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JINA CILOVA SKUPINA

Generace Y predstavuje

v soucasnosti velmi diskutované
téma, a to jak z pohledu
marketingu, tak z pohledu

HR. Experti na lidské zdroje

hledaji cestu, jak tuto skupinu
ziskat a motivovat k pracovnim
vykonim, my se dnes budeme
zabyvat touto generaci z pohledu
marketingu. Hned v iivodu mtzeme

konstatovat, Ze EETiTACENIpTIESIal

TEXT: TEREZA FLODROVA, ACCOUNT DIRECTOR IPSOS,
LENKA SILEROVA, EXECUTIVE DIRECTOR IPSOS LOYALTY

Pfesnd vymezeni sociologicky bézné pouzivanych nazva po-
vale¢nych generaci se v riznych zdrojich 1isi. Zde pracovné
vymezujeme generaciY jako skupinu lidi narozenych pfi-
blizné v letech 1976-1995. Na tuto generaci se v ocekavani
vynosti zameétuje velka ¢ast ,viditelného* marketingového
Gsili. Zde jen pfipomeneme, Ze velmi atraktivni a pomérné
lukrativni je i cilova skupina povalecnych ,,baby boomers*,
ovSem komunikace s ni neni zatim ve vétSiné spolecnosti
prilis propracovana.

CO JETO ZA LIDI?

Jednou ze zakladnich charakteristik této skupiny je témér
permanentni online pfitomnost, ktera se promitd jak
do mezilidské komunikace, tak do zdkaznického cho-
vani a ofekavani. Mladi lidé sdileji informace, zazitky
a zkuSenosti (soukromé i zakaznické...), jsou pro to i lépe
vybaveni nez star$i generace (¢astéji maji pfistup k in-
ternetu v mobilu, vlastni laptop apod.). Online pfitom-
nost umoznuje i snazsi , realizaci* pratelstvi, které je pro
tuto vékovou skupinu velmi vyznamné, at uz se jedna
o hlubsi vztah, ¢i ,jen* projev na Facebooku. Mladi lidé
jsou orientovani zejména na Zivot ted a tady, planovani
a zajisténi budoucnosti pro né neni prioritou. V Ceské
republice nezaznamenavame (zatim) vyraznéjsi obtize
s nezameéstnanosti absolventti, jako je tomu v nékterych
evropskych zemich, takzZe generace Y neceli ani Zadnému
zasadnimu socialnimu problému. Dvé tfetiny z nich vidi
svou budoucnost v nasledujicich tfech letech optimisticky,
cozje vyrazné vice nez u ostatnich vékovych skupin (zdroj
dat v tomto odstavci: Ipsos CASI panel, 2011).

V mnoha ohledech jsou pfislusnici generace Y jini nez dalsi
generace, detailni pohled ovSem ukaze, Ze zakladni Zivotni
hodnoty maji az na vyjimky obdobné jako ostatni. Z aktual-
niho vyzkumu Ipsosu vyplynulo, Ze stejné jako pro ostatni je
proné na prvnim misté rodina. Zdbava a uzivani zivota jsou
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yupracované“ generace X), stejné jako budovani kariéry, ale
potadi jejich priorit odpovida potadi u ostatnich generaci.
Dokonce ani nemaji vyrazné vétsi zajem o dlouhodoby pobyt
v zahranici. Jak jiz bylo zminéno, celkem logicky se nyni
méné zajimaji o zajisténi na stafi, Zivot se odehrava ted
a tady a ma pfinaset zabavu (viz graf).

JAKE MAJi NAKUPNIi CHOVANI?

Nemala Cast prislusnikil generace Y ma penize a utraci
je za sebe a za svou zdbavu, diky slevovym serverim si
mohou uzivat i vice, nez by jim jejich pfijmy standardné
dovolily. Nemaji problém si penize pijcovat, ¢astecné je
to ovlivnéno celkovym trendem spotfeby, ¢astecné vzo-
rem rodi¢l podlehnuvs§im mozZnosti snadného ziskani
spotfebitelské piijcky. Generace Y piedstavuje narocnou
Klientelu vyzadujici kvalitni sluzby i zboZi. Polovina z nich
uprednostiiuje znackové zbozi, coz je vyrazné vice nez
u starSich generaci, stejné tak o sobé Castéji nez ostatni
uvadeéji, Ze jsou mezi prvnimi, kdo zkousi nové vyrobky,
a Ze zbozi kazdodenni spotfeby kupuji bez ohledu na cenu.
Z nasich vyzkum i ze zkuSenosti riznych firem vyplyva,
Ze prislusnici generace Y jsou také akcni a sebevédomi za-
kaznici, ktefi se rychle orientuji v informacich, nechtéji
ztracet Cas studovanim nepiehlednych nabidek, nechtéji
nic slozitého fesit. Jako zakaznici (a casto ani jako zamést-
nanci) nejsou prilis loajalni, jsou pragmaticti, vyuzivaji
specialni nabidky, na druhou stranu ale chtéji byt vaZzeni
a odménovani. Castéji nez ostatni nakupuji na internetu
(25 % nakupuje pravidelné na internetu vs. 18 % v populaci;
zdroj: Ipsos CASI panel), vyhledavaji zde informace a chtéji
Te§it své potfeby a prani touto cestou.

GENERACE Y JE FLEXIBILNI

SE SMART PHONEM V RUCE

VySe uvedené potvrzuji i zastupci spolecnosti, které na ge-
neraciY aktivneé cili. ,,Dnes$ni dvacatnici aZ tficatnici z tzv.
generace Y jsou velmi flexibilni a vyrostli obklopeni pro-
stfedky moderni komunikace. Chtéji je proto vyuzit pro
komunikaci se svym operatorem. Zejména kvali nim kla-
deme dliraz na moznost spravovat svlij mobilni icet online
a témér v redlném Case ménit nastaveni sluzeb, “ rika Alz-
béta Houzarova z tiskového oddéleni Vodafone. Jan VySe-
hradsky, manaZer komunikace GE Money Bank, dopliiuje:
,Generace Y nema jiné pozadavky nez ostatni ve smyslu
ocekavani diametralné odlisnych produkti ¢i sluzeb. Spise
vnimame mnohem vétsi otevienost klientdl - technolo-
gie jim umoznuji banku podrobit kritice, nebo ji naopak
vychvalit mezi svymi prateli, coZ s pomoci socidlnich siti
mize byt mnohem intenzivnéjsi a rychlejsi. Soucasné
s tim vnimame i posun v oblasti sdileni osobnich infor-
maci. Klienti jsou leckdy ochotni na Facebooku zvefejnit
udaje, které bychom my jako banka s ohledem na ochranu
Klientd nikdy zvefejnit nemohli.“ Sebevédomi, ndro¢nost
klientdl a pozadavky na maximalni jednoduchost potvr-
zuje i PR manazerka Zuno banky, kterd ma jednoduchost
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iv claimu, Pavla Rencinova: ,,Mladi klienti jednoznacné
vyZaduji otevienost, s naprostou samoziejmosti se ptaji
na detaily, neboji se vefejné vyjadrit nesouhlas, napii-
klad pravé na socialnich sitich. Jsou mnohem narocnéjsi
na ¢as - co miizou, zaridi si online, nebo zadaji tipy ,jak
na to“, nez aby se procesem hledani prokousavali sami.
Taky kladou vét$i diiraz na to, jak banka ptsobi vizudlné,
logo, barvy, to vSechno je musi chytit, zaujmout. Starsi
generace vam spis odpusti pochybeni nebo fadnost - mlada
nikoli.“ Eva Zlamalova, brand manaZerka Staroprame-
nu, dopliluje jesté zajem o novinky: ,Vitaji novinky, coz
se v pivovarnictvi tyka obald a novych, casto doposud ne-
tradi¢nich chuti a druht piv. I diky tomuto jejich chovani
dnes roste podil prodeja piv v PET lahvich a hitem 1éta se
stal nas Staropramen Cool Lemon, pivo s osvézujici chuti
citronu a nizkym obsahem alkoholu. “

NEODMITAJi REKLAMU,
TRAVI S Ni VETSINU ZIVOTA

Odlisny styl a o¢ekavani prislusnikil generace Y jsou do-
provazeny jesté nékolika specifickymi charakteristikami
dtlezitymi pro jeji marketingové zacileni a osloveni. Je to
generace, ktera je ,,zvykla na reklamu®, vyrostla s ni nebo
s ni stravila vét§inu Zivota, neprozila fazi prvotni fascinace
anasledného ,.znechuceni reklamou* jako starsi generace.
Zaroven tito mladi lidé vykazuji odlisné medialni chovani
projevujici se odklonem od tradi¢nich k online médiim,
a to jiz v porovnani s jim vékoveé nejblizsi generaci X. Na-
priklad 55 % prislusnikil generace Y ¢te noviny ¢i ¢asopisy
na internetu oproti 44 % u starsi generace X, pouze 24 %
¢te denné papirové noviny oproti 30% u generace X, 56 %
posloucha denné radio oproti 64 % u generace X a jen 77%
sleduje denné televizi oproti 87 % u generace X (zdroj: Ipsos
CASI panel, 2011). Toto vSe je zapotfebi vzit v ivahu pti
planovani marketingovych aktivit a komunikace.

JAK NA NE?

Vyrobci a poskytovatelé sluzeb fesi, jak mladé zakazni-
ky zaujmout a idedlné ziskat jejich loajalitu. Nékdy lze
vyuZzit toho, Ze zakaznik do kategorie teprve vstupuje,
nabidnout atraktivni podminky a doufat, ze u dané znac-
ky zlistane a Ze casem pfinese i néjakou ,hodnotu*. Toto
bylo typické zejména u bank (détska a studentska konta).
Ovsem vzhledem k pragmati¢nosti a malé loajalité mla-
dych zakaznikl nelze ofekavat, Ze tento recept bude uni-
verzalné ispésny. Nemalo absolventd vysokych kol si
svou banku vybere az poté, co jim po ukonceni studia
skonci vyhody vsech vlastnénych studentskych a ptipadné
absolventskych uctli. Co tedy dale nabizet a jak komuni-
kovat s prislusniky generace Y? Jakymi pravidly se tidi
spole¢nosti, které na tuto generaci cili?

Uspé$ny marketing vyZaduje znalost cilové skupiny véetné
predjiméani budoucich potfeb a o¢ekavani. Co mizeme
od generace Y ocekavat? Tato generace bude predstavovat
narocné spotfebitele, aktivni na internetu, orientované
na jednoduchost, pohodli a tsporu casu, ale i financi.
V tom se zastupci oslovenych spolecnosti shoduji a pfi-
zplsobuji tomu své aktivity. ,,Stale poroste pocet klientti,
ktefi budou chtit mit své telefonni ¢islo a titratu plné pod
kontrolou a online. Vyvijime proto stale dokonalejsi sys-
témy, které umozni obsluhovat a kontrolovat icet pfimo
z aplikace v mobilu a vyfeSit dotaz ¢i reklamaci pomoci in-
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teligentniho online mechanismu bez nutnosti kontaktovat
operatora,“ prozrazuje Alzbéta Houzarova z Vodafonu.
Eva Zlamalova ze Staropramenu ocekava dalsi tlak na rozsi-
fovani nabidky a urychleni uvadéni produktovych a komu-
nikacnich inovaci. ,\Vime, Ze tuto generaci nesmime nudit,
Ze potfebujeme flexibilné reagovat na jejich pozadavky,
avime, Ze je stale vétsi pozadavek na individualni feseni
na miru. To je samozfejmé pro pivovar velka vyzva. “

GE Money Bank dle Jana VySehradského ocekava ,jesté
intenzivnéjsi komunikaci klientd a vefejnosti s bankou
prostfednictvim socidlnich médii, tlak na snizovani cen
produkti a sluzeb, ¢ehoZ jsme v jisté mite svédky jiz nyni,
nebo napiiklad propojovani socidlnich siti s jinymi digi-
talnimi aplikacemi. “

Pavla Rencinova ze Zuno doplnuje: ,,Poroste tlak na tispo-
ru ¢asu. Co nepujde online, bude out. Soucasna mantra
,pomér cena/vykon‘ bude nejspis stale v kurzu, rovnéz
se ale zvysi tlak na kvalitu dodanych sluZeb,“ a zaroven
uzavira diskusi slovy: ,Nastupujici generace je narocna,
a nejen banky, ale i dalsi firmy budou toto muset mit
porad na zfeteli.“

ZOSTANE GENERACE Y GENERACI Y?

Zavérem si miZeme poloZit spiSe filozofickou otazku, jaci
budou dnes$ni mladilidé, az ,dospéji“, budou mit rodiny,
budou na vrcholu své kariéry apod. Nyni sami pfedpokla-
daji, Ze se jejich priority ¢aste¢né zméni, Ze za 10 let pro
né vzroste diileZitost rodiny, zabezpeceni na stafi a naopak
se sniZi dtileZitost pratel, dosahovani vlastnich cilti a za-
bavy. Pokud ovSem porovname jejich ocekavané priority
se stavajicimi prioritami generace X, snadno zjistime, ze
Zivotni orientace je témér totozna.

MiuZeme tedy uzavrit tvrzenim, Ze generace Y predstavuje
kvuli své naro¢nosti, sebevédomi, tlaku na jednoduchost,
srozumitelnost, tsporu casu a financi a ocekavanim od-
1isné komunikace jiné zakazniky, ale stejné lidské bytosti
se stejnymi zakladnimi potfebami a pfanimi. A nezbyva
nez podotknout, Ze nez se vétSina Ceskych firem stihne
prizplisobit pozadavkiim a potfebam generace Y, prijde
Cas generace Z. <
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