Jak pracovat
s motivacemi
u generaci?

Které motivace mohou Generaci Z
a Golden Years oslovit?
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. NEVYHODY:

VYHODY:

- Snadno - Riziko zjednoduseni
predstavitelné a a stereotypizace
uchopitelné

- Ignorovani dalsich
faktort (zejména

postojovych a

psychografickych)

- Snadneé cileni
marketingovych
aktivit
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Two people can see
the same thing,
disagree, and yet
both beright. It's
not logical; it’s
psychological.

Stephen Richards Covey ‘

—_—
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RUZNE PRiISTUPY
K SEGMENTACI CENSYDIAM”

Verime, ze za kazdym chovanim

(v&etné spotfebitelského TYPY SEGMENTACI:

® @ Psychograficka

0O  Behavioralni/ postojova

o m Sociodemograficka

chovani) stoji motivy a divody,
proc lidé jednaji, jak jednaji. PROC

Proto segmentace zalozena na KDY, KDE, CO A
porozumeni motivacim stoji na JAK?

vrcholu pomysiné pyramidy.
KDO?
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CENSYDIAM™. dava odpovéd na otazku PROC

Vitality Enjoyment
itality je o 5
Challenge Passionate 3 byl Znamena Lively Playful
: SSIE dobrodruzstvi, maximalizovat
Dynamic Inspiration 0SOUVANT sweh ‘ ' Tones - Free Fun
Exploration Innovative E : bi yeh - potéseni, ktere ze Entertaining
Stimulating ranic a objevovani zivota mam, aniz Interactive
novych veci bych se obaval
nasledku

Status Pride Wealth Power je o potrebe
Premium Success byt nejlepsi, o
Prestigious respektovany a

Exclusive uznavany

Spoél'vé Vv touze po Sociable Friendly
harmonickém Optimistic Interaction

P i Approachable
spojeni s ostatnimi Open to others

lidmi
: | Recognition jeo Belonging
Niche Different pocitu jedineénosti, 3 byt Equal Caring
Outsmart Unique b ti . ' znamena -y ; 8 \Warmth Solidari
Specialized Intellectual vyjlmecno§ 'a obklopen lidmi, ktefi anmt—_ F arl_tly
In the know Specialized naskol’<u .pred mé pfijimaji Supportive Familiar
ostatnimi

takového, jaky jsem

Control je o tom,

jak se drzet na uzdé

a skryvat své . ‘
emoce a pocity

SeC_U”ty jeo Modest Careful
zazitku z relaxace, Relaxation Protective

klidu a bezpedi Stable Comforting
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)
Znacka musi
umét jasné a

konzistentne

odpovidat na_
Y O U R otazku PROC

« PROC si ji maji spotiebitelé pofizovat?

* Co jsou jeji benefity?
« Jaké vyhody spotiebitelim pfinasi?
® .
\
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Aby byla znacka uspesna, musi
umét relevantné a empaticky
odpovidat na ocekavani

spotiebitell, které vznikaji v

urcitém kontextu.

Relevantné...

...zZnhamena, ze znacCka nabizi
spotfebitelim benefity, které
odpovidaji na realné potieby
spotrebitell.

Kontext...

Potfeby nevznikaji ve vzduchoprazdnu,
ale vzdy v urcitéem kontextu. Stejné jako
kontext, se vSak v Case méni i potfeby.
RuUzné generace vyrustaly v riizném
kontextu, ale vSechny se snazi
uspokojovat své potieby.

© Ipsos| Client Use Only | Strictly Confidential

Empatie

Uspé&sné znacky uminaslouchat svym
spotrebitelim a prispivat ke zlepSeni
jejich Zivotd. Umitaké nabizet své
benefity zplsobem, ktery je pro
spotrebitele pfijemny. Zplsoby mohou
byt pro riizné generace odli$né, ale
podstata benefitu, ktery znacka
pFinasi by méla zlstat stejna.
Oc¢ekavani...

Zakaznik je spokojeny, pokud mu

znacka nabizi benefity dle jeho
ocCekavani.

WHAT'S
YOUR

WHY 7




POTREBY
CESKE
POPULACE

V rznych kontextech existuji

rlzné potreby.

Chceme-li vSak vidét potreby

v obecné roviné, mdzeme
pouzit koncept aspiraci*.

*Vyuzili jsme rdzné teorie a koncepce o aspiracich a
sebepojeti, jako napr. ,Looking-glass self theory” od
Charlese Hortona Cooleyho, nebo tfeba teorie o
referencnich skupindch, které slouzi jako zdklad pro
hodnoceni a uréovani vliastniho chovani, postojd,
aspiraci ¢i Zivotniho stylu. Zdkladem je, Ze obecné
aspirujeme na to, abychom vypadali a jednali v
souladu s tim, jak chceme, aby nds druzi vnimali.
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Chci, aby mé ostatni vidéli jako ¢lovéka, ktery...

... réd déla véci spontanné.
... chce v Zivoté mit co nejvice zabavy.

VITALITY
... je aktivni a dynamicky.
...maradyv zivoté vyzvy.

POWER
... je cilevédomy a ambiciozni.
...je Uspésny ve svém profesnim zivoté.

... rozumi tématdlm do hloubky.
... vynika nad ostatnimi tim, ze se dobfe vyzna.

ENJOYMENT

... se tési na setkavani s novymi lidmi a prateli.

... je komunikativni a spole¢ensky.

INI9NO138

BELONGING

...rad o ostatni pecuje.
... ma silnou vazbu na své nejblizsi.

SECURITY
... preferuje stabilni Zivot beze zmén.
... rad stravi klidny vecer v pohodé domova.

CONTROL
... ve svém zivoté miluje poradek a rad.
...marad véci pod kontrolou.




.......

" GeneraceZ
B 530kt

Golden Years
55-65 let

ENJOYMENT ENJOYMENT

I9NI9NO13E
INI9NO13E

CONTROL CONTROL
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BELONGING pomeérné silné ,,vyzaduji” obé generace, nicméné u kazdé z
nich bude rezonovat jiny zpusob vyjadfeni.

Golden Years
55-65 let

=" GeneraceZ

S 18-30 let
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U generace Z vsak silnéji vyéniva

potreba POWER

Faaks Suceess
WealthDomlillsatle?I}l).ride Respect

mnerlixelusivity /Arrogant

Herarchical Showof f A PreStlglo\lS

: c}uevements
tatus Pretentious
Aut}lo 3

rty . P remium
tylls ower
Classy

POWER se tyka potreby byt nejlepsi. Souvisis touhou byt respektovan,
chvalen a uznavan za rozhodnuti, ktera ¢inim, a za aspéchy, kterych jsemyv
Zivoté dosahl. Dimenze moci odrazi mé spolecenské postaveni a potfebu byt

autoritou a vidcem ostatnich.




Prestige

Impressive
High-status
Luxury
Premium

Powerful
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Show-off

Popularity

Feel important

Successful
Look at Me
Stylish
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ZAVEREM...

Pozor na zjednodus$eni a stereotypizaci
Podstatné je znat potfeby a motivace

RGzné generace mohou mit stejné
potreby a motivace

RGzné generace vSak vyzaduji rizné
zpUsoby jak s motivacemi a potifebami

marketingové pracovat

S motivacemi pracujte empaticky
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