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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je zkoumani vztahu generace Z k reklamnimu prostiedi
a znackam. Teoreticka Cast je v€novana vysvétleni zakladnich marketingovych pojmu
a diikladnému popisu reklamy. Rovnéz obsahuje segmentaci generaci, véetn¢ hloubkového
rozboru generace Z, jejich hodnot a specifickych rysi. Prakticka ¢ast se metodou
dotaznikového Setfeni snazi zjistit, jaky postoj generace Z celkové zaujima k reklamam a
znackdm. Soucasti vyzkumu je 1 zji$téni, na jaké hodnoty se prave tato generace zametuje,
zaroven zda jim na konkrétnich hodnotach zalezi. Na zaklad¢ ziskanych poznatkd budou

znacky a firmy moci na generaci Z efektivnéji cilit.

Klicova slova: generace Z, znacka, reklama, hodnoty, mediatypy



Abstract

The aim of the bachelor thesis is to examine the relationship of Generation Z focused
on the advertising environment. The theoretical part is devoted to the explanation of basic
marketing concepts and a thorough description of advertising. It also includes segmentation
of generations and an in-depth analysis of Generation Z, their values and specific features.
Through a questionnaire survey, the practical part tries to find out what attitude Generation
Z takes towards advertising and brands in general. Part of the research is also finding out
whether this generation cares about specific values. Based on the acquired knowledge,

brands and companies will be able to target Generation Z better and more effectively.

Keywords: generation Z, brand, advertising, values, media types
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1 Uvod

Generace Z jsou jednici, ktefi se aktualné nachazeji ve véku od 10 do 25 let. Rika se
o nich, ze jsou generaci digitalni. Mobil maji porad pti sobé a najdou si kteroukoliv informaci
do pér sekund. Zajima je svét, ve kterém ziji a K udrzitelnosti, pohlavni nerovnosti a dal§im
socialnim problémiim se hojné vyjadiuji.

V ¢em se odlisuje generace Z od ostatnich generaci? Jake hodnoty jsou pro ni
skute¢né dtilezité a chovaji se v souladu s nimi? I to byly otazky, které si pokladala autorka
prace pied samotnym zacatkem.

Generace Zje pomeérné Siroka a heterogenni skupina, jeji zastupci jsou déti,
pubescenti i adolescenti. Nejmladsi jedinci, nachazejici se ve véku okolo 10 let by se stéle
dali povazovat za déti. Zatimco starsi zastupci se nyni dostavaji do véku, kdy se z nich stavaji
plnoleti a sobésta¢ni jedinci, a tim padem zacinaji tvotit dulezitou ¢ast kupni sily pro firmy
a znacky. Proto se bakalaiska prace predev§im v praktické ¢asti zamétuje na jedince star$ich
15 let.

Firmy a znacky vSak ¢asto nevédi, jak tuto generaci efektivné oslovit. Abychom je
mohli efektivné oslovit, musime je nejprve pochopit. Pravé to bylo naplni celé bakalarské
prace.

Prace je roz¢lenéna do dvou Ccasti, obsahuje teoretickou a praktickou cast.
V teoretické ¢asti autorka nejprve pro obecné uvedeni popisuje marketing a marketingovou
komunikaci. Nasledné se jiz vénuje samotné reklamé, ktera je pro celou praci klicova. Na
zaCatek autorka reklamu definuje a je nastinén i jeji vyvoj. V nasledujici ¢asti autorka
popisuje segmentaci generaci a konkrétnéji predstavuje generaci X a Y. Konec teoretické
¢asti je jiz vénovan piimo generaci Z. Jejich specifickym rysim, hodnotam a vztahu ke
znackam.

Prakticka cast je tvofena pomoci kvantitativnino dotaznikového Setieni, ktery je
doplnéno o sekundarni data z vyzkumi. Tato ¢ast prace zajist'uje hlubsi poznani generace
Z, ve vztahu k reklamam a znackam. Na zakladé zkoumané problematiky byly vytyceny 3

vyzkumné otazky, které jsou na konci praktické ¢asti zodpovézeny.



2 Marketing

2.1 Definice marketingu

Definici bychom napfi¢ literaturou a odbornymi ¢lanky nalezli mnoho. Maji ale
vSechny tyto definice néco spolecného? Podle Karlicka ano. VSechny kladou daraz na
potieby zdkaznika a jejich uspokojovéani.! Kotler definuje marketing takto: ,Marketing
definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci 1 skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot*.?

Pojem ,,marketing* vznikl teprve ve 20. stoleti, ale jakoZto proces existuje uz od té
doby, co existuje sména. Da se tedy fict, Ze pokud probihd sména soucasné s ni probiha i
marketing.® Marketing nas obklopuje v nagem kazdodennim Zivoté. At uz délame cokoliv,
je vSude kolem nas. A o to vice v dnes$ni dobé, kdy jsme neustale vystavovani pisobeni
marketingovych nastroji. Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky, prave
uspokojovani piani a potieb zakaznika je hlavni mySlenkou moderniho marketingu. Jeho
cilem je hledani novych zakazniki a rovnéz udrzovani téch stavajicich. Pii vySe zminéném

je navic soucasné vytvaien zisk.*

2.2 Marketingovy mix

Kdyz se jakykoliv podnik rozhodne o budovani znacky a strategii umisténi vyrobku,
zacina se poustét do aktivit, kterymi bude uspokojovat a ovliviiovat jak potieby, tak i prani
zakaznika. Pii téchto aktivitdch je vyuzivana fada nastrojii nazyvajici se marketingovy mix.
S marketingovym mixem se miizeme rovnéz setkat pod pojmem 4P marketingu, a to

piedevsim v zahrani¢ni literatuie.’

1 Karlicek 2018, s. 19.
2 Kotler 2004, s. 30.
3 Karlicek 2018, s. 19.
4 Kotler 2004, s. 29.
5 Svétlik 2016, s. 4.



Rec je o nasledujicich nastrojich:

Promotion — marketingova komunikace, tim se rozumi propagace ¢i komunikace se
zakaznikem podporujici prodej, zahrnuje public relations, reklamu nebo naptiklad podporu
prodeje.

Product — jeho charakteristika, design, zivotni cyklus atd.

Price — cena, jeji stanoveni a vSe s ni spojené.

Placement — prostorova distribuce, umisténi skladu, jejich velikost atd.®

Marketingovi profesionalové k 4P Gasto ptidavaji i paté a Sesté P. Nejvice pravé ve
sluzbach je potieba marketingovy mix jesté rozsitit, a to konkrétné o lidi (people) a proces

(process).’

6 Svetlik 2016, s. 4.
" Tamtéz, s. 4.



3 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace pojednava o Sir§im pojeti nez propagace (neboli
promotion). Zahrnuje totiZ i nesystematickou a ustni komunikaci. Avsak v praxi dochazi
velmi Casto k zdméné téchto pojmill a odbornici davaji pfednost v souvislosti s ,,promotion*
pravé marketingové komunikaci.®

Marketingovd komunikace rovnéz neni reklama. Marketingovi neodbornici
nespravné oznacuji propagaci slovem reklama, cozZ je samoziejmé chybné tvrzeni. Reklama

je pouze jednou slozkou komunikaéniho mixu.®

3.1 Definice marketingové komunikace

Karlickova definice zni: ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile*.1°

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako soubor marketingovych nastroja. !
Idedlni ptipad marketingové komunikace popisuje jako integraci téchto nastrojii, pficemz se
predavaji jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o sob¢ a své nabidce. Mezi vySe zminéné
nastroje patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy
marketing.'?

Podle M. Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova
vlastné veskeré marketingové Cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci,
cenu i propagaci®.t?

Neni ptekvapenim, Ze dnesni trh je konkurenéné piesycen. To je také divodem, pro¢
se veétSina komer¢nich, 1 nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace

neobejde.** Marketingova komunikace i pfesto, Ze je velmi dilezita, nemize fungovat sama

o0 sobé&. Pokud je chybny produkt, nedostacujici distribuce ¢i nevhodna cena, nemuze byt ani

8 Svétlik 2016, s. 5.

9 Tamtéz, s. 5.

10 Karligek 2011, s. 9.

11 gvetlik 2016, s. 4-5.
12 Kotler 2004, s. 627.

13 Svetlik 2016, s. 4-5.
14 Karligek 2011, s. 9.
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komunika¢ni kampan efektivni. U¢inna komunika¢ni kampan dokonce mnohdy znasobi

dopady chybného marketingu.*®

3.2 Komunika¢ni mix

Marketingové aktivity jsou planovany tim zptsobem, aby co nejlépe splnily své
komunikaéni cile.*®

,.,Komunikac¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART, tedy konkrétni
(specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické

(realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed).*!’

3.2.1 Tvorba komunika¢niho mixu

Firma musi s peclivosti kombinovat komunika¢ni nastroje, a tim vytvofit
komunika¢ni mix, ktery bude koordinovany a efektivni.!® Napi#i¢ odborniky se setkame
S riznymi komunika¢nimi nastroji. Kotler jich definuje zdkladnich pét, jsou jimi osobni
prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations. Karli¢kova definice
jich obsahuje sedm, ptidava navic oproti Kotlerovi jesté ,,event marketing a sponsoring* a

,,on-line*.1°

15 Karligek 2011, s. 11.
16 Svetlik 2016, s. 5.

17 Karligek 2011, s. 16.
18 Kotler 2004, s. 636.
19Karlitek 2011, s. 18.
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Osobni prodej Reklama

Event .
marketing On-line
a sponzoring

Direct
marketing

Podpora

Public relations prodeje

Obrézek 1 Komunikacni nastroje

Zdroj: Karlicek 2011
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4 Reklama

Reklama je sice pouze jednou ¢asti komunika¢niho mixu, ale je nejvice vidét. Ma
nekolik cild. Mezi ty hlavni mizeme zatradit zvySeni poptavky, vyvolani nového nebo
opakovaného nakupu a tvorbu silné znacky. Velice dulezité je rovnéz zaujimat predni pozice
v mysli zakaznikd, vyvolat u nich pozitivni p¥istup ke znaéce a odlisit se od konkurence.?°

Jak téchto cilti dosdhnout? Reklamni zpradva musi zdkaznika informovat, presvédcit
anebo mu pifipomenout piinos, ktery mu produkt muize poskytnout. Dulezité je vytvofit
emotivni vztah mezi znatkou a zakaznikem.?! Reklama zavisi na téchto konkrétnich cilech
a je mozné ji podle toho dé&lit.?

Uspéch je podle Svétlika tvofen tiemi faktory, jsou to: profesionalita zpracovani,

strategie firmy a tvofivost.?3

4.1 Definice reklamy

AMA neboli Americka marketingova asociace definuje reklamu jako ,.kazdou
placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelné¢ho sponzora®“. Vyse zminéné definici odpovida i ta schvalena Parlamentem
Ceské republiky v roce 1955, ktera iika, Ze ,reklamou se rozumi piesvédéovaci proces,
kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich
médif.?

Podle ceského zpravodajského webu Mediaguru je smyslem reklamy doruceni
reklamniho sdéleni vybrané cilové skupiné a zména jejiho chovani a uvazovéani.®

D. Ogilvy ve své znamé knize tika: ,,Nepovazuji reklamu za zabavu nebo urcitou
formu uméni, ale za informacni prostiedek. KdyZz pisu reklamni text, nechci od vas slyset,
ze je ,kreativni“. Chci, aby vam mj text pfipadal natolik zajimavy, Ze si ptjdete koupit

vyrobek*.?

20 Syatlik 2016, s. 19-20.

21 Tamtéz, s. 19-20.

22 Jan Pertryl. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy”. Marketingmind.cz [on-line].
23 Syatlik 2016, s. 19-20.

24 \/ysekalové 2012, s. 21.

25 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line].

26 Ogilvy 2007, s. 1.
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4.2 VVyvoj reklamy

Pivod slova reklama hledejme z latinského ,reklamere®, coz znamena ,,znovu
kticeti v prekladu ,,obchodni komunikace®. I kdyz se o reklam& muize mluvit uz pred
zacatkem naseho letopoCtu, reklama jako takova je spojena s rozvojem vyroby a obchodu.
Uz ve starovéku a stiedoveéku se daly vypozorovat rizné presvédCovaci reklamni taktiky.

V minulosti byly hojné rozsifené zvukové prostredky, napiiklad bubnovani
oznamovalo ptichod obchodnikti, zacatek a konec trhu byl oznamovany zvonénim. To
viechno jsou symboly z minulosti, které dokazuji, Ze reklama byla pfitomna jiz tehdy.?’

Svét reklamy zaznamenal velky posun v 19. stoleti, kdyz §la reklama ruku v ruce s
rozmachem podnikéni, ktery pravé probihal v USA. Prvni agentury byly v podstaté
zprostiedkovatelé prostoru v novinach. Ale na pocatku 20. stoleti se zacaly podilet i na
vyrob¢ samotného reklamniho sdéleni véetné copywritingu a toho, co i dodnes agentury
zprostiedkovavaji. Reklama se rozvinula v nejriiznéjSich médiich, nejzakladnéjsi byly
noviny, které inzerentlim nabizely ¢tendiskou obec v blizkosti mista podnikani inzerenta a

moznost ¢asto a pravidelné ménit své inzeraty.?®

U nas se zacaly reklamni agentury objevovat v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky,
a rovnéz nabizely komplexni sluzby od vytvofeni sloganu az po medialni planovani.?°
Reklamni praxe 1 teorie se tehdy slibné rozvijela, ale postavila se ji do cesty piekdzka, kdyz
v roce 1939 doslo k obsazeni Ceskoslovenska okupaénimi vojsky Adolfa Hitlera.3® Obdobi
Protektoratu se zapsalo do déjin jako jedna z nejté€zsich kapitol, bylo tomu tak i1 v oblasti
reklamy. Veskeré moderni pfistupy, a i rozvoj jako takovy se ocitl ze dne na den na nule. 3!

Po ukondeni valky a kapitulaci Némecka doslo k obnoveni Ceskoslovenské
republiky, podniky ihned ptevzala prozatimni narodni sprava a zacalo se s obnovou ptivodni
produkce. VétSina tovaren a podniku hlasila po valce mohutné Skody, kviali tomu firmy
ptisly 1 o téméf veskerou reklamni produkci. Tato situace si vyzadala projeveny zdjem o
reklamu, vznikly tak nové reklamni spolecnosti. Mimo to se objevovaly i nové reklamni

prostiedky, hitem se stala moznost inzerovat v letadlech Ceskoslovenskych aerolinii, jelikoz

27 \sysekalova 2012, s. 20.

28 »~Advertising”. Britannica.com [on-line].

2% Hlouchova, Katefina. ,,Reklama v obdobi 1. Ceskoslovenské republiky: zapomenuta inspirace”.
Meidaguru.cz [on-line].

30 Tamtéz.

31 Hlouchov4, Katefina. ,,Protektoratni reklama aneb viechno na ptidél”. Mediaguru.cz [on-line].
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se timto zpGsobem dala oslovit zahrani¢ni klientela. Se zlepSujici se reklamni situaci se
zhorSovala situace hospodarska, jelikoz vlada nedokézala ustat krizi vyvolanou nedostatkem
zboZi a neschopnosti produkce.??

“Reklama jako nastroj trhu, a pfedevsim pfipominka ekonomického systému, ktery
v oc¢ich nové vlady tak selhal, byla v tomto okamziku odsouzena k minimalizaci svych
aktivit. Rokem 1948 zdanlivé konéi klasicka inspirativni a efektivni reklama.”32

V poloving 60. let nastal obrat, vyslo nafizeni ministra vnitiniho obchodu Frantiska
Krajc¢ife o uplatnovani obchodni reklamy. Z tohoto nafizeni vyplyvalo, Ze ma byt vefejnost
informovana vnitfnim obchodem o zbozi vSemi reklamnimi prostfedky. To obnovilo
reklamu jako néstroj prodeje, ale je nutno dodat, ze v§e probihalo v mezich uplatiované
ideologicko-politické strategie. Ale reklama se opét zacala podilet na hospodaiském vyvoji
zemé&.%* Pravé od roku 1954 urcoval celkovou tvai Ceskoslovenské propagace tzv. Reklamni
podnik, ktery se vlivem n¢kolika reorganizaci proménil na pocatku 70. let na podnik
Merkur.3

“Koncem 70. let se reklama zacala vice piiklanét k zapadni komer¢ni reklamé, bylo
to disledkem obrodného procesu v socialni, ekonomické i politické sféie.“3® V t&chto letech
se zaroven objevil fenomén, ktery figuroval az do roku 1989. Jednalo se o animaci figurky
vejcitého tvaru, kterd oznamovala TV tipy, coZ byl reklamni blok ceskoslovenské televize.

Jmenoval se “Pan Vajicko” a dividky dokézal pobavit i vzbudit zajem o obor. ¥’

32 Hlouchova, Katefina. ,,Rok 1948: Meznik nejen pro reklamu”. Mediaguru.cz [on-line].

33 Tamtéz.

34 Hlouchova, Katetina. ,,Reklama 1948-60: Odsouzeni i rehabilitace”. Mediaguru.cz [on-line].

35 Hlouchova, Katefina. ,,Ceskoslovenska reklama v 70. letech: skoro zlaty vék”. Mediaguru.cz [on-
line].

36 Tamtéz.

37 Tamtéz.
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Obréazek 2 Pan Vajicko

Zdroj: Mediaguru.cz

Velkéd zména ptisla po 17. listopadu 1989, kdy totalitni rezim vystiidala demokracie.
Béhem kratkého casového useku se vSe zacalo transformovat dle nového ekonomického
systému. Ten pfinesl vice moznosti a svobody, ale také nutnost si zvykat na novy systém.
Reklama se stala jednim z nejvytizené&jSich obort a jen za prvni dva roky demokracie vzniklo

3000 novych reklamnich firem a agentur.3®

4.3 Reklama a mediatypy

V souvislosti s reklamou je tfeba mediatypy volit rozumné, v souladu s nasi cilovou
skupinou a podle toho, jaky budou mit dopad a dosah. Zarovei kazdy mediatyp mé jinou
roli, charakter, a i na nas rtizn¢€ psychologicky ptsobi. Vybér medii musi byt konzistentni a
uzpusobeny vyse zminénym skute¢nostem.

Rozdilné mediatypy maji ve spojitosti s reklamou své vyhody i nevyhody.

38 Hlouchova, Katefina. ,,80. 1éta v Seskoslovenské reklamé: Nic uz ji nezastavi”. Mediaguru.cz [on-
line].

16



4.3.1 Tisk

Do tiskovych médii fadime pfedevSim noviny a €asopis, ale 1 neperiodické publikace
jako jsou ro¢enky, katalogy nebo interni publikace.*°

Noviny jsou velice divéryhodné médium a mezi vyhody patfi i jejich flexibilita. Je
mozné piizpisobovat obsah inzeratu na konkrétni noviny, a 1 na jejich urcita regionalni
vydani. Dalsi z vyhod je, Ze se jednd o chtény nakup, tim piddem ndm vznikd vhodné
prostiedi pro reklamu. Nevyhodou je omezena selektivita, preplnénost inzerci anebo cenové
znevyhodnéni nepravidelnych inzerti.*°

Mezi vyhody casopisu patfi moznost zasazeni specifickych cilovych skupin,
podrobnost a vérohodnost informaci nebo vyssi kvalita reprodukce. Stejné jako u novin,
preplnénost inzerentll zlistdva nevyhodou i u Casopist. Také déle trva, nez se vybuduje
Ctenaiska obec.

U casopisti se Casto setkdvame s odlozenou cCtenosti, Casopisy Casto lezi v
kosmetickych zafizenich na prohliZzeni a zkracovani doby ¢ekani. To miize byt ve spojitosti

s reklamou vyhodou, ale na druhou stranu reklama mutiZe byt jiz casov¢ nerelevantni.

4.3.2 Televize

Mezi vyhody televizni reklamy patii jednoznacné pusobeni na vice smysla, jelikoz
je vyuzity zvuk, pohyb, barvy a celkova vizualni prezentace. Televize m& masovy dosah a
plisobi v roving one-to-one, diky ¢emuz neplisobi anonymné.*?

Nevyhodou jsou vysoké naklady. Nejprve se musi zajistit pofizeni samotného spotu
a poté jsou i naklady na jeho vysilani. Moznost piepindni kanall je také nevyhodou, na
zacatku reklamy muazou pfijimatelé reklamniho obsahu pfepnout na jiny kanal, tim padem
se k nim zadny reklamni obsah nedostane. Komer¢ni bloky jsou delsi a vysilaji se kratsi

reklamy, to vede k oslabeni pozornosti a i¢inku sdéleni. Pfeplnénost televize jako média

zistava problémem jako u tiskovych reklam.*?

39 vvysekalova 2018, s. 41
40 Tamtéz, s. 41.
4 Tamtéz, s. 41.
42 \sysekalova 2018, s. 43.
43 Tamtéz, s. 43.
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U televize se rovnéz setkdvame s tzv. “odlozenou sledovanosti”, kterd i pftes
dominanci tzv. zivé sledovanosti stale stoupd.** I tomuto fenoménu by se pii volbé
mediatypu méla vénovat pozornost.

Pravé u televizniho sdé€leni, konkrétné u komer¢nich TV stanic jako je Nova a Prima
vnimaji dle priizkumu Cesi nejvétsi presycenost. Naopak je tomu tak u Ceské televize, ktera
vyuziva reklamy podle divaka piiméfené.®® |V této souvislosti je potiebné dodat, ze
presycenost neznamend, ze by reklama neovlivnila ndkupni chovani. Tretina z téch, ktefi

piiznavaji nakup na zakladé reklamy, uvadi jako zdroj informaci pravé televizi. 48

4.3.3 Rozhlas

Pti rozhlasové reklamé miizeme vysoce segmentovat a je velmi snadné zasdhnout
urcité cilové publikum. Cena za produkci a distribuci rozhlasové reklamy je nizs$i nez u
ostatnich medii. Nepopiratelnou vyhodou je rovnéZz rychlost, zapotiebi je pouze kratky
Casovy Usek potebny k realizaci rozhlasového spotu.4’

ree
1

Nevyhodou je, Ze se mnohdy jedna pouze o ,,médium v pozadi®. Lid¢ se pti poslechu
Casto zabyvaji jinou Cinnosti, a tudiz nemusi byt reklamnimu sdéleni vénovéna takova
pozornost. Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, diilezité je tedy vytvoftit kontrast,

ktery povede k zaregistrovani sdéleni a vzbuzeni pozornosti.*®

4.3.4 OOH

,,OOH — neboli Out of Home je forma reklamy, ktera ptisobi mimo domov cilové
skupiny. Jedna se o Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini)
reklamu.4®

Venkovni reklama je, co se ty¢e forem, velmi pestra. Muze jit o vyvésné tabule,
billboardy a je mozné nejriznéjsi vyuziti prostorti. Vysoka je i efektivita a ve srovnani

s ostatnimi médii je obvykle niZsi cena.®

44 Odlozena TV sledovanost se za rok zvysila o tietinu”. Mediaguru.cz [on-line].

45 Cesi a reklama 2022: Presycenost reklamou na sitich roste”. Mediaguru.cz [on-line].
46 Tamtéz.

47 Vysekalova 2018, s. 44.

48 Tamtéz, s. 44.

49 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line].

50 vrysekalova 2018, s. 45.
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Hezkou ukazkou venkovni reklamy mize byt tzv. Guerilla marketing, coz je
“zvlastni (nekonvenéni) forma marketingu (napt. Sokujici, extravagantni, kontroverzni...),
pii niZ se nevyuzivaji tradiéni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale netradi¢ng).”>?

Toto médium disponuje Sirokym zdsahem a je tudiz idealni k osloveni riznych
cilovych skupin.®? Outdoorové nosie na své budouci zékazniky plsobi intenzivné a
dlouhodobg, jelikoz jsou zpravidla umistovany alespon na dva mésice. Na lidi, kteti okolo
nich chodi tedy pasobi efektivné.>?

Mezi nevyhody se fadi dlouha doba realizace a nizka selektivnost, nebot’ zacileni na
urcitou skupinu lidi miZe byt velmi obtizné.>* Plochy mohou byt rovnéz zni¢eny pocasim a
faktory, které jsou tézko ovlivnitelné. Navic ta nejlepsi mista byvaji na dlouhou dobu
doptedu vyprodana.®®

Venkovni reklama rovnéz podléha zdkonnému omezovéni. V roce 2017 bylo

rozhodnuto, ze musi dojit k odstranéni billboardt z dalnic a silnic prvni tiidy.

4.3.5 Internet

Nespornou vyhodou reklamy na internetu je rychlost a aktualnost. Jeji umisténi je
mozné prakticky okamzité. Na piijemce reklamniho obsahu plsobi komplexné — textem,
barvami, i videem. Pfizniva je i cena a neomezena kapacita sité. Jedna se o interaktivni
médium a je mozné spoluvytvaiet obsah nebo ziskat odezvu od zékaznika.%®

Internet je ptiznivym médiem pro reklamu, a to ma za nasledek i velkou konkurenci
sd€leni, kterd nasledné bojuji o pozornost navstévnika. Nevyhodou muize byt
nedaveéryhodnost informaci, nebot” informace mtiZze na internet pridavat kazdy. Reklama na
internetu se nehodi pro osloveni §iroké cilové skupiny.®’

Na internetu a socialnich sitich je dulezité pfizptisobit obraz, tak aby byl piijem

reklamniho sdéleni pro zdkaznika co nejucinnéjsi a dokazal ihned zaujmout.

51 Medialni slovnik”. Mediaguru.cz [on-line]

52 vrysekalova 2018, s. 45.

53 ,»Vyhody a nevyhody OOH reklamy”. Mediaguru.cz [on-line].
54 Vysekalova 2018, s. 45.

55 ,»Vyhody a nevyhody OOH reklamy”. Mediaguru.cz [on-line].
%6 \/ysekalova 2018, s. 46.

57 Tamté, s. 46.
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4.3.6 Socialni sité

Ve 21. stoleti jsou sociélni sité stale vice a vice aktualni. V Ceské republice pouziva
sociélni sit& okolo 5 milionu lidi, coZ je silna zdkladna potencionalnich zékazniki. 58

Primérna doba, kterou Cesky uzivatel stravi denné na socialnich sitich se v minulém
roce pohybovala kolem 2 a pil hodin. Nejpouzivanéj$imi socidlnimi sitémi napfi¢ vSemi
generacemi ziistavaji Youtube a Facebook, hned v zavésu se nachazi Instagram.®®

Na socialnich sitich je pomérné snadné zasdhnout konkrétni cilovou skupinu, rovnéz
je moznost vyuziti riznych reklamnich nastrojli, coz je pii utvafeni obsahu velice dilezité.
Nevyhodou mize byt vékova omezenost. Pfestoze je na socidlnich sitich mnoho uzivateld,
stale prevladaji mladsi vékové kategorie. Pies socidlni sité tedy nejspise zasdhneme jen

mladsi potencionalni zakazniky.®°

4.4 Nakup na zakladé¢ reklamy

Zamétime-li se na ndkup na zédklad¢ reklamy je dilezité brat na védomi, ze efekt
nemusi byt okamzity a u znacky je dulezity nejen samotny nakup, ale celkové budovani
identity.

Navic i autorka vyzkumu Jana Vysekalova, ktera uz n¢kolik let provadi vyzkum na
téma ,,Cesi a reklama® uvadi, e je nutné brat v potaz, Ze ne viichni si nakup na zikladé
reklamy piiznéavaji nebo si dokonce jeji ovlivnéni uvédomuji.5!

Pocet lidi, ktefi pfiznavaji ndkup na zdklad€ reklamy, jiz druhym rokem klesa.
V minulém roce klesl pocet téchto lidi 0 5 % a letos doslo opét k poklesu, a to o dalSich 11
%. Néakup na zakladé€ reklamy ptiznava 32 % dotdzanych. Jednd se pfedevsim o zéastupce

cilové skupiny osob mladsich tficeti let.5?

58 CSU: Socialni sité pouziva v Cesku témét 5 milionu lidi”. Mediaguru.cz [on-line].
60 vrysekalova 2018, s. 46.

61 «Cesi a reklama 2022: Pfesycenost reklamou na sitich roste”. Mediaguru.cz [on-line].
62 Tamtéz.
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Graf ¢.1: Nakup na zakladé reklamy
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5 Segmentace generaci

Jedna z moznosti, jak zuzit Siroké publikum na konkrétnéjsi skupinu je pomoci cileni
na generace. Doba, ve kterou je jedinec narozen ur¢uje hodnoty, postoje a poji danou skupinu
lidi spole¢nymi historickymi udalostmi. VSechny tyto faktory maji na konkrétni jedince
nemaly vliv. Na zakladé segmentace miiZzeme dobfe cilit na urcitou generaci a znt jejich
specifické potieby a vzorce chovani.53

Pivodné se za definici generace povazovalo ¢asové obdobi mezi narozenim rodicl a
jejich potomkili. McCrindle ve své knize tvrdi, Ze tato biologicka definice uz nemize platit,
a to 1 kdyZ v minulosti byla velmi uspé$né pouzivana. Uvadi piiklad, ze v roce 1982 byl
median véku, kdy méla Zena své prvni dit€ 25 let, za to dnes je vék posunut az na 31 let.
Z vyse zminéného je jasné, Ze tato biologicka definice nemilize byt v dnesni dob¢ platn4.54

Dnes se na definici generace divame spis§ ze sociologického hlediska. Generace je
definovana jako kohorta lidi, ktefi se narodili v podobném cCasovém obdobi, sdili vek,
nachazeji se v podobnych Zivotnich fazi a ovlivnily je podobné udalosti a trendy.®

Generacni experti Howe a Strauss definuji generaci jako skupinu lidi, kteti diky

spoleénym historickym udalostem sdili kolektivni personu. 56

5.1 Generace X

Zastupci generace X jsou jedinci narozeni v letech 1965 az 1979.57 V Ceské
republice bychom je mohli rovnéz oznacit jako ,Husdkovy déti“. ,Mezi jejich
nejvyznamnéjSi okamziky patfi naptiklad konec studené valky nebo pad Berlinské
zdi. Poznali dobu socialismu i devadesatky pIné divokych okamziki. %8

Tato generace je Casto nazyvana generaci ,stfedniho ditéte, jelikoz se jedna o
generaci po takzvaném ,,baby boomu®. Jedinci vyristali v dobé, kdy se zacal ve spole¢ném
rozpoctu rodiny vice objevovat dvoji ptijem. Oproti ,,baby boomers* zazila tato generace 1
vEtsi pocet rozvodl. Détstvi travili ¢asto sami doma, nebot” oba rodi¢e byli obvykle v praci.

Zastupci této generace se tedy ¢aste¢né vychovavali sami a diky tomu se u nich rozvinul

63 “What are Generation segments?”. Audiencedata.cz [on-line].

84 McCrindle 2014, s. 24.

65 Tamtéz, s. 24.

66 Tamtéz, s. 25.

o7 Tamtéz, s. 11.

88 «Kdo je Generaxe X, Y (milenialové), ticha Generace Z a Baby Boomers?”. Sitevhrsti.cz [on-line].
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podnikatelsky duch, ktery byl vysledkem jejich nezavislosti.®® Jsou vynalézavi, nezavisli a
zalezi jim na pracovnim balancu. Zaujimaji liberalné&jsi posto