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Abstract: Generation Z is slowly coming to the forefront of the interests of businessmen, employers
and other stakeholders. The common interest is to find out how they behave on the internet. Is their
behavior the same as in real life? The paper analyses the basic knowledge of Generation Z about Internet
security. For this analysis, secondary research as well as primary research was used. In secondary
research were used open data and the results were confronted with data obtained from primary research
- individual deep interviews. Research results allowed us to better understand this targeted group. In some
areas, research results point to the specificity of this generation and help us to find answer whether
Generation Z is indeed as specific and different from previous ones.
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uvoD

V soucasné dobé se diskutuje o chovani mladych lidi na internetu, pfevazné o sdileni informaci o sobé,
své rodiné a pratelich na sociélnich sitich. Chovani téchto uZivatell na socialnich sitich je silné ovlivnéno
vékem, stejné jako zkuSenostmi a znalostmi, kterymi disponuiji. Diskutovanym tématem posledni doby se
stava sledovani generace Z, ktera brzy dospéje do produktivnich let a jiz ted se vyrazné odliSuje
od generaci pfedchozich. Tato generace vyrista v technologicky velmi vyspélém svété a je jim
proto vyrazné ovlivnéna. Na internetu travi vice ¢asu nez jejich pfedchidci (generace Y oznadovana téz
jako Milenialové), dokazi se zde pohybovat velmi pruzné a feknéme téz ,elegantné®“. Zakladaji si svoje
blogy a stévaji se vlivnymi influencery. V dnedni dobé muze byt zndmym influencerem i velmi mlady
Clovék. Nezfidka se setkavame s 15-ti letymi influencery, ktefi dokéZou zaujmout masy lidi v podobné
vékove skupiné. Otazkou je, jak moc jsou schopni tito influencefi ovlivnit svoje fanousky a pfesvédcit je
k nakupu nebo k poskytnuti osobnich Udaju firmam a tfetim stranam. Vime, Ze starSi generace je
ovlivnitelny ,influencery“ pro né typickymi, ale velka ¢ast generace Z jesté neni zcela vyspéla a prochazi
stale uritym druhem vzdélavaciho procesu. Jak moc jsou tedy ovlivnitelnymi? Podléhaji informacim
na internetu nebo maji vyvinuté kritické mysleni? Jsou snadnym teréem pro marketingové triky?

Ambici ¢lanku je zjistit, zda generace Z divéfuje informacim (&lankim, recenzim aj) v on-line prostoru;
zda ma povédomi o tom, Ze firmy sbiraji informace o jejich osobé a jak se k této skuteCnosti stavi.
V neposledni fadé ¢lanek hleda odpovéd na to, jestli se lidé z generace Z rozhoduji (zejména v pfipadé
nakupu) na zakladé doporuceni influencerl (pfevazné instagramer()?.

1. GENERACE “Z” ON-LINE
Uspéch obchodnik(i v 21 stoleti je silné ovlivnén jejich pFitomnosti v on-line svét&, stejné jako rozvojem
zajimavé a atraktivni komunikace nabidky tém, ktefi travi vétSinu svého €asu na socialnich sitich (Dabija,

! Instagramefi byli zvoleni proto, Ze je Instagram zatim nejdulezitéj$im socialnim médiem této generace.
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Bejan, Tipi, 2018). Tento zpUsob Zivota je blizky zejména velmi mladym lidem, proto se zde nabizi prostor
pro definici zkoumané generace a poznani jejich charakteristik.

Generace muzeme vnimat jako soucéast urcité narodni subkultury, které reflektuji hodnoty priorit b&éhem
konkrétniho obdobi v dané zemi. GeneraCni subkultury jsou dulezité pro zachyceni a pochopeni
evolucniho procesu kulturnich zmén (Bracinikova, Matu$inska, 2018). Mimo jiné jsou sledovany i nakupni
zvyklosti jednotlivych generaci/kohort, které jsou duleZité pro zpracovani obchodnich nabidek
a marketingovych kampani (Moravéikova, 2018). Proto zejména v marketingu déleni populace
do jednotlivych kohort pfinasi nesmirné vyhody. Ty Ize spatfovat napfiklad ve spravném zacileni nabidky
(Gravett, 2007) stejné jako k volbé vhodného komunika¢niho kanalu. K tomu, aby volba byla efektivni,
jsou potfeba uZivatelska data o nakupnim chovani jedinct dané generace/kohorty v jeho obvyklém
prostfedi; u generace Z se nejcastéji jedna o on-line prostredi.

Neni jednoduché vymezit Casovy interval narozeni generace Z, a to z divodu, Ze se nazory jednotlivych
autor0 lisi v Fadech nékolika rokd. Napf. McCrindle (2014) udava rozmezi let 1995 az 2009, v jiné literature
je uvedeno, ze generace Z zacina jiz v roce 1990 (Geck, 2007; Seemiller, Grace, 2016), nebo je
definovana roky 1993 — 2005 (Turner, 2015). Podle trendu, které k nam pfichazeji se zpozdénim, by se
dalo fici, ze Ceska generace Z je narozena mezi roky 1998 — 2014 .

S jistotou Ize tvrdit, Ze tito lidé vyristali v dobé technologickych vymoZenosti (po€itace, laptopy, tablety
iPady, iPhony aj.) a byli ttméf v kazdodennim kontaktu s internetem. Mezi zakladni charakteristiky
generace Z se fadi technicka zdatnost, um vyhledat spoustu informaci online, ale zéroveri neschopnost
tyto informace si ovéfit (slabé kritické mysSleni), zvladani multi-taskingu ovSem bez hlubdiho pochopeni
problému na kterém pracuji, a dostatek formalniho vzdélani, které je v8ak spojeno s tim, Ze se malo
pamatuji. Dale je o nich znamo, Ze nectou, ovSem umi se ucit vizualné (Sladek, Grabinger, 2014;
McCrindle 2014, str. 14) a hapticky.

Je zfejmé, Ze prisludnici generace Z jsou v Ceské republice stejné jako v zahraniéi, vyrazné ovlivnéni
technologickym pokrokem. UZ v roce 2005, tedy v dobé, kdy nejstarSim pfisluSnikim z generace Z bylo
teoreticky deset let, 60% Ceskych rodin vlastnilo pocita a cca 33% z nich disponovalo i pfipojenim
k internetu (CSU, 2017). V roce 2015 vlastnilo pogitaé/laptop asi 93% rodin a cca 92% rodin bylo pfipojeno
k internetu (CSU, 2017). Snad proto generace Z chape internet jako b&Znou sougast svého Zivota a Ize
o ni tvrdit, Ze Zije v tzv. ,rozSifené realité*, protoZe jim necini problémy ,pfepinat® z realného svéta do toho
virtuiniho, kde se rychle adaptovala do prostfedi socialnich médii (Dimock, 2019). Podle Sladka
a Grabringera (2014) dokonce neni schopna oddélit realny svét od virtuélniho, chape ho, jako jeho
soucast. Na internet se nejCastéji dostava pomoci svych smartphonl (IPSOS, 2018). Internet je jejich
virtualni svét, ve kterém pfislusnici generace Z hledaji pratele a zabavu, pouceni, zazitky, ale i nové véci,
které si cht&ji pofidit. Je znamo, e kolem 65% jich na internetu nakupuje (CSU, 2017). Na zakladé t&chto
skute¢nosti bychom mohli konstatovat, ze jejich zplUsob Zivota je pfimo preduréuje k tomu, aby byli
skutecnymi odborniky na zivot na/v internetu. PfedurCuje je k tomu, aby se na ném uméli rychle
a bezpecné pohybovat a dokazali rozlisit ,hoaxy“ a jiné ,fake news" od relevantnich zprav. Navic to jsou
lidé, na kterych se podepsaly Cetné teroristické utoky napfi¢ celym svétem, proto se Cowan (2014)
domniva, ze bude tato generace prostiednictvim informaci a vSude pfitomné hrozby teroristického Utoku
vice obezfetna, pragmaticka a realisticka. Jinymi slovy, Ze bude vice pfipravena na nesnaze, které ji zivot
nachysta.

2. METODOLOGIE

Prispévek popisuje a analyzuje chovani prislusniki generace Z na internetu a jejich pfistup ke sdileni
osobnich dat na socialnich sitich.

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda tito mladi lidé védi a/nebo se zajimaji o skuteCnost, Ze firmy o nich
shromazduiji informace, které vyuzivaji primarné ke svym marketingovym Gcelim, popfipadé je prodavaji
tfetim stranam. PfidruZzenym cilem bylo zjistit, jak moc sdili na sociélnich sitich svoje data, primarné
fotografie a videa. Za timto ucelem bylo vyuzito dat ze sekundarniho vyzkumu. Ta sesbirala vyzkumna
agentura IPSOS v rdmci vyzkumu s nazvem Generace Z, ktery se konal v bfeznu a dubnu roku 2018
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a z(gastnilo se ho 349 panelovych respondent(i v rozmezi 16-25 let. Dale zde byla vyuZita data z Ceského
statistického Uradu. DalSi Casti byl primarni vyzkum, pro jehoz realizaci bylo vyuZito kvalitativni metody,
individualnich hloubkovych rozhovor( s 87 respondenty v obdobi podzim zima 2018 a zima 2019. Vzorek
se skladal z osob ve véku 16-25 let.

V ramci primarniho vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Duvéfuji mladi lidé (z generace Z) nakupum pfes internet?

VO2: Davéfuji mladi lidé (generace Z) nakupim pfes mobil?

VO3: Co si generace Z mysli o cilené reklamé, vyuzivani kontextového vyhledavani a remarketingu?
VO4: Rozhoduje se generace Z pfi nakupu podle doporuceni nékterych influencerd (youtuberd,
instagramerd, blogeru aj.)?

Pro zpracovani tohoto ¢lanku jsou brany v ivahu také obecné zndmé informace o generaci Z, napfiklad
to, Ze generace Z vyrdsta na internetu, ze socialnich siti nej¢ast&ji vyuziva Instagram, kam vklada Casto
velmi dobfe stylizované fotografie. Pouzivani Facebooku u ni naopak ustupuje do pozadi, pfipadné jej
vyuziva v pasivni formé. Oblibeny je mezi touto generaci kanal Youtube, protoze miluji videa. Na mnoha
Skolach dokonce funguji specializované krouzky, ve kterych se uci nahravat videa na Youtube,
ale na LinkedInu je ale jesté nepotkame.

3. VYSLEDKY CHOVANi GENERACE Z V ON-LINE PROSTORU A JEJICH VNIMANI
BEZPECNOSTI

Tato kapitola je rozdélena do dvou subkapitol, které jsou sice tematicky oddéleny, ale Uzce spolu souvisi.

Prvni kapitola je vénovana vyuzivani dat firmami a obsahuje vysledky sekundarniho vyzkumu. Druha

subkapitola se vice zaméfuje na dlivéru doporu€eni béhem ,nakupniho rozhodovani a obsahuije vysledky

sekundarniho vyzkumu, které jsou shrnuty v tabulce a vysledky primarniho vyzkumu, které jsou uvedeny

pod tabulkou.

3.1 Znalosti generace Z o nakladani s osobnimi daty na internetu

Mladi lidé z generace Z jsou asto v ramci vzdélavaciho procesu konfrontovani s pfipady nebezpecného
chovani na internetu a jeho dopadem. Ur€ita Cast z nich prochazi nebo prosla medialni vychovou a méli
by tak byt schopni rozliSit, v kterych pfipadech se chovat na internetu obezfetné a pro¢. Tomuto trendu
odpovida i skuteCnost, Ze 158 respondentl z celkového mnoZzstvi 349 uvedlo, Ze se zajimaji o to, jakym
zplsobem jsou pouzity informace o jejich osobé sesbirany na internetu, protoze se jim nelibi, ze firmy
0 nich shromazduji osobni data, ktera pak vyuZivaji (pfipadné prodavaji).

Obr. 1: Viysledky prizkumu: nazor na shromazdovani osobnich dat firmami

Nestaraji se o to, co
o nich firmy ¢&i viada
sbira za informace,
pfijde jim, Ze se toho
lidé pilis obavaji

Nelibi se jim, ze firmy
0 nich sbiraji osobni
informace, foto,
videa, lokace aj.

Nevadi jim, ze o nich

firmy sbiraji udaje

N N N

158 92 98

Zdroj: Vysledky vychazejici ze statistického zpracovani vyzkumu Ipsos, 2018
Zda pfistupuji mladi lidé odpovédné ke sdileni svych citlivych daju, je uvedeno v tabulce 1.
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Tab. 1: Pristup k Sifeni videi, fotografii aj. na socialnich sitich

Nelibi se jim, Ze firmy stahuji
informace ze socialnich siti a
zaroven nesdili video ani

fotografii na socialnich sitich

Nelibi se jim, ze firmy stahuji
informace ze socialnich siti,
ale presto sdili vefejné videa,
foto a data

Nelibi se jim, ze firmy stahuji
informace ze socialnich siti, ale
pfesto sdili videa, foto a data,
ale pouze se svymi prateli na
soc. sitich

38

42

73

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu IPSOS, 2018.

Ackoliv na obrézku €. 1 vidime, Ze 158 osob deklaruje, ze se jim nelibi chovani firem v pfipadé stahovani
dat o osobach z internetu, tak ne vzdy proti tomu vystupuji tak, ze nesdili svoje informace nebo videa
a fotografie. Respondent, ktefi k tomuto pfistupuiji aktivné (za posledni 3 mésice nesdileli videa, fotky
aj.), je pouze 38.

73 respondentl pak uvedlo, Ze v uvedeném obdobi sice sdileli svoje videa, fotky a nékteré dalsi informace
na internetu, ale pouze se svymi prateli. BohuZel ve vyzkumu jiz dale nebylo zjiStovano, zda respondenty
znaji vSechny svoje préatele (folowers) na sociélnich sitich.

42 osob naopak sdilelo videa a fotky za posledni tfi mésice zcela bez omezeni.

3.2 Rozhodovani generace Z podle informaci z on-line prostiedi a jejich vira v takto
zprostredkované informace

Hovofime-li o divéfe na socialnich sitich a na internetu, tak je zajimavé se podivat na to, jak sama
generace Z vyuziva informace na internetu v rdmci svého nékupniho rozhodovani. IPSOS se ve svém
dotaznikovém vyzkumu ptal na to, zda se mladi lidé pfi nakupu nebo pfi stahovani riznych aplikaci aj.
rozhoduiji na zakladé referenci na internetu, a zda jim duvéfuji. Ukazalo se, ze pro rozhodovani o nakupu
nebo k inspiraci 338 dotazanych vyuziva on-line recenzi (recenze vnimaji jako divéryhodné, tedy
vytvorené skuteénymi lidmi).

Vlyzkum agentury IPSOS vykazuje piekvapivy vysledek ohledné instagramerd. Pouze 49 respondentd
deklaruje, Ze se pfi nakupech rozhoduje podle doporuceni instagramert (viz tabulka 3), coz jde
proti obecné pfijimanym tvrzenim vychazejicim ze sou¢asnych socialnich trendd.

Tab. 3: Podle ¢eho se na internetu rozhoduje generace Z?

Pfed nakupem Ctou recenze na Rozhoduiji se na zakladé doporuceni influencerl na Instagramu
internetu a rozhoduiji se na zakladé
nich

338 49

Zdroj: Ipsos, 2018

Hloubkové rozhovory vykazuiji naopak vy$si miru zapojeni vlivu instagramert do nakupniho rozhodovani
(37) nez tomu bylo u vyzkumu IPSOS.
Linspiraci beru jediné na Instagramu.”
,Nejvice sleduji zahrani¢ni influencery na Instagramu.
Dale 52 respondentu deklarovalo, Ze napf. kosmetiku, drogerii, ale i vytvarné potieby nakupuiji na zakladé
doporuceni vlogerl (VO4).
,No tak mé s nakupy, hlavné oble¢eni, pomaha tfeba hlavné pfitelkyné, ktera sleduje rizné véci
na YouTube.”
Vysledky rozhovord nejsou tedy v piimé korelaci s vysledky dotaznikového vyzkumu ohledné vlivu
instagramerd.
V pfipadé vyuzivani recenzi odpovédi z hloubkovych rozhovort naopak koresponduiji s vysledky vyzkumu
agentury IPSOS. Pfi hloubkovém vyzkumu 81 respondentl uvadi jako zdroj inspirace o vhodnosti nakupu
online recenze, kterym véfi. Pfedpokladaji, ze je piSou realni uZivatelé vyrobku/zékaznici firmy. 80%
dotazovanych respondentl neuvazovalo, popfipadé ani nevédélo o moznostech ,trollingu® a o tom, Ze by
recenze na urcitou firmu mohli psat pfimo jeji zaméstnanci (VO4).
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Z hlediska teorie mizeme nakupni chovani, zaloZzené na doporuceni, oznacit zkratkou ROPO: (R:
research — (pruzkum moznosti), O: online, P: purhcase (nakup; utrata penéz), O: off-line), coz znamena,
Ze zakaznici sami délaji online investigativni prizkum produktd, u nichZz uvazuji o koupi a nasledné
uskutecni nakup v off-line prostfedi (Kvasnicova, 2012).
Nicméné Ize pozorovat i vliv rodiny a kamaradu:
,...nejvic od mych kamaradu.”
LZrovna Armani hodinky si koupil kamarad, a proto je mam taky.“

Rozhovory dale poukazaly na skutecnost, Ze 76 respondentim necini problémy nakupovat online.
,Rada nakupuju online, protoZze mam moznost si produkty v klidu prohlédnout a hledat rizné
alternativy.”

Nakupy na internetu uskute¢iuji radéji pfes pocita¢ nebo tablet 62 z 87 respondentt (VO1); pfes mobil
je to pouze 53 z 87 respondentl (VO2). Jako pfi¢ina rozdilu mdZze byt to, ze nakupovani pfes tablet nebo
notebook pfijde respondentim pohodInéj§i a maji moznost si jednoduseji prohlizet vyrobky. Na druhou
stranu jim mobil umoznuje nakupovat kdykoliv a kdekoliv.

213 dotazanych hovofilo o pozitivnim pfistupu k remarketingu, k cilené reklamé, k vyuZivani geografickych
lokaci za ucCelem zaslani specialni nabidky (nejCastéji slevy), ale i direct e-mailingu. Zbyla tfetina
dotazanych se vyjadfovala neutrélné. S negativnimi pocity je nejCastéji spojovan remarketing (VO3).

DISKUZE A ZAVER

Generace Z je relativné dost informovana ohledné moznych rizik, se kterymi se na internetu muze setkat.
Mé také povédomi o tom, Ze osobni data jsou hojné vyuzivany jak firmami, tak i statem. Jejich nézory
ohledné toho Ize vSak oznacCit za smiSené, popfipadé nevyzralé. Na jednu stranu deklaruji, Ze jim vadi
sbirani udaju z profill na socialnich sitich ze strany firem (vice jak 2/3 respondentt), vzapéti vSak uvadi,
Ze jsou velmi radi za cilenou reklamu, speciélni nabidky, personalizovana videa, direct emailing,
remarketing apod. Tato nejednoznacnost je mozna dana i tim, Ze teenagefi jeSté nemaji dostate¢né
vzdélani (védomosti) a zkuSenosti v oblasti marketingu. Tapou v tom, co a pro€ firmy a stat na internetu
sleduji a vyuzivaji. Navic se vétSinou ani aktivné nesnazi branit se témto praktikdm napfiklad snizovanim
pfispévku na socialnich sitich. Pfekvapivé bylo zjiSténi, Ze ackoliv jejich socialni platformou je Instagram,
¢imZz se li8i od predchozi generace X, ktera nejaktivnéji vyuziva Facebook, pfili§ neduvéfuji
Instagramovym influencer(im a nazor ohledné nakupu urcitého druhu zboZi si udélaji nejCastéji na zakladé
recenzi, které povazuji za divéryhodné. Pfedpokladaji totiz, Ze byly bez vyjimky napsany realnymi lidmi.
Opét zde miZeme sledovat znaky nedostatené informovanosti.

Pravé vék a vzdélani mlze byt jistym limitem vyzkumu. V tuto chvili vSak neexistuji zadné obsahlé studie
0 generaci Z, které by ji Clenily do uzSich skupin podle véku a studia (za optimalni povaZuiji napf.
nasledujici déleni: 15-18 let, 19-21 let, 22-24 let, pfipadné déleni s ohledem na status a roli respondenta).
Kazdopadné je patrné, ze Ceska generace Z se snazi pfemyslet nad tim, komu a ¢emu na internetu
davéfovat. Stalo by ale za zvazeni zintenzivnéni vzdélavani ohledné mediélni a marketingové
gramotnosti, nebot by u nich rozvinulo kritické mySleni a naucilo je lépe posuzovat divéryhodnost
pfijimanych informaci. ZvySeni vzdélani v oblasti informacni a vypoCetni gramotnosti by je k tomu naucilo
pouzivani vhodnych praktik k ochrané svych uctd, jakoZ i osobnich dat, coz vede k celkové ochrané jejich
osoby. Ackoliv se s podobnymi programy/kurzy mizeme setkat, stale je nelze oznacit za dostate¢né
rozSifeni.
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