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JAK OSLOVIT
GENERACI 2

Jaci jsou a jaci budou? Jako generace Z se oznacuji lidé
narozeni v letech 1995 az 2014. Generace Z patii mezi
populacné slabsi ro¢niky a na pracovnim trhu jich je

a bude nedostatek.

JE JIM 16-22 LET A PRAVE VSTUPUJI
NA PRACOVNI TRH. JAK JE OSLOVIT JAKO
ZAKAZNIKY A JAK JAKO ZAMESTNANCE?

TEMAT KLICOVYCH PRO KOMUNIKACI S GENERACI Z

Unikatnost. Mu;f To byt ,ur’ﬂkétnl', urcené pravé pro toho kterého &lena generace Z a jeho specifické potfeby.
Pokud to odpovida unikéani osobnosti a identité toho kterého zakaznika, neni pak tolik ddlezité, ze to pouzivaji
_miliony dal$ich lidi na celém svéts.

B Opravdovost. Musi to vypadat autenticky bez ohledu na to, zda je tato autentiénost opravdova, nebo tak trochu

hrana. Délat véci s nadSenim je dilezit&jsi, nez je délat plné profesionalné. Protoze kdyz &lovék déla véci rad, déla
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Starsim z nich je letos mezi 16 a 22 roky
a praveé vstupuji na pracovni trh — at' uz
jako brigadnici, zaméstnanci nebo za-
¢inajici podnikatelé s vlastnimi projekty.
Jsou generaci, kterd na svét pficha-
zela v druhé poloviné devadesatych let
— v dobé budovani kapitalismu — kdy se
fada rodi¢t rozhodla své prvni dité odlo-
zit nebo mit jen jedno ¢i dvé. Proto gene-
race Z patfi mezi populacné slabsi roc-
niky a na pracovnim trhu jich je a bude
nedostatek. O kazdého zaméstnance
nebo zakaznika tak bude nutné bojovat
tvrdé a novymi zpUsoby.

CO GENERACI Z NEJVICE
OVLIVNILO?

Povaha generace Z je dana dobou, ve
které vyrUstala, a spoleCenskymi uda-
lostmi, jichz byli pfimymi nebo nepfimymi
svédky. Pro generaci Z jsou urcujici dvé
udalosti. Prvni z nich jsou teroristické
utoky 11. zafi 2001 a na né navazujici

strach z terorismu. Druhou udalosti je
svétova ekonomicka krize, ktera trvala
od roku 2007 do roku 2012. Diky nim
vnima generace Z svét jako nejisté a ne-
bezpecné misto, kde je potfeba byt sa-
mostatny a ostrazity, planovat a spoléhat
se sam na sebe. Generace Z se tak na
budoucnost diva s mirnou skepsi, vice
spofi a opatrnéji utraci nez predchozi
generace.

Generace Z zaroven vyr(stala ve svété,
kde pfipojeni k internetu je jiz naprostou
samozrejmosti. Off-line a on-line svéty
jsou pro né plné propojené a nerozlisuji
mezi nimi — je to pro né jeden velky plné
integrovany svét. Neni pro né ddlezité,
zda mezi sebou komunikuji povidanim
si, zasilanim zprav nebo prostfednic-
tvim videi. Vzdy voli ten kanal, ktery je

v danou chvili efektivnéjsi. Proto je mu-
zeme vidét, jak si navzajem pisi textové
zpravy i tehdy, kdyz spolu sedi u jed-
noho stolu. V dany okamzik jsou zpravy
efektivnéjsi.

JAKA JE GENERACE Z?

Bez ohledu na to, kolik je jim let
(16-22), citi se ¢lenové generace Z do-
spéli — a o¢ekavaji, ze jako s dospélymi
s nimi bude jednano. Toto jejich oce-
kavani je podporovano i tim, ze starsi
generace je jiz plné respektuji jako od-
borniky na internet a moderni techno-
logie. Mladi lidé uz védi, Ze schopnosti
a vykonnost nejsou nutné zavislé na
véku, vystudované skole nebo na pra-
covnim postaveni. V préci je tfeba k nim
pristupovat opravdu jako ke spolupra-
covniklim nebo obchodnim partnerdm,
nikoli jako k tradi¢nim zaméstnancim.
A poskytnout jim stejnou volnost, ktera
byla doposud vyhrazena pouze Fidicim
pracovnikim.

VSichni chceme pracovat na tom, co nas
bavi. Na rozdil od pfedchozich generaci
jsou Clenové generace Z presvédceni

o tom, ze pracovat na tom, co je bavi

a zajima, také mohou. Jsou presvédcéeni
o tom, Ze nemusi nutné chodit do nudné
prace, protoze vydélavat je mozné nej-
rznéjsSimi zpasoby. Modernimi techno-
logiemi, socialnimi sitémi, videi. Pro zbo-
hatnuti je tfeba rozvijet vlastni projekty

a napady, usilovna prace v zaméstnani
nemusi stacit. Samostatné podnikani je
laka, ale zaroveri jsou schopni vnimat,
jak naro¢né a rizikové to je.

Ackoliv se spoléhaji hlavné sami na sebe,
jsou soucasné tymoveéjsi nez predchozi
generace. Jsou pfipraveni véci organizo-
vat a chtéji dodavat hotova reSeni. Maji
vysokd ocekavani od sebe i od svého za-
méstnavatele. Ocekavaji, Zze budou ak-
tivné podporovani v kariérnim postupu

a Vvéfi si i na vysoké pozice. Jejich pristup
by se dal shrnout nasledujicimi slovy:
»Nevidim moc rozdil mezi sebou a svymi
nadfizenymi. Dokazu zafidit stejné véci,
jen mi rychle feknéte jak.“
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je dobre.

B Udrzitelnost. Musi to vypadat ohledupIné vi&i spolecnosti a Zivotnimu prostredi. Pak &len generace Z neméa
Spatny pocit z toho, Ze si opét pofizuje néco dalsiho, tfeba i trochu zbyte&ného.

B Dostupnost. Musi to byt k dispozici tady a ted. Clenové generace Z Ziji v zéplave tisicl nejriiznéj$ich moZnosti
a nabidek. Proto se rozhoduji rychle. A kdyz uz se pro néco rozhodnou, o¢ekavaji, ze to bude pro né k dispozici

- ato nejlépe ihned.

2] PFirod‘nos’:t. Mus:’_to plsobit pfirodné, i kdyz to tfeba s pfirodou nema moc spole&ného. Pfirodni véci jsou
?L’Jten,tlcke a udrZitelné, nicméné mohou byt také nebezpecné. Proto by mély byt upraveny tak, aby nehrozilo
zadne ohrozeni - znegisténi, zranéni nebo nemoc.

Lépe hospodafi s financemi, protoze
védi, jakd ndmaha je spojena s jejich zis-
kanim. Vice spofi a pokud uz utrdceji, tak
za néco, co vypada opravdove, unikatné
a hodnotné. Mozn4, Ze plsobi nesou-
stfedéné a trochu povrchné. Ve skuteé-
nosti jsou vSak zvykli neustale prepinat
pozornost, rychle tfidit informace a nene-
chat se omezovat jejich podobou.

JAK S GENERACI

Z KOMUNIKOVAT?

Jednim z nejdilezitéjSich nastrojdl k zau-
jeti pozornosti generace Z je video pub-
likované na internetu. Toto video by v&ak
mélo mit jinou podobu nez klasicka re-
klama. Mélo by vypadat opravdové, jako
ze skutecného Zivota, mit pfibéh a jasné
sdéleni. Takovymi videi byvaji i recenze

vyrobki a sluzeb, které jsou pro generaci
Z jednim z klicovych moment( nakup-
niho chovani.

Jan Stanék z Ipsos Marketing uvadi, Zze
79 % Ceskych zakaznik(i ve véku

16-22 let da na dobré recenze pfi roz-
hodovani o zkousce nového produktu.
Osobni zkuSenost nékoho jiného je kli-
Covym faktorem, ktery mdze pfinést vy-
robku nebo znacce popularitu - nebo
potencionalni zakazniky Uplné odradit.
A ve svété socidlnich siti se osobni zku-
Senost mlze $ifit extrémné rychle.

CO ROZHODNE
NEKOMUNIKOVAT

Pro generaci Z je velmi citlivé téma vlastni
identity a s tim spojeny respekt k odlis-
nosti. Proto by se komunikace zamérena

Klasicka kariéra v
klasické organizaci.

| \M&li by m& povysit, protoze

E jsem lepsi nez mUj nadfizeny.
i D&lam vie pro to, abych se

{ dostal na jeho misto."

Nezavislost, sebevédomi
a touha po Uspéchu

Podnikavost, vule
organizovat, ambiciéznost.

+UZ mé& méli davno povysit,
protoZe jsem prosté dobry.

i Jejich smuUla, jestli si toho

i neviimli. POjdu kiidné jinam -
i kde mé doceni."

wNevidim moc rozdil mezi
sebou a svymi nadfizenymi.
Dokdzu zafidit stejné véci, jen
mifeknéte jak. *

na tuto generaci radéji méla vyvarovat
gender stereotypd, prvk{ sexismu, ra-
sismu nebo xenofobie, nebo vtipl tykaji-
cich se sexudlni identity a orientace.

NA CO SI DAT POZOR
Pfi zkoumani rozdill mezi generacemi je
potieba zohlednit to, Ze v urgity Sasovy
moment jsou ¢lenové jednotlivych gene-
raci ve vyrazné odlidnych Zivotnich fazich.
Jiné problémy fesi teenagefi, jiné mladé
rodiny a jiné seniofi. Jak upozorfuje Eva
Veisova, Executive Director Ipsos UU,
specializované divize Ipsosu na kvalita-
tivni vyzkum, dobry vyzkum musi odligit
vliv pfislusnosti ke generaci od vlivu Zi-
votni faze — vékové kohorty. Nejlepsi je
mit k dispozici kontinudlni data sesbirana
u kazdé generace ve stejném véku.
Vyzkumna agentura Ipsos poFadé cyklus
seminard vénovanych témattim jednotli-
vych generaci - v listopadu 2017 probéhl
seminar o generaci Z. Soubézné byla pfi-
pravena volné prodejna studie vénovana
generaci Z ve véku 16-22
let, ktera prinasi vhled do E
toho, v ¢em je Ceska ge-
nerace Z specificky ¢eska
a v ¢em je stejna jako ge-
nerace Z ve svété.
Martin Volek,
Associate Director, Ipsos,
martin.volek@ipsos.com
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