete stretmit s vyrokom, ze ak nie ste na socidlnych médidach, akoby ste ani
neexistovali. “ (Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013, s. 3)

., Internet bol vidy socialnym médiom. Je jedinecny v tom, ze ide o prvy komunikacny
kanal typu n-n. Telefén je typu 1-1. Vysielanie je typu 1-n. “ (Sterne, 2011)

Pbévod vzniku socidlnych médii, a teda aj socialnych sieti spociva v prirodzenej
I'udskej potrebe zdruzovat’ sa, spajat’ sa navzajom a zdiel'at” obsah s tymi, s ktorymi mame
spolo¢né zaujmy a postoje. Na zaciatku socidlne média sluzili len na budovanie osobnych
vztahov, postupne sa znich stal uzitoCny marketingovy néstroj vyuzivany globalne.
(Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013)

Janouch (2010) vo svojej knihe tvrdi, Ze socialne média su on-line média, kde je
obsah vytvarany a zdiel'any jednotlivymi uzivateI'mi. Socidlne média sa teda menia tym, ako
sa meni ich obsah. Socidlne média nie su primarne uréené na propagaciu a reklamu. To, Ze
sa tak deje, nemeni ni¢ na tom, Ze socidlne médid st primarne uréené na komunikaciu so
zakaznikmi. Socidlne média su pre moderné marketingové ucely klicovou zalezitostou.
Funkcie, ktoré socidlne média maju, mézu marketéri vyuzit' na presné cielenie obsahu.
Vdaka presnému cieleniu na zaklade sociodemografickych parametrov existuje tiez priestor
pre efektivne reklamné kampane. (Gburova, Bacik, 2013)

Statistiky z januara 2016 ukazuju, Ze podet pouzivatelov socialnych médii je 68%
internetovej populacie, ¢o predstavuje cca. 2,3 miliardy. Najvacsia socialna siet’ Facebook
zaznamenala pocCet uZivatel'ov okolo 1,5 miliardy, z toho je nieco vySe 2,3 miliona Slovékov.
(Dugova, 2016)

Janouch (2010) rozdelil socidlne média podl'a marketingovych taktik do
nasledujdcich kategorii:

e socialne siete — Facebook, Instagram, LinkedIn,
e blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter,

e diskusné fora — Yahoo!,

o wikis — Wikipedia, Google,

e socialne zalozkovacie systémy — Digg, Delicious,
e zdiel'ané multimédia — YouTube, Flickr,

e virtudlne svety — Second Life.
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1.4.1 Marketing na socialnych médiach

., Ak by nam niekto pred par rokmi povedal, Ze bude existovat’ priestor, kde budeme
v spojeni s kymkolvek na svete abudeme 0 sebe navzdajom vSetko vediet, zZe firmy,
vyrobcovia a znacky sa budii méct' v redalnom case kedykolvek a kdekolvek spojit so svojim
zakaznikom a budii poznat jeho osobné ndzory a preferencie, brali by sme to ako vtip.“
(Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013, s.2)

On-line marketing zahifia vetky ¢innosti na internete, ktoré vedu k predaju vyrobku
¢i sluzby. Tento druh marketingu je pomerne mladou formou marketingu, no jeho vyznam
sa dennodenne zvySuje. On-line marketing méa oproti off-line marketingu niekol’ko vyhod
(Baranek, 2015):

e lacny sp6sob tvorby marketingu,

e presnejsie cielenie obsahu,

e schopnost presne merat’ efektivitu.

Pomocou on-line marketingu a jeho réznym nastrojom na Sirenie marketingového
obsahu st pouzivatelia schopni prezentovat’ svoju institiciu na socialnych médiach. Obsah
sa zdiel'a efektivnejsie, lacnejsie a S presnej$im cielenim. Zvysuje sa aj kreativna stranka
zdiel'aného obsahu, ktora ¢asto poméha k zvySeniu predaja produktu ¢i sluzby.

., Marketing na socialnych médiach je sposob, akym je mozné ovplyvnit alebo
presvedcit urcitu skupinu ludi, aby akceptovala, zmenila alebo upustila urcité myslienky,
chovanie, praktiky alebo pristupy prostrednictvom tychto médii.*“ (Janouch, 2010, s. 219)
Marketing na socidlnych médiach je teda nepriamy sposob ovplyviiovania l'udi. Nejde
0 bezprostredny predaj, ale o urcité vytvaranie povedomia, ktoré neskér vyusti do predaja.
Z pohl'adu firmy znamend marketing na socidlnych médiach aj nasledujuce (Janouch, 2010):

e pochopenie aucenie sa — dolezité je spoznat’ jednotlivé socidlne média a rozdiel
medzi nimi navzajom,

e nacuvanie trhu — ked’ze si socidlne média interakciou medzi I'ud'mi, je potrebné
pocuvat a zistovat’, ¢o o firme hovoria zakaznici a ¢o konkurencia,

e experimentovanie — predtym, nez firma za¢ne posobit’ na Sirokt verejnost’, zrealizuje
experiment na Uzkej skupine I'udi. Experimentovanie je ddlezité, aby sa predislo
pripadnym zlyhaniam,

e nahovaranie publika — ide o0 vyuzitie Sirokej $kaly nastrojov, ktoré socialne média

ponukaju, na prildkanie cielovych zakaznikov,
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e posudzovanie a vyhodnocovanie — na konci je vel'mi dolezité vyhodnotit’ a posudit’

dopad pouzitej marketingovej stratégie.

Socialne média vs socialne siete

Socialne médid a socialne siete su vel’kym fenoménom poslednych rokov. Umoziiuju
I'udom komunikovat’ medzi sebou vo virtudlnom priestore, posielat’ si navzajom obsah
a spajat’ sa navzdjom na zaklade spolocnych zaujmov, vlastnosti, zal'ub. Podstatné je poznat
rozdiel medzi socialnymi médiami a socialnymi siet’ami.

Socialne média su o trochu $irsi pojem ako socidlne siete. Umoziuji I'ahko obsah
vytvarat, upravovat’ a komentovat’, priCom to moze robit’ kazdy registrovany uzivatel’. Na
socialnych médiach je vel’ky priestor pre kreativitu a napady, ktoré sa nasledne I'ahko §iria.
Socidlne médid su nadradené socidlnym sietam, ked’ze zahfnaju aj blogy, wiki stranky,
social bookmarking, chatovacie miestnosti, hry. Zo S$tatistik je zname, ze ich pouziva viac
ako 70% internetovej populacie kazdy den.

Socialne siete st silnym komunikacnym prostriedkom medzi Tud'mi
a spolo¢nostami. Najznamejsie socialne siete celosvetovo su Facebook, Instagram a Twitter.
Ich pouZivanie jasne naznacuje, Ze su vyuzivané najma na chatovanie a zdiel'anie obsahu.
Sociélne siete pontkaju Siroky priestor pre reklamu a zdiel'anie obsahu. Efektivita reklamy
zavisi od toho, ¢i sa zdiel'any obsah cieli podla potrieb a preferencii pouZzivatel'ov socidlnych
sieti. Len malé mnozstvo pouzivatel'ov a zakaznikov vyuziva socialne siete na lajkovanie,
komentovanie aspajanie sa s 'ud'mi. Mnoho znich chce mat’ iba aktudlne informaécie
0 svojej obl'ibenej znacke, sluzbe ¢i produkte. (Bilal, 2014)

V stcasnosti sa len vel'mi tazko da odlisit’ socialne médium od socidlnej siete. Spajat’
sa, zdruzovat’ sa je mozné na socidlnych médiach a vytvarat’ a zdiel'at’ obsah vieme aj na
socidlnych sietach. Pojem socidlne siete v suCasnosti nahrddza pojem socidlne média

a spolo¢nost’ nerozliSuje medzi socialnymi sietami a socialnymi médiami.

Prinos socialnych médii
Socialne média so sebou prindSaji mnohé pozitiva, najma z marketingového
hl'adiska. Vidiecke vzdeldvacie centrum vo svojej publikécii uviedlo niekol’ko pozitiv, ktoré
socialne siete so sebou prinasaju (Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013):
e novi z&kaznici — socidlne siete vyuziva mnozstvo ludi po celom svete. Prave
registraciou na socialnej sieti je mozné ziskat mnozZstvo novych sledovatelov

a zakaznikov,
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e zvySené povedomie — spravnou marketingovou stratégiou je mozné kvalitne timocit’
hodnoty a obsah,

e lepsie vztahy so zakaznikmi — socidlne siete umoznuji uskuto¢novat dialog so
zakaznikmi, nacivat im, odpovedat’ na ich komentare, Zelania, potreby, ¢o vedie
k zvySenej lojalite a zvySenému pocitu dolezitosti zakaznikov,

e doveryhodnost firmy — doveryhodnost’ sa buduje na existujdcich a aktivnych
zékaznikoch. Firma je doveryhodnejsia, ak sa k nej zakaznici hlésia, akoby sa
chvalila sama,

e presnejSie cielenie — existuje mnoho nastrojov na socidlnych sietach, ktoré
zabezpecia cielenie obsahu prave na tych pouzivatel'ov, ktorych chcete oslovit’,

e prehlad o konkurencii — socialne siete umoziuju otvorene sledovat’ konkurenciu
a jej aktualny stav,

e lepsi servis pre zakaznikov — pomocou socialnych sieti sa da reagovat’ na staznosti
okamzite a tiez aj verejne, Co umoziuje ukazat' dal§im zakaznikom, Ze o nich méte

realny zaujem.

Najpopularnejsie socidalne médida na Slovensku

Spolo¢nost’” GfK realizovala v roku 2016 prieskum na vzorke 1199 respondentov.
Prieskumu sa zucastnili iba obyvatelia Slovenska star§i ako 15 rokov. Z prieskumu
spolo¢nost’ zistila, Ze socialne siete maju vo vac¢sej obl'ube muzi ako Zeny a viac ako 36%
deklaruje, ze vyuziva socialne siete. NajpopularnejSou socialnou sietou na Slovensku je
Facebook. Facebook denne na Slovensku vyuziva az 45 % obyvatel'ov, pri¢om aspoii raz do
mesiaca Facebook navstivi 68 % obyvatel'ov. Socidlna siet’ je vyuzivand bez ohl'adu na
region, mesto ¢i dedinu. Popularita Facebooku na Slovensku s narastajucim vekom
obyvatel'ov klesd, naopak u mladych l'udi je stale viac popularne;jsi.

YouTube je $pecifickym socialnym médiom, ked’Ze je mozné ho vyuzivat' aj bez
registracie a prihlasenia. Denne YouTube na Slovensku vyuZiva zhruba 21 % obyvatel'stva
a raz mesacne ho vyuziva 63 % Slovékov. YouTube je zdroven fenoménom aj na Slovensku,
kde v sledovani video obsahu predbehol televiziu.

Popularitu zaziva aj Instagram, ktory mesacne vyuziva Sestina populacie Slovenska
a denne necelych 6 % obyvatel'stva. Popularitu zaziva najma u mladych l'udi do veku 30

rokov, pricom u obyvatel'ov vo veku viac ako 40 rokov popularita stagnuje. (Gfk, 2017)
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Graf 1 Prieskum agentury Gfk
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Zdroj: GfK Slovakia, 2016

Zdroj: GfK Slovakia, 2017

1.5 Socialne generacie X, Y, Z

Socialne generacie su generacie l'udi, ktorych spajaja spoloéné zaujmy, historické
udalosti a vekové ohrani¢enie. Kazda socialna generacia sa $pecificky odliSuje od druhe;j.
Hlavnym rozdel'ovacim prvkom generacii je vekové ohraniCenie, ktoré ale nie je presne

dané, a preto sa rozni autori pohybuju v rozpéti plus alebo minus 2 — 3 rokov.

Generacia X

Generdcia X predstavuje tych I'udi, ktori st narodeni v rokoch 1961 az 1978. St to
0soby, ktoré v sucasnosti maju 42 az 59 rokov. Podl'a Rehakovej (2011) je tato generacia
viac vzdeland a pripravena na sti¢asnu dobu ako jej predchadzajica generacia.

Generaciu X definuje individualizmus, sulad pracovneho a osobného Zivota a tiez
flexibilita. NajvyznamnejSou vlastnostou su vedomosti ako riadit’ technologie a pracovat
snimi. Dalsie typické vlastnosti pre tito generaciu st samostatnost, nezavislost
a sebestacnost’. Generacia X je tiez plnd ambicii a dokaze sa vel'mi rychlo prispdsobit
situacii. Je skepticka vo¢i marketingovym praktikam, ¢i uz na internete, alebo na socialnych
siet'ach a jej skepticizmus sa prejavuje aj voci off-line reklaméam a off-line marketingu. Preto
I'udia patriaci do tejto generacie investujui ¢as na samostatné informovanie o produkte,
sluzbe alebo o urditej situacii. Generacia X preferuje jasny, struény a prakticky popis
informécii o produkte asluzbe av off-line svete presadzuje osobny predaj. Marketing

zamerany na ¢lenov Generacie X funguje pri znamych a overenych znackach. To sposobuje
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aj fakt, ze Generacia X je vel'mi lojalna a vybera si dynamické a dlhoroéne zauzivané
znacky. (Williams, 2017)

Generacia Y

Rehakova (2011) Generaciu Y sa oznacuje za Miléniova generaciu. Vyrazne sa
odliSuje od predchadzajucich generacii, ked’ze Generdcia Y sa narodila do sveta plného
digitalnych technologii a noviniek. Generaciu Y tvoria l'udia narodeni v rokoch 1978 az
1994. Generéciu Y mozeme tieZ klasifikovat’ ako generaciu optimistickych l'udi, ktori vo
vel’kej miere obl'ubuju pohodlie v technologiach. Vplyv technologii na Generaciu Y je
vysoky, ¢o dokazuje aj spdsob komunikacie I'udi Generacie Y, ked’ze tito l'udia Casto
komunikuju on-line formou.

Podl’a ¢lanku Digital behaviour: generation differences od Cat Millar je Generacia Y
vel’kou skupinou Tl'udi pouzivajucich internet a socialne meédid. Spojenie medzi touto
skupinou 'udi a ich mobilnym telefonom je Casto silnejSie ako s ich vlastnou penazenkou.

Tato skutocnost’ pomédha pri on-line marketingovych tahoch, ktoré sii zamerané na
Generéaciu Y. (Millar, 2014)

1.5.1 Generéacia Z

Kazda literatira a osobnost’ definuje vek Generécie Z ina¢. Spomedzi mnohych
definicii sme si vybrali definiciu Zaborovej (2018) z kniny GEN ZY — Generacie
buddcnosti. Ziborova v nej uvadza, Ze predstavitelia Generacie Z st narodeni v rokoch 1996
a ziju az dodnes. Vo v§eobecnosti sa uznava, ze generacia Z kon¢i priblizne rokom 2009. To
znamena, ze predstavitelia generacie Z maju od 11 do 24 rokov. Genercia Z ma viac
poznatkov a informacii ako predchadzajuce generacie. Mozeme povedat’, Ze tato generacia
l'udi je s¢itana, rozhl'adend, ale zavisla na technolégiach dnesnej doby. Dévodom toho je, ze
predstavitelia tejto generacie sa narodili do sveta pIného technolégii, ktoré ich sprevadzaji
od narodenia.

Generacia Z su takzvani on-line Specialisti. To znamena, Ze preferuji nakupy
prostrednictvom internetu, dennodenne zij so socialnymi médiami, zdiel'aju svoj obsah
a komunikuju so svetom a s blizkym okolim cez socialne sicte. Velky zaujem ma Generacia
Z o produkty, ktoré su ekologické a Setrné k Zivotnému prostrediu. Zaroven tato generacia

preferuje, ak produkty majd jednoduché ovladanie a dizajn.
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Chevyetski (2012) sa vo svojej knihe Generation Z: The Zombie Generation tiez
sustredil na generaciu Z. Sam ju nazval ,,Zombie“ generaciou. Generaciu Z definuje ako
tinedzerov a stredoskolakov, ktori si bez pocitacovej techniky nevedia predstavit’ svoj Zivot.
Smutnym faktom je, Ze tato generacia nechce rozmyslat’ sama a na vSetko pouziva pocitac
a internet. Podl'a Chevyetskiho vSak horSia bude t4 generacia, ktora pride po generacii Z.
Budi to mladi P'udia bez akychkol'vek socidlnych vzt'ahov a osobnej komunikécie.
Marketéri sa viac zameriavaju na Generaciu Z, pretoze sa tito mladi l'udia zacinaja
osamostatiiovat’. Vedia, Ze tato generacia vyrastala na digitdlnych technologiach, a tito
skutoCnost’” vyuzivaji na marketingové ucely. Generacia Z si dokaze vytvarat vlastny
pohl'ad a ndzor na poskytované tovary a sluzby. Na zaklade toho si mlad4 generacia vybera
znacky, ktor¢ bude preferovat. Podniky musia zohladiovat tito skuto¢nost
a prispdsobovat’ poskytovanie tovarov a sluzieb tejto generacii.

Tapscott (2009) vykonal prieskum, ktory zahiiial 6000 mladych I'udi. Prieskum bol
zamerany na odliSnosti generacie Z od inych generacii. Z prieskumu dosiahol vysledky,
ktorymi upozornil na to, ze generacia Z toho vel'a vie, ale nezvlada vykonavat’ trivialne veci,
ktoré s bezproblémove. Internet generaciu Z vel'mi laka, a preto jej predstavitelia nemajd
¢as na Sport a netravia Cas s priatel'mi. Tapscott uvadza niekol’ko charakteristik chovania
a spravania sa Generéacie Z (Tapscott, 2009):

¢ sloboda a sloboda vol'by,

e maju vsetkého dostatok,

e veci musia byt podl'a nich,

e s pohodini,

e Zijuv integrite,

e uprednostituji rozhovor,

e skiimaju zamestnavatel'ov a firmu,
e vyzaduju zabavu,

e surychli,

e inovacie patria do ich kazdodenného zivota.

Sociélne siete a Generacia Z na Slovensku
Agentara GfK robila v maji 2016 reprezentativny prieskum, ktorého sa zac¢astnili
osoby generacii Baby Boomers, X, Y, a, samozrejme, Z. Prieskum bol zhotoveny aj pre

obavy marketérov, ktori sa domnievali, ze najmlad$ia generacia 'udi odchadza z Facebooku.
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Graf 2 Prieskum agentury GfK
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Z prieskumu agentura zistila, ze Generacia Z na Slovensku travi najviac ¢asu na 4
socialnych sietach. Facebook na dennej baze pouziva ohromnych 89 % mladej generécie.
Druhy v poradi je Messenger, ktory pouziva 64 % opytanych. YouTube bol v poradi treti
a denne jeho sluzby vyuziva priblizne 62 % opytanych. Za tymito tromi socidlnymi siet'ami

nasleduje Instagram, ktory Generacia Z pouziva iba z 28 %. (GfK, 2016)
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

Ciel’ préace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade identifikacie sposobov vyuzivania
socialnych médii prisluSnikmi generacie Z spoznat’ pdsobenie generacie Z na socialnych
médiach a sformulovat’ odport¢ania pre zlepSenie marketingovych aktivit zameranych na

tlto generaciu na socialnych médiach.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a bude potrebné urcit’ jednotlivé ¢iastkové ciele:

1. Zhromazdit’ a systematizovat’ poznatky z oblasti problematiky marketingu, socialnej
generacie Z a socialnych médii

2. Vyhotovit’ prieskum pomocou on-line dotaznika a spracovat’ jeho vysledky

3. Vymedzit' a zodpovedat’ vyskumné otazky tykajuce sa pdsobenia generacie Z na

socialnych médiach

Vyskumné otazky, ktoré sme v nase praci zodpovedali, zneju nasledovne:
VO1 Aké socidlne médid pouziva generacia Z a ako ¢asto?
VO2 Aky obsah na socidlnych médiach ovplyviuje generaciu Z?

VO3 Aka marketingova komunikacia na socialnych médiach vplyva na generaciu Z?

Metodika prace a metody skimania

Objektom skimania bakalarskej prace boli dopytovani slovenski pouzivatelia
socialnych médii patriaci do rovnakej socialnej generacie Z a ich pésobenie na socialnych
mediach. Prostrednictvom zberu sekundarnych udajov sme ziskali prehlad o skimanej
problematike. Na zhromaZdenie sekundarnych tidajov nam slazila domaca i zahrani¢na
literatdra v kniznej alebo elektronickej podobe a tiez Statistické tdaje marketingovych
agentur. Nésledne sme ziskané informacie triedili a analyzovali.

V praktickej Casti bakaldrskej prace sme na zber primarnych tidajov pouzili dotaznik.
Pomocou dotaznika sme urobili zakladny vyskum. Respondentov sme oslovili elektronickou
on-line formou. Rozposielany dotaznik bol anonymny, pozostdval z 18 otazok
a vypracovalo ho spolu 115 respondentov. K distribucii dotaznika sme pouzili socialnu siet’
Facebook. V Uvode dotaznika sme identifikovali pohlavie a vek respondentov. V d’alsich

otazkach sme pouzili kvalitativnu dopytovaciu metédu. Zist'ovali sme najmd, aké socidlne
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media generacia Z vyuziva, ako Casto ich pouziva a akym spdsobom generaciu Z ovplyviuju
socidlne médid. Vysledky zdotaznika sme nasledne identifikovali, spracovavali
a analyzovali. Pre prehladnt interpretdciu vysledkov z dotaznika sme pouzili metddu
grafického zobrazenia vysledkov. V zavere sme pomocou metédy dedukcie zovSeobecnili
vysledky vo vyskumnych otazkach a vytvorili sme jednoduché odporacania pre marketing

cieleny na generaciu Z.
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3  Vysledky préace a diskusia

Aby sme splnili ciel' prace, vytvorili sme aspracovali dotaznikovy prieskum.
Vyskumny dotaznik sme vyhotovili pomocou Google formuléara. Dotaznik pozostaval z 18
otazok, ktoré boli Stylizované vzhl'adom na dosiahnutie odpovedi na hlavné vyskumné
otadzky. Spolu nam odpovedalo 115 respondentov. Odpovede respondentov na otazky
Z nasho dotaznika sme spracovali do jednotlivych grafov. Odpovede sa lisili od typu otazky.
Otazky casto obsahovali moznost’ jednej odpovede, viacerych odpovedi a pri niektorych

otazkach sme dali respondentom moznost’ ich vlastnej odpovede.

Graf 3 Pohlavie respondentov

= muZ

= 7ena

Zdroj: Vlastny vyskum

Na otazky v dotazniku odpovedalo 68,7% zien a 31,3% muZov.

Graf 4 Vek respondentov

= 14-17
= 18-21
= 22-24

Zdroj: Vlastny vyskum
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Vek respondentov sme rozdelili do troch skupin. Prva skupinu 14 — 17 ro¢nych
tvorilo 24,3 % respondentov. NajpocetnejSou skupinou boli 18 — 21 roc¢ni, ktorych bolo 61,7
%. NajmenSou skupinou boli 22 — 24 ro¢ni, ktorych bolo 13,9 %.

Graf 5 Pouzivanie socialnych médii

= Musim

= Chcem

Zdroj: Vlastny vyskum

Na prvom grafe si mézeme vSimnut, ze vel’ké mnozstvo respondentov (az 82,6 %)
odpovedalo, Ze socialne média vyuzivaja preto, ze chce. Zvy$nych 17,4 % socialne média
musi pouzivat. Moznost ,nepouzivam socidlne média“ sme respondentom nedali.
Predpokladali sme, Ze kazdy jeden socidlne média pouZziva. Ak by niekto socialne média

nepouzival, vo vypliani dotaznika nepokracoval.
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Graf 6 Ktoré socialne média pouziva generacia Z
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Zdroj: Vlastny vyskum

Touto otazkou sme chceli zistit’, ktoré socialne média su medzi mladou generaciou
Znajviac pouzivané. Otazka bola s moZnostou oznacenia viacerych odpovedi.
Najpopularnejsie socialne médium je medzi mladymi Messenger, ktory oznacilo takmer 93
% respondentov. Ak sa pozrieme na graf ¢islo 8, zistime, ze generacia Z rada komunikuje
S priateI'mi a zndmymi. To je dovod, preco sa Messenger ocitol na prvom mieste. Druhy
Vv poradi je YouTube, ktory zo 115 respondentov oznacilo az 100 (87 %) respondentov. Na
tretom mieste skoncil Instagram (84,3 %) a na Stvrtom mieste Facebook (75,7 %). Instagram
je mladSie socidlne médium, ktoré sa vel'mi rychlo vyvija, ma uZivatel'sky prijemné
rozhranie a udava trendy vo svete marketingu. Preto je medzi mladymi vel'mi obl'ibeny
arychlo rastie Mlad4 generacia Z tiez vyuziva sluzby Wikipédie, Pinterestu alebo aj
Google+. 13 % opytanych vyuzilo tiez moznost napisat’ vlastni odpoved’, pri¢om spomenuli
sociadlne média ako Badoo, Discord, Steam ¢i Signal. Prave na dovody pouZivania tychto

socialnych medii sa pozrieme v nasledujlcej otazke.



Graf 7 Dovod pouZzivania socialnych médii
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Tato otazka mala za illohu zistit’, ¢o prinutilo respondentov pouzivat’ socialne média.
Graf ukazuje, ze na danu otdzku odpovedala viac ako polovica (56,5 %) respondentov, ze
pouzivaji socidlne meédid, pretoze ich maji ich priatelia ¢i zndmi. Prave tu vidime, ze
respondenti su na socialnych médiach dobrovolne, pretoze chcu byt v kontakte so svojimi
znamymi a blizkymi. Skoro tretina (26,1 %) respondentov pouziva socialne média, pretoze
su popularne a ma ich kazdy. 13,1 % respondentov pouziva socialne média z inych dévodov
a iba 4,3 % respondentov odpovedalo, Zze socialne média zacali pouzivat’ z pracovnych
dévodov. To znamena, ze socidlne médid pouzivaju, lebo musia, o koreSponduje

s odpoved’ami v grafe ¢islo 5.

Graf 8 Ugel pouzivania socialnych médii
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Pri otazke, za akym ti¢elom pouziva generacia Z socialne média, bolo mozné oznadit’
maximalne 3 odpovede. Na dand otazku odpovedalo skoro 100 % opytanych (97,4 %), Ze
socialne média pouzivaju na komunikéciu s 'ud'mi ¢i priatel'mi. Zaroven takmer rovnaké
mnozstvo opytanych pouziva socialne médium Messenger. 80,9 % opytanych pomocou
socidlnych médii ziskava a vyhladava informacie. Polovica (49,6 %) ich pouziva na
pozeranie filmov, serialov, videi ¢i fotografii. 27,8 % respondentov pouZziva socialne média
na zdiel'anie fotografii a videi a 27 % mladych sleduje obl'ibent znacku, influencera ¢i
znamu osobnost’ na socidlnych médiach. Zaroven na grafe ¢islo 6 mozeme vidiet, Ze
YouTube je druhym najpouZzivanej$im médiom. Z toho usudzujeme, Ze prave na YouTube

sleduje generacia Z filmy, serialy, videa ¢i influencerov a zndime osobnosti.

Graf 9 Frekvencia pouzivania socialnych médii
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Zdroj: Vlastny vyskum

Pri otazke: ,,Ako ¢asto vyuZzivate socidlne média?* az 61,7 % opytanych odpovedalo,
ze socialne média pouziva niekolkokrat do dia. 37,4 % vyuziva socidlne média denne.
Z tejto odpovede usudzujeme, Ze mladi pouzivaju socidlne média kazdy deii iba raz. Iba 1

(0,9 %) respondent pouziva socialne média niekol'’kokrat do tyzdna.
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Graf 10 Cas straveny na socialnych médiach
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Zdroj: Vlastny vyskum

Na socidlnych médiach travi menej ako 1 hodinu iba 2,6 % opytanych. 1 — 2 hodiny
travi on-line 25,2 % respondentov. 26,1 % opytanych je on-line 2 — 3 hodiny denne. Najviac,
az 30,4 % respondentov stravi denne na socialnych médiach 3 — 4 hodiny. 11,3 % opytanych
denne surfuje po socialnych médiach 4 — 6 hodin. 4,3 % respondentov stravi za defi na

socidlnych médiach viac ako 6 hodin.

Graf 11 Zivot bez socialnych médii

5,2%

= ano

= skor ano

= Ciastocne
skor nie

® nie

Zdroj: Vlastny vyskum

KedZe sme predpokladali vel'ké mnozstvo hodin stravenych denne na socidlnych
médiach u generacie Z, rozhodli sme sa polozit’ im otazku, ¢i si vedia predstavit’ svoj Zivot

bez pouzivania socialnych médii. Iba 17,4 % respondentov odpovedalo, Ze si vie predstavit’
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zivot bez pouzivania socidlnych médii. Ciastoéne si vie predstavit’ Zivot bez socialnych
médii az 39,1 % opytanych. 5,2 % odpovedalo, Ze si nevie predstavit’ zivot bez socialnych

médii.

Graf 12 Nepouzivanie socialnych médii
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V tejto otazke sme sa respondentov pytali, ¢i existuje ¢as, ked” socialne média
nepouzivaji. Na otazku mali odpovedat’ len ti respondenti, ktori v predoslej otazke oznacili
moznosti ,,ano®, ,,skor ano“, ,Ciastocne™. 22 % opytanych uviedlo, Ze socidlne média
nepouziva aspoil jeden den v tyzdni. 7,7 % ich nepouziva viac dni v tyzdni. AZ 37,4 %
respondentov uviedlo, ze neexistuje ¢as, ked’ by nepouzivali socialne média, hoci si bez nich
vedia predstavit’ zivot. Moznost ,,iné* oznacilo az 10,9 % respondentov, ktori ako odpoved’
uviedli napriklad: ,,snazim sa ich pred spanim obmedzovat’; ano, ak st prazdniny a nemusim
riesit’ $kolu; ked” som v §kole, s rodinou, s priate'mi alebo niekde na verejnosti.*

Na grafe 9 si mézeme vSimnit, ze az 99,1 % opytanych pouziva socidlne média
kazdy den. Tato skuto¢nost’ sa nezhoduje s grafom 12, v ktorom az 51,7 % opytanych
nepouziva socialne média aspon jeden deil v tyzdni alebo v mesiaci. M6ze sa zdat’, Ze nastala
istd nezhoda v odpovediach medzi jednotlivymi otazkami. Chapeme to tak, ze respondenti
travia na socialnych médiach kazdy den, no zaroven existuji dni, ked’ socialne média

nepouzivaji a maju na to rozne doévody.
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Graf 13 Kategorie sledované na socialnych médiach
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Zdroj: Vlastny vyskum

Nasim cielom pri tejto otdzke bolo zistit, o najviac sleduje generacia Z na
socialnych médiach. Pri tejto otdzke bola moznost’ vyberu viacerych odpovedi. Nie je
Ziadnym prekvapenim, Ze 66,1 % respondentov oznacilo, Ze sleduje hudobnikov a hudobné
skupiny. Hudobny priemysel patri medzi najrychlejsSie rastiice priemysly na svete. Druhou
najviac sledovanou kategoriou su herci, politici a $portovci, ktorych si zvolilo viac ako 43,5
% respondentov. Tret'ou najsledovanejSou kategoriou su youtuberi a influenceri, ktorych

oznacilo 39,1 % respondentov.

Graf 14 Vplyv socialnych médii na konkrétnu oblast’
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Tento graf zobrazuje, ktoré oblasti zivota generacie Z ovplyviluji socidlne média

najviac. Az 54,8 % respondentov oznacilo, ze socialne média ich ovplyviuju v tom, ako sa
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zabavaju. Tento vysledok koreSponduje s vysledkami v predchadzajucom grafe, ked’ sa na
prvych troch miestach umiestnili hudobnici, hudobné skupiny, herci, $portovci, youtuberi
a influenceri. Prave ti mozu zabavat’ a bavit’ generaciu Z, ked’ze pod oblast’ zabavy nepatria
iba hry. Oblasti vztahov a vzdeldvania dosiahli rovnaké percento odpovedi (50,4 %).
Moznost’ ,,iné* oznacil 1 respondent (0,9 %) s odpovedou: ,,vol'nocasové aktivity (relax,

zabava...)"“.

Graf 15 Vplyv socialnych médii na stkromny Zivot
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Zdroj: Vlastny vyskum

Téato otazka mala za ciel’ zistit, ako socidlne média ovplyviiuju stikromie a sGkromny
Zivot generacie Z. Socialne média ovplyviiuju sikromny zivot spolu u 73,9 % respondentov.
Na otazku odpovedalo ,,skor nie* 20,9 % opytanych a 5,2 % respondentov sa vyjadrilo, Ze

socialne média ich zivot vobec neovplyviiujl.

Graf 16 Postoj voci youtuberom a influencerom
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Zdroj: Vlastny vyskum

Otéazku, ¢i respondenti sleduji youtuberov a influencerov, sme rozhodli poloZit,
pretoze youtuberi a influenceri su novodobym trendom poslednych rokov. Ked’ze panuje
nielen vSeobecny nazor, Ze ich sleduje mlad4 generacia l'udi, cheeli sme zistit, ¢i je dany
nazor pravdivy. 49,6 % sa vyjadrilo, Ze youtuberov a influencerov sleduje kvoli vyplneniu
vol'ného ¢asu. 8 respondentov (7 %) uviedlo, ze ich nielen sleduje, ale sa s ich nazormi aj
stotoziuje. 39,1 % respondentov uviedlo, Ze ich nesleduje vobec a 4,3 % opytanych nepozna
ziadneho youtubera ¢i influencera. Z uvedenych odpovedi mozeme tvrdit, ze viac ako
polovica mladych T'udi sleduje youtuberov a influencerov, nie vSetci sa sich nazormi

a postojmi stotoziuju.
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Graf 17 Primarny zdroj ziskavania informécii
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Zdroj: Vlastny vyskum

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ktoré prostredie je pre generaciu Z primarnym
zdrojom informacii. Az 63,5 % respondentov oznacilo on-line prostredie za svoj primarny
zdroj ziskavania informacii. Vdaka tomu vieme, Ze tvorba on-line marketingu
a marketingovych stratégii dokaze byt efektivna. Marketing v on-line prostredi teda
zasiahne viac l'udi ako v televizii ¢i radiu. Druhym najvacSim zdrojom informadcii pre
generaciu Z su rozhovory s rodinou, priatel'mi alebo znamymi, ktoré dosiahli 25,2 %. 2,6 %
respondentov ma iny primarny zdroj informacii: ,,mix on-line prostredia arozhovory

s rodinou; Skola; knihy.*
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Graf 18 Vplyv moznosti pred kiipou produktu alebo sluzby v on-line prostredi
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Zdroj: Vlastny vyskum

Touto otdzkou sme mali za ciel’ zistit, ako intenzivne vplyva kazdd moznost’ na
nakup produktov alebo sluzieb v on-line prostredi. Respondenti pouzivali na hodnotenie
Skalu, pricom mohli zvolit’ kazdi moznost’ ako 1 — najmenej rozhodujuca, az 5 — najviac
rozhodujuca. Ako najmenej rozhodujdca moznost’ pred kipou produktu alebo sluzby sa pre
respondentov javi odporucanic znamej osobnosti. Tato moznost si zvolilo az 38
respondentov (33 %). Naopak, najviac rozhodujlca je pre respondentov pozitivna spéatna
vézba od priatel'ov, znamych.

Odpovede nam ukazali, Ze pre generaciu Z su pozitivne skusenosti s produktom
alebo sluzbou arecenzie ich priatelov a znamych cennejSie a dolezitejSie ako obycajna
reklama alebo sutaz ¢i vyhra. Moze sa zdat, ze generacia Z sleduje youtuberov
a influencerov, no odportacanie od znadmej osobnosti neberie do Uvahy. Je potrebné
rozliSovat’ medzi znamou osobnostou a youtuberov alebo influencerom. Medzi zname
osobnosti patria herci, verejne zname osoby z politiky, showbiznisu a podobne. Youtuberi
a influenceri su naopak pre mladych ¢asto blizsi, doveryhodnejsi a ich nazor generaciu

Z zaujima viac.
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Graf 19 Nové formy marketingu
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Zdroj: Vlastny vyskum

V tejto otazke sme sa respondentov pytali, ktoré z novych foriem marketingu
poznaju. Livestream ako novu formu marketingu pozna az 62,6 % respondentov. Druhou
v poradi je influencer marketing, ktory pozna 39,1 % opytanych. 23,5 % respondentov
nepozna ani jednu zo spomenutych novych foriem marketingu a 22,6 % respondentov pozna
virdlny marketing. Tato otdzku povazujeme za dolezitl, ak chceme vyuzZit' nové formy
marketingu spravne a efektivne. Generéacii Z sU najviac zname livestream, influencer
marketing, viralny marketing a advergaming, ktorych vyuzitie moze priniest pozitivne
vysledky.

Graf 20 Stretavanie sa s novymi formami marketingu

= ano
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Zdroj: Vlastny vyskum

Na tato otazku odpovedalo az 64,3 % opytanych, Ze sa s novymi formami marketingu

nestretdva pravidelne. Naopak 35,7 % opytanych uviedlo, Ze sa s novymi formami
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marketingu stretava pravidelne. Usudzujeme, Ze dané percento odpovedi poukazuje na
neznalost’ generacie Zvo veci fungovania novych foriem marketingu. Je mozné, Ze
respondenti o novych formach marketingu poculi, pritom nevedia, ze st s nimi

v konfrontacii dennodenne.

3.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

VO1 Aké socidalne média pouZiva generdcia Z a ako casto?

Cielom tejto prieskumnej otazky je ziskat prehl'ad o najpouzivanejSich socialnych
mediach generaciou Z a o intenzite ich pouzivania.

Odpovede na prvu prieskumni moZeme najst’ v nazoroch respondentov na otazky
Vv dotazniku €. 1 — €. 6.

Na zaklade odpovedi konStatujeme, ze generdcia Z sociadlne média vyuziva preto, ze
chcee, nie preto, Ze musi. Az 82,6 % respondentov uviedlo, Ze socidlne médid chce pouzivat’.
To potvrdzuje aj nazor Chevyetskeho (2012), ktory sa zmieniuje o generacii Z, ktora si bez
pocitacovej techniky nevie svoj zivot predstavit’. Z prieskumu GfK, ktory agentdra robila
v roku 2016, sa zistilo, Ze generacia Z vyuziva socidlne média v tomto poradi: Facebook,
Messenger, YouTube, Instagram. V nasom prieskume sme respondentom polozili podobnu
otazku, ktoré socialne médid pouzivaju najcastejSie. Opytani mali moznost’ oznacit’ viacero
odpovedi. V porovnani s prieskumom agentdry GfK v roku 2016 ndm v naSom prieskume
vysli odlisné vysledky. Dévodom je aj vel’ky posun vo vyuzivani socidlnych médii, odklon
'udi od pouzivania Facebooku a narast pouzivania Instagramu a inych socidlnych médii.
Generécia Z pouziva najviac Messenger (92,2 %). YouTube je v poradi druhy (87 %) a za
nim nasleduje Instagram (84,3 %). Narast Instagramu vnimame prave z dévodu, Ze mladi
chcu mat’ veci okamzite, vidiet' veci hned’, ne¢akat’. To im socidlne médium Instagram
ponuka. Fotografie avided st na tomto médiu okamzite k dispozicii. Nakoniec Stvrty
v poradi je Facebook, Ktory oznacilo 75,7 % respondentov. Vo Stvrtej otazke az 97,4 %
respondentov priznava, zZe pouziva socidlne média na komunikéciu s 'ud’'mi a priatel'mi.
Prave to je dovod, preco nam v predchadzajucej otazke vySiel Messenger ako
najpouzivanejSie socialne médium. Socidlne média na ziskavanie a vyhl'adavanie informacii
pouziva az 80,9 % respondentov.

Na otazku, ako Casto vyuzivate socialne média, respondenti odpovedali vel'mi

predvidavo. Az 61,7 % respondentov pouziva socidlne média niekol'kokrat za den. Tuto
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odpoved’ chapeme ako prihlasenie sa na socialne nickol’kokrat za jeden defi a ich nasledné
pouzivanie. Naopak denne ich pouziva 37,4 % respondentov, ¢o znamena prihlasenie sa na
socialne média aspon raz do dna a ich aktivne pouZzivanie. Otazka, kol’ko ¢asu za deii stravite
na socialnych médiach, dosiahla $iroka skalu odpovedi. Myslime si, Ze zdravé pouzivanie
internetu a socialnych médii je na urovni jednej, maximalne dvoch hodin denne.
Respondentom sme dali na vyber z viacerych moznosti. 25,2 % opytanych uvidelo, ze
pouziva socialne média 1 — 2 hodiny denne. Socialne média pouziva 2 — 3 hodiny denne 26,1
% respondentov. Az 30,4 % respondentov uviedlo, ze socidlne média denne pouziva 3 — 4
hodiny, ¢o spolu s d’alSimi odpoved’ami mozeme povazovat za zavislost na pouZzivani
socialnych médii. Na otazku tiez odpovedalo 11,3 % respondentov, ktori strdvia na
socialnych meédiach 4 — 6 hodin denne a 4,3 % respondentov odpovedalo, ze socialne média
pouzivajui kazdy den 6 a viac hodin. Pri vypoétoch sme teda zistili, Ze generécia Z stravi na

socialnych médiach kazdy den v priemere 2,5 hodiny.

VO2 Aky obsah na socidalnych médiach ovplyviiuje generdciu Z?
Cielom tejto prieskumnej otdzky je zistit, aky obsah socidlnych médii ovplyviuje
generaciu Z a na aké oblasti zivota generacie Z tento obsah pdsobi.

Odpovede na druhd prieskumnu otazku najdeme v nazoroch respondentov na otazky
Vv dotazniku ¢. 9 — €. 12.

Pri spracovani otazky ¢. 9 sme zistili, ze az 66,1 % respondentov sleduje na
socialnych médiach hudobnikov, hudobné skupiny a spevéakov. Takyto vysledok je
pochopitel'ny, ked’ze hudobny priemysel je jednym z najvicsich na svete a jeho popularita
sa vd’aka digitalizacii za posledné desat’roCia este zvysila. Mladi I'udia teda maja v dnesnej
dobe neobmedzeny pristup ku vSetkym hudobnym zdnrom, hudobnym skupinam a
jednotlivym interpretom. Ti st pre mladu generaciu idolmi, ktoré ovplyviiuju spravanie,
ndzory a konanie mladych I'udi. Obsah, ktory respondenti sleduju na druhom mieste, su
herci, politici a Sportovci. Az 43,5 % opytanych oznacilo, ze sleduji prave osobnosti z tejto
oblasti. Youtuberi a influenceri su novodobym fenoménom poslednych rokov, ktory bude,
zda sa, neustale rast’. Youtuberov a influencerov sleduje az 39,1 % respondentov.

Vd'aka otazke ¢. 10 sme zistili, Ze obsah na sociadlnych médiach ovplyviiuje mlada
generaciu Z najma v tom, ako sa zabava. Az 54,8 % opytanych uvadza, Ze socialne média
ovplyviiuji ich zédbavu. Podobne je na tom oblast’ vztahov (medziludské, partnersky)
a oblast’ vzdelavania generécie Z. Obidve tieto oblasti dosiahli rovnaké percento odpovedi,
teda 50,4 %.
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Otazka ¢. 11 zistovala, ¢i maju socidlne média vplyv na stkromny Zzivot
respondentov. Spolu az 73,9 % respondentov odpovedalo na otdzku ano (24,3 %), skor ano
(17,4 %), ciastocne (32,2 %). Zvy$nych 26,1 % opytanych odpovedalo, ze ich socialne
média v sukromnom zivote skér neovplyviiuju alebo ich neovplyviiuji vobec.

Otazku tykajucu sa youtuberov a influencerov sme polozili samostatne, ked’ze ich
popularita rastie a zaujimal nas nédzor generacie Z voci tejto skupine ludi. V nasom
dotazniku ndm na otazku: ,,Aky postoj zaujimate voci youtuberom/influencerom?*
odpovedala takmer polovica opytanych (49,6 %), Ze ich sleduje kvoli vyplneniu vol'ného
Casu. Iba 7 % sa stotoznuje s nazormi youtuberov a influencerov. Prekvapiva je odpoved
39,1 % opytanych, ktori uviedli, Ze youtuberov a influencerov nesleduju vébec. M6zeme
teda konstatovat’, Ze youtuberi a influenceri maju iba ¢iastocny vplyv na generaciu Z. Skor
vnimame, ze generdcia Z si sledovanim youtuberov a influencerov len krati svoje vol'né

chvile a nezaobera sa hlbsie ich myslienkami a nazormi.

VO3 Aké marketingova komunikacia na socialnych mediach vplyva na generéaciu Z?

Ciel'om tejto prieskumnej otazky je zhodnotit” aka marketingova komunikacia mé na
socialnych médidch najvacsi ucinok.

Odpovede na tretiu prieskumnt otazku méZeme hl'adat’ v nazoroch respondentov na
otazky ¢. 13 — €. 15.

Pred zhodnotenim ciel’a tretej prieskumnej otazky bolo potrebné zistit’, ¢i je on-line
prostredie pre mlad( generaciu Z primarnym prostredim cerpania novych informacii
a poznatkov. Zistili sme, ze az 63,5 % respondentov uviedlo, Ze on-line prostredie je pre
nich primarnym zdrojom cerpania novych informdacii. Odpoved’ nas utvrdila v tom, Ze ma
zmysel vytvarat’ a uskutoc¢fiovat’ rozne on-line marketingové kampane cielené na generaciu
Z.

Nasledujucou otazkou sme zistili, Ze produkt alebo sluzbu si respondenti kupia prave
kvoli pozitivnej spitnej vizbe od priatel'ov alebo znamych. Tato odpoved’ dosiahla na Skale
1 (najmenej) — 5 (najviac) najviac odpovedi so Skalou 5. Hned’ za fiou nasledovala pozitivna
recenzia alebo ¢lanok, ktora dosiahla najviac oznaceni na skale 4. Najmene;j atraktivna je pre
generaciu Zreklama, ¢i uz formou videa, alebo fotografie a odporucanie od znamej
0sobnosti.

Nasich respondentov sme sa tiez pytali, akeé nové formy marketingu poznaju. Najviac

oznacovana nova forma marketingu bola livestream a za fiou influencer marketing. Obidve
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nové formy marketingu chdpeme ako prilezitost’ ako zaujat’ mladych I'udi a ocarit’ ich svojim
produktom ¢i sluZbou.

Konstatujeme, Ze spétna vézba od priatelov a zndmych a pozitivna recenzia alebo
¢lanok st pre naSich respondentov najdolezitejSie. V praxi je rozhodujuce, aby si firma
vs§imala tieto pozitivne ohlasy a dokazala ich komunikovat’ smerom k svojim zékaznikom.
Livestream a influencer marketing tiez chapeme ako vyznamnu formu on-line marketingu,
ktoru sti¢asna generacia Z pozna vel'mi dobre. Preto je potrebné vyuzit’ potencial, ktory so

sebou prinasaju obidve nové formy marketingu.

3.2 Vplyv socialnych médii na generaciu Z

Na zaklade vykonaného prieskumu sme zistili, ze socidlne média maju na generaciu
Z urcity vplyv, o je z hl'adiska marketingu kl'icova zalezitost'. Zist'ovali sme, ktoré¢ oblasti
sU u naSich respondentov najviac ovplyviiované, aky postoj zaujimaju voci stiéasnému
trendu youtuberov a influencerov, aky vplyv maju socialne média na ich stikromny zivot
a aky druh marketingovej komunikacie ich vie najskor ovplyvnit’.

Vel'ké mnozstvo respondentov uviedlo, Ze ich socidlne média ovplyviuja v tom, ako
sa zabavaju. Za touto oblast'ou hned’ nasleduju medzil'udské vztahy, ¢i uz partnerské, alebo
priatel'ské a oblast’ vzdelavania. Prave na tieto tri oblasti by sa mali zamerat” marketéri.
Samozrejme, nie kazdy bude moct’ svoj marketing upriamit’ prave na tieto oblasti, ked’ze ide
0 diferentn1 a individudlnu zaleZzitost’ u kazdej firmy.

Pri otazke, aky vplyv maju socialne média na sukromny zivot respondentov, uviedlo
viac ako 70 % opytanych odpoved’ ,,ano*“, ,skor ano“, a ,cCiasto¢ne.” Pod pojmom
»sukromny zivot mame na mysli Zivot v rodine, zivot s priatel'mi, tizby ¢loveka a jeho
rozhodovanie. Prave mlada generacia Z potrebuje cCastokrat poradit, pomdct najma
v témach rodiny, vzt'ahov, rozhodovania sa a odpovede nachadza na socialnych médiach
v on-line svete.

YouTuberi a influenceri st fenoménom uz niekol’ko rokov a ich popularita stale
rastie. V nasom prieskume sme zistili, ze takmer polovica respondentov ich sleduje kvoli
vyplneniu vol'ného ¢asu a iba 7 % sa stotoznuje s ich ndzormi a postojmi. Z odpovedi je
zrejmé, ze youtuberi a influenceri nemaju vyznamny vplyv na generaciu Z. Napriek tomu,
Ze s ich ndzormi a postojmi sa priamo vsetci nestotoziujd, vplyv youtuberov a influencerov

je podvedomy adlhodoby. Z dlhodobého hladiska ich sleduje viac ako polovica
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respondentov a svoj vol'ny cas si kratia ich sledovanim. Preto su youtuberi a influenceri
vyznamnym a silnym marketingovym prvkom.

Najvicsi vplyv na rozhodovanie sa generacie Z pri kipe produktu alebo sluzby ma
pozitivna spétna vizba od priatel'ov a zndmych a pozitivna recenzia alebo ¢lanok. Generacia
Z najviac doveruje svojim najbliz§im a tomu dava na socialnych médiach prednost’. V praxi
sa tieto formy komunikacie daju pouzit’ na marketingové tcely, pri¢om je mozné dosiahnut’
pozitivny auspesny vysledok. Ddlezité je kazda pozitivnu spiatna vdzbu ¢i recenziu

spracovat’ a vyuzit’ vo svoj prospech zdiel'anim na svoj profil.

3.3 Diskusia a odporucania pre prax
Marketing na socidlnych médiach je velmi sofistikovany a kreativny proces,
obzvlast’ ked’ sa zameriava na skupinu I'udi s ur¢itymi spolo¢nymi vlastnost’ami. Prave preto
je dolezit¢ dokladne poznat’ cielovu skupinu l'udi a vytvarat’ také marketingové stratégie,
ktoré budii meratel'né a budi mat’ Gspech. Dosiahnutie GspeSnej marketingovej kampane
teda zavisi nielen od kreativity a zru¢nosti, ale aj od miery poznania daného prostredia.
Janouch (2010) vo svojej knihe tvrdi, ze v marketingu na socidlnych médiach je pre
firmu dolezité, aby najprv experimentovala. Znamena to realizovat’ prieskum, experiment
na Uzkej skupine l'udi eSte predtym, ako firma zacne pdsobit’ na Sirokt verejnost’. Tento krok
je dolezity, aby sa predislo mnohym zlyhaniam. Vo vSeobecnosti je zrejmé, Ze tento postup
je prospesny pre kazdého, kto sa ho rozhodne pouzit'. Délezité je, aby ho vyuzivali tak firmy,
ako aj jednotlivci, neziskové organizéacie a mnohi d’alsi. Urobit’ experiment a vyhodnotit’ ho
znamena spoznat’ prostredie, ktoré ma byt zasiahnuté konkrétnou marketingovou stratégiou.
NasSa bakalarska praca zistovala pdsobenie generacie Z na socidlnych médiach
a vysledovala, ¢o ovplyviiuje generaciu Z na socidlnych médidch. Vyty€ili sme si 3
prieskumné otazky, pomocou ktorych sme chceli danu problematiku riesit’. Pri zodpovedani
prieskumnych otazok sme ziskali cenné informécie o generacii Z:
e najpouzivanejSie socialne média generaciou Z sU Messenger, YouTube,
Instagram a Facebook,
e priemerne denne stravi mlady ¢lovek na socidlnych médiach 2,5 hodiny,
e generacia Z sleduje najviac hudobnikov, hudobné skupiny a spevékov, za
ktorymi nasleduju Sportovci spolu s hercami aza nimiyoutuberi

a influenceri,
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vieme, ze mladu generaciu Z socialne média ovplyviiuju najmé v zabave, v
medzil'udskych ¢i partnerskych vztahoch a vo vzdelavani,

generacia Z sleduje youtuberov a influencerov najma za a¢elom kratenia si
vol'ného ¢asu a nestotoziiuje sa s ich ndzormi a postojmi,

az pre 63,5 % mladej generacie Z je on-line prostredie primarnym zdrojom
informacii,

najdolezitejSim hnacim motorom pre kupu produktu alebo sluzby je pre
generaciu Z pozitivna spatnd vizba od priatelov a zndmych a pozitivna
recenzia alebo ¢lanok,

livestream a influencer marketing si pre generaciu Z najznamejsie nové

formy marketingu.

Marketingové odporucania pre prax:

Pouzivat’ socidlne médi4 ako Facebook, Instagram, YouTube a tiezZ Pinterest
a na nich cielit marketingovy obsah na mladu generaciu Z. Najma Instagram
a YouTube s pre mladu generaciu Z pritazlivé, preto je dolezité vyuzit' na
marketingové ucely prave tieto média.

Na propagaciu produktov, sluzieb, firmy oslovit zname o0sobnosti,
influencerov, ktori oslovuja mladi generéaciu z dlhodobého hladiska. Pre
generaciu Z su tieto osobnosti vzormi, ktoré chct nasledovat’ a byt ako oni.
Oslovena skupina sa tymito osobnostami necha inSpirovat’.

Pouzivat’ livestream ako prostriedok komunikacie s 'ud'mi a prezentacie seba
samé¢ho. Komunikacia naZivo cez on-line prostredie je pre cielovu skupinu
rovnako cenna, hodnotna a dolezita ako komunikacia tvarou v tvar.

Z vyskumu sme zistili, ze prave pozitivna recenzia ma velky vplyv na
rozhodovanie sa pri kipe produktov asluzieb generaciou Z. Pozitivnu
recenziu je najefektivnejSie uverejiovat na vlastnom profile s cielom
vyvolat’ pocit uspechu, lojalnosti, spokojnosti zdkaznikov a podporit’ tak
predaj produktov a sluzieb.

Marketingove aktivity riesit’ a vytvarat’ najméa v on-line prostredi. Az 63,5 %
respondentov uviedlo, Ze on-line prostredie je pre nich primarnym zdrojom

informdacii. Ak sa uz firma rozhodne pre akykol'vek spdsob propagicie,
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reklamy cielenej na generaciu Z, v on-line prostredi ju zasiahne a ovplyvni

S najvacsou pravdepodobnost’ou.
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ZAVER

Socialne média su stcastou nasho kazdodenného zivota aich rast avplyv
Vv poslednych rokoch enormne narastol. Moderna potreba ¢loveka byt neustale on-line sa
skryva aj vo vete: ,,Kto nie je na socialnych médiach, akoby ani neexistoval.*

Ferincz (2010) vo svojej knihe uvadza, ze generacia Z je s€itand, rozhl'adena, ale
zavisla od technologii dnesnej doby. Tuto zavislost mozeme chapat’ Cisto zo zistného
hl'adiska, ked’ ¢lovek potrebuje byt online, pretoze ho k tomu donuti praca alebo je zavisly,
pretoze pre vlastné uspokojenie potrebuje vyuzivat’ vydobytky modernej doby. Generacia
Z je generacia mladych l'udi vo veku od 14 do 24 rokov, o ktorych koluje vSeobecna mienka
0 zavislosti od internetu, od socialnych medii pre vlastné uspokojenie, ked’ze vi¢sina z nich
eSte nepracuje. Pre on-line marketingové cely je tato mienka neuspokojiva, ked’ze nie je
meratelna a doveryhodna. Preto sme sa rozhodli zistit’ o generécii Z niekol’ko tdajov, ktoré
by boli pri tvorbe marketingového obsahu na socialnych médiach napomocné.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade identifikacie sposobov vyuzivania
socialnych médii prislusnikmi generacie Z spoznat’ pdsobenie generacie Z na socialnych
médiach a sformulovat’ odporucania pre zlep$enie marketingovych aktivit zameranych na
tito generaciu na socialnych médiach. Okrem iného sme ziskali informacie o tom, ako
vnima suasna generacia Z youtuberov a influencerov, aké socialne média generacia
Zpouziva aako cCasto a tiez aké nové formy marketingu pozna generacia Z. Vsetky
odpovede na otazky sme ziskali z dotaznika, ktory sme sami vytvorili, spracovali
a vyhodnotili. Zaroveni sme zodpovedali tri prieskumné otazky, ktorymi sme o generacii
Z chceli zistit’ ur¢ité informacie a pomocou nich splnit’ hlavny ciel’ prace. Informacie, ktoré
sme o generacii Z dostali, povazujeme za vyznamné. Pri tvorbe marketingovych stratégii,
ktoré st cielené na I'udi patriacich do generacie Z, je mozné tieto informdacie pouzit. Po
spracovani a analyze prieskumnych otazok sme pridali niekol’ko jednoduchych rad pri
tvorbe marketingu cieleného na generéaciu Z. Tieto rady vychadzaju z Gdajov, ktoré sme
ziskali pri spracovani naSej bakalarskej prace. Tymto povazujeme hlavny ciel nasej prace za

spineny.
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