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Abstrakt 


Diplomová práce se zabývá trendem využívání marketingu na sociálních sítích 
 pro komunikaci směrem ke generaci mileniálů a jeho reálným dopadem, konkrétně na 
 trhu čokoládových cukrovinek. Práce je rozdělena na tři části – teoretickou, metodolo-
 gickou a praktickou. V teoretické části jsou charakterizovány důležité pojmy, jako jsou 
 sociální sítě, mileniálové či influenceři. Na závěr je také popsán trh čokoládových cuk-
 rovinek. Metodologická část shrnuje výzkumné otázky a popisuje zvolené metody vý-
 zkumu.  Praktická  část  se  pak  věnuje  výsledkům  individuálních  hloubkových rozho-
 vorů, které byly uskutečněny s mileniály a komentářům těchto výsledků. Cílem práce 
 je zjistit, zda mají jak influenceři, tak marketing značek na sociálních sítích vliv na ná-
 kupní chování generace mladších mileniálů na trhu čokoládových cukrovinek. V závěru 
 jsou shrnuty poznatky získané ze sekundárního výzkumu, částečně vyvracející ovlivni-
 telnost v rámci segmentu čokoládových cukrovinek. Práce je ještě doplněna o doporu-
 čení pro ty, kteří využívají pro marketingovou komunikaci sociální sítě a influencery. 
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Abstract 


The diploma thesis deals with trend of using social media marketing for commu-
 nication to the generation of millenials and its real impact, specifically on the chocolate 
 confectionery market. The thesis is divided into three parts – theoretical, methodolo-
 gical and practical. In the theoretical part are characterized important concepts, such 
 as social sites, millenials or influencers. At the end also chocolate confectionery market 
 is described. Methodological part specifies research questions and describes selected 
 methods of research. Practical part summarizes and evaluates results from individual 
 interviews with millenials. The aim of this diploma thesis is to find out, if influencers 
 and social media marketing have influence on shopping behavior of millenials within 
 chocolate  confectionery  market.  In  conclusion  are  summarized  knowledges  gained 
 from the results of secondary research, that are somewhat disproving influenceability 
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Úvod  


V dnešní internetové době stále stoupá obliba sociálních sítí, jako je Facebook, In-
 stagram, ale také Youtube, především mezi mladými dospělými (neboli také mileniály). 


Jelikož tito lidé se v online prostředí pohybují i několik hodin denně, papírový tisk pří-
 liš nečtou a televizi většinou nesledují nebo ani nemají, pojí se s rozvojem sociálních 
 sítí i marketing na sociálních sítích.  


Firmy  sociální  sítě  využívají  například  k prezentaci  sebe  sama  či  ke  komunikaci 
 svých produktů a marketingových soutěží. Mimo to ale v posledních několika letech na 
 sociálních sítích figurují také názoroví lídři moderní doby  – influenceři. Ti na svých 
 stránkách na sociálních sítích hovoří o tématu, které je zajímá a baví, jako je například 
 móda, kosmetika nebo cestování. Influencery se ale stávají až ve chvíli, kdy se kolem 
 nich do určité míry rozroste okruh běžných uživatelů sociálních sítí, kteří se zajímají o 
 stejné téma. Uživatelé u těchto influencerů hledají inspiraci, rady a pochopení. Přejí-
 mají jejich názory a nechají se ovlivnit jejich doporučeními. Někteří mohou influencery 
 dokonce považovat za své přátele, ikdyž spolu nikdy nepřišli do kontaktu. 


  


Marketéři využívají čím dál více influencery pro své kampaně, jelikož se díky nim 
 mohou k cílové skupině dostat blíže. Předpokládají také, že uživatelé svým oblíbencům 
 věří a na jejich doporučení propagovaný produkt často rádi pořídí. A jelikož nejčastěj-
 šími  uživateli sociálních  sítí  jsou  právě  mileniálové,  influencer  marketing  se  velice 
 často zaměřuje právě na ně. Proto je dobré zjistit, jak tento segment spotřebitelů mar-
 ketingovou komunikaci na sociálních sítích vnímá a jaký na ně má vliv. 


Marketing  na  sociálních  sítích  využívají  firmy  napříč  celým  trhem.  V některých 
 segmentech trhu jde o zcela běžnou věc (například kosmetický průmysl či elektronika), 
 v jiných  částech  trhu  už  marketingová  komunikace  v online  prostředí  tolik  typická 
 není. Do této skupiny je možné zařadit trh čokoládových cukrovinek, který je předmě-
 tem zkoumání práce.  


Jelikož v Čechách dosud nevyšla ucelená publikace věnující se reálnému vlivu mar-
 ketingu na sociálních sítích a influencerů na generaci mladších mileniálů v segmentu 
 čokoládových cukrovinek, je tato diplomová práce věnována právě tomuto tématu. 


Cílem diplomové práce je zjistit, zda mají influenceři a marketing na sociálních 
sítích vliv na nákupní chování generace mladších mileniálů na trhu čokoládových cuk-
rovinek. Tento cíl byl vybrán proto, že marketéři využívají influencerů čím dál více, i 
když  neví,  jestli  mají  influenceři  na  mladší  mileniály  reálný  vliv  a  zda  vůbec  mladší 
mileniálové influencery a marketing na sociálních sítích vnímají tak, jak se od nich oče-
kává. 
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Diplomová práce je rozdělena na tři části – teoretickou, metodologickou a praktic-
 kou. V teoretické části jsou vymezeny a charakterizovány základní důležité pojmy, po-
 jící se s tématem práce. Je zde popsán online marketing i influencer marketing. Dále je 
 vysvětleno, kdo je vůbec influencer, koho je tak možné označit a jaké je jejich dělení. 


Následuje charakterizování nejpoužívanějších sociálních sítí – Instagram, Facebook a 
 Youtube.  Poté  je  důkladně  popsána  generace  mladších  mileniálů,  včetně  srovnání 
 s ostatními generacemi. Poslední část teorie je věnována trhu čokoládových cukrovinek 
 jako takovému a sociálním sítím několika hlavních hráčů na tomto trhu. 


Metodologická  část  vysvětluje,  proč  byla  vybrána  kvalitativní  metoda  výzkumu. 


Dále  vymezuje  hlavní  výzkumnou  otázku,  ale  i  vedlejší,  které  pomohou  zodpovědět 
 otázku hlavní. Je zde také představena cílová skupina výzkumu a postup získávání roz-
 hovorů.  


V praktické části jsou analyzovány proběhlé individuální hloubkové rozhovory. Ty 
 jsou strukturovány do pěti částí, z nichž každá se věnuje trochu jinému tématu – soci-
 ální sítě, influenceři, ostatní média, spotřební chování na trhu čokoládových cukrovi-
 nek a konkrétní ukázky marketingové komunikace na sociálních sítích.  Tato témata 
 jsou dále rozdělena do podtémat. Vždy je nejdříve vysvětlen význam otázky a k čemu 
 by měla sloužit. Poté je otázka zanalyzována na základě odpovědí respondentů, větši-
 nou je doplněna o konkrétní citaci z rozhovoru.  



Teoretická část 



1  Online marketing 


Online marketing nebo také marketing na internetu je jedním z marketingových 
 kanálů. Od dob vzniku internetu se stal nedílnou součástí marketingových kampaní. 


(Kumar, 2015) Pomocí internetu lze mimo jiné zvyšovat povědomí o značce, posilovat 
image značky, představovat nové produkty a produktové skupiny či komunikovat s cí-
lovou skupinou či skupinami. (Aggrawal, Ahluwalia, Khurana & Arora, 2017) (Karlíček, 
2016) Online komunikace má veliké množství výhod. Nejen, že náklady na tento ko-
munikační kanál jsou o mnoho nižší než na televizní kampaň, výrazný rozdíl je také 
v přesnějším zacílení, personifikaci komunikace a lepší meřitelnosti kampaně. Dle Net-
monitoru (2018) však internet v České republice nevyužívá každý. Celkově se na inter-
netu vyskytuje 83 % Čechů starších 10 let (celkem 7,8 milionu obyvatel) a 61 % z nich 
si prohlíží internet z mobilních zařízení, jako jsou mobilní telefony nebo tablety. (Net-
monitor, 2018) Nejvíce internetu využívají lidé od 10 do cca 39 let věku, věková skupina 
nad 55 let už v internetovém prostředí tak vysoké zastoupení nemá. Online reklamní 
kampaně zaměřené na tuto věkovou skupinu tak téměř postrádají smysl. 
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Mezi dva nejdůležitější komunikační nástroje online marketingu podle Karlíčka 
 (2016) patří: 


•  Webové stránky 


•  Online sociální média 


Webové stránky představují velice důležitou součást komunikace firem, ale také 
 jiných soukromých i státních institucí. Mohou sloužit jako prezentace firmy nebo jako 
 místo ke sdílení informací směrem k veřejnosti. Mimo jiné je lze využít také jako ná-
 stroje podpory prodeje – organizování spotřebitelské soutěže či jako nástroj e-com-
 merce. V neposlední řadě webové stránky pomáhají posilovat image značky. (Karlíček, 
 2016) Stránky by měly být snadno vyhledatelné, mít atraktivní a přehledný obsah a 
 jejich použití by nemělo být nikterak náročné. Především by však měly být pro cílovou 
 skupinu něčím zajímavé, aby vůbec byla ochotna stránku navštěvovat.  


Online sociální média jsou podle Karlíčka (2016) definována jako otevřené in-
 teraktivní  aplikace,  které  podporují  vznik  neformálních  uživatelských  sítí.  Uživatelé 
 mohou v rámci těchto sítí sdílet své fotografie, videa, zážitky či osobní zkušenosti. Mo-
 hou se také veřejně vyjadřovat k nejrůznějšímu dění. Všechna sociální média fungují 
 na principu tzv. „self-generated content“, což znamená, že veškerý obsah těchto médií 
 tvoří právě sami uživatelé. Mezi nejvýznamnější z nich patří sociální sítě, ale i různá 
 diskuzní fóra nebo blogy. Sociálním sítím se více věnuje kapitola 3 této práce. 



2  Influencer marketing  


S příchodem moderní digitální doby a internetu přišlo také ovlivňování veřejného 
 mínění. Následně  postupně  vznikaly  sociální  sítě,  které  slouží  mimo  jiné  proto,  aby 
 spojovaly uživatele se  stejnými  zájmy  a  názory  v určité  komunity. Tyto  komunity  se 
 nebojí dát najevo svůj názor. Když se jim něco nelíbí, otevřeně o tom na sociálních sí-
 tích hovoří. Zároveň čím dál více lidí hledá informace o všem, co je zajímá, právě na 
 internetu. Při koupi nové pračky pročítají recenze stávajících uživatelů na srovnávacích 
 serverech a na tyto názory dají často více než na reklamy. Veřejné diskuze a fóra se tak 
 staly jedním z hlavních zdrojů informací v nákupním rozhodovacím procesu. Uživatelé 
 si pomalu ale jistě zvykli sledovat své oblíbené tvůrce a dávali více na jejich názor a díky 
 tomu vznikl influencer marketing. (Kotler & Keller, 2013) 


Dnešní svět je reklamou přehlcen, a tak jsou vůči ní lidé často imunní – což je 
 podle Rogerse (2016) jeden z hlavních důvodů využívání influencer marketingu. Mno-
 hem raději než reklamou se tak uživatelé nechají ovlivnit názorovými lídry (El Khoury 


& Farah, 2018), což jsou lidé, kteří dokáží svými znalostmi a zkušenostmi v daném od-
větví ovlivnit ostatní. (Kotler, 2007) 
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Influencer marketing (volně přeložen do češtiny jako „vlivný marketing“) se stal 
 word-of-mouth moderní doby. Podle Pophal (2016) díky rozvoji internetu a sociálních 
 sítí získalo word-of-mouth mnohem větší sílu – informace se na internetu šíří mnohem 
 rychleji, a tak má sdělení lepší dosah ke koncovému zákazníkovi. Dle studie od Ogilvy 
 (2017) využívá influencery ve svých marketingových kampaních téměř polovina firem. 


Většina z nich přitom chápe tento nástroj pouze jako doplňkový k dalším marketingo-
 vým nástrojům. Podle Odell (2016) je influencer marketing jednou z nejrychlejších cest 
 k novým zákazníkům. Navíc má mnohem větší dosah a angažovanost než běžná média. 


Díky influencer marketingu je možné se mnohem lépe zaměřit na požadovanou 
 cílovou skupinu lidí. I přesto, že cílová skupina je mnohem menší a specifičtější, než je 
 tomu u běžných forem marketingové komunikace, může influencer marketing fungo-
 vat efektivněji. Důležité je však zvážit, zda je komunikace daného produktu přes influ-
 encera vhodná a zda může influencer svým obsahem oslovit tu správnou skupinu uži-
 vatelů (Ogilvy, 2017).  



2.1  Charakteristiky influencerů 


Kdo  že  je  tedy  influencer? Influencer  je  třetí  osoba,  která  dokáže  významně 
 ovlivnit názory lidí, mimo jiné i rozhodování při koupi produktu či služby. Působí na 
 internetu, většinou na některé ze sociálních sítí, kde má vysoký počet odběratelů/sle-
 dujících a svými příspěvky dokáže ovlivnit množství jiných uživatelů (Brown & Hayes, 
 2008).  


Názory těchto influencerů jsou často přijímány mnohem lépe než klasická re-
 klama a mají tak silnější dopad, především na mladší generaci. (Kádeková & Holienči-
 nová, 2018) Mohou být autentičtější a důvěryhodnější, než pokud by produkt recenzo-
 vala běžná celebrita. (Venus, Muqaddam & Ryu, 2019) Je však velice důležité, aby byl 
 influencer v souladu s propagovanou značkou. Každý z influencerů se většinou specia-
 lizuje na jedno nebo dvě témata, jež komunikuje na svých sítích (např. móda, kosme-
 tika, vaření, cestování či cvičení) a tím si budují komunitu fanoušků se stejnými zájmy. 


(Djafarova  and  Rushworth,  2016) Pokud  by  influencer  propagoval  výrobek  z jiného 
oboru, než o jaký se zajímá, nejenže by kampaň nebyla úspěšná pro firmu, která ho 
zaplatila, ale influencer by sám mohl ztratit na důvěryhodnosti. V minulosti k tomuto 
došlo například u české influencerky Týnuš Třešničkové, která propagovala pomazán-
kové máslo, i když je jejím oborem převážně móda. Zpětná vazba od publika byla velice 
negativní. 
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Různé zdroje dělí influencery do různých skupin podle počtu odběratelů. Napří-
 klad Nachum (2018) dělí influencery následovně: 


•  Mikro – influenceři – mají od 1 000 do 10 000 sledujících – největší 
 skupina influencerů 


•  Střední  influenceři – mají  okolo  100 000  sledujících  –  v některých 
 zdrojích bývají spojováni v jednu skupinu s mikro - influencery 


•  Makro – influenceři – okolo 500 000 až 1 000 000 sledujících či od-
 běratelů 


•  Celebrity – ovlivňují více jak 1 000 000 sledujících 


Podle Medium (2018) je nejvhodnější využívat pro kampaně skupinu mikroin-
 fluencerů, a to hned z několika důvodů: 


•  Spolupráce s nimi je více profitabilní 


•  Dosahují až o 60% vyšší angažovanosti (engagement rate) než větší influ-
 enceři 


•  Náklady na spolupráci s nimi jsou výrazně nižší  


•  Jejich sledující jim více věří, mají k nim lepší „vztah“, tím pádem mohou 
 mít mnohem větší vliv na jejich nákupní rozhodování 


•  Jsou loajálnější 


Cílem marketérů však bývá dosáhnout se svou kampaní co největšího dosahu. 


Aby na něj dosáhli, stačilo by použít například jednoho mega influencera. Mikro influ-
 encerů je však pro naplnění požadovaného dosahu potřeba více a s tím souvisí i větší 
 množství práce. Reálně však může být spolupráce s nimi mnohem efektivnější. 



2.2  Influenceři v ČR 


V České republice v roce 2017 proběhl výzkum na téma influenceři pod záštitou 
 firmy Ogilvy. Jak už bylo zmíněno dle jejich výsledků v Čechách, influencery pro své 
 marketingové  kampaně  využívá  zhruba  polovina  firem.  Touto  formou  komunikace 
 však marketéři pouze doplňují další komunikační kanály. Podle více než poloviny do-
 tazovaných by měl mít influencer více jak 100 000 odběratelů, což rozporuje s tím, co 
 doporučovalo Medium výše (kapitola Charakteristiky influencerů).  


Mezi nejdůležitější faktory rozhodování o spolupráci s influencery patří speci-
fická cílová skupina a relevantnost influencera k propagovanému produktu. Marketéři 
se však při spolupráci s influencery obávají nedostatečné kontroly nad výsledkem. Vět-
šina z nich navíc upřednostňuje spolupráci prostřednictvím barteru před finanční od-
měnou. Za nejvhodnější formu spolupráce je považována recenze či doporučení, kde je 
opravdu stěžejní, zda je influencerova reakce autentická.  
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Nejčastěji si marketéři vybaví pod pojmem influencer youtubery či influencery 
 působící na instagramu. S těmi také nejčastěji spolupracují. Dle Ogilvy (2017) mezi nej-
 známější influencery patří Leoš Mareš, Jirka Král a Shopaholic Nicol. S tímto výsled-
 kem v podstatě souhlasí i Forbes (2017), který ve svém žebříčku 77 nejvlivnějších Če-
 chů na sociálních sítích tyto tři influencery zařadil mezi TOP 10 v rámci Instagramu. 


Mezi vlivnými influencery se mimo jiné nachází také mnoho politiků či sportovců. No-
 vější data však nejsou k dispozici. 



3  Charakteristiky vybraných sociálních sítí  


Nástrojem pro využívání a komunikování influencer marketingu jsou právě so-
 ciální média. Jak již bylo výše zmíněno, Karlíček (2016) online sociální média definuje 
 jako otevřené interaktivní aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských 
 sítí a  fungují  na  principu  tzv.  „self-generated  content“.  Mezi  nejvýznamnější  z nich 
 patří sociální sítě, ale i diskuzní fóra nebo blogy. Jelikož je tato práce věnována sociál-
 ním sítím, které se staly pro své široké využití fenoménem 21.století, bude se dále za-
 bývat pouze jimi. Následují charakteristiky sociálních sítí, které jsou dle Pew Research 
 Center (2019) nejpoužívanější.  



3.1  Facebook 


Facebook byl založen na Harvardu v roce 2004 studentem informačních tech-
 nologií Markem Zuckerbergem pod původním názvem the Facebook. (Facebook, 2019) 
 Misí Facebooku je poskytnout svým uživatelům sílu budovat komunity a sblížit uživa-
 tele napříč celým světem. Lidé používají Facebook, aby byli v kontaktu se svými přáteli 
 a rodinou, věděli, co se děje ve světě a mohli sdílet své zážitky a zájmy. Už během prv-
 ního roku měl Facebook 1 milion aktivních uživatelů – v dnešní době je to dle statistik 
 Facebooku již 2,5 miliardy, v ČR 5,3 milionu lidí. (Focus agency, 2019) 


Původně bylo možné Facebook používat pouze na počítači, později, v roce 2006, 
 se stal responzivním i pro používání na mobilních telefonech. V tom samém roce začal 
 na Facebooku fungovat feed, neboli také zeď – místo, kde se zobrazují příspěvky přátel 
 a stránek, které uživatel sleduje. Do té doby byl Facebook přístupný pouze určité ko-
 munitě lidí, najednou se však k této komunitě mohl připojit naprosto každý.  


Od roku 2007 začaly vznikat skupiny na Facebooku, které shromažďovaly uži-
vatele se stejnými nebo obdobnými zájmy a názory. Tyto skupiny umožňují svým čle-
nům spolu volně diskutovat, vyměňovat si zkušenosti nebo se seznamovat. V tu samou 
chvíli začaly na Facebooku fungovat i reklamy. Díky oběma těmto nástrojům bylo na-
jednou možné Facebook využívat k marketingovým účelům a cílit reklamu přímo na tu 
nejvhodnější cílovou skupinu – a to například pomocí sponzorovaných příspěvků. 
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Kromě skupin je možné na Facebooku vytvářet také události. Díky tomuto ná-
 stroji  je  možné  sezvat  své  přátele  na  narozeninovou  oslavu,  ale  i  propagovat  velkou 
 kulturní akci všem potenciálním zájemcům.  


V roce 2011 Facebook představil nový nástroj  – Messenger. (Facebook, 2019) 
 Díky Messengeru mezi sebou mohou uživatelé komunikovat ještě lépe než doposud – 
 je možné si bezplatně psát, ale i volat, stačí jen připojení k internetu. Messenger však 
 mohou využívat i firmy, které zakládají firemní profily, na nichž propagují své produkty 
 a aktivity, snaží se rozšiřovat fanouškovskou základnu (jelikož jak již bylo zmiňováno 
 výše, Facebook aktivně používá 2,5 miliardy uživatelů) a často pořádají i nejrůznější 
 soutěže.  Později  přišla  také  možnost  využívat  na  Messengeru  chatbota – kterého  se 
 chopily právě  firmy.  Chatbot  je  počítačový  program  využívající  umělé  inteligence 
 k tomu, aby komunikoval s člověkem. (IBM, 2019) Uživatelé mohou chatbotovi poklá-
 dat otázky, tvořit požadavky či odpovídat na chatbotovy dotazy. Chatbot tak dokáže do 
 určité  míry  zastoupit  zákaznickou  linku  či  operátory,  jelikož  na  časté  dotazy  dokáže 
 odpovědět pomocí předem nadefinovaných odpovědí. Až ve chvíli, kdy chatbot odpo-
 věď nezná, je uživatel přesměrován ke komunikování se zákaznickým servisem dané 
 firmy. Výhodou je, že  chatbot je online 24 hodin  denně 7 dní v týdnu, a tak můžou 
 uživatelé své odpovědi získat ihned. (IBM, 2019) 


Facebook nevyužívají pro svou propagaci jen firmy, ale také influenceři. Ti ho 
 však využívají spíše jako vedlejší platformu, na které shromažďují svoji tvorbu. Jejich 
 fanoušci tak na jednom místě mohou najít odkazy na videa na Youtube, blogové články 
 či Instagramové příspěvky. 


V roce 2012 Facebook koupil Instagram. Došlo tak k propojení těchto dvou sítí 
 – Facebook začal používat některé oblíbené nástroje z Instagramu, jako jsou například 
 příběhy a layouty v nich (viz kapitola 1.2.2 Instagram).  



3.2  Instagram 


Instagram  je  sociální  síť,  kterou  v roce  2010  vytvořili  Kevin  Systrom  a  Mike 
 Krieger za pouhých 8 týdnů. (Instagram, 2019) Jde o mobilní aplikaci fungující v pro-
 středí různých operačních systémů, mimo jiné iOS od Applu nebo Android od Googlu, 
 která je propojená i s jinými sítěmi, jako je například Facebook. V počátku byla tato 
 platforma pouze médiem určeným ke sdílení fotografií, a to ve čtvercovém formátu.  


Fotografie se již tehdy dala upravit pomocí nejrůznějších filtrů, které z obyčejné 
 fotografie dokázaly vykouzlit skvost. (Fonseca, 2019) Před zveřejněním se příspěvek 
 doplní ještě o případný popisek a několik klíčových slov, takzvaných hashtagů (začína-
 jícíh vždy znakem křížku - #), díky nimž je možné všechny příspěvky se stejným hash-
 tagem  vyhledat.  Mimo  fotografií  je  možné  na  této  sociální  síti  sdílet  také  videa,  ale 
 pouze v omezené délce. V roce 2016 přišel Instagram s novinkou – Instagram stories. 


(Instagram, 2016) Jde o nástroj, díky kterému mohou uživatelé sdílet každý moment 
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svého dne, nejen  zážitky, které si chtějí zachovat na svém profilu. Do instastories je 
 možné vkládat fotografie i videa, a to jak pořízené přímo přes tuto aplikaci, tak i foto-
 grafie z galerie telefonu. Tyto příspěvky mizí po 24 hodinách od zveřejnění a nikdo jiný, 
 kromě vlastníka už si je poté nemůže zobrazit. Instastories jsou navíc doplněna kromě 
 filtrů také o další kreativní nástroje – jako jsou například tzv. layouty, díky nimž může 
 uživatel vypadat například jako zajíc nebo kočka či boomerang – krátká sekvence videa 
 opakující se stále dokola. To vše je možné doplnit ještě vlastním malováním nebo ba-
 revným textem. V roce 2017 dokonce Instagram přišel s novou funkcí v Instagram sto-
 ries, tzv. živým vysíláním, díky němuž je možné sdílet záznam v reálném čase. Mimo to 
 mohou sledující uživatelé na tento záznam přímo reagovat, a tím jsou lidé na této síti 
 ještě propojenější. (Chaykowski, 2017) 


Obrázek 1 – Ukázka sociální sítě Instagram 


Zdroj: Instagram-press.com 


Kromě vizuální komunikace přibyly také tzv. „direct messages“ – což jsou v pod-
 statě soukromé zprávy, díky nimž je možné komunikovat s jakýmkoliv uživatelem této 
 sociální sítě. V roce 2018 ke všem těmto funkcím přibylo ještě IGTV. Tato funkce umož-
 ňuje nahrávat videa delší, než bylo do té doby možné. Svým způsobem do určité míry 
 nahrazuje Youtube. 


S tím, jak Instagram nabízel stále zajímavější a kreativnější nástroje a používalo 
ho stále více a více lidí (v roce 2019 má Instagram okolo jedné miliardy aktivních uži-
vatelů měsíčně, v ČR je to podle Focus agency 2,3 milionů uživatelů), začal být využíván 
firmami jako jeden z marketingových nástrojů.  Toto využívání má dvě formy  – buď 
firmy komunikují skrze svůj vlastní účet pod názvem některé ze značek, které vlastní, 
nebo  přímo  pod  názvem  firmy.  Druhým  typem  marketingové  komunikace  na  In-
stagramu je tzv. Influencer marketing využívající influencerů (viz kapitola 1.4 Influen-
cer marketing). Pro tento typ marketingové komunikace je Instagram stále oblíbenější.  
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Spolupráce firem s influencery může vypadat například jako na následující fo-
 tografii. Influencerka Eliška Hudcová s uživatelským jménem timetofit na tomto pří-
 spěvku spolupracovala se značkou Milka. Takové příspěvky jsou často označeny hash-
 tagem #spoluprace nebo jsou označeny jako „Placený/sponzorovaný příspěvek“ přímo 
 v záhlaví příspěvku. Influenceři pak často předávají myšlenku, na které se s firmou do-
 hodli či odkazují na soutěž, jako je tomu v Eliščině případě. Spolupráce může probíhat 
 i skrze instastories, záleží jen na tom, jak se obě strany domluví. Za tuto formu spolu-
 práce firmy influencerům musejí zaplatit. 


Obrázek 2 – Ukázka příspěvku influencera na Instagramu 


Zdroj: Instagram.com/timetofit 


Existují ale i jiné formy spolupráce, jako jsou například barterové (firma pošle 
 influencerovi  produkty,  ale  vyžaduje  od  něj  za  to  recenzi  nebo  příspěvek)  nebo  tzv. 


send-out (influencer dostane od firmy balíček, o kterém předem nevěděl a je jen na 
 něm, jestli o balíčku něco zveřejní nebo ne). Instagram je tak sítí, která má opravdu 
 široké marketingové využití.  



3.3  Youtube 


Youtube je online platforma, která vznikla v roce 2005 za účelem sdílení přede-
vším neprofesionálních videí – což naznačovalo i motto Youtube „Your Digital Video 
Repository“. (Fitzpatrick, 2010) Youtube umožňuje videa nejen nahrávat, ale hotová 
videa lze i sdílet, komentovat nebo hodnotit. Uživatelé zde již od počátku nahrávali vi-
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dea, kterými chtěli pobavit a zaujmout nejen své přátele, ale i okolní svět. Obsah plat-
 formy se měl původně skládat pouze z „user – generated content“, obsahu tvořeném 
 výhradně samotnými uživateli této sítě. 


Roku 2006 byl Youtube koupen firmou Google, díky které se Youtube začal do-
 stávat do podoby, jakou známe dnes. (Johnson & Sweney, 2006) Nový majitel změnil 
 motto na „Broadcast Yourself“ – tedy v doslovném překladu „vysílání se“. Google ne-
 chtěl,  aby  byla  platforma  využívána  pouze  na  odkládání  videí  z rodinných  událostí. 


Nové motto a nové funkce probudily v uživatelích touhu vytvářet, nahrávat a sdílet vi-
 dea v podobné kvalitě, jako vytváří například televizní stanice. (Dijck, 2013) 


Videa se stávala stále více kvalitnějšími a profesionálnějšími a Youtube tak zís-
 kával větší a větší oblibu. Přicházelo mnohem více tvůrců videí než v předešlých do-
 bách, mimo jiné také youtubeři, díky nimž vznikly tři nové formáty videí, které do té 
 doby nikdo neznal. Prvním z těchto formátů je vlog neboli videodeník. V tomto formátu 
 nechává tvůrce nahlédnout do svého života – ukazuje, jak vypadá jeho běžný den nebo 
 jak se měl na kulturní akci či dovolené. Dalším formátem jsou tutoriály, jinak také ná-
 vody. Tento formát tvoří většinou ženy a dívky – natáčí návody na to, jak se nalíčit na 
 konkrétní příležitost nebo například jak upéct bábovku. Mimo to ale existují i tutoriály, 
 které popisují, kterak používat některé funkce v Excelu nebo jak použít softwarové pro-
 gramy či produkty. Posledním formátem jsou tzv. „let’s play“ videa. Ty zase sdílí pře-
 vážně mužská část populace – jedná se o videa, kde tvůrci natáčejí obrazovku při hraní 
 počítačové  hry  nebo  hry  na  některé  z konzolí  doplněnou o  komentář  hráče.  (Green, 
 2015)  


Kromě  nahrávání  a  sdílení  videí  je  také  možné  na  Youtube  vydělávat  peníze. 


Konkrétně díky reklamám, které buď mohou být vloženy do videa jako banner nebo 
jsou přímo před video nebo do videa vloženy zkrácené verze reklamních spotů, které 
jsou známé z televizního vysílání. A právě pro tento účel Youtube využívají firmy a mar-
ketéři. 



(19)19 



4    Mileniálové 


Jedním z hlavních témat této práce jsou mileniálové – termín často probíraný 
 v médiích, diskuzích či mezi marketéry. Tato generace je mimo jiné chápána jako ge-
 nerace zahleděná do sebe. Následující kapitoly však ukážou, jak jsou na tom ve srov-
 nání s předchozími a následující generací, a jací jsou doopravdy.    



4.1  Mileniálové vs. Předchozí generace 


Mileniálové se v mnohém liší od předchozích generací, ale i té následující. Pro 
 lepší pochopení jednotlivých generací je Forbes (2016) vymezuje následovně: 


Tabulka 1 – Vymezení generací 


Zdroj: Forbes; zpracování vlastní 


Pro válečnou generaci je dle Forbesu důležitý klid, mír, rodina, ale také zdraví. 


V dnešní době už nepracují, jsou v penzi. Peníze neutrácejí a ani neutráceli, ale spoří. 


Co se týká vztahů, záleží jim na osobním setkání. Více telefonují než ostatní generace. 


Cení si ale i svého soukromí. V jídle nijak neexperimentují, dokáží si vystačit jen s má-
 lem. Nejraději si vaří sami, do restaurací moc nechodí, zdá se jim to jako zbytečné ut-
 rácení peněz. Cestování je pro ně velký svátek, protože velkou část života to pro ně ne-
 bylo nic automatického. Když mají někam vyjet, chystají se na to velmi dlouho. Dnes 
 už jezdí ale spíše jen na návštěvy ke svým příbuzným. 


Hodnotami Baby boomers jsou především klid, izolace a život sám pro sebe. Ut-
rácejí  více  než  předchozí  generace,  peníze  ale  vydávají  za  své  děti  a  rodiče. Mnoho 
z nich  se  snaží  od  revoluce  podnikat.  Zatímco  předchozí  generace  hodně  telefonuje, 
baby boomers využívají spíše komunikaci emailem či v sms zprávách. Rádi pijí a jedí 
to, co jim chutná. Co se cestování týká, jezdí kamkoliv po světě, ale vždy se rádi vracejí 
na ta samá místa. Netouží však po setkávání s místními, žijí v hotelech a půjčují si auta. 
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Nejdůležitější pro Husákovy děti je mít vlastní bydlení, být finančně zabezpe-
 čený a prožít klidný život. Nevadí jim ráno si do práce přivstat a mít pak více času na 
 zábavu odpoledne. Jsou zvyklí pracovat i přesčas. Rádi využívají věrnostní karty a ná-
 kupy plánují dlouho dopředu. Někteří z nich mají Facebook, ale raději si volají, než píší. 


Rádi vzpomínají na korespondenční lístky. V jídle jsou více vybíraví, častěji s ním ex-
 perimentují. Drží různé detoxikační diety, ale později se vždy vrátí k původnímu stylu 
 stravování. Po revoluci vyrazili objevovat svět. V dnešní době se svými rodinami pod-
 nikají dovolené spíše s cestovní kanceláří. 


Pro mileniály je stěžejní, aby byli šťastní a spokojení. Chtějí si užívat života. Byli 
 by rádi, kdyby jejich práce byla i zábavou, nejsou ale ochotni ji vše obětovat, a proto 
 vyhledávají work-life balance. Vydělané peníze utrácejí za to, aby si mohli užívat. Moc 
 nespoří.  Telefonují  jen  málo,  raději  využívají  mnoho  aplikací  pro  komunikaci  s růz-
 nými lidmi. Jídlo je pro ně životní styl. Zajímají se o původ potravin. Alkohol pili spíše 
 na střední škole, čím jsou starší, tím mu holdují méně. Při cestování se snaží zapadnout 
 mezi lokální obyvatele. Cesty si plánují sami, ubytování hledají především přes servery 
 jako je Airbnb.  


Generace Z by ráda měla opravdové přátele a hodně toho zažila. Zatím ještě ne-
 pracují. Pokud si ale vydělají peníze na brigádách, nebo nějaké dostanou od rodičů, 
 utrácejí především za to, co je in. S přáteli komunikují na sociálních sítích. S rodiči mají 
 velmi dobré vztahy. Jsou zvyklí jíst zdravě a dobře, hodně pijí Bubbletea. Jelikož stále 
 ještě žijí u rodičů, cestují převážně s nimi. V budoucnu by ale chtěli utéct někam do 
 zahraničí. 


Jelikož tato práce se zabývá pouze generací mileniálů, v následujících dvou ka-
 pitolách se na tuto generaci podíváme podrobněji. 



4.2  Charakteristiky generace mileniálů 


Mileniálové bývají v některých pramenech označováni také jako generace Y, toto 
označení však není naprosto přesné. Věková vymezení jsou dle různých zdrojů lehce 
odlišná, ale ne všichni příslušníci generace Y spadají také mezi mileniály. Zatímco For-
bes (2016) vymezuje generaci mileniálů jako generaci narozenou mezi lety 1983-1997 
(v současnosti – r.2019 - 22-36 let), podle mediální agentury PR.Konektor ve spolu-
práci s NMS market research (2016) jsou mileniálové lidé narozeni v letech 1981-2001 
(18-38 let v době tvorby práce). PR.Konektor dále pro lepší pochopení dělí mileniály 
na  mladší  (18-28 let)  a  starší  (29-38  let). Mileniálové  v České  republice  představují 
zhruba čtvrtinu obyvatelstva.  V této práci bude  zkoumána pouze generace mladších 
mileniálů, kterým je tento rok mezi 18 a 28 lety včetně. Následující charakteristiky vy-
chází z výzkumu agentury PR.Konektor ve spolupráci s NMS market research, který byl 
realizovaný v roce 2016. 
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4.3  Charakteristiky chování mladších mileniálů 


Mileniálové touží po zážitcích a opravdovém přátelství. Rádi by žili smysluplný 
 život. Podle výzkumu od NMS market research a PR.Konektoru (2016) 83 % mileniálů 
 uvedlo, že žije šťastný život.  


Pro mladší mileniály je opravdu důležité mít neustálý přehled o tom, co se děje 
 v online  světě. Téměř  všichni  používají  sociální  sítě,  a  to  především  Facebook  a  In-
 stagram. Podle výzkumu tráví mladší mileniálové na internetu 6-8 hodin denně, k pří-
 stupu na internet využívají chytré telefony, ale i notebooky. Dále výzkum uvedl, že 39 


% příslušníků této skupiny sleduje youtubery. 


Televizi sledují méně než starší generace. Pokud už ji ale zapnou, zajímají je pře-
 devším seriály a hudba. Jejich požadavkům tudíž nejvíce vyhovují televizní kanály jako 
 je Prima Cool nebo Óčko TV.  


Jazyk a vyjadřování 


Mladší mileniálové se také oproti svým předchůdcům liší ve vyjadřování. Často 
 používají počeštělá anglická slova a zkratky, výrazy, které jsou podle nich in. Objevují 
 se i neotřelá slova a novotvary, jimiž se snaží zaujmout.  


Mnoho z nich také vyjadřuje své názory pomocí různých gifů (neboli krátkých, 
 často vtipných animací) a memes. Memes mohou být obrázky nebo fotografie, často 
 doplněné o nějaký vtipný nebo úderný text, avšak může jít jen o informaci, frázi či vi-
 deo. (Havlová, 2013) Šíří se rychle po internetu, jde o jakousi snahu o vytvoření feno-
 ménu a jsou tedy silně spjaty s pojmem viral marketing. Mileniálové memy rádi sledují 
 a sdílejí. Nejčastěji využívají tzv. reakční memy, které používají jako reakci místo slov-
 ního vyjádření. Memy ale můžou mít také podobu komiksu poskládaného z několika 
 reakčních memů nebo jen fotografií či obrázků. Většina komiksových memů pak ko-
 mentuje události a situace z běžného života.  


Obrázek 3 – Reakční meme 


Zdroj: imgflip.com/memegenerator 
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 Hodnoty a postoje 


Nejdůležitějšími  hodnotami  pro  ně  je  být  šťastný  a  spokojený,  navenek,  ale  i 
 vnitřně a také žít smysluplný život. Rádi by toho v životě hodně zažili. Z celospolečen-
 ských otázek pro ně hraje velikou roli otázka terorismu a bezpečnosti, kvalita potravin, 
 migrace a přistěhovalecké vlny. Nezaměstnanost, dostupnost vzdělání či otázka zacho-
 vání EU jsou pro ně důležitější témata než pro starší mileniály. 


Moc se ale nezajímají o politiku a nevidí důvod, proč by se o ni zajímat měli. Jde 
 však především o domácí scénu, povědomí o dění ve světě či EU částečně mají. Zna-
 telně se objevují jejich výhrady proti Evropské unii. 


Zajímavějším  tématem, než  politika  je  pro  mladší  mileniály ekologie.  Uvědo-
 mují si její důležitost a snaží se podle toho také jednat. První věcí, kterou si pod pojmem 
 ekologie vybaví je třídění odpadu, což je pro ně téměř automatické. Vnímají jak místní, 
 tak světové ekologické problémy, jako je např. kauza s palmovým olejem v potravinář-
 ství.  


Osobnosti, které mladší mileniálové obdivují, jsou z různých odvětví – zpěváci, 
 herci, sportovci, ale i podnikatelé. Oceňují u nich například jejich píli a schopnost vy-
 pracovat se, mají rádi jejich inspirující myšlenky, skromnost navzdory slávě či obecně 
 konání dobra. 


Volný čas 


Co  se  týká  volného  času,  mají  ho  mladší  mileniálové přibližně  o  půl  hodiny 
 denně více než ti starší. Díky tomu mají i více prostoru na spánek. Jejich způsob trávení 
 volného času je různorodý. Mnoho z nich tráví volno surfováním po internetu, posle-
 chem hudby nebo sledováním seriálů. Hudba je pro ně opravdu důležitá a je jejich ty-
 pickou charakteristikou. Většina z nich ji poslouchá denně. K jejímu poslechu však jen 
 málo z nich používá rádio, pouštějí si ji především z notebooku či mobilního telefonu, 
 a to konkrétně z Youtube.  


Většinou mají mladší mileniálové více zájmů. Nejčastějším zájmem je právě ces-
 tování, mnoho z nich se zajímá ale i o vaření nebo sport a fitness. Ženy se zajímají o 
 módu, muži pak o počítačové hry. Cestují spíše jindy než v létě, kdy je hlavní sezóna. 


Do světa vyráží klidně i několikrát do roka. Cestování však nepovažují za dovolenou, 
ale je to pro ně sbírání zážitků a součást životního stylu. Rádi tyto zážitky sdílí se svými 
přáteli a společně objevují svět. Snaží se především využívat možnosti, jaké v současné 
době, co se týká cestování, mají. 
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 Využívání přístrojů 


Každý z mileniálů vlastní svůj smartphone, bez kterého se nedokáže obejít. Mají 
 také svůj notebook. Čím dál více z nich však nemá televizi, bez které se naopak domác-
 nosti starších mileniálů neobejdou. Nejčastěji používanými aplikacemi na telefonu jsou 
 pro  mladší  mileniály komunikační  aplikace  a  sociální  sítě,  nejvíce  pak  využívají  In-
 stagram. Tyto aplikace využívají každý den. Téměř každý z nich má navíc v telefonu i 
 jednoduchou hru na vyplnění času například v MHD. 


Sociální sítě 


Mileniálové mají v průměru profil na třech sociálních sítích, aktivně však využí-
 vají dvě. Dominující sociální sítí je Facebook, druhou nejpoužívanější je pak Instagram. 


Oblíbené jsou ale i Snapchat a Pinterest. Na Facebooku tráví všichni mnoho času dlou-
 hodobě, oproti minulosti jsou však méně aktivní – přidávají méně fotografií, nepíší si 
 tolik statusů. Tyto aktivity se přesouvají na Instagram, na kterém je typická sebepre-
 zentace, jako jsou vlastní fotky z cest, fotografie jídla, cvičení apod. Facebook se tak 
 stává spíše zdrojem informací například ohledně společných událostí. Nejvíce je však 
 využíván  jako  nástroj  komunikace  se  skupinou  přátel  pomocí  aplikace  Messenger. 


Často se tato komunikace týká školy či zájmových skupin. 


Mileniálové na sociálních sítích sledují i zpravodajská média. Dále na internetu 
 sledují seriály, proto nepotřebují vlastnit televizi. Oceňují na tom především, že mohou 
 sledovat i seriály nebo filmy, které v televizi zrovna nedávají, a navíc často bez reklam. 


Mimo to pak na internetu využívají i hudební streamovací služby či servery pro sdílení 
 videí, jako je například Youtube.  


Youtube mimo jiné slouží této generaci jako náhrada televize. Mimo hudby zde 
 sledují i filmy a seriály či návody, zhruba třetina mileniálů pak sleduje videa youtuberů 
 – 82 % z nich nějakého youtubera zná.  


Média 


Pokud už mileniálové sledují televizi, tak spíše jen jako kulisu při vykonávání 
 jiných aktivit, např. u večeře. Televize je atraktivní spíše jen pro ty, kteří mají méně 
 volnočasových aktivit a tráví tak večery právě u televize. 


Co se týká tištěných médií, jako jsou noviny a časopisy – ty mileniály příliš neo-
slovují. Mají pocit, že  si mohou vše najít na  internetu nebo přímo  sledovat stránky, 
které je zajímají. Jediné, co si z takovýchto médií ojediněle přečtou je deník Metro, je-
likož je zadarmo. Aktivně ho však sami nevyhledávají. Lepší pohled však mají mileniá-
lové na  knihy.  I  přes  moderní  elektronické  čtečky  knih  jsou  stále  oblíbené  papírové 
knihy. Bohužel studenti na ně většinou nemají během roku tolik času, protože jsou za-
hlceni povinnou četbou. Snaží se tedy alespoň poslouchat audioknihy. 
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 Pracovní život 


Podíváme-li se na to, co je pro mladší mileniály důležité v pracovním životě, pak 
 je  to  především  určitá  svoboda  v práci,  ale  také  work-life  balance,  tudíž  vyváženost 
 mezi pracovním a osobním životem. Mladší mileniálové jsou se svou současnou prací 
 spokojeni častěji než starší  mileniálové. Mladší mileniálové neradi pracují přesčas  a 
 nechtějí chodit do práce o víkendech a svátcích. Vadilo by jim také, kdyby kvůli práci 
 museli být nonstop na telefonu pro urgentní záležitosti.  


Jako  zdroj  pracovních  nabídek  jsou  pro  ně  samozřejmě  portály  s nabídkou 
 práce, jako je například Jobs.cz, často ale hledají práci přes známé a kamarády. Pátrají 
 také na sociálních sítích. Na rozdíl od předchozích generací však jen zřídka využívají 
 služeb Úřadu práce. Obecně nepovažují za problém získat jakoukoliv práci, důležité ale 
 je, aby byla dobře placená a bavila je. V práci je pak pro ně velmi důležitá flexibilita 
 času i místa, adekvátní příjem, přátelský kolektiv a zajímavá náplň práce. Mimo to je 
 ale významným benefitem možnost vzdělávat se a rozvíjet, a také kariérně růst. 


Nakupování 


Největší radost mají, pokud si koupí nějaké oblečení či elektroniku. Často naku-
 pují i to, co nepotřebují a přiznávají, že se nechají ovlivnit reklamou. Mnohdy je jedi-
 ným důvodem ke koupi něčeho to, že se jim to líbí. Rádi zkoušejí nové značky i pro-
 dukty. Online nakupují méně často než starší mileniálové. Pokud tam ale nakupují, jde 
 především o nákup dovolené, elektroniky či kosmetiky. 


Mladší mileniálové více než jiné generace rádi nakupují v určité pro ně oblíbené 
 kategorii. Dělá jim to radost. 


Reklama 


Jestliže je zaujme nějaká reklama, pak to je,  dle PR.Konektor, právě reklama 
televizní, ale jen za předpokladu, že obsahuje pro mileniály atraktivní hudbu. Mimo to 
si pamatují také reklamy, s nějakým způsobem neobvyklými a výraznými prvky. Nao-
pak  je  nezaujmou  příběhy  obyčejných  lidí.  Nejvíce  je  však  reklama  ovlivní,  když  je 
vtipná nebo něčím neotřelá a originální. Kromě televize si také více než ostatní gene-
race všímají reklamy na internetu – především proto, že na něm tráví mnohem více 
času. 
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5 Trh čokoládových cukrovinek 


Kategorie cukrovinek je v České republice čtvrtou největší kategorií na trhu po-
 travin a nápojů. (Fitch Solutions, 2019) Zhruba 90 % kategorie cukrovinek pak tvoří 
 čokoládové cukrovinky, do nichž podle Euromonitoru (2019) spadají mimo jiné čoko-
 ládové tyčinky, tabulkové čokolády, pralinky, ale i čokoládové sezónní produkty, jako 
 jsou čokoládové figurky či salonky.  


Obrázek 4 – Prodeje čokoládových cukrovinek 


Zdroj: Euromonitor 


Velikost trhu čokoládových cukrovinek rok od roku nabývá na velikosti. V roce 
 2019 dosahuje velikosti 15 miliard českých korun, při ročním růstu 3,8 %. Dle predikcí 
 Euromonitoru by čokoládové cukrovinky měly růst i nadále, tempo růstu by však mělo 
 postupně  zpomalovat.  Průměrná  roční  útrata  na  jednoho  člověka  v České  republice 
 v roce 2018 tvořila 2 620 Kč při meziročním nárůstu 5,8 %, což je za šest let nejvyšší 
 částka. Vzhledem k tomu, že ceny čokoládových cukrovinek bývají v řádech maximálně 
 desetikorun se tato částka může zdát poměrně vysoká. Růst útrat ale automaticky ne-
 znamená, že spotřebitelé nakupují čokoládových cukrovinek více. Mimo jiné mohou 
 mít na výši tržeb vliv rostoucí ceny surovin a tím i koncových produktů. 


Tabulka 2 – Tržby z prodeje čokoládových cukrovinek na člověka 


Zdroj dat: Euromonitor; zpracování vlastní 
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Obrázek 5 – Prodeje čokoládových cukrovinek dle kategorií 


Zdroj: Euromonitor 


Graf na obrázku výše zobrazuje trh čokoládových cukrovinek rozdělený do seg-
mentů. Největší část čokoládových cukrovinek, necelých 30 % tvoří tabulkové čoko-
lády. V těsném závěsu za nimi jsou čokoládové tyčinky s 26 % podílem, které jsou ale 
zároveň nejrychleji rostoucím segmentem v rámci trhu. Třetím největším segmentem 
jsou čokoládové pralinky balené v krabičkách, jejichž podíl je 23 % - i ty rostou rychleji 
než čokoládové tabulky. Na druhou stranu dle obou CAGR ukazatelů je vidět, že seg-
ment tabulek je jedním z nejstabilnějších. 
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Obrázek 6 – Podíly výrobců čokoládových cukrovinek 


Zdroj: Euromonitor 


Firma Nestlé zůstává dlouhodobě leaderem na trhu čokoládových cukrovinek, 
 následována  je  pak  firmou  Mondeléz.  Tyto  firmy  označuje  Euromonitor  (2019)  za 
 hlavní inovátory v oblasti čokoládových cukrovinek. Obě firmy vlastní oblíbené stabilní 
 značky a často přicházejí s limitovanými edicemi, které jsou mezi nakupujícími v České 
 republice velice oblíbené. Oba tito výrobci však ztrácejí podíl ve prospěch menších kon-
 kurentů a privátních značek obchodních řetězců – jako je například firma Lindt, či ře-
 tězec Lidl nabízející kvalitní německou čokoládu za poměrně nízké ceny. 


Obrázek 7 – Podíly značek čokoládových cukrovinek 


Zdroj: Euromonitor 


Na grafu výše jsou vyobrazeny podíly největších značek čokoládových cukrovi-
 nek na trhu v České republice. Podíl Orionu vysvětluje, proč je firma Nestlé tak silná. 


Orion je lokální značka zastřešující oblíbené produkty v rámci čokoládových tyčinek 
(Margot, Kaštany či Kofila), ale i tabulkových čokolád (Studentská pečeť). Následovník 
Nestlé, firma Mondeléz, je však v tomto grafu zastoupena hned třemi značkami – jde o 
lovebrand Milka, značky Figaro a 3 Bit. Přestože jsou všechny tyto značky silné, na po-
dílu ztrácí.   
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5.1  Trendy na trhu čokoládových cukrovinek 


Podle Euromonitoru (2019) je trendem v čokoládových cukrovinkách prémio-
 vost produktů a větší kvalita výrobků – nakupující o ně jeví stále větší zájem. Mnoho 
 nakupujících kupuje sice menší množství čokoládových cukrovinek, ale kupují více pré-
 miových produktů a produktů s vyšším obsahem kakaa nebo vyšším podílem oříšků či 
 ovoce, za něž utratí více peněz. Tento trend reflektují i produkty, které byly na trh uve-
 deny v průběhu roku 2019. Například v dubnu přišla firma Mondeléz Czech Republic 
 s produktem Milka Darkmilk, který oproti klasické Milce obsahuje větší množství ka-
 kaa a méně cukru, a je dostupný hned ve třech variantách – alpské mléko, slaný kara-
 mel a mandle. Pozadu nezůstalo ani Nestlé, které na trh přivedlo produkt Orion Mis-
 trovská  edice,  obsahující  68%  kakaa.  Některé  varianty  tohoto  produktu  obsahují 
 sušené ovoce, což také souvisí s trendy zmiňovanými výše. Euromonitor (2019) před-
 pokládá  růst  prémiového  segmentu  i  do  budoucna.  Mimo  prémiových  čokolád  jsou 
 však mezi spotřebiteli velice oblíbené i limitované edice. 


Dalším trendem je „mlsání na cestách“, což pokrývá segment čokoládových ty-
 činek.  Tímto  trendem  žijí  především  mladší  generace.  Dle  Euromonitoru  (2019)  je 
 tento segment nejrychleji rostoucím a zároveň jedním z největších v rámci čokoládo-
 vých cukrovinek. Nakupující si však raději pořídí jednu samostatnou tyčinku než balení 
 několika tyčinek. Tyto tzv. multipacky ztrácejí na popularitě. Stejně jako u tabulkových 
 čokolád, i v segmentu tyčinek začíná přicházet důraz na kvalitní ingredience, a to je 
 jeden z důvodů, proč Euromonitor predikuje další růst tyčinkové kategorie.  


Zdraví a wellness jsou obecně velmi významným trendem pro českého spotře-
bitele.  Díky  tomu  konzumují  více  hořkých  čokolád  nebo  čokolád  s větším  podílem 
zdánlivě zdravějších ingrediencí, či vyhledávají produkty obsahující větší množství pro-
teinu. Euromonitor (2019) pro příští období předpokládá zvyšující se poptávku po čo-
koládových  produktech  s nižším  množstvím  cukru.  V návaznosti  na  tento  trend  se 
Nestlé zavázalo ke snížení množství cukru ve svých produktech až o 5 % oproti roku 
2018. Celkově tak sníží spotřebu cukru na cukrovinky prodané v Evropě do konce roku 
2020 o 18 000 tun.  
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6 Vybrané značky čokoládových cukrovinek a je- jich sociální sítě 


Ne  všechny  značky,  které  byly  výše  dle  Euromonitoru  (2019)  zmíněny  jako 
 značky s největším podílem na trhu, využívají online marketingu na sociálních sítích. 


Komunikace některých z nich je však na těchto sítích opravdu silná a častá. Tyto značky 
 a jejich Instagramy a Facebooky budou představeny právě v této kapitole. 



6.1  Kinder 


Značka Kinder patří do portfolia firmy Ferrero již od roku 1968. (Ferrero, 2019) 
 Příběh Kinder začal v městečku Alba v Itálii. Už od počátků byla pro značku středem 
 pozornosti rodina, kvalita a inovace. Dle webu Kinder (2019) je jejich posláním „Žít pro 
 společné okamžiky“, a to i pro ty, které trvají jen chvíli. Nejspíš každý si vybaví krabičku 
 Kinder čokolády s fotkou malého chlapce, ve které se ukrývají malé mléčné čokolády 
 plněné mléčným krémem. Jelikož značka věděla, že děti milují jak čokoládu, tak hraní 
 her, inspirovala se velikonoční tradicí sbírání vajíček a vytvořila jeden z produktů pro 
 Kinder velice typický – Kinder Surprise vajíčko. Později přicházela s dalšími a dalšími 
 produkty, které jsou určené nejen dětem, ale i dospělým. Mezi ně patří například Kin-
 der  Bueno,  Kinder  mléčný  řez  nebo  Schoko  Bons.  V neposlední  řadě  Kinder  každo-
 ročně nabízí i sezónní produkty, a to jak na Vánoce, tak Velikonoce. Podle Gfk (2019) 
 si cukrovinky s velikonoční tematikou (např. dutá vajíčka a figurky z čokolády) kupuje 
 více než 60 % českých domácností, proto je pro každou cukrovinkovou značkou vhodné 
 mít v tomto segmentu své zastoupení.  


Na  Instagramu má  značka  pod  názvem  „kinderczsk“  5 600  sledujících.  Pří-
spěvky se zde objevují zhruba jednou za čtrnáct dní, a to téměř výhradně formou pří-
spěvků v tzv. feedu (nikoliv v instastories). Jak je vidět na obrázku níže, firma zde před-
stavuje především produkty věnované dětem, jako je právě zmiňované Kinder Surprise 
nebo Kinder Pingui. Příspěvky jsou různobarevné, září z nich radost a hravost, stejně 
jako z dětských konzumentů Kinder.  
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Obrázek 8 – Instagram značky Kinder 


Zdroj: Instagram.com/kinderczsk 


Kromě  klasických  produktových  příspěvků  zde  Kinder  komunikuje  například 
 soutěže  (jako  příklad  z  minulosti  je  možné  uvést  soutěž  o  lunchbox),  ale  i  recepty. 


Ukázku  jednoho  z obrázkových  receptů,  které  by  nejspíš  zvládlo  i  šikovné  dítě,  je 
možné vidět níže. 
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Obrázek 9 –12 – Ukázka receptu od Kinder 


Zdroj: Instagram.com/kinderczsk 



6.2   Lindt 


Značka Lindt má dle dat Euromonitoru (2019) čtvrtý největší podíl na trhu čo-
 koládových cukovinek. Jedná se o značku firmy Lindt & Sprüngli. Čokoládu Lindt začal 
 v roce 1879 vyrábět ve Švýcarsku cukrář Rodolphe Lindt. (Lindt, 2019) V 19. století byli 
 dokonce Švýcaři největšími spotřebiteli čokolády na světě. Obecně je čokoláda Lindt 
 považována za velice kvalitní čokoládu, protože je údajně vyráběna z poctivě vybíra-
 ných  surovin. V obchodech  je  tak  možné  ji  najít  v segmentu  prémiových  čokolád. 


Kromě  tabulkových  čokolád,  převážně  s vysokým  obsahem  kakaa, firma  Lindt  nyní 
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produkuje například také jemné pralinky Lindor v několika příchutích. O Vánocích a 
 Velikonocích  také  přichází  se  sezónními  produkty,  z nichž  jsou  některé  dnes  již 
 opravdu  ikonické  – zlatý  vánoční  medvídek  nebo  zlatý  velikonoční  zajíček. Značka 
 vlastní mnoho stejnojmenných obchodů po celé Evropě, několik z nich se mimo jiné 
 nachází i v Praze. 


Lindt se také stará o  udržitelnou produkci kakaa a palmového oleje. Snaží se 
 přispívat ke zlepšování pracovních podmínek a života pěstitelů těchto surovin. (Lindt, 
 2019) Zároveň si firma zakládá na ochraně životního prostředí například prostřednic-
 tvím úspory vody a energií.  


Na Instagramu je firma velice aktivní. Profil lindtcz_sk sleduje 13,2 tisíce uživa-
 telů. Firma na něm využívá především produktových fotografií, některé jsou však cel-
 kem netradiční. Na obrázku níže například slečna sedí na molu u moře a konzumuje 
 Lindor pralinky, na jiné fotografii si žena zabalila čokolády Lindt na cesty do kufru. 


Kromě statických postů a videí, komunikujících produkt napřímo, Lindt přidává i tipy 
 na využití čokolád – například na dezerty či čokoládové koktaily. Využívají přitom ne-
 jen klasického feedu, ale i instastories, kde mimo jiné sdílejí příběhy svých sledujících, 
 pokud lindtcz_sk označí.  


Obrázek 13 – Instagram značky Lindt 


Zdroj: Instagram.com/lindtcz_sk 


Stejně jako Kinder, i Lindt využívá svůj Instagram mimo jiné pro propagaci sou-
těží. S tím souvisí obrázek z instastories níže. V něm Lindt představuje soutěž o několik 
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velkých plyšových medvědů. Jelikož mají dostatek sledujících, mají možnost ve stories 
 přímo odkazovat na pravidla soutěže, což může být pro uživatele velmi pohodlné. 


Obrázek 14 – Ukázka soutěže značky Lindt 


Zdroj: Instagram.com/lindtcz_sk 



6.3   Milka 


Milka je značkou spadající do portfolia firmy Mondeléz International. Podle Eu-
romonitoru  (2019)  jde  o  značku  s druhým  největším  podílem  na  trhu  čokoládových 
cukrovinek v České republice, mezi čokoládovými tabulkami je dokonce leaderem. His-
torie značky sahá až do roku 1826, kdy Philippe Suchard začal vyrábět svoji vlastní čo-
koládu pod názvem Suchard ve městě Serrieres ve Francii. (Mondeléz, 2019) Od roku 
1901  se  tato  čokoláda  začala  vyrábět  pod  názvem  Milka,  což  je  spojením  slov  milch 
(mléko) a kakao. Později, v roce 1962, byla značka Milka registrována jako ochranná 
známka. Ve stejném roce byla tabulka Milky poprvé zabalena do lila papíru, tehdy ještě 
jako Milka Suchard’s. Milka začala expandovat na další a další trhy a již v roce 1913 
bylo vyrobeno osmnáctkrát více čokolády než v roce 1880. 
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Obrázek 15 – První obal čokolády Milka 


Zdroj: Milka.at 


Již v roce 1926 Milka představila své první sezónní produkty. Postupem času se 
 logo Milky stále mění. Již v 50.letech bylo vyobrazeno v bílé barvě velmi podobným 
 písmem, jaké známe dnes. V 60.letech se objevuje fialová jako oficiální barva Milky, 
 v roce 1965 se dokonce Milka stala poprvé leaderem na německém trhu. (Mondeléz, 
 2019)  V roce  1973  je poprvé využita Milka  kráva jako ústřední  postava televizní  re-
 klamy této značky. Od té doby už je tato fialová kravička se značkou neodmyslitelně 
 spjata. Později  přichází  Milka  na  trh  s většími  tabulkovými  čokoládami,  pralinkami 
 nebo čokoládovými tyčinkami. Heslem Milky je „Jemnost najdeš uvnitř“. 


Milka se netají tím, že mléko pro své čokolády odebírá z malých farem v Rakous-
 kých Alpách (Mondeléz, 2019) a zároveň iniciuje program pro udržitelné pěstování ka-
 kaa Cocoa Life. 


Milka_czsk má na Instagramu 57 tisíc sledujících. Jak je vidět na fotce níže, celý 
profil je laděný do fialové barvy, což dělá tyto příspěvky snadno rozpoznatelné a komu-
nikace je tím poměrně konzistentní. Značka na svém Instagramu představuje jak sa-
mostatné produkty, tak i soutěže či příležitosti, se kterými je možné Milka výrobky spo-
jit (například Mezinárodní den žen a pralinky s nápisem „Thank you“). Komunikace 
probíhá jak formou příběhů, tak i pomocí běžných příspěvků, hojně jsou využívána i 
videa nebo gify. Příspěvky se zde objevují poměrně často, ovšem ne tak často jako v pří-
padě Lindt. 
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Obrázek 16 – Instagram značky Milka 


Zdroj: Instagram.com/milka_czsk 


Zajímavou  formu  soutěže  použila  Milka  v lednu  a  únoru  2019.  Soutěžící  se 
 mohli zapojit přes chatbota na messengeru Milky. Jejich úkolem bylo sjet ve hře svah 
 s Ester Ledeckou a sbírat určité přísady patřící do Milka čokoládových tyčinek. Soutě-
 žící s nejvyšším celkovým skórem poté vyhráli. Náhled na hru je možné vidět na ob-
 rázku níže. 


Obrázek 17 – Ukázka Milka hry 


Zdroj: Facebook.com/Milkacz 
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Metodologická část 


Pro splnění cíle diplomové práce byla stanovena hlavní výzkumná otázka: 


•  Mají influenceři a marketing na sociálních sítích vliv na nákupní cho-
 vání generace mladších mileniálů? 


Ta byla doplněna o další, podrobnější podotázky: 


•  Jaké formy propagace vnímají mladší mileniálové na sociálních sítích? 


•  Je marketing na sociálních sítích efektivní? Je pro firmy vhodné inves-
 tovat do influencerů? 


•  Jsou influenceři pro mileniály “uvěřitelní”?  


•  Věří mileniálové spíše větším influencerům (celebritám) nebo se ne-
 chají ovlivnit více mikroinfluencery?   


•  Je opravdu nejvhodnější cílit na generaci mladších mileniálů pomocí 
 sociálních sítí? 


Podle  průzkumu  společnosti  AMI  Digital  ve  spolupráci  s  agenturou 
 STEM/MARK (2018) patří v České republice k nejpoužívanějším sociálním sítím Face-
 book, Instagram a YouTube. A právě tyto sociální sítě byly předmětem zkoumání.  


 Jelikož výzkum celého trhu by byl velice obsáhlý, byla pro tuto práci vybrána 
 pouze kategorie čokoládových cukrovinek, do které podle Euromonitoru (2019) spadají 
 mimo jiné především čokoládové tyčinky, čokoládové pralinky a tabulkové čokolády.  


Kvůli nedostatku primárních dat ke zkoumanému tématu byl výzkum prováděn 
 kvalitativní formou, a to konkrétně formou individuálních hloubkových rozhovorů, do-
 plněnou o projektivní techniky, jako je dokončení věty a personifikace. Z profilů značek 
 a influencerů na sociálních sítích byly také vybrány některé zajímavé příspěvky, které 
 byly  v průběhu  hloubkových  rozhovorů  použity  k lepšímu  pochopení  vnímání  zkou-
 mané skupiny obyvatel. Kvalitativní výzkum pomáhá pochopit, jak respondenti o da-
 ném tématu uvažují. (Tahal, 2017) 


Rozhovory probíhaly mezi čtyřma očima v místě, které si respondent vybral a to 
 proto, aby se cítil co nejlépe a nejpřirozeněji. Tyto rozhovory byly se souhlasem respon-
 dentů nahrávány a následně zanalyzovány. 



7    Cílová skupina výzkumu 


Marketing na sociálních sítích, jako je Instagram, Facebook nebo Youtube, bývá 
 využíván především k oslovení mladší populace, která už je však na počátku produk-
 tivního věku. Výzkum v této práci byl proto zaměřen právě na tuto kategorii obyvatel.  


Pro výzkum bylo na základě rekrutačních kritérií vybráno 33 mileniálů žijících 
nebo trávicích většinu času v Praze, kteří mají vlastní příjem (bez ohledu na jeho výši). 
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Poměr pohlaví byl zhruba stejný, což odpovídá demografickému rozložení obyvatelstva 
 ČR. (ČSÚ, 2018) Dále byli z výzkumu vyřazeni obyvatelé mající děti, neboť se předpo-
 kládá, že tito mileniálové mají jiné nákupní chování a také zřejmě nemají mnoho času 
 sledovat sociální sítě, a proto by byl jejich výzkum bezpředmětný. 


Výzkumné šetření probíhalo v období od dubna do srpna roku 2019. Vybraní 
 respondenti byli přímo oslovováni a požádáni o rozhovor. Ten částečně probíhal podle 
 předem připraveného scénáře, byl však dle potřeby doplněn dalšími otázkami, které 
 mohou pomoci pochopit názory respondenta ještě lépe.  


Na základě předem připravených ukázek bylo zkoumáno, jak respondenti vní-
 mají sociální sítě značek ze segmentu čokoládových cukrovinek a propagaci tohoto seg-
 mentu ze strany influencerů, ale také do jaké míry jsou touto formou marketingu re-
 spondenti ovlivněni.  


Analýza dat by měla pomoci najít společné znaky nákupního chování napříč so-
 ciálními vrstvami a zodpovědět výzkumné otázky. Byly také identifikovány názory re-
 spondentů s určitou podobou.  



Praktická část 



8  Individuální  hloubkové  rozhovory  s mladšími  mileniály 


Všechny  rozhovory  byly  provedeny  na  základě  polostrukturovaného  scénáře. 


Ten zachytil otázky, které jsou pro tento výzkum zásadní, ale i otázky doplňkové, jež by 
 mohly pomoci lépe pochopit smýšlení dotazovaných a jejich chování. Tento scénář byl 
 rozdělen do pěti tematických okruhů – sociální sítě, influenceři, ostatní komunikační 
 kanály, spotřební chování na trhu čokoládových cukrovinek a konkrétní ukázky. 


Nejprve byly zkoumány zvyklosti a vnímání respondentů, co se používání soci-
álních sítí týče. V další části se scénář zaměřoval více na influencery – na to, jak je do-
tazovaní vnímají, co si o nich myslí atd. Ve třetí části bylo zkoumáno vnímání ostatních 
marketingových kanálů, jako je například televizní reklama, reklamy na zastávkách, 
v kinech či v místě prodeje. V této části šlo především o snahu pochopit, jestli existuje 
pro mileniály jiný komunikační kanál, který by je případně ovlivnil více nebo ho vní-
mali lépe než marketing na sociálních sítích. Na to  bylo následně navázáno s dotazy 
věnujícími se nákupnímu chování na trhu čokoládových cukrovinek, a to vše bylo za-
vršeno konkrétními ukázkami marketingové komunikace na sociálních sítích. 
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9 Analýza dat a výsledků 



9.1 Sociální sítě 


První část individuálních hloubkových rozhovorů se  týkala sociálních sítí. Šlo 
 především o zmapování chování mileniálů na sociálních sítích a také o to, jak sociální 
 sítě používají a vnímají.  


9.1.1 Používání sociálních sítí 


Cílem této otázky bylo především zjistit, zda vůbec dotazovaní sociální sítě pou-
 žívají, případně které konkrétně. Pokud by žádné sociální sítě nevyužívali, bylo by po-
 kračování v rozhovoru naprosto bezpředmětné. Dále bylo třeba také zjistit, kolik času 
 na sociálních sítích tráví, ale i z jakých důvodů. 


Každý  z respondentů  používá  Facebook,  Instagram  i  Youtube.  Někteří  uvedli 
 jako sociální síť i Linked In nebo třeba Tinder. Facebook dotazovaní povětšinou použí-
 vají už jen spíše pro komunikaci s přáteli přes Messenger nebo ke sledování např. zpra-
 vodajských kanálů. Nejvíce času tráví ale na Instagramu, který je podle některých ak-
 tuálnější a rychleji díky němuž zjistí, co se u uživatelů, které sledují, děje. V průměru 
 aktivně stráví dotazovaní mileniálové na sociálních sítích kolem dvou hodin denně. Do 
 tohoto průměru nebyl započítáván Youtube, mnoho z nich ho využívá např. pouze jako 
 kulisu (poslouchají na něm hudbu či audioknihu). 


Někteří respondenti využívají Instagram zřejmě opravdu pouze k tomu, aby zjis-
 tili, co se děje v životě ostatních, či ve světě. Netráví na něm ale souvisle delší dobu, 
 spíše jen krátké časové úseky v průběhu dne, od rána až do večera. Podle všeho však 
 stráví na sociálních sítích mnoho času: 


„Během dne se většinou zběžně kouknu, prohlédnu příspěvky a mobil odložím. 


Není to tak, že bych na Instagramu strávila  třeba dvě hodiny v kuse, ale myslím, že 
 tyhle občasné kontroly se ve výsledku dost nasčítají a bude to tak 1,5 hodiny denně.“ 


Kromě vyjmenování sociálních sítí, jež používají, a kvantifikování času, který na 
 nich stráví, se dotazovaní snažili vysvětlit, co na sociálních médiích dělají. Jeden z re-
 spondentů se vyjadřoval především k Facebooku. Využívá ho téměř výhradně ke ko-
 munikaci  s přáteli  přes  „Messenger“.  Dle  svých  slov  při  čekání  na  reakce  „nedokáže 
 odolat scrollování domovské stránky“ – díky tomu se tak k němu může dostat mnoho 
 reklamních sdělení, která by se k němu bez využití Facebooku nedostala. Dokonce sám 
 zmínil, že ho „algoritmus Facebooku nenechá vyhnout se zábavním stránkám a rekla-
 mám“.  On  však  na  Facebooku  upřednostňuje  především  stránky  nabízející  kvalitní 
 zpravodajství. 


Z výpovědi respondenta výše je patrné, že někteří uživatelé využívají sociálních 
sítí pouze k ukrácení volných chvil. Bezmyšlenkovitě prochází obsah sítí, aniž by měli 
pocit, že vnímají to, co se na nich píše. Na druhou stranu jim tímto způsobem může 
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