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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim ATL a BTL komunikace pro generaci Y.
Cilem mé prace je zjistit, pfipadné vyvratit, zda vtipné reklamy s emocialnimi prvky lépe
cili na generaci Y. Teoreticka Cast se zaméfuje na definici zakladnich medialnich pojmq,
které se tykaji ATL a BTL komunikace, a na aspekty, na jejichz zaklad€ zadavatelé reklam
vytvari kreativni obsah. V praktické ¢asti jsem na zakladé ziskanych dat ze sekundarniho
vyzkumu zjistila, jak se generace Y chovala na ¢eském trhu v ramci médii v roce 2021.
Na téchto datech se v druhé casti zkouma primarné obsahova a vizualni ¢ast reklam.
ZaveéreCna prace muze byt napomocna pii vytvareni budoucich reklamnich spott, které

budou mit ucelné vtipny obsah s emocialnimi prvky a budou cilené na generaci Y.
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chovani, emocialni prvky, kreativni obsah, obsahova analyza, vizualni analyza, reklama



ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the use of ATL and BTL communication for
Generation Y. The aim of my thesis is to establish or refute whether funny ads with
emotional elements better target Generation Y. The theoretical part focuses on defining the
basic media concepts involved in ATL and BTL communication and the aspects on which
advertisers base creative content. In the practical part, I use the secondary research data to
find out how Generation Y behaved in the Czech market in terms of media in 2021. The
second part uses this data to examine primarily the content and visual part of the ads. The
final work can be helpful in creating future commercials that have purposefully funny

content with emotional elements and target Generation Y.

Key words

ATL communication, BTL communication, Generation Y, secondary research, Czech
market, media behavior, emotional elements, creative content, content analysis, visual

analysis, advertising.
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Uvod

V dnesnim svéte je reklama neoddélitelnou soucasti naseho kazdodenniho zivota. S
pfibyvajicim mnozstvim reklamnich sdé€leni, kterym jsme vystaveni, se stava obtizné oslovit
potencialni zakazniky a zaujmout je. Zvlasté generace Y, s neustdlym pfistupem k
informacim a mnozstvim vlivt, si tak mohou vybirat, na co se konkrétné budou zaméfovat
a co budou sledovat.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, zda jsou vtipné reklamy s emocialnimi prvky
skutecné ucinnym zplisobem oslovovani generace Y. Tato generace je velmi specificka
svym chovanim a preferencemi, a pravé proto se zaméerime na ni.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — na teoretickou Cast a
praktickou cast. V teoretické Casti mé prace najdete osm kapitol, ve kterych se podrobnéji
zabyvam specifiky komunika¢niho procesu a mixu, popisuji fungovani a oblasti ptsobeni
masovych médii, rozebiram reklamni triky a kreativitu v reklame a vysvétluji dilezité pojmy
spojené s tématem mé prace. Snazim se tak poskytnout ¢tenaifim uceleny teoreticky zaklad
pro porozuméni problematice zkoumané v praktickeé ¢asti.

V praktické €asti prace budu aplikovat teoretické poznatky a pfistupy na konkrétni
ptiklady reklam z roku 2021. Data jsem ziskala pomoci vyzkumu od stolu od mnou zvolené
medialni agentury. Provedu analyzu dat a vyhodnotim, zda se v roce 2021 objevovaly na
Ceském trhu reklamy, které jsou vtipné, piipadné zda v sobé nesou emocialni prvky tak, aby
1épe cilily na generaci Y. Vysledkem mé zavérecné prace bude vyhodnoceni, zda lze na
zakladé vysledka formulovat doporuceni pro tvirce reklamnich kampani.

Pfi psani mé zavéreCné prace jsem vychazela primarmé z odborné literatury a
z oveéfenych internetovych zdrojii. Dulezitym zdrojem pro mé byla spoluprace s medialni
agenturou EssenceMediacom, ktera mi poskytla pfistup k datim z vyzkumu zaméteného na
chovani generace Y v medialnim prostoru v roce 2021. Tato data se stala klicovym prvkem

k zhotoveni mé praktické Casti.



TEORETICKA CAST

Cilem této Casti je stanovit definice klicovych pojmd, které tizce souviseji s hlavnim

tématem prace, a seznamit s nimi Ctenafe. Ackoli je pojmu vice, vzhledem k rozsahlosti

prace budou vybrany pouze ty nejdulezit€j§i pro mnou zvolenou problematiku.

1.1. Komunikaéni proces

Pro plné pochopeni marketingové komunikace je nezbytné mit prehled o jednotlivych

prvcich zakladniho modelu komunikacniho procesu. Tento model se sklada z osmi kroka a

kazdy z téchto kroki ma specifickou tlohu a souvisi s urCitym aspektem komunikacniho

procesu, a proto je dulezité je peclivé analyzovat a pochopit jejich vyznam:

1)

2)

3)

4)

Zdroj — v ramci komunika¢niho procesu predstavuje zdroj jednu z klicovych slozek,
at’ uz se jedna o osobu, nebo organizaci. Aby byla komunikace efektivni a G¢inna,
meél by byt zdroj zpravy povazovan za piijatelny a atraktivni pro cilovou skupinu, s
niz se snazi komunikovat.

Prijemce sdéleni — hraje kli¢ovou roli v procesu komunikace, obsah sdé€leni je vzdy
urcen konkrétni cilové skupiné. V dnesni dobg, kdy je k dispozici obrovské mnozstvi
informaci, si kazdy pfijemce muize vybirat z riznych zdroji, podle svych
individualnich potieb, zajmu a preferenci. Je tedy dilezité zvolit vhodnou cilovou
skupinu, aby bylo dosazeno pozadovaného efektu a aby bylo sdé€leni pfijato co
nejucinnéji.

Zakédovani a dekédovani — kazda zprava, ktera je predmétem komunikace, musi
byt zakodovana tak, aby byla pro pfijemce srozumitelnd. Zakodovani se provadi
pomoci slov, fotografii a dalSich prvku, které maji n€jaky vyznam nebo vyznamovou
hodnotu v kontextu komunikace a jsou relevantni pro ptijemce. Dekodovani zpravy
pfijimajici stranou je pak nutné pro to, aby komunikace byla uspésna. Kédovani musi
byt srozumitelné a musi zohlednit potfeby a chovani piijemcua.

Zpétna vazba a Sumy — v prvnim piipadé€ je to v ramci marketingové komunikace
chapano jako reakce piijemce na dané sdéleni, pfiCemz tato reakce muze byt velmi
rozmanita, napiiklad v podob& nakupu produktu, zanechéni komentafe, ¢i zcela
opacné v podobé uplné necinnosti. Ziskani zpétné vazby je pro zdroj sdéleni dilezité,
protoze mu umoziiuje zjistit, zda bylo sdé€leni efektivni a dosadhlo svého ucelu. Pri

komunikaci v§ak mize vzniknout tzv. komunikacni Sum, coz je ruseni sdéleni, které



vznika pfi jeho prenosu od zdroje k piijemci. Tento Sum mize byt zptisoben vnéjsimi
vlivy, jako je napftiklad Spatny televizni signal, ale i vnitfnimi vlivy, napiiklad tim,
ze ptijemce sdéleni nevénuje dostatek pozornosti danému sdéleni.

5) Sdéleni (zprava) — v ramci komunikacniho procesu je sdéleni nezbytnym prvkem,
ktery slouzi k pfenosu informaci od zdroje k pfijemci. Sdéleni muaze byt slovni i
vizualni, formou pisemného textu, mluveného slova, videa nebo obrazkda. V
zavislosti na ucelu komunikace se mize sdéleni liSit obsahem, délkou, stylizaci a
dalsimi faktory. Je vSak dulezité, aby bylo sdé€leni srozumitelné, jasné strukturované
a relevantni pro daného piijemce. Kvalita sdéleni je klicova pro uspéSnou
komunikaci a dosaZeni stanovenych cila kampané.

6) Struktura a format sdéleni — struktura a format sdéleni maji zésadni vliv na
efektivitu komunikace a na zplsob, jakym bude sdéleni pfijato piijemcem. Vzhledem
k tomu, Ze cilovy pfijemce se rozhoduje na zakladé nékolika faktoru, je tieba zvazit,
jakou bude mit sdéleni konkrétni strukturu a format, aby bylo co nejucinnéjsi.
Naptiklad pii tvorb€ emocialni reklamy by tviirce sdé€leni mohl zvazovat, zda apel
na emoce bude umistén na zacatku, nebo na konci reklamy, zatimco u racionalni

reklamy by apel mohl byt umistén na konci sdéleni.!

Sdéleni > ?akmlmmu> Pren(}g > De]\utlmani

‘ P f_f
o ( Sumy —

T

e Zpétna vazbal sdéleni

Komunikator
Komunikant
.lmljmunumx
UBYIUNWOoY

Obr. 1 — Komunikacni model

Zdroj: Svetlik, Jaroslav. 2016. Marketingova komunikace, s. 6.

1.1.1. Komunikaéni mix

! Svédik 2016, s. 5-9.



Abychom efektivné dosahli stanovenych komunika¢nich cilii v ramci planovani budoucich
aktivit, je nutné vyuzit jednu nebo vice forem marketingové komunikace, které jsou soucasti
komunika¢niho mixu. Tento mix zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy
marketing a osobni prodej. Kazda z téchto forem komunikace ma specifické vyhody a
nevyhody a je na zadavateli, aby pecliveé zvazil vhodny druh komunikace pro danou kampari

a spravné ho aplikoval v ramci celkové strategie.>

Podpora

. Reklama
prodeje

Komunikaéni

mix

Public

relations

Osobni
prodej

Piimy
marketing

Obr. 2 — Komunikacni mix

Zdroj: Viastni zpracovani dle: Svétlik, Jaroslav. 2016. Marketingova komunikace, s. 15-16.

1.1.1.1. Reklama

Reklama je velmi komplexni a viceznacny termin, coz znamena, ze nelze presné definovat,
co reklama obnasi. Nicméng¢ je mozné identifikovat a popsat n¢kolik obecnych charakteristik
reklamy:
e Dokaze zasahnout masy kupujicich i potencialnich zakaznika.
e Diky zvySenému povédomi o reklam& maji spotiebitelé tendenci vénovat
nabizenému produktu ¢i sluzbé vétsi duveru a povazovat ji za vice legitimni, coZz je
vysledkem zdokonaleni reklamnich technologii a zdokonaleni reklamnich strategii,

které zvysuji a€innost a davéryhodnost reklamniho sdéleni.

2 Svétlik, cit. dilo, s. 15.



e Reklama umoziuje, aby byl vysledny produkt ¢i sluzba vice vyfecna pomoci vyuziti
vizualnich prvkd, jako je barva nebo zvuk.

e Reklama pomaha vybudovat zna¢ce dlouhodoby image produktu, a navic muze
spustit rast trzeb.

e Reklama je jednostranna a nelze komunikovat s pfijemci, pfijemci obCas nemaji
pottebu na reklamu reagovat.

« Reklama je regulovana zakony a pii piipravé se musi na tyto regulace myslet.? U nas
v Ceské republice mame naptiklad Zakon ¢. 40/1955 Sb., ktery fika: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zeyména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazkt, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak.“*

1.1.1.2.  Podpora prodeje

Podpora prodeje, znamé také jako sales promotion, zahrnuje Siroké spektrum
marketingovych nastroju, které maji za cil ptilakat nové zakazniky, informovat je o produktu
nebo sluzbé a motivovat je k nakupu. Tyto nastroje mohou byt pouzity jak pii komunikaci s
koncovymi zakazniky, tak i s obchodnimi partnery.

1) Podpora prodeje zamérena na spotiebitele — v tomto piipad€ se mize jednat o slevy,

darky, spottebitelské soutéze, vzorky, ochutnavky nebo slevové akce.

2) Podpora prodeje na misté prodeje — znacka, ktera chce sviyj produkt nebo sluzbu
nabizet, mize na misté prodeje naptiklad: vybavit prodejni mista, specialni
podminky pro zakazniky nebo malé pozornosti, jako jsou tuzky, diare, propisovacky
atd.

Tyto prostredky se vétSinou uplatriiuji v ptipad€, ze se zavadi novy produkt, ktery chceme,
aby se dostal vice do povédomi. Nevyhoda podpory prodeje je, ze se jedna o kratkodobou

ginnost, ktera nenese dlouhodobé vysledky.>

3 Kotler et al. 2007, s. 835.

4 Zdkony pro lidi, [online]. Zakon &. 40/1995 Sb. [cit. 2023-03-21]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40.

5 Vysekalova et al. 2012, s. 21-22.
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1.1.1.3.  Public relations

Public relations dale jako PR jsou Casto povazovany za soucast komunikacniho
mixu, jelikoz vyuzivaji rizné marketingové techniky s cilem predavat informace a budovat
image organizace v oc¢ich §iroké vetejnosti. Hlavnim cilem PR je ziskat pozitivni povést a
podporu od vefejnosti, coz muze mit vliv na budouci marketingové zameéry organizace. V
ramci PR organizace Casto informuji o svych vyrobcich, sluzbach a dalsich aktivitach, snazi
se budovat divéru a vztah s potencialnimi zakazniky a snazi se predchazet a fesit krizové
situace. Tyto aktivity mohou byt sméfovany jak na koncové zakazniky, tak na obchodni

partnery a $iri vefejnost.’

1.1.1.4.  Pfimy marketing

Pifimy marketing, znamy také jako direct marketing, je vhodny pro piesné zacileni
na specifickou cilovou skupinu, coz umoziiuje kontrolovat a méfit efektivitu dané kampané.
Nicméné, pii pouziti této metody muze byt nevyhodou, Ze se nedostane k SirSi vefejnosti, a
to z davodu Umyslného zameéfeni na specifické skupiny. Pfimy marketing vyuziva
komunikacnich prostfedkt, jako jsou prospekty, katalogy, telemarketing, e-mailova
komunikace, direct mail atd., které jsou specialn€ navrzeny tak, aby oslovily cilovou skupinu

a podnitily je ke koupi produktu nebo sluzby.’

1.1.1.5. Osobni prode;j

Osobni prodej je povazovan za jeden z nejucinngjSich prvka komunika¢niho mixu,
ktery umoziuje pfimy kontakt mezi prodavajicim a zakaznikem. Tato forma komunikace
muize mit rizné podoby, napfiklad jednani s obchodnimi partnery, prodej skrze obchodni
zastupce nebo prostiednictvim maloobchodnich siti. Diky osobnimu kontaktu muze
prodavajici ziskat uceleny pohled na potieby a preference zakaznika a reagovat na né
vhodnym zptusobem. Prodavajici muze také vyuzit nejen verbalni, ale i neverbalni

komunikaci k tomu, aby se stal presvédCivéj§im v prosazovani prodeje a podpoftil tak

¢ Vysekalova, Mike$ 2018, s. 16.
7 Vysekalova et al., cit. dilo, s. 23.
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zakaznikovu koupi. Tato osobni interakce mezi prodavajicim a zakaznikem tak muze pfinést

mnoho vyhod pro obé strany a byt kli¢Govym faktorem uspéchu prodeje.®

1.2. Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie, firma muze zalit podrobnéji planovat
marketingovy mix. Jedna se o taktické marketingové nastroje, které podle potreby firma
meéni k apravé nabidky pro cilové trhy. Do marketingového mixu patfi vSe, co firma

potebuje, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.’

1.2.1.4P

Marketingovy mix lze rozdélit dle 4P: produktova politika (politics), cenova politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).

Produkt je vse, co firma muze cilenému trhu nabidnout ke koupi, pouziti i spotiebé, a tim
uspokojit pottebu ¢i piani zakaznika. Do produktu patii fyzické predméty, sluzby, myslenky
atd.

Cena je finalni pozadovana suma za nabizenou sluzbu ¢i produkt kone¢nému zakaznikovi.
Komunikace predstavuje hlavni kvality a pfednosti produktu ¢i sluzby danému cilovému
trhu.

Distribuce zajistuje veskeré Cinnosti firmy tak, aby se konecnému zékaznikovi dostavil

finalni produkt.'”

1.3.Masmédia

Ve vetejnych a soukromych projevech jsou casto zmifiovana masmeédia. VétSinou se pod
timto pojmem rozumi tradi¢ni zdroje informaci, jako jsou periodicky tisk (noviny a ¢asopisy,
urcené predev§im pro Sirokou verejnost), rozhlasové a televizni vysilani a online zdroje
informaci. Tyto formy socialni komunikace jsou historicky a kulturné podminéné a spojuji
v sobé rizné prvky. Masmédia vSak predev§im umoziuji rychly a masovy prenos informaci

a jsou klicovym prvkem moderni spolecnosti:

8 Tamtéz, s. 21.
 Kotler et al., cit. dilo, s. 70.
10 Tamtéz, s. 70-71.
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1) na zakladé¢ technologického a distribu¢niho vyvoje se zlepsuji moznosti, jak velké
mnozstvi informaci predat co nejvét§simu moznému poctu potencialnich uzivateld;
2) tito uzivatelé jsou schopni dostavat informace, které jsou pro n€ nejvice zajimavé a
relevantni;
3) obsahy sdéleni pro dané potencialni uzivatele jsou nabizeny pribézné anebo
pravidelné.
I'kdyz jsou masmédia rozmanita skrz svou velikost nebo obsahem sdéleni, tak maji spolecné
to, ze jejich obsah vétSinou byva univerzalni, jsou oblibena, efektivni a primarné vefejné
povahy. Z pohledu socialné-kulturné-politického nehraje v zasadé ani tak velkou roli fakt,
ze se jedna o dobfe dostupna média, ale spise to, ze se postupem Casu masmédia musela
pfizpusobit rychlosti Sifeni informaci a muselo se pfijit s novymi vyrobnimi procesy, jak
nejrychleji dostat co nejvétsi objem informaci mezi Sirokou vefejnost. At uz na denni bazi

(periodicky tisk), &i priibézné (rozhlasové porady).'!

1.3.1. Marketingova komunikace

V praxi existuji dva zakladni typy marketingové komunikace. Jejich ¢lenéni vychazi
z tradi¢nich forem pfipravy kampani. Nejdulezitejsi a nejdrazsi média, jako je TV, radio,
tisk atd., se psala nad ¢arou — ATL. Doplitkové a levnéjsi prostiedky, jako je napfiklad
podpora prodeje, byly uvedeny pod ¢arou — BTL.!? Je nutné podotknout, ze postupem &asu
se rozdily mezi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami ztraci, protoze se jejich hranice
zaCinad pomalu stirat. Na zakladé toho vznikl pojem, ktery tyto dvé marketingové

komunikace propojuje — TTL.!?

1.3.2. ATL

Nadlinkové komunikaci se budu blize vénovat v praktické Casti, a proto je nutné si
tento pojem definovat. VSeobecné se v ramci marketingové komunikace nadlinkovou
komunikaci rozumi pfedev§im masova média jako televize, rozhlas, tisk nebo internet, ktera
jsou urCena Siroké vefejnosti a maji za cil dosdhnout co nejvétS§iho poctu potencialnich

zakazniku.

! Jirdk, Kopplova 2009, s. 21.

12 Dvorak, Jelinkova, St€panek 2014, s. 24.

13 Mediaguru, [online]. Nadlinkova komunikace (ATL). [cit. 2023-04-02]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/.
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ATL — Above the line, také nadlinka, je oznaCeni pro druh reklamy, ktera se Sifi
pomoci masovych médii. '* Do téchto médii fadime:

1) Prvnim typem reklamniho nosice je televize. Jedna se o horké médium, které
dokaze prenaset emoce diky propojeni zvuku a obrazu. Diky tomu, ze je
reklama v televizi v nasi spole¢nosti brana jako socialni prestiz, jedna se o
nejdalezitéjsi reklamni médium. Dokaze oslovit nejvétsi pocty recipientd a
divaci si uvédomuyji, Ze to, co vidi v reklamé, kterd bézi v televizi, je od firmy
¢i znacky, ktera je uspé$na a silna — proto se TV reklamé& v branzi fika image
making medium. Za nevyhody u televize mizeme povazovat to, ze nékterym
lidem vadi klasicka TV reklama, nebo hrozba toho, ze jsou lidi jiz pfesyceni
reklamou v televizi a vznika u nich takzvana informacni slepota.

2) Mezi druhy typ reklamniho nosice fadime internet. I kdyz se na prvni pohled
zda, Ze internet nahradi TV a jiné tradicni formy reklamnich nosict, tak tomu
zcela takto neni. U internetu je potfeba, aby recipienti byli aktivni, coz
znanému procentu recipientd vadi a nevyhovuje jim to. Internet také patii
do horkych médii a poskytuje velmi pfesné segmentovani neboli cileni na
skupiny uzivateld. Diky elektronickym stopam, které zanechavame pii
vyhledavani, tak mohou zji§fovat spotiebitelské chovani a 1épe jej
segmentovat. Internet muZze obCas pusobit neduvéryhodné, laciné a
nepiehledné — nepiehlednost je zpusobena piebytkem informaci, proto
reklamy na internetu mohou obcas $patn€ ziskavat pozornost recipientd.

3) Jako teti reklamni nosi¢, ktery se historicky fadi do prvniho horkého média,
je radio. Diky tomu, ze k rozhlasové reklamé neni potieba tolik ¢asu na
ptipravu, ho 1ze lehce pouzit v pfipadé aktualnich novinek ¢i nabidek. Jedna
se o pomérne levnou formu sdileni informaci, ale jako samostatné médium
nemusi byt efektivni, proto se doporucuje, aby byl dopliikovou soucasti
média mixu jako je TV, tisk a internet. I kdyz je radio brané jako horké
médium, tak vyuziva pouze zvuk, proto je dilezité, aby piiprava spotu byla
zvukové a textoveé chytlava a oslovila co nejvice recipientu.

4) Posledni reklamni nosice, které spadaji do nadlinky, jsou tisténé prostiedky.
Jedna se o jediné chladné médium, které v tomto seznamu médii mame. Za

chladné médium je povazované, protoze hiufe vyvolava emoce. CoZz

14 Key advantage, [online]. Nadlinkova komunikace (ATL). [cit. 2023-04-02]. Dostupné z: https:/www.key-
advantage.cz/nadlinkova-komunikace-atl/.
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neznamena, ze se nemuize jednat o kvalitni a zdafilou formu reklamy —
v piipad€, Ze se pouzivaji citové zabarvena slova, velké titulky, atraktivni
fotografie a barvy, tak lze recipienta oslovit a presvédcit ho 1 skrz ti§téné
médium. Mezi tisténé prosttedky fadime noviny, Casopisy a out-door.
Tiskové prostfedky jsou vétSinou brany jako podpora pfi kampani, ktera je
v TV, radiu nebo na internetu. Recipient ma vice ¢asu na sdéleni a mize se
nad nim racionalné zamyslet. Oproti internetu nebo radiu nemusi byt tolik
aktualni a nelze v ném rychle reagovat na zmény ve spoleCnosti — tato
nevyhoda je zplisobena delSimi vyrobnimi lhiitami a nutnosti objednavek

inzertniho prostoru.'

1.3.3. BTL

V minulosti se v ramci komunikace k zakaznikovi pfevazné uplatiiovala elektronicka
média a jakékoli jiné formy komunikace byly povazovany za neefektivni. Coz vedlo k tomu,
ze zadavatelé reklam nebyli motivovani k vyuziti jinych médii nez televize, rozhlasu a tisku.
V dnesni dobé vSak novy reklamni pohled ukazuje, ze masova komunikace sama o sobé
nestaci a je zapotiebi kombinovat ji s dalSimi formami komunikace, které podpoii jeji
Gi¢innost a efektivitu i mimo tradiéni a jiz osvédéené komunikaéni kanaly.'®

BTL — Below the line, nebo také podlinkova reklama, je jednou z forem marketingové
komunikace, ktera se zaméfuje na primou a cilenou komunikaci se zakazniky. Tento druh
reklamy obecné vyuziva levnéjsi a méné masové metody, jako jsou napiiklad sponzoring,
public relations, propagace na misté prodeje nebo piimy marketing, aby oslovil specifickou
skupinu lidi a navazal s nimi pfimou interakci. Tento pfistup k marketingové komunikaci se
v poslednich letech stava stale dilezitéjsSim, zejména v dob€, kdy se stale vice zaméfuje na

individualni a personalizované piistupy k zakaznik(im.!?

1.3.4. TTL

Trough the line (TTL) reklama, n¢kdy oznaCovana jako 360stupiiova reklama, je

termin, ktery spojuje nadlinkovou (ATL) a podlinkovou (BTL) formu komunikace. TTL

15 Dvoiak, Jelinkova, Stépanek, cit. dilo, s. 54-61.
16 Clow, Baack 2008, s. 221.
17 Evolution marketing, [online]. Podlinkova komunikace (BTL). [cit. 2023-04-03]. Dostupné z:

https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/btl-below-the-line/.
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reklama se snazi spojit silné stranky obou strategii ATL a BTL pro dosazeni lepsi u¢innosti
a vysledkt kampané. Kampané€ TTL mohou zahrnovat celou fadu komunikac¢nich kanala,
napriklad socialni média, televizi, rozhlas a propagacni akce v obchodech. Integrace riznych
reklamnich kanalti pomaha vytvorit soudrzné a konzistentni sdéleni znacky, které rezonuje
s cilovou skupinou. Diky své schopnosti poskytnout komplexni marketingovy piistup je TTL
reklama doporu€enou strategii pro podniky, které se snazi maximalizovat své reklamni

usili.'®

1.4. Sledovanost

Svou praktickou ¢ast budu posuzovat na datech z medialni agentury, kde jejich data
vznikla na zaklad¢ sledovanosti. Proto si tento pojem vice pfiblizime a definujeme.

Sledovanost médii se méfi pomoci ruznych nastroju, které se od sebe lisi svym
zaméfenim na dana média a piistupy k jejich sledovanosti. Nejvét§i zajem vzbuzuje méteni
sledovanosti TV, které vyuziva specidlni elektronické zafizeni (tzv. TV metry) k
zaznamenavani televizni sledovanosti rodinnych piislusnikt nebo hosti/navstévnika dané
domacnosti. TV metr identifikuje a zaznamenava sledované kanaly, vyuziti satelitu, teletextu
a videa. Zafizeni tato data shromazd'uje, uklada a odesila je do vyzkumné agentury, ktera je

denné zpracovava, nez je preda medialnim organizacim a televiznim stanicim. '

1.4.1. Cilova skupina

Pro ucely méfeni sledovanosti televizniho vysilani je nezbytné stanovit specifickou
cilovou skupinu, coz znamena urCitou cast populace s ur€itymi spoleCnymi
charakteristikami. Tyto charakteristiky se mohou lisit v zavislosti na sledované proménné
nebo na navycich, ale hlavni znaky zahrnuji v€k, pohlavi, geografické umisténi, vzdélani a
socialni postaveni. Nejvice roz§ifenou cilovou skupinou jsou dospéli divaci starsi 15 let,
avSak pro ucely méfeni sledovanosti jsou vytvoreny i dalsi skupiny s ur¢enymi vékovymi

hranicemi.?’

18 Evolution marketing, [online]. Reklama skrze linku (TTL). [cit. 2023-04-03]. Dostupné z:

https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/ttl-through-the-line/.

YMediaGram, [online]. Jak se méfi sledovanost. [cit. 2023-04-03]. Dostupné z:
https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost.

20 ATO, [online]. Terminologie. [cit. 2023-04-03]. Dostupné z: https://www.ato.cz/tv-vyzkum/terminologie/.
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1.4.2. Share

Mezi dalsi terminy zatazujeme share neboli podil na trhu. Sledovanost konkrétniho
kanalu, ktery se vypocita jako podil na celkové sledovanosti v urcitém Casovém obdobi.

Vyjadiuje se v procentech.’!

1.4.3. Rating

Rating je metrika pro méfeni sledovanosti, ktera odrazi, jak Siroky dosah ma
konkrétni médium, a udava procento populace, kterou v daném obdobi prizkumu zasahlo.
Rating je vyjadien v procentech a je vzdy pocitan vzhledem ke konkrétni ¢asové jednotce

anebo danému programu.??

1.4.4. Reach

Reach neboli zasah predstavuje mnozstvi lidi ovlivnénych urc¢itym médiem. Jedna se
0 zasahy na denni bazi, to znamena pocet osob, které jsou zasazené danym médiem béhem
24 hodin. Aby byla osoba zahrnuta, musi se divat nepfetrzité po dobu stanovenou v metodice
medialniho vyzkumu, ktera obvykle trva 1 az 5 minut. Ukazatel nemuze prekrocit 100 %,

protoze kazd4 osoba je zapoditana pouze jednou.??

1.4.5. Afinita

Afinita méfi, jak dobfe konkrétni médium nebo program vyhovuje konkrétni cilové
skupin€. Porovnava pocet divaku, ktefi patii k cilové skupiné, s celkovym poctem divaka v
celé populaci. Analyzuje slozeni divakid/posluchaci/Ctenaiti konkrétniho média nebo poradu
a ukazuje, jaka ¢ast publika pofadu patfi k nami zkoumané cilové skupiné. Pfesné informace
o sledovanosti jsou pro zadavatele reklamy, medialni, reklamni a komunikacni agentury
klicové, protoze jim pomahaji efektivnéji rozdélovat financni prostfedky a lépe stavet ze

strategického hlediska dalsi kampang.>*

21 Tamtéz.

22 Svétlik, cit. dilo, s. 80.

2 Piikrylova, Jahodova 2010, s. 79.
24 Tamtéz.
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1.5.Multimédia

V praktické ¢asti se budu zabyvat multimedidlnim obsahem, a proto je nutné si tento
pojem definovat.

Multimédia jsou pojem, ktery popisuje zkoumani riznych kombinaci komunikacnich
nastrojll a vyvoj komunikaénich vzorct ve spolegnosti. Radi se do oblasti informacnich
technologii, medialnich a psychologickych a je povazovan za zavedeny a vSudypfitomny
prostfedek komunikace, zejména pokud je spojen s pouzitim informacnich a komunikacnich
technologii, jako jsou fotografie, obrazky, hudba a videa.?

Komunikace v kanalech by méla byt vykladana co nejsirSim zptisobem. M¢lo by se na
ni pohlizet jako na soubor vSech prvki, které maji vyznam pro danou cilovou skupinu.
Zadavatelé reklamy mohou peclivym vybérem konkrétnich prvk(?® utvéaret piedstavy a
emoce vyvolané u dané cilové skupiny. V dusledku toho by zadavatelé méli dikladné
promyslet sdéleni, které chtéi cilové skupiné predat, a zajistit, aby prvky vyuzité v

komunikaci pfesné nesly zamysleny vyznam.?’

1.5.1. Reklamni triky

Reklama je neoddélitelnou soucasti dnesniho svéta a vyuziva k dosazeni svych cila
celou fadu trikt a technik, avSak vybér spravného triku pro dany produkt je naro¢ny proces.
Zadavatelé reklamy musi peclivé zvazovat, jaky trik pouzit, aby zaujali a presveédcili cilovou
skupinu o hodnoté svého produktu. Musi byt opatrni, aby se vyhnuli pouziti trikt, které by
mohly potencialni zakazniky odradit. Protoze kazda cilova skupina je charakterizovana
raznymi faktory, jako jsou vék, pohlavi, nabozenstvi, narodnost, tradice a zvyky, je dilezité,
aby zadavatelé reklamy brali v uvahu tyto faktory pii vybéru trikti pro své produkty, aby
zajistili, ze jejich reklama bude Gc¢inna a pfitahne pozornost cilové skupiny, aniz by byla
zavadé&jici nebo kontroverzni.

NejcCastéji pouzivané reklamni triky a jejich nejuinngjsi typy predstavim v

nasledujicich podkapitolach.

25 Horny, Bediichova 2018, s. 10-11.
26 Tamtéz.
27 Karli¢ek, Kral 2011, s. 24.
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1.5.1.1. Strach

V reklamnim primyslu se Casto pouziva technika strachu s cilem motivovat lidi ke
konkrétni akci, zejména v piipadech, kdy jsou negativni disledky spojeny s nevlastnénim
urcitého produktu nebo nezapojenim se do urcitého chovéni. Pro dosazeni tohoto cile se
Casto pouzivaji drastické a emotivni metody, které maji za ukol presvédcit lidi o nutnosti
zmény svého chovani. Vysledkem tohoto chovéni je, aby se lidé na zaklad€ strachu
povzbudili a §li si dany vyrobek ¢i sluzbu koupit. Tato technika se vSak také muze setkat s

kritikou, protoze mlize byt vnimana jako manipulativni a vytvafejici pocit strachu u divaka.?®

1.5.1.2.  Humor

Humor v reklamé mize byt uCinnym nastrojem, ktery pfitahuje pozornost divaka v
preplnéném medialnim prostredi a zvySuje zapamatovani znacky nebo produktu. Nicméné,
vtipné reklamy mohou také selhat, pokud humor zastini skutecné sdéleni reklamy a zakaznici
si zapamatuji pouze vtip, ale ne vyhody produktu nebo znacky. Proto by humor v reklamé
meél byt pouzit tak, aby se vztahoval k produktu nebo znacce, zvyraznioval jeho vlastnosti a

vyhody pro zakaznika. Nejucinngjsi reklamy kombinuji viechny tfi zminéné prvky.?’

1.5.1.3.  Sex

Pouziti sexu a erotiky v reklamé muze byt jest€ choulostivéj§im problémem nez
humor. Zadavatelé reklamy, ktefi ve svych sdélenich pouzivaji erotické prvky, musi mit na
pameéti genderové hledisko, miru explicitnosti, potencialni poskozeni moralni vychovy déti
a dals$i faktory. Typické strategie zahrnuji nahotu, fyzicky kontakt, provokativni oblecCeni
nebo svidné vyrazy. Kromé toho, Ze eroticka reklama ma své pravni limity a je omezena
etickym kodexem, je nezbytné peclive zvazit vhodnost takovych taktik ve vztahu k produktu,

znadce a cilové skuping.*

1.5.1.4. Hudba

28 Vysekalova et al. 2014, s. 93.
29 Clow, Baack, cit. dilo, s. 166.
30 Vysekalova et al. 2014, s. 89.
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Reklama se do znacné miry opira o hudbu, protoze pomaha upoutat pozornost
publika. Hudba dokaze snadno vyvolat emoce, vzpominky a dalsi zazitky. Maze byt dotérna
a prilédkat lidi, ktefi vysilani (zvukovému nebo televiznimu) do té doby nevénovali
pozornost. Hudba muze slouzit jako spoustéc tim, ze spojuje uréitou melodii, znélku nebo
piseni s konkrétnim produktem nebo spolecnosti. V okamziku, kdy zazni rozpoznatelna

melodie, spotiebitel jiz vi, ktery produkt je propagovan.’!

1.5.1.5. Racionalita

Racionalni reklamy, které se zaméfuji na presvédCovani pomoci logickych duvoda,
vyuzivaji modelu hierarchie G¢inku, ktery se sklada ze Sesti fazi. Tyto faze zahrnuji postupné
zvySovani povédomi o produktu, nabizeni informaci o jeho vlastnostech a vyhodach,
vytvoreni sympatie a preference u spotiebitelll, a nakonec presvédceni o nutnosti zakoupeni.
Kreativni tymy se snazi vyvijet reklamy, které odpovidaji na potieby kazdé faze hierarchie
ucinki a usnadiuji tak postupny piechod mezi jednotlivymi fazemi. Reklamy zaméfené na
fazi povédomi poskytuji zakladni informace o produktu, zatimco reklamy pro fazi znalosti
maji za cil predstavit logické divody, proc je dana znacka lepsi nez ostatni. Jak se blizi faze
preferenci, jsou zdiraziiovany konkrétni vyhody produktu a jejich piinosy pro spotiebitele.
Hlavnim cilem racionalni reklamy je posilit pfesvédceni o vyhodach vyrobku, coz muze

nakonec vést k nakupu a ziskani novych zakazniké pro danou znacku.

1.5.1.6. Emoce

V reklaméach, které se zamétuji na emoce, existuji ti1 klicové predpoklady, které
ovliviiuji zplisob, jakym spotiebitelé vnimaji reklamu. Zaprvé, vétsina spotiebitelti obvykle
ignoruje veétSinu reklam, které se je snazi oslovit. Zadruhé, pokud spotiebitel v dobé
zobrazeni reklamy aktivné nehledd konkrétni vyrobek, pravdépodobné si ho nev§imne. A
konec¢né, nejdulezitéjsim faktorem je, Ze reklamy, které se zamétuji na emoce, maji potencial
upoutat pozornost divaka a vytvorit vztah mezi spotfebitelem a znackou. Kreativni tymy

obvykle povazuji emocionalni reklamy za nezbytné pro zvysovani loajality zakazniki ke

31 Clow, Baack, cit. dilo, s. 171-172.
32 Tamtéz, s. 173.
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znacce. Vizualni prvky v emocialnich reklamach hraji kli€ovou roli pii vytvareni pozitivniho
vztahu mezi spotiebitelem a znackou.™

Mimo klasické emoce v reklamé existuje také emocialni spojeni se zvifaty. V
reklamé se pouziva jiz desitky let jako silny nastroj k upoutani pozornosti spotiebitelt a
vytvoreni hlubsiho vztahu ke znacce. Jako lidé pfirozené nejvice rozpoznavame lidské
chovani, a proto je pro nas snadné pfifadit toto chovani zvifatim. Pokud tedy vidime zvife,
které projevuje urcitou formu , lidského chovani, mtize to upoutat nasi pozornost a pripadné

to vést az k vybudovani vztahu k dané znadce ¢i spole¢nosti.>*

1.5.1.7. Nedostatek

Reklamni kampané, které vyuzivaji konceptu nedostatku, se snazi vyvolat u
spotiebiteld nutkani k nakupu uréitého vyrobku, nebot je mozné ho ziskat pouze v
omezeném mnozstvi nebo po omezenou dobu. Pokud je vyrobek na trhu k dispozici v
omezeném poctu, jeho hodnota mize stoupat. Tento marketingovy pfistup se Casto
kombinuje s jinymi propagacemi s cilem maximalizovat efektivitu. Pfistup zalozeny na

nedostatku mize byt zvlasté ucinny pfi motivovani spotfebiteld k akci.>

1.6. Kreativita v reklamé

Kreativita v reklamé je spojena s tvar¢im cClovékem, jeho koncepci, invennim
postupem nebo vysledkem. Koncept musi byt nejen inovativni, neotiely a svym zptisobem
osobity, ale také prehledny a srozumitelny. Nemél by vSak obétovat srozumitelnost ve
prospéch originality.3¢

Etika v reklamé vyzaduje, aby kreativita neporuSovala zakladni lidské zasady, véetné
zakladnich prav na zivot, svobodu a bezpecnost. Z hlediska etiky lze kreativitu rozdélit do
dvou kategorii:

1) Eticka kreativita neboli pozitivni, ktera dodrzuje Ctyti zakladni zasady reklamniho

kodexu (pravdivost, slu§nost, poctivost a odpoveédnost), jakoz i dalsi ustanoveni, jako

3 Tamtéz, s. 174.
34 Papirfly, [online]. The psychology behind using animals in advertising. [cit. 2023-04-08]. Dostupné z:

https://www.papirfly.com/uncategorized/the-psychology-behind-using-animals-in-advertising/.
35 Tamtéz, s. 176.

3 Hornak 2014, s. 57.
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je napodobovani, srovnavani cen a predpisy tykajici se problematickych témat, jako
je alkohol, tabak, Iéky atd.
2) Zakazana Skodliva Kkreativita, kterd zahrnuje predevS§im nepravdivé, neslusné,

necestné a nezodpovédné reklamni vytvory.?’

1.6.1. Barevnost v reklamé

V dnesni dobé se bez pouziti barev neobejdou témer zadné reklamni kampang.
Barevnost se stala nezbytnou soucasti reklamniho designu, jelikoz poskytuje jedine¢nou
prilezitost zdaraznit urCité prvky a vytvofit kontrasty, které nejsou dosazitelné prostym
plochym designem. Barevné spektrum umoziuje vyrazné€ vyjadfit a manipulovat s emocemi,
atmosférou a naladou, coz je vyhodné pro tvirce reklamy, ktefi se snazi oslovit své cilové
publikum. Navic, kazda barva ma své vlastni symbolické vyznamy, které jsou jiz pfedem
znamé a vnimané piijemci reklamy (napf. bila — Cistota, nevinnost; Cervena — krev,
nebezpeci, varovani). Proto se vybér spravného barevného schématu stava kliCovym prvkem

ispésné reklamni kampané.®

1.6.1.1. Pusobeni barev v reklamé

Pouziti barev mé nejen fyzikalni vlastnosti, ale také vyrazné ovliviiuje lidskou
psychiku tim, Ze vytvaii mentalni obrazy a rtizné asociace prostfednictvim jejich vnimani
ofima. Pouzitim specifickych barev miZze reklama vyrazné zmeénit nebo zdiraznit sviij
informacni obsah. Pusobeni barev na jednotlivce se vSak lisi, ovliviluje je prostiedi, ve
kterém vyrostli, kulturni tradice a subjektivni osobni vlastnosti. Presto lze z téchto
subjektivnich lidskych pocita vyvodit urcité vlastnosti barev.

Teplé barvy jsou ty, které vyzatuji teplo a spadaji do skaly od zluté po Cervenou
(zluta, oranzova, Cervena). Tyto barvy jsou povazované za teplé, protoze jsou spojeny se
v§im, co nas v prirodé zahfiva (napfiklad slunce a oheri). Teplé barvy jsou dynamické a
mohou pisobit drazdivé. Cervena je povazovana za nejvice provokujici barvu. Nejteplejsi
barvou je Cervenooranzova — zafi a je vidét 1 z dalky, zaroven vyvolava dojem krutosti,

brutality a pychy.

37 Tamtéz, s. 65.
38 Horny, Bedfichov, cit. dilo, s. 31.
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Studené barvy, které vyvolavaji pocit chladu, jsou v rozmezi od modré po zelenou
(modra, fialova, modrozelena a zelend), protoze vSe v pfirodé€, co je spojeno s pocitem
chladu, je zbarveno témito odstiny (snih, ledovce, studena voda). Nejchladnéjsimi odstiny
jsou modrozelena a modra.

Neutralni barvy jsou protikladem teplych a studenych barev. Neutralni barevna
paleta zahrnuje bilou, Cernou, odstiny Sedé a stfibrnou. Bila je obvykle vnimana jako tvrda,
stroh4 a nevyrazna barva. Cerna je vnimana jako plna barva, ktera vyvolava pocit hloubky.
Cerna navic zvysuje intenzitu teplych barev.

Aktivni a pasivni barvy, které navozuji pocit aktivity a klidu, se nachazeji v rozmezi
od zluté po fialovou. Barvy od zelené po modrou naopak vyvolavaji pocity pasivity.
Nadmérné pouziti vyrazné Cervené barvy muize podnécovat roz¢ileni a podrazdéni, zatimco

kombinace modré a fialové mlize mit uklidiujici Géinek.*

1.6.2. Text v reklamé

Pismo je neodmyslitelnou soucésti vétSiny tiSténych reklamnich sdéleni a ma
vyrazny vliv na zpisob, jakym jsou tato sdéleni vnimana. Stejn¢ jako lidsky hlas i pismo v
sob€ nese svij vlastni ton, rytmus a intonaci, které vytvareji urCitou atmosféru a naladu.
Kromé své funkce jako nosi¢ informaci se pismo stava dulezitym prvkem pfi formovani
celkového dojmu, ktery reklamni sdéleni vzbuzuje u divaki. Rozdilné typy pisma
z grafického pohledu, velikost pisma, rozestupy mezi pismeny, fadky a pouziti raznych
barev a styll maji zasadni vliv na celkovou estetiku a srozumitelnost reklamniho sdéleni.
Protoze vytvarna stranka reklamy hraje kli¢ovou roli pii ziskavani pozornosti a vytvareni
emocialniho propojeni s divakem, je nutné si pii tvorbé reklamniho sdéleni uvédomit, jaky

vliv mé pismo na jeho celkovy dojem.*°

1.7. Medialni agentura

V praktické cCasti se zabyvam daty poskytnutymi medialni agenturou, tudiz si
predstavime, co je to medialni agentura a jak funguje s ohledem na své klienty a cilové

skupiny.

3 Tamtéz, s. 31-34.
40 Tamtéz, s. 48.
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Medialni agentura je kliCovym hra¢em v oblasti reklamniho primyslu, ktery pomaha
klientim dosahnout co nejefektivnéjsiho vyuziti jejich reklamnich rozpocta. Agentury maji
za ukol nejen optimalizovat kampané¢ na riznych medialnich platformach, ale také
identifikovat a vyhledéavat relevantni cilové skupiny, planovat a nakupovat reklamni prostor
a zprosttedkovavat komunikaci mezi klienty a médii. S rostoucim vyznamem digitalnich
kanalt v poslednich letech se medialni agentury zaméfuji také na online reklamu a hledaji
nové zpusoby, jak vyuzit technologie a data pro zlepSeni cileni a vykonu reklamnich

kampani.*!

1.7.1. Medialni planovani

Pti procesu medialniho planovani je klicové zahrnout do analyzy cilové skupiny faktory,
které mohou mit vliv na efektivitu reklamni kampané, jako jsou demografické
charakteristiky, preference a zvyklosti v oblasti konzumniho chovéni. Zohlednéni téchto
faktori muze vést k vytvoreni efektivniho planu, ktery oslovi cilovou skupinu v souladu s
jejich ndkupnim procesem a zvyklostmi, a tim podpoii jejich chovéni na trhu. Jednim z
pfistupt k medialnimu planovani je zkoumani dostupnych medialnich moznosti, které jsou
prislusnikim konkrétni cilové skupiny béhem jejich kazdodenni rutiny dostupné. Tento
detailni pfistup je dualezity pro tvorbu efektivni medialni strategie a pro Gspeésné dosazeni

marketingovych cilti klienta.*?

1.7.2. Medialni planovaci

Proces medialni planovace, neboli media planner, zahrnuje formulaci medialniho
programu, véetné urceni vhodnych ¢asti a mist pro umisténi reklamy. Medialni planovaci
uzce spolupracuji s kreativnimi tymy, manazery, reklamnimi agenturami a nakupcimi médii,
aby zajistili co nejvetsi uspéch kampané. Pro tvorbu reklamy je rozhodujici vybér médii,
protoze kazdé médium ma své specifické vlastnosti a muze byt a¢inné pro jinou cilovou
skupinu. Kreativni tymy musi proto peclivé zvazovat, ktera média budou v kampani pouzita,

protoze vybér médii ma vyznamny vliv na format reklamy. Naptiklad televizni reklama ma

4! Key advantage, [online]. Medialni agentura. [cit. 2023-04-08]. Dostupné z: https:/www.key-
advantage.cz/medialni-agentura/.
42 Clow, Baack, cit. dilo, s. 222.
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jiny forméat nez rozhlasova nebo tiskova reklama, a toto musi byt brano v uvahu pfi tvorbé
kreativniho konceptu kampang.*?

Reklama mé schopnost ovlivnit lidské chovani pouze tehdy, kdyz je zpracovana ve
fazi recepce, coz znamena, ze ji piijemce vnima, chape a vstiebava. To znamena, Ze jedinec
si vytvarfi vnitini psychologickou reprezentaci sdéleni pfedavaného v reklamé. Reklama ma
pozitivni vliv na lidské chovani pouze tehdy, pokud ma tato reprezentace motivacni

vlastnosti. Jako celek slouzi reklama jako podnét k pofizeni vyrobki nebo sluzeb.**

1.8. Generace Y

V této Casti si strucné predstavime a definujeme generaci Y. V praktické ¢asti na zakladé
ziskanych dat provedu posouzeni, jak se generace Y chova a jaké ma navyky na Ceském trhu.

Generace Y je generace, ktera vyrustala v dobé digitalni revoluce, a proto ma vysokou
urovei technologické gramotnosti a neustaly pfistup k internetu. Tato skutecnost se odrazi
v jejich chovani a pristupu k technologiim, coz je Cini schopné&jsimi v oblasti digitalniho
prostfedi nez predchozi generace. Nicméné€, generace Y je také kritizovana za to, ze je
arogantni, rozmazlend a lina. V oblasti kariéry oceiuji vice volného Casu a Casto hledaji lepsi
pracovni pfilezitosti, pficemz své pifjmy radi vyuzivaji k cestovani a volnoCasovym
aktivitam. Dualezitym aspektem pro generaci Y je celozivotni vzdélavani, které jim umoziuje
zvySovat své pracovni schopnosti a dosahovat osobniho rozvoje. V praci klade tato generace
velky duraz na smysluplnost, usiluje o rovnovahu mezi osobnim a profesnim Zivotem a je

schopna se rychle pfizpiisobovat zménam v pracovnim prostiedi.*’

PRAKTICKA CAST

Cilem praktické Casti mé prace je zjistit, jaké spoleCné kreativni prvky nesou televizni
reklamy vybrané mnou z roku 2021. Data jsem ziskala sekundarnim vyzkumem, jinak
nazyvanym jako vyzkum od stolu. Tento typ vyzkumu zahrnuje sbér, analyzu a vyhodnoceni

udaju, které Ize ziskat ,,od stolu“ bez nutnosti provadéni terénniho vyzkumu. Mezi tyto tidaje

4 Tamtéz, s. 223.

4 Vysekalova et al., cit. dilo, s. 88.

4 Cernovsky, [online]. Generace Y. [cit. 2023-04-08]. Dostupné z:
https://www.cernovsky.cz/marketing/generace-xyz-
reklama/?doing wp cron=1678125374.6165509223937988281250.
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patii naptiklad informace z webovych stranek klienta a z riznych dokumentt souvisejicich
s jeho agendou. V nékterych ptipadech lze vyuzit i dostupné statistické udaje nebo vysledky
predchozich vyzkumii. 6

Pro prvni ¢ast praktické prace jsem oslovila medialni agenturu EssenceMediacom, ktera
mi poskytla data z vyzkumu, ktery se provadél v roce 2021 na generaci Y v Ceské republice.
Tento vyzkum se zaméfil pouze na ATL ¢ast (Above the line), a tudiz mi medialni agentura
nemohla poskytnout podklady pro BTL ¢ast (Below the line). Na zakladé dat, ktera popisuji
chovani generace Y v medialnim prostoru, jsem ke kazdé casti pfidala informace, které
shrnuji vysledky vyzkumu a jejich vyznam pro potencialniho zadavatele a jak s t€émito
informacemi nadale zachazet.

V druhé Casti mé zavérecné prace jsem se rozhodla na zakladé popsanych dat vybrat pét
televiznich reklam z roku 2021, které spadaji do kategorie mého z4jmu a medialniho zanru.
Kazda reklama je posouzena na zakladé obsahu a kreativity. Zde propojuji svou teoretickou
cast, kde pisi o tom, jaké reklamni triky vyuzivaji zadavatelé nebo jaka je barevnost a textace

v reklamé.

1.1.Popis generace Y

V této Casti bude predstavena podrobnéjsi analyza generace Y. Data vyuzita pro tuto
analyzu byla ziskana na zakladé mé zadosti zaslané medialni agentuie EssenceMediacom a
vychazeji z prizkumu provedeného v roce 2021, ktery byl zvefejnén v dubnu 2022.

Vzorek tvoii 20 000 respondentii v Ceské republice, ktefi patii ke generaci Y. Udaje byly
shromazdény ve dvou vlnach v pribéhu roku 2021 a byly méfeny tak, aby presné odrazely

celkovou populaci jednotlivych trhi.*

1.1.1. Rozdéleni na zaklad¢ veéku a pohlavi

Milenialové, znami také jako generace Y, jsou definovani jako osoby narozené v letech

1981 az 1996, coz znamen4, ze jim je v soucasnosti 26 az 41 let.

46 PMA3, [online]. Vyzkum od stolu. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z: https://pma3.gov.cz/nastroje/vyzkum-od-
stolu.
4T Choreograph. Audience origin report/millennials. Prezentace k vysledkim vyzkumu, 2021.
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Rozlozeni generace Y v Ceské republice, jak je znazornéno v grafu, ukazuje, e mirné
prevazuji zeny, které tvoii 52 % této generace, zatimco muzi tvoii o néco mensi podil, a to
48 % z celkové populace.

Jelikoz se jedna o velkou a riznorodou skupinu lidi, je rozdé€lena do tfech vékovych
skupin:
star$i (3641 let),
mladsi (31-35 let)

a nejmladsi (26-30 let).*®
Qender Age

Czech Republic = Czech Republic

choreagraph shoraograph

Graf 1 —vék a pohlavi generace Y
Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Zadavatelé diky datim ziskanym z vyzkumu mohou na zakladé véku a pohlavi
vytvorit reklamy, které na dané skupiny mohou cilit. Napfiklad reklamy na kosmetiku a
modu se zametuji spiSe na mladé zeny, zatimco reklamy na sportovni a technologické
produkty oslovuji spiSe mladé muze. Kromé& toho mohou zadavatelé¢ reklamy pouzivat
veékové specificky jazyk nebo obrazovy material, aby oslovili rizné vékové skupiny v ramci
generace Y. Celkové z toho tedy muzeme usoudit, Ze demografické tidaje hraji dalezitou roli

pfi vytvateni cilenych reklam pro generaci Y.

48 Tamtéz.
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1.1.2. Rozdéleni na zaklad¢ oblasti bydlisté

Podle dostupnych udaji lze usoudit, Ze rozlozeni generace Y v Ceské republice se
vyznacuje prevazné vysokou koncentraci jedinci ve méstech, kde Zije 72 % této generace.

Naopak zbyvajicich 28 % se nachazi ve venkovskych oblastech.*

Urban Area

Czech Republic -

chor;'daraph

Graf 2 — oblast bydlisté generace Y
Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Na zaklad¢ dat lze usoudit, ze pfi vytvareni a cileni reklamy zadavatelé¢ mohou vyuzit
pro své nastavajici kampané demografické udaje, jako je poloha a hustota obydleni.
Naptiklad mohou pfizpasobit své reklamy jinak pro méstské a venkovské oblasti, protoze
zivotni styl a spotiebitelské chovani lidi zijicich v rozdilnych oblastech se muze vyrazné
lisit.

V meéstskych oblastech ma generace Y vic moznosti vybirat z riznych produkti a sluzeb,
protoze tam je vice obchodu a vétsi vybér sluzeb. Reklamy urcené pro tuto skupinu mohou
byt riznorod€jsi, aby zdaraznily, jak snadné a pohodlné nakupovani mize byt ve méstech.

Na druhou stranu, kdyz se zadavatelé snazi oslovit generaci Y, ktera zije na venkové, mohou

4 Tamtéz.

27



se zaméfit na specificky zptsob Zivota a hodnoty, jako jsou venkovni aktivity, zapojeni do
komunity anebo rodinné aktivity.

Lze shrnout, Ze poloha a hustota obyvatelstva v dané oblasti miize ovlivnit zpasob, jakym
zadavatelé cili na generaci Y, protoze jim umoziuje ptizpusobit reklamu Zivotnimu stylu a

spotrebitelskému chovani lidi v riznych oblastech.

1.1.3. Rozdéleni na zaklade déti v domacnosti

Podle udajt z Ceské republiky bylo zji§téno, Ze 53 % domacnosti patiicich do generace
Y ma déti, zatimco zbyvajicich 47 % je nema. To naznacuje, ze velka Cast této demografické
skupiny je zodpovédna za vychovu a péci o déti, coz ma vyznamné dasledky pro jejich
finan¢ni, socialni a osobni zivot. Je tfeba poznamenat, ze tyto udaje se mohou lisit v

zavislosti na regionu, socioekonomickém postaveni a dalsich demografickych faktorech.>
Children in Household
Czech Republic -

5%
choreograph

Graf 3 — deéti v domdcnosti generace Y

Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Na zakladé dat 1ze odvodit, ze pfitomnost déti v domacnosti mize mit vliv na to, jak
zadavatelé cili na generaci Y. Rodice s détmi maji jiné priority a zajmy nez mladi lidé bez

déti, takze zadavatelé mohou vytvaret reklamy, které se zaméfuji na to, co rodie zajima,

30 Tamtéz.
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ptikladem muze byt vychova, vzdélavani a rodinné aktivity. Na druhou stranu se reklamy
pro mladé lidi bez déti mohou soustiedit na z4jmy jako cestovani, zabava a osobni rozvoj.
Rodice také pravdépodobné vice reaguji na reklamy, které nabizeji feSeni pro jejich potteby,
jako jsou produkty pro déti nebo sluzby pro rodiny. Naopak mladi lidé bez déti mohou 1épe

reagovat na reklamy, které zdUraziuji osobni styl a zazitky.

1.1.4. Rozdéleni na zakladé vzdélani

Studie analyzovala dosaZenou trovern vzdélani jedincu patficich do demografické
skupiny generace Y v Ceské republice. Vysledky ukazaly, ze velké ast jedinct ma ukon&ené
terciarni vzdélani, pri¢emz tuto uroven kvalifikace ma témét 38 % populace. Kromé toho
velky pocet jedinci (24 %) dosahl postgradualniho vzdélani. Mensi podil osob mél
dokoncené zakladni vzdélani (3 %), sttedoSkolské vzdelani (16 %), odbornou kvalifikaci (5
%) nebo vysokoskolské vzdélani (12 %).!

Education

By Generation: Millennials

Czech Republic -

1%

t:hor;;:i.éraph

Graf 4 — vzdeélanost generace Y

Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

3! Tamtéz.
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Na zakladé udaju 1ze usuzovat, ze generace Y je v Ceské republice pomérné vzdélana
a ze vSichni ukoncili minimaln€ zakladni vzdélani. To naznacuje vyssi uroven dosazeného
vzdélani ve srovnani s pfedchozimi generacemi, coz muze mit pozitivni dopad na pracovni

silu a ekonomiku.

1.1.5. Rozdéleni na zakladé domacich piijmu

Studie zkouma rozlozeni piijma domécnosti generace Y v Ceské republice a ukazuje,
Ze zatimco malé procento respondentt uvadi nizsi piijmy (3 % maji 25 % prameérného piijmu
a5 % ma 50 % prumérného piijmu), vétsina se pohybuje v rozmezi priméru nebo nad nim
(10 % ma 75 %, 13 % ma 100 % a 18 % ma 125 % pramérného piijmu), piicemz vyznamné
procento uvadi vyssi piijmy (22 % ma 175 %, 25 % ma 250 % a 5 % ma 350 % pramérného
piijmu). Mala cast respondenta piijem své domacnosti neuvedla (9 %), nebo jej neznala (3
%).52

.,V roce 2021 dosahla primérna mzda 37 839 K&.<3° Na zakladé ziskanych dat 1ze
vypocitat, jaky ma respondent asi pramérny piijem v K¢:

3 % obyvatel z generace Y ma prameérny piijem 9 460 K¢,

5 % obyvatel z generace Y ma pramérny piijem 18 920 K¢,

10 % obyvatel z generace Y ma primérny piijem 28 360 K¢,

13 % obyvatel z generace Y ma primérny piijem 37 839 K¢,

18 % obyvatel z generace Y ma primérny piijem 47 279 K¢,

22 % obyvatel z generace Y ma primérny piijem 66 097 K¢,

9 % obyvatel z generace Y svij prumérny piijem nechtélo uvést

a 3 % obyvatel z generace Y nevi, jaky ma primérny piijem.

S ohledem na vSechny dostupné tdaje o prumérném piijmu v roce 2021 je ziejmé,
ze mezi jednotlivymi skupinami analyzovanymi v této studii existuji pozoruhodné rozdily v
urovni piijma. Konkrétné€ nékteré skupiny vykazuji pfijmy, které jsou vyrazn€ vyssi nez
prumérny piijem, zatimco jiné skupiny vykazuji vyrazné nizsi uroven piijmu, nez je celkovy

primérny piijem.>*

52 Tamtéz.

33 CZSO0, [online]. Primérna mzda. [cit. 2023-04-08]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2021.

34 Choreograph. Audience origin report/millennials. Prezentace k vysledkiim vyzkumu, 2021.
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Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Na zakladé udaje o pramérném piijmu generace Y v Ceské republice Ize usoudit, Ze
prumérné piijmy mohou mit vliv na vyvoj reklamy na nasem uzemi. Zadavatelé mohou cilit
na rizné piijmové skupiny na trhu podle vyse jejich piijma. Naptiklad zadavatelé zaméfujici
se na luxusni zbozi se mohou zaméfit na 22 % populace se 175 % primérného piijmu,
protoze je pravdépodobné, ze maji nadprimeérny piijem a mohou za né€ své penize utratit. Na
druhou stranu zadavatelé zamétujici se na levné produkty se mohou zaméfit na 5 % populace
s 50 % pramérného piijmu, ktefi jsou pravdépodobné citlivejsi na cenu a jsou ochotni

nakupovat v diskontnich prodejnach.

1.1.6. Rozdéleni na zaklad¢ zayma

Podle udaji o zajmech generace Y v Ceské republice se 73 % z nich zajima o
spoleCensky zivot a traveni ¢asu s rodinou nebo prateli, 55 % se rado vénuje vareni nebo
peceni, 44 % se zajima o Cetbu knih a o literaturu, 32 % ma zajem o cviceni nebo navstévu

posilovny a 23 % rado sleduje sport.>

35 Tamtéz.
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Interests
By Generation: Millennials
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Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Dle vyzkumu lze usoudit, ze pro zadavatele budou tyto informace relevantni, aby
mohli vytvaret reklamy, které generaci Y oslovi na zaklad¢ jejich zajmu.

Pokud se naptiiklad velka Cast generace Y zajima o vafeni nebo peCeni, muze
zadavatel vytvorit reklamy, které predstavuji rizné kuchyniské spotiebiCe, ingredience na
vareni nebo prezentuji popularni kuchafe ¢i porady o vareni. Podobné mize zadavatel
vytvoftit reklamy zamétrené na cvicebni pomucky nebo fitness programy, aby oslovil zajmy
vyznamné Casti generace Y, ktera rada cvici.

Zamétfenim na zaymy generace Y mohou zadavatelé vytvaret ucinnéj§i a poutave)si
reklamy. Pouziti cilenych reklam muze zvysit pravdépodobnost, Ze zaujmou pozornost
generace Y, coz muze vést k lepSimu rozpoznani znacky, zvySeni prodeje a loajality
zakaznik(. Zavérem lze fici, ze zadavatelé reklamy musi porozumét zajmim a zalibam své
cilové skupiny, aby mohli vytvaret ucinné reklamy, které odpovidaji zajmam jejich cilové

skupiny — coz je v nasem pfipadé generace Y.

1.1.7. Rozdéleni na zakladé medialniho zanru

Generace Y v Ceské republice ma $iroky vybér zanrd. Podle prizkumi z roku 2021

71 % z nich dava prednost komediim, 53 % bavi zpravodajstvi a aktualni publicistika, 49 %
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inklinuje k dokumentiim a faktickému obsahu, 46 % ma rado napinavé nebo akéni potady a

56

38 % rado sleduje porady tykajici se vareni.

Media Genre
By Generation: Millennials
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Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Medialni zanr mize ovlivnit zpisob, jakym lze cilit na generaci Y. Zadavatelé
reklamy mohou zohlediiovat navyky cilové skupiny pfi sledovani médii, aby urcili, které
kanaly a formaty budou pro jejich reklamu nejucinné€jsi. Pokud se naptiklad velka Cast
generace Y v Ceské republice zajima o komedii, mohou zadavatelé vytvofit vtipné reklamy.

Pokud vyznamna cast generace Y rada sleduje dokumentarni porady, mohou
zadavatelé vytvaret vzdélavaci nebo informacni reklamy, které odpovidaji t€émto zajmam.
Pochopenim medialnich preferenci svého publika mohou zadavatelé prizpusobit své
reklamy tak, aby byly relevantnéjsi a poutavéjsi, coz mize zvysit Sanci, Ze si jejich sdé€leni

divaci generace Y v§imnou a zapamatuji.

1.1.8. Rozdéleni na zakladé denniho konzumovani medii

Primérna denni spotfeba médii se u generace Y v ruznych vé€kovych skupinach v
Ceské republice 1isi. U osob ve v&ku 26-30 let je nejoblibengj§im médiem televize s
pramérnou denni spotfebou 102 minut, nasledu;ji socialni média se 106 minutami, radio s 92
minutami a hry s 67 minutami. Hudba a streamovani nebo online videa jsou také
konzumovany v prameéru 57, resp. 46 minut. Naproti tomu noviny a ¢asopisy maji relativné

niz§i denni spotiebu, a to 18, resp. 14 minut.

36 Tamtéz.
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U osob ve véku 31-35 let zistava nejobliben€j$im médiem televize s primérnou
denni spotiebou 114 minut, nasleduje radio s 96 minutami a socialni média s 92 minutami.
Hry maji nizs$i primérnou denni spotfebu 58 minut, zatimco hudba a streamovani nebo
online videa maji denni spotiebu 45, resp. 48 minut. Noviny a casopisy maji o néco vySsi
denni spotfebu, a to 22, resp. 19 minut.

U osob ve véku 36—41 let je opét nejoblibené€jsim médiem televize s prumérnou denni
spotfebou 117 minut, nasleduje radio se 119 minutami a socialni média s 89 minutami. Hry
maji o néco vyssi primérnou denni spotiebu 71 minut, zatimco hudba a streamovani nebo

online videa maji denni spotiebu 61, resp. 52 minut. Noviny maji vyssi denni spotebu 25

minut, zatimco Casopisy zlistavaji na niz8i primérné denni spotfebé 18 minut.”’

Daily media time spend NET - average (minutes)

By Generation: Millennials
Czech Republic -~
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Graf 8 — denni konzumace médii generace Y

Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

V piipad€, ze vime celkovy cCas straveny u konkrétnich médiich, které jsou jesté
specifikovany v riznych veékovych skupinach, tak Ize usoudit, ze pro zadavatele tyto
informace mohou byt uzite¢né pro kampané, které na generaci Y cili.

Pokud napftiklad zadavatelé chtéji oslovit generaci Y ve vékové skupiné 26-30 let,
mohou se zamgéfit na reklamu na platformach socialnich médii, protoze tato skupina travi na
téchto kanalech vice Casu nez napfiklad vekova skupina 36—41. Na druhou stranu, pokud
chtéji cilit na vékovou skupinu 31-35 let, mohou zvazit televizni nebo rozhlasovou reklamu,

protoze tato skupina travi vice ¢asu na tradi¢nich medialnich kanalech.

57 Tamtéz.
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Celkove lze fici, ze pochopeni navykt riiznych vékovych skupin v oblasti straveného
Casu v medicich muze zadavatelim pomoci vytvorit efektivnéjsi a cilenéjsi kampan€, které

s vétsi pravdépodobnosti oslovi pozadované publikum.

1.1.9. Rozdéleni na zakladé socialnich sitich

P&t nejpouzivangjsich socialnich médii pro generaci Y v Ceské republice jsou
Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram a TikTok, pficemz procento jejich pouzivani se
u ruznych vékovych skupin lisi. U lidi ve véku 26-30 let je to 95 % Facebook, 76 %
YouTube, 67 % WhatsApp, 62 % Instagram a 7 % TikTok, u 31-36letych je to 95 %
Facebook, 78 % YouTube, 61 % WhatsApp, 49 % Instagram a 9 % TikTok a u 36—41letych
je to 96 % Facebook, 77 % YouTube, 65 % WhatsApp, 45 % Instagram a 6 % TikTok.®

Social Media - Top 5

By Generation: Millennials - age
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Graf 9 — top 5 socidlnich sitich generace Y
Zdroj: Choreograph. 2021. Audience origin report/millennials.

Diky informacim ziskanym zvyzkumu vime, jakych je 5 nejpouzivanéjSich
platforem socialnich médii napti¢ riznymi vékovymi skupinami generace Y. Na zakladé
téchto informaci zadavatelé mohou 1épe pochopit, které platformy socialnich médii jsou
mezi urCitymi vékovymi skupinami nejoblibenéjsi, tim padem mohou pfizplusobit své

reklamni kampané tak, aby lépe oslovily cilovou skupinu. Pokud je napfiklad Facebook

38 Tamtéz.
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nejoblibengjsi platformou mezi urcitou v€kovou skupinou, mohou se zadavatelé rozhodnout
zaméfit vice na reklamu na Facebooku. Pokud je TikTok popularni mezi urcitou vékovou
skupinou, mohou se zadavatelé rozhodnout vytvorfit reklamy pro tuto platformu, aby
efektivne oslovili toto publikum. VSeobecné mizeme usoudit, ze pochopeni navykt raznych
veékovych skupin v ramci generace Y na socialnich sitich je pro zadavatele dilezitym

faktorem, ktery by méli zohlednit pfi vytvareni efektivnich reklamnich kampani.

1.2.Televizni reklamy v roce 2021

V této praktické ¢asti prace budu posuzovat televizni reklamy z roku 2021 na zaklad¢ jiz
ziskanych dat z medialni agentury a poznatkl z teoretické Casti prace. Na zakladé mého
usudku jsem si vybrala reklamy, které spadaji do danych kategorii a cili na generaci Y.
Reklamy jsem zvolila na zakladé dat, které se vazou k zajmim generace Y. Jednotlivé zajmy
rozdélim, pfifadim k tomu pfislusnou televizni reklamu a posoudim je na zakladé reklamnich

trikd a kreativity v reklamé.

1.2.1. Birell: Birellady

Prvni reklama, kterou budu na zakladé¢ jiz ziskanych dat popisovat, je od spolecnosti
Birell, s kampafiovym nazvem Birellady. Tato reklama dle mého tisudku spada do kategorie
traveni Cas s prateli a rodinou, zpohledu medidlniho zanru zapada do kategorie
komedie/humor.

Birell spustil novou letni kampan zaméfenou na Birellady, nealkoholické napoje
vyrabéné na bazi piva. Strategie a kreativa kampan vznikly ve spolupraci s agenturou VCCP
a propaguji tuto produktovou fadu jako alternativu k tradi¢nim limonadam. V ramci
produktové fady Birellad si zakaznici mohou vychutnat prichuté Ledovy ¢aj s broskvi,

Citronada, Bezovka a Cola, kterou Birell jiz v roce 2020 podpotil v ramci své komunikace.>

3 Medid#, [online]. Galerie reklamy, Birell. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-
reklamy/birell-spousti-letni-kampan-na-birellady-alternativu-klasickych-limonad/.
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Obr. 3 — Birell: Birellady

Zdroj: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/birell-spousti-letni-kampan-na-birellady-alternativu-

klasickych-limonad/

Popis spotu na zakladé obsahu: Spot, ktery popisuji, je 40 vtetin dlouhy. V uvodni
scéné se ocitame pravdépodobné na farmé, konkrétné ve stodole, kde dvé divky spi na slamé
— probouzi je kohout. V dalsi scéné stejné divky stopuji u silnice a drzi v ruce napis
,,Jkamkoliv*, vyzvedne je starSi par a divky k nim nasedaji do auta. Jedna z divek podava
jednu Birelladu pani vepredu. V dal§im zabéru se ocitame pravdépodobné na namésti, kde
hraji dva kluci na zivé hudebni nastroje. Divky se na sebe podivaji, usmé&ji se a v dalsim
zabéru vidime, jak jedna z divek zacala hrat spolecné s chlapci a druhd vybira penize do
plechovky od Birellady. Poté se zbytek pribéhu odehrava v této Ctvetici mladych lidi.
Z predmésti jsme se presunuli k jezeru, kde sedi u ohné, piji Birelladu a jedna z divek se
zamilované kouka na jednoho z chlapct. V dal§im zabéru vidime dvé divky, jak se koupou
a ,,otaci kamerou na dalsi zabér, ktery se odehrava u prodejniho auta, pravdépodobné na
plazi u jezera sjiz zminénou ctvefici mladych lidi. Posledni zabér je na Ctyfi prichuté

Birellad, jak lezi v trave.

Reklama z vizualni stranky: Zadavatelé si pro tento spot vybrali pisnicku od The
Contours ,,Do you love me*“®, ktera po celou dobu spotu hezky propojuje cely d&j. Dle mého
usudku hudba v tomto spotu hraje velkou roli, jak jsem jiz zminila, nejen ze pisnicka ramuje

cely spot, ale text je o lasce — na zakladeé spotu miizeme dedukovat, ze to méla za cil ztvarnit.

60 YouTube, [online]. The Contours. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=13zJZ2d4cis
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D¢j se odehrava v 1été — tudiz nas celym spotem provazi teplé barvy, jako jsou odstiny zluté,
oranzove a cervene.

Co se reklamnich trikl tyCe, tak se jich tu objevuje nékolik. Jak jsem jiz zminila, jeden
z reklamnich trik( je hudba, poté naptiklad emoce, které se zde objevuji ve formé pratelstvi,
lasky a zazitkti. Humor napiiklad v momenté€, kdy nas na zacatku spotu budi kohout a divky
se probouzeji na sené ve stodole, nebo kdyz jedna z divek vybira penize do plechovky od
Birellady. Ve scéné ,,nahofe bez* vnimam jako dal$i reklamni trik sex s propojenim humoru
— po celou dobu ve spotu sly§ime, ze je néco ,,bez*. Naptiklad v prvni scéné ,,bez budiku*
nebo scéna u vody ,bez signalu“. V momenté€, kdy slySime ,,nahote bez“, tak se zatnou
vyjmenovavat dal$i vyhody napoje: ,bez preslazenych limonad, bez konzervantl, bez
umélych pfisad. Birellady — chut bezchybnych zazitka. Dle mého nazoru je vyuziti ,,nahofe

bez“ dobra zména pro déni spotu a pfida to na vtipnosti.

1.2.2. Vitana: Za gorilovanim hledej Zenu

Druha televizni reklama, kterou budu na zakladé jiz ziskanych dat popisovat, je od
spoleCnosti Vitana, s nazvem kampané Za gorilovanim hledej zenu. Tato reklama dle mého
nazoru spada do kategorie vafeni nebo peCeni a z pohledu medialniho zanru spada jde o
komedii/humor a vareni.

Novy reklamni spot na grilovaci produkty znacky Vitana vznikl ve spolupraci s
agenturou WMC Grey a produkci Creative Embassy. V roce 2021 se Vitana rozhodla
prostfednictvim nového spotu podeékovat zenam, které jsou zodpovédné za to, ze kazda
grilovaci party je vzdy skvéla. Tradi¢ni postavou spotu zistava pan Gorila, ktery tentokrat

prezpival znamou piseti od Vaclava Neckaie ,, Tu kytaru jsem koupil kviili tobg&*.6!

8! Medid#, [online]. Galerie reklamy, Vitana. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-
reklamy/za-spravnym-grilovacim-vecirkem-je-vzdy-zena-vitana-pri-gorilovani-dekuje-pisni/.
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Obr. 4 —Vitana: Za gorilovanim hledej Zenu

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=iY3iul CDIbk

Popis spotu na zakladé obsahu: Spot, ktery popisuji, je 30 vtetin dlouhy. V uvodni
scéné vidime, jak gorila zaCina hrat na kytaru, kde je umisténé logo Vitana. Po oddaleni
zab&ru mizeme pozorovat, jak se za gorilou objevi cela rodina, vCetn€ déti. Na pravé strané
stoji zena, ktera se na gorilu kouka, 1ze usoudit, ze gorila hraje pro ni. Nasleduji blizké zabéry
na maso a zeleninu, které se zrovna griluji — gorila oto¢i kus krkovice (1ze dedukovat, ze se
jedna o tento kus masa, protoze v ten moment v pisni zazni , krkovicku®) a gorila podava
jidlo ditéti na stil. V dalSim zabéru stoji gorila a Zena vedle sebe, Zena drZi kofeni Vitana
v ruce — dalsi zabér je na déti a rodinu u stolu, ktefi si vychutnavaji jidlo. Pfedposledni zabér
je zespoda, jak zena kofeni maso, a poté zase vidime cely zabér na gorilu, jak hraje na kytaru
— déti a rodina tanci. Spot koncCi potleskem a zabérem na still, kde je kampanovy slogan: Za

gorilovanim hledej zenu a Vitanu.

Reklama z vizualni stranky: Pro tento spot si zadavatelé vybrali zndmou pisnicku od
Vaclava Neckare ,, Tu kytaru jsem koupil kvili tobé“, kdy je melodie stejna, ale text je
pfizptisoben kampani: ,,Ta kyta, ta mi chutna kvuli tobé, tvou krkovicku, tu si pfidam rad,
jsi zenska, co ma grilovani v sob¢, koreni§ tak ladn€, po Spetkach. Za gorilovanim hlede;j
zenu a Vitanu.“ V prabéhu celého spotu muzeme vnimat, ze napiiklad u textu , krkovicka“
gorila zaCne na grilu otacet krkovici, kdyz gorila stoji vedle zeny, ktera griluje, tak v textu
zazni ,jsi zenska, co ma grilovani v sobé“, anebo kdyz Zena kofeni maso, tak v textu zazni

,kofenis®.
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Tato reklama primarné pracuje s teplymi barvami jako jsou zlutd, oranzova nebo
cervena.

Jiz v Gvodni scéné€ vidime na kytafe logo Vitana — lze soudit, ze zde bylo umisténo
proto, aby si zakaznik propojil znacku, ptipadné kampai se znackou Vitana.

Mezi hlavni reklamni triky bych do tohoto spotu pfifadila humor, emoce a hudba.
Dle mého usudku spot pracuje prevazné s humorem, pfipadné s nadsazkou a hudbou. Jak
jsem jiz zminila vySe, tak hudba je zde silnym faktorem — jak uz vyuziti znamé Ceské pisné,
tak i z pohledu prepsani textu pisn€. Vyuziti gorily jako maskota kampané s propojenim
,,gorilovani“ namisto ,,grilovani® je chytré a vtipné, avSak prace s textem v tomto pripade
muze byt zavadgjici, protoze kdo kamparni neznal, tak si mohl myslet, ze se jedna o
gramaticky pieklep. Na druhou stranu vyuziti gorily jako maskota mize kampani pomoc pfi

emocionalnim propojeni a zakaznici si tak 1épe mohou zapamatovat znacku Vitana.

1.2.3. Lentiamo: Kdyz Spatn¢ vidite, je to vidét

Treti reklama, kterou jsem si vybrala na zékladé ziskanych dat z medialnich
agentury, je na znacku Lentiamo, kterd méla v roce 2021 kampai pod nazvem Kdyz
Spatné vidite, je to vidét. Dle mého usudku tato reklama spada do kategorie ¢teni a knihy,
z pohledu medialniho zanru by se dala charakterizovat pomoci skupiny komedie/humor.

VaseCogky.cz se na konci roku 2020 zménilo na Lentiamo a od té doby uZ nejde jen
o prodejce kontaktnich ¢ocek. Pod novou znackou se chtéji profilovat jako odbornici na
péci o oci — nabizeji dioptrické, slunecni a pocitacové bryle, a dokonce maji 1 kamennou
optiku. Sloganem ,,Kdyz $patné vidite, je to vidét” chtéji oslovit nové zakazniky a ukazat

se pod novou znackou, se kterou plisobi na 13 ze 17 evropskych trhii.%?

62 Mediar, [online]. Galerie reklamy, Lentiamo. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/vasecocky-cz-se-meni-na-lentiamo-nova-znacka-se-predstavuje-v-

kampani-od-bt/.
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Obr. 5 — Lentiamo: Kdyz Spatné vidite, je to vidét
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=hAXLBWRN7v0

Popis spotu na zakladé obsahu: Spot, ktery popisuji, je 30 vtetin dlouhy. V uvodni
scéné vidime, jak pan pravdépodobné venci psa (slySime pouze §tekot) a kouka na souseda,
ktery zachazi do hlavnich dvefi. Soused se psem mava, ale na oplatku dostane mracici se
oblicej od zachazejiciho souseda. V dalsi scén€ mizeme vidét, ze je soused zmateny a kouka
se kolem sebe, zda je to doopravdy na néj. V dalSim zabéru pozorujeme, jak se kamera
zamétfuje na souseda, ktery zachéazel dovnitf, soused se psem je zarazeny — v dalSich
zabérech se stfida pfiblizeny zabér na oba sousedy. Soused, ktery zachéazel dovnitf, ma
priviené oci, soused se psem ne. Za sousedem bez psa se objevi dcera, kterd mu oznamuje,
ze mu prisly bryle. V dalsi scéné si bryle nasadi, usméje se na souseda se psem a jdou se

pozdravit. Spot kon¢i na zabér s logem znacky.

Reklama z vizualni stranky: Tato reklama na mé pasobi klidn€ a racionalné. To, ze
reklamu vnimam racionaln€, mize byt zpusobené tim, ze zadavatelé jako jeden z trikt
pracovali s racionalitou — coz vyplyva i z nazvu kampané. Také zde vnimam propojeni
s hudbou a vizualni strankou. Napfiiklad jiz v Gvodni scéné slySime §t€kot a pfi prvnim
pohledu souseda, ktery zachazel do bardku, slySime zacatek , westernové* hudby. Zabér na
obliCeje pfipomina klasické westernové filmy, kdy se ceka na prestrelku.

Co se tyCe barevnosti, reklama pracuje s teplymi a studenymi tony. Mezi teplé fadime
zlutou, oranzovou anebo Cervenou, naopak mezi studené modrou, fialovou, modrozelenou a
zelenou. Jak jsem jiz zminila, tak jsem si v reklamé mimo dalSich reklamnich trika v§imla
nejvice hudby, ale mizeme zde zatadit i emoce, racionalitu a humor.

Naprtiklad u reklamniho triku, jako je humor, mizeme povazovat skryty vtip v tom, Ze

soused bez psa mzoura ofima a vypada to, Ze je na souseda nastvany (grimasa mraceni). Ale
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kdyz pfijde jeho dcera, da mu bryle a hned je vSe v poradku, protoze uz konecné vidi, kdo
naproti nému stoji.
Co se tyCe emoci, tak znovu mizeme vidét praci se zviraty, konkrétné prvek psa, ktery

se hodi samoziejmé do pribéhu celého spotu, ale slouzi i ke zlehCeni atmosféry.

1.2.4. Mutumutu: Vracime penize za zdravy Zivotni styl

Ctvrta televizni reklama, kterou jsem se rozhodla popisovat na zakladé ziskanych dat, je
od zadavatele Mutumutu s kampanovym nazvem Vracime penize za zdravy zivotni styl.
Tato reklama dle mého nazoru spada do kategorie zajem o cviceni, pfipadné navstévovani
posiloven. Co se ty¢e medialniho zanru, tak bych tuto reklamu zatradila do komedie/humor.

Mutumutu vysilalo kampan pro online zivotni pojisténi od spolecnosti Creative Dock
vroce 2021 na televiznich obrazovkach, konkrétn€ na kanalech skupiny Prima. Cilem
kratkého, dvacetivtefinového reklamniho spotu je predat hlavni sdéleni — moznost ziskani
penéz z pojistného diky zdravému zivotnimu stylu, kterou nabizi mobilni aplikace

Mutumutu.5?

Obr. 6 — Mutumutu: Vracime penize za zdravy Zivotni styl

Zdroj: https:/fwww.youtube.com/watch?v=09G-i-nUGNM

3 Medidr, [online]. Galerie reklamy, Mutumutu. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/online-pojisteni-mutumutu-spousti-svou-prvni-televizni-reklamni-

kampan/.
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Popis spotu na zikladé obsahu: Spot, ktery popisuji, je 20 vtefin dlouhy. V uvodni
scéné vidime pravdépodobné manzelsky par, pficemz manzelka chytne/Stipne svého
manzela za bficho (manzel je trochu vétsi postavy). V druhé scéné€ vidime z naseho pohledu,
jak manzel otevird vrata od garaze a u toho si macka bificho. Po nasi pravé strané je
zaparkované auto a po levé strané jezdecké kolo — dalsi zabér je pfiiblizeny pohled na
manzela, kdy se oima podiva doleva (na jezdecké kolo). Ve ¢tvrtém zabéru pozorujeme,
jak se manzelka ohyba pro svou dceru a u toho ji prasknou dziny v oblasti pozadi. V dalsim
zabé&ru si manzel zapina chytré hodinky a vyjizdi z garaze na jezdeckém kole, manzelka si
zapina telefon a dle ucitelky v televizi cvi¢i doma jogu. V poslednim zabéru se nam ukaze,
jak manzel projizdi parkem kolem slecny, které padaji penize z bot na béhani, manzelka pf1
rolovani jogamatky nachéazi bankovky a manzelovi ze sedadla od kola vypadavaji penize.

Reklama kon¢i limitovanou nabidkou na chytré hodinky a zabérem na logo Mutumutu.

Reklama z vizualni stranky: Jiz od zacatku reklamy si muzeme vSimnout prace
s firemni barevnosti spole¢nosti Mutumutu. U této firmy se jedna o fialovou barvu. Tato
barevnost nas provazi celym spotem, a to konkrétn€ na pfedmétech jako je Sala, ponozky,
hodinky, helma, jezdecké kolo, Celenka, tricko, jogamatka a viceméné cely bézecky odév.
Na zékladé toho lze usoudit, ze zadavatel vymyslel zapojeni firemni barevnosti do spotu
proto, aby si zakaznik tuto barvu podvédomé propojil s firmou a na prvni pohled védél, o
jakou firmu se jedna.

Dale se v reklamé nachazi tyto reklamni triky: racionalita, humor a nedostatek. Dle mého
usudku se v tomto spotu objevuje strach v pripadé, ze se naptiklad manzel boji poznamky
od své manzelky (,,kdyz jesté vice ptiberu, tak se ji nebudu tolik libit*). Tento druh strachu
nas muaze donutit vykonavat urcité ¢innosti. Zde se objevuje propojeni strachu a racionality,

zjednoduseng¢ fecCeno, ,, kdyz se budete hybat, tak neztloustnete, a jesté za to od nas dostanete

penize®. Jako posledni trik, ktery jsem v reklamé zaznamenala, je nedostatek. Jedna se o trik,
ktery je podminén napfiklad limitovanou nabidku. V tomto pfipad€¢ se jedna pravé o
limitovanou nabidku — kdyz si zfidite zivotni poji§téni od Mutumutu do konce ledna, tak

navic ziskate chytré hodinky.
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1.2.5. Tipsport: Dej energii kazdému zapasu

Jako patou a posledni televizni reklamu jsem si na zékladé ziskanych dat vybrala od
znacky Tipsport na kampati Dej energii kazdému zépasu. Tato televizni reklama zapada do
kategorie sledovani sportu a do napinavého/akéniho medialniho zanru.

Tipsport, nejvétsi Ceskd a slovenska sazkova kancelaf, spustila v roce 2021 novou
rozsahlou kamparn, ktera se zamétuje na exkluzivni partnerstvi s National Hockey League a
sledovani streamti z NHL na TV Tipsport. Kampan€ se ucastni fada vyznamnych osobnosti
Ceského a slovenského sportu, vetné snowboardistky a sjezdové lyzarky Ester Ledecké,
hokejisti Davida Pastriiaka a Tomase Tatara, bojovniki ve smiSenych bojovych uméni
Machmuda Muradova, Davida Dvoraka a Ronalda Paradeisera. V ramci nové kampané se
také objevuji fotbalisté Ladislav Krej&i ml. a Martin Skrtel diky spolupraci se Spartou Praha

a Spartakem Trnava.%*

Obr. 7 — Tipsport: Dej energii kazdému zapasu

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=eumvIWu wEk&t=30s

Popis spotu na zikladé obsahu: Spot, ktery popisuji, je 30 vtefin dlouhy. V uvodni
scéné vidime sedét na gauci Davida Pastriiaka, ktery se kouka na TV, kde zavodi Ester

Ledecka. Ze zabéru na TV sledujeme Ester Ledeckou v aréné, ktera kouka na letacek

4 Medid#, [online]. Galerie reklamy, Tipsport. [cit. 10. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-
reklamy/ledecka-muradov-pastrnak-skrtel-i-tatar-v-novych-spotech-propaguji-tipsport/.
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s MMA - v ten moment se Ester otaci a pfichazi polonahy, na zapas piipraveny Machmud
Muradov. Je nam ukazan priblizeny zabér na jeho oblicej, ktery se poté zméni na to, jak sedi
na tribuné a je na telefonu, kde je aplikace Tipsport a online si sazi. Zveda se a dé& se
hokejovém vybaveni. Zabér se méni zpatky na Ledeckou, ktera dojela zavod ve slalomu,
Pasternak se zveda z gauce a ve ,,jooo™. Spot konc¢i tim, ze se zpatky objevime v aréné, kde

si Muradov dava ,,pét“ s Ledeckou — finalni zabér je na obli¢ej Muradova a loga Tipsport.

Reklama z vizualni stranky: Celym spotem nas provazi komentator, ktery ke kazdé
z vySe uvedenych scén pfidava komentare — jako je tomu i ve sportu. Mizeme dedukovat,
ze diky tomuto prvku mame pocit, ze jsme soucasti déje, a muzeme se tak citit soucasti
Tipsport sazkaiské komunity. Co se tyCe barevnosti spotu, tak si v tomto spotu muzeme
vSimnout spiSe studenych barev, které jsou v barevném rozptylu od modré, fialové az po
zelenou. Lze odvodit, Ze tyto barvy koresponduji s barevnosti Tipsport — jejich logo je modré
a cely spot na me pusobi velice neutraln€ a pifimocate — piesné jako jejich logo.

Co se tyCe hudby ve spotu, celou dobu mizeme slySet v pozadi upbeat hudbu, ale spis
1ze slySet rizné zvuky, jako je potlesk, fev a fandéni, piskani nebo skandovani. Lze usoudit,
ze tento audio podkres napomahd v divakovi probudit nadSeni pro dany spot, ptipadné
znacku Tipsport. Ve spotu jsem si nejvice vS§imla emoci jako jednoho z reklamnich trikd.
Zadavatelé znaji své divaky a vi, co je nejvice bavi — slavni ¢esti sportovci, d&j se odehrava
na konkrétnich mistech prislusného sportu, véetné domova/gauce, a vse je rychlé a dostupné
z mobilni aplikace, kde si sazejici mohou vsadit. Myslim si, ze reklamy spojené s hazardem
jsou primarné postavené na emocich, nékdy i strachu, protoze se sazkar muze bat, ze bude
mit FOMO (Fear of missing out). Lidé vétSinou pocituji uzkost z moznosti, ze néco
zameskaji a také strach z odlouceni od svych telefont, nebo pouhé ztraty prilezitosti pouzivat

ho 65

1.2.6. Shrnuti reklam

Na zakladé ziskanych dat a popisu reklam z kreativniho pohledu jsem vytvoftila tabulku

nejvice se opakujicich reklamnich trikd:

% DigiDetox, [online]. FOMO — strach, Ze 0 néco pfijdeme. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z:
https://digidetox.me/blog/fomo-strach-ze-o-neco-prijdeme/.
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Zadavatel Nazev kampané Kategorie Reklamni triky
Birell Birellady Traveni Casu s prateli = Hudba, emoce, sex,
a rodinou humor
Vitana Za gorilovanim hledej = Vareni nebo peCeni Hudba, emoce,
zenu humor
Lentiamo Kdyz $patné vidite, je to | Cteni a knihy Hudba, emoce,
vidét humor, racionalita
Mutumutu Vracime penize za | Zajem o cviceni,  Hudba, humor,
zdravy zivotni styl ptipadné navstévovani | nedostatek
posilovny
Tipsport Dej energii kazdému | Sledovani sportu Hudba, emoce,
zapasu strach

Tabulka 1 — shrnuti reklam z roku 2021

Zdroj: vlastni zpracovaini

Z dat, které jsem vyuzila k vybéru reklam z roku 2021, 1ze dedukovat, ze 1 kdyZz se jedna

o rozdilné kategorie, tak zadavatelé nejvice pracuji s reklamnimi triky, jako jsou emoce,

hudba a humor.

Zaver

Tato bakalarska prace je zamétena na vyuziti ATL a BTL komunikace pro generaci Y.

Cilem zavérecné prace, bylo zjistit, zda jsou vtipné reklamy s emotivnimi prvky ucinnym

zpusobem, jak oslovit generaci Y. Proto, aby bylo vytyCeného cile dosazeno, jsem se

v teoretické Casti zaméfila na to, jak funguje komunikacéni mix, masmédia, multimédia a

napfiklad 1 jak funguje medialni agentura.

Pro svou praktickou cast jsem si zvolila vyzkum od stolu, pfi¢emz jsem kontaktovala

medialni agenturu EssenceMediacom, ktera mi poskytla data z roku 2021, ktera ukazovala,

jak se generace Y chova v medialnim prostoru. Na zakladé ziskanych dat jsem poté provedla

svou vlastni analyzu, jak data 1ze vyuzit pro jednotlivé kampané. Z dat, ktera jsem pouzivala,

jsem poté nejvice pracovala s kategoriemi a mediadlnim zanrem, pfiemz jsem poté z péti

kategorii vzdy zvolila jednu televizni reklamu z roku 2021 a popsala ji jak z obsahového,
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tak 1 vizualniho hlediska. Obsah byl popsan na zakladé mého vlastniho nazoru na danou
reklamu, ve vizualni ¢asti jsem se soustiedila na vyuziti a propojeni znalosti z teoretické
Casti.

Jak jsem jiz zmifiovala, data, ktera jsem obdrzela, byla na chovani v medialnim prostoru
a nebyly v nich obsazeny informace ohledné BTL komunikace pro generaci Y. Pro dalsi
préci bych vyuzila kvantitativni vyzkum, a to konkrétné dotaznikové Setieni, kde bych se
generace Y ptala, jak vnima BTL komunikaci pfi mnou vybrané kampani, a porovnala bych,
zda ATL, nebo BTL Iépe cili na generaci Y.

Z vysledkd mé analyzy vyplyva, ze mnou vybrané televizni reklamy nesou prevazné
tyto reklamni prvky: hudba, humor a emoce. Na zaklad¢ téchto informaci se domnivam, ze
jsem mnou vytyCeny cil splnila, a 1ze na zakladé toho usoudit, ze televizni reklamy, které
jsou vtipné a maji v sobé emocialni prvky, 1épe cili na generaci Y.

Tato bakalarska prace muze slouzit pro budouci kampané, kde se pracuje primarné
s ATL formou komunikace, ktera cili na generaci Y. Na zakladé mnou zanalyzovanych dat
1ze usoudit, ze pro efektivni kamparn, ktera na tuto skupinu cili, je dobré vyuzivat reklamni

triky, jako je humor, emoce a hudba.

Seznam zkratek
4P — place, product, promotion, price

ATL — Above the line

BTL — Below the line

PR — Public relations

TTL — Trough the line
FOMO - Fear of missing out
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