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ABSTRAKT

Cilem bakaléiské prace je zkoumani evoluce vztahu jednotlivcl k reklamée. Konkrétné
vztahil a postojii zastupci generace Z. Teoreticka Cast je vénovana popisu jednotlivych
zpusobli a cest, kterymi je dnes mozné dostat reklamni sdéleni k jeho
piijemci. Zabyva se Casem, ktery s jednotlivymi médii travime a zavislosti tohoto jevu na
vys$i medidlnich investic, které kazdoro¢né¢ do masmédii plynou. Teoretickd ¢ast se dale
vénuje definici cilového segmentu publika od jednotlivych tzce profilovanych person az
po Sirsi pojeti v rdmci celych generaci, vcetné jejich zatfazeni do casového radmce a strucné

charakteristiky.

Praktickd c¢ast prace se skrze individudlni polostrukturované rozhovory se zastupci
generace Z snazi najit spolecné znaky v tématech vyvoje postoji participanti k reklamé
jako takové a vykresluje vlastnosti, které by podle nich Uspésné reklama méla vykazovat.
S jakymi médii travi mladi lidé ze zminéné generace Cas a jaky obsah jejich
prostiednictvim konzumuji. Je mozné generaci Z oslovit prostiednictvim tradi¢nich médii

a klasickych forem marketingu?

Kli¢ova slova: Reklama, generace Z, cilové publikum, mediatypy, formy marketingové

komunikace.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to examine the relationship and attitudes of
representatives of Generation Z to the advertisement. The theoretical part is devoted to the
description of ways and forms by which it is possible today to get an advertising message
to its recipient. It deals with the time we spend with individual media and the amount of
media investments that flow into the mass media every year. It also defines the segment of
target audiences from individuals, narrowly profiled people to a broader concept within

generations including their inclusion in the time frame and their brief characteristics.

The practical part of this thesis seeks, through semi-structured interviews with
representatives of Generation Z, common features in the development of their attitudes to

advertising in detail. It describes the qualities that a successful advertisement should have.



What forms of media do young people spend time on and what content do they consume
through them. Is it possible to reach Generation Z through traditional media and classic

forms of marketing?

Keywords: Advertisement, Generation Z, target audience, media types, forms of marketing

communication.
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UvVOD

Svét kolem nés se v pribéhu ¢asu ¢im dal tim rychleji méni. S rozvojem modernich
technologii a internetu se vzdalenosti zkracuji a vSe tak mame téméf na dosah ruky. Drzet
krok s vyvojem musi i reklamni odvétvi. Jak se na zplsobu a formé¢ sd€leni podepisuje
evoluce cilové skupiny a spolecnosti obecné? Jak vnimaji reklamu zastupci nejmladsi
generace, ktera jako prvni nezazila svét bez pocitaci? Dokéazi se zorientovat
v nepfeberném mnozstvi reklamnich sdéleni, kterd na nas utoci doslova na kazdém kroku?
Samotnou mé odpovedi na tyto otazky zajimaji i z profesniho hlediska, coz bylo také
jednim z davodu, pro¢ jsem si pravé téma ,,Reklama a generace Z” vybrala pro svou

bakalarskou praci.

Generace Z, kterou popisuji, je prvni kompletné oline generaci. Od svého narozeni jsou jeji
zastupci obklopeni technologiemi a internetovym prostfedim. Existuje tedy ptredpoklad, ze
se diky této skutecnosti vnimani reklamy ve srovnani s predchozimi generacemi meéni.
V ¢em jsou jini, jak je oslovime, co na né plati? Odpovédi na tyto otdzky se snazim nalézt
skrze individudlni hloubkové rozhovory, jez jsou soucasti praktické ¢asti prace.

V teoretické ¢asti se vénuji hlavné vydefinovani dalezitych pojmi, které ndm pomohou
pochopit danou problematiku v $irSim kontextu. Zaméfim se na zplsob a prostiedky,
kterymi je obecné dnes mozZné dostat reklamni sdéleni k jeho pfijemci. Podivame se také
na to, jak travime s jednotlivymi médii Cas a jak se v ¢ase vyviji reklamni investice. Popisi
zpusob vydefinovani si cilové skupiny a aspekty stim spojené. Zavér teoretické cCasti
vénuji Casovému rozliSeni jednotlivych generaci a jejich stru¢nému popisu, abychom

ziskali obecnou predstavu o tom, jak rliznorodé mohou mit postoje a v cem se lisi.

Nasledné kvalitativni Setfeni v praktické Casti si klade za cil, najit odpovéd’ na primarni
vyzkumnou otazku, zda osloveni mladé generace Z tradicnimi formami (TV, tisk, radio,
outdoor) je v soucasnosti jeSté¢ dostatecné ucinné. Jako vyzkumnou metodu jsem se

rozhodla pouzit formu polostrukturovanych rozhovort se zastupci generace Z.

Jsem si védoma faktu, ze osm rozhovorti nemlize poskytnout komplexni vhled do mysli
této generace, nicméné¢ vysledky mé prace mohou poslouzit jako zdklad pro nasledné
kvantitativni Setfeni, v ramci kterého, bychom tyto vyzkumné otazky dokazali potvrdit, ¢i

vyvratit.

Na uvod je, podle mého nazoru, také dilezité podotknout, Ze svou bakalafskou praci a s ni

spojeny vyzkum realizuji v dobé vypuknuti pandemie nového typu koronaviru. Zatim jesté
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pouze odhadujeme, jaké realné dopady nam toto vSe do budoucna ptinese. Uz ted je ale

jasné, zZe krize postihne nejedno odvétvi, reklamni a medidlni trh nevyjimaje. Bude tedy
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Knih, odbornych publikaci a dalSiho materidlu, kde bychom se mohli docist nejriizné;jsi
definice pojmu reklama je napsano bezpocet. Mozna praveé proto, Ze reklama je s nami jiz
po staleti a jako obor prochazi v ¢ase logicky velkym mnozstvi zmén. Od dob vyvolavach
na trzich, pfes vyvésni Stity nebo prvni tist€né inzeraty urazilo toto odvétvi velmi dlouhou
cestu. Dnes miizeme bez nadsazky hovofit téméi o védni discipling, ve které se casto
opirame o detailni zkoumani zékaznika a jeho potieb. Za pomoci pokrocilych technologii
jako je naptiklad eye tracking, magneticka rezonance nebo pokrocila analytika dokdzeme
zakaznikovy potfeby rozlozit t¢éméf na nanocastice a vytvofit mu reklamu Sitou pfimo na

miru.

Reklama zastava také nezanedbatelnou spolecenskou roli, coz si uvédomuje stale vice lidi.
Tento jev je patrny i z vysledk rozsahlého vyzkumu Cesi a reklama (2020), ktery na
zékladé zadani Ceské marketingové spoleénosti kazdy rok realizuje vyzkumna agentura
Ppm factum. 1 kdyz vétSina z dotazovanych chépe, Ze reklama je nedilnou soucasti
ekonomiky a moderniho zplsobu Zivota, ze leckdy pomaha k vytvéafeni ndzorové pestrosti,
tak 1 presto Casto oznacuji reklamu za manipulujici a konzum podporuji techniku. Na rozdil
od marketérii a zadavatelil ji dotazovani nevnimaji jako uzite¢ného pomocnika pii orientaci

v nabidce zboZi ¢i sluzeb.
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Graf 1 Spole¢enska role reklamy (Zdroj: Cesi a reklama 2020)

Podle Vysekalové a MikeSe (2010, str. 92) mlZeme uspéSnou reklamu definovat jako
takovou, jez podava informace spotiebiteli zptisobem, ktery jej dovede k vyty¢enému cili.
Tim muze byt naptiklad ndkup, loajalita, zanechani kontaktu apod. M¢la by byt kreativné
zpracovana, a piitom Setfit pfemirou informaci. Zaroven by méla korespondovat se
stanovenou strategii. Aby odezva u pfijemce byla co moZzna nejefektivnéj$i, hraje roli také
vhodné nacasovani, zacileni na spravny piedem vybrany okruh lidi a v neposledni fadé

také volba vhodného média, prosttednictvim kterého se bude Sifit.

Vyse uvedend formulace reklamni problematiky se pro Ucel této prace jevi jako
nejpiithodnéjsi.

I kdyzZ ji jeji autoti napsali pied vice nez 12lety, stale obsahuje vSe, co je nutné dodrzet pro
uspésnou reklamni komunikaci. Struktura teoretické ¢asti bude tedy jakousi analogii této

definice. Jeji jednotlivé Casti budou postupné specifikovany.
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1.1 Reklama a jeji obsah

,»Obsah je kral” je dnes jiz témét zlidovéla teze a 1 kdyz ,,s ptibéhem” uz bylo snad témét
vSe, je obsah stale jednim ze zdkladnich stavebnich kamenl uspé$né komunikace. Kazda
znacka by nejprve méla védét, jaka chce byt, jaké hodnoty a jakym jazykem chce svym
zdkaznikim sdélit. Uspd$na komunikace, potazmo samotné reklamni sdéleni, by mélo
vSechny tyto hodnoty odrazet. Jaké zakladni atributy by ale mé¢la kazda reklama obsahovat,
aby opravdu zaujala? I toto je jedna z otazek rozsahlého vyzkumu Cesi a reklama 2019.
Jak uvadi sama autorka vyzkumu (Cesi a reklama, 2019) Jitka Vysekalova: ,Na zakladé
vysledkii mizeme fici, ze mezi lidmi je stale preferovana reklama, ktera podava pravdivé
informace srozumitelnou a pfip. 1 originalni formou. Slu$nost, nevtiravost, nevyuzivani

nasili a originalita patfi k dal§im Zadanym atributim.*
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Graf 2 Nazory na reklamu (Zdroj: Cesi a reklama 2019)
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1.2 Emoce v reklamé

Dalsi dulezitou soucasti reklamy jsou emoce. To, jak na néas ptsobi reklamni sdéleni, jaké
emoce v nas dana znacka Ci produkt vyvolavaji, se podepisuje jak na mite loajality s danou
znackou, tak do urcité miry urcuje i to, zda se pro vyrobek / sluzbu, findln¢ rozhodneme.
Karen Nelson Field ve své knize The Attention Economy and How Media Works: Simple
Truths for Marketers (2020, s. 91) poukazuje na fakt, ze reklama neni Casto tou hybnou
silou, na zakladé¢ které, se rozhodujeme o koupi. Tato rozhodnuti ¢inime spiSe na zakladé
zvyku a pohybujeme se viceméné v ovéteném poli znacek. Podle ni reklama spiSe podpoii
nase rozhodnuti, nebo na zdkladé¢ ni mizeme vyzkouSet néco nového, ale nedonuti nas

vyloZen€ zménit zazity nazor.

Jiny postoj zastavd Markova (2013), kterd ve svém clanku zaméfeném na emocni
marketing uvadi, ze pristup, kde je spotiebitelské chovani zalozené na raciondlnim a
logickém uvazovani, se zdd byt dnes jiz témét lichy. VSe piebiji lidskd pfirozenost
a chti¢em fizené emoce. At uz se jedna o pocity negativni ¢i pozitivni, efektivni vyuziti

emoci v kampani ma za cil vzbudit ve spotiebiteli chtic.

At uz se piiklonime k jakémukoliv postoji, mohli bychom se shodnout, Zze cilem emoci
neni vyvolat ve spotiebiteli otazku, zda je koupe vyrobku nebo sluzby opravdu nezbytna.
Emoce dokazi ve spotiebiteli probudit touhu a chti¢. Proto se pravé emoce zdaji byt
klicovym aspektem komunikace. Jak uvadi Vysekalova (2014, s. 289) znalost psychologie
zakaznika a prace s jeho emocemi muze sehrat klicovou roli, protoze pravé emoce

a reklama jsou stale velké téma masové komunikace.

Pro wvyvolani téch potfebnych emoci se v marketingové komunikaci vyuZziva
tzv. reklamnich apell, které apeluji na urc¢itou vlastnost produktu, kterou jsme si pro
daného piijemce definovali jako pfitazlivou nebo zajimavou (Kloudova, 2010, s. 38).
Nejcastéji delime reklamni apely na informaéni a emociondlni. V socidlni reklam¢ se

muzeme setkat i s apely moralnimi.
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Obecné je za nejkomplexnéjsi piehled apelt, které reklamni sdéleni vyuzivaji, povazovano
Pollayho shrnuti. Jeho tabulka 42 nejpouzivanéjSich je soucasti pfilohy P I. Krom¢ nazvu

obsahuje ptehled i stru¢nou charakteristiku jednotlivych apelt.

Podle Vysekalové (2014, s. 80) zavisi vyuziti jednotlivych druhti reklamnich apelt také na
druhu propagovaného produktu. Zatimco u produkti dlouhodobé spotieby a vyssi ceny je
vétsi diraz kladen na informacni apely (nejednd se o impulzivni nakupy, zdkaznici
potiebuji ke svému rozhodnuti zpravidla zvazit vétsi mnozstvi faktora), u zbozi kratkodobé
spotfeby je tomu pfesné naopak a hojnéji jsou vyuzivany apely emocionalni (spotiebitelé

se Castéji rozhoduji na zaklad¢ zvyku nebo potieby).

Podle Vysekalové (2014, s. 70) je ,,emocni slozka soucasti marketingového pristupu od
samého pocatku a nabyva na diilezitosti v soucasné dobé, kdy se meni, zvySuje a aktivizuje

role spotiebitele.” A pravé na emocionalni apely se proto zaméfi nésledujici Cast.

1.2.1 Emocionalni apely

Vysekalova (2014, s. 72) povazuje za nejefektivnéjsi zptisob spojeni produktu s pozitivni
emoci. ,,Pokud se podafi vytvofit ptijemné a dostatecné silné emoce a upevnit jejich
spojeni s konkrétnim produktem nebo znackou, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si ¢lovek

pii rozhodovani o ndkupu vybere prave to, co mu piijemné emoce navnadilo.”

Pro zjednoduSeni se blize podivime na 4 nejastéji vyuzivané emociondlni apely, ke
kterym patii humor, erotika, vielost a strach. V nasledujicich bodech je stru¢né shrnuto, jak

tyto vybrané apely charakterizuje odborna literatura.

1.2.1.1 Humor

Humor je obecné povazovan za nejpouzivanéjsi reklamni apel. Pokud se na né&j podivame
z Cisté psychologického hlediska, tak dokaze navodit pfijemny stav a pfitahuje pozornost.
Nicméné¢ pro uspéSnost reklamy tyto vlastnosti nestaci. Je tfeba brat v potaz dalsi fadu
faktorti, jako jsou geografické odliSnosti, nebo i to, Ze kazdy ¢lovék ma riizny smysl pro
humor. To vSechno jsou aspekty, které mohou velmi vyrazné ovlivnit pfijeti sdéleni

konkrétnim piijemcem (Vysekalova, 2014, s. 83).

Jako efektivnéjsi uvadéji autoii Pelsmacker, Geuens a Bergha (2003, s. 102) vyuziti tohoto
apelu u existujicich a zndmych znacek. ZvySenou pozornost je dobré vénovat 1 skutecnosti,

ze vtipnost piibéhu miize Casto zcela zastinit znacku samotnou. Pfikladem bychom mohli
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uvést Centrum.cz a slavného Bobika. Tato reklama témét zlidovéla, ale jen malokdo si

ptib¢h dokdzal spojit se znaCkou samotnou.

Mezi emocionalnimi apely mizeme podle (Pelsmackera, 2003, s. 47) rozlisit nékolik druht
humoru, jako napftiklad satiricky, sentimentalni, eroticky nebo poznavaci.

1.2.1.2 Strach

,Prestoze zakon o regulaci reklamy mimo jiné fikd, ze reklama nesmi obsahovat prvky
vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji a diskuse kolem nich se nevedou

jenom u nas.” (Vyskalova, 2012, s. 143)
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Stejna autorka (Vysekalova, 2014, s. 93) dale v jiné své knize zmifuje, ze s timto motivem
se nejcasteji setkavame v souvislosti s vyvolanim motivace ke zméné chovani, Zivotnich
zvyklosti nebo jako s podporou pro vyuziti urcitych sluzeb. Podle ni je nejcastéji ve

spojitosti s motivem strachu poukazovano na nésledujici rizika:
o fyzicka rizika
e (Casovarizika
e spolecenska rizika
e finanéni rizika

e riziko snizené vykonnosti

riziko ztraty urcité pfrilezitosti
Podle Vysekalové a Komérkové (2002) hraje dillezitou roli intenzita strachu. Zatimco

primétena davka strachu navodi napéti, pti kterém se aktivuje pozornost, piiliS mnoho

strachu miZze naopak zapficinit odmitnuti.

1.2.1.3 Erotika

Hlavnim tkolem tohoto apelu je podle Pelmackera (2003, s. 51) opét vzbuzeni pozornosti.
Casto se tak ale miZe stat na ukor propagovaného produktu &i sluzby. Nejéastéji
vyuZivanym zobrazenim byva télesny kontakt, osoby v provokativnim obleceni, vyzyvavé
vyrazy, nebo Uplnd piipadné Caste¢nd nahota jako takova. Vice neZ kde jinde zde plati
velmi tenkd hranice mezi vhodnosti a nepatficnosti. Kromé legislativnich omezeni je také

tteba brat v potaz mimo jiné 1 genderové postoje nebo ohrozeni mravni vychovy déti.

1.2.1.4 Vielost

Jak uvadi Vysekalova (2014, s. 98), cilem tohoto apelu je ptredev§im snaha o vytvoieni
vielého, citového pouta mezi zdkaznikem a propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou, které

podporuji pozitivni postoj k reklamnimu sdé€leni.

Vtelost miizeme nejcastéji manifestovat pomoci lasky, rodiny nebo socialni odpovédnosti

(Pelmacker, 2003, s. 63).

Nyni vime, co by méla idedlni reklama obsahovat a jakym zplsobem ndm pii tvorbé
reklamy mohou byt k uZitku spradvné emoce. Nasledujici kapitola se zaméti na jednotlivé

platformy, skrze které nejCastéji piijdeme s reklamou do styku.
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2 MEDIA

Ditlezitou soucasti na cesté za dorucenim reklamniho sd€leni je vybér vhodného
mediatypu. Zamétime-li se na nejzakladnéjsi zpisob podle Schellmanna (2004), pak je

mozné na jednotliva média nahlizet z n€kolika thli pohledu a d€lit je naptiklad na:
e osobni — do této kategorie spada verbalni i neverbalni komunikace
e neosobni - videokonference, telefon, email apod.
e masova — televize, radio, kina, tisk, online

Me¢li bychom se orientovat na zdkladé znalosti cilové skupiny (vime, na jaké platformé se
nasi zakaznici pohybuji a jak s nimi komunikovat) a obsah kazdého sdé€leni piizptisobit
zvolenému formatu. Proto je tfeba brat v potaz, ze inzerce v tisku ma jiné parametry nez
tteba banner na internetu. Nebo Ze televizni spot by mél byt stithovou skladbou sestaven
jinak nez video publikované na socidlnich sitich. BohuZzel i pfes tento fakt, se stale najde se
celd tada firem, které tyto zakonitosti nedodrzuji. Tato skuteCnost pak mize Ccasto

negativné ovlivnit efektivnost celé komunikace.

Jako dalsi faktor, ktery miize, at’ uz pfiznivé, ¢i negativné, ovlivnit dopad kampané, se
v poslednich letech ukazuje 1 mira pfesyceni reklamou na konkrétnich platformach.
Z prazkumu Cesi a internet (2020) dlouhodobé vyplyva, ze Cechy v nejvétsi mife obtdzuje
reklama v komer¢nich televiznich stanicich. Jak je patrné z grafu nize (Graf 3),
kontinualn¢ stoupd 1 mira piesyceni reklamou na socidlnich sitich, coz koresponduje
s jejich stale vétSim vyuZivanim. Z dat je nadéle patrné, Ze pozitivni pifistup naopak mayji

participanti k reklamé¢ v misté prodeje.
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PRESYCENi REKLAMOU
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Graf 3 Piesyceni reklamou (Zdroj: Cesi a reklama 2020)

Parametrti, podle kterych se miizeme rozhodovat je nespocet. Zalezi predevSim na tom,
jaky cil kampani sledujeme, koho komunikovanym sdélenim chceme zasdhnout

a v neposledni fadé také na tom, jakym budgetem disponujeme.

V ramci komplexniho marketingového mixu, mizeme vyuzit celou fadu mediatypt,
pticemz kazdy z nich, pfipadné jejich kombinace, funguji v riznych fazich rozhodovaciho
procesu spotiebitele odlisné. Tato prace se v ramci svého tématu zabyva otazkou, jaky vliv
ma reklama na generaci Z a zda je efektivni osloveni mladych lidi skrze tradi¢ni formy
komunikace. Z toho autorka okruh zkoumanych moZznosti ziizila pouze na masmédia. A to
konkrétn¢ na ta masmédia, se kterymi dle prizkumt travime nejvice ¢asu, a do kterych se

r

kazdoro¢né investuji nejveétsi casti medialnich rozpoéti. Tedy predev§im na televizi,

internet, venkovni reklamu, radia a tisk.
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2.1 Cas versus investice

Cas, ktery travime denné s médii, se kazdoroéné zvysuje. Do letogniho jara tomu tak bylo
1 v piipadé castek, které kazdoroné do propagace firmy investuji. Otazkou zlstava, jak se
statistikami a rozlozenim sil zahybe dopad pandemie nového typu koronaviru a s nim
spojend restriktivni opatfeni. Podle studie zamétené na globalni reklamni trendy, jez
vypracovala spole¢nost Warc (2020) je jiz témér jisté, ze nejvice z tradi¢nich médii, hlavné
v letoSnim roce, utrpi venkovni a kinoreklama, dale pak tisk. Odbornici se shoduji, ze
propad investic nebude tak velky jako v dobé prvni krize, ale bude piesto znatelny.
Nejméné¢ by mély propady piijma postihnout televizni a internetovou reklamu. Situaci
poslednich let, zde konkrétn€ za rok 2019, popisuje obrazek nize (Graf 4). Z ného je
patrné, Ze nejvetsi Castky firmy a marketéii stale investuji do televizni reklamy, internetu a
tisku. Radia a venkovni reklama sice nedosahuji tak velkych ¢astek, ale i tak se stale drzi
mezi pétici nejsilnéjSich platforem. Zajimavé bude sledovat vyvoj v dalSich letech, pti¢emz
uz nyni neni odvadzné fici, Ze reklamni investice se jiZ na hodnoty pied Covid-19

v nejbliz8ich letech nedostanou.
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Podil jednotlivych mediatypt v roce 2019

Internet

34,4 mid. K&
275 %

Tisk

................ Jt 19,8 mid. K&
57,4 mid. K& 15,8 %

46,0 %

Radio

7.9 mid. Ké
6,3 %

OOH

5,4 mid. K&
4,3 %

Graf 4 Podil investic do jednotlivych mediatypi za rok 2019
(Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, unor 2020)

Na nejsilnéj$i hrace na poli reklamy se miiZzeme podivat také z pohledu casu, ktery
s jednotlivymi médii travime. Jak uvadi ve svém pruzkumu agentura Nielsen Admosphere
(Mediaguru, 2019) ,,pramérny denni ¢as, kteii Cesi travi s médii, vystoupal loni na 7:14
hodin a ve srovnani s predchéazejicim rokem se zvySil o 14 minut. Do celkového
medidlniho ¢asu se zapocitava i soub&ézné sledovani médii (napt. brouzdani na internetu pii

sledovani TV).”

Z prizkumu dale vyplyva Ze, nejveétsi cast dne, travime stale sledovanim televize.
Z pohledu straveného ¢asu, obsadily pocitace, mobily a tablety pomyslnou druhou pficku.
20 % medialniho Casu pfipadd na radio a 5 % vénujeme tisku. Do podilu Casu, ktery
s jednotlivymi mediatypy trdvime, se nezapocitdva venkovni reklama (OOH). A to
z jednoho prostého divodu — je vSude kolem nas, nemlizeme ji vypnout, ani piepnout.
Neni v nasi moci se ji vyhnout. Pokud se ale na problematiku podivame optikou vyse
kazdoro¢né alokovanych investic, drzi si také vyraznou pozici. Do venkovni reklamy ve
vSech jejich podobach kazdy rok firmy investuji pfes 5 mld. korun, coz z ni Cini

nezanedbatelnou platformu, a proto se v nasledujicich podkapitolach zamétim 1 na ni.
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2.2 Televize

Stale plati, ze televize je masmédium, které sleduje 93 % ceskych domadcnosti.
Prostiednictvim ji tedy dokdZeme dostat naSe sdéleni velké vétsing obyvatel Ceské
republiky. Skrze reklamni spoty dokdzeme vypravét piibéhy, vyvolavat emoce, budovat
image nebo 1 nabizet konkrétni produkty. Na druhou stranu se s televizni reklamou poji
pomérné vysoké ndklady na vyrobu reklamniho spotu i na vysilaci ¢as jako takovy.
Vzhledem k tomu, Ze nadkup reklamniho Casu zafind vzdy minimalné s 30dennim
pfedstihem, je nutné kampai planovat s dostateCnou casovou rezervou. K dal§im, ne zcela
pozitivnim aspektim tohoto mediatypu, patii neefektivni zacileni mladého publika

a obecné lidi s vysSim vzdelanim, ktefi televizi témer nesleduji. (Mediaguru, 2017).

I pfes to se televize jako médium nepietrzit¢ drzi na prednich ptickach, jak co do
straveného Casu, tak i co do vyse alokovanych inzertnich investic. Podle dat jiz zmifiované
spole¢nosti SPIR a Nielsen Admosphere (Prizkum inzertnich vykonti SPIR) se v roce 2019
pohyboval primérny ¢as vénovany sledovani televize na 3 hodinach 43 minutach kazdy

den a proinzerovana ¢astka predstavovala vice nez 57 miliard korun v cenikovych cenach.

S nastupem novych technologii musela také televize v poslednich letech projit velkou
transformaci nabizenych sluzeb a rozvojem platforem pro inzerci. At uz mluvime
o chytrych televizich se sluzbami jako odloZené piehravani, HbbTV, o internetovych
televizich, nebo o moznostech propojeni online a TV inzerce — to vSe ma jediny cil,

zvySovani trzniho podilu a konkurenceschopnosti s internetovym prostredim.

2.3 Online

Internetové prostfedi je z pohledu reklamnich moZnosti velmi rozmanité. Na zikladé
naSich potfeb se miiZeme rozhodnout, zda se zaméfime na reklamu ve vyhledavani,
display, socialni sité, obsahovy marketing, video reklamu na youtube, influencer
marketing, live streamy apod. MozZnosti, které v ramci tohoto mediatypu mulZeme
k propagaci vyuzit, stile pfibyva. Neni se ¢emu divit, vZdyt' internetové prostiedi je
z pohledu ¢asu, ktery trdvime online skrze zafizeni, jako jsou smartphony, pocitace nebo
tablety (30 % naSeho Casu denn¢), nebo 1 z pohledu investic do reklamnich format, které

jsou za poslednich 10 let Sndsobné vyssi.
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Data z Pruzkumu inzertnich vykonit SPIR 2019 tikaji, Ze ,,objem internetové inzerce dosahl
v roce 2019 vice nez 34 miliard korun. Je to dosud nejvyssi objem investic zadavatelli do
online inzerce s nejvetsim meziroénim absolutnim nartstem o 5,8 mld. K¢. Oproti roku
2018 jde o 20% nartst, na kterém se v absolutnich hodnotadch nejvice podilela display

reklama (+20 %) a reklama ve vyhledavani (+23 %).*

Mezi nesporné vyhody online marketingu ve vSech jeho podobach patii, zejména presné
zacileni reklamnich sdéleni na zakladé dat, které o navstévnicich mame. Online reklama je
velmi pruznym médiem. Kampann mizeme spustit témef z hodiny na hodinu, to samé plati
1 o zménach pouzitych vizuald. Také investované ndklady miizeme mit po detailni

kontrolou.

Postupem casu, se zvySujici se digitalni gramotnosti a zlepSujicim se internetovym
pokrytim, se posouva i v€kova hranice uzivatell, na které mizeme v ramci online prostiedi
cilit. Dfive platilo, ze kategorie 50+ je v ramci internetu tézko dosazitelnd, dnes je tato

cilova skupina velmi aktivni a z pohledu inzerce také lukrativni.

2.4 Tisk

Jest€é na pocatku 90. let 20. stoleti se v tiskovych inzercich utracelo az 70 %
marketingovych ndkladt. Pfichod komer¢niho televizniho vysilani a pozdéji také internetu
zasadil do té doby neotfesitelné pozici tisku nevratné rany. Kazdoro¢né klesa jak néaklad
u jednotlivych tituld, tak i inzertni objem. Stale se vSak jednd v urcitych ohledech o silné

médium.

Z nejnovéjSich dat Media projektu (2020), ktery si kazdoro¢né nechava zpracovavat Unie
vydavatelii, vyplyva, ze nejctenéjSim denikem je stale Blesk s 827 000 ¢tenafi na vydani,
na druhém misté potom MF Dnes s 494 000 &tenafi. Vice nez 8 z 10 obyvatel Ceské
republiky, ve v€kovém rozmezi 12-79 let v ramci vyzkumu deklarovalo, ze Cte tiskové

tituly. Celkovy zasah tisku dosahuje vice nez 84 % populace.

2.5 Radia

Radiova reklama umi velmi dobfe zafungovat jako doplnék k ostatnim mediatyptim.
Ptevazna vétSina posluchaci ma svou oblibenou stanici, kterou posloucha. Diky tomuto
faktu jsou radia Casto schopna navazat s posluchacem divérny vztah. Diky snadné vyrobé
spotll a niz§im nakladlim na vysilani je snadno dostupna témet pro kohokoliv. Navic je

mozné spoty celkem snadno a rychle nasadit. Coz z tohoto mediatypu ¢ini potad lakavou
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platformu jak pro znacky, které chtéji posilit povédomi, nebo i pro takové, co chtéji

upozornit na chystané ¢i probihajici akce (Mediaguru, 2017).

Z pohledu realizované inzerce byl pro radiové stanice nejsiln€js$i rok 2018, kdy inzertni

vykon piekrocil hranici 8 miliond. V roce 2019 zastaly hodnoty tésné pod touto hranici.

2.6 OOH

OOH je zkratka, ktera je pouzivana pro tzv. Out Of Home média. Pod timto oznacenim si
muzeme piedstavit billboardy, reklamu v dopravnich prostfedcich, citilighty, pfipadné

i razné LCD plochy.

Minimalni délka kampané se zde vétSinou pohybuje okolo 2 tydnd. Tim, Zze jsou lidé
venkovni reklamé vystaveni pomémé dlouhou dobu, nékdy i mésice, je zde obvykle
vysoka Cetnost zasahu. Vzhledem k tomu, Ze s venkovni reklamou se setkavdme doslova
na kazdém kroku, vyplati se kreativni a neottely zptsob zpracovani, ktery pomuize zrovna
nasi kampani vyniknout a zaroven tak podpofime i image propagované znacky. Velkou
vyhodou venkovni reklamy je také moznost geografického cileni. Zejména u lokalnich
firem je flexibilita cileni a moznost ndkupu jen malého poctu ploch velmi kvitovéana.

(Mediaguru, 2017)

Vzhledem k tomu, ze neni mozné nikterak efektivné zmétit dopad outdoorovych kampani
na cilovou skupinu, je zde tfeba kléast velky diiraz na umisténi a prémiovost dané plochy.

Lukrativni mista byvaji na dlouhou dobu vyprodana. (Mediaguru, 2017)

V marketingovém mixu je OOH reklama dilezitou soucasti. Jen v roce 2019 do ni
zadavatelé investovali 5,4 miliard Korun. Také z pohledu vybaveni si reklamy a ptipadné
navazné akce na ni zastavd nezanedbatelnou pozici, jak je patrné z vyzkumu Online
aktivitu spotrebitelu nejefektivnéji generuje venkovni reklama, ktery v roce 2018 provedla
agentura Nielsen Admosphere. ,,Venkovni reklama ma, diky umisténi ve vefejném
prostoru, vyborny dosah. Celkem 79 % respondentti uvedlo, Ze si v ramci uplynulého
mesice vybavuje néjakou venkovni reklamu. Je tedy hned na druhém misté za televizi, kde
si n¢jakou reklamu v uplynulém mésici vybavilo zhruba 83 %. Az na dalSich mistech byla
zminéna online videoreklama (73 %), reklama v radiu (69 %), online bannery na pocitaci,
notebooku nebo tabletu (68 %) nebo reklama v tisku (63 %). Ve velkych méstech s poctem
obyvatel nad 100 tisic obyvatel si lidé dokonce nejcastéji vybavili praveé néjakou venkovni

reklamu (OOH), coZ odpovida tomu, ze se jedna o mista s nejvyssi koncentraci venkovni
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reklamy. Vyzkum dale ukézal, ze online reklama spolu s OOH je zaznamenana Castéji
mladymi lidmi.”
79 % respondentd si v uplynulém mésici vybavilo néjakou venkovni reklamu

Zaznamenani reklamyv poslednim mésici

Zikdad: Cely vrorek, N=1019

W televiri 'Irenhnrllrellunl Videoreklama na V radiu Banner na pnlrhﬂ. W nowindc Imnenrmbdhm Videoreklama
poditati, nth, nith, tabletu tawphl:h telefonu ¥ mobilnim
tabletu trdefonu

Graf 5 Vybaveni si reklamy v zavislosti na daném mediatypu (Zdroj: Nielsen Admosphere,
N=109, Internetova populace CR 18+, CNP, kvéten-Cerven 2019

Stejné jako jednotlivé mediatypy, prochazi svou vlastni evoluci, také cilové publikum. Pro
lepsi pochopeni se budu v nésledujicich kapitolach vénovat definici jejich postojt a potieb.
Pokud dokonale porozumime nasim zakaznikiim, uzivatelim, nebo at’ uz je nazveme
jakkoliv, budeme mit o to jist&j$i rozhodovani pii tvorbé marketingovych strategii, které

kanaly a jaké formy zvolit, aby naSe reklamni kampané byly co nejefektivné;si.
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3 SEGMENTACE CILOVEHO PUBLIKA

Abychom dokazali sdéleni vhodnym zptsobem zacilit, je také nutné detailné poznat nasi
cilovou skupinu. Tato znalost je nutna i z pohledu generacniho déleni. V zavislosti na véku
1 socialnim postaveni ma kazda generace sva specifika, jak ostatné popisuji dale v této
préci.

Dle slov Vysekalové (2014) plati ,,pro nova média, stejné¢ jako pro ta klasicka, ze
zékladnim predpokladem pro uUspéSnou komunikaci je znalost cilové skupiny, tedy

pfizptsobeni sdéleni tomu, komu je urceno.”

3.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu bychom mohli charakterizovat jako skupinu lidi, kterym chceme prodat
svoje sluzby a vyrobky. Jeji znalost dokdzeme zuzitkovat v riznych rovinach marketingu.
At uz jde o pochopeni zékaznickych potieb, hledani cest odliSeni se od konkurence, tvorbu
komunikacni strategie, navrh webovych stranek, tvorbu newsletteru, komunikaci na

socialnich sitich, nebo piipravu reklamnich sdé¢leni.

Cim detailngjsi vhled do cilové skupiny mame, tim snaze ji dokdzeme vie pfizpusobit.
Jako podklad k nabyti téchto znalosti nAm mohou poslouZit naptiklad tidaje z analytickych
nastroji (napi. google analytics), osobni rozhovory se zakazniky na prodejné, obchodni

statistiky, volné dostupné statistiky, nebo specialné uzpiisobené vyzkumy.
Dle Vysekalové (2012, str. 190) bychom se pfi sbéru dat méli zamé&fit primarné na tyto
udaje:
e demografickcyh znaki (vek, pfijmy, sidla, podil muzi a Zen
e psychografickych charakteristik (zivotni styl a jeho vliv na osobnost jedince)
e psychologickych a osobnostnich charakteristik (zajmy, potieby, postoje, motivace)
e kulturnich zvyklosti (hodnoty, ritudly)
e jazykovych charakteristik (zptisob a podoba jazykovych prostfedki)

Vystup je poté vhodné shrnout a ptehledné zpracovat, tak aby byl pouzitelny pro vSechny,
ktefi jej vyuzZiji. Pro nazornost je v Pfiloze P V uvedena ¢€ast zpracovani mediakitu
zpravodajského webu Aktudlné.cz. Takto zpracovany vystup nemusi slouzit jen Cisté pro

cey

potieby marketingové komunikace. Casto jej vyuZiji i obchodni zastupci k argumentaci s
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klientem. Cilova skupina je sama o sobé velkym segmentem. Pokud mame zékladni
predstavu tom, kdo nasi zdkaznici jsou, mizeme jit jesté dal a vytvofit tzv. persony, které
muzeme chapat jako podmnozinu cilové skupiny. Persona je jakysi zastupce vybrané
cilové skupiny. Casto takového zastupce vyobrazujeme véetné jména, véku a fotografie,
pficemz identita takového avatara je zcela smyslend. Jde v prvé fadé o to, abychom si co
nejdetailnéji dokazali predstavit, pro koho a jakym jazykem tvofime na$ obsah. Mlize ndm
byt také urcitym voditkem pii realizace a planovani strategickych aktivit, ptfipadné
monitoringu konkurence. Krom¢ sociodemografickych udaji miize persona obsahovat
zvyklosti daného predstavitele cilové skupiny, potencionalni moznosti pro rozvoj produktu
¢i sluzby, které by mohl uvitat, nebo naopak jaké jsou blockery. Dale nam mize
napovédet, jaka forma obsahu je pro danou personu nejptijatelnéjsi, nebo jakou konkurenci
navs§tévuje. Persony si dokonce milzeme rozdélit i na stavajici nebo potenciondlni
zédkazniky. Cim detailngji je persona zpracovany, tim lepsi vhled nam poskytne. Konkrétni
podoba persony, tak jak ji ma zpracovanou zpravodajsky server Aktudlné.cz obsahuje

Piiloha P VI.
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4 GENERACE

Jinym pohledem na cilové publikum je déleni v rdmci generaci, které poskytuje jakysi
zastfesujici nadhled. Na tuvod této kapitoly je vhodné poznamenat, ze stejné jako u celé
fady jinych déleni, ani zde neni zcela vhodné, vnimat rozdéleni jako dogmatické
a univerzalné platné. Mizeme fici, Ze toto generalizovani ndm poslouZzi k utvofeni obecné

predstavy o spole¢nych opakujicich se rysech, které v konkrétnich skupinach prevazuji.

Podle sociologické teoreticko-analytické studie ke kategorii generace a jejiho vztahu ke
spoleCnosti a spole¢enskému vyvoji vypracované sociologem doc. PhDr. Petrem Sakem,
CSc. je generace ,,spolecenska skupina, které byla zformovana vyraznou spolecenskou
udélosti, nebo souhrnem zménénych spolecenskych podminek, které vytvaieji specifické

generacni spole¢enské klima.*

Jako ,,soubor osob, které se narodily a dospivaly pfiblizné v téze dobé bez ohledu na
ptibuzensky, ¢i jiny vztah” definuje generaci jind sociologicka studie, kterd zaroven
podotyka, Ze na rozdily v chovani jednotlivych generaci md nezanedbatelny vliv také

spolecensky vyvoj (Kvasil a kol., 1985).

Pro lepsi pochopeni rozdilnosti vnimani autorka prace nejprve jednotlivé generace zasadila
do ¢asového ramce a poté ve strucnosti popsala zivotni postoje a motivace jejich zastupct,

véetné toho, na jakych platforméch se pohybuji a kde je moZné je oslovit.

Americka studie, kterd se zabyvd mezigeneratnim marketingem, jak popisuje Zemanova
(2018) ve svém cClanku pro server focus-age.cz, zaCind déleni generaci uz v letech 1901—
1926. Toto obdobi je charakteristické pro generaci s nazvem GI. Tato prace se
v nasledujicich kapitolach vénuje poslednim tfem generacim, které mizeme oznacit jako

X,YaZ

4.1 Generace X

Tuto generaci mizeme datovat zhruba od poloviny 60 let do za¢atku let 80. V Ceské
republice bychom ji mohli oznadit téz jako ,,Husdkovy déti”. Jeji zastupci vyrustaly v dobé
normalizace. Zivot pod komunistickou diktaturou do uréité miry ovlivnil jejich smysleni
a zivotni postoje. Velka Cast této generace nemohla studovat, ucili se pouze rusky, proto

dnes ¢asto bojuji se znalosti cizich jazykl (Zatracena generace, 2020).

Podle americké studie Do different age groups prefer different online content? (2019) se

tato generace pohybuje online primarné pres desktop nebo tablety. Na internetu nejcastéji
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vyhledava zabavny a lifestylovy obsah. Doba, kdy jsou primarné online, je spiSe vecer, od

8 hodiny do ptilnoci.

Online platformy, na kterych je mozné je oslovit jsou hlavné Facebook, email, blogy
s relevantnim obsahem, pfipadné snadno pochopitelnd videa. Pied youtube davaji prednost
televizi, Casto odebiraji 1 tisténé tituly. Oslovit je mizeme i skrze letadkové akce, ptipadné

vérnostni karty.

4.2 Generace Y

O generaci Y mluvime od zac¢atku 80. let do poloviny 90. let. Celosvétove je zndma téz
pod oznacenim ,,milenidlové”. Protoze vétSina zastupci této generace jiz nezila v dobé
komunismu, nebo zazila spiSe az 1éta revolucni, znaci se odliSnym pfistupem k Zzivotu,
vzdélani 1 praci nez generace predesla. Pti vybéru studia kladou diiraz hlavné na to, aby je
obor zajimal. To samé plati i v zaméstnani. Pfevazna vétSina lidi z této generace hleda
takové uplatnéni, které jim bude davat smysl. U uspésnéjsi Casti této generace je potom
dalezitd 1 moznost prace z domova, nebo flexibilni pracovni doba. Nabytd svoboda ve
spole¢nosti a s ni spojeny rozvoj trhu ukazuje i na skutecnost, Ze €lenové této generace si
ve velké mife berou hypotéky a potizuji vlastni bydleni. Tato generace jako posledni zazila
dobu pfed masovym rozSifenim internetu. Zminéna technologicka revoluce je zastihla

v pomérné mladém véku, proto se dokéazali rychle adaptovat (Zatracena generace, 2020).

Co se casu straveného na jednotlivych platformach tyce, tak nejvice obsahu konzumuyji
skrze své smartphony. Nejaktivné€jsi byvaji od 17:00 do pllnoci. Zajimaji se o strucny
obsah, nejdou moc do hloubky. Denné sleduji televizi, spiSe mainstreamova média jako
TV Nova nebo TV Prima. Noviny a ¢asopisy ¢tou pievazn€ v dopravnich prostredcich.
Informace o déni ve spolecnosti vyhledavaji pievazn€ online. Zpravodajstvi sleduji na
webovych strankdch, primarnim zdrojem informaci pro néj ale ziistava Facebook. Na
internetu se pohybuje generace Y denné, skvéle ji zasahneme prostiednictvim Facebooku
a dalSich socialnich sitich. Napftiklad Pinterest je mezi nimi hodné oblibeny. Vhodny obsah
je pro tuto generaci také UGC, tedy obsah tvofeny pfimo od uzivatell, youtubery ale spise
nesleduji. Pokud své aktivity zaméfime do blogl, chatli, poraden, podcastli, neudélame
chybu. Maji zajem o seberozvoj, ¢asto nav§tévuji workshopy, nebo prednasky. Uroven
jejich zivota je pro n¢ dllezitd, maji bohaty spolecensky Zivot a pravidelné také sportuji

(Behavio Labs, 2018).
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4.3 Generace Z

Protoze praveé generace Z je tématem této prace, probereme jeji postoje do vétsiho detailu,
nez jak tomu bylo u generaci piedeslych. Generaci Z, nebo né¢kdy se také mizeme setkat
s ozna¢enim Digital Native, datujeme od poloviny 90. let do soucasnosti. Pro zastupce této
generace je typicka skutecnost, ze jiz vyrustaji v kompletné digitdlnim svéte. Technologie
jsou jim vlastni a vSudypfitomné internetové piipojeni je samoziejmosti. Jsou témet 24/7
online, jsou zvykli komunikovat soubézné¢ na nékolika komunikacnich platformach.

Vétsinou ovladaji plynné angli¢tinu, ptipadné dalii svétovy jazyk (Atlas Cechil, 2020).

Jak se muzeme docist ve specidlu Aktudlné.cz, Zatracena generace (2020), vénovaném
praveé této generaci, ,,Casté pouzivani socidlnich siti pro né¢ mize byt zdrojem novych
pratelstvi a zivotnich impulzt, ale i nezdravého srovnavani s ostatnimi a pielétavosti od
jednoho vztahu nebo konicku k jinému. Nepfeberné mnozstvi moznosti v otdzkach
zivotniho stylu také vede k tomu, ze u ¢lentl této generace nelze nalézt tolik sjednocujicich

charakteristik a odbornici je €asto zatazuji do riiznych podskupin.”

Tento zpravodajsky server zkoumal generaci Z ve spoluprdci s vyzkumnou agenturou
Behavio Labs, o jejiz nékteré dalsi vyzkumy se v predeslych kapitolach tato prace také
opirad. Z vysledovanych dat (Zatracena generace, 2020) bychom mohli fici, ze zatimco
milenidlové byli spiSe zaméfeni na vykon ohodnoceny odpovidajicim benefity, tato
generace od pracovniho procesu ocekava predevS§im smysl a k tomu patficné financni
ohodnoceni. Na prvni misto stavi kvalitu svého Zzivota, rodinu, pfatele. Ekologické
smysleni je pro né€ jiz automatické.

Pro mladé Cechy jsou socialni sité hlavné zdbavou a nastrojem pro komunikaci s ostatnimi.
I kdyZ je pouZivaji na denni bazi, Casto jsou pouze pasivnimi uZivateli a nezapojuji se do
diskuzi. U mladSich zéstupci této kategorie zcela vymizel Facebook, pohybuji se téméf
vyhradné na Instagramu nebo na chatovacich platformach. Z pohledu konzumovaného
obsahu vedou stories, kratka videa a vtipna meme. Televizi jako takovou casto nesleduji,
zpravy a ostatni informace konzumuji online. Divaji se na seridly, pfipadné na filmy, dle

vlastniho vybéru. Tisténa média prevazné nedtou (Atlas Cechi, 2020).

Tento stru¢ny piehled Clenéni vybranych generaci slouzi jako uvod k realizovanému
kvalitativnimu vyzkumu. Diky realizovanym individudlnim rozhovorim se zastupci
generace Z ziskdvame hlubsi nahled na jejich postoje k reklamé. Jak se stavi k reklamé

samotné, chapou jeji roli? Na jakych platforméch se pohybuji, kolik ¢asu jim vénuji a jaky
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obsah, na té, které hledaji? Vysledky rozhovorii jsou zpracovany v nasledujicich

kapitolach. Kompletni vyhodnoceni je uvedeno v Ptiloze P VIIL
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Rozdily mezi generacemi v postojich, hodnotach i zvyklostech tu s nami byly od nepaméti
a také vzdy budou. Coz je logické, byt jakkoliv se ndm to muze zdat v dneSni dobé
vzdalené, tak zatimco jedni vyrustali v dobé bez internetu a pocitacii, bez moznosti
cestovani a svobody slova, druzi z pfemiry moznosti nevédi, co si dfive pocit. Mluvi
plynné anglicky a diky tomu jim navazovani cizojazycnych ptatelstvi pfijde naprosto

piirozené a zivot kdekoliv na svété jim prakticky necini problém.

Jak uz bylo feceno v predeslych kapitolach, s rozvojem internetu a modernich technologii
se vSe vyrazn¢ zménilo a zrychlilo. S pfichodem socidlnich siti nastal obrovsky zlom
1 v komunikaci jako takové. I ptes to, Ze do klasickych médii stile kazdoro¢né plynou
nezanedbatelné Castky z marketingovych rozpoctii, musi se i ona ptizplisobovat stavajicim
trendlim a nabizet inzerentim stale nové moznosti ve zptisobech dorucovani jejich obsahu

cilovym skupinam, na které jsou zaméfeni.

Na jakych platformach se dnes mladi lidi pohybuji, jak vnimaji reklamu, ¢im je miZeme

zaujmout? Témto otazkdm je vénovéna nasledujici prakticka ¢ast bakalarské prace.
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6 METODIKA VYZKUMU

V predesl¢é kapitole zminovana analyza od Behavio Labs a projekt Zatracena generace od
Aktualné.cz slouzily pro ucely této prace jako zdroj sekundarnich dat. Zejména pokud §lo o
detailngj$i pohled na zivotni postoje a hodnoty této generace. Doplnime-li také data
z Atlasu Cechii o chovéni a zvyklostech generaci piedeslych, ziskavame pomémé piesny

vhled do mezigeneracnich diverzit.

Jakym zplisobem se vSak zmény mysleni projevuji ve zptisobu konzumace médii a reklamy
jako takové? Tato otazka se stala impulsem k realizaci praktické Casti této prace, ktera se
vénuje kvalitativnimu vyzkumu formou polostrukturovanych osobnich rozhovori se

zastupci generace Z.

6.1 Ugel a cil vyzkumu

Utelem Setfeni bylo vytyeni cest, skrze které je mozné, efektivné oslovit zastupce
generace Z. Cilem vyzkumu bylo, odhalit, jak se dneSni mladi lidé stavéji ke konzumaci
reklamnich sdéleni, s jakymi médii travi svij Cas a jaké platformy a zptisoby propagace
jsou v danych souvislostech idealni pro jeji osloveni.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu nasledné stanovit vyzkumné otazky pro piipadné dalsi

kvantitativni Setfeni, jeZ by zjiSténi, vyplivajici z tohoto vyzkumu, potvrdilo, ¢i vyvritilo.

Takto nashromazdéné poznatky mohou ve své kone¢né podobé slouZit jako vychozi data

pro planovani reklamnich kampani, zaméfenych na sledovanou generace Z.

6.2 Vyzkumné otazky

VO 1. Je mozné generaci Z G€inn€ oslovit skrze tradiéni média a klasické formy

marketingu?

VO 2. S jakymi médii travi generace Z nejvice Casu a jaky obsah skrze né nejcastéji

konzumuje?

VO3. Jaké vlastnosti by méla mit kvalitni reklama, aby generaci Z dokéazala zaujmout, a
jaky postoj k ni obecné zaujima?

6.3 Zpiisob realizace vyzkumu

Jako vyzkumna metoda, byly pro ucel této prace zvoleny, individualni rozhovory se

zastupci generace Z. Individudlni rozhovory jsou vedeny jako polostrukturované, dle
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pfedem pfipravené kostry scénate, jehoz plné znéni je k nahledu v Ptiloze P VII. Pti
realizaci rozhovorti bylo mozné se, v zdjmu prohloubeni ziskanych informaci, od
pripraven¢ho scénafe odchylit. Vyzkum byl realizovan na vzorku 8 participantl, kteii

odpovidaji profilu zkoumané generacni skupiny.

6.4 Vybér vyzkumného vzorku

Cilovou skupinu si mizeme vyspecifikovat jako muze a Zeny narozené nejpozdéji
v poloving 90. let. Pro zjednoduseni je vyzkum zaméfen pouze na vékovou skupinu 18-24
let, tedy na plnoleté jedince, ktefi za sva rozhodnuti a chovani dokézou nést plnou
zodpovédnost. Jedna se o participanty, ktefi Ziji s rodi¢i i samostatné, ktefi si vydélavaji,
které dotuji rodice, studenty i1 pracujici v riznych oborech. Z pohledu geografického
rozlozeni vzorku jsou zde zastoupeni jak jedinci Zijici ve velkych méstech, tak i mésta
sttedni nebo mensi aglomerace. Predpokladem pro zvolenou diverzitu je moznost

odlisnych postoji a zvyklosti v zévislosti na socidlnim postaveni.

6.5 Omezeni

Omezeni v takto vedeném vyzkumu mohou byt v podobé nedostate¢né velkého vzorku
participantl. V zaddném piipad€ se tak nejednd o kompletni vhled do mysli a postojl
zastupcl této generace, ale vysledky poslouzi spiSe jako zéklad pro nésledné kvantitativni

Setfeni, kde bude moZné vyzkumné otazky ovéfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

37

II. PRAKTICKA CAST
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7 STRUKTURA ROZHOVORU A ZHODNOCENI ZISKANYCH DAT

Setfeni bylo realizovano prostiednictvim osmi individualnich polostrukturovanych
rozhovord, jejichz struktura je ¢lenéna do tematickych celkl dle charakteru jednotlivych
otazek. Prvni ,,zahtfivaci” Cast diskuse se vénuje zjisténi obecnych informaci, nésleduje
usek vénovany tématu: Jak a na jakych platformach travi dotazovani sviij Cas. Tretim
segmentem je samotna podstata toho, jak vlastn¢ reklamu jako takovou vnimaji. Jaké mayji
potteby a co u produkti ~nebo znadek  upfednostiiuji, rozebirdme
v navazujici ¢asti. Posledni skupina otdzek je pojmenovana jako: Mezigeneracni rozdily.
Zde byla snaha o ziskani odpovédi na to, zda sami participanti vnimaji posun v ndhledu na
propagaci a ptipadnou miru ovlivnitelnosti reklamou mezi sebou a naptiklad generaci
jejich rodict.

Do kostry scénate byly zarazeny také dveé projektivni techniky. V ramci prvni z nich mél
kazdy participant fici jedno zvife, které ho charakterizuje. Cilem této techniky je zjisténi
ptistupu dotazovaného k zivotu, potazmo jaky charakter pfisuzuje svému rozhodovani.

Tato technika byla zafazena na tivodu diskuze, kde méla pfispét k uvolnéni.

Druhé projektivni technika byla zatazena zhruba do poloviny rozhovort a zastupci mladé
generace mé&li v ramci ni fici, co by vzkazali ndvstévnikovi z minulosti. Pficemz diraz byl
kladen na nejvétsi prednost dneSniho svéta, na kterou se mize t&Sit. Tato technika ma

asociovat, jak vnimaji svét, a které jeho vlastnosti stavéji do poptedi.

Nasledujici kapitoly se vénuji rozboru jednotlivych tematickych celkd. Pod generalni
souhrn dil¢ich C¢asti je pfipojeno také zhodnoceni ziskanych dat, kterd z rozhovorl

vyplynula. Pfesn€ znéni scénare je k podrobnéjSimu nahlédnuti v Ptiloze P VII této prace.

7.1 Obecné informace

Aby bylo mozné jednotlivé participanty piesné€ji zafadit do skupin podle socio-
demografického a socidlniho profilu, obsahovala uvodni ¢ast kazdého rozhovoru otazky
sméiujici k zjiSténi téchto informaci. Jaka je jejich Zivotni situace, jsou finan¢né nezavisli,

dotuji je rodi¢e? Studuji, pracuji, nebo ziji sami?

Jak je mozni vidét v tabulce nize (Tabulka 1), zvolend skupina byla velmi pestra jak

z pohledu véku, mista bydlisté, financni situace ¢i zptisobu bydleni. Tyto faktory maji
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v konecném dusledku vliv jak na zivotni postoje, tak i na zplisob nakladani s penézi a

celkové ndkupni chovani.

Tabulka 1 Souhrn obecnych informaci o participantech (Zdroj: Vlastni)

Participant ‘ Vek ‘ Bydlisté ‘ Jak bydli ‘ Finanéni ‘ Zvive /
situace vlastnost
Kristyna 18 Tyn nad S rodic¢i Dotovéan Selma /
Vltavou rodici samostatna,
taktizuje,
vyckava
Pavel 18 Veseli nad S rodici Dotovan Ryba / neni
LuZnici rodici, vlastni zbrkla,
pfijem jen vyckava,
pres 1éto z pluje si bez
brigad potizi
Anna 23 Ceské Samostatné - Vlastni Motyl /
Budé¢jovice vlastni dim prijem, individualita,
pracovni Ufad | rozhoduje se
nam, neni ve
stadu
Lucie 19 Ceské S rodici Dotovan Kun /
Budéjovice rodici, obétavy,
brigady potiebuje mit
stddo kolem
sebe
Robin 20 Chotoviny Privat Vlastni pfijem Zelva/
pomala
r0zvazna,
samostatna
Martina 22 Olomouc S rodici Dotovan Kocka /
rodici, 1/2 svéhlava,
uvazek samostatna,
lind
Denis 24 Praha Pronajem Vlastni pfijem Vlk / ma
vlastni hlavu,
vlastni nazor,
neni stadovity
Vojtéch 22 Praha Kolej Dotovan Kocka /
rodici, vlastni | sobé&stacnost,
prijem delfin /
rychlost,
jezevcik /
tvrdohlavost,
vlastni nazor

Na konec této ¢asti byla zafazena zminovana projektivni technika pro uvolnéni atmosféry

a mens$i trénink predstavivosti. Kazdy dotazovany mél jmenovat jedno zvite, ke kterému

by se ptipodobnil a svou volbu objasnit. Dale pak bylo tfeba vysvétlit, jaky ptistup aplikuje
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zvolené zvife k zivotu. Argumenty, které jsou v rdmci této techniky pouzity, mohou
pozd¢€ji pfi vyhodnocovani poslouzit jako identifikdtor vnimani svéta kolem. PtiCemz

hlavni nosnou informaci nebude druh zvoleného zviiete, nybrz asociovana vlastnost.

Jak je mozné vidét mezi zaznamenanymi odpovéd'mi (viz Tabulka 1), Casto objevuje
spole¢ny rys v podobé potieby samostatnosti, vlastniho rozhodovani, tzv. nestadovitosti.
Ukazuje se, ze dne$ni mladi 1idé radi nad vécmi premysli, nehrnou se bezhlavé do
jakychkoliv rozhodnuti a upifednostiiuji osobitost. ,,Mit vlastni nézor” se jevi jako

dominantni atribut, ktery je mozné uplatnit i pii tvorb¢ kreativ cilenych na tuto skupinu.

Pro nézornost je zde uvedena odpovéd’ participantky Anny, kterd volnost a individualitu

manifestuje do podoby motyla:

»Nevim pro¢, ale napadl m¢ motyl. Mozn4, ze bych taky potiebovala takova ktidla
k zivotu a popolitnout si, kam potiebuji. Obdivuji na ném praveé tu volnost. Nemusi byt ve

roec

smecce, je vice individualista. Dé€laji si, co chtéji.

A préavé zminéna volnost a moci si se svobodné rozhodnout je dal§$im castym znakem,

ktery je mozné z rozhovorl vysledovat.

7.2 S jakymi médii travi sviij ¢as a jakou formu obsahu zde preferuji

Tato ¢ast rozhovoru uz korespondovala s jadrem zkoumaného tématu. Oteviené otazky se
dotazovaly na zpisob traveni Casu s jednotlivymi mediatypy. Co dé€laji, kdyZ jsou online?
Kde a z jakého dlivodu se na internetu pohybuji? Je mobil prvni véc, kterou po probuzeni
kontroluji? KdyZ jsou online, tak spiSe na mobilu nebo pies desktop? Vnimaji i jiné
platformy, jako je TV, tisk, outdoorovéa reklama, radio? Odpovédi na tyto otdzky ndm

pomohou lépe zasadit do kontextu postoje participantil k reklamé jako takové.

U vice nez poloviny z dotazovanych hraje mobilni telefon velmi vyznamnou roli. O tom
vypovida 1 fakt, Ze sviij mobilni telefon Casto kontroluji ihned po probuzeni. Navazujici
aktivitou po vypnuti budiku je ve vétSing ptipadl kontrola pfichozich zprav. Prevazné tedy
skrze platfomru Messenger. Internet a technologie provazeji tuto generaci jiz od narozeni,
berou je proto jako naprostou a béznou soucast svych zivotii. Toto se nam potvrzuje
1 v charakteru ziskanych odpovédi, kdy vSichni z dotazovanych na otdzku, Bez ¢eho si
nedokézi predstavit den, shodné zminuji ,,bez internetu.” Jak uz bylo zminéno, mobilni

telefon hraje v Zivoté¢ mladych lidi také velmi podstatnou roli, pfesto jej ale nemizeme
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jako nezbytnost uvést. Néktefi z dotazovanych si totiz bud’ hlidaji Cas, ktery travi na
mobilnim telefonu, potazmo online. Mezi participanty se nasli i taci, ktefi si zdmérné

,ordinuji” tzv. den off.

V online prosttedi jsou ,,jako doma®, coz nam dokazuje i odpovéd’ na otazku: Jakd média
nejcasteji vyuzivaji? - kdy jednoznacné nad ostatnimi platformami zvitézil online. Tradi¢ni
média jako tisk ¢i rddio oznacuji participanti jako nezajimavé. Pokud noviny nepotiebuji
ke své préci, nectou je. To samé plati 1 o Casopisech, magazinech a ostatnich forméach tisku.
Nemaji davod, pro¢ informace hledat na téchto mistech, kdyz vSe je dostupné online.
Poslech radia uvedl pouze jeden dotazovany, ktery cestuje do Skoly autem, kde také ladi
lokéalni stanici. Jinak pokud chtéji participanti poslouchat hudbu, vyuzivaji YouTube nebo
Spotify. Co se tycCe televize, tak tu sleduji pouze v ptipad€, kdy bydli u rodi¢t a ti ji maji

pusténou. Sami ji cilené nevyhledavaji.

Ukazuje se, ze napii¢ medialnimi platformami upfednostiiuji volnost vybéru — at’ uz se
jednd o filmy, dokumenty, zpravy, hudbu nebo zabavu. Zde se musime vratit zpét
k vysledkiim prvni projektivni techniky (viz bod 7.1), kde se jako priivodni rys ukdzala
samostatnost a vlastni rozhodovani. Pfedem stanoveny program, jak tomu je u béznych
televiznich stanic, tyto mladé lidi neoslovuje, a tudiZ nemaji pottebu televizi jakkoliv
vénovat pozornost. Castym jevem je také uplna absence televizniho pfijimade. Zejména
pokud dotazovani Ziji sami v podnajmu, nebo na koleji. Pokud chtéji sledovat zpravy,

najdou je na patfi€énych webovych strankach, nebo na socidlnich sitich. Pokud chtéji film /

dokument vyuZiji YouTube nebo placené sluzby jako Netflix.

Kde se participanti pohybuji ve chvilich, kdy jsou online? Pokud zrovna nejsou na
socialnich sitich, hledaji na internetu informace, které je zajimaji — zpravodajstvi, vyukové
materidly, recenze. Nejvice Casu online ale travi na socidlnich sitich. Zde dochazi
k menSimu paradoxu v podobé Messengeru. Messenger je pro generaci Z nejéastéji
vyuzivana komunikacni platforma. Pokud mluvi o Facebooku, cCasto vlastné mysli
Messenger. To je 1 divod, pro¢ jsem jej zaradila mezi socidlni sité, které participanti
vyuzivaji, jak ukazuje graf nize (Graf 6). Nicméné pokud se zeptame na Cas, ktery travi
online, tak Messenger, do této kategorie nezahrnuji. Chatovani je pro nasi vyzkumnou
skupinu natolik pfirozenou ¢innosti, a protoze ,,jen” komunikuji, nesurfuji po internetu

nebo nescroluji feedem socidlnich siti, neberou tento ¢as jako online aktivitu.
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Jaké socialni sité pouzivate?

@ Facebook @ Messenger @ Instagram @ Twitter @ Youtube @ TikTok

Graf 6 Nejcastéji vyuzivané socidlni sit¢ (Zdroj: Vlastni)

Z pohledu socialnich siti muzeme fici, ze zde ve srovnani s milenidly vede nad
Facebookem Instagram, ktery navs$tévuji prevazné kvili inspiraci a také proto, Ze pies
format stories mohou sledovat kamarady. Pokud maji zastupci generace Z Facebook,
slouzi jim spiSe jako informacni platforma nez misto, kam se chodi bavit. Prostfednictvim

Facebooku sleduji hlavné z&jmové, Casto i Skolni skupiny, pouzivaji je jako kalendat akci.

YouTube kromé hudby hodné vyuZivaji ke sledovani recenzi, pfipadné k vyuce. Nikdo
z dotazovanych neuvedl, jako diivod navstévy sledovani youtuberti. Influencery spise
hledaji na Instagramu v podobé firem a znacek, které sleduji. Tento obsah jim pftijde

zajimavéj$i nez reklamni obsah tvofeny ptimo influencery.

Jedna z poloZenych otazek ohledné vyuZivanych socidlnich siti sméfovala i na TikTok. Jak
je vidét, mezi dotazovanymi zdstupci generace Z si nenaSel své misto. Socidlni sit’ znaji,
ale prostfedi ani povaha obsahu pro né nejsou zajimavé. Pokud vezmeme v uvahu

charakter obsahu, upfednostiiuji video pted statickym sdélenim.

Na cas, ktery travi generace Z online, mizeme nahliZet také z pohledu zafizeni, které pfi
tom vyuzivaji. Zde jasn¢ dominuje mobilni telefon. Desktop vyuZivaji hlavné v praci,
pripadné pro studium. S telefonem vstavaji a maji jej témet porad u sebe. Stal se z néj tak
dokonaly néstroj, pro osloveni dané cilové skupiny. Pfi tvorbé reklamnich sdé€leni je tieba
brat v potaz i specifika mobilni reklamy a obsah tak pfimo pro tento typ umisténi

pfizpusobit.
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Z pohledu umisténi v ramci socialnich siti pak fesime také to, zda preferuji pro konzumaci
obsahu spiSe tok piispévka (feed) nebo stories. Na zac¢atku roku 2019 byla pro blizkou
budoucnost predikovana naprostd dominance formatu stories pred klasickym zobrazenim
obsahu ve feedu. Pies znacnou popularitu tohoto formatu se mezi dotazovanymi stale na
oblibenéjsi pozici drzi pravé zminovany feed. Tento jev je mozné sledovat i z pohledu

vykonu reklamnich formata.

Nyni vime, na jakych platformach a s jakymi mediatypy travi zastupci generace Z cas.

Dalsi ¢asti vyzkumu jsou proto zaméteny na jejich postoje k reklamé samotné.

7.3 Preferované platformy pro reklamu a postoj k reklamé

Tato ¢ast rozhovorl ukazuje vnimani pojmu reklama jako takového. Je zamétena na to, na
jakych platformach a zda vibec, pfipadné v jaké mife reklamu registruji. Zda maji pocit, ze
jsou skrze ni ovlivnéni a zda jsou si védomi, Ze na zdklad¢ reklamnich sdéleni mohou
dokonce délat ndkupni rozhodnuti? Pokladané otazky smétovaly k odhaleni toho, co pro né
vlastné déla reklamni sdé€leni zajimavé. Participanti byli také dotazovani na atributy, které
by dle jejich ndzoru méla reklama mit. Zajimalo mé, zda dokézi vyjmenovat firmy nebo
znacky, které je svou komunikaci oslovuji. Na druhou stranu, jsou-li takové, které mohou
oznacit jako otravné, tak pro¢? Posledni cast této kapitoly je vénovana influencer

marketingu a postojim recipienti k nému.

Na zéklad¢ predeslych zjisténi mizeme konstatovat, Ze se nejcastéji dotazovani mladi lidé
pohybuji v online prostfedi. Proto je jasné, Ze 1 z pohledu vnimani reklamy bude pravé
internet zastoupen v nejvetsi mire. Z realizovanych rozhovort vyplyva, Ze dotazovani
chdpou vyznam reklamy v plné Sifi. Tedy jak jeji spole¢enskou, tak i informativni roli.
NevyuZivaji-li sluzbu jako AdBlock a jemu podobné, berou ji jako nutnou soucést
dnesniho svéta. I pfesto, ze ve vSech reakcich najdeme shodny postoj — reklamy je vSude
kolem nés az moc, neni mozné jednoznac¢né specifikovat emoci s ni spojenou. Nejcastéji se

objevuje neutralni postoj.

Ackoliv pfevazna vétSina participantll uvedla, Ze televizi nesleduji, za nejvice ruSivou
oznacuji pravé tu televizni. V piipad¢ billboardi, citylightd, reklamy v metrG apod. je
moznost zaujeti této cilové skupiny jesté mizivejsi. Maji za to, ze reklamy je vSude tolik,
Ze uz ji ani nemaji Sanci registrovat. Na dotaz, zda si vybavi néjakou venkovni reklamu

z cesty na rozhovor, nebo z autobusové zastdvky nedokaze nikdo odpovedet.
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Na jakych platformach vnimate reklamu?

® v Internetové stranky @ Socidlni sité Radio @ Tisk @ OOH

Graf 7 Kde nejcastéji participanti vnimaji reklamu (Zdroj: Vlastni)

Tim, Ze jsou tito mladi lidé cely sviij Zivot reklamou, technologiemi 1 internetem doslova
obklopeni, maji pocit, Ze se v této problematice dokazi bezpe¢né zorientovat. Ve srovnani
napiiklad s jejich rodici, jsou dle jejich slov s reklamnimi sdélenimi daleko méné
ovlivnitelni. VétSina z dotazovanych pfipousti, ze je mozné, ze na nds reklama pisobi
1 nevédomé. Tedy 1 ve chvili, kdy si myslime, Ze Zadné sdéleni nevnimame. Ptikladem
muze byt pravé vyse zminovana venkovni reklama. Pies velké vizualni ptetizeni nejsme
schopni na dotaz jmenovat Zddnou konkrétni znacku ani produkt, kolem jehoZ reklamy
denn¢ prochdzime. Nicméné 1 to, ze jej podvédomé registrujeme, muze piispet
k pozdéjsimu ovlivnéni naseho rozhodovéani v okamziku nakupu. I pfes tento fakt se stale

ukazuje, ze prostiedky, které je tieba do venkovni reklamy vynalozit, se v mife efektivnosti

osloveni generace Z, nedokaZi rovnat novym médiim a formam osloveni.

Jestlize se odklonime od venkovni reklamy a podivame se na vybaveni si né¢jaké znacky ¢i
produktu obecné, pak je situace o néco piiznivéjsi a polovina participantti dokdze na
vyzkumnou otdzku odpovédét. V posledni dobé je napiiklad oslovily reklamy spole¢nosti
Air bank, Old Spice, Coca Coly nebo Skoda Auto. Jak je mozné, Ze tyto reklamy vyniknou

mezi ostatnimi a dokazi si je zapamatovat?

Jak se ukazuje v odpovédich na otazku: Jaké atributy by méla dobra reklama obsahovat? -
jsou cCasto zastoupeny rysy jako dobré provedeni, napaditost a origindlni a chytré

zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Zde se opét vratme k projektivni technice z bodu 7.1. Opét se totiz potvrzuji pivodné
zminované kvality v podob¢ osobitosti. Jak OldSpice, tak i Air bank vyuzivaji odlisné a
osobité zpracovani. Jsou svou komunikaci jini, maji vlastni nazor. V ptipad¢ Coca Coly
nebo zmifiované Skody Auto se pak vice jedna o emoce, které znatka ve spotiebitelych
probouzi. Z rozhovori déle vypliva pozitivni reakce na propagaci znacky skrze ne na prvni
pohled se znackou spojené aktivity. Takovéto aktivity sice nejsou primarné prodejni, zato

maji velmi pozitivni vazbu na budovani brand awareness a zvySovani loajality zakaznik.

»led jsem vidél, ze Coca Cola zaplatila na Facebooku koncert Mirai. Tak skupina, na
kterou cili, si vlastné uvédomi, ze ta cola, kterou pijeme, nam sprostiedkovava i takovéhle

véci, coz by vlastné nemusela, a to je pak také divod si tu znacku potom koupit.” Pavel

Podivame-li se na opacné spektrum, tedy na vlastnosti, které¢ dokazi podle dotazovanych

spolehlivé odradit, jedné se hlavné o lacinost s vtiravost.

Zajimavym fenoménem je znacka Alza. Na otazku: Dokdzete jmenovat
spole¢nost / znacku / produkt, jehoz reklamy byste oznadili jako strasné a pro¢? - uvedlo
prave tuto znacku 6 z 8 dotazovanych. Nicméné pii hlub§im rozvedeni odpovédi jsme se
dostali zpét k osobitému stylu provedeni. I kdyz, dle slov participanti, tyto reklamy nikdo
nema rad, pfesto si je vSichni vybavi. Kazdy zna jejich znélku, zeleného mimozemst'ana
1 jeho hlas. Zajimavé zvukové provedeni je dalsi sloZzkou, kterd pomahé v zapamatovani si

piedkladaného.

Pro vétsi vhled do emoci, které konkrétni reklamy v reposndentech vyvoléavaji, by bylo
vhodné, do piipadného navazujicitho kvantitativniho vyzkumu, zpracovat i ukdzky
provedeni vybranych reklamnich spotl. Nasledné nechat participanty oznacit piesné

emoce, které v nich dana reklama vyvolava.

Na zavér této Casti byl s participanty rozebiran jejich postoj k influencer marketingu.
S rozvojem socidlnich siti se utvofila i skupina lidi, ktefi, mohli bychom fici, udavaji smér
a maji nezanedbatelny vliv na své publikum. Segmentl, ve kterych se realizuji, je
nespocet. Najdeme je v odvétvich od mdédniho primyslu, ptes kosmetiku, jidlo, cestovani,
sport az po Cteni, nebo rybatfeni. Znacky si je najimaji jako jakési nosice svého sdé€leni.
Pokud influencer do svého obsahu dokaZe smysluplné zakomponovat reklamni sdéleni,
produkt, znacku atd., oslovi tak velmi afinitni cilovou skupinu. Celé sd€leni je jesSté
podpoieno efektem doporuceni. Pokud vidim, Ze osoba mé blizka, vyuziva néjaké produkt

¢i sluzbu, je vétsi Sance, Ze 1 ja propagovanou véc vyzkousSim.
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»Myslim si, Ze pro ty firmy to je. Protoze to pisobi na hodné¢ lidi, kdyz vidi, Ze ten produkt
pouziva. On tfeba ve stories ukazuje, ze jej na denni bazi pouziva. Je to takové polidSténi
toho vyrobku a je to mnohem piirozenéjSi zplisob prezentace na rozdil od reklamy
v televizi. Neni to pfimo sdélend reklama od vyrobce, jde to pies nékoho. Je to vice

kamaréadsky.” Martina

Tento druh propagace je dnes velmi rozsifen. Influencefi dostdvaji od firem nabidky,
reklamnim obsahem se to na socialnich sitich jen hemzi. Jaky vztah
k tomuto stylu propagace maji zastupci generace Z? V prib¢hu rozhovora Casto zmifuji,
ze je zajimaji reference. Nez si néco koupi (nemusi se jednat nutné o drahou véc), hledaji
recenze a zkuSenosti jinych lidi. Nicméné Castéji nez influencery, uvadéji jako impulz ke
koupi, osobni zkuSenost kamaradii, nebo rodiny. Na instagramu sice své favority vétSinou
sleduji, ale pokud vytvareji pfemiru reklamniho obsahu, pfipadné pokud je tento obsah
prezentovan pro n¢ nepfijatelnou formou, mize to nékdy také znamenat ukonceni
sledovani daného influencera. Pokud propagované zbozi nebo znacka zapadd do stylu
obsahu, ktery influencer vytvafi, nemaji obecné nic proti. Témét vSichni dotazovani
odpovédéli, ze si nemysli, Ze by udélali n¢jaké rozhodnuti na zdkladé tohoto typu reklamy.
Pokud je oznaCena, dokazi ji bezpecné rozeznat od bézného obsahu. S neoznacenym
druhem reklam pfevazné nesouzni a odsuzuji je. Maji pocit, Ze jsou pak ze strany
influencert klamani. Pfijatelnéjsi je pro dotazované sledovani pro né zajimavych lidi, nebo

znacek, které je n€jakym zpiisobem obohacuji, jsou pro né€ autoritami, inspiruji je.

,KdyZ ten ¢lovek, ktery je pro mé autoritou nosi na sobé obleceni Nike a nedéla pfimo
reklamni obsah, prosté to bézné€ nosi, tak je urcité pravdépodobné;jsi, ze to nékoho oslovi a

bude chtit byt jako on a nosit také Nike.” Pavel

7.4 Navstévnik z minulosti

Pro odlehceni byla opét zapojena hra s piedstavivosti. Tentokrat pfiblizné do poloviny
rozhovoru. Dotazovany mél uvést, jakou hlavni zpravu o stavu dnesniho svéta by piedal

navstévnikovi z minulosti. Na co by se takovy cestovatel v ¢ase mél v budoucnu tésit?

Cilem tohoto cviCeni je ziskat predstavu tom, ¢eho si na soucasném svété dotazovani
nejvice ceni, jaké vlastnosti vyzdvihuji, pfipadné v ¢em vidi slabiny, pokud shledaji jako

podstatné navstévnika z minulosti pfipravit i na negativni stranky.
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Jak je patrné z odpovédi (viz Ptiloha P VIII), nejvétsi prednost spatfuji mladi lidé
v celkové propojenosti. Jsou zvykli mit vSe na dosah ruky. Pokud bychom méli shrnout
nasbirané¢ odpovédi, tak obecné velké pozitivum spatfuji v tom, Ze se jim zivot diky

technologiim zd4a mnohem jednodussi.

,,Zivot bude jednodussi nez pied 100 lety. MiiZe snadno ziskat spoustu informaci. V§echno

je na dosah.” Lucie

,»Vsechno je zautomatizované, a pokud by cloveék chtél, nemusi vlastn¢ vibec nic

obstaravat, vSe se ud¢la za néj.“ Kristyna

»M¢l by se tésit na globalizaci, na propojenost svéta. Vzdalenost mezi lidmi bude diky

technologiim zkracena.

»Celkové si  bude piipadat bliz§i k tém lidem, které nékdy potkal.

I cestovani bude jednodussi.” Pavel

7.5 Jaké atributy jsou pro nakup rozhodujici

Tento tematicky okruh byl zaméfen na potieby, které mladi lidé preferuji ve svych
nakupnich rozhodnutich. Je pro né dulezitd znaCka z pohledu socidlniho statusu, fesi

lokalnost nebo ekologii? Jaké jsou hlavni atributy, podle kterych se rozhoduji?

V tomto bod¢ nemizeme jednoznacné urcit, jaké maji mladi lidé preference. To je také do

zna¢né miry ovlivnéno 1 jejich socidlnim statusem — v tomto piipad€ tim, zda jsou jiz

.....

v

rozpoctem, vice inklinuji k pfiznivéjSim cendm. Slevy jsou pro né zajimavé, ale nikoliv
v8ak urcujici. Kvalitu vyrobki fesi bez rozdilu na to, jakym zplisobem Ziji. Dalsi prvkem,
ktery je pro jejich nakupni chovéani urcujici, je pravé zminované doporuceni. Ostatni
vlastnosti nijak nevynikaji nad ostatnimi. Pfekvapivé bylo vétSinové konstatovani, Ze radéji
nakupuji v kamennych prodejnach neZ online. Je mozné, Ze toto chovani je ovlivnéno do
velké miry tim, ze ncktefi participanti Ziji s rodi¢i a nemaji tudiZ potfebu cokoliv
nakupovat. Men$i nakupy, které maji prevazné€ pro svou potiebu zvladnou zabezpecit pii
svych cestach z nebo do Skoly / prace — kosmetika, drogerie, jidlo apod.. Elektroniku
nenakupuji, a pokud ano, vybiraji ji na internetu a poté navstivi i kamennou prodejnu.
Mohli bychom ptedpokladat, Ze plné pracujici ¢lovek, ktery se mozna i1 stard o rodinu,
online ndkupy uptednostni hlavné vzhledem k uspote casu. Pro ptipad dalSiho vyzkumu by

bylo tedy vhodné toto ovéfit i ve srovnani s milenidly.
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7.6 Mezigeneracni rozdily

Tato Cast byla zarazena do struktury rozhovoru spise okrajove. Odpoveédi mély odhalit
generac¢ni rozdily mezi dotazovanymi a jejich rodici, tedy s generaci zvanou jako X. Tento
postup byl zvolen zamérné, ponévadz oproti milenidlim nejsou mnohdy vyrazné€ vékove

vzdaleni a ptipadné rozdily by nemusely byt tak patrné.
Jsou jejich rodiCe vice ovlivnitelni reklamou a pro¢? Pohybuji na socialnich sitich?

Zastupci generace Z vnimaji své rodice jako silné ovlivnitelné reklamou. Mysli si, Ze na
rozdil od nich samotnych, reklamu ¢asto hlavné na socialnich sitich nerozeznaji. Pfevlada
zde nazor, ze oni sami se dokonale orientuji, zatimco jejich rodi¢e jsou v tomto sméru
bezradni a ¢asto, zejména na socialnich sitich, reklamu nerozeznaji. Participanti uvadéji, ze
jejich rodi¢e oproti nim castéji ptichdzeji do kontaktu s reklamou skrze televizni
obrazovky. Miizeme fici, ze jsou ji skrze TV nejvice zasazeni televizni. Daji podle
participantl vice na slevy a rizné akce. Na rozdil od mladsich skupin je mizeme oslovit i
skrze letaky. VSichni maji chytry telefon, ale vyuzivaji jej spiSe na telefonovani,
maximalné pro chatovani s prateli a rodinou. Pokud jsou online, tak vice nez mobil k této
aktivit¢ vyuzivaji desktop. Osloveni zastupci mladé generace se shoduji, ze jejich rodice
jsou snaze zacilitelni pomoci tradi¢nich typt médii, zatimco je samotné dostihneme spise

online.
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8 SHRNUTI A ZAVERY VYZKUMU

Cilem realizovanych rozhovorti bylo nalezeni odpovédi na stanovené¢ vyzkumné otazky.

Zde je tedy na mist¢ si je piipomenout.

Prvni vyzkumna otazka VOI1: Je mozZné generaci Z efektivné oslovit skrze tradi¢ni
média a klasické formy marketingu?, byla stanovena ve snaze odhalit, zda jsou tyto
cesty vzhledem k rozpoctim, které se do téchto médii kazdoro¢né investuji, stale
udrzitelné a ucinné. Dle nashromazdénych vyrokl se ukazuje celkem jasna odpovéd, tedy
ze tradiéni média a formy marketingu nejsou pro tuto cilovou skupinu pfili§ zajimavé a
osloveni skrze n¢ se nejevi jako efektivni. Samoziejmée, Ze televizni, tisténa, ale i venkovni
reklama tu s ndmi jesté néjaky ¢as budou, pokud bychom se ale méli bavit o osloveni Cisté
zkoumané generace, ukazuje se jejich vyuzivani jako diskutabilni. Mladi lidé bud’ Casto
televizi ani nemaji, nebo ji v podstaté¢ nesleduji. To samé plati o radiu, které nahrazuji
sluzby jako Spotify nebo YouTube. Tisténa reklama balancuje nad propasti jiz nekolik let.
Se stale klesajicimi vynosy z volného prodeje, ale i sniZujicimi se pocty piedplatitelti
napti¢ cilovymi skupinami, tituly i Zanry, se budoucnost tohoto typu média nejevi jako

dlouhodobé udrzitelna.

I kdyz budeme mluvit o Cisté online prostiedi, tak ani zde neni jednoduché uzivatele
zaujmout. Bannerova reklama je dnes jiZz v podstaté jako doplnék, fungujici prevazné pro
remarketingové nebo brandové kampané. U prvnich je mozné efekt jeSt€¢ domeéfit,
u druhych to uz tak jednoduché neni. Uzivatelé internetu jsou dnes jiz bannery doslova
zahlceni. V dusledku toho, Ze jsme tomuto druhu reklamnich ploch natolik piivykli a jiz
pfedem ocekavame, na jakych pozicich v rdmci webu se bannery objevi, nevénujeme jim
takovou pozornost. Jako konsekvence tohoto efektu vznikl také ustaleny pojem “bannerova
slepota”. Vybranou cilovou skupinu mizeme tedy zasdhnout prostiednictvim reklamy ve

vyhledéavani, na socidlnich sitich nebo pomoci videoreklamy.

Internetové prostfedi ndm poskytuje témét dokonalé zacileni uzivatele. Dnes si mizeme
vybrat zda, reklamni sdéleni nasméfujeme ke koncovému wuzivateli skrze
sociodemograficky profil, nebo také pomoci behavioralniho cileni. Tim se internetové
prostiedi, ve vSech jeho formach, stdva vitézem na poli efektivnosti. Pficteme-li k tomu
1 fakt, ze mladi lidé technologie a celkovou propojenost svéta kvituji, nebo fakt, Ze dnes
v mobilnim telefonu nosi téméf cely svij zivot, jevi se tento zplisob osloveni v poméru

cena / vykon jako nejptijatelnéjsi.
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Vyse zminénd véta ndm prakticky také odpovidd na druhou vyzkumnou otazku VO2:
S jakymi médii travi generace Z nejvice Casu a jaky obsah skrze né nejcastéji
konzumuje? - tzn. na otazku, kterd se zabyva ¢asem, ktery dotazovani déli mezi jednotlivé
mediatypy a na preferovany obsah, ktery skrze n¢ konzumuji. Nejen, ze v drtivé vétSin€ u
zastupcli generace Z vyhrava online prostfedi, ale dilezité je na tomto misté také
podotknout, ze ve vétsSin€ piipada je to pravé mobilni telefon, skrze ktery se na internetu
pohybuji. Logicky tento trend kopiruje masové rozsifeni chytrych telefonti a dostupnost
internetového pokryti témét kdekoliv na svété. Pro dalsi vyzkum by tedy neméla otazka
znit mezi jaké mediatypy deli svij cas, ale jak
s Casem nakladaji, kdyz jsou online. Zajimavym jevem, ktery bylo mozné na zaklad¢
provedenych rozhovorii vypozorovat, byl i fakt, Ze participanti ¢asto stiraji rozdil mezi
klasickou a virtualni konverzaci. Chatovani je pro né jiz natolik pfirozené, Ze jej nezahrnuji

do ¢asu, ktery oznacuji jako online.

Posledni vyzkumna otdzka VO3: Jaké vlastnosti by méla mit kvalitni reklama, aby
dokazala generaci Z zaujmout, a jaky postoj k ni obecné zaujima?, méla odhalit, mé¢la

odhalit, co zastupci generace Z v oblasti reklamy preferuji a jak na reklamu nahlizi.

Dle nashromazdénych odpovédi mizeme usuzovat, Ze dneSni mladi lidé jsou zvykli Zit
obklopeni reklamou. To samoziejmé neznamend, ze k ni a priori zaujimaji viely postoj.
Polaritu jejich vztahu k ni neni moZzné jednoznacné urcit. Jestlize reklama bavi, vzdélava,
nebo upozoriiuje na dobrou véc, tak ji toleruji a maji k ni viely postoj. Pokud je hloupa,
nudna a je ji mnoho, pak je pro n€ nezajimava. Chapou jeji roli ve spolecnosti a maji pocit,
ze dokazi rozeznat, kde vSude se reklama muze skryvat. 1 kdyz tusi, ze reklamu
vsttebavame také nevédomé, ve vetsing piipadl nemaji pocit, Ze oni sami jsou reklamou
ovlivnitelni. Pfi srovnani se s generaci jejich rodi¢l maji pocit, Ze se na poli reklamy
bezpetné vyznaji. Ze zkusSenosti jiz ocekavaji, ze je reklama témét vSude. Na jednu stranu
odsuzuji, pokud neni reklama oznacenad, jak se mize stat naptiklad na socidlnich sitich, na
stranu druhu nemaji radi, pokud je jim néjaké zboZi nebo znacka piehnané vnucovéana.
Reklamni komunikace by podle jejich ndzoru méla byt co nejvice pfirozend, nendsilna

a uvéfitelna.
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9 NAVRH TEMATICKYCH OKRUHU PRO NAVAZUJICI
DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyse uvedené zodpoveézeni vyzkumnych otazek mélo poslouzit, jako zékladni vhled do
dané problematiky v kontinuité s postoji zastupcli generace Z. Nejedna se o jednoznacna
tvrzeni. Berme je tedy spisSe jako hypotézy, které je nutné dale testovat v dalSim, tentokrate
kvantitativnim Setfeni u velkého poctu zastupcii generace Z formou online dotazovani.
Dale by bylo vhodné zaméfit se na detailné€j$i segmentaci a srovnat postoje lidi Zijicich ve

velkych a men$ich méstech, ale 1 téch, co ziji s rodici a téch, co maji vlastni bydleni apod.

Struktura dotazniku by mohla zahrnovat nésledujici otazky, které pomohou dané téma

rozvinout vice do Sifky.
Otazky zamérené na ¢as straveny s médii

e Kolikrat a kolik hodin tydné sledujete TV?

Jak cCasto surfujete po internetu?

e Uvedte, kolik procent Casu, ktery jste online, vénujete nasledujicim aktivitdm:
vyhledavani informaci, navstéva webovych stranek, sledovani videa, socialni sité,

chatovani s prateli

e Pridavate vlastni pfispévky na socidlni sit€¢? Pokud ano, pak kolikrat mési¢né a na

které sité?
e Jaky typ piispévkl pridavate?
e Zaujmou vas vice statické ptispévky nebo video ¢i animace?

e Sledujete video na socidlnich sitich? Pokud ano, pak kde? Ve feedu, ve stories,

IGTV, FB Watch
e Jak dlouh¢ by podle vas mélo byt video na socialnich sitich?
Influencer marketing
e Kolik sledujete influencerti?
e Na jakych platformach influencery sledujete? - Instagram, Youtube, Facebook

e Ohodnotte na Skale sviij postoj k influencer marketingu?
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Reklama

e Ukézat rizné druhy reklamy (tiSténé, video ukazky, bannery apod.) a nechat

popsat, jaké emoce ta kterd reklama vyvolava

o Ukdazat razné druhy reklamnich / reklamnich piispévki a doptat se, zda jsou

schopni poznat, zda se jedné o reklamni obsah ¢i nikoliv.
e Slepa Sablona znacek — rozpoznaji, o které znacky jde?
e Slogany — dokazi je ptifadit ke znackam?
Mediatypy

e Zatrhnéte z nabizenych moznosti, kde vSude se setkavate s reklamou (TV, outdoor,

radio, internet, tisk, kino, ...).

e U kazdého mediatypu vyberte z moznosti — Co nejCastéji na tomto mediatypu

vidate za reklamni sdéleni?

e Jaky ndzor mate na tyto mediatypy - bilboardy, radio, kino, TV, webové reklama,

socialni sité, stories, ..atd.
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ZAVER

Bakalatskd prace se zabyvala vyvojem vztahu generace Z k reklamé. Teoreticka cast
predstavovala formu uvedeni do daného tématu. Poskytla ucelené;si prehled o tom, co by
uspésna reklama méla obsahovat, aby zaujala. Zabyvala se mediatypy, se kterymi travime
¢as, a vysi investic, které do nich kazdorocné plynou. Zavér teoretické baze byl vénovan
zpusobu definovani cilového segmentu, kterému jsou skrze zminénda média reklamni
sd€leni dorucovéana. Od konkrétnich person az po Sir§i pohled v ramci zarazeni do
jednotlivych generaci. Jejich zasazeni do Casové osy a popis jejich zivotnich postoji

pomohlo snaze porozumét mezigeneraénim rozdilim.

Protoze tématem prace samotné je piimo generace Z, praktickd Cast se jiz vénovala
detailngji pouze jejim zéastupcim. Zvolena forma prizkumu, tedy polostrukturované
rozhovory, umoznily podrobnéjsi vhled do postojii jednotlivych zastupcli generace Z
k reklamé jako takové. V ramci rozhovorii bylo nezbytné zjisténi, s jakymi médii tito mladi
lidé travi svlij cas, jaky obsah skrze n¢ vyhledavaji a zda je mozné je oslovit
prostfednictvim tradicnich médii a klasickych forem marketingu. Nashromazdéné
poznatky je dale vhodné ovéfit, nebo vyvratit v ramci ptipadného navazujiciho
kvantitativniho vyzkumu. Veskera tato zjiSténi mohou nasledné ve své konecné podobé
slouzit jako vychozi data pro planovani reklamnich kampani, zamétenych na sledovanou

generace Z.

Pfi  strucném shrnuti vyslednych hodnot je mozné bez nadsazky zastupce
generace Z oznacCit za sebevédomé, inovativni, realistické a samostatné jedince, ktefi plné
chépou spolecensky vyznam reklamy. Jsou ostraziti a pfedkladané informace si ovétuji. Na
internetu se pln¢ orientuji a pfirozené vyuzivaji také moderni technologie. Co se tyce
moznosti jejich osloveni skrze nejvyuzivangj§i mediatypy, tak jednoznacné vitézi online
prostiedi. Z dostupnych formati pak video, v nejlepSim piipadé uzpisobené mobilnim
zafizenim na miru. VSeobecné u nich vitézi netradicni formy a origindlni zpracovani. Jsou
zvykli, Ze reklama je doslova na kazdém kroku, proto je ¢im dal tim t&éZ$i je zaujmout a

odlisit se.

I kdyz vysledky, které jsou uvedeny v predeslych kapitolach, sice nemizeme oznacit jako
neobvyklé, nebo nijak nec¢ekané, i tak je vhodné mezigeneracni vyvoj sledovat. Ménime se
my jako jednotlivei, méni se postoje, které vyznavame, méni se vSe kolem nés. Pod vlivem

modernich technologii se proméniuje 1 naSe mysleni. A neni se ¢emu divit. AC se to mize
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zdat absurdni, tak Zzijeme v dob&, kdy ma vice lidi pfistup k mobilnimu telefonu
s internetem, nez k pitné vodé nebo fungujici toaleté. Jak bude vyvoj pokracovat dal?
Uz nyni se ukazuji rozdily mezi generaci Z a nov¢ nastupujici generaci, kterd nese
oznaceni Alpha. Pro tuto generaci bude naprosto piirozené propojeni digitalni reality a
bézného svéta. Nepamatuji si svét bez iPadii nebo Instagramu, kromé hlasu své matky jsou
zvykli slychat také hlasové asistenty jako Siri nebo Alexu. Pro osloveni této generace bude
tfteba brat v potaz technologie jako je rozsifena, virtualni realita. Vice nez kdy jindy bude
tteba se soustfedit na personalizaci a pfirozenost sdéleni, nabidnout piesné to, po cem
touZi.

Vratime-li se ale zpét do soucasnosti, mohli bychom také fici, ze jsme mozna i nyni na
prahu nové etapy, kterou odstartovala koronavirovd pandemie, a kterd bude mit trvalé
dopady na =zdkaznick¢ chovani napfi¢ vSemi segmenty. V pribéhu pandemie
nékolikanasobné vzrostla doba, kterou lidé travi na internetu. S navratem do bézného
zivota samoziejmé tyto hodnoty mirné poklesly, ale do ptvodniho stavu uz se nikdy
nevrati. VSe, co bylo mozné transformovat do online prostiedi, se rychle ptizplsobilo

novym zpiisobiim.

Zajimavé bude podobny vyzkum realizovat za par let a porovnat dobu pied a po
koronaviru. Jaké nasledky si ponesou tradicni meédia, co vSe se zméni nejen v chovani
spotiebiteld? Jak krize ovlivni marketingové rozpocty a ¢astky, které proudi do reklamy?
Na tyto otazky zatim nedokaZeme jednoznaéné odpovédét. Jedno je ale jisté uz nyni,
chovani lidi se zménilo a uz nikdy nebude stejné, jako bylo jesté pred par mesici, a to se

bude dotykat i svéta reklamy.
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PRILOHA P I: 42 POLLEYHO NEJPOUZIVANEJSICH
REKLAMNICH APELU

Vykon vhodny, proveditelny, uZiteény, funkéni, pohodiny,
silny

Trvanlivost dlouhotrvajici, trvaly, houzevnaty

Vhodnost uziteény, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosaZitelny,
viestranny

Dekorativnost | krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

Lice ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

Zvlastnost vzacny, na'frwklir, exkluzivni, chutny, ruéné
zpracovany

Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni,
kazdodenni

Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendami

Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

Piiroda organicky, nutriéni, mineralni, ekologicky

Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny

Magiénost zazracny, kouzelny, zahadny, myticky, Gzasny

Produktivita ambiciozni, Uspésny, zdatny, kvalifikovany

Relaxace pohodiny, klidny, prazdninovy

Poté&seni stastny, pobaveny, vesely, party

Zralost dospély, starsi, zraly

Miadi détsky, dospivajici, junior, teenager

Bezpedi jisty, stabilni, zaruéeny, moznost vymeény a vraceni

Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény,
odpovédny




Moralka
Skromnost
Pokora
Jednoduchost
Krehkost
Dobrodruzstvi
Nezkrotnost
Svoboda
Pycha
Sexualita
Nezavislost
Jistota

Status

Afilace
Starostlivost
Spolecenstvi
Zdravi

Cistota
Pomoc v nouzi
Rodina

Nedbalost

lidsky, férovy, Gestny, eticky, ctény, dusevni
nevinny, gisty, stydlivy, plachy

trpélivy, mirny, pokorny

prosty, bezelstny

delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
smély, statecny, odvazny

nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

spontanni, bezstarostny, vasnivy

pfitaZlivy, maodni, atraktivni

eroticky, romanticky, Zadostivy

autonomni, samostatny, nekonformni
déveérujici, zabezpeteny, sebevédomy

Zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

socialni, pratelsky, druzny, taktni

charitativni, peéujici, starostlivy, utésujici
narodni, patriotismus

energicky, silny, kondice, elan

pofadek, jasny, vofiavy, beze skvrn

laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku
pfibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

neudrzovany, pfileZitostny, nepravidelny



PRILOHA P II: ODHADOVANY GLOBALNI MEZIROCNI VYVOJ
INVESTIC PODLE MEDIA TYPU

svétly sloupec = po pandemii, tmavy sloupec = prognéza pred pandemii

H Pre-outbreak ®Post-outbreak

20.0%

Social media

Online video 20.2%

=35% - =25% =20% =15% =10% =5% . 5% 5% 20% 25%



PRILOHA P I1I: KONZUMACE MEDIi

podil mediatypii (%), primérny den, 15+

. ™ . PG, smartphone, tablet

.radln .nsk



PRILOHA P IV: VYVOJ INZERTNICH VYKONU JEDNOTLIVYCH
MEDIATYPU BEZ VLASTNI INZERCE

Inzertni vykon mediatyp( v tis. K&

absolutné, v tis. Ké 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

™ 25587562 29162723 30118949 27802137 31179208 35494680 42377364 4B085155 53073779 57447 800
Internet 7716454 88900469 11151399 13307435 14584460 15044122 19727451 23310883 28585825 34365080
Tisk 21553641 19500741 17654511 18039126 17899192 17886632 19043319 19518003 19630978 19799788
Radio 1284310 1122994 1068142 5844355 6062785 6384325 7047618 7 5531551 8043 804 7933 861
OOH 3285289 3676360 4001669 4528262 4816865 4888990 5208905 5209758 5260 355 5428 260
CELKEM 59427256 62363287 63994670 69521315 74542510 79698749 93404657 103767350 114594741 124974789

“ceny bez viastni inzerce (selfpromo); u TV, tisku, OOH a radia cenikové ceny (gross); u internetu: do roku 2015 mix cenikovych a redlnyich cen, od roku 2016 cenikové ceny
Radio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regiondini prodeje



PRILOHA V: MEDIAKIT AKTUALNE.CZ

Kdo sleduje Aktualné.cz?

52% mugi, 48% Zeny

Teereitees

Kde nas ¢tenari sleduji?

\ -

e |
Podet redlnych uFivateld: Zobrazensé strany:
4107 372 RU 114 471 783 PV
Zarn): MetMoritor — SPIR - Gernlus, STEMMARK, progines 2019 Zarg|: Methdonitor - SFIR - Gemus, STEMMARK, prosinec 2018

www.akiualne.cz




PRILOHA VI: UKAZKA JEDNE Z PERSON AKTUALNE.CZ

VEK
STAV

BYDLISTE

= O

#byt v obraze USER PERSONA
#osobni rozvoj

#touha oviiviiovat véci kolem J a u
OBSAH & FORMA

| Zowodised ] Ukeswoom ]| Komeesie /Nisory ] Magazin

TS EUETTES BT et ot Gl

* Diraz na pfehledné podané informace
# Oceni uvedeni do kontextu a dobrou argumentaci

ZVYKY & CHOVANI POTENCIAL
* Rano ¢te zpravy primarné na mobilu, kdyZ # Blizsi kontakt s redakci / Ztotoinéni
jede autem posloucha radio ® Klub Aktusing

* Pfes den néarazové mobil nebo desktop

* Patencidlni bloger
* Veler del3i texty a video

* Eventy / De

* Zna jména redaktord i bty
BLOCKER KONKURENCE
* Spatna uzivatelska zkusenost
* Mélo obsahu S aEJ [ —
* Vnucovani nazoru iDNES.cz

Fchozscz ~ Forbes
* Zbulvdméni

.M“ {Zahraniéni tisk podle toho,

jaky jazyk ovlada)



PRILOHA P VII: STRUKTURA SCENARE

Navrh scénare pro praktickou ¢ast bakalarské prace
Jméno: Pavla Majerova

Struktura scénare individualniho rozhovoru
1. Uvod

e predstaveni moderatorky

Dobry den, dékuji, Ze jste dorazil/a na dnesni rozhovor. Jd se jmenuji Pavla Majerovad a spolec¢né si
nyni budeme cca 40 minut povidat.
Pred samotnym zacdtkem bych Vds jesté rada upozornila, Ze si rozhovor nahrdvam pro ndsledné
potreby zpracovdni a vyhodnoceni Vasich odpovédi. Nahrdvka nebude nikde verejné poulZita.
Mohu se tedy jesté pro porddek zeptat, jak se jmenujete celym jménem a zda tedy souhlasite
s nahrdvdnim?
Dékuji

e predstaveni téma diskuze

Jak uz jsem zminila, rozhovor slouZi pro potfeby mé bakaldrské prdce, kterd se vénuje reklamé.
Nebude tedy nikde, krom bp uverejnén.
o délka diskuze max 60 min

Rozhovor nebude nijak extrémné dlouhy. Myslim, Ze ndm to zabere néco kolem pul hodiny. Pokud
bychom samoziejmé zabredli do néjakého zajimavého tématu, miZeme si povidat déle. Jste s tim
takto ok?

e snaha vytvofrit uvolnénou a pratelskou atmosféru, nejsou spravné ani Spatné odpovédi,

zaméreni se na fantazii, pocity a emoce
Jesté, neZ se pustime do otdzek, které mam pfipraveny, chtéla bych na uvod zminit, Ze cokoliv vds
k tématu napadne je fajn a Ze nejsou Zadné Spatné nebo dobré odpovédi.
Zajimaji mé vase postoje a to, jak se na véci divdte vy. Je docela mozné, Ze se v priibéhu zeptdm na
néjakou otdzku vicekrdt, ale pokaZdé v jiné formé, coZ neznamend, Ze byste na predeslou
odpovédél / a Spatné, ale jde spiSe o ovéreni toho, Ze ja dobre rozumim odpovédi :-)
e Predstaveni recipienta

Predstavila jsem sebe a pribéh rozhovoru a nyni bych rdda také znala pdr informaci o vds a vasi
soucasné situaci, pokud souhlasite?

e Odkud jste?

e Kde nyni bydlite? a jak (spolubydleni, ndgjem...?)

e pracujete nebo studujete? Co?

e kdyZ studujete, tak z ceho plyne vds financni prijem?

e dalo by se rict, s jakou Cdstkou, alespor Ffddové, mésicné pracujete? A ted myslim hlavné

pro svoje potreby (jidlo, zabava, obleceni. Atd)



e (o je nejvétsi polozky ve vasem rozpoctu? Je to zdbava, obleceni?
e KdyZ se budeme bavit obecné o nakupovdni, tak kde jej nejcastéji uskutecriujete?
e Je mozZné néjak rozdélit, co nakupujete online a jaké véci zase off-line?

e (o je pro vds pohodInéjsi?

e Pro naladéni se a uvolnéni atmosféry, necham recipienta vymyslet si jedno zvire.
Nasledné budu chtit zdUvodnit, proc vybral zrovna toto.
Tak jo, jako takovou rozcvicku na tuvod si udélame takové malé cviceni.
Chtéla bych Vds poprosit, zda byste mi prozradil/a, jaké zvife vds nejvice vystihuje. V klidu si nad
tim popremyslejte. MiZete vybirat jakékoliv zvife na svété, které vds napadne.
AZ ho budete mit, tak si o vasi volbé budeme chvilku povidat.
Madte?
Jaké to je?
Co ho charakterizuje?
Pro¢ jste vybral/a zrovna tohle? V ¢em je vdm podobné? Co mdte spole¢ného?
Co na ném obdivujete?
Jak pristupuje k Zivotu?
Argumenty, které recipient pouZije, ndm mohou nasledné pomoci pfi identifikaci jeho zpUsobl
vnimani svéta kolem.

2. Porozuméni, jak recipient vnima svét a reklamni sdéleni
Ted'si chvili zase budeme povidat obecnéji
Zafizeni, na kterych travi ¢as

e Je néco, bez ¢eho si nyni nedokdZete predstavit svij Zivot?

e A co vds mobilni telefon, nebo internet, nebo socidlni site? Umél/a byste si pfedstavit Zivot

bez nich? Zkousel/a jste nékdy ddt si tzv. den off.?
e Dokdzal/a byste fict, jak ¢asto za den zkontrolujete sviij mobil?

e Ted kdyZ ziistaneme u téch technologii, tak jak vypadd vds béZny den s nimi? Kdy s nimi

pfichdzite poprvé do styku? Kdy berete mobil do ruky?
e A proc? Co je ten prvni ukon, ktery na mobilu déldte?
e A obecné? k cemu mobil hlavné vyuZivdte? socidlini sité, chaty, hry, hleddm, ctu...
e Kdy? jste na internetu a déldte tyto vsechny aktivity, tak je to spiSe na mobilu nebo na pc?

e Dokdzal/a byste fict, nebo sledujete to prostfednictvim néjaké aplikace, kolik ¢asu denné

travite online? Kolik z toho pfipadd na socidini sité, video, brouzddni po netu?



e Na jakych socidlnich sitich se pohybujete?
e Kam si chodite popovidat, setkat se s prateli, kam pro inspiraci?

e S jakymi dalsimi médii jesté takhle v priibéhu dne prijdete do styku? TV, pocitac, noviny,

casopisy...?
e Pokud nezazni TV, tak se zeptat, jestli ji maji

e To je zajimavé. Chvilku bych tady zistala. Rikal/a jste, Ze to je... Pro¢ zrovna tohle? Jaké

podle vds ma vyhody / nevyhody?
e Pro¢ mu zminénd prijdou lepsi, nez jind? Pro¢ s nimi trdvi vice ¢asu neZ s jinymi? Co vdm

ddvaji?

Reklama
e Vite, Ze reklama je vsude kolem nds. Denné na nase vjemy ptisobi kolem 250 reklamnich

sdéleni. Ta horni hranice je kolem 3 000 (v zdvislosti na tom, jak moc sledujeme TV jind

média. Prekvapuje vds toto Cislo?
e Myslite, Ze jsme vici ni imunni?
e Mohli bychom jeji vliv zaznamendvat i nevédomé?

e Jak moc si myslite, Ze je vase rozhodovdni ovlivnéno reklamou? Kdybychom se méli driet

stupnice od 1 do 10, tak kde jste vy?

e Dalo by se na zdkladé toho fict, kolik ndkupl, co mésicné podniknete (at uZ se jednd

0 néco na zub, obéd, obleceni atd.), je zaloZeno pravé na zdkladé néjaké reklamy?
e Mlyslite, Ze podléhdte trendim?

e Kdyz si vybavite cestu sem na nase setkani, nebo rano do $koly / do price. Dokazete mi

fict néjakou reklamu, kterd vas po cesté zaujala?

e Ne? Cim myslite, Ze to mize byt? VZdyt se firmy tak snaZi?

e Ano? A jakou? Cim vds zaujala? Pro¢ myslite, Ze jste si viiml/a této a ne jiné? DokdZe vds
presvedcit?

e Vybavite si néjakou znacku, jejiz reklamu zndte napfiklad z televize a viddte ji i online,

nebo venku?



A ted' obecné, nasla by se néjakd reklama, kterd Vam za posledni dobu, nebo kdykoliv

utkvéla v paméti? Pokud ano, kterd a proc?

Dokdzal/a byste mi jmenovat néjakou firmu / znacku, kterd md podle vds dobre

propracovany marketing a komunikaci?

Z Ceho tak usuzujete? Co se vdm na jejich komunikaci libi?

Dokdzal/a byste mi naopak fici i znacku, jejiz komunikace Vam prijde hrozna?
Z Ceho tak usuzujete? Co se vam na jejich komunikaci nelibi?

Zna néjaké influencery? Jaké, a proc je sleduje?

Dokaze odlisit reklamni sdéleni od klasického p¥ispévku? Cim se lisi?

Jaky je jeho ndzor na tento styl propagace zbozi? Je to podle vas efektivni?

Zase si vezmeme tu stupnici. Zkuste mi nyni fict, do jaké miry vds a vase rozhodovani
ovliviiuje vase okoli? To, jaké véci maji kamaradi, nebo jaké véci vidite na socialnich sitich

apod.?

Dalo by se fict, jaké okoli ma na vas nejvétsi vliv? V rozhodovani — rodina, kamaradi,

influencefri

Zapojeni hry pro predstavivost

Ted'si zahrajeme zase takovou mensi hru — nebo spise takové cviceni :-)

Hra — Navstévnik z minulosti

Predstavte si, Ze jsem nyni pficestovala z minulosti a nemdm absolutné ponéti, jakd zafizeni a pro¢
pouzivdme a co je k ¢emu dobré. Dokdzal/a byste mi vysvétlit o co tady na tom svéte jde? Co by se
mi podle vds mohlo hodit? presvédcil o tom, jak jsou tyto technologie skvélé / pripadné jaké
mohou prindset hrozby.

Co je pro tento svét typické?

Co pro nds znamend?

Jaké pocity v nds vyvoldva?

Co ndm prindsi? VymoZenosti, technologie...atd.

Co mdme na téchto technologiich radi? Co nds bavi? Co ndm vyhovuje? Jaké jsou

prednosti? Proc¢ bez nich nedokdZzeme Zit?

Co na nich naopak radi nemame? Co ndm vadi? Nevyhovuje? Slabiny?



Je néco, co ovliviiuje nds vztah ke zminénému? Jak a ¢im?
Co je v této oblasti nového? Jaké jsou trendy?
Jak si predstavujeme budoucnost? Dokdzal/a byste predpovédét néjaky vyvo,?

Jak zni poselstvi, které bych si z naseho rozhovoru méla odnést zpdtky do minulosti?

Porozuméni potiebdm — zde bychom méli dostat odpovéd na rozdilnost v potiebach

starsi a mladsi cilové skupiny.

Hodné jsme ted mluvili o Vds, ale jesté by mé zajimalo také to, jak vnimdte rozdil mezi

vdmi a vasimi rodici? v tom, jak pfistupujete k reklamé?

DokdZi ji rozpoznat?

Kde s ni podle vas prijdou nejcastéji do styku?

Co myslite, Ze je nejvice ovlivriuje? Na co daji? PfesvédCilo by to i vds?
Maiji socidlni sité? Pohybuji se béZné a bez problému na internetu?

Kde nakupuji? Online, nebo radéji jdou do obchodu? Dalo by se specifikovat, jaké zboZi kde

nakupuji? Jestli treba néco radéji osobné a néco klidné online?
Nakupuji online tieba i jidlo?
Myslite, Ze slysi na slevy? A vy?

Pockdte si tfreba na néco aZ to bude v akci, nebo je zajimavé, kdyZ nékteré obchody ddvaji

body za vérnost. Apod? Co je to, co by vds zajimalo? A co zase zajimd rodice?

Dalo by se Fici, zda jsou pro né, nebo pro vds dilezité znacky? Svym zplusobem utvdreji

urcity socidlni status, je to podstatné?

Kdybys to zase porovnal/a a méla ohodnotit na stupnici od 1 do 10, jak jsou pro vds/ vase

rodice dileZité pri nakupovadni tyto hodnoty:
e Kvalita
e Lokdlni vyrobek
e Design
e Znacka

e (Cena



e Sleva

e Doporuceni

4, Zaveér

e Probrali jsme hodné véci, je néco, co jste si béhem té doby uvédomil, nebo co vds

prekvapilo?

e Je néco, co byste chtél/a doplnit?

Co udéldate bezprostiredné poté, co se rozloucime?

Skvélé, tak moc dékuji za ¢as, bylo to hodné pFinosné. Moc si toho cenim.
Diky



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU — ANNA

1. Obecné infomrace

Jméno Anna

Bydlisté Ceské Budéjovice

Wk 23

Jak bydli? samostatné

Pracuje? pracuje, ale momentalné je nezaméstnana
Studuje? ne

Je finanéné sobéstadny? ano

Za co nejvice utraceji svl rozpodet cestovani

Zvite | vlastnost motyl - volnost, rozhoduje se sam, ne ni zavisli na stadu, je individualista
Bez éeho si nedokaZe predstavit den? bez wzduchu. rozhodné to nejsou rechnologie
Umi si pfedstavit Zivot bez internetu? spis ne

Prvni aktivita hned po probuzeni? snidané, mobil aZ tak tfeba hodinu po probuzeni
Ma jakych socidlnich sitich se pohybuji?

Facebook ano, ale jen male

Instagram ano, | pfidava Ofispévky

Messenger ano, ale spliva to s FB

Twitter ne

TikTok ne

Youtube ano

Eim travi £as na socidlnich sitich?

Facebook udaosti, skupiny, ale hlavné messenger
Instagram ano, sleduji i influencerey. 50/50 feed / stories
Youtube prevazné hudba, sem tam néjaky podcast

Na secidlnich sitich jsou spide aktivni / pasivni

uZivatel?

Cim frava éas obecné na intemetu? hlavné socidlni sité, pfipadné novinky, jinak mic po netu nebrouzda

KdyZ jsou online tak spise pfes mobil, nebo pc?  mobil
5 jakymi dalimi médii pfijdou do styku?

radio e

™ klasicka TV ne, ale spii treba neffilx

tisk necte

DOH sem tam je vnima, ale nijak jim zvia5t nevénuje pozornost
Kaolik Easu travi online? oproti jiﬁ' m lidem malo, nejvic ¢asu chat

Ma pocit, 2e je reklamy hodné? ano

Pokud ano, tak kde nejvice? viude je ji hodn&, v TV je ofravnaa, proto na ni nekoukaji a na webu
Ma pocit, 2e je vidi reklamé imunni? snazi se, ale neni

MizZe na nés reklama plasobit | nevedomé? ano

Jak moc je jejich chovani oviivnéno reklamou?

1= 10( 10 nejvice ovliivnéna) 3

Podléha trendim?
Je néjaka reklama, kierou si za posledni dobu

wybavi? Coca cola

Pokud si néjakou vybavi, tak jakou?

Cim zaujala? colu sice nepije, ale moc se ji jeji reklamy libl, jsou milé
Pokud ne, tak éim to miZe byt? ——

Jaky nazor ma na reklamu obecné? je ji hodné, ale néktera reklamy jsou dobré a ty se ji libi
Co by méla efektivni reklama obsahovat? méla by byt mila, nevtirava s hezkou hudbou

Cim dokaze zaujmout? pfib&hem, chytrosit, vtipem

Wybawi si néjakou znadku / produkt jejinZ reklamu

vida na vice platformach? coca cola

Jaka reklama obecné utkvéla v paméti?

DokaZe jmenovat spoleénost / znadku / prokukt
jihoZ reklamy by oznadil jako povedené? Proc?

DokaZze jmenovat spoleénost f znadku / prokukt
jihoZ reklamy by oznadil jako strainé? Prof?

Jak vnimaji mnozstvi reklamy viude kolem nas?

DokaZe na socidlnich sitich rozeznat reklamu od
béZného obsahu?

Wy a influencefi, znaji néjaké? 2zna a nékteré sleduje
Prog je sleduji? libi se ji pfispévky, které pfidavaji - maji stejné zajmy, inspiruji



Jak se stavi k propagaci zboZi / znatek
influegncery?

Koupili by si produkt na zakladé doporuceni
influencera?

Jaky by mél byt obsah influencerd?

Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingové
komunikace?

nejvice si toho viima ve storiickach. Chape, proé to délaji, ale nemélo by to byt na silu

ne
mél by odpovidat tomu, co influencer déla

nevtiravi, mél by vypravét pfib&h
wviima si, Ze se ji objevuji na mobilu jiné véci, nez tfeba pfiteli. Nevi &im to je, ale vi, Ze

W&imaji si rmk nebo personalizace reklam? to neni nahodné
4. NavEtévnik z minulosti

Na co by se mél jednozznaéné v budoucnu t&35it?

svoboda a moZnosti, technologie - viechno je jednodussi

Maiji pocit, Ze je ovliviiuje vrozhodovani jejich
okoli?

Kdo ma na né vétsi viiv?

rodina

kamaradi

influenced

reklama

Jaky zpUsob nakupu upfednostnuji? a prog?
onling

kamenny obchod

Hotovost nebo platba kartou?

Wyhovuje vam mit vie v mobilu? (kartu, doklady..
apod)

Co je pro vas u vyrobkd dilezite?

podie dileZitosti obodujte 1-7 (7 nejméné ddleZité)
Kwvalita

Lokalnost

Design

Znatka

Cena

Sleva

Doporuéeni

Sledujete slevy?

Uvitali byste né&jaky typ vémostni karty?

Je znatka z pohledu socidlniho statusu ddlezita?

onling nakupuje jen malo
lep&i varianta, miZe se tam tfeba doptat, kdyZ poffebuje néco vysveétiit
hotovost

ano, pohedinost

1
2
[
5
3
T
4

ana, hodné

ano

ne

6. Mezigeneraéni rozdily - v éem jsou jini ne pfedeslé generace?

Jsou rodicée oviivnéni reklamou?
Pohybuji se na internetu?
Pokud ano, co hledaji?

Maji socialni sité?

Pokud ano, tak kieré?

Plati kartou?

Nakupuji na internetu?

Jsou pro né dileZité slevy?

ana, hodné. jsou ze straé Skoly
ano

maily, zpravy

ana, FB - hodné aktivni

FB

ano

ano, ale malo

ana



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU — KRISTYNA

1. Obecné infomrace

Jméno Kristyna

Bydlisté Tyn nad Vitavou

Wik 18

Jak bydli? 5 rodiéi

Pracuje? ne

Studuje? gymnazium

Je finanéné sobéstacny? ne

Za co nejvice utraceji svl rozpocet jidio

Zvife / vlastnost Selma / vytkavaji, taktizuji
2. Jak travi s médii travi Eas, na jakych platformdch

Bez &eho si nedokaze predstavit den? mobil

Umi si predstavit Zivot bez intemetu? ne

Prvni aktivita hned po probuzeni? Mobil - budik

Ma jakych socidlinich sitich se pohybuji?

Facebook ano

Instagram nema

Messenger X

Twitter ne

TikTok ne, plijde ji jako kravina
Youtube ano

Cim travi éas na socialnich sitich?

Facebook

Instagram

Youtube

Ma socialnich sitich jsou spiSe aktivni / pasivni
uzivatel?

Cim trava éas obecné na internetu?

KdyZ jsou online tak spige pfes mobil, nebo pc?
S jakymi dalSimi médil pfijdou do styku?

radio

Kolik éasu travi online?

3. Jak vnimaji reklamu

Ma pocit, Ze je reklamy hodné?

Pokud ano, tak kde nejvice?

Ma pocit, Ze je vi&i reklamé imunni?

Mize na nas reklama pasobit | nevedomé?
Jak moc je jejich chovani ovlivnéno reklamou?
1-10 { 10 nejvice oviivnéna)

Podléha trendim?

Jakou reklamu si vybavi z prib&hu cesty na
rozhovor?

Pokud si néjakou vybavi tak jakou?
Cim zaujala?

Pokud ne, tak &im to mize byt?

Jaky nazor ma na reklamu obecné?

Co by méla efeltivni reklama obsahovat?

Cim dokéZe zaujmout?

Wybavi si néjakou znacku / produkt jejin reklamu
vida na vice platformach?

Jaka reklama obecné utkvéla v paméti?
DokaZe jmenovat spolenost / znadku / prokukt
jinoZ reklamy by oznacil jako povedené? Proc?
DokaZe jmenovat spolecénost / znacku / prokukt
jihoz reklamy by oznaéil jako strasné? Proc?

Jak vnimaji mnoZstvi reklamy vEude kolem nas?

Pouziva jej malo, spis jen, aby se podivala co délaji kamaradi. KdyZ ho pouZiva, tak
jen pasivné a hlavné na PC

nema

prehrava si hudbu

pasivni
vyhedavanim informaci a &tenim zprav
mabil

nepfijde s nim do styku
sama nesleduje, jen kdyz maji pusténo néco rodice. Sama si chee vybirat na co se
bude divat, proto ji tv nevyhovuje

necte 2adny
vnima, ale moc ji to nezajima

hlavné je na chatu s pfiteli, celkem to tedy za cely den miZou byt dvé hodiny. Nepfijde
Ji, Z& by se néjak méla v ¢ase, kiery travi online omezovat.

ano

nejvice ji vadi v TV - pfijde ji aZ otrana. Na FB ji vnima a rozui tomu proé tam je.
ne

ano, je si piné védoma, Ze reklama mdze ovlivnit, aniz bychom si to pripustili

3
amezené - jak v fem

ZAdnou
nedokaZe urdit i kdyz vi, Ze jich venku bylo velmi mnoho

reklamy je hodné, venku ji vibec nevénuje pozornost. kde si ji vsimne je online - je ji
vystavena pfimo

obecné ji nevadi, ale taky nemuze fict, Ze by k ni méla néjaky pozitivni vztah
méla by byt chytra a mit napad
vtipem

ne
Alza

nevzpoming si

Alza
otravné



DokaZe na socialnich sitich rozeznat reklamu od
bé#ného obsahu?

Vy a influencefi, znaji néjaké?
Prot je sleduji?

mysli si o sobé, Ze ano. vi, Ze ji miZe cekat tfeba i u influencerd
zna, ale nesleduje
nesleduje

mizZe to byt Gfinné, ale nesmi byt propagovaného zbozi hodné a mélo by vychazet z
toho, co ten lovék déla. Nelibi se ji uméle nagroubovana propagace produki od

Jak se stavi k propagaci zbozi / znagek influencery? influencera, ktery s tim danym produktem nema nic spoleéného

Koupili by si produkt na zakladé doporugeni
influencera?

Jaky by mél byt obsah influencera?

Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingove
komunikace?

spi& ne
rozhodné by mél byt uvéfitelny a nemél by bytp ostaven jen na reklamé

ocenuje napad, kdyz znycky délaji véc jinak

‘Vaimaji si rmk nebo personalizace reklam? ano, chape, prod se tak déje, ale piijde ji to mnohdy aZ otravné
4. Navitévnik z minulosti

Na co by se mél jednozznaéné v budoucnu t88it?

Jednoduchost, techologie, vie na dosah

5. Potfeby, ndkupni zvyklosti

Maji pocit, Ze je oviiviiuje vrozhodovani jejich ckoli?
Kdo ma na né vétsi viiv?

rodina

kamaradi

influencefi

reklama

Jaky zplsob nakupu upfednostnuji? a proc?
online

kamenny obchod

Hotovost nebo platba kartou?

\fyhovuje vam mit vie v mobilu? (kartu, doklady..
apod)

Co je pro vas u vyrobki dileZité?

podie dilezitosti obodujte 1-7 (7 nejméné dilezité)
Kvalita

Lokalnost

Design

Znatka

Cena

Sleva

Doporuéeni

Sledujete slevy?

Uvitali byste néjaky typ vérnostni karty?

Je znatka z pohledu socialniho statusu dilezita?

uréité, nejvice kamaradi

ano, ale ne zas tak zasadn&
ano, velmi

ne

omezené ano

spise kamenou prodejnu, je to pro né osobnéjsi. online moc nenakupuje
hotovost - dostéva penize hotové od rodiél. Kartu ma, ale nema potfebu ji pouZivat

bylo by to asi fajn, ale zatim to nema

R & W~ ot =

ne
nema k tomu Zadny postoj. mozna
pro nékoho moZna ano, ale pro ni ne

Jsou rodiée oviivnéni reklamou?
Pohybuji se na internetu?
Pokud ano, co hledaji?

Maji socidlni sité?

Pokud ano, tak ktera?

Plati kartou?

Makupuji na intermetu?

Jsou pro né dileZité slevy?

uréité ano. Kdyz néco vidi v TV ma to pro ne vétsi vahu

ano

zpravy, brouzdaji po netu. Spise vyuZivaji onternet Uéelové, nez by si na ném kratili éas
ne

ano, ale také upfednostnuji hotovost

ne

ano



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU - PAVEL

Jméno

Bydlisté

Wik

Jak bydli?

Pracuje?

Studuje?

Je finanéné sobéstaény?

Za co nejvice utraceji svd rozpodet
Zyife / vlastnost

Pavel
Vesell nad LuZnici
18

5 rodiéi
jen letni brigady
studuje gymnazium
neni
zabava, kdmodi, cestovani - Setfi

ba - pluje si bez potiZi, neni zbrkla, je pie

2. Jak travi s médii trivi &as, na
Bez &eho si nedokdie pfedstavit den?
Umi si pfedstavit Zivot bez intemnetu?
Prvni akiivita hned po probuzeni?

Na jakych socidlnich sitich se pohybuji?
Facebook

Instagram

Messenger

Twitter

TikTok

Youtube

Eim travi #as na socialnich sitich?

Facebook

Instagram

Youtube

Na socidlnich sitich jsou spie akiiwni/ pasivni
uZivatel?

Cim trévé Eas obecné na internetu?

KdyZ jsou online tak spiSe pfes mobil, nebo pc?
5 jakymi dalSimi médii pfijdou do styku?

radio

™

tisk

OOH

Kolik Easu travi online?

Ma pocit, Ze je reklamy hodné?

Pokud ano, tak kde nejvice?

Ma pocit, Ze je vié reklamé imunni?

MiZe na nas reklama plsobit | nevedom&?
Jak moc je jejich chovanl oviivnéno reklamou?
1-10( 10 nejvice ovlivnéno)

Podléha trendim?

Je néjaka reklama, kierou si za posledni dobu
wybavi?

Pokud si néjakou vybavi, tak jakou?

Eim zaujala?

Pokud ne, tak &im to miZe byt?

Jaky ndazor ma na reklamu obecné?

Co by méla efektivni reklama obsahovat?

Eim dokaZe zaujmout?

Vybavl si néjakou znacku / produkt jejinZ reklamu
vida na vice platformach?

Jaka reklama obecné utkvéla v paméti?

DokaZe jmenovat spoleénost / znacku / prokukt
jiheZ reklamy by oznadil jako povedené? Proé?
DokaZze jmenovat spoleénost / znadku / prokukt
jioZ reklamy by oznaéil jako stragné? Prog?

Jak vnimajl mnoZstvi reklamy viude kolem néas?

DokaZe na socidlnich sitich rozeznat reklamu od
béZného obsahu?

technologil, intermetu
ne
mabil - budik, chat, socidlni sité, muzika

midlao

vice neZ FB

nejvic ze véeho €as travi zde
malo, sleduje politiky a novindfe
ne

ano

infomrace - sleudje to, co ho zajima, skupiny, udalosti, zravy, spolecenské déni,
média, politici, neziskovky..atd

kamosi inspirace, zajima ho co kdo kde déla

ano, hudba, recenze, vzdélavani, pfednasky

pasivni
Skolni véci, uéeni, Clanky, zpravy
T0/30

ano, v auté

nezajimé ho nic, co tam davaji. spife se diva na notebooku na to co ho zajima
ne

vnimé, ale nijak zviast neregistruje. bere to uZ tak automaticky

pfiméfend, do ¢asu nezapoditava viastné tfeba chat, to tak nebere

ano, & ji hodné viude

TV, Facebook, web ani ne, ma adblock
ne, nikdo neni

urcité

ne
Old Spice, Air bank

viipnym provedenim, trefnosti

bez reklamy uZ Zivot nikdy nebude. NEmuselo by ji byt tolik, ale nijak zvi&st mu nevadi
néco neviedniho, co vyboduje z proudu - tim spid zaujme

zvukem {Family Frost - odligili se), Cimkoliv éim dokiZe vzbudit néjakou reakci .
vétEinou blbé reklamy dokaZou zaujmout

ne
Family Frost - zvuk

Coca Cola - neprodéva skrze reklamu jednotiivé lahvicky, ale zaZitky
tim, 2e ma adblock, tak na internetu ji moc nefesl. jinak chape, Ze je to souéast naseho
Zivota a nijak zviast ji nefesi

fekl by Ze ano



Vy a influencefi, znaji néjaké? zna, ale nesleduje

Proé je sleduji? e

Jak se stavi k propagaci zboZi [ znaéek néjak ho to neoslovuje - jako influencer v pravém slova smyslu. spiSesledue] autority v
influegncery? oboru

Koupili by si produkt na zakladé doporuéeni

influencera? ne

Jaky by mél byt obsah influencera? vérchodny

pfinosnd, chytra, méla by vzbuzovat reakce - jaké koliv i blbé jsou viastné dobré. Jako
Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingové velmi pozitivni shledava, kdyZ se znatka propaguje i pfes zdanlivé nesouvisejici

komunikace? ginnost - Coca cola organizuje koncerty pro lidi
rmk vnima, ale chrani si sva data. radéji chce nepersonalizovanou reklamu, neZ aby
V&imaji si rmk nebo personalizace reklam? sdilel s nékym sva data

Na co by se mél jednozznaéné v budoucnu téSit? propojenost - vie je na dosah, globalizace

5. Potfeby, nikupni zvyklosti

Maji pocit, Ze je oviiviiuje vrozhodovani jejich

okali? trochu

Kdo ma na né vatsi viiv?

rodina do urité miry
kamaradi také do urité miry
influencefi ne

reklama ne

Jaky zplsob ndkupu upfednostnuji? a prog? jak co

onling elektroniku = online
kamenny cbchod

Hotovost nebo platba kartou? hotovost
Vyhowuje vam mit vSe v mobilu? (kartu, doklady..

apod) ne, chrani si data

Co je pro vas u vyrobki dileZité?

podle dileZitosti obodujte 1-7 (7 nejméné ddleZité)

Kvalita

Lokadlnost

Design

Znaéka

Cena

Sleva

Doporuéeni

Sledujete slewy? ne
Livitali byste néjaky typ v&mosini karty? spis ne
Je znatka z pohledu socidlniho statusu daleZitd? ano, ale nema pocit, Ze by ho to néjak oviiviiovalo
6. Mezigeneraéni rozdily - v éem jsou jini neZ pfedeslé generace?

o= = & M w R

Jsou rodife oviméni reklamou? ano

Pohybujl s& na internetu? miélo, mail a zprévy, ale neni to jejich primami zdroj infornraci
Pokud ano, co hledaji?

Maji socidlni sité? ne

Pokud ano, tak kiteré?

Platl kartou? ano, malo

Makupuji na internetu? ne

Jsou pro né dileZité slevy? sleduji je, ale neni to tak, Ze by to bylo jediné, co sleduji



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU - LUCIE

1. Obecné infomrace

Jméno

Bydli&té

Viék

Jak bydli?

Pracuje?

Studuje?

Je finanéné sobéstadny?

Za co nejvice utrdceji svi rozpofet
Zvife | viastnost

Lucia
Ceské Budéjovice
19
5 rodiéema
ne
studuje gymnazium
hlavné rodiée, ale mé brigddu
obledeni, kosmetika, zabava
kif = obétavy pro lidi, potfebuje mit stado a komunitu lidi kolem sebe

2. Jak trivi 5 médii trivi &as, na jakych platforméich

Bez £eho si nedokéaZe pfedstavit den?

Umi si pfedstavit Zivot bez intermnetu?

Prvni aktivita hned po probuzeni?

MNa jakych socidlnich sitich se pohybuji?
Facebook

Instagram

Messenger

Twitter

TikTok

Youtube

Cim travi éas na socidlnich sitich?
Facebook

Instagram

Youtube

MNa socialnich sitich jsou spiie aktivni / pasivni
uFivatel?

Clim trava Eas obecnd na internetu?

KdyZ jsou online tak zpie pfes mobil, nebo pc?
S jakymi daliimi médii pfijdou do styku?
radio

™

tisk

O0H

Kolik £asu travi online?

3. Jak vnimaji reklamu

Ma pocit, 2e je reklamy hodné?

Pokud ano, tak kde nejvice?

Ma pocit, #e je wai reklamé imunni?

MiZe na nas reklama pdsobit | nevedoma&?
Jak moc je jejich chovanl ovlivnéno reklamou?
1-10 { 10 nejvice oviivnéno)

Podléha trendlm?

Jakou reklamu si vybavi z priobé&hu cesty na
rozhovor?

Pokud si néjakou vybavi tak jakou?
Cim zaujala?

Pokud ne, tak &im to miZe byt?

Jaky ndzor ma na reklamu obecné?

Co by méla efektivni reklama obsahovat?

Gim dokaZe zaujmout?

Vybavi si néjakou znaéku / produkt jejihZ reklamu
vidé na vice platfiormach?

Jaka reklama obecné utkvéla v paméti?

DokaZe jmenovat spoleénost / znafku / prokukt
jihoZ reklamy by oznaéil jako povedend? Proé?
DokaZe jmenovat spoleénost / znafku / prokukt
jihoZ reklamy by oznatil jake strainé? Prog?

Jak vnimaji mnoZstvi reklamy vEude kolem nas?
DokéaZe na socidinich sitich rozeznat reklamu od
béiného obsahu?

Wy a influencefi, znaji néjaké?

mobilu a intermetu
ne
bere do ruky telefon, rozvrh, mess, instagram

ma, ale spife chodl na messenger
j& pro ni top

messenger spojuje s FB

ne

vibec

ano

spls neZ FB vlastné messenger
inspirace, sleduje kamarady., diy,Feed pfevaZuje. Plispiva malokdy
pisniky, uéeni

aktivni, ale ne moc Easto
hleda zprévy, zdbavu hlavné socidnl sité
mobil

ne

malo, jen kdyZ ji maji pugi@nou rodife. KdyZ tak, tfeba filmy
ne

vibec v&nkovni reklamu nevnima

nesleduje to, ale trvl online hodné& Easu

ano

nejvice Ji vadl v TV
ne

ano

B
rozhodné ano

Fadnou

Zadnou konkrétnl si nevybavi, ale obecné )i zaujme tfeba kdy2 se reklama pohybuje,
neni je nstaticka

venku je reklamy hodné, prio ji neregistruje. na webu ji ob&as vidi, ale spig registruje,
remrketing - kde vidi wvéci, které si prohlifela, nebo si chiéla koupit a nekoupila

j& il hodné, ale naevadi ji

neméla by byt hloupa
netradiénim psojenim

ne
McDonald

nedokaZe fict

Alza
chape vyznam reklamy a proto ji nijak nevadi

ano, dokaZe. je na to zvykla, Ze se reklamy objevuji
sleduje influgncery hodne



Proé je sleduji? libl se ji
Jak se stavl k propagaci zboZl | znadek

influencery? j& to vhodné a mysli si, Z2e to miZe mit velky dopad na followery
Koupili by =i produkt na zdkladé doporudeni
influencera? ano
uréité uvéfitelny a vyvaFeny v poméru viasinl obsah a reklama. Viastni obsah by mél
Jaky by mél byt obsah influenceri? plevaZovat a reklama by neméla byt preopldanova
Jaka by mél byt cbsah jakékoliv marketingowve
komunikace? neméla by se pfili§ vnucovat a byt lacing
Viimajl si rmk nebo personalizace reklam? vEima sl remarketingu a je ji jasné, Ze to asi nenl ndhodou. Mé velky viiv, hlavné slevy

Na co by se mél jednozznaéné v budoucnu t&3it? jednodugil Zivet, vEechno na dosah

5. Potfeby, ndkupni losti
Maji pocit, Ze je oviiviiuje vrozhodovani jejich

okoli? splie se rozhoduje sama
Kdo mé na né vatsi viiv?

rodina kdyZ uZ tak rodina
kamaradi sple neZ inlfuencefi na ni majl viiv kamaradi
influencefi spls ne

reklama recenze

Jaky zplscb ndkupu upfednostnuji? a proé?

onlineg hlavné kosmetiku
kamenny obchod obleéeni

Hotowost nebo platba kartou? oboji

Wyhovuje vam mit vEe v mobilu? (kartu, doklady..

apod) ano, je to pohoding

Co je pro vas u vyrobkd dileZité?

podle dileditosti obodujte 1-7 (7 nejméné daleZité)
Kalita

Lokdlnost

Dasign

Znatka

Cena

Sleva

Doporuéani

Sledujete slevy? ano
Uvitali byste néjaky typ vérnostni karty? ano, ma rizné klubové karty
Je znatka z pohledu socidiniho statusu dalefitd? pro ni samotnou ne

6. Mezigeneraéni rozdily - v £em jsou jini ne piedeslé generace?

Both B3 N LD e =k

Jzou rodiée ovlivnéni reklamou? ano. ale spid prarodiée jsou z generace, kierd va&fl, Ze to co je v tv je pravda
Fohybuji se na internetu? malo, kdyZ tak jen seznam a mail

Pokud ano, co hledaji? aman

Maji socidlnl sité&? ne

Pokud ano, tak které? aees

Platl kartou? ano, nakupuji éasto na netu

Makupuji na internetu? ano

Jzou pro né daleZité slewy? ano



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU — ROBIN

Jméno

BydIlisté

Vék

Jak bydli?

Pracuje?

Studuje?

Je finanéné sobéstany?

Za co nejvice utraceji svl rozpodet

Robin
Chotoviny
20
s rodiéi, ale jinak v Praze
brigada
ano, V5 v PRaze
ano
techniku, koniéky, zabava

Zvyife | viastnost Zelva - kdy2 je ve swym Zivliu tak je rychld, jinak je pomala, rozvaznia
2. Jak trévi s médii trivi €as, na jakych platforméch

Bez &eho sinedokaZe predstavit den?
Umi si pfedstavit Zivot bez internetu?
Prvni aktivita hned po probuzeni?

Ma jakych socidlnich sitich se pohybuji?
Facebook

Instagram

Messenger

Twitter

TikTok

¥ outube

Cim travi £as na socidlnich sitich?
Facebook

Instagram

Y outube

Ma socialnich sitich jsou spife aktivni / pasivni
uZivatel?

Cim trava as obecné na internetu?

KdyZ jsou online tak spise pfes mobil, nebo pc?
5 jakymi dal&imi médii pfijdou do styku?

radio

tisk
COH
Kaolik €asu travi online?

bez intemetu
ne, vibec
ano, socidlni sité

ano vietné messengen
ano
ano

hlavné messenger, skupiny ,akce
pitelé, sleduje témata
manuély, recenze

ano
sociilni sité, vyhledavanim recenzi
mobil

ne

nebere jako informaéni kanal. Sam od sebe si ji nezapne. Ale nejcasteji jej reklama
Zzaujme pravé tady

ne

wiimd, ale ne védomé

Ma pocit, Ze je reklamy hodn&?

Pokud ano, tak kde nejvice?

Ma pocit, Ze je widi reklamé imunni?

MiZe na nas reklama plsobit | nevedomé&?
Jak moc je jejich chovani oviivnéno reklamou?
1 =10 10 nejvice aviivnéno)

Podléha trenddm?

Je néjaka reklama, kterou si za posledni dobu
vybavi?

Pokud =i néjakou wybavi, tak jakou?

Cim zaujala?

Pokud ne, tak éim to miZe byt?

Jaky nazor ma na reklamu obecné?

Co by méla efektivni reklama obsahovat?

Cim dokaze zaujmout?

Vybavi =i néjakou znacku ! produkt jejinZ reklamu
vida na vice platformach?

Jaka reklama cbecné utkvéla v paméti?

DokaZe jmenovat spoleénost / znacku / prokukt
jinoZ reklamy by oznadil jako povedené? Prog?

DokaZe jmenovat spoleénost / znagku 7 prokukt
jihoZ reklamy by oznagil jako stragné? Prog?

Jak wnimaji mnoZsivi reklamy viude kolem nas?

DokdZe na socidlnich sitich rozeznat reklamu od
bézného obsahu?

Vy a influencefi, znaji néjaké?
Proé je sleduji?

ano, ale nijak mu to nevadi
na webu, na socialnich sitich
ne

uréité

ne

ano, kouka se a na né Casto
Ekodovka

provedenim

reklamu ma rad, ale ne stupidni reklamu
dobrou myslenku, méla by byt dobfe provedena
provedenim

automaobilky
Skodovka

Redbull, Skoda

Alza
ma ji rad, ale je ji hodné

fekl by, Ze ano. Je zvykly, Ze reklama je soucast vieho
zna, ale nesleduje



Jak se stavi k propagaci zboii [ znatek
influgncery?

Koupili by si predukt na zakladé doporuéeni
influencera?

Jaky by mél byt obsah influencerni?

Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingoveé
komunikace?

Vaimaji si rmk nebo personalizace reklam?

malo kdy se mu tento styl libi

urgité ne
vérohodny, coZ éasto neni. rekama z toho €i8i na prwni pohled a to ho ofravuje

jasnmy, struény, smysluplny, dobfe sdélitelny, chytry
ano viima a nevadi mu to

Ma co by se mél jednozznaéné v budoucnu tESit? technologie - zjednodudeni vieho

5. Potfeby, ndkupni zvyklosti

Maji pocit, Ze je oviviuje vrozhodovani jejich
okoli?

Kdo ma na né vetsi viivy

rodina

kamaradi

influgncef

reklama

Jaky zplsob nakupu upfednostnuji? a prog&?
online

kamenny obchod

Hotovost nebo platba kartou?

Vyhowuje vam mit vEe v mobilu? (kartu, doklady..

apod)

Co je pro vas u wyrobk( dileZité?

podle dileZitosti obodujte 1-7 {7 nejméné
dileZité)

Kvalita

Lokalnost

Design

Znatka

Cena

Sleva

Doporuéeni

Sledujete slevy?

Uvitali byste néjaky typ vérnostni karty?

ne, ale ob&as si poslechne nazor jinych, ale rozhoduje se sam

bracha

kamaradi

ne

jak na co

zaleZi na druhu zboZi, spis lae kamenny cbchod
ano, ale malo

je mu to pfijemné&jsi - miZe si vie vyzkoudet
hotovost

ano je to jednodudsi

[FET= S o B O S R

ne
ne

Je znaéka z pohledu socidiniho statusu dilezita? ne, spiSe Fedi kvalitu

6. Mezigeneraéni rozdily - v éem jsou jini neZ pfedeilé generace?

Jsou rodicée oviivnéni reklamou?
Pohybuji se na internetu?
Pokud ano, co hledaji?

Maji socidlni sité?

Pokud ano, tak které?

Plati kartou?

MNakupuji na intermetu?

Jsou pro né dileZité slewy?

mysli si, Ze ano, Ze ji Gasto ani upiné nerozpoznaji, napfiklad ve filmech, v pofadech atd.
ano

mail, zprawvy, socialni sité

ano

FB

ano, malo

malo

ano



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU — MARTINA

1. Obecné infomrace

Jméno

Bydlisté

Vek

Jak bydli?

Pracuje?

Studuje?

Je finanéné sobéstafny?

Za co nejvice utrdce]i svi rozpofet
Zvife / viastnost

Martina

Clomouc

22

u rediéd

brigady

Fumalistiku

dobuji ji rodi€e + brigady
cestovani, ndkupy, kavarmy
koéka - svéhlava a lina

2. Jak travi s médii travi £as, na jakych platforméch

Bez &eho si nedokdZe pfedstavit den?
Umi si pfedstavit Zivot bez intermmetu?
Prvnl aktivita hned po probuzeni?

Na jakych socidlnich sitich se pohybuji?
Facebook

Instagram

Messenger

Twitter

TikTok

Youtube

Gim trévi as na socidlnich sitich?
Facebook

Instagram

Youtube

Na socidlnich sitich jsou spife aktivni ! pasivni
ufivatel?

Gim trévé as obecné na internetu?
KdyZ jsou online tak spise pfes mobil, nebo pc?
5 jakymi dalimi médii pfijdou do styku?
radio

™™

tisk

OOH

Kolik asu trévi online?

M3 pocit, Ze je reklamy hodné&?

Pokud ano, tak kde nejvice?

M3 pocit, Ze je vi&i reklam@ imunni?

MiZe na nds reklama plsobit | nevedomé?
Jak moc je jejich chovan! oviivnéno reklamou?
1 =10 { 10 nejvice oviivnéno)

Podléha trenddm?

Je néjaka reklama, kterou si za posledni dobu
wybawi?

Pokud si néjakou vybavi, tak jakou?
Gim zaujala?
Pokud ne, tak &im to miZe byt?

Jaky ndzor mé na reklamu obecné?

Co by méla efekfivni reklama obsahovat?

Gim dokaZe zaujmout?

Vybavi =i néjakou znafku / produkt jejihZ reklamu
vida na vice platforméch?

Jaka reklama obecné utkvéla v paméti?

DokaZe jmenovat spoleCnost f znalku / prokukt
jiheZ reklamy by oznaéil jako povedend? Prog?
DokéaZe jmenovat spoleénost f znadku / prokukt
jiheZ reklamy by oznaéil jako stradné? Proc?
Jak vnimaji mneZstvi reklamy vEude kolem nas?
DokdZe na secidlnich sitich rozeznat reklamu od
béZného obsahu?

Vy a influencef, znaji néjaké?

bez telefonu
ne
telefon - ale jen kvili budiku. socidlni sité aZ pozdéji po cesté do Skoly naebo na brigadu

midlo, jen tfeba uddlosti a kwili praci - stard se o FB profil Skoly
o je zavislost. sleduje zajimavé lidi a hlavné kamarady
nejvice Easu travi zde

ne
kvili hudbé, ale ted ma spotify, tak nema proé tam chodit

akce
stories a pak aZ feed. ale spi$ 50/50
netravi

pasivnl
sleudje zpravy, maily, prace, instagram
vét&inou mobil

ne

nesleduje

&te HN a Lidovky, registruje v nich i reklamu

registruje reklamu metro rdmecéky, na zastavkach, billboardy
ne maoe, piiméfend

ano, viude

nejvice | registurje na socidlnich sitich. Vice se ji libi reklama ve stories - vétSinou je
hezky zpracovana a hlavné kdyZ na ni nema naladu, tak ji hned pfepne

urcité ne, nikdo nenl
ano

i

nevzpomene si

j& jich hodné, tak si nedokaZe vzpomenout a Zadna asi nifim nevybofuje

na jednu stranu je potfeba, vi proé to firmy délaji, nékterd se ji libi. Ale jinak tomu nemé
vyhranény nazor

méla by byt origindlni a nééim zaujmout, ale moc takovych reklam neni. profo splynou s
ostatnimi

kdyZ je kreativné zpracovana

ne
Alza

MNeuvédomuje si

Alza
bere ho jakou béZnou soutdst

ano, bez problémd
ano, ale moc je nesleduje



chtéji se s nékym ztotoZnit, je to vic pfirozendji pro prezentaci produkiu - vidime ho uZ

Prot je sleduji? pfi b&Zném pouZivani + je to spojeno s recenzi nékoho, kehe vnimae jako autoritu

Jak se stavi k propagaci zboZl / znadek Easto u? Elovék nevl, jesli influencen délaji viastni obsah anebo jeslti je to za O0felem
influencery? nepfiznané spoliuprace. Neda se jim moc véfit

Koupili by si produkt na zakladé doponudeni

influencera? kdyby zrowvna narazila na néco, co by ji pfesvédEilo, tak proé ne, ale jesté se ji to nestalo
Jaky by mél byt obsah influencerd? wérohodny, pfirozeny

Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingové neméla by byt prvoplanova, bl se ji chytré reklamy, kteér pfindsl néco nového, dokaZl
komunikace? zaplsobit na tu spravnou strunu

V&majl si rmk nebo personalizace reklam? rmk ji spi& vadl

4. Nivitévnik z minulosti

MNa co by se mél jednozznainé v budoucnu téSit? rychlost - vdachno je hned, nemusime na nic éekat, dostupnost informaci
5. Potfeby, nakupni zvyklosti

Majl pocit, Ze je oviiviiuje vrozhodovan( jejich okoli ano, hlavné kamaradi
Kdo ma na né vEt&l vin?

redina
kamaradi na kamarady da
influencen ne
mdlo, leda, kdyZ uZ néco potfebuje, tak ji to tfeba podpofl rozhodnuti. Ale obrdcend to
reklama nefunguje
Jaky zpOsob ndkupu upfednostnuji? a prog? radéji offline
online sem tam elekironiu, ale jinak nic
kamenny obchod radéji offline
Hotovost nebo platba kartou? spls karta
Vyhowuje vam mit vde v mobilu? (kariu, doklady..
apod) ano
Co je pro vas u vyrobkl dileZité?
podle dileZitosti obodujte 1-7 (7 nejméné dileZité)
Kvalita 1
Lokalnost 4
Design 7
Znatka 3
Cena 2
Sleva 5
Doporuéeni 3
Sledujete slevy? ano, ale neni to pro ni uréujicl
Unitali byste néjaky typ wérmostni karty? ano, ma je rada
Je znacka z pohledu socidlniho statusu dileZita? ddleZita je, ale ne pro ni
Jsou rodiée ovliivnéni reklamou? ano, vice sledujl TV, takZe ji vnimajl urité jinak
Pohybujl s& na internatu? ano, ale jen mail, nebo zpravy
Pokud ano, co hledaji? informace, zpravy
Maiji socidini sité? ne
Pokud ano, tak které? ==
Plati kartou? ano

MNakupuji na internetu?



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU — DENIS

1. Obecné infomrace

Jména

Bydlistg

Wék

Jak bydli?

Pracuje?

Studuje?

Je financné sobéstadny?

Za co nejvice utraceji svl rozpoéet
Zvifa | viastnost

Denis
Fraha
24
Sam
ang, grafik
na
ano
cestovani, zdbava
Wik - ma swvou hlavu, viastni nazar, neni stado

2. Jak travi 8 médil trévi £as, na jakych platforméch

Bez teho si nedokdZe pfedstavil den?
Umi si pfedstavit Zivol bez intemelu?
Prvni aktivita hned po probuzeni?

Ma jakych socidinich sitich se pohybuji?
Facaebook

Instagram

Messanger

Twittar

TikTok

Youtube

Cim travi 2as na socidlnich sitich?
Facebook

Instagram

Yaoutuba

Ma socidinich sitich jsou spige aktivni / pasivni
uZivatal?

Cim triwa £as obecna na internatu?
Kdy? jsou online tak spise pfes mobil, nebo pc?
S jakymni dal&imi medii pfijdou do styku?
radia

™

lisk

OOH

Kolik éasu travi online?

baz kivy
na, ale dan feba ano. Dokonce to casto | déla
mabil, zpravy, messangar

e, valmi malo

ang, sleduje vybrané firmy a témata, co ho zajimaji
ano, nejéastéji ze vie zminénych

omezaneé, spife kvili praci

nazajimavy content

ano, jan informativni

moc sem nechodi
inspirace, sleduje oblibené firmy, feed vs slores, 75/25
terpd informacs, recenze, uéi se

spige pasivni
Clani zprav, jinak to je IG a pak messanger
mabil, desktop 50050, desktop ale spig kvl praci

neposlouchha

nema, plati si netflix a hbogo

jen pracovng, jinak nic nedla

sleduje jen kvdli praci

jsou dny, kdy online neni, ale nepotita do toho messenger. jinak Ffeba hodina na 1G
dennd, cak mu nepfijde hodné

3. Jak vnimaji reklamu

Ma pocit, 2e je reklamy hodné?

Pokud ano, tak kde nejvice?

Ma pocit, 2e je viti reklamé imunni?

Mie na nas reklama plsobit | nevedoma?
Jak moc je jajich chovani oviivnéno reklamou?
1-10( 10 nejvice oviivnéna)

Podléha trendim?

Je niéjaka reklama, kterou si za posledni dobu
wybavi?

Pokud si néjakou vybavi, lak jakou?

Cim zaujala?

Pakud ne, tak &im to miZe byt?

Jaky nazor ma na reklamu obecné?
Co by méla efektivni reklama obsahovat?
Cim dokdde zaujmout?

Wybavi si néjakou znaéku / produkt jejihZ reklamu
vida na vice platformach?

Jaka reklama obecna utkvéla v pamat?

DokaZe jmenovatl spoleénost | znatku | prokukt
jiroZ reklamy by oznadil jako povedena? Proc?
DokéZe jmenovat spoleénost / znatku / prokukt
jihoZ reklamy by aznadéil jako strasné? Pro?
Jak vnimaji mnoZstvi reklamy viude kolem nas?
DokaZe na socidlnich sitich rozeznat reklamu od
bézného obsahu?

Wy a influencefi, znaji néjaké?

Proé jao sleduji?

Jak se stavi k propagaci zbo2i / znacek
influencary?

Koupili by si produkt na zakladé doporuteni
influencara?

anc, a fasto je olravna
nejéastéji se pohybuje na webu, takke Gasto si vEima reklamy tam. olrdvi ho popupy,
bannery, kterych se neda zbavit. ¢asto by pto pro néj byl i blokator v moZnném nakupu

namysli si
ano

1
namysli si

SpaceX
SpaceX
zpracovanim a originalitou

kladny, als je dost zkresleny pracovnim deformaci. Musi byt pro néj kvalitng
zpracovand a s ndpadem, jinak ho necslovi

dobry piibéh, pékné vizuadlni zpracovani
vizudini strankou, napadem

Casto, ale nevybavi si nic konkrétniho.
SpaceX

RedBull, Space X - zaujme ha to, protode je to jeho téma a reklama je na Spickowé Grovni

Alza
j& hodné vizualnihe smogu

ang

nasleduje influencary jako lakové, spife siranky, firmy

kdy sleduje védecké profily, tak jde o to, jaky je content. Musi byt uvéfitelny a pro ngj
zajimavy a pfinosny

chépe, 2e sa lo déje, ale malo kdy ho to zajima. Upfednostfiuje, kdyZ neni reklama
hlavni naplA contentu, kdyZ nehraje jakoby hlavni roli

na



Jaky by mél byt obsah influencerd? autenticky, orogindini, zajimavy

Jaka by mél byt obsah jakékelv marketingové

komunikace? kwalitni, nestupidni, 5 napadem, ne prvoplanavy
V&imaji si rmk nebo perscnalizace reklam? ano, ale nemd pocit, 2e by lo podpofile ndkup
4. Névitdvnik z minulosti

Ma ea by 2o mél jednozznadnd v budouenu BEILT?  lechnologie

5. Potfeby, ndkupni zvyklosti

Maji pocit, fe je oviiviiuje vrozhodovani jejich ano, ale musi to byl pro néj divéryhodny Elovék. Na zdkladd takové relerence si pak

okoli? sam dohleddvd, zda je to pro néj o pravé
Kdo ma na né vatsi viiv?

rodina ano

karnaradi ano

influencef na

reklama ne

Jaky zplsob ndkupu upfednostnufi? a proé? zdledi co kupuje

online néco onling - Feba elekironiku
karmenny obehod

Holovost nebo platba karou? kartou

Wyhovuje wvam mit ve v mobilu? (karu, doklady..

apod) ano, naprosio

Co je pro vas u vyrobkl ddleZité?

podle dileZitost obodujte 1-7 (7 nejméné dileZig)
Kvalita

Lakdinost

Dasign

Znatka

Cana

Sleva

Daporuteni 1

Sledujete slewy? ano, ale neni Lo pro nej uréujici. Vi, 2e jsou to Easto fake slevy, lak ovéiuje
Uvitali byste néjaky typ vémostni karty? ano, ma to rad

Je znacka z pohledu socialnine statusu dileZid? ne, spide jde o technické specilikace

LE I S I S -

6. Mezigenera&ni rozdily - v &em jsou jini nek pfedellé generace?

Jsou redige oviivnéni reklamou? ano
Pehybuji s na internatu? ano

Pokud ano, o hledaji? zpravy, mail
Maji socialni sité? ano

Pokud ano, lak klerd? FB

Plati kartou? ano
MNakupuji na internetu? mdla

Jsou pro né diledité slevy? ano



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI ROZHOVORU - VOJTA

1. Obecné infomrace

Jméno Vojta
Bydlista Praha
Vék 22
Jak bydli? kolei
Pracuje? ano, programator
Studuje? ano, CVUT
Je finantné sobéstacny? rodiée mu posilaji penize, ale dokaZe se uZivit | sam
Za co nejvice utraceji svi rozpodet jidlo, kultura
Zvite / viastnost kocka - sobéstacnost, delfin . chytrost, jezevEik - tvrdohlavost
Bez feho si nedokaze predstavit den? lidi
Umi si pfedstavit Zivot bez internetu? rozhodné ne
ramackne budik. Mobilu a navyku kontrolovat socialni sité se cilené zbavil a ddsledné
Prvni aktivita hned po probuzeni? to dodrZuje
Na jakych socidlnich sitich se pohybuji?
Facebook ano, feed a stories 70/30
Instagram nepouziva
j& pro néj asi nejvic komunikaéni prostfedek. Ddlezita je pro néj okamzita odezva. Me
Messenger jen pro komunikaci s kamarady, ale i v ramci Skaly
hlavné kwili oboru - IT ma velkou TW zakladnu, sleduje novinky. Zprawvy spise &te na
Twitter webu, kde ma své vlastni stranky, které sleduje
TikTok nema, nepfijde mu to jako lakavé
Youtube ano, hudba a rizné workshopy

Cim travi &as na socidlnich sitich?

zpravy a diva se na to co délaji kamaradi. Ale otravuje ho hodné obsahu, ktery viastné
sledovat neche, ale FB mu ho nabizi. Sleduje hodné skupiny - hlavné $kolni, potom

Facebook ostanti zajmové skupiny

Instagram nepouZiva

Youtube pasloucha hudbu, vlogy, pfednasky

Ma socialnich sitich jsou spie aktivni / pasivni

uZivatel? na FB celkem pfispiva, na TW sporadicky

Cim trava &as obecné na intemetu?
KdyZ jsou online tak spise pfes mobil, nebo pc?  zaleZi v jaké Casti dne

S jakymi dal$imi médii pfijdou do styku?

radio neposloucha

TV nema, sleduji ji jen u rodicd
tisk ne

00H malo kdy si ji vSimne

nikolik hodin déné, pfijde mu to opravdu hodné a nékdy se snazi i omezovat. Citi to u

Kolik Easu travi onling? sebe jako imblém. Vibec zavislost na lechnulniiich. Snazi se ji zbavit

Ma pocit, Ze je reklamy hodné? rozhodné je ji vSude hodné
nejvice jej reklama irituje v TV a vlatn& ji nema rad nikde na intermetu i kdyZ chape, Ze
Pokud ana, tak kde nejvice? weby zdarma ji potfebuji. Ale ma adblock.
Ma pocit, Ze je w0 reklamé imunni? j& irmunmni
MiZe na nas reklama pisobit | nevedoma? neciti to tak, véfi, Z& ma véci pod kontrolou
Jak moc je jejich chovani oviivnéno reklamou? ne, sam si vybira co chce a reklama na to nemma viiv
1 - 10( 10 nejvice ovlivnéno} 1
Podléha trenddm? ne
Jakou reklamu si vybavi z prib&hu cesty na
rozhovor? wi, #& uréité minul hodné reklam, ale nic si nevybavi
Pakud si néjakou vybavi tak jakou? venku je reklamy hodné, tam ji neregistruje. Vnima ji na webu, protoZe tam ji neutede
Cim zaujala? -
Pokud ne, tak éim to miZe byt? ——
nedokaze fict, zda k ni ma vyloZené negativni nebo pozitivni nazor. Pokud je reklama
Jaky nazor ma na reklamu cbecné? vtipnd, tak se mu libi. Ale v&tsinou ho ofravuje
Co by méla efektivni reklama obsahovat? pfibéh, méla by byt vizualné zajimava. neméla by nutit a byt na silu
Cim dokaze zaujmout? pfibéhem, kiery v ném vzbudi pozomost - kreativitou
Wybavi si néjakou znacku / produkt jejihz reklamu
vida na vice platformach? Adidas, reklamy na auta
Jaka reklama obecné utkvéla v paméti? Alza

Dokaze jmenovat spoleénost / znalku / prokukt



Dokaze jmenovat spoleénost / znatku / prokukt
jinoz reklamy by oznadil jako stradné? Proc? Alza

Jak vnimaji mnozstvi reklamy vSude kolem nas?  je ji vude hodné, ale ma adblock a je celkem v phodé
DokaZe na socidlnich sitich rozeznat reklamu od  fekl by, Ze ano. Ale dokaZe jej nastvat, kdyZ reklama neni pfiznana a skrjva se za

béiného obsahu? klasicky plispévek
Wy a influencefi, znaji néjaké? znd, sleduje je api§ na youtube
Prot je sleduji? ze zajimavosti
Jak se stavi k propagaci zboZi | znadek je s tim v pohodé, ale méla by byt vZdycky pfiznana. pokud ne. dokaze dat i unfollow,
influencery? méa pocit, 2e pak influencer obelhava
Koupili by si produkt na zakladé doporugeni
influencera? ne
hlavné originalni a zajimawy. BohuZel tolik influencerd, ktefi by splifiovlai jeho
Jaky by mél byt cbsah influencerd? podminky neni. Nema rad zaprodance, ktefi propaguji véechno, co jim kdo nabidne
Jaka by mél byt obsah jakékoliv marketingove mél by byt pfesvédéivy, kreathni, srozumitelny, pfekvapivy. Rozhodné by komunikace
komunikace? neméla byt lacina a prvoplanova

ano viima si toho. Nékdy se to hodi, ale vétsinou to bere jako rudivé. Ale zase na
druhou stmau lepsi, nez kdyz se mu zobrazuje upiné random reklama na vici, o které
&imaji si rmk nebo personalizace reklam? nemam zajem

4. Névitévnik z minulosti
Na co by se mél jednozznacné v budoucnu t835it? viechno je na dosah, propojenost

5. Potfeby, nakupni losti
Maji pocit, Ze je oviiviiuje vrozhodovani jejich

okoli? hlavné rodina

Kdo ma na né vetsi viiv?

rodina ano

kamaradi ano, ale malo
influencefi recenze

reklama ne

Jaky zplsob nakupu upfednostnuji? a procé? zalezi na tom, co kupuje
online letenky, elektroniku na alze, airbnbn
kamenny obchod obledeni, jidlo

Hotovost nebo platba kartou? karta, online platby
Wyhovuje vam mit vSe v mobilu? (kartu, doklady..

apad) vyhovuje naprosto

Co je pro vas u vyrobkl dilezité?
podle dilezitosti obodujte 1-7 (7 nejméné dilezité)

Kvalita 2

Lokalnost 7

Design 4 spis nez design, tak funkénost. Ocefiuje design obald
Znacka 6

Cena 3

Sleva 5

Doporuéeni 1

Sledujete slevy? ne, spise fesi kvalitu

Uvitali byste néjaky typ vérnostni karty? ne, nema to rad a nemotivuje ho to

Je znacka z pohledu socidlniho statusu dileZita? pro néj ne

Jsou rodiée oviivnéni reklamou? asi ano, ale nemysli si, Ze néjak zvlast

Pohybuji se na internetu? ano, ale nainstaloval jim adblock

Pokud ano, co hledaji? infomrace, Géelove véci, ne zabavu. Email a hlavné Seznam
Maji socialni sité? ano

Pokud ano, tak které? FB, ale nepouzivaiji

Plati kartou? ano, ale malo

Nakupuji na internetu? malo, spig mall.cz

Jzou pro né dilezité slevy? ano, sleduji letakove akce



PRILOHA P IX: GRAFICKE ZNAZORNENI ODPOVEDI

Jaké socialni sité pouzivate?

Youtube
24 %

® Facebook @ Messenger @ Instagram © Twitter @ Youtube @ TikTok

@ Online ooV @ Radio 0 Tisk

1%

13 % Jaka média vyuZivaji?

N Online
70 %




Na jakych platformach vnimate reklamu?

@® TV O Internetové stranky @ Socidinisité ¢ Radio @ Tisk @ OOH

100

75

25

Il Sviij den si nedoka?i pfadstavit bez mobilniho telefonu a technalogii
I Absolutnd si nedovedu predstavit svét bez internetu
[ Jakmile se vzbudim, kontroluji mabil a sociilni sit§



B Kdy3 jste online, tak z jakého zafizeni nejéastdji? M Jaké formd obsahu dévite na Instagramu pfednost?

80

60

40

20

0
Mobilni telefon Dasktop Feed Stories

Kamarady
8%
Stranky oblibenych firem, znatek
8%

Udalosti

33 %
___ Spolecenské déni

8%

Kdyz jsem na Facebooku, tak
sleduii....

i, Skupiny
33%

©® Kamarady (@ Stranky oblibenych firem, znaéek @ Spoledenské déni
Skuping @ Média ® Udalosti



7%
Kamarady
4 33 %
Inspirace
27T %

Kdyz jsem na Instagramu, tak
sleduji...

Influencery .

13 % “ Stranky oblibenych firem a znagek
20 %

® Kamarady ' Stranky oblibenych firem a znacek @ Influencery
© Inspirace @ Autority

Vzdélavam se Hudbu
31 % - 4 31 %
KdyZ jsem na YouTube, tak
sleduji...
Piednagky ; N Recenze, manualy
19 % 19 %

® Hudbu 0 Recenze, manualy @ Pfednasky  Vzdéldvam se



Doporuéeni Kvalita
18 % N T 20 %
Sleva Jaké atributy jsou pro vés pfi
13 % nakupu rozhodujici? Lokalnost

T 14%

Cena -
7%
N Design

Znacka 15 %

13%
Jaka by méla reklama byt?
B vitipna B Chytrd I Népadita [ spfibdhem M Pfinosna M Strutna M Netradi&ng pojatd

0 Originaini I Dobfe zpracovand | Vzbuzuie reakce



Jaka reklama vas odradi?

Lacind Hioupa Viirava Prvoplianova



