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Uvod

Tato bakalaiska prace je zaméfena na nepostradatelnou slozku komunika¢niho mixu —
reklamu a jeji vnimani napfi¢ generacemi v ramci nakupniho chovéani. Reklama
je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a Ize se s ni setkat téméf na kazdém kroku
¢i doslechu. Jeji koteny sahaji az do starovéku. Neni tedy divu, ze pravé reklama je
pro lidskou spolecnost takovou samoziejmosti. Ackoliv je reklama neustdle feSena
¢i kritizovana, mnozi si uz jeji ptsobeni nedokazou v mnoha piipadech uvédomit.

A praveé v tom spociva jeji sila...

Reklama ma silny vliv na nékupni proces spotiebitele. Lidé jsou neustale vystaveni
situaci, kdy vahaji, po kterém produktu ,,sdhnout®. V dnesni dobé¢, kdy existuje nespocet
variant produktil a sluzeb, je jasné, ze jednim ze stézejnich zplsobl, jak pfimét vahajici
spotiebitele ke koupi onoho produktu, je pravé reklama. Reklama vSak neni pouze
jedinym faktorem ovliviiujici spotfebitelovo proces ndkupniho chovani. Existuje
nespocet faktort a podnétt, které se promitaji do spotiebitelova rozhodovaciho procesu,

a dal$im z nich, jenz je feSen v této praci, je vek.

Hlavnim cilem prace je popsat percepci reklamy zkoumanych generaci — Baby Boomers,
generace X, generace Y a generace Z na uzemi Ceské republiky v ramci nédkupniho
chovani (pfedevSim pi1 ndkupu potravinového zboZzi) a porovnat mezi nimi rozdily
v z&vislosti na vybranych faktorech (v€k) prostiednictvim dotaznikového Setieni
spole¢né s vyuZitim statistického testovani. Dil¢im cilem prace je poté na zékladé
vysledki vyzkumu navrhnout reklamni feSeni pro akvizici novych navstévnikl

a posileni loajality vybrané maloobchodni jednotky.

Prace je rozd¢lena do tii ¢asti — teoretickou, vyzkumnou a névrhovou ¢ast. Teoreticka
¢ast provadi literarni resersi, ve které nejprve predstavuje nakupni proces spotiebitele.
Nasledn¢ popisuje reklamu spolecné s nejafektovanéjSimi reklamnimi médii,
maloobchodni reklamu a soucasné reklamni trendy. Nakonec charakterizuje vybrané
generace. Vyzkumna ¢ast analyzuje vysledky dotaznikového Setfeni, diky nimz dochazi
k pfijmuti ¢i zamitnuti formulovanych hypotéz a vyzkumnych ptedpokladt. Na zaklade
vysledkii testovani hypotéz a analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni je poté
zodpovézeno na polozené vyzkumné otazky. Navrhova ¢ast nakonec doporucuje nejlepsi

mozné reklamni feSeni pro pfedem vybranou maloobchodni jednotku.



1 Nakupni chovani

Na uvod prace je vhodné vymezit rozdil mezi ndkupnim a spotiebnim chovanim.
Bacuvcik (2017) popisuje nakupni chovani jako formu chovani, kterd se u spotiebitele
vyskytuje ve fazi hleddni, nakupovéni, uzivani, hodnoceni a nakladdani s vyrobky
a sluzbami, od kterych oc¢ekava uspokojeni vlastnich potieb. Podle Kotlera et al. (2007)
nakupni chovéni predstavuje ndkupni chovani konec¢nych spotiebitell, kterymi mohou
byt jednotlivci a domécnosti s cilem koupé zbozi ¢i sluzby pro vlastni potiebu. Koncové

spotrebitele poté oznacuje jako spotiebni trh.

Autofi (Koudelka, 2018; Kotler et al., 2007) se ve svych tvrzenich shoduji, Ze se jedna
o druh chovani, které se u jednotlivcl vyskytuje v ramci faze zajisténi urcitého produktu.
Koudelka (2018) své tvrzeni oproti Kotlerovi et al. (2007) konkretizuje na stupen hledani,

uzivani, hodnoceni vyrobkl a nakladani s nimi.

Oproti tomu spotfebni chovani predstavuje souhrn vSech aktivit, které souvisi
se spotiebou produktu, upozoriiuje Bacuvcik (2017). V tomto smyslu lze spotiebni
chovéni chépat jako nadstupenn ndkupniho chovéani. Koudelka (2018, s. 1) definuje
spotfebni chovani takto: ,,Spotiebni chovani je takové chovani lidi, které se tykd

‘

ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktii.

Rozdil mezi t€émito druhy chovani lze sledovat v radmci vynakladani zdroji. Nakupni
chovani se na chovani jednotlivcd zamétuje v pfipadé, ze na nékup polozek, které
se tykaji spotfeby, vynakladaji jednotlivei vlastni zdroje — napt. sviij Cas, kapital nebo

usili, uvadi Bacuv¢ik (2017).

Rozdily v terminologii piedstavuji i pojmy zdkaznik a spotiebitel. Podle
Bacuvcika (2017) je zékaznik subjekt, ktery nakupuje a uziva produkty. Spotiebitel je
poté charakterizovan jako subjekt, jenz dany statek spotiebovava bez ohledu na to, zda

byl 1 nakupujicim.

Tato prace vychazi z nakupniho chovéani a ze samotného ndkupniho rozhodovaciho
procesu, ve kterém vystupuje jak spotiebitel, ktery miize byt zakaznikem, tak 1 zékaznik,
jenz mize byt mnohdy 1 spotiebitelem. Syed a Khan (2019) upozornuji, Ze odborna

literatura mezi pojmy spotiebitel a zdkaznik ¢asto nerozlisuje.



1.1 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Podle Zamazalové et al. (2010) 1ze na spotiebni chovani pohliZzet z mnoha thli. Spotiebni
chovani sestava ze vSech aktivit vedoucich k vyslednému nékupu, ze samotného prubéhu
uzivani hmotného ¢i1 nehmotného produktu a z okolnosti, které souvisi se zanikem
a uzivani spotiebnich produktl. Spotiebni chovani je vzajemné propojeno s jednotlivymi

slozkami lidského jednani, dopliuje autorka.

Koudelka (2018) rozdéluje zakladni ptistupy ke sledovani spotiebniho chovani na:

e racionalni modely spotfebniho chovani,

psychologické modely,

sociologické modely,

modifikovany model Podnét — Odezva.

Zamazalova et al. (2010) rozdé&luje pfistupy ke spotfebnimu chovani stejné, avSak
modifikovany model Podnét — Odezva nahrazuje terminem komplexni pfistup.
Koudelka (2006) ve své star$i publikaci oznacuje modifikovany model Podnét — Odezva
jako modifikovany model Podnét — Cerna skifiika — Odezva. V obou piipadech ziistava
obsah neménnym. Bacuvcik (2017) ptistupy ke spotiebnimu chovani rozdéluje pouze
na sociologické a psychologické ptistupy. Racionalni pfistupy spole¢né s modifikovanym
modelem Podnét — Odezva poté nahrazuje pfistupem ekonomického
charakteru. Vzhledem ke své dulezitosti, je tento model popsadn v samostatné

podkapitole.

Podle Koudelky (2018) se raciondlni pristup vyznacuje raciondlnim jednanim
spotiebiteld. Spottebitelé védome ziskavaji a vyhodnocuji informace, které se tykaji
uzitk® a pfinosii. Vyhodnocené informace nasledn€ porovnavaji s cenami, svymi piijmy
a dalsimi faktory (napf. dostupnost obchodu), dopliiuje Zamazalova et al. (2010).
Ptikladem lze uvést situaci, kdy ma jedinec na zaklad¢ kladnych recenzi zdjem o koupi
vysavace, ale cena produktu prevysSuje jeho rozpocet, a proto se nad koupi bude hluboce

zamyslet.

Psychologicky pristup predstavuje situaci, kdy se do spotiebitelova rozhodovani mohou
promitnout rizné psychické faktory. Psychologicky pfistup vyuziva obvykle sméry
souvisejici s behaviordlnim vykladem, ktery umoziuje sledovat relace mezi podnéty
areakcemi (viz model Podnét — Odezva), uvaddi Zamazalovd et al. (2010). Podle

Zamazalové¢ et al. (2010) je tento smér zamefen na oblast motivace, jenz Ize aplikovat
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napft. na impulzivni nakupy, kde je spotfebitel vystaven mnoha presvéd¢ovacim taktikam,

a zakoupi si zboZi, o n€jz nemél ani zajem, dopliuje Petrtyl (2018).

Podle Bacuvcika (2017) sociologické pristupy sleduji, jak 1idé spotfebné reaguji na riizné
socialni situace. Zamazalova et al. (2010) uvadi, ze se v kazdém socidlnim prostiedi
vyskytuji ur€ité skupinové normy, tlaky a cile, diky nimz mtize dojit k podminéni kupniho
rozhodnuti. Pfikladem lze uvést ndkup odévl a elektroniky, ktery ma pro spotiebitele

symbolicky socidlni vyznam.

1.2 Model nakupniho chovani

Zamazalova et al. (2010) spolec¢né s Koudelkou (2018) upozoriiuji, ze z marketingového
hlediska je u¢inné sledovat vSechny vyse uvedené piistupy. Uvedené vlivy se mohou
do spottebniho chovani jedince promitnout spolecné, nacez dochdzi k vytvoteni
modifikovaného modelu Podnét — Odezva. Uéelem tohoto piistupu je snaha dosahnout
vzajemné integrace mezi vSemi faktory podilejicich se na formovani spotiebitelského

chovani, shoduji se Koudelka (2018) a Zamazalova et al. (2010).

Kotler et al. (2007) vénuje pozornost chovani spotiebitele v ramci modelu ndkupniho
chovani. Autofi (Zamazalova et al., 2010; Koudelka, 2018) oznacuji tento model

odlisnym nazvem (viz podkapitola 1.1).

Obrizek 1: Model nakupniho chovani

Volba produktu
Volba znaéky
Volba prodejce
Nacasovani koupé
Disponibilni éastka

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 310)

Model demonstruje piichod marketingovych 1 ostatnich podnéti do tzv. Cerné skiinky
spotiebitele a jejich nasledné vyvolani reakci. Model ndkupniho chovani tedy piedstavuje
pohled na to, jak na spotiebitele plisobi marketingové a ostatni podnéty, uvadi

Koudelka (2006).



1.2.1 Podnéty

Pii rozvoji spotiebitelského jednéni plisobi na spotiebitele vice nez jeden podnét. Jejich
nasledna kombinace poté vede spotiebitele ke snaze uspokojit svou potfebu potizenim

urcitého spotiebniho produktu a jeho naslednym uzitim, uvadi Koudelka (2018).

Podle Kotlera et al. (2007) zahrnuji marketingové podnéty:
e produktovou,
e cenovou,
e distribucni,

e komunikac¢ni politiku.

Primarné se jednd o prvky marketingového mixu ,4P“. Zakaznik mize byt ve fazi
rozhodovéni o koupi produktu ovlivnén designem, obalem a kvalitou produktu — tedy

produktovou politikou, uvadi Karlicek et al. (2018).

Podle Karlicka et al. (2018) hraje vyznamnou roli ve f4zi rozhodovani zdkaznika i cena
produktu, ktera piedstavuje kliCovou soulast positioningu' znalky. Vysokd cena
luxusnich vyrobku garantuje jejich kvalitu, naopak vyrobky nizsi ceny a kvality mohou

znamenat vyhodnou koupi.

Zakaznici mohou byt v pribéhu nakupniho rozhodovani ovlivnéni i distribuci produktu —

tedy jak a kdy se budou produkty dostavat k zakaznikiim, doplnuje Urbanek (2010).

StéZejnim tématem této prace je reklama — ndstroj komunikacni politiky, jemuz je

vénovana pozornost v samotné kapitole 2.

Marketingovy mix ,4P“ lze aplikovat na samotny pohled firmy. Existuje vSak
i marketingovy mix z pohledu zdkaznika, ktery je oznacovan jako ,,4C“, upozoriiuje
Cermak (2018). Nize jsou dle Cermaka (2018) uvedeny zakladni prvky marketingového
mixu ,,4C*, mezi které fadi:

e customer value (hodnota zédkaznika),

e cost (néklady),

e convenience (pohodli),

e communication (komunikace).

! tzn. vytvafeni image produktu v myslich spotfebitelii (Petrtyl, 2018)
10



Koupé produktu by méla pro zdkaznika predstavovat uzitek (customer value), nicméné
pro n¢j samotny nakup predstavuje i vynaloZeni nakladi (cos?). Proto by pro n¢j meél byt
zpisob ziskdni produktu pohodlny (convenience) a vramci celého nakupniho
1 pondkupniho procesu by snim mélo byt komunikovano (communication), uvadi

Cermak (2018).

Ostatni podnéty poté souvisi s podstatnymi faktory a udalostmi v prostiedi kupujiciho.
Kotler et al. (2007) uvadi:

e ckonomické,
e technologické,
e politické,

e kulturni faktory.

Vysekalova et al. (2011) podnéty v ramci modelu ndkupniho chovani rozdéluje na:

e vnéjsi,

e vnitini podnéty.
Vnéjsi podnéty 1ze zkoumat, kvantifikovat a nékteré z nich lze i1 ovliviiovat €1 vytvéaret.
Jedna se pfedevSim o vlivy socidlné-kulturni, socialni. Oproti tomu vlivy vnitini
predstavuji vlivy individudlni (napf. hodnoty, Zivotni styl) a psychologické, které jsou

uzce spjaté s motivaci, vnimanim, u¢enim apod., uvadi Vysekalova et al. (2011).

1.2.2 Cerna skifiika spotiebitele

Podle Kentona (2022) a Kotlera et al. (2007) ptedstavuje Cerna sktinka vztah mezi vstupy
a vystupy modelu ndkupniho chovani. Uvedené podnéty vstupuji do Cerné skiinky
spotiebitele, v niz maji spotiebitelé prostor na zaklad¢ svych charakteristik, tyto podnéty

vnimat a nasledné vyvolat reakci, dopliiuje Kotler et al. (2007)

Vice autort (Koudelka, 2018; Vysekalova et al., 2011; Kotler et al, 2007) uvad¢ji, ze
¢erna skiinka ptedstavuje duSevni nitro jedince, které na rozdil od podnéth a reakci nelze
zvnéjSku pozorovat. Marketingovi specialisté se tak snazi pochopit, jakym zplisobem

se z podnétl uvnitf Cerné skiinky utvareji nasledné reakce.
1.2.3 Predispozice spotiebitele

Podle Zamazalové et al. (2010) je spotfebni chovani podminéno spotiebitelskymi

predispozicemi, které se béhem spotiebitelova zivota utvareji a rozvijeji v nékolika

11



rovinach. Kazdy ¢lovek je predurcen k ur¢itému spotiebnimu chovani, které je ovlivnéno
mnoha faktory, a proto je nutné své zakazniky blize poznat a snazit se odhalit jejich

zpisob mysleni na zéklad€ prave utvorenych predispozic, upozornuje Koudelka (2006).

Koudelka (2018) rozd¢€luje spottebitelovy predispozice na:

e kulturni,
e socialni,
e 0sobni,

e psychické predispozice.

Podle Bacuvcika (2017) je kultura vnimana jako hlavni faktor, ktery ovliviiuje ptani
achovani osob. Kultura je tzce spjata se spotiebitelovo zdzemim, dopliuje
Koudelka (2018). Podle Havlika (2015) je kultura vytvorem clovéka, a tak je
nepostradatelnym vnitinim obsahem lidské spole¢nosti. Bacuvcik (2017) uvadi, ze
soucasti kultury jsou poté¢ mensi subkultury, jejichz prvky jsou ptfedev§im narodnost,
nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony. Podle Koudelky (2018) Ize
subkultury v marketingovém pojeti chapat jako trzni segmenty urcCité kultury, které
se v jednotlivych smérech, hodnotach, preferencich a spotfebnich vzorcich 1isi, a proto

by se jim mél pfedznamendvat samotny marketingovy zajem.

Kultura je zaroven spojena s pisobenim socialniho prostredi, a to piedev§im s existenci
socidlnich skupin. Podle Gajjara (2013) existuje fada socidlnich faktort, které ovliviiuji

nakupni chovani spottebiteli — referencni skupiny, role a postaveni apod.

Referencni skupiny predstavuji skupiny lidi, ke kterym jedinec vzhlizi, a tak maji vliv
na formovani postoji nebo chovani clov€ka, uvadi Koudelka (2018). Podle
Bacuvcika (2017) a Koudelky (2018) jsou nékteré Clenské skupiny oznacovany jako
primarni a sekundarni skupiny. Primarni skupiny pfedstavuji rodinu, pratelé a vSechny
jedince, se kterymi se spotfebitel stykd frekventované a neformalné. Rodina je
povazovana za nejvlivnéj$i organizacni jednotku nakupniho chovéni, nebot’ se v ni
prenasi tfada kulturnich prvki, shoduji se autofi. Sekundarni skupiny jsou poté
nabozenské a profesni skupiny, které na spotiebitele phsobi formalnéji, uvadi
Bacuvcik (2017). Podle Koudelky (2018) jsou z marketingového hlediska atraktivni
aspiracni referencni skupiny. Jedna se o skupiny, jejichz ¢lenem spotiebitel neni, ale
vynaklada usili k tomu, aby se ¢lenem stal, a tak se pomoci marketingovych aplikaci

spotiebitel k t€émto skupinam muze alespoii pfiblizit, dodava autor.
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Postaveni a role se mohou u jedince lisit. Bacuv¢ik (2017) uvadi, ze v podstaté kazda role
s sebou nese finitni postaveni. Napiiklad zena mlZze vykonavat praci marketingové
feditelky a zaroven byt matkou. Disponuje tedy dvéma rolemi, které ovliviuji jeji nakupni

rozhodnuti, doplnuje Gajjar (2013).

Podle Zamazalové et al. (2010) se do predispozic kazdého spotiebitele promitaji jeho
individualni charakteristiky, jimiZ jsou primarn¢ demograficko-ekonomické souhrny
znaki. Mezi nejvlivngjsi slozky osobnich charakteristik patii beze sporu vék, pohlavi
a zivotni styl. Dale jde i o charakteristiky typu pfijem, vzdé€lani, povolani i fyzicky vzhled
a zdravi, dopliuje Koudelka (2018). Jak uz bylo zminéno, za jeden z nejvlivnéjSich
faktorti je oznacovan spotiebiteliv vék. Podle Lipowskiho (2017) pravé mezigeneracni

rozdily predstavuji v prib&hu nadkupniho rozhodovani odliSny proces.

Vice autorti (Kotler et al., 2007; Koudelka, 2018; Zamazalova et al., 2010; Gajjar,
2013; Jisana, 2014) uvadi, Ze vyznamnou predispozici spotiebitele je i jeho psychika,
na kterou pusobi Ctyfi dulezité psychologické faktory — motivace, vnimani, uceni

a postoje.

Kotler et al. (2007) uvadi, ze jadrem motivace jsou potieby, ze kterych se, v ptipadé
dosazeni urcité intenzity hladiny, utvaii motivy. Mira motivace tedy ovliviiuje ndkupni
chovani spotiebiteld a u cloveka se 1isi svou naléhavosti, dopliuje Gajjar (2013). Podle
Végnerové (2017) a Kotlera et al. (2007) je vnimani zalozeno na pfimém kontaktu
s vnimanymi podnéty, o kterych piinési relativné pfesné informace, které kazdy clovek
pfijima, fadi a interpretuje individualné. Presvéd€eni a postoje poté predstavuji zplsob

hodnoceni a pocity o urcité skute¢nosti, uvadi Kotler et al. (2007).

1.2.4 Rozhodujici proces spotiebitele

Podle Zamazalové¢ et al. (2010) predstavuje nakupni rozhodovaci proces spotiebitelovo
kupniho rozhodovani vztah ke konkrétnimu produktu ¢i sluzbé. Marketingovi specialisté
tento jev zkoumaji za ucelem poznéni divodi, které k samotnému nakupu vedou, uvadi
Kotler et al. (2007). Nakupni rozhodovaci proces se v celkovém hledisku podle
Zamazalové et al. (2010, s. 119) jevi jako ,,sekvence skupin wurcitych aktivit

‘

spotrebitele.“ Rozhodovaci proces spotiebitele je silné ovlivnén spotiebitelovo

predispozicemi (viz podkapitola 1.2.3), a probihé ve tiech zékladnich fazich.
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Vice autorti (Koudelka, 2018; Kotler et al., 2007; Urbanek, 2010; Zamazalova et al.,
2010; Lamb, Hair & McDaniel, 2011) se shoduji na modelové charakterizaci nakupniho
rozhodovani ve tfech zakladnich fazich:

e rozpoznani problému (uvédoméni si potieby),

e hledani informaci,

e hodnoceni variant.

Rozpoznani problému predstavuje dle Koudelky (2018) fazi nakupniho rozhodovani,
v némz spotiebitel pocituje problém, ktery ho vede k samotnému nakupu a uzivéani
urc¢itého spotfebniho produktu. Podle Zamazalové et al. (2010) se jedn4d o prvni fazi
nakupniho rozhodovaciho procesu, v niz si zakaznik uvédomuje existenci problému ¢i

potieby.

Hledani informaci je druhou fazi rozhodnuti o ndkupu, ktery sestava ze dvou zakladnich
hladin — wvnitintho a wvnéjSiho hledani informaci. Vnitini hledani ptedstavuje
spotiebitelovo dosavadni relevantni poznatky a zkuSenosti. O vné&jSim hledani Ize tvrdit,
ze se jednd o systematicky zamérné vyhledavani informaci, uvadi Koudelka (2018). Podle
Raniho (2014) lze pfi vnéjSim hledani informaci pozorovat Ustni pfenos informaci
vyvolany marketingem word-of-mouth (dale jen WOM), jehoz cilem je vyvolat efekt
ustniho Sifeni reklamy mezi zdkazniky. (,,Medialni slovnik — Word of Mouth marketing*,
n.d.) Kotler et al. (2007) dopliuje, Ze existuji Ctyti zdkladni zdroje, z nichz miize
spotrebitel ziskat informace — osobni (rodina, ptatelé apod.), komer¢ni (reklama, obaly

apod.), vefejné zdroje (masmédia, spotfebni hodnoceni apod.) a zkuSenosti.

Podle Kotlera et al. (2007) je hodnoceni alternativ fazi ndkupniho rozhodovani, v niz
zakaznik za pomoci ziskanych informaci hodnoti jednotlivé alternativy z fady moznosti.
Spottebitel v této fazi hodnoti vlastnosti produkti a néasledné mezi nimi ¢inni finalni
vybér, pfitom vlastni rozhodovani spotiebitele probiha ve dvou rovindch -

kompenzaénim? a nekompenza¢nim rozhodovani®, doplituje Zamazalova et al. (2010).
Autofi (Koudelka, 2018; Kotler et al., 2007; Urbanek, 2010; Zamazalova et al., 2010;
Lamb, Hair & McDaniel, 2011) uvadi jesté¢ dvé dulezit¢ faze — samotny ndkup

a ponakupni chovéni, které jsou vSak popsany v samostatné podkapitole 1.2.5.

2 zaznamendno pii pFevaze pozitivnich viastnosti produktu nad jeho negativnimi viastnostmi (napi. koupé
PC na ukor zaporného hodnoceni) (Zamazalova et al., 2010)
3 zdiiraznéni vrovné, na které musi byt dané viastnosti produktu splnény (Zamazalova et al., 2010)
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Kotler et al. (2007) rozdé€luje zakladni typy nakupniho chovani na:

e komplexni ndkupni chovani,

e nakupni chovani sniZzujici nesoulad,

e bézné nakupni chovani,

e hledani riiznorodosti.
Koudelka (2018) typy nakupniho chovéani rozd€luje obdobnym zplsobem, avSak
Kotleraet al. (2007) dopliiuje o omezené feSeni problému a impulzivni nakupni

rozhodovani.

Komplexni niakupni chovani, jak uvadéji Rani (2014) a Kotler et al. (2007), je
charakteristické pro spotiebitele, kteti jsou vyrazné angazovani pro ndkup a vnimaji
vyznamné rozdily mezi znackami. Jedna se pievazné o produkty, které maji vysokou cenu
¢i je jejich koupé rizikova (napt. koupé auta, PC apod.). Podle Koudelky (2018) jsou tyto
produkty kupovany spise pro jejich symboliku nezli pro uzitek ¢i funkénost. Vyznamnou

roli tak v tomto modelu zastavaji emocni kritéria.

Nakupni chovani sniZujici nesoulad podle Kotlera et al. (2007) predstavuje
spotiebitelovu vysokou angazovanost v rdmci nakupniho chovani a slabé vnimani rozdilt
mezi znackami. Tento typ ndkupniho chovani je charakteristicky pro spotiebitelské
rozhodovani s nejistotou spojené s nepravidelnym nakupem nékladnych a rizikovych
produktd.* Po ndkupu mohou zékaznici vahat, zda zvolili spravnou znacku. DileZitym
prvkem je proto v ramci tohoto modelu ponakupni komunikace, pii nizZ by méli kupujici
nabyt dojmu, ze koupi produktu nezahéleli a zvolili tu nejlepsi znacku, upozoriuji

Kotler et al. (2007) s Koudelkou (2018).

Bézné nakupni chovani nastava tehdy, jestlize je mira angazovanosti zdkaznika nizka
a soucasné existuje nizké vnimani rozdilli mezi znackami. Obecné lze tvrdit, Ze se jedna
spiSe o ndkup plynouci ze zvyku. Jedna se predevSim o produkty rutinni spotieby
(napf. mléko, mouka apod.), shoduji se Rani (2014) s Kotlerem et al. (2007). Tento model
vyzaduje vyuziti prodejnich a cenovych akci v ramci reklamy (pfedevSim v misté
prodeje), nebot’ kupujici nejsou vérni pouze jedné znacce. Reklamni kampané by mély
obsahovat stru¢nd a Casto opakovand sdéleni. Dulezité jsou také vizudlni symboly, jez

si Ize snadno zapamatovat a spojit se znackou, zdiraznuje Kotler et al. (2007).

4 napi. koupé koberce, kdy znacka nepiedstavuje vyznamnou roli
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Hledani riznorodosti lze sledovat u zdkaznika v situacich, kdy je jeho mira
angazovanosti nizkd, oproti tomu vsak existuje silné vnimani rozdili mezi znackami,
uvadi Kotler et al. (2007). Autoti (Koudelka, 2018; Kotler et al. 2007) se shoduji, ze
zakaznik svou pozornost nesoustiedi na zakoupeny produkt, nybrz na jeho riizné varianty,

znacky, které ma tendenci objevovat.

Rani (2014) dopliuje typy nékupniho chovani o model impulzivniho nakupniho
rozhodovani a omezené feSeni problému. Koudelka (2018) poté predstavuje model
spotfebitelovo zaujeti. Pro tuto bakalarskou praci je dale podstatné impulzivni

rozhodovani, jehoZz charakteristika je uvedena nize.

Impulzivni nakupni rozhodovani vychdzi ze spotiebitelovo jedndni na zikladé
okamzitého impulzu. Jednad se o undhlené kupni rozhodnuti, kterého mize kupujici
posléze litovat. Typickym znakem pro tento model je Castd zména znacek, uvadi
Muruganantham a Bhakat (2013) spolecné s Ranim (2014). Lze odvodit, Ze na tento druh
nakupniho chovani Ize aplikovat psychologicky ptistup (viz podkapitola 1.1).

1.2.5 Reakce kupujiciho

Vice autort (Koudelka, 2018; Kotler et al., 2007; Urbanek, 2010; Zamazalova et al.,
2010; Lamb, Hair & McDaniel, 2011) rozd¢€luji reakce kupujiciho do dvou zékladnich
fazi, a to na:

¢ nakupni rozhodnuti/nakup,

e pondkupni chovani.

Nékteti z autort (Kotler et al., 2007; Zamazalova et al., 2010) samotny nakup popisuji
jako ,,ndkupni rozhodnuti“. Solomon et al. (2006) popisuje fazi ndkupu jako ,,volba

produktu®.

Néakupni rozhodnuti pfedstavuje situaci, kdy spotiebitel kond ndkup preferovaného
produktu, jehoz volba vzesla z hodnoceni jednotlivych alternativ, uvadi Koudelka (2018).
Podle Kotlera et al. (2007) ptsobi na ndkupni rozhodnuti dva faktory, které mohou
ovlivnit ndkupni zdmér a rozhodnuti — neo¢ekavané situacni faktory a postoje ostatnich.
Koudelka (2018) tyto faktory rozdé€luje podrobnéji na socialni prostiedi, situacni vlivy
a vnimané riziko. Zamazalova et al. (2010) poté dopliiuje ptisobeni faktortt obchodniho

prostiedi. Postoje ostatnich predstavuji vyrazné riziko, které mohou zasdhnout do procesu

16



nakupniho rozhodovani.’ Neo&ekavané situaéni faktory mohou piedstavovat ztratu prace,

zvyseni ceny produktu apod., uvadi Kotler et al. (2007).

Lamb, Hair a McDaniel (2011) uvadi, Ze spottebitelé pti ndkupu ocekavaji uréité vystupy.
Ponakupni chovani ptedstavuje samotné uzivani produktu a jeho nésledné odkladani,
uvadi Koudelka (2018). Pokud je spotiebitel s produktem spokojen, existuje zde moznost
opakovaného nadkupu od daného vyrobce (generalizace) a pozitivni reference. V opacném
ptipad¢ je vysledkem nespokojenost, kterd miize vyustit do zmény znacky, odmitani
koupé produktl dané¢ho vyrobce a zépornych referenci. (Zamazalova et al., 2010;
Koudelka, 2018; Kotler et al., 2007) Podle Ptikrylové et al. (2019) v souhrnu ponakupni
chovani ptfedstavuje fazi, béhem niz je rozhodovano o budouci loajalit¢ nebo odmitnuti
produktu. Firmy by tedy pondkupnimu chovéani zakazniki mé¢li vénovat pozornost. Pokud
budou zakaznici po dobu sta dnti s nakupem spokojeni, stanou se z nich loajalni zékaznici

po dobu pfistich péti let, dopliuje Cordoni (2021).

5 Napr. Zena si zamysli koupit luxusni obuv, je vSak ovlivnéna svym manzelem, pro kterého je cena tohoto
zbozi prilis vysoka. Rozhodnuti zavisi na sile postojii viici jejimu nakupnimu rozhodnuti a na jeji motivaci.
(Kotler et al., 2007)
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2 Reklama, jako jeden z faktori ovliviiujici nakupni

rozhodovaci proces

., Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni umenim
zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu.

Ona byla pro vSechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne. “ (Kobiela, 2009, s. 8)

2.1 Role reklamy v marketingové komunikaci

Spotfebitel je v ramci ndkupniho chovani ovlivilovan fadou podnéti
(viz podkapitola 1.2.1). Jednim ze souborti téchto podnétl jsou podnéty marketingového

mixu ,,4P%, jehoz soucasti je praveé marketingova komunikace.

Podle Karlicka et al. (2016) ptedstavuje marketingova komunikace fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin se zamérem naplnéni firemnich cili. Obecné 1ze tvrdit,
ze komunikace predstavuje piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci.
Zdrojem marketingové komunikace mize byt organizace, osoba ¢i skupina osob, uvadi
Ptikrylova a Jahodova (2010). Fill a Jamieson (2006) uvadi, ze marketéti vyuzivaji
nastroje marketingové komunikace k vytvofeni povédomi o znacce a produktu mezi
stalymi ¢i potencidlnimi zdkazniky, ¢imz podminuji jejich rozhodnuti o koupi.
Komunikace by meéla byt zfetelnd, stru¢na, spravna, uplnd a zdvoftild, upozoriiuje

Vymétal (2008).

Podle Soukalové (2019) existuje mnoho zptlisobi, jak oslovit zakazniky ¢i jiné subjekty
na trhu. Marketingovd komunikace oslovuje zdkazniky prostfednictvim jednotlivych
prvkil, které jsou obsazeny v komunikacnim mixu, ktery lze chapat jako podsystém
marketingového mixu. V rdmci vyuziti komunika¢niho mixu dochazi k optimalni
kombinaci riznych nastroji s cilem dosaZzeni marketingovych cill, uvadi

Ptikrylova a Jahodové (2010) se Soukalovou (2019).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) spoletné se Soukalovou (2019) zahrnuje
komunika¢ni mix primarn¢:

e reklamu,

e public relations,

e podporu prodeje,

e pfimy marketing,
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e osobni prode;,

e sponzorstvi.

Vice autort (Urbanek, 2010; Zamazalova et al., 2010) rozd€luji komunika¢ni mix
stejnym zplsobem, avSak neuvadi prvek sponzorstvi. Kotler et al. (2007) dokonce

jednotlivé prvky komunikaéniho mixu uvadi 1 bez prvku ptfimého marketingu.

Jednim z nejvlivnéjsich prvkii komunikaéniho mixu je pravé reklama, diky niz je
oslovovana nejvétsi ¢ast populace, uvadi Soukalova (2019). Podle Vysekalové
a MikeSe (2018) pasobi reklama na urcité cilové skupiny spotiebitelt, pficemz tato prace

se soustiedi zejména na vnimani reklamy napfic jednotlivymi generacemi.

2.2 Pojem reklama a jeji zakladni déleni

Dle Kobiely (2009) pojem ,,reklama* vznikl z latinského slova reklamare — znovu kficeti,
znovu prodat ¢i znovu podat. Uvedeny pieklad odpovidal dobové obchodni komunikaci,
a 1 kdyz se zplsob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zistal.
Podle Kotlera et al. (2007, s. 855) a Vysekalové et al. (2012, s. 20-21) je reklama
definovana jako “kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo

sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.”

Vice autort (Vysekalova & Mikes, 2018; Urbanek, 2010; Prikrylova & Jahodova, 2010;
Zamazalova et al., 2010) se s uvedenou definici shoduji na faktu, Ze se jednd o formu
neosobni komunikace s cilem pfesvéd¢it zdkazniky ke koupi produktu ¢i sluzby. Autofi
(Urbének, 2010; Piikrylova & Jahodova, 2010; Zamazalova et al., 2010) dale uvadéji, ze
praveé reklama predstavuje nejvyuzivanéjsi a nejviditelnéjsi prvek komunikaéniho mixu.
Globalni a nadnarodni firmy vénuji na vyhotoveni reklamy obrovské sumy, které Casto

ptesahuji hruby narodni produkt mensich zemi, dopliuji Ptikrylové a Jahodova (2010).

Princip pfesvédCovani a metoda ovliviiovani zdkaznikl reklamou, je popsan rliznymi
modely komunikaénich G¢inkd. Jednim z nejzndméjSich je dle Ptikrylové a Jahodové
(2010) spolecné¢ s Goworekem a McGoldrickem (2015) model AIDA, jehoZ nazev
sestava z anglickych vyrazl — attention, interess, desire, action. Jedna se o mySlenkové

taze, kterymi prochazi potencidlni zdkaznik, dodavaji autofi.
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Obrazek 2: Model AIDA

ATTENTION INTERESS DESIRE
[pozornost) % [zdjem) % {touha) %-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Goworek a McGoldrick (2015, s. 182)

Z obrazku 2 je patrné, ze by méla reklama nejprve upoutat pozornost, poté v zakaznikovi
vzbudit zadjem o produkt a nasledné v zédkaznikovi vyvolat pocit touhy po produktu.
Nakonec by méla zavrsit samotnym nakupem produktu, uvadi Piikrylova a Jahodova
(2010). Bhasin (2021) dopliuje tento model o jedno ,,S*, které predstavuje anglicky vyraz
satisfaction (spokojenost). Po samotném nékupu je totiz nutné zédkaznika presvédcit, ze

se rozhodl spravng.

Reklamu lze klasifikovat podle prvotniho cile sdéleni. Vice autorii (Zamazalova et al.,
2010; Ptikrylova & Jahodova, 2010; Urbanek, 2010) ¢leni reklamu na:

e informativni,

e piesvédcovaci,

e pfipominaci reklamu.

Podle Zamazalové¢ et al. (2010) je informativni reklama intenzivné vyuzivana v prvni
fazi zivotniho cyklu vyrobku a nese ulohu seznamit spottebitele s novym produktem. Lze
odvodit, Ze je pro spotiebitele jednim z kli¢ovych podnétl ve fazi rozpoznani problému
(viz podkapitola 1.2.4). Hlavnim cilem v této fazi je vytvofit poptdvku ¢i zijem
po zavedeném vyrobku, doplituje Jahodova a Prikrylova (2010). Obecné Ize tvrdit, ze
tento druh reklamy poskytuje spotiebitelim informace o vlastnostech produktu, jeho cené¢

nebo Ze vibec existuje, vysvétluje Freeborn a Hulbert (2009).

Presvédcovaci reklama je poté Casto vyuzivana ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu vyrobku, uvadi Prikrylova a Jahodova (2010). Hlavnim cilem této
reklamy je rozvinout poptavku po zavedeném produktu a presvédcit spotiebitele, ze prave
propagovany produkt je ten nejlepsi, shoduji se Prikrylova a Jahodova (2010)
s Urbankem (2010). Obecné plati, Ze presvédcovaci reklama zvySuje ochotu spottebitelil
zaplatit za produkt, doplituje Freeborn a Hulbert (2009). Podle Kotlera et al. (2007)

se v nekterych piipadech stava presvédCovaci reklama reklamou komparativni, kdy firma
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svou znacku pomoci reklamnich sdéleni porovnava piimo ¢i nepfimo s ostatnimi. Tento

druh reklamy je viak v Ceské republice dle Zakona &. 40/1995 Sb. regulovan.

Pripominaci reklama je dle Piikrylové a Jahodové (2010) Casto uzivana ve druhé ¢asti
faze zralosti a faze poklesu Zivotniho cyklu vyrobku a pfesvédCuje spotiebitele, aby
na vyrobek nezapomnéli. Hlavni llohou upominaci reklamy je pfipominat spotiebitelim
existenci vyrobku, dopliuje Urbanek (2010). Podle He a Kleina (2019) a Urbanka (2010)
je vtéto fazi dilezité spotiebitelovi usnadnit ndkup (napf. pozarucni servis, blizkost
prodejny apod.).

Reklamu lze rozdélit i podle jejiho cileni na subjekty na — B2B a B2C reklamu.

B2B reklama oslovuje jednotlivé druhy podnikédni, zatimco B2C reklama je urcena

pro individualni spottebitele, uvadi Vysekalova a Mikes (2018).6

2.3 Typy reklamnich médii

Spotiebitel je reklamou obklopen témét dennodenné. Reklamu tak jen stézi ptehlédnout
a ignorovat ji. Mnozi si vSak neuvédomuji, kolik rozhodnuti a krokl k vyhotoveni
rozhodnuti o reklamni strategii je vybér reklamnich médii, uvadi Ptikrylovéa a Jahodova
(2010). V grafu 1 lze sledovat podil vyuzitych reklamnich médii v roce 2020 na izemi
Ceské republiky.

Graf 1: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2020

Podil jednotlivych mediatypii v roce 2020

 Internet - 39,5 mid. K& m TV - 62,2 mid. K& m Tisk - 17,2 mid. K¢ m Rédio - 7,3 mid. K¢ m OOH - 4,4 mid. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2020)

6V této praci se lze setkat pouze s B2C reklamou, nebot je ji vénovana pozornost ve vyzkumné ¢asti prace.
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Lze pozorovat, ze nejvétsi podil tvoii televizni média, jejichz reklamni vydaje Cinily
piiblizn€ 62 miliard korun. Online reklama zastoupila druhy nejvétsi podil s vydaji témeér
40 miliard korun. Podle Venturové (2021) maji investice do internetové reklamy od roku
2010 stoupajici kiivku a jinak by tomu nemélo byt ani v budoucnu. Je tedy jasné, ze online

reklama svym zastoupenim postupn¢ ,,dohani reklamu televizni.

Vysekalova a Mike§ (2018) se Sri (2012) upozoriiuji, Ze se zadny inzerent nemuze
spolehnout na osloveni spottebitele prostfednictvim jednoho reklamniho média. Z tohoto
dtvodu je Zadouci zapojit vice médii, kterd nasledné utvareji medialni mix.
Nize je dle Vysekalové a Mikese (2018) uveden seznam nejafektovanéjSich reklamnich
médii:

e tiskova média,

e televize,

e rozhlas,

e venkovni reklama,

e internet,

e socialni sité.

Uvedena média jsou podrobnéji charakterizovana v nasledujicich podkapitolach.

2.3.1 Tiskova média

Vice autorii (Kobiela, 2009; Belchovi, 2017; Moses, n.d.) se shoduji, Ze tiskova média
1ze oznacit za nejtradicnéjsi reklamni média. V posledni dekadé¢ se vSak jejich existence
dockala zna¢ného tpadku diky pfesunu pozornosti firem k online reklamnim médiim,
upozoriiuji Belchovi (2017). Rada ti§ténych médii tak byla nucena piejit do online
prostfedi, uvadi Gutierrez, Martinez a Myrick (2020). Najde se vS§ak mnoho spotiebiteld,
ktefi stale uptednostnuji tiSt€énou podobu. (MediaGuru, 2020)

Tiskovd média predstavuji primarné noviny a ¢asopisy. Mimo jiné lze do této skupiny
zafadit neperiodické publikace, do kterych patii napt. katalogy, roCenky a interni
publikace, uvadi Vysekalova a Mikes (2018). Svou dileZitost hraji pfedev§im v malych

podnicich, které si nemohou dovolit jinad drazsi reklamni média, upozorituje Moses (n.d).

Vice autorii (Vysekalova & Mikes, 2018; Moses, n.d.) se shoduje, Ze hlavni vyhodou
tiskového média je existence vérnych ¢tenari, divéryhodnost, snadné cileni na konkrétni

zemépisnou oblast (napf. mistni noviny), moznost vybéru velikosti reklamni plochy,
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inzerce prostiednictvim brozur a flexibilita inzerce, kdy inzerat mize na ¢tenaie plisobit
okamzité. Podle Arokiama (2013) a Vysekalové s MikeSem (2018) nevyhody poté mohou
piedstavovat omezena skladovatelnost’, problém s oslovovanim cilovych skupin

a segmentll a preplnénost inzercemi (riziko ptehlédnuti inzeratu).

2.3.2 Televize

Za jedno znejafektovangjSich reklamnich médii je povazovéana televize. Jedna
se 0 médium, které firmy vyuzivaji pro osloveni co nej§irsiho publika. Casto se tvrdi, e
prave televize je idealnim reklamnim médiem, uvadi Belchovi (2017). V ramci televizni
reklamy se lze Casto setkat s pojmem product placement. Podle Kramolise a Drabkové
(2015) se jedna o placenou zprdvu o umisténi znackového produktu nendpadnym
zpisobem, zpravidla do audiovizudlniho dila. Product placement tak mtze pozitivné

ovlivnit divdkovo nakupni chovani.

Televizni reklama ma mnoho vyhod. Prvni z nich je dle autorti (Vysekalova & Mikes
2018; Kuyucu, 2020) moznost piisobeni na vice smyslu divaka. Interakce mezi zvukem,
obrazem, pohybem a barvami umoziuje dramatickou prezentaci inzerce s moznosti
realistického zobrazeni produktii a sluzeb. Od vice jak poloviny modernich televiznich
divaka Ize ocekavat, ze nakoupi inzerovany produkt ihned po zhlédnuti reklamy, dopliiuje
Kuyucu (2020). Vyhodou televize je dile moZnost pokryt masovou vefejnost, ale
i osloveni vybrané cilové skupiny na zaklad¢ charakteru programu. Podle Vysekalové

a Mikese (2018) pozitivum predstavuje i reklamni flexibilita v rdmci televizniho vysilani.

Vysekalova & Mike§ (2018) za nevyhody oznacuji vysoké naklady na pofizeni
televizniho spotu, omezenou selektivitu?® a omezenost informaci v ramci &asové
ohrani¢eném spotu. Znaény problém dle autori piedstavuje i tzv. serting®.
Belchovi (2017) uvadi, ze témét 55 % divaki s cilem vyhnout se televiznim reklamam
upiednostiiuji streamovaci, DVD a jiné sluzby. Toto ¢islo ve skupiné milenidlti roste az
k 72 %. Z tvrzeni vyplyva, Ze pro vice jak polovinu divakid neni televizni reklama

atraktivni, zejména pro mladsi generace.

" Diky omezené skladovatelnosti jsou vétSinou tiskova média mezi ocima veiejnosti pouze jeden den.
(Arokiam, 2013)

8 tzn. omezeni casu reklamniho vysilani (Vysekalova & Mikes, 2018)

9 tzn. bezmyslenkovité prepindani kandlii (Vysekalova & Mikes, 2018)
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2.3.3 Rozhlas

Vice autort (Vysekalova & Mikes, 2018; Paul et al., 2017) uvadi, Ze rozhlasovou reklamu
lze povazovat za médium oslovujici Sirokou masu lidi, a to diky existenci velkého poc¢tu
liSicich se rozhlasovych stanic. Diference v programech totiz umoziiuje vysokou
selektivitu vSech trhii. Firmy vSak Casto vnimaji rozhlas jako zastaralé médium a pfi
tvorb&é medidlni strategie mu obvykle zpocatku neni vénovana pozornost, upozoriuji

Belchovi (2017).

Autofi (Piikrylovd & Jahodova, 2010; Vysekalovda & Mikes, 2018) se shoduji, ze
vyhodou tohoto média je jiz zminéna vysoka segmentace, prenosnost (zvukova kulisa
pfi konani jinych ¢innosti), vysoka frekvence sdéleni, snadnéj$i zapamatovatelnost
reklamniho sdéleni a cenova dostupnost. Na druhou stranu muize vykondvani jinych
¢innosti pii poslechu tohoto média vyvolat nepozornost. Autorka z vlastni zkuSenosti

potvrzuje, Ze toto médium vyuziva pouze pro podkres konani konkrétni ¢innosti.

2.3.4 Venkovnireklama

Podle Kobiely (2009) je venkovni reklama, t¢Z znama jako out-of-home reklama (dale
jen OOH), fazena k nejstar§Sim komunika¢nim médiim. Podle Ptikrylové a Jahodové
(2010, s. 76) ,, tento zpiisob reklamy slouzi k pohotovému predani jednoduchych myslenek
(logo, slogan, nova informace), k opakovani a pripominadni.* Reklamni sdéleni tohoto
typu jsou obvykle pfedavdna za pomoci billboardl, megaboardd, reklamnich tabuli,
plakati, vyvésnich §titd, reklamach na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliafich,
citylight vitrin, svételnych reklamnich panelech, reklamnich hodin ¢i teplomér apod.
S venkovni reklamou dale souvisi indoor'® a ambientni!! média, dopltuje Ptikrylova

a Jahodova (2010).

Vyhodou tohoto reklamniho média jsou niz§i ndklady na vyhotoveni inzerce. Pro malé
podniky tedy predstavuje nakladové efektivni reklamu, uvadi Bartle (n.d.). Pozitiva lze
sledovat i v ramci Sirokého zésahu populace spolecné se schopnosti celoplosného nebo
regionalniho cileni kampané¢ a dlouhodobého pilisobeni na spotiebitele, dopliuji

Vysekalova a Mikes (2018) s Ptikrylovou a Jahodovou (2010).

10 4zn. nosice reklamy v misté prodeje (Prikrylovd & Jahodova, 2010)
1 tzn. neobvyklé zpiisoby reklamy (napi. virtudlni pohlednice, potisténd madla ndakupnich vozikii apod.)
(Prikrylova & Jahodova, 2010; Hutter & Hoffman, 2014)
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Bartle (n.d.) uvadi, Ze nevyhodou muize byt necileni na konkrétni publikum (napf.
umisténi billboardu u délnice) — nedochazi tak k upoutani pozornosti, a proto by mély
firmy pro své reklamni sdéleni definovat cilovou skupinu. Kobiela (2009)
se s Vysekalovou a MikeSem (2018) shoduji, Zze dalSim negativum pi#inasi i dlouha doba
realizace. Problém piedstavuje i kritika venkovni reklamy z estetického hlediska jejiho

umisténi, doplnuje Ptikrylova a Jahodova (2010).

2.3.5 Reklama na internetu

Vyse byla uvedena média, kterd maji ve spole¢nosti znacnou tradici a jejich kofeny sahaji
daleko do minulosti. Nyni bude pozornost vénovana reklamnim médiim, se kterymi
se zacalo nakladat onehdy, avSak jsou svym zna¢nym rozsahem a plisobenim povazovana
2017 ptekonal hranici dvou miliard uZzivatelii po celém svété, v roce 2021 témet pét

miliard uzivatelti po celém svété, uvadi Johnson (2021).

Belchovi (2017) v internetovém prostiedi upozoriiuji na reklamu v podobé¢ reklamnich
bannerti, textovou reklamu v ramci PPC (pay per click)'? a kontextovou reklamou'?.
V posledni dob¢ se se znacnym uspéchem, co se tyce vyskytu, potyka pop-ups a pop-
unders reklama — tzv. vyskakovaci reklamy, doplnuji autofi. Pop-ups reklama spociva
ve vyskytu reklamniho sdéleni uprostred stranky a jejiho prekryti. Jeji vizual je podobny
banneru, av§ak rozméroveé je o néco vétsi. Pop-unders reklama poté zistava ukryta v okné

na pozadi a pro jeji zobrazeni je potieba zaviit hlavni okno. (IT slovnik, n.d.)

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je pfinosem internetové reklamy rychlost, diky niz
muze byt reklamni text umistén okamzité. Internetova reklama mé& moznost pusobit
na spotiebitele nepfetrzit¢ v mnohem rozsdhlejSich geografickych oblastech, uvadi
Kobiela (2009). Vysekalova a Mikes§ (2018) dodavaji, Ze pro internetovou reklamu je
obvyklé komplexni plsobeni prostiednictvim zajimavého textu, barvy, fotografie ¢i
videa. Dalsi vyhodou je i neomezena kapacita sité, diky niz lze prezentovat jakykoli

material, a cena, ktera je v porovnéni s ostatnimi reklamnimi médii pomérné nizka.

12 tzn. reklamni internetové odkazy integrované s klicovymi slovy se specifickm zpiisobem placeni
za kliknuti (Prikrylova & Jahodova, 2010)

B3 tzn. reklama, jen? se zobrazuje pouze na webovych strankdch, jejich? obsah zahrnuje klicovd slova
reklamniho sdelent (Belchovi, 2017)
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At se internetova reklama muze jevit jako bezchybna, nese s sebou i nespocet nevyhod.
Za jednu znich Ize podle Kobiely (2009) povazovat velky objem informaci, ktery
pfispiva k vytvoreni konkurence sdéleni s naslednym soupefenim o navstévnikovu
pozornost. V posledni dob¢ se zacCina hovoftit o kritickém mysleni, na jehoz zdkladé¢ ma
spotebitel vyhodnotit, zda se jednd o pravou, ¢i mylnou informaci, uvadi
Hitchcock (2011). Davéryhodnost informaci je na internetu do znacné miry ohrozena,
nebot’ mize material pridavat kazdy. Nevyhodu piedstavuje i omezend selektivita sité
v ramci obsahov¢ diferenciaci pro konkrétni skupiny. Pisobeni na internetu mohou déle

komplikovat technickd omezeni. (Vysekalova & Mikes, 2018; Kobiela, 2009)

Internetovou reklamu Ize povazovat za levny a efektivni zplisob, jak oslovit potencidlni
zakazniky, aproto se tak stala nedilnou soucédsti mediadlnich mixd firem, shoduji

se Aghaei, Abdolmaleki a Asadollahi (2015) s Bhosale et al. (2020).

2.3.6 Reklama na socialnich sitich

Podle Belchti (2017) prosel World Wide Web po ,prasknuti internetové bubliny*
na prelomu stoleti vyznamnymi zménami, coz vedlo k vyvoji novych médii. Témito
médii se staly socialni sité, které v poslednim desetileti zaznamenaly ohromujici rist.
Zadavatelé reklam tak ptijali toto médium jako kritickou souc¢ast svych medidlnich mixt.
Belchovi (2017, s. 552) definuji socialni sité jako ,, formy elektronické komunikace (jako
Jjsou webove stranky), jejichz prostiednictvim lidé vytvareji online komunity pro sdileni
informaci, napadu, osobnich zprav, atd. “

Lid¢ socialni sit¢ vyuzivaji predevSim pro ziskani informaci, kvili zdbaveé a odménovani.
Socialni sit€¢ pouzivaji zejména lidé ve veéku od 18 do 29 let, avSak v poslednich letech
byl zaznamenidn narist zdmu 1 u starSich generaci, doddvaji autoii (2017).
K nejvyuzivangjSim socialnim sitim patii zejména Facebook, YouTube, Whats app,
Instagram a TikTok. (Statista, 2022)

Podle Svobody (n.d.) vyhody reklamy na socialnich siti spocivaji ve velkém poctu
uzivateld a moZnosti pisobit na cilové skupiny a ziskani ptimé odezvy v redlném case.
Jednou z hlavnich vyhod je také moznost méfit vysledky reklamniho ptsobeni, dodava

autor.

Vysekalova a Mikes (2018) upozoriiuji na soucasny trend tzv. influencer marketingu, kdy

firmy Casto vyuzivaji tzv. influencerii k propagaci svych produktt. Influencer marketing
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je uzce spojen s affiliate marketingem'*. Influencer marketing se v3ak soustied’uje spise
na vytvoreni povédomi o znacce, zatimco affiliate marketing primarné¢ na ziskavani
novych zakaznikl a zvySovani piijmua (,,Affiliate Marketing vs. Influencer Marketing:

What’s the Difference?*, 2016)

Vysekalova a Mikes (2018) upozoriuji, ze se reklama na socialnich sitich vyznacuje
1 n¢kolika negativy. Socidlnim médiim holduji pfedevsim mladsi generace, a proto je tak
obtizné oslovit vSechny cilové skupiny. Interaktivita a moznost okamzité odezvy
znamena pro socidlni sité jisté nebezpeci, nebot’ mize dochdzet k Sifeni negativnich
reakci ¢i zneuziti osobnich udajii. Nevyhodu pfedstavuji i vysoké néklady pii pouzivani
specidlnich softwarti pro vyhodnocovani kampani, velka konkurence a nebezpeci

v podobé rychlé presycenosti reklamou na socidlnich sitich.

2.4 Maloobchodni reklama

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) 1ze maloobchod oznacit za podnik, ktery nakupuje
zbozi od velkoobchodu nebo ptimo od vyrobce a prodava jej bez dalSiho zpracovani
konecnému spotiebiteli. Hameli (2018) oznacuje maloobchod jako socioekonomicky
systém, ktery spojuje lidi za ucelem vymény zbozi a sluzeb za mens$i uplatu.
Hameli (2018) s Kalyanamaranem et al. (2013) popisuji maloobchod jako skupinu
¢innosti, pti kterych se zbozi a sluzby prodévaji konecnym spotiebitelim pro osobni
pottebu. V tomto smyslu se tedy jedné o B2C obchodni vztah, dopliiuje Kalyanaraman et

al. (2013).

Podle Svétlika (2016) ma maloobchodni reklama mistni charakter a je zaméiena
na propagaci uréitych znaéek nebo na zvySeni image konkrétni prodejny. Udelem
maloobchodni reklamy a reklamy obecné je ukazat zdkaznikovi €i spotiebiteli divody,

proc by si mél dany produkt koupit, uvadi Hameli (2018).

Podle Barty, Patika a Postlera (2009) Ize maloobchodni reklamu zafadit jak
do podlinkové, tak i do nadlinkové komunikace. Nadlinkova komunikace je dle autorti
charakterizovana jako neosobni prvek marketingové komunikace a je realizovéna
pfedevsim prostfednictvim masmédii. Oproti tomu podlinkova komunikace pfedstavuje

aktivity, které v pfevazné mite uplatiuji osobni formy komunikace a formy piimo

Y tzn. online vztah mezi firmou a affiliate subjektem, ktery je odméinovan za doporuceni webové strdanky
firmy v podobé provize (Olbrich, Schultz & Bormann, 2019)
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adresné ptsobici na kone¢ného spotiebitele. Jedna se o prvky, které na zékaznika ptisobi

piimo v misté prodeje, dodavaji autofi.

Do nadlinkové komunikace v misté prodeje lze zaradit masmédia (viz podkapitola 2.3).
Podlinkova komunikace spojena s reklamou v misté prodeje poté predstavuje zejména
POS a POP materialy. (Barta, Patik & Postler, 2009; Bocek, Jesensky & Krofidnova et.
al, 2009; Pavlecka, 2008) Podle Pavlecky (2008) vyvolavaji POP a POS materialy
u spotiebitele okamzitou reakci a souhrnné by se daly oznacit spiSe za podporu prodeje,
avsSak pro ucely této prace budou oznacovany za reklamni material. Patrovsky (2019)
povazuje za vyznamnéjsi POP materidly, nebot’ ovliviiuji spotiebitele v delSim casovém

horizontu.

Nize jsou dle Patrovského (2019), Jesenského et. al (2018) a Bocka, Jesenského
& Krofianové et. al (2009) uvedeny nejzakladnéjsi POP materialy:

e podlahova grafika,

e obrandované stojany,

e regalové infolisty,

e shelf stopper,

e podlahovy poutac,

e sveételna reklama,

e prvky vylohy.

Goworek a McGoldrick (2015) povazuji za dilezitou souc¢ast maloobchodni reklamy
digitdlni média, mezi které fadi reklamu na internetu a reklamu na mobilnich zafizenich.

Botero et al. (2021) upozornuje na dilezitost maloobchodni reklamy na socialnich sitich.

2.5 Soucasné trendy v oblasti reklamy

S ptichodem novych technologii se reklama dockala znaénych zmén. Digitalizace
reklamy a vznik hyperkonkuren¢niho prosttedi pfimélo reklamu k zapojeni novych médii.
Nejedna se pouze o online reklamu, ale o zcela nové piistupy, jak co nejefektivnéji

zasahnout cilovou skupinu, uvadi Majerik (2020).
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Nize je podle vice autort (Hunt, 2021; Ayubi, 2021; Daniel, 2021; Rouse, 2020) uveden

seznam nékterych soucasnych trendt v reklamé pro rok 2021:

e online reklama
e co-branding
e content marketing

e udrzitelnost

Online reklama nabizi nespocet zplsobl, jak oslovit pfedem definované skupiny.
Soucasnymi trendy jsou v ramci online reklamy influencer marketing, ktery je podrobné&;ji
charakterizovan v podkapitole 3.3.6. Dale lze za popularni oznacit online videa,
predevsim instagramové reels, facebookové ptibéhy, Tik Tok videa a livestreamy, diky
kterym mohou firmy vtipnym a originalnim zptisobem propagovat svlij produkt. (Hunt,

2021; Forbes, 2021)

Co-branding marketing predstavuje propojeni vice znacek (napt. Red Bull + GoPro)
v ramci jedné reklamni kampané, jejichz cilem je spojit spolecnou silu znacek a oslovit

tak vice spottebitelt. (,,Medialni slovnik — Co-branding®, n.d.)

Podle Prochézky a Reznitka (2014) piedstavuje content marketing (obsahovy marketing)
reklamni nastroj, ktery vzbudil zajem pfiblizné od roku 2008. Hlavni myslenkou content
marketingu je vytvofit zdarma pfistupny obsah (lGzce propojeny s inzerovanymi
produkty), na jehozZ zaklad€ miiZze firma ziskat nové zakazniky. DilezZité je u spotiebiteli

vzbudit pocit diivéry a sympatie k propagované znacce, upozoriuji autofi.

Podle Umuta (2020) se v dneSni dobé marketingova strategie soustfed’'uje i na cile
zaméfené na piidanou hodnotu pro celou spolecnost. Firmy by nemély zohlednovat pouze
zajmy svych cilovych skupin, ale i celé spolecnosti. Tento trend vychazi z uc¢eni cirkularni
ekonomiky, kterd ruSi Cinnosti Skodlivé spole¢nosti — napi. tvorba odpadu, rychlé
vycerpani zdroji apod. Pokud firmy nabizeji produkt, mély by tak podle tohoto uceni
zavést novou firemni politiku — napf. opétovné pouziti vraceného produktu zakaznikem
apod. V soucasnosti je udrzitelnost velkym tématem a spotfebitelé ji u znacek Casto

hledaji, dopliiuje Hunt (2021).
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3 Vymezeni jednotlivych generaci

Za pomoci uvedenych reklamnich médii a ptistupt (viz podkapitoly 2.3-2.5) se inzerenti
snazi oslovit cilové skupiny, které je nutné pii vytvareni reklamni kampané definovat.
Existuje mnoho zptsobd, jak segmentovat cilové publikum. Jednim z nich je segmentace
dle demografickych kritérii, do nichz lze zatadit jednotlivé generace, uvadi Effertz (2020)
a Camilleri (2018).

Na pojem ,generace” lze pohlizet z mnoha uhli. Definice pojmu ,,generace” dle
McCrindle (2010, abstrakt) ptedstavuje z biologického hlediska ,, prumerny casovy
interval mezi narozenim rodicii a narozenim jejich potomki.*“ S ptichodem novych
technologii a spoleéenskych hodnot se v3ak kohorty !> zménily a na pojem generace lze
nahliZet spiSe ze sociologického hlediska timto zpiisobem: ,, Generace oznacuje kohortu
lidi narozenych v podobném casovéem useku (15 let na horni hranici), kteri sdileji
srovnatelny vek a Zivotni fazi a kteri byli formovani konkrétnim casovym usekem

(udalosti, trendy a vyvoj).“ (McCrindle, 2010, abstrakt)

Giirciioglu a Celik (2016) uvadi, ze pojem generace piedstavuje Cleny urcité socialni
skupiny, ekonomické nebo socialni hnuti narozené ve stejném case nebo intervalu. Podle
Wong et al. (2008) za pojmem generace stoji identifikovatelnd skupina lidi, ktera sdili
roky narozeni spole¢né s vyznamnymi zZivotnimi uddlostmi v kritickém vyvoji. Autoti
(McCrindle, 2010; Giirciioglu a Celik, 2016; Wong et al., 2008) se tedy shoduji, Ze

se jedna o urcitou skupinu lidi narozenych ve stejném casovém Useku.

Horvathova, Blaha a Copikova (2016) upozoriiuji na fakt, Ze vymezeni jednotlivych
generaci je dle chronologie obtizné. Mezi odborniky tak na cCasovém vymezeni

jednotlivych generaci existuji rozpory.

Dle Horvéathové, Blahy a Copikové (2016, s. 133—135) lze rozdélit generace na:
e ztracenou generaci (1883—-1900),
e velkou generaci (1901-1924),
e tichou generaci (1925-1945),
e Baby Boomers (1946-1964),
e generaci X (1965-1981),

15 tzn. mnoZina entit vykazujicich shodné hodnoty specifikovanych charakteristik (Slovnik cizich slov ABZ,
n.d.)
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e generaci Y (1982-1995),
e generaci Z (1996-2010),
e generaci Alfa (2011-2025).

Vice autorti (Bejtkovsky, 2016; Girciioglu & Celik, 2016; Wong et al., 2008,
Karashchuk, Mayorova & Nikishin, 2020; Fromm & Read, 2018) uvadi v réamci
obtiznosti ¢asového vymezeni jednotlivych generaci odlisna data. V soucasnosti je dle
Horvathové, Blahy a Copikové (2016) soucasna spole¢nost tvofena Sesti generacemi
(viz vySe uvedené rozd€leni mimo Ztracenou a Velkou generaci), avSak s ohledem
na zpracovani praktické ¢asti jsou popsany pouze Ctyfi z nich — Baby Boomers, Generace

X, Generace Y a Generace Z.

Kazd4 generace je charakteristickd pro své vlastni hodnoty, postoje, zvyky, nazory
a celkové chovani. Rozdil mezi t€émito charakteristikami je popisovan jako ,,generacni
propast, ktera popisuje odliSnosti ve vnimani mezi mladSimi a star$imi generacemi,
uvadi McNamara (n.d.) a Hayes (2021). Barge (2019) vSak upozoriiuje na fakt, ze je
v kazdé generaci zastoupen kazdy lidsky rys, a proto neni mozné definovat vSechny

vlastnosti, které by ¢lenové urcité generace mezi sebou navzajem sdileli.

3.1 Baby Boomers

Podle Horvathové, Blahy a Copikové (2016) se &leni generace Baby Boomers narodili
v ¢asovém horizontu dvaceti let po skon¢eni druhé svétové valky. Zastupci této generace
jsou v soucasnosti jiz v diichodu, uvadi redakce Sité¢ v hiisti (2021). Jedna se o generaci,
kterd vyrostla v relativné bezpe¢ném prostiedi a v obdobi ekonomické prosperity,

doplituji autofi (Horvathova, Blaha & Copikova, 2016).

Jeji nazev vychazi z dramatického skoku v porodnosti po druhé svétové valce v dusledku
ekonomické prosperity, uvaddi Smith (2020). Podle Investopedie (2021) Ilze
Baby Boomers oznacit za generaci, ktera tvoii podstatnou ¢ast svétové populace, zejména
ve vyspélych zemich. K roku 2019 piedstavovala 21,19 % z celkové populace Spojenych
stath americkych. V dasledku své velikosti ma tak vyznamny dopad na ekonomiku,

a proto je stfedem pozornosti marketingovych kampani a obchodnich pland.

Zivot generace Baby Boomers byl ovlivnén mocenskym rozdélenim Evropy na Vychod
(nedostatkové zboZi, socialismus) a Zapad (ekonomicky rast). (,,Stiet generaci v CR

a jejich charakteristika®, n.d.) Autorka se domniva, ze se tak jednotlivé charakteristiky
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mohou podle geografické polohy liSit. Mezi obecné znaky této generace dle vice zdroji
(Pappas, 2016; Indeed, 2021; Smith, 2020; Barge, 2019; Kmosek, 2020; Sité v htisti,
2021) lIze zaradit vysoké sebevédomi, nezdvislost, pé¢i o rodinu, silnou pracovni
motivaci, cilevédomost, sobé&sta¢nost, racionalni rozhodovéani, negativni postoj
ke zménam, soutéZivost apod. Horvathova, Blaha a Copikova (2016) uvadi, Ze je jejich
nakupni chovani podminéno piedevsim doporucenim od pratel. Podle Egera et al. (2021)
Baby Boomers rad¢ji nakupuji produkty, které jsou spolehlivé a za rozumnou cenu
predevsim na jednom misté v blizkosti domova. VSechny tyto charakteristiky vychazi
zjejich vychovy béhem bouflivého obdobi, kdy po nich bylo zadano ptevzeti

odpovédnosti, aby mohli plnit své role ve spolec¢nosti, doplituje Pappas (2016).

3.2 Generace X

Generace X piedstavuje dle Horvathové, Blahy a Copikové (2016) generaci, ktera
vyrostla v dobach finan¢ni, rodinné a spolecenské nejistoty. Smith (2021) uvadi, Ze
se jedna oproti ostatnim generacim o relativné mensi generaci, a proto je na ni mnohdy
zapominano. Zastupci generace byly svédky vyznamnych svétovych milniki — Studené
valky, padu Berlinské zdi, pfedstaveni mnoha novych technologii apod., a proto se jejich
postoje, vnimani a mysleni mize od ostatnich generaci lisit. (Sit€ v hiisti, 2021; Mulder,

2018; Kmogek, 2020).

Generaci X charakterizuje zejména individualismus, cynismus, pesimismus, pozitivnéjsi
postoj ke zménam oproti Baby Boomers, podnikatelsky duch, uceni se novym
technologiim (nejsou v nich vSak zdatni), nezdvislost, vynalézavost a ptizplisobivy
piistup k praci. (Kmosek, 2020; ,,Stfet generaci v CR a jejich charakteristika®, n.d.)
Horvathova, Blaha a Copikova (2016) se s vy$e uvedenyma charakteristikami shoduji,

avSak dopliuji dalsi dalezité vlastnosti.

Horvathova, Bldha a Copikova (2016) uvadi, Ze generace X patii k tzv. ,,sendvicové
generaci®, kterd se stara jak o své déti, tak i o své rodi¢e. Typickym znakem
pro piislusniky ,,sendvicové generace* je nedostatek energie na zmény, které by zlepsily
kvalitu jejich Zivota. VétSinou ani nedokaZou odd¢lit pracovni Zivot od toho osobniho.

Jejich nakupni chovani je podminéno predevsim reklamou, dopliuji autofi.

Vice autort (Horvathova, Blaha a Copikové, 2016; Smith, 2021; Mulder, 2018) uvadé;i,

ze generace X vyrostla v osamélosti. Jejich rodie travili veSkery €as v zaméstnani, nebot’

32



se jedna o prvni generaci, v niz zastupovaly pracovni role i Zeny, upozoriuje
Kmosek (2020). Mimo to dochézelo v tomto obdobi ke znacnému nartstu rozvoda, a déti
tak vyrastali v neaplnych rodinach, uvadi vice autorti (Horvathové, Blaha & Copikova,
2016; Kmosek, 2020; Smith, 2021; Mulder, 2018). Eger et al. (2021) dopliuji, Ze zastupci
této generace preferuji stru¢nou, piimou a jasnou komunikaci, kterd ovliviiuje jejich

nakupni zvyklosti.

3.3 GeneraceY

Vice autorti (Horvathova, Blaha & Copikové, 2016; Kmosek, 2020; Sité v hiisti, 2021;
Fissel, 2013; Eisner, 2005) uvadi, ze jsou piisluSnici této generace oznacovani

jako ,,milenialové*.

Podle Horvéthové, Blahy a Copikové (2016) se generace Y narodila do obdobi relativniho
klidu a miru. I tak zaznamenala mnoho zlomovych udélosti. Napiiklad v Ceskoslovensku
doslo k zrodu demokracie, Spojené staty americké se potykaly s teroristickymi utoky.
Horvathova, Blaha a Copikova (2016) uvadi, ze pravé tyto zlomové okamziky mohly mit

vliv na formovani charakteristik zastupct generace Y.

Kmosek (2020) a Fissel (2013) se shoduji, ze generace Y byla a stile je formovana
neustalym pfisunem novych informaci. Mimo to byla a je ovliviiovana globalizaci,
novymi technologiemi a ekonomickymi zménami (pfedev§im ekonomickym rlstem),
dodava Kmosek (2020). Vice autort (Horvathova, Blaha & Copikové, 2016; Fissel, 2013;
Kmosek, 2020; Sité v htisti, 2021; ,,Stéet generaci v CR a jejich charakteristika®, n.d.)
uvadéji, ze nejtypictéjSim znakem pro tuto generaci je obklopeni novymi technologiemi

(predevsim internetovymi) a s tim spojené technologické zdatnosti.

Vice autort (Horvathova, Bldha & Copikové, 2016; Fissel, 2013; Kmosek, 2020; Sité
v hiisti, 2021; Main, 2017) uvadi nékteré obecné zakladni charakteristiky této
generace — ambicioznost, oddéleni soukromého zivota od pracovniho, ocenéni vzdélani,
zajem o volny ¢as a konicky, pozitivni ptistup ke zménam, zaméteni se na materialistické
hodnoty, kladeni dirazu na karierni rast, cestovani, pozd¢jsi zaklddani rodiny apod.
Kmosek (2020) upozoriiuje na fakt, Ze je tato generace oproti ostatnim generacim odli$na
v mife sebevédomi, kterym oplyva. Podle Egera et al. (2021) upfednostiuji zastupci této

generace produkty, které odpovidaji jejich osobnosti a zivotnimu stylu.
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3.4 Generace Z

Vice autorti (Horvathova, Bldha & Copikové, 2016; Kmosek, 2020; Sité v hiisti, 2021;
Dolot, 2018; Dagostino, 2021) se shoduji, Ze se jednd o generaci, jenz se narodila
do digitalniho svéta. Jednd se o prvni generaci, ktera vyrostla s plnym pfistupem
k internetovym a digitalnim technologiim, coz vyrazné ovlivnilo jeji interakci s okolnim

prostfedim, uvadi Dagostino (2021).

Mezi znaky, které charakterizuji tuto generaci, lze dle vice autort (Horvathova, Blaha &
Copikova, 2016; Sité v htisti, 2021; Dolot, 2018) zafadit velmi vysoké technologické
zdatnosti a vynalézavost. Podle Horvathové, Blahy a Copikové (2016) spolené
s Dolot (2018) se jedna o generaci, ktera oproti star§Sim generacim oplyva znalosti cizich
jazyki. Horvathova, Bldha a Copikova (2016) dale popisuji pfisluiniky této generace jako
mnohem vétsi individualisty a jako velmi sebevédomé a konzumné zaméiené. Autofi
dopliuji, Ze diky jejich ukotvenosti v online prostiedi klesa zajem o tiSténé materidly,
vcetné knih. Dagostino (2021) uvadi, ze ndkupni chovani generace Z se od ostatnich

generaci lisi, nebot’ online nakupovani berou jako samoziejmost.

Kmosek (2020) vsak upozoriiuje na fakt, ze vzhledem k mladi této generace neni mozné

sjednotit jeji charakteristiku.

3.5 Reklama v médiich a jednotlivé generace

Z vyse uvedenych charakteristik jednotlivych generaci vyplyva, ze kazda generace
vyrustala v jiné dobé a za odliSnych okolnosti. Na zékladé téchto skutecnosti Ize tvrdit,
ze kazda generace uptfednostnuje jiny druh médii, a to diky technologickému vyvoji, jenz

byl typicky pro urcitou fazi zivota ptislusnikii jednotlivych generaci.

V piiloze A lze pozorovat technologie a z nich utvorena média, které jsou pro jednotlivé
generace charakteristické. Je vSak nutné brat v potaz, ze nejnovéjsi technologie jsou
automaticky prednostné vyuzivany nejmlad$imi generacemi, nasledné i1 t€mi starSimi.
(,,Boomers, Gen X, Gen Y, Gen Z, and Gen A explained®, 2021) Proto tak o uvedenych
médiich (viz ptiloha A) nelze tvrdit, Ze by spadaly pouze do oné generace, nebot

se prolinaji ve vSech generacich soucasné, avsak pocet uzivatelli se miize zna¢né lisit.

Jak uZ bylo nastinéno, reklama je nedilnou sou€asti médii. Z tohoto diivodu se autorka
domniva, ze pokud zéstupci generace upiednostiiuji dané médium, dochazi tak zaroven
k reklamnimu plsobeni a spotiebitel tak konzumuje reklamu ze svého preferovan¢ho
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média. Dle ptilohy A se Ize domnivat, Ze pfisluSnici generace X a Y tvoii nejvétsi pocet
uzivatell pro internetovou reklamu, nebot’ graf 1 demonstruje, ze se jednd o druhé

nejvyuzivanéj$i médium pro rok 2020.
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4 Vyzkumna cast

V ptedchozich kapitolach teoretické ¢asti je popsan ndkupni proces spotiebitele spolecné
s faktory, kterymi je pfi ndkupu ovlivnén. Mezi zkoumané faktory patii reklama a vek.
V nésledujicich kapitolach je obsazena analyza sekundarnich dat a vlastni vyzkum
zaméfeny na problematiku vnimani reklamy naptic¢ generacemi. Nasledné je dle vysledkli

zkoumdni navrzeno doporuceni pro vybranou maloobchodni jednotku.

Pro dosahnuti cild bude vyuzito vlastniho vyzkumu, v némz si autorka stanovi vyzkumné
otazky a nasledné¢ formuluje hypotézy spolecné¢ s vyzkumnymi piedpoklady. Pied
samotnym vyzkumem autorka provede sekundarni vyzkum, v némz ziska zakladni
informace z jiz uskutecnéné studie, aby mohla srovnat ptipadné zmény ve vnimani
reklamy pfi ndkupu (piedev§im potravinového) zbozi a ve vnimani reklamy naptic
generacemi v zavislosti na case. Pro naplnéni dil¢iho cile provede autorka kratky
rozhovor s majitelkou prodejny, aby navrzené reklamni feSeni odpovidalo sou¢asnému

stavu podniku a zaroveii doslo k napInéni jeho vize.

4.1 Analyza sekundarnich dat

Pied samotnym vyzkumem se autorka rozhodla dohledat odbornou studii na zkoumané
téma, diky niZ bude uvedena do sledované problematiky a zisk4d tak mozné odpovédi
na otazky, jez by mohly byt z4sadni pro vlastni vyzkum. Mimo to bude mit moZnost

srovnat zavéry odborné studie s vlastnim vyzkumem.

Nazev studie zni Advertising Strategy According to the Concept of the FCB Model in the
conditions of the Various Generations a jeji hlavnim cilem je: ,, 1) ovérit platnost tradicni
teoretické definice modelu Foote, Cone & Belding (FCB) na zdklade pouziti
reprezentativnich produkti tykajicich se veku (generace) a pohlavi vybrané cilové
skupiny v CR; 2) ovérit platnost definovanych reklamnich strategii v tradicnim
teoretickéem pojeti modelu Foote, Cone & Belding (FCB) se soucasnou urovni akceptace
a vnimani reklamy v ramci definované vybrané cilové skupiny dle veéku (generace)

a pohlavi v CR. “ (Matusinska & Stoklasa, 2021, s. 190-191)

Autofi pro ziskani potfebnych dat vyuzili dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno

marketingovou vyzkumnou agenturou IPSOS v listopadu 2020. Vyzkumny vzorek tvofil
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1 100 respondentii z izemi Ceské republiky. Dale si autofi stanovili tii vyzkumné otazky,

které jim také pomohly k napInéni cilti vyzkumu.
Autorka si z rozboru odborné studie zodpovédéla na nasledujici otazky:
e Jaka média uprednostiiuji jednotlivé generace/pohlavi?

Vysledky vyzkumu prokézaly, Ze existuje jisty vztah mezi preferovanymi médii a vékem

spole¢né s pohlavim.

Dle Matusinské a Stoklasy (2021) Ize obecné tvrdit, Ze nejpreferovanéjSim reklamnim
médiem napfic generacemi je televize. Generace Y a generace Z dale upiednostiiuji oproti
ostatnim generacim reklamu na internetu. Reklama na socidlnich sitich je preferovana
nejvice u zastupcl generace Z. Star$i generace uptednostiiuji naopak reklamu v misté
prodeje a letaky. Nize jsou poté dle autorit doporuceny reklamni média s ohledem na vék

a pohlavi:'®

o Baby Boomers — muzi: SMS/MMS reklama
o Baby Boomers — Zeny: letaky

o Generace Y- Zeny: televizni reklama

o Generace Y— muzi: internetova reklama

o Generace Z — muzi + Zeny: reklama na socialnich sitich

o Jaké aspekty by dle jednotlivych generaci/pohlavi méla reklama obsahovat,

Jaky reklamni typ jednotlivé generace/pohlavi preferuji?

Obecné lze dle Matusinské a Stoklasy (2021) tvrdit, Ze nejpreferovanéjSim typem
reklamy napfi¢ generacemi, je reklama humornd. NiZe jsou poté dle autort doporuceny

typy reklam s ohledem na vék a pohlavi:!”

o Baby Boomers — muzi: humorné reklama

o Baby Boomers — Zeny: reklama, ktera zahteje u srdce; reklama se zvitaty
o Generace X — muzi: humorna reklama

o Generace Y— muzi: profesionalni reklama

o Generace Y- zeny: reklama s maskoty

o Generace Z — Zeny: reklama se zvitaty

16 Autofi neuvadi konkrétni doporuceni pro generaci X.
17 Autofi neuvadi doporuéeni pro generaci X — Zeny a pro generaci Z — muzi.
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Mimo jiné se autofi shoduji, ze reklama s erotickou tématikou je vhodna pro vSechny

generace muzského pohlavi, naopak pro Zeny vhodna neni.

e Jakou reklamou je nejvhodnéjsi cilit na jednotlivé generace/pohlavi pied

nakupem potravinového zbozi?

Autofi na zékladé¢ vyzkumnych dat navrhli vhodné reklamni strategie pro kazdou

generaci vcetn€ pohlavi v oblasti ndkupu potravin:

Tabulka 1: Umisténi potravin do kvadranti FCB modelu dle véku a pohlavi

Baby Baby
Gen. X | Gen. X | Gen.Y | Gen. Y Gen. Z Gen. Z
Boomers | Boomers ) ) ‘
5 5 —muzi | —zZeny | —muZi — zeny — muZzi — zeny
—muZi | —Zeny
Q1 Q1 Q1 Q1 Q1 Q1 Q1 Q1
Q3 Q3

Vlastni zpracovani dle: Matusinské & Stoklasy (2021)

Zakladni FCB model lze sledovat v priloze B. Z tabulky (viz ptiloha B) je patrné, Ze
ve vSech pfipadech figuruji potraviny v prvnim kvadrantu. Podle Svétlika et al. (2017)
uvazuje spotiebitel o koupi produktu zafazeném v prvnim kvadrantu predevsim
ekonomicky a raciondlné€. V tomto ptipad¢ by dle autorti (Matusinské & Stoklasa, 2021;
Svétlik et al., 2017) melo byt vyuzito informativni reklamni strategie, kterd ma o produktu
podavat informace a pokud je to mozné, méla by umoznit i pfedvedeni produktu. Podle
Svétlika et al. (2017) se pii aplikovani této strategie jako vhodna reklamni média jevi ta,
ktera nabizi vice textu a poskytuji vice ¢asu na zpracovani sdéleni — napf. internetova

a tiskova reklama.

Lze pozorovat, ze ve dvou ptipadech figuruji potraviny i ve tfetim kvadrantu. Podle
Svétlika et al. (2017) predstavuje tieti kvadrant tzv. zvykovou strategii. Pokud je
spotiebitel s konzumaci ¢i uzitim produktu spokojen, dochéazi k opakované koupi, ktera
se stava zvykovou zélezitosti, doddva autor. V komunikaci je poté nutné zdiraznit
odli$nosti ¢1 vyjimecnosti inzerované¢ho produktu od ostatnich. Autor upozoriuje, ze ma
reklama v tomto pfipad¢ pfipominat, obsahovat méné textu a reklamni spoty by mély byt
kratké. Mezi vhodna reklamni média Ize v tomto pifipadé dle autora zaradit POS reklamu,
tiskovou, raddiovou a internetovou reklamu. Samoziejmé vSak nelze jednoznaéné urcit
nejefektivnéjsi strategii, nebot’ existuje velké mnoZzstvi odliSnosti mezi produktovymi
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kategoriemi do tohoto kvadrantu, dodava autor. Dle vysledki studie tedy pii ndkupu

potravin nedochazi k impulzivnimu rozhodovani. (viz podkapitola 1.2.4)

4.2 Vlastni vyzkum

Sesta kapitola obsahuje autoréin vlastni vyzkum, ve kterém se snazi dosahnout hlavniho
cile. Autorka pro svou praci zvolila kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je testovani
hypotéz. Nejprve bude stanovena hlavni vyzkumna otazka, ze které budou utvoieny
vedlejsi vyzkumné otazky (dale jen VO). Nasledné dojde k formulovéani nulovych (dale
jen Ho) a alternativnich (déale jen Ha) hypotéz, diky jejichZ pfijmuti ¢i zamitnuti bude
zodpovézeno navyzkumné otazky. Hypotézy budou otestovany na zdkladé
neparametrické statistické metody Kendall tau. Cilem tohoto korela¢niho koeficientu je
zkoumat zavislost mezi dvéma proménnymi a vyuzivd se pro pofadova data.

(Hendl, 2015)

Dale si autorka stanovi i n€kolik vyzkumnych ptedpokladii (dale jen VP), které opét
napomohou k zodpovézeni na vyzkumné otdzky. Vyzkumné otdzky budou formulovany

na zékladé literarni reSerSe a rozboru védeckého ¢lanku (viz podkapitola 4.1).

Pro sbér dat autorka zvolila dotaznikové Setfeni, které¢ zkouma rozdily mezi jednotlivymi
generacemi ve vztahu k reklamé. Autorka se mimo jiné soustfedi i na vniméni reklamy
pfi ndkupu potravinového zbozi, nebot’ na zaklad¢ vysledkd vyzkumu bude navrzeno

reklamni feSeni pro vybranou maloobchodni prodejnu s potravinami.
Hlavni vyzkumna otazka:

Jaké jsou rozdily ve vnimani reklamy napfi¢ generacemi (pfedevSim pii nakupu

potravin)?
Vedlejsi vyzkumné otazky:
VO1: Jaka reklamni média jsou obecné preferovana napfi¢ generacemi?

VOa2: Rozlisuji jednotlivé generace mezi reklamou v misté prodeje a ostatnimi formami

reklamy pti ndkupu potravinového zbozi?
VOs: Jaky maji jednotlivé generace vztah k reklamé?
VOy4: Jaka je ti¢innost reklamnich sdéleni pii ndkupu potravin napii¢ generacemi?

VOs: Existuje vztah mezi preferenci reklamnich médii pti ndkupu potravin a vékem?
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VOes: Existuje vztah mezi vékem a frekvenci nakupu produktu na zikladé reklamniho

sdéleni?

VO7: Existuje vztah mezi diivérou v reklamni sdéleni a vékem?

VOs: Existuje vztah mezi preferenci aspektti reklamy pii ndkupu potravin a vékem?
Autorka si stanovila nasledujicich ¢tyri statistické hypotézy:

H1o: Neexistuje vztah mezi vékem a frekvenci nakupu produktu na zékladé reklamniho

sdéleni.

H1a: Existuje vztah mezi vékem a frekvenci ndkupu produktu na zdkladé€ reklamniho

sdéleni.

H20: Neexistuje vztah mezi preferenci reklamnich médii pfi ndkupu potravin a v€kem.
H2a: Existuje vztah mezi preferenci reklamnich médii pti ndkupu potravin a vékem.
H30: Neexistuje vztah mezi vékem a divérou v reklamni tvrzeni.

H3a: Existuje vztah mezi vékem a divérou v reklamni tvrzeni.

H4o: Neexistuje vztah mezi preferenci aspektt reklamy pii nakupu potravin a vékem.
H4a: Existuje vztah mezi preferenci aspektt reklamy pfi nakupu potravin a vékem.
vztah mezi vé€kem a frekvenci ndkupu produktu na zakladé reklamniho sdélent.

K vyhodnoceni hypotéz byla zvolena metoda neparametrického statistického testovani
pomoci koeficientu Kendallova tau v programu Statistica 11. Nejprve bylo nutné
ordinalni hodnoty pfevést do ¢iselné podoby nésledujicim zpisobem: rozhodné ne = 1,
spiSe ne = 2, nevim = 3, spiSe ano = 4, rozhodn¢ ano = 5; nikdy = 1, zfidka = 2, sttedn¢ =
3, casto = 4, vzdy = 5. Po pfevedeni dat uz jen stacilo v programu spustit neparametrické
testovani korelace a zvolit proménné, u kterych je potiebné ovérit vztah. Pokud
Kendallovo tau nabude hodnoty 1, znamena to, Ze ¢im vys$i je prvni hodnota, tim niz§i

je hodnota druha. V opacném piipade¢, kdy Kendallovo tau nabude hodnoty -1, Ize tvrdit,

cwwvr
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Obrizek 3: Testovani pomoci Kendallova tau v programu Statistica

Kendall Tau Correlations (BP_3_a)

MD pairwise deleted

Marked correlations are significant at p <.05000
Valid Kendall Vi pvalue | p-exact
Pair of Vanables | N Tau 1-tailed
Varl &Var2 [ 15710.032785 0609394 0,542263

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Testovani probihalo na zéklad€ 95% hladiné spolehlivosti, kdy a hodnota ptfedstavovala
5% hladinu vyznamnosti. K potvrzeni ¢i vyvraceni existujiciho vztahu mezi proménnymi
slouzi p-hodnota. Pokud vyjde p-hodnota mensi nez 5 %, existuje mezi daty jista asociace,
tzn. nulovou hypotézu je nutné zamitnout a ptijima se alternativni hypotéza. V opacném
ptipad¢, kdy p-hodnota nabyva hodnoty vyssi nez 5%, je nutné alternativni hypotézu
zamitnout a pfijmout nulovou hypotézu, tzn. mezi daty neexistuje statisticky vztah. Podle

vysledné hodnoty Kendallova tau lze poté urcit, jak silny vztah mezi daty je.

Déle si autorka dle literarni reSerSe a rozboru védeckého ¢lanku stanovila vyzkumné

piredpoklady:

VP1: Generace Baby Boomers obecné preferuje tiskové reklamni médium.
VP2: Generace X obecné preferuje televizni reklamni médium.

VPi3: Generace Y obecné preferuje internetové reklamni médium.

VP4: Generace Z obecné preferuje jako reklamni médium socidlni sité.

VPs: Star$i generace (Baby Boomers, generace X) jsou pii ndkupu potravin ovlivnény

predevsim reklamou v misté prodeje.

VPs: Mladsi generace (generace Y a Z) maji vétsi odpor k reklamé, nez starSi generace

(Baby Boomers, generace X).

VP7: Star$i generace (Baby Boomers, generace X) pii volbé mezi dvéma produkty

potravinového charakteru zvoli spiSe produkt figurujici v reklamé.
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4.2.1 Metodika dotaznikového Setreni

Dotaznik byl vytvoten v online a ti§téné podobé. Online verze dotazniku byla vytvofena
prostiednictvim webové stranky survio.com. TiSténd podoba poté v programu Microsoft

Word.

Dotaznik se skladal celkem z devatendcti otazek, a obsahoval patnact uzavienych a ctyfi
polouzaviené otazky. Oteviend otdzka se v dotazniku nenachazela. Vyuzity byly
specifické typy otazek: 1x dichotomicka otazka, 5x Likertova $kala'8, 10x vycet polozek,

2x matice otazek a 1x hvézdi¢kové ohodnoceni.

Online distribuce dotazniku probihala ptevazné ptes socidlni sité¢ Facebook, Whats app,
Instagram a obchodni portal Vinted. Tistény dotaznik byl uréen pfevazné pro star$i
generace, které nedisponuji digitalnimi dovednostmi, a tak distribuce probihal pfevazné

pfes znamé a rodinné piislusniky.

Pted sbérem odpovédi, bylo nutné provést pilotaz dotazniku, kterd probéhla v obdobi
od 13. do 14. unora. PilotaZe se zucastnilo okolo 10 respondentti, kteti dotaznik ziskali
za pomoci online distribuce, a navic méli moznost autorce sde¢lit, zda jsou otazky
polozeny vhodné. Po zpétné vazb¢ bylo nutné preformulovat otazku ¢. 17, kterd byla
nevhodné polozena v podob¢ rozdéleni bodi. Rozd¢lit body bylo mozné mezi reklamou
v misté¢ prodeje a ostatnimi formami reklamy a autorce nedoSlo, Ze byl respondent
vystaven situaci, kdy musi kazdé varianté ptidélit bod, pfitom by ani jednu nemusel

uptfednostnovat.

Samotny sbér dat probihal v obdobi od 15. unora do 7. bfezna 2022 a cilem bylo oslovit
zastupce zkoumanych generaci. Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 157
respondentii ztzemi Ceské republiky. Vysledky vyzkumu tedy nelze aplikovat
na vSechny zéastupce zkoumanych generaci, a to pfedev§im kvili odlisnym predispozicim

spotiebitell (viz podkapitola 1.2.3).

Pro vyhodnoceni dat byl zvolen program Microsoft Excel, pfi¢emz data byla umisténa
do kontingen¢nich tabulek, z nichZz byly nasledné utvofeny grafy. Testovani hypotéz
probihalo v programu Statistica. Plnou verzi dotazniku lze sledovat v ptiloze C. VSechny

vyhodnocené grafy poté v piiloze D.

18 tzn. vytvoieni §kély pro uréeni miry stupné souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenim, se kterym jsou respondenti
konfrontovani (Rod, 2012)
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4.2.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

V pfiloze D lze sledovat, Ze se dotaznikového Setieni zucastnilo celkem 157 respondenttl,

z toho 113 Zen (72 %) a 37 muzt (28 %).

Autorka do moZnosti odpovédi zahrnula i pohlavi ,,jiné* kvili genderové korektnosti.
Tuto moZnost vSak zddny respondent neoznacil. Pocet respondentti v€etné jejich pohlavi

a véku lze sledovat v tabulce 2.

Tabulka 2: Pocet respondenti podle véku a pohlavi

<12 let 12-26let | 27-40let | 41-57let | 58-76let | > 76 let
Zena 0 37 25 30 21 0
Muz 0 19 13 5 7 0
Jiné 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 2 je patrné, Ze nejvice respondentt bylo ze skupiny 12-26 let, tedy z generace
pfedev§im online distribuci, ke které ma tato generace blizko. Naopak nejnizsi pocet
respondentt Ize sledovat u skupiny 58-76 let, tedy u generace Baby Boomers. Lze
si vSimnout, ze zadny respondent neodpovédél z vékové skupiny ,,méné nez 12 let*

a ,,vice nez 76 let™.

Prvni otazka zn¢la: ,,Jak Casto se setkavate s reklamnimi sdé¢lenimi?* a jejim cilem bylo
na uvod dotazniku urcit frekvenci setkani se s reklamnim sdélenim mezi zkoumanymi

generacemi.

Tabulka 3: Cetnost frekvence reklamniho piisobeni nap¥i¢ generacemi

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Méné nez jednou tydné 0 1 0 0
Jednou tydné 2 5 1 4
Nékolikrat tydné 7 5 7 6
Jednou denné 0 0 2 3
Nékolikrat denné 47 27 25 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

43



V tabulce 3 1ze pozorovat, ze vétSina respondenti se s reklamou setkava n€kolikrat denné.
Minimum poté zvolilo nizsi frekvenci. Generace Baby Boomers vSak oproti ostatnim
generacim volila vzhledem k poctu respondentt Casto i jiné varianty. Lze se domnivat, Ze
diky Casté absenci internetovych a online platforem nejsou reklamou obklopeni tak ¢asto.

Je v8ak mozné, Ze si reklamni plisobeni ani neuvédomuji.

Cilem druh¢ otazky bylo zjistit, jaka reklamni média obecné respondenti upfednostiiuji.

Tabulka 4: Pocet respondenti podle jejich preference reklamnich médii v zavislosti na véku

12-26 let 27-40 let 41-57 let | 58-76 let
TV reklama 14 7 10 6
Tiskova reklama 5 2 5 9
Reklama na soc. sitich 33 12 6 0
WOM reklama 30 16 4 8
Rozhlasova reklama 2 0 0 3
Reklama na internetu 18 9 7 6
OOH reklama 13 2 1 3
Letaky 10 7 10 15
Jina 1 4 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 4 1ze pozorovat rizné preference reklamnich médii. Generace Z uptednostiiuje
nejvice reklamu na socidlnich sitich spolecné s reklamou na internetu. Lze pfedpokladat,
ze tomu je tak diky jejich digitdlnim dovednostem (viz podkapitola 3.4). Druhym
nejoblibenéjsim médiem pro tuto generaci je WOM reklama. Vzhledem k vysoké
adaptaci ptislusnikl této generace na online prostiedi se da predpokladat, Ze se jedna
predevs§im o formu word-of-mouse reklamy, ktera se odehrava pravé v online prostredi.
(Svétlik, 2016) JelikoZ generace Z uprednostiiuje predev§im reklamu na socialnich

sitich, I1ze potvrdit VP4.

Generace Y ma nejvétsi oblibu ve WOM reklamé. Divodem miize byt jejich zaméfeni
na materialistické hodnoty (koupé produktu na zaklad¢ doporuceni od znamého, aby
doslo ke vzajemnému materialistickému vyrovnani), viz podkapitola 3.3. Po WOM

reklam& ma tato generace oblibu v reklamé na socialnich sitich a reklamé na internetu,
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coz muze byt disledkem obklopenim novymi technologiemi (pfedevsim internetovych)
a s tim spojenymi technologickymi zdatnostmi (viz podkapitola 3.3). VP3 je nutné
vyvratit, nebot’ prvnim nejpreferovanéjSim reklamnim médiem pro generaci Y je

WOM reklama.

Generace X preferuje nejvice televizni reklamu, néasledné letaky. Nakupni chovani této
generace je formulovéano predevsim na zakladé reklamy (viz podkapitola 3.2). Z tohoto
davodu ziejmé zastupci této generace volili Casto televizni reklamu, nebot se jedna
o jedno z nejafektovanéjSich masmédii (viz podkapitola 2.3.2). Obliba v letacich miize
byt zplisobena tim, ze béhem mladi zastupci této generace vyrustali ¢asto v neuplnych
rodindch (viz podkapitola 3.2), a tak maji tendenci vice Setfit finan¢nimi prostredky.
NejpreferovanéjSim reklamnim médiem pro generaci X je televizni reklama. VP2

miiZe byt tedy potvrzen.

Generace Baby Boomers uptednostiiuje predevsim letaky, tiskovou a WOM reklamu.
U zéstupcli  této  generace  prevazuje  predevSim  racionalni  rozhodovani
(viz podkapitola 3.1). Proto ziejmé upiednostiiuji letaky, které jim mohou poskytnout
informace o cené ¢i slevové akci. Tiskovou reklamu lze povazovat za nejklasicté)si
reklamni médium (viz podkapitola 2.3.1) a vzhledem k vysSimu véku této generace je
pro né nepostradatelna (viz priloha A). Preference WOM reklamy vychazi z obvyklého
nakupniho chovéni generace Baby Boomers, které je zaloZzeno na doporuceni od ptatel
(viz podkapitola 3.1). Autorku ptekvapilo, Ze pouze dva zastupci této generace oznacili
rozhlasovou reklamu, nebot’ se jedna opét o klasické médium, které 1ze obecné pro tuto
generaci povazovat za typické (viz ptiloha A). Dle vyhodnoceni dat je nutné VP;
vyvratit, nebot’ prvnim nejpreferovanéjSim reklamnim médiem jsou pro Baby

Boomers reklamni letaky.

Ctyii respondenti oznacili moznost ,,Jina“, kde tiikrat odpovédéli ,,zddna*“ a jednou

,reklama otravuje vSude®.

V navaznosti na podkapitolu 4.1 Ize potvrdit, Ze televizni reklama je pro zastupce
zkoumanych generacich Castym preferovanym médiem. Mimo jiné lze potvrdit, Ze
reklama na internetu je upfednostiiovana spise mladSimi generacemi, tedy generaciZ a Y.
Dale se lze shodnout, Ze nejpreferovanéjSim reklamnim médiem u generace Z jsou

socialni sité. U generace X a Baby Boomers poté letaky.
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Treti otazka se soustiedila na frekvenci nakupu produktu po zhlédnuti ¢i poslechu
reklamy v zavislosti na véku, a tim urcit, jaka generace je reklamou nejvice ovlivnéna.

Respondenti méli moznost oznacit vice odpovédi.

Tabulka 5: Pocet respondentii podle véku a frekvence zakoupeni jakéhokoliv produktu
po zhlédnuti/poslechu reklamy

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Nikdy 3 7 1 1
Zi¥idka 37 18 14 9
Stiedné 13 12 16 11
Casto 3 1 4 7
Vidy 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 5 lze pozorovat, Ze k nejvétsimu ovlivnéni dochédzi u generace Baby Boomers
spolecné s generaci X. Naopak k nejmensimu ovlivnéni dochazi u generace Z. Je vSak
otazkou, zda si jsou respondenti schopni uvédomit reklamni pisobeni zplsobujici
naslednou koupi. Tteti otazka byla vyhodnocena i za pomoci statistického testovani.

Vysledky Ize sledovat v tabulce 6.

Tabulka 6: Vysledky statistického testovani hypotézy H1o/H14

Pocet respondentii Kendall Tau p-hodnota

157 0,032785 0,543363

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vyslednd p-hodnota nabyva hodnoty vétsi nez 5 %. Mezi proménnymi (vék a frekvence
nakupu produktu na zakladé reklamniho sdéleni) tedy neexistuje statisticky vztah,

zamita se H1a a prijima se H1o (viz tabulka 6 — ¢ervené oznaceni)

Ctvrta otazka znéla: ,,S jakym druhem reklamy se pii nadkupu potravin setkavate
nejcastéji?“ a jejim cilem bylo zjistit frekvenci vyskytu ur¢itého druhu reklamy
na potraviny napii¢ generacemi. Respondenti méli mozZnost oznacit pouze jednu

odpoved'.
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Tabulka 7: PoCet respondentii podle véku a nejéastéj$im setkanim s reklamnim médiem p¥i nakupu
potravin

12-26 let 27-40 let 41-57 let | 58-76 let
TV reklama 19 6 8 6
Tiskovéa reklama 5 3 4 3
Reklama na soc. sitich 3 2 0 0
WOM reklama 1 0 2 2
Rozhlasova reklama 2 4 1 0
Reklama na internetu 3 6 6 1
OOH reklama 5 2 1 0
Letaky 17 13 13 16
Jina 1 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 7 lze pozorovat, Ze generace Z se s reklamou pfi ndkupu potravin setkéva
nejcastéji v televizi a nasledné v letacich. Generace Y se s reklamou na potravinové zbozi
setkava nejvice v letacich. Sest respondentil z této generace ozna¢ilo nasledné televizni
reklamu a dalSich Sest OOH. Generace X spolecné s Baby Boomers opét oznacila letaky
anasledné televizni reklamu. Podle zrealizovaného vyzkumu Ceské distribuéni
zaznamendvaji reklamni letdky pravé v segmentu potravin nejvEétsi zastoupeni.
(,,Vyzkum: reklamni letdky poméhaji obchodnikiim ziskat nové¢ klienty*, 2012) Nejméné
respondenti oznacovali WOM reklamu. Jeden pfislusnik generace Z zvolil moznost

,,Jina‘“, kde odpovedél: ,,S zddnym.*

V paté otazce respondenti oznacovali, v jaké mife jsou ovlivnény reklamnimi médii pfi
nakupu potravin. Respondenti vybirali u kazdého reklamniho média z nésledujicich
moznosti: ,rozhodné ne“, ,spiSe ne“, ,stredné“, ,spiSe ano®, ,rozhodné ano“.
Pro zjednoduseni vyhodnoceni dat byly odpovédi pifevedeny do ciselné podoby
(rozhodné ne jako ,,1“, atd.) od jedné do péti. Pfevedena cisla se nasledn¢ vyndsobila
poctem odpovédi u kazdé varianty. Pro prehlednost byla data nésledné vydélena poctem

respondentti. Vysledné hodnoty poté predstavuje osa x (viz graf 2).
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Graf 2: Mira ovlivnéni reklamnimi médii pi'i nakupu potravin nap¥ic¢ generacemi

Oznacte prosim u uvedenych druhd reklamy, v jaké mife Vas ovliviiuji pfi rozhodovéni o
nakupu potravinového zboii.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu 2 lze sledovat, ze generaci Z nejvice ovliviluje WOM reklama, reklama
na socialnich sitich a reklama na internetu. Generace Y je pfi nakupu potravin ovlivnéna
nejvice WOM reklamou a reklamou na internetu spolecné s reklamou na socidlnich sitich.
Nasleduji reklamni letaky. Na generaci X nejvice pusobi reklamni letaky spolecné
s WOM reklamou. U nejstar§i sledované generace, tedy u Baby Boomers, dochazi
k nejsiln€jSimu reklamnimu piisobeni opét prostfednictvim reklamnich letakli spole¢né

s WOM reklamou.

VSechny zkoumané generace (mimo generaci Baby Boomers) jsou pii ndkupu potravin
ovlivnény nejméné rozhlasovou reklamou. Baby Boomers poté reklamou na socialnich
sitich. I pata otazka byla vyhodnocena za pomoci statistick€ého testovani. Vysledky lze

pozorovat v tabulce 8.
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Tabulka 8: Vysledky statistického testovani hypotézy H2o/H24

Pocet respondentii Proménné Kendall Tau p-hodnota
157 Vék a TV reklama 0,121154 0,024325
157 Vék a tiskova reklama 0,256059 0,0651403
157 Vék a reklama na internetu -0,206417 0,000002
157 Vék a reklama na socialnich sitich -0,380900 0,000125
157 VéEk a reklama mimo domov -0,020640 0,000000
157 Vék a WOM reklama -0,128543 0,701236
157 Véek a reklamni letaky 0,343407 0,016880
157 Veék a rozhlasova reklama 0,024307 0,000000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

U Sesti vybranych proménnych nabyva p-hodnota méné nez S % a lze tak p¥ijmout
H2A, nebot’ pouze u dvou vybranych proménnych doslo k vyvraceni vzajemného

vztahu (viz tabulka 8 — ¢ervené oznaceni).

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, zda respondenti mezi koupi dvou produktii zvoli spiSe
produkt figurujici v reklamé¢, ¢i zcela neznamy produkt. Dale méli respondenti moznost

zvolit 1 variantu: ,,Je mi to jedno®.

Graf 3: Volba mezi koupi dvou produkti potravinového charakteru

PFi vybéru mezi koupi dvou produktl potravinového charakteru:

m 12-26 let 27-40let m41-57let m58-76 let

25

2
18
16 16
9
0
Jr—

Zvolim spide produkt figurujici v Zvolim spide nezndmy produkt Je mi to jedno
reklamé

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu 3 Ize pozorovat, Ze zastupci generace Z a Y oznacovali pfevazné moznost ,,Je mi

to jedno®“. Divodem muze byt jejich nizsi vek, kdy se o nakup potravin staraji spise jejich
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rodi¢e. Celkem 16 respondent generace X a 23 respondentli generace Baby Boomers
odpovédélo, Ze zvoli spiSe produkt figurujici v reklamé. Lze tak pfedpokladat, Ze u téchto
dvou generaci dochazi pti ndkupu potravin k silnému reklamnimu pisobeni. VP7 Ize tedy

potvrdit.

Dalsi otazka se snazila zjistit, jak respondenti na reklamu obecné pohlizi. Autorku opét

zajimala rozdilnost mezi zkoumanymi generacemi a jejich vztahem k reklamé.

Graf 4: Diferenciace vztaht k reklamé napfi¢ generacemi

Jaky mate vztah k reklamé?

= Kladny Zaporny m Nedokaiu odpovédét

21
18 18
17
15 15
12

10 10 10

g I I
|

I |

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu 4 je patrné, Ze nejvice respondentil, ktefi maji k reklam& zaporny vztah, je
z generace Z a Y. VPs lze tedy potvrdit. Pokud se vSak celkové odpovédi téchto dvou
generaci zpruméruji, nejvice zaporny vztah k reklamé mé generace Y. Déle 1ze pozorovat
kladny vztah k reklamé¢ u Baby Boomers. Mimo jiné si lze vSimnout, ze celkem

54 respondentt ze 157 na tuto otdzku nedokazalo odpovédét.

V osmé otazce méli respondenti v ndvaznosti na piedchozi otazku oznacit razné prvky
reklamy (pokud odpovédéli ,,zaporny*), které je obtézuji. Celkem 49 respondentl
oznacilo v pfedchozi otdzce, Ze maji k reklamé zaporny vztah. Respondenti méli moznost

v této otazce oznacit vice odpovedi.
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Tabulka 9: Pocet respondentii podle véku a podle prvkii, které je na reklamé obtézuji

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Délka 14 7 7 2
Hudba/hlas pouzity v reklamé 4 6 1 1
Grafické zpracovani reklamy 3 3 0 0
Nejasné reklamni sdéleni 10 4 4 1
Frekvence reklamniho sdéleni 13 8 7 3
Nabizi néco, o co nestojim 9 8 5 1
Jina 1 6 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 9 Ize sledovat, Ze generaci Z obtézuje nejvice délka a frekvence reklamniho
sdéleni. Nejméné poté grafické zpracovani reklamy. Deset respondentl z této generace
oznacilo 1 nejasné reklamni sdé€leni. Jeden respondent poté oznacil odpovéd ,,Jind*,

ve které odpovédél: ,,nedokazu odpovédet.

Mezi prvky reklamy, které nejvice obtézuji generaci Y patii frekvence reklamniho sdéleni
spole¢né s tim, Ze reklama nabizi produkt, o ktery respondenti nestoji. Lze pozorovat, Ze
za dalsi obtézujici prvky reklamy povazuji respondenti této generace hudbu spolecné
s hlasem pouzitym v reklam¢. Nejméné respondentii z této generace oznacilo jako

obtézujici prvek reklamy jeji grafické zpracovani.

Generace X povazuje za nejvice obtézujici prvek reklamy délku a frekvenci reklamniho
sdéleni. Nasledné tato generace oznacila pétkrat moznost: ,,nabizi néco, o co nestojim.*

Lze sledovat, ze nejméné tuto generaci obtézuje hudba ¢i hlas pouzity v reklamé.

Generace Baby Boomers oznacila za nejvice obtézujici prvek reklamy frekvenci

reklamniho sd¢€leni a nasledné¢ jeji délku.

Mezi nejvice obtézujici prvek napfic¢ generacemi tedy patii frekvence reklamniho sdéleni
spolecné s jeho délkou. Naopak za nejméné obtézujici prvek reklamy lze poté naptic
zkoumanymi generacemi povazovat grafické zpracovani reklamy.

Respondenti méli moznost v této otazce napsat 1 vlastni odpovéd. Jeden zastupce

z generace Z odpovedél: ,nedokdzu odpoveédét. Nasledné vlastni odpovédi psali

51



zastupci generace Y: ,,manipulace zakaznikll“; ,,co potfebuje reklamu se samo neprodava,
predpokladam nekvalitni zbozi*; ,,ovliviiovani lidi*; dvakrat ,,vSechno* a ,,nemam z4jem

vubec reklamu vidét.<

Devata otazka znéla: ,,Véfite tvrzenim v reklamnich sdélenich?* a jejim cilem bylo zjistit

odli$ny pohled na pravdivost reklamnich tvrzeni mezi zkoumanymi generacemi.

Tabulka 10: Pocet respondentii podle véku a diivéru v reklamni sdéleni

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Rozhodné ne 3 9 3 2
SpiSe ne 25 20 18 10
Nevim 15 7 9 9
Spise ano 12 2 5 7
Rozhodné ano 1 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 10 lze sledovat, ze ve vSech v€kovych skupinach bylo nejcetnéjsi odpovedi
,»SpiSe ne®“. Duvéra v tvrzeni reklamnich sdéleni je mezi zkoumanyma generacemi tedy
velmi nizkéd. Pouze jeden respondent z generace Z oznacil, Ze tvrzenim v reklamnich
sdélenich rozhodn& véfi. Mensi mnoZstvi respondentli ze vSech generaci nasledné
oznacilo, Ze reklamnim tvrzenim spiSe vefi. [ devata otazka byla vyhodnocena za pomoci

statistického testovani (viz tabulka 11).

Tabulka 11: Vysledky statistického testovani hypotézy H3¢/H34

Pocet respondenti Kendall Tau p-hodnota

157 0,245953 0,000005

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Vysledna p-hodnota v tomto piipadé nabyla méné nez 5 % a lze tak prijmout H3a,
tedy mezi zkoumanymi proménnymi (vék a diivéra v reklamni sdéleni) existuje

statisticky vyznamny vztah.

Cilem desaté otazky bylo zjistit, v jaké mife ovliviiuji jednotlivé aspekty reklamy
respondenty piedev§im pii nakupu potravinového zbozi v zédvislosti na jejich veku.

K hodnoceni bylo celkem jedenact aspekti reklamy, pfiCemz kazdy respondent mohl
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oznacit miru ovlivnéni prostfednictvim Likertovy Skaly. Pro ptehlednost grafu byla skala
pfevedena do bodl od jedné do péti. Nasledné se pocet oznaceni varianty vynasobil
pridélenou Skalou. Nakonec byly vysledky kvili zkresleni dat vydéleny poctem
respondentd, jelikoz z kazdé generace odpovédé€l odlisny pocet respondentt.

wrx

Graf 5: Upfednostiiované aspekty reklamy nap¥i¢ generacemi

Uvedte prosim, v jaké mire Vas ovlivriuji jednotlivé aspekty reklamy (predevsim pfi nakupu
potravin).

Slevové akce

Vysledek dTestu
Informace o udrZitelnosti produktu (lokalni vyroba, erstvost, ekologicka vyroba
apod.)
PFidand hodnota (za ndkup produktu je st ceny vénovana na dobrou véc
apod.)

UZivatelské hodnoceni produktu

Struénost

Grafické zpracovani reklamy

Vyskyt slavnych osobnost(
Informace o vlastnostech produktu (sloZeni, zplsob zabaleni apod.)
Hudba/poutity hlas v reklamé

Humor

o
»

m58-76 let m41-57 let 27-40 let m12-26 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu 5 lze pozorovat, ze vétSinou jsou pro respondenty dilezit¢é informace
o vlastnostech produktu. Generace Y a X spolecné¢ s Baby Boomers poté povazuji
za dulezity aspekt reklamy zminku o slevové akci. Generace Z mimo jiné preferuje
stru¢nost reklamy spole¢né s jeji pridanou hodnotou. Za nejméné preferovany aspekt
reklamy povazuje vysledek dTestu. Pro generaci Y je dale diilezité uzivatelské hodnoceni
produktu spole¢né s informacemi o jeho udrzitelnosti. Naopak nejméné je pro tuto
generaci dulezity vyskyt slavnych osobnosti v reklam& a opét vysledek dTestu.
Generace X je silné ovlivnéna vysledkem dTestu a uzivatelskym hodnocenim produktu.
Nejméné tuto generaci ke koupi produktu pfiméje vyskyt slavnych osobnosti v reklamé.
Lze tak potvrdit, Ze pii nadkupu potravin se mnozi respondenti nesnazi pftiblizit
obdivovanym skupinam osobnosti (viz podkapitola 1.2.3). Generace Baby Boomers je
mimo jiné siln€ ovlivnéna uzivatelskym hodnocenim produktu a humorem, naopak

nejméné ocenuje grafické zpracovani reklamy a hudbu/pouzity hlas v reklamé.

Dle vysledkii védeckého c¢lanku (viz podkapitola 4.1) lze potvrdit, Ze zéastupci vSech

generaci preferuji predevsim reklamu humornou. Do vlastniho vyzkumu vsak byly
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pridany i jiné aspekty reklamy, a na prvnich ,,pfickach*, jak uz bylo zminéno, se pohybuji,

informace o vlastnostech produktu spole¢né¢ se slevovou akci a uzivatelskym

hodnocenim.

I desata otazka byla vyhodnocena za pomoci statistického testovani. Vysledky lze

sledovat v tabulce 12.

Tabulka 12: Vysledky statistického testovani hypotézy H4o/H44

Pocet respondentii Proménné Kendall Tau | p-hodnota
157 Vék a humor 0,136799 0,010998
157 Veék a hudba/hlas pouzity v reklamé -0,236503 0,000011
157 Vék a informace o vlastnostech produktu 0,047361 0,378679
157 V¢ek a vyskyt slavnych osobnosti 0,105777 0,049284
157 V¢k a grafické zpracovani reklamy -0,382804 0,000000
157 Veék a struénost -0,213325 0,000073
157 V¢Ek a uzivatelské hodnoceni produktu 0,177870 0,000946
157 VEk a ptidana hodnota za nakup -0,079622 0,138881
157 V¢k a informace o udrzitelnosti produktu 0,021237 0,693033
157 Vek a vysledek dTestu 0,292651 0,000000
157 VeEk a slevova akce 0,342215 0,000000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ve tfech ptipadech doslo k nabyti p-hodnoty vice jak 5 %. Mezi vékem a koupi produktu

na zéklad¢ informaci o jeho vlastnostech, ptidanou hodnotou za jeho nékup a informacich

o jeho udrzitelnosti tedy neexistuje vztah (viz tabulka 12 — ervené oznaceni). V ostatnich

ptfipadech doSlo k nabyti p-hodnoty mensi nez 5 %. Mezi ostatnimi zkoumanymi

proménnymi tedy existuje statisticky vztah a lze tak pFijmout H44. '°

V jedenécté otdzce byli respondenti tdzani, zda je dle jejich ndzoru dulezité pusobit

potravinovou znackou/kamennou prodejnou s potravinami na socialnich sitich. Celkem

86 respondentli povazuji pisobeni potravinové znacky/kamenné prodejny s potravinami

na socialnich sitich za dalezité.

19 Souhrn pfijeti/zamitnuti hypotéz lze sledovat v pfiloze E.
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Graf 6: DiileZitost plisobeni potravinovou znackou/kamennou prodejnou s potravinami na socialnich
sitich

Myslite si, Ze je pro potravinovou znatku/kamennou prodejnu s potravinami
dlleZité pusobit reklamou i na socidlnich sitich?

m Ano Ne m NedokdZu urcit
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu 6 Ize sledovat trend v poklesu kladeni vyznamnosti pro ptisobeni na socidlnich
sitich s pfibyvajicim vékem. Divodem miize byt preference socidlnich siti jako

reklamniho média pfedevSim u mladsich generaci (viz tabulka 4).

V névaznosti na pfedchozi otdzku autorku zajimalo, jaké socidlni platformy respondenty,
ktefi v predchozi otdzce oznacili moznost ,,ano®, dokdzou ptimét k ndkupu potravinového

zbozi. Respondenti méli moznost oznacit vice odpoveédi.

Tabulka 13: Pocet respondentii podle preferovanych socialnich platforem p¥i nakupu potravin

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Instagram 33 21 9 1
Facebook 28 19 15 3
YouTube 14 11 5 2
TikTok 9 2 0 0
Jina 0 0 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Podle Hejkrlika (2021) pfedstavuje Instagram pro ¢tvrtinu lidi ve véku 16-26 let hlavni
platformu, ktera casto vede k jejich naslednym nakupim. V tabulce 13 lze sledovat, ze
pravé generace Z uptfednostiiuje pifi ndkupu potravin nejvice platformu Instagram.

Facebook je poté nejpreferovangjsi platformou pro generaci Y (,,Mileniova generace
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nejvic ¢erpa zpravy z Facebooku®, 2015), avSak po vyhodnoceni dat se u této generace

umist’uje az na druhém misté€. Socialni platforma Facebook se vyskytuje u kazdé generace

ve vysoké mife. Divodem je, Ze je tato platforma povazovana za svétove nejvyznamng;jsi,

co se tyCe poctu aktivnich uzivatel. (Statista, 2022) Generace Baby Boomers napsala

tiikrat vlastni odpovéd’: ,,nepouzivam socidlni site.*

V nésledujici otazce byli respondenti tazani, zda znaji marketingovy pojem co-branding.

Graf 7: Znalost pojmu co-branding napii¢ generacemi

Znate pojem Co-branding?
= Ano Ne
48
35
24
11
8
3
| | —
12-26 let 27-40 let 41-57 let

o

58-76 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ptrevazna vétsina respondentll tento pojem nezna. Z grafu 7 je patrné, Ze nejveétsi znalost

tohoto pojmu ma generace X. Autorka se vSak domnivala, Ze by nejvétsi znalost pojmu

mohla byt v generaci Z.

Nésledné méli respondenti oznacit v jaké mife by je tento zplisob marketingu pfimél

k nakupu potravinového zbozi. Mira zajmu se dala vyjadiit poctem hvézdicek, kdy jedna

hvézdicka predstavuje nejmensi a pét hvézdicek nejveétsi zajem.
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Tabulka 14: Pocet respondentii podle véku a pohledu na co-branding p¥i nakupu potravin

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
* 1 9 5 11
* % 12 7 9 4
2. 0.0.¢ 27 17 13 12
. 0.0 .0 10 4 8 1
1.8.8.0.8.¢ 2 1 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 14 lze pozorovat, Zze nejvice by tento zplisob marketingu oslovil generaci

Z anasledné generaci X. Naopak nejméné by co-branding ovlivnil pfi nakupu

potravinového zbozi generaci Baby Boomers, nasledné generaci Y.

V nasledujici otazce respondenti oznacovali, zda vnimaji i reklamu v misté prodeje.

Autorka si uvédomuje, Ze si tento fakt néktefi respondenti nemusi uvédomovat.

Graf 8: Vnimani reklamy v misté prodeje napfi¢ generacemi

Vnimate i reklamu v misté prodeje?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V grafu 8 lze pozorovat, ze vSechny zkoumané generace dle vysledkii dotaznikového

Setfeni reklamu v misté prodeje vnimaji. Pouze par respondentl oznacilo, ze tuto formu

reklamy nevnimé nebo na otdzku nedokézi odpovédét.
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Pokud respondenti v ptedchozi otazce odpovedéli ,,ano®, méli dale oznacit, jaka forma
reklamy v misté prodeje je pravdépodobné piiméje ke koupi potravinového zbozi.

Oznacit mohli vice odpovedi.

Tabulka 15: Pocet respondenti podle véku a preference formy reklamy v misté prodeje p¥i nakupu
potravin

12-26 let | 27-401let | 41-57let | 58-76 let
Reklamni stojan 27 6 6 1
Infolisty 35 16 17 12
Svételna reklama 7 1 3 0
Regalové stoppery 20 4 10 9
Podlahova grafika 3 1 0 0
Vyloha 6 4 7 5
Podlahovy poutac 10 4 5 4
Jiné 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Zastupce vSech zkoumanych generaci dokazou nejvice pfi nadkupu potravin ovlivnit
infoliSty, na kterych je uvedena cena, ptipadné slevova akce. Dliivodem je, Ze spotiebitel
pfi ndkupu potravin uvazuje ekonomicky a raciondln€, tudiz pro néj cena predstavuje
dulezity ukazatel (viz podkapitola 4.1). Generace Z déle uptfednostiiuje reklamni stojany
a regalové stoppery. Generace Y poté reklamni stojany a generace X spolecné
s Baby Boomers regéalové stoppery s vylohou. Nejméné preferovanou formou reklamy
v misté prodeje pii nadkupu potravin je napti¢ generacemi podlahové grafika a svételna

reklama.

Nakonec méli respondenti rozhodnout, zda je spiSe pti ndkupu potravin ovlivituje reklama
v misté prodeje €1 vySe uvedené druhy reklamy (reklamni média, WOM reklama, letaky

apod.)
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Tabulka 16: Pocet respondentii podle véku a vybéru mezi reklamou v misté prodeje a ostatnimi

formami reklamy p¥i nakupu potravin

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let
Reklama v misté prodeje 13 11 14 17
Ostatni formy reklamy 27 13 12 3
Nedokazu odpovédét 16 14 9 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Ostatni formy reklamy jsou upfednostiiovany zejména mlad$imi generacemi, tedy
generaci Y a Z. Naopak reklama v misté prodeje pfiméje k nakupu potravin spise starsi

generace — generaci X a Baby Boomers. Na zakladé vysledki 1ze VPs potvrdit. 2

4.2.3 Prehled vyzkumnych otazek

VO1: Jaka reklamni média jsou obecné preferovana napri¢ generacemi?

Dle tabulky 4 lze tvrdit, Ze mezi nejpreferovanéjsi reklamni média u nejmladsi zkoumané
generace Z patii reklama na socialnich sitich a WOM reklama. Mimo jin¢ tato generace

upiednostiiuje i reklamu na internetu.

Generace Y povazuje za nejpreferovanéjsi reklamni médium opét WOM reklamu,

nasleduje reklama na socidlnich sitich a reklama na internetu.

Mezi nejpreferovanéjsi reklamni médium generace X patii televizni reklama spolecné

s reklamnimi letdky. Svou oblibu u této generace zastava i reklama na internetu.

Nejstarsi zkoumana generace, generace Baby Boomers, ma nejvétsi oblibu v reklamnich

letacich. Na druhé pozici se umistila tiskova média, na tfeti pot¢ WOM reklama.

VO2: RozliSuji jednotlivé generace mezi reklamou v misté prodeje a ostatnimi

formy reklamy pii nakupu potravinového zbozi?

V tabulce 16 lze sledovat, Ze zkoumané generace mezi reklamou v misté prodeje
a ostatnimi formami reklamy siln¢ rozliSuji. Generace Z a Y dle vysledkt dotazniku
preferuji ostatni formy reklamy, zatimco star§i generace, tedy generace X

a Baby Boomers preferuji pii nakupu potravin reklamu v misté prodeje.

20 Souhrn Potvrzeni/Vyvraceni VP lze sledovat v piiloze F.
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VO3: Jaky maji jednotlivé generace vztah k reklamé?

Vztah jednotlivych generaci k reklamé je rtzny. Lze tvrdit, Ze nejvice zaporny vztah
reklamé se vyskytuje u generace Za Y (viz graf 4). StarSi generace (generace X
a Baby Boomers) maji k reklamé dle vysledkii dotaznikového Setieni ptevazné kladny
vztah. Celkem 54 respondentii nedokdzalo na otdzku, jaky maji vztah k reklamé,
odpovédet. Lze predpokladat, ze tak maji k reklamé vztah neutrélni. Na zéklad¢ vysledki
Setfeni je mozné uvazovat, ze s rostoucim vékem pievlada u respondentti kladnéjsi vztah

k reklamnimu sdéleni.
VO4: Jaka je u¢innost reklamnich sdéleni pfi nakupu potravin napric¢ generacemi?

Dle vysledkii dotaznikového Setieni lze predpokladat, Ze sila reklamniho sdé€leni
se s vyssim vékem respondentl zvySuje (viz graf 3). K nejvétSimu reklamnimu ptsobeni

pfi nakupu potravin tak dochéazi u generace X a Baby Boomers.

VOS: Existuje vztah mezi preferenci reklamnich médii pfi nakupu potravin

a vékem?

Podle vysledk statistického testovani hypotéz lze potvrdit, Ze u Sesti z osmi stanovenych
reklamnich médii existuje jisty vztah mezi vékem respondenta a jeho preferenci
reklamniho média pii ndkupu potravin (viz tabulka 8). Dle vysledki statistického Setfeni
Ize uréit nasledujici vztahy: Cim star$i je respondent, tim vice pfi ndkupu potravin
preferuje televizni reklamu, rozhlasovou reklamu a letdky. Cim niZsi je vék respondenta,
tim vice preferuje pfi ndkupu potravin reklamu na socialnich sitich, reklamu na internetu

a reklamu mimo domov.

VO6: Existuje vztah mezi vékem a frekvenci nakupu produktu na zakladé

reklamniho sdéleni?

Na zakladé¢ vysledkd statistického testovani lze potvrdit, ze mezi zkoumanymi
proménnymi, tedy vékem a frekvenci ndkupu produktu na zakladé reklamniho sdéleni,
neexistuje statisticky vztah (viz tabulka 6). Nelze tedy tvrdit, ze k reklamnimu ovlivnéni

a naslednému nakupu dochazi v zavislosti na véku respondenta.
VO7: Existuje vztah mezi diivérou v reklamni sdéleni a vékem?

Lze potvrdit, Ze mezi vékem a daveérou v reklamni tvrzeni existuje silny vztah

(viz tabulka 11). Vek respondenta tedy urcuje, v jaké miie bude véfit reklamnimu sdéleni.
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Hodnota Kendallova tau vysla kladna, a 1ze tak uvazovat, ze ¢im vyssi je vék respondenta,

tim spise reklamnimu tvrzeni véii.

VO8: Existuje vztah mezi preferenci aspekti reklamy pri nidkupu potravin

a vékem?

Na ziklad¢ vysledkll testovani hypotéz (viz tabulka 12) lze potvrdit, ze u deviti
proménnych se vyskytuje jisty statisticky vztah. Mezi vékem a preferenci informaci
o vlastnostech produktu spolecné s informacemi o udrzitelnosti produktu pfi nakupu
potravin statisticky vztah poté neexistuje. Pii nakupu potravin na zakladé¢ téchto aspekta

reklamy tedy nezélezi na v€ku respondenta.

Na zékladé hodnoty Kendallova tau Ize uréit nasledujici vztahy: Cim starsi je respondent,
tim vice pfi ndkupu potravin preferuje humornou reklamu, vyskyt slavné osobnosti
v reklamé, zaznéni uZivatelského hodnoceni produktu, vysledek dTestu a upozornéni
zalezi na vyuzitém hlasu nebo hudbé v reklamnim sd¢€leni, grafickém zpracovani reklamy

a stru¢nosti reklamniho sdéleni.

Lze tvrdit, Ze star$i generace pii nakupu potravin vychazeji spiSe z racionalniho pfistupu
ke spotfebnimu chovani, zatimco mladSi generace spiSe k psychologickému.

(viz podkapitola 1.1).
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5 Navrhova c¢ast

Na zéklad¢ vysledk vlastniho vyzkumu bude v nésledujici €asti prace navrzeno reklamni
feSeni pro akvizici novych navstévnikli a posileni loajality Farmatského obchodu
u Zelenych. Ped samotnym navrhem bylo nutné oslovit majitelku prodejny a polozit ji

par otazek, aby navrh naplnil jeji pozadavky a moznosti.

5.1 Predstaveni vybrané maloobchodni jednotky

Farmaftsky obchod u Zelenych se nachazi v Plzeniském kraji, konkrétn€ ve mésté Susice,

které ma dle Ceského statistického ufadu (2021), dale jen CSU, 10 957 obyvatel.

Jedna se o rodinny podnik, ktery se soustfedi na lokalni vyrobu produkti a jejich nasledny
prodej (at’ uz ve vlastnim obchodé ¢i v jinych farmaiskych prodejnach). Rodina Zelenych
hospodari v Sumavské vesnici, kde chova predev§im masny hovézi dobytek. K prodeji
nabizi jejich maso, které¢ je zpracované ¢i vakuované zabalené. Mimo jiné rodina nabizi

1 vlastni mlécné vyrobky. (,,Farma Zeleny*, n.d.)

Rodina Zelenych své produkty nabizi i na farmétskych trzich v Plzni, které se konaji
témeéf kazdou sobotu v mésici. (,, Terminy trhii, n.d.) Diky kvalitnim masnym a mléénym
vyrobkiim spole¢né s Setrnym hospodaistvim si  farma zaslouzila certifikat
"Sumava — originalni produkt" a oznaéeni vysoké jakosti. (,,Farma Zeleny*, n.d.) Obchod

je tak vyjimecény lokalni vyrobou produkti.

5.2 Rozhovor s majitelkou

Pfed samotnym ndvrhem bylo nutné oslovit majitelku prodejny, pani Janu Zelenou,

s cilem ziskéani zakladnich informaci o jejim targetingu®’ a reklamni strategii.

Nejprve autorku zajimalo, na jaké vékové skupiny podnik primarné cili. V souvislosti
se zamétenim prace na zkoumani jednotlivych generaci, méla majitelka nejprve urcit,
do jaké vékové skupiny spada jeji nejvetsi Cast zadkaznikl. Na vybér byly vyse zkoumané

generace.

2! tzn. trzni zacileni na zvolené segmenty (Svétlik, 2018)
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Podle Jany Zelené (osobni komunikace, 19. 3. 2022) spadd nejvétsi cast zékaznikl
farmaiského obchodu do generace X a Y: ,, Predpokladam, Ze se jedna predevsim
o generaci X a generaci Y. Vek zdkaznikii je ale tezké odhadnout. Navstévuji nas ale

zejména lideé ve strednim véeku.

Nésledné se autorka tézala, na jakou z téchto Ctyt generaci podnik primarné cili, kdy
majitelka odpovédéla: ,, Neumim vybrat jednu, ale cilime na vsechny generace kromé

generace Z, kterda nas vitbec nenavstévuje.* (Jana Zelend, osobni komunikace, 19. 3.

2022)

Po ziskani odpovédi ohledné rozdéleni zdkaznikii do v€kovych skupin a cileni na n¢,
se pozornost presunula na soucasné reklamni feSeni podniku. Autorka se tazala, zda
podnik vyuziva reklamu a pokud ano, jaké formy. Mimo jiné autorku zajimalo, zda
podnik vyuziva i reklamu v misté prodeje. Autorka majitelku informovala o variantach
reklamy v misté prodeje, které byly na vybér v dotazniku: ,, VyuzZivame reklamu, ale
v malé mire. Jsme na malém mésté a spoléhame spis na kladné reference. Na prodejné
madme reklamni stojany, ale soustiedime se spis na socidlni sité, o které se nam staraji
synové. Jesté se snazime zaujmout nasi vylohou, kam umistujeme ruzné polepy a jak jste
Fikala, samozrejmé vyuzivame i Stitky s informaci o cené.” (Jana Zelend, osobni

komunikace, 19. 3. 2022)

Déle autorku zajimalo, na jakych socidlnich sitich podnik ptisobi: ,, Mame Facebook

a Instagram. “ (Jana Zelend, osobni komunikace, 19. 3. 2022)

Nasledujici otdzka se soustfedila na reklamni vydaje podniku. Autorka se tdzala, jakou
sumu podnik mési¢né investuje do reklamni strategie, ptipadné o jakou sumu by ji byl
podnik ochoten navysit. Podle Jany Zelené (osobni komunikace, 19. 3. 2022) podnik
do reklamy mési¢né investuje 3 000 K¢. Pokud by se mély tyto vydaje navysit, mély by
se mesicne pohybovat okolo 5 000 — 5 500 K¢.

Nakonec autorku zajimalo, zda by si majitelka prodejny dokazala predstavit spolupraci
s jinym podnikem a vymyslet spolecny produkt s cilem osloveni vys$siho poctu
zakaznikl: ,, Ano, i o tom jsme premysleli..., momentdlné ale mame jen vymenny obchod
s pekarnou v Plzni. Oni nam dodavaji jejich pecivo a my jim maso a uzeniny.*

(Jana Zelend, osobni komunikace, 19. 3. 2022)

63



5.3 Doporuceni pro maloobchod

Dle odpovédi pani Zelené lze predpokladat, Ze podnik cili primarné na generaci Y, X
a Baby Boomers. Navrh reklamniho feSeni tedy bude vychéazet z vyhodnocenych dat

o téchto generacich.

Na tivod je nutné vyhodnotit vztah téchto tii generaci k reklamnimu sdéleni. Generace X
a Y ma k reklamé ptevazné¢ zédporny vztah. Baby Boomers ma naopak k reklamé velmi
kladny vztah (viz graf 4). Dale lze pozorovat, Ze vSechny generace reklamnimu sdéleni
spiSe nevéri (viz tabulka 10). Je tedy nutné vytvofit neafektované a daveérné reklamni
feSeni.

Nasledné je nutné urcit, jaka reklamni média by bylo vhodné zapojit ¢i podpofit jejich
vyuziti pro vytvoreni reklamniho feSeni. V pfiloze G lze pozorovat upfednostiiovana
reklamni média u téchto tfi generaci podle relativni Cetnosti. V tabulce (viz ptiloha G)
jsou uvedena tfi nejvyznamné&ji zastoupend reklamni média, ktera generace obecné
preferuji. Generace Y nejvice upfednostiiuje WOM reklamu, dale socidlni sité a reklamu
na internetu. Generace X ma nejveétsi oblibu v letacich, televizni reklamé a reklamé
na internetu. Baby Boomers poté obecné upiednostnuji letaky, tiskovou reklamu a WOM
reklamu. Lze pozorovat, Ze dvé generace (generace X, Baby Boomers) preferuji spole¢né
reklamni letdky, dal$i dvé (generace Y, Baby Boomers) WOM reklamu a dalsi dvé
(generace Y a X) reklamu na internetu. Farmatsky obchod u Zelenych by se tedy mohl
primarné soustiedit na reklamni letaky spolecné s reklamou na internetu (WOM reklama

neni brana v potaz).

Je v8ak nutné srovnat, jaké reklamni média zkoumané generace uptednostiiuji pii nakupu
potravin. V pfiloze H Ize sledovat prvni tii nejpreferovanégjsi reklamni média pii nakupu

potravin u téchto tfi generaci podle relativni Cetnosti.

Lze si vSimnout (viz ptiloha H), Ze vSechny tfi generace dokaze k nakupu potravin pfimét
WOM reklama, kterd souvisi s dobrou povésti podniku a nelze tak pro ni vytvofit
jednotné reklamni feSeni. Generace X a Baby Boomers uptednostiiuji pti nakupu potravin
televizni reklamu, ktera je vSak z finan¢nich diivodd pro podnik nevhodna. VSechny tii
generace vSak Casto oznacovali letaky a lze se tak domnivat, ze pravé letdky by mohly
predstavovat spravnou volbu pti navrhu reklamniho feseni. Mimo jiné si lze v§imnout, ze

generace Y preferuje i reklamu na socidlnich sitich, a proto by mél podnik nadale
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pokracovat ve vytvareni online obsahu, a to piredev§im na Instagramu a Facebooku

(viz tabulka 13), pfi¢emz by se mohl soustredit content marketingu (viz podkapitola 2.5).

Dtlezitym prvkem pro navrh reklamniho feseni je i znalost frekvence zakoupeni produktu

na zakladé reklamy.

Tabulka 17: Frekvence nakupu produktu na zakladé reklamniho sdéleni

Frekvence nakupu produktu na ziakladé reklamniho sdéleni

Generace Y Nikdy: 18,42 % Ztidka: 47,37 % Stiedné: 31,58 %

Generace X Ztidka: 40 % Stiedné: 45,71 % Casto: 11,43 %

Baby Boomers | Ziidka: 32,14 % Stiedné: 39,14 % Casto: 25 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

V tabulce 17 1ze pozorovat frekvenci nakupu produktu u jednotlivych generaci na zakladé
reklamniho sdé€leni. U kazdé generace jsou uvedeny tfi nejéetnéji oznacené kategorie. Lze
tvrdit, Ze v priméru tyto tfi generace zakoupi produkt na zékladé¢ reklamniho sdéleni spise
ve stfedni frekvenci, coz pro farmaisky obchod znamend, ze by na reklamu ve svém

komunika¢nim mixu nem¢l zapominat.

Pokud by se tyto tfi generace méli rozhodnout mezi koupi nezndmého produktu ¢i
produktu inzerovaném v reklamé¢, tak nelze jednoznaéné odpovédét. Pii vybéru
mezi koupi dvou produktli potravinového charakteru generace X a Y spiSe nefesi, zda
znaji produkt zreklamy. Baby Boomers vSak voli prevazné produkty, které znaji

z reklamy (viz graf 3).

Aby doslo k upoutani zakaznikovo/spotiebitelovo pozornosti, je nutné mit znalost, jaké
aspekty reklamy jsou mezi zkoumanymi generacemi upiednostiiovany. V ptiloze CH lze
sledovat prvni Ctyfi nejpreferovanéjsi aspekty reklamy pii ndkupu potravin u generaci,
na néz podnik priméarné cili.

Vsechny tfi generace jsou pfimény k nakupu potravin v ptipade¢, ze reklamni sdéleni
upozoriuje na slevovou akci a pfedavé informace o vlastnostech produktu. Za dalsi
dulezity aspekt reklamy povazuji generace Y a Baby Boomers informace o udrzitelnosti
produktu, které souvisi s otdzkou cirkularni ekonomiky (viz podkapitola 2.5). Farmaisky
obchod u Zelenych tento aspekt do svého reklamniho navrhu maze zahrnout, nebot nabizi

pfevazné produkty vlastni vyroby ¢i jiné udrzitelné produkty od jinych dodavatelt. Navic
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1ze tvrdit (viz podkapitola 4.2.3), ze pfi vyzadovani informaci o udrzitelnosti produktu
nezalezi na véku respondenta, tudiz timto aspektem na vSechny tfi generace lze cilit.
Generace Y a X poté ocenuji, kdyz v reklamnim sdé€leni zazni uzivatelské hodnoceni
produktu. Farmarskému obchodu u Zelenych tedy lze doporucit névrh reklamniho
sdéleni, které¢ bude obsahovat informace o vlastnostech produktu, zminku o slevové akci

a informace o udrzitelnosti produktu spolecné s uzivatelskym hodnocenim produktu.

Za dalsi zptisob, ktery by zvysil akvizici novych zakaznikl spolecné s posilenim jejich
loajality, povazovala autorka co-branding. Ttfi nové zkoumané generace tento zptisob
propagace povazuji za stfedné zajimavy. Lze si vSak vSimnout trendu v poklesu zaujeti
se zvySujicim se vékem (viz tabulka 14). I sama pani Zelena o této form& marketingu

pfemyslela a lze jej tak povaZovat za jednu z moznych variant pro reklamni feSeni.

Nakonec je nutné urcit, zda zastupci jednotlivych generaci vnimaji i reklamu v misté
prodeje, popt. jaké formy reklamy v misté¢ prodeje je dokdzou piimét ke koupi

potravinového zbozi.

Graf 9: Preferované formy reklamy v misté prodeje

Preferované formy reklamy v misté prodeje

Jind
Podlahovy poutac | [
Wloha — [

Podlahova grafika M
Regdlové stoppery | I
Svételnd reklama B

Infolisty NN

Reklamni stojan  —— -
0 5 10 15 20 5 30 35 40 45 50

W 27-40 let 41-57 let m58-76 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Z grafu 9 je patrné, ze nejvice respondenti upiednostiiuji pii nakupu potravin informaci
o ceng produktu prostfednictvim infoliSt a regalovych stopperti. Jednim z moznych feSeni
by tedy bylo na prodejné¢ umistit vice reklamnich materialti, které upozoriuji na cenu

produktu.
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V grafu 10 Ize poté sledovat porovnani mezi tim, zda jednotlivé generace preferuji
pfi ndkupu potravin spiSe reklamu v misté prodeje ¢i ostatni formy reklamy (televizni

reklama, rozhlasova reklama apod.).

Graf 10: Reklama v misté prodeje vs. ostatni formy reklamy

Reklama v misté prodeje vs. ostatni formy reklamy
® Reklama v misté prodeje Ostatni formy reklamy  NedokaZu odpovédét
14 14
13 =
12
1
9
I 8
3
27-40 let 41-57 let 58-76 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

Generace Y na tuto otazku nedokazala pfevazné odpovédét. Preferuji vSak spiSe ostatni
formy reklamy. Generace X preferuje pfevdzné reklamu v misté prodeje. Mnoho
respondentl vSak upfednostiiuje i ostatni formy reklamy. Baby Boomers poté preferu;ji
pfedevs§im reklamu v misté prodeje. Lze tedy tvrdit, ze reklamni feSeni pro farmatsky

obchod by mé¢lo byt soustiedéno do mista prodeje i mimo néj.

5.4 Konkrétni reklamni navrh

Farmaisky obchod u Zelenych by mél reklamou piisobit jak v misté prodeje, tak i mimo
néj. Pro generace, na které podnik primarné cili (generace Y, X a Baby Boomers) je dle
vyhodnoceni dat vhodné do reklamniho feSeni zahrnout letdky spole¢né se socilnimi
sitémi. Do mista prodeje by bylo poté vhodné umistit infoliSty spolecné s regalovymi
stoppery upozoriiyjici na cenu produktu.

Reklamni sdé€leni by poté mélo obsahovat informace o vlastnostech produktu spolecné
s informaci o slevové akci/ceng, informace o udrZitelnosti produktu a mimo jiné

1 uzivatelské hodnoceni produktu. Jako dal$i vhodné reklamni feseni se jevi i co-branding

marketing, o jehoZ zapojeni uz pani Zelena v minulosti piemyslela (viz podkapitola 5.2).
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5.4.1 Reklamni letak

Pfed samotnym navrhem letdku je zapotiebi urcit, v jaké frekvenci a poctu budou letaky
distribuovany. Autorka se domniva, ze by bylo vhodné letak distribuovat jednou mési¢né,
jelikoZ se nejedna o prodejnu s Sirokym sortimentem, jako je tomu tak napiiklad

u velkych obchodnich fetézct.

Jak uz bylo zminéno, ve mésté SuSice Zije pfiblizng 10 957 obyvatel. (CSU, 2021)
Najednu domacnost v Plzetiském kraji piipadd v praméru 2.8 osoby. (CSU, 2015)
M¢sicné by tak bylo idedlni dodat jeden letdk do kazdé domacnosti, tzn. 3 913 letak.
Pro distribuci letdkii je vhodné vychézet i z aktualni nezaméstnanosti. Dle CSU (2022)
¢inni v Plzenském kraji podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15-64 let
2,86 %. Potencionalni pocet distribuovanych letakli za mésic by tedy odpovidal hodnoté

3 801.

Nasledné je za potiebi zjistit cenu za potiebny pocet letaku. Porovnani cen vybranych

dodavatelt 1ze sledovat v tabulce 18.

Tabulka 18: Porovnani cen letaki u vybranych dodavateli

Bizay.cz Justprint.cz Letaky4u.cz

Cena za 1 500 ks (v¢etné DPH),
) cca 1 694 K¢ cca 1 327 K¢ cca 2 541 K¢
oboustranny tisk, A5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bizay.cz (n.d).; Jusrprint.cz (n.d).; Letaky4u.cz (n.d.)

Na zéklad¢ informaci od majitelky je zndmo, Ze by byla ochotna navysit reklamni vydaje
maximalné o 2 500 K¢ mési¢ne. Lze tedy doporucit nejlevnéjsiho dodavatele. Mésicni

naklady za dodéani 1 500 ks letdku by tedy ptedstavovaly okolo 1 327 K¢.

Déle je zapotiebi zvazit, jakym zplisobem by byly letdky distribuovany. Nejlevnéjsi
mozny zpusob by piedstavoval samotny rozvoz majiteli prodejny. Z ¢asového hlediska je
v8ak roznos letdkli velmi ndroCny. Za uvaZenou by dale stdlo 1 najmuti brigaddnika,
u kterého vSak hrozi, Ze letdky nedonese na zvolena mista. (,,Distribuce letdkli. Rozneste
letdky do posStovnich schranek®, n.d.) V tabulce 19 Ize sledovat naklady na jednoho

najatého brigadnika pro roznos letak.
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Tabulka 19: Mési¢ni naklady na zaméstnani brigadnika

Mzda Pocet odpracovanych hodin DPP/DPC: niklady na brigadnika

130 K¢é/h 8 h/1 mésic 1 040 K¢/1 mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,DPP a DPC — dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér* (n.d.);
,,Primérny zékladni plat™ (2022)

Lze vychazet ze situace, Ze priméma hodinovd mzda brigddnika c¢inni 130 KE¢.
(,,Primérny zékladni plat®, 2022) Celkové mési¢ni naklady za jednoho brigadnika pfi
praci 8 h/1 mésic by tedy ¢inili 1 040 K¢, nebot’ odvod socialniho a zdravotniho pojiSténi
nastava u dohody o provedeni prace pti presahnuti hrubého vydélku 10 000 K¢ a u dohody
o pracovni &innosti pii presazeni ¢astky 3 499 K&. (,,DPP a DPC — dohody o pracich
konanych mimo pracovni pomér, n.d.) Celkové meésicni naklady na distribuci letakt
spole¢né s jejich dodanim by tedy Cinily pfiblizné 2 367 K¢. (do ceny neni zapocitan

graficky navrh letdku, nebot’ se predpoklada vlastni navrh).

Nejefektivnéjsi volbou je vSak najmuti distribu¢ni spolecnosti, kterd se roznosem letakli
zabyva. Nejtypi¢t&jsim a nejvétsim distributorem letakl je Ceska posta, kterd cenu
roznosu urCuje na zakladé¢ gramaze letdkt. (,,Distribuce letakii. Rozneste letaky
do postovnich schranek®, n.d.) Cenovou kalkulaci 1ze pfedbézné zjistit i na strankach
Ceské distribuéni, konkrétné v aplikaci jménem Letdkova samoobsluha. (,,Distribuce

letakti. Rozneste letdky do postovnich schranek, n.d.)

Aplikace funguje na zdklad¢ vlozeni smérovaciho Cisla zvoleného mésta. Nasledné 1ze
vybrat jeho ¢asti, které jsou pro distribuci nadefinovana. V pravém hornim rohu obrazku
(viz ptiloha I) lze pozorovat pocet postovnich schranek na zvoleném tzemi, konkrétné
pro ¢asti mésta Susice I, I a III. Lze pozorovat, Ze pocet schranek v této oblasti je 3 8§95
a predbéznd kalkulace distribuce vychazi na 2 756 K¢. Vzhledem k finan¢nim
moznostem Farmatského obchodu u Zelenych bylo zvoleno 1500 ks letaki
pro distribuci. Lze uvazovat, ze pfedb€zna cena roznosu by vys$la na 2 120 K¢&. V souctu
by tedy néklady na distribuci letdkt spole¢né s jejich dodanim od dodavatele ¢inily okolo
3 447 K¢ (do ceny neni zapoc€itan graficky névrh letaku, nebot’ se ptedpoklada vlastni

navrh).

Vzhledem k financnim moznostem podniku lze jednoznacné doporucit nejlevnéjSiho

dodavatele Justprint.cz spole¢né¢ s najmutim spolehlivého brigadnika.
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Samotny navrh letdku byl vytvofen v zdarma dostupném online programu Canva
(viz ptiloha J). Barvy letdku byly zvoleny v piirodnich odstinech, nebot’ se jedna
o prodejnu s farmarskymi produkty. Pfedni strana obsahuje kresbu skotu, z divodu
nabidky pievazné vlastniho hovéziho masa. Dale jsou na ptfedni stran¢ letaku uvedeny
zakladni informace o produktu spole¢né s upozornénim na akéni ceny a udrzitelnost
produktii. Zadni strana letdku poté obsahuje prostor pro umisténi aktualné¢ nabizenych
produktl, kde je mozno umistit plivodni cenu i cenu akcni, aby doslo k upozornéni
na cenu. Déle byla na zadni stranu letdku umisténa pozitivni reference. Nakonec bylo

zapotiebi samoziejm¢e umistit adresu prodejny.

5.4.2 Reklama v misté prodeje + co-branding marketing

Z rozhovoru s pani Janou Zelenou (viz podkapitola 5.2) 1ze usoudit, Ze je reklama v mist¢
prodeje dostate¢na (dle vyhodnoceni odpovédi respondentil). Pani Zelena vSak nezminila
zapojeni regalovych stoppert, o kterych respondenti ¢asto usuzovali, Ze je dokazi primét

k ndkupu potravinového zbozi. Nize Ize sledovat cenu za jeden vybrany regéalovy stopper.

Tabulka 20: Cena za 1 ks regalového stopperu — vkf-renzel.cz

Cena za 1 ks regalového stopperu

cca 224 K¢ v¢é. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vkf-renzel.cz (n.d.)

Vzhledem k velikosti prodejny by stacilo zapojit pouze 2 ks regalovych stopperi. Volba
kust je vSak na majitelich prodejny. Celkova cena za 2 ks by tedy predstavovala 448 K¢
véetné¢ DPH. Zapojeni regalovych stopperti dle autorky nevyzaduje mési¢ni obménu. Lze

uvazovat, ze by bylo zapotiebi regalové stoppery vymeénit po jednom roce uzivani.

Nakonec by autorka doporucila majitelce do svého komunika¢niho mixu zapojit co-
branding marketing (viz podkapitola 5.3). Pani Jana Zelena jiz naznacila, ze ma

v soucasné dob¢ prodejna vyménny obchod s pekarnou v Plzni.

Vzhledem k tomu, ze se ve mésté SuSice nachazi dvé pomérne oblibené pekarny (napf.
Pekatstvi Rendl), bylo by ptfinosné vymyslet spolecny produkt (napt. houska se Skvarky)
anasledné¢ tento produkt komunikovat prostiednictvim letdkd. Zapojeni co-branding
marketingu a vymysleni produktu je vSak na majitelich prodejny spole¢né s potencialné

oslovenym podnikem.
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Celkové mési¢ni naklady véetné zapojeni letakd spolecné s regadlovymi stoppery by tedy
predstavovaly 2815 K¢. Celkova ¢astka tedy prevySuje planovanou maximalni sumu
(2 500 K¢/mesic) o 315 K¢, pricemz snizit ndklady by bylo mozné napt. vytiskem méné
letakt. Definitivni rozhodnuti o hospodafeni s finanénimi prostiedky vSak zavisi

na majitelich prodejny.
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Z.avér

Hlavnim cilem prace bylo popsat percepci reklamy zkoumanych generaci — Baby
Boomers, generace X, generace Y a generace Z na uzemi Ceské republiky v ramci
nakupniho chovani (pifedevsim pii nakupu potravinového zbozi) a porovnat mezi nimi
rozdily v zavislosti na vybranych faktorech (v€k) prostfednictvim dotaznikového Setfeni
spole¢né s vyuZitim statistického testovani. Dil¢im cilem prace bylo poté na zékladé
vysledkli vyzkumu navrhnout reklamni feSeni pro akvizici novych navstévnika

a posileni loajality vybrané maloobchodni jednotky.

Prace byla rozdé€lena do tii ¢asti — na teoretickou, praktickou a ndvrhovou ¢ést. K naplnéni
cilti prace autorka nejprve provedla literarni resersi, ve které Cerpala jak z domacich, tak
1 ze zahrani¢nich zdrojl. V prvni kapitole byla nejprve predstavena diference mezi pojmy
zakaznik a spotiebitel. Nasledné prace popsala proces nakupniho chovani. Druha kapitola
se zamétfovala na charakterizaci reklamy vcetn€ popisu nejafektovanéjsich reklamnich
médii, ostatnich forem reklamy a soucasnych trendii z oblasti reklamy. Tieti kapitola
obsahovala popis vybranych generaci vcetné jejich odliSnosti a vztahu k reklamnim
médiim.

Ctvrta kapitola obsahovala vlastni vyzkum, ve kterém autorka nejprve zanalyzovala
odbornou studii na podobné téma, aby doSlo kuvedeni do feSen¢ho problému
a ptipadnou komparaci dat. Néasledné byla provedena analyza vysledki dotaznikového
Setieni, kterého se zucastnilo 157 respondentl z odlisnych generaci. Mimo analyzu dat
dotaznikového Setfeni byly stanoveny nulové a alternativni hypotézy, které byly
formulovany diky stanovenym vyzkumnym otdzkam a néasledn¢ vyhodnocovany pomoci
statistického testovani. Autorka formulovala 1 vyzkumné ptedpoklady, které byly

potvrzeny ¢i vyvraceny na zakladé vysledka dotaznikového Setteni.

Pata kapitola obsahovala autor¢in vlastni navrh reklamniho feSeni pro vybranou
maloobchodni jednotku. Z vyhodnoceni dat vlastniho vyzkumu bylo zjisténo,
ze ve vetsing piipadech existuje mezi generacemi odliSné vnimani reklamy a podnik
by mél do reklamniho sdéleni (reklama na potravinové zbozi) zahrnout primarné
informace o vlastnostech produktu spolecné¢ s uvedenim jeho ceny, tedy predevSim

reklamu informativni.

72



V souhrnu lze tvrdit, Ze starSi generace maji k reklamé kladnéjsi vztah a upfednostiiuji
predevsim tradi¢ni reklamni média a reklamu v misté prodeje. Mladsi generace maji poté
k reklamé spiSe zaporny vztah a uptfednostituji predevSim moderni reklamni média
(reklama na internetu a reklama na socialnich sitich). Existuji vSak i reklamni média,
ktera jsou upfednostiiovana mezi generacemi spole¢né. Je tomu tak u televizni a WOM
reklamy. Na zdklad¢ vysledka vlastniho Setfeni byl pro vybrany obchod s potravinami
navrzen predev§im reklamni letdk, ktery obsahoval v§echny aspekty, které upfednostiiuji

generace, na né¢Z obchod primarné cili.
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Priloha A: Reklama v médiich a jednotlivé generace

Upiednostiiovany zpusob reklamy/médii

Baby Boomers tiskova reklama rozhlasova reklama televizni reklama
Generace X televizni reklama rozhlasova reklama tiskova reklama
Generace Y televizni reklama internetova reklama reklama na

(vCetné streamovacich

sluzeb)

socialnich sitich

Generace Z internetova reklama reklama na socialnich

sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Boomers, Gen X, Gen Y, Gen Z, and Gen A explained* (2021)



Priloha B: Zakladni FCB model

AngaZovanost | Racionalni rozhodovani (Think) Emocionalni rozhodovani
(Feel)
Q1: Think — Feel —> Do Q2: Feel > Think — Do
= racionalni rozhodnuti (napt. Zivotni | = psychologické rozhodnuti
Vysoka pojisténi, motorovy olej) (napf. auta, znackové parfémy)
Reklamni strategie: Reklamni strategie:
Informativni Afektivni
Q3: Do —> Think — Feel Q4: Do —> Feel — Think
= X rozhodnuti (napt. ndkup mydla, | = impulzivni rozhodnuti (napf.
praciho prasku) nakup zmrzliny, sladkosti)
Nizka
Reklamni strategie: Reklamni strategie:
Reklama vyrobkti kupovanych Reklama, kterd predstavuje
automaticky okamzitou satisfakci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Matusinské & Stoklasy (2021); Némce (2004); Svétlika et al. (2017)




Ptiloha C: Plna verze dotazniku
Reklama a jeji vliv na nakupni chovani

Dobry den,

jmenuji se Barbora Onderova a rada bych Véas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku
k mé bakalarské praci.
Cilem vyzkumu je srovnat vztah jednotlivych generaci k reklamé (pfedevSim

u potravinového zbozi) a na zakladé vysledkii vytvofit reklamni feSeni pro vybranou
maloobchodni prodejnu s potravinami.

Dotaznik se sklada z 19 otazek a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 5 min. Dotaznik je zcela
anonymni a jeho vysledky budou interpretovany pouze v bakalarskeé praci.

Ptedem dékuji za VaSe odpovédi.

1) Jak casto se setkavate s reklamnimi sd€lenimi? *

Vyberte jednu odpoveéd.

o Meéné nez jednou tydné
Jednou tydné
Nekolikrat tydné
Jednou denné
Nekolikrat denné

O O O O

2) Oznacte prosim, jaka reklamni média obecné uptednostiiujete. *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
'] Televizni reklama

'] Rozhlasové reklama

"1 Tiskovéa reklama (noviny, ¢asopisy, magaziny apod.)

'] Reklama na internetu (reklamni bannery, vyskakovaci okna apod.)

"] Reklama na socidlnich sitich

"1 Reklama mimo domov (billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prostfedcich
apod.)

'] Word-of-mouth reklama — tzn. doslech o produktu z st znamych

71 Letaky

71 Jina

3) Oznacte prosim, jak Casto po zhlédnuti/poslechu vySe uvedenych druht reklamy

zakoupite jakykoli produkt. *

Vyberte jednu odpoveéd.

o Nikdy
Zridka
Stiedné
Casto

o
o
o
o Vzdy



4) S jakym druhem reklamy se pii ndkupu potravin setkavate nejcastéji? *

Vyberte jednu odpovéd.

o Televizni reklama

o Rozhlasova reklama

o Tiskova reklama (noviny, ¢asopisy, magaziny apod.)

o Reklama na internetu (reklamni bannery, vyskakovaci okna apod.)

o Reklama na socialnich sitich

o Reklama mimo domov (billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prostiedcich
apod.)

o Word-of-mouth reklama — tzn. doslech o produktu z st znamych

o Letdky

O JIa ...

5) Oznacte prosim kiizkem (x) u uvedenych druhii reklamy, v jaké mife Vas ovliviiuji pfi

rozhodovani o nakupu potravinového zbozi. *

Vyberte jednu odpovéd’v kazdém radku.

vubec | zfidka | stifedné | vice | velmi

Televizni reklama

Rozhlasova reklama

Tiskova reklama

Reklama na internetu

Reklama na socialnich sitich

Reklama mimo domov
(billboardy apod.)

Word-of-mouth reklama
(doslech z st zndmych)

Letaky

6) Pfi vybéru mezi koupi dvou produktt potravinového charakteru: *

Vyberte jednu odpovéd.

@)
@)
©)

Zvolim spise produkt figurujici v reklamé
Zvolim spiSe nezndmy produkt
Je mi to jedno

7) Jaky mate vztah k reklam¢é? *

Vyberte jednu odpovéd.

O
©)

Kladny
Zaporny

o Nedokazu odpovédét



8) Pokud jste v predchozi otdzce odpovédel/a "zaporny", oznacte prosim, co Vas na
reklamé obtézuje.

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
1 Délka
Hudba/pouzity hlas v reklamé
Grafické zpracovani reklamy
Nejasné reklamni sdéleni (napft. akce 1 + 1 zdarma, avSak pouze pro drzitele
vérnostnich karet, slevy az 70 %)
Frekvence reklamniho sdéleni
Nabizi néco, o co nestojim
JINA .o

OO

O O™

9) Véftite tvrzenim v reklamnich sdélenich? *

Vyberte jednu odpovéd.

o Rozhodné ne
SpiSe ne
Nevim
SpiSe ano
Rozhodn¢ ano

O O O O

10) Oznacte prosim kiizkem (x), v jaké mife Vas ovliviiuji jednotlivé aspekty reklamy

(ptedevsim pfi ndkupu potravin). *

Vyberte jednu odpoved' v kazdem radku.

viubec | zridka | stifedné | vice | velmi

Humor

Hudba/pouzity hlas v reklamé

Informace o vlastnostech produktu
(slozeni, zplisob zabaleni apod.)

Vyskyt slavnych osobnosti

Grafické zpracovani reklamy

Stru¢nost

Uzivatelské hodnoceni produktu
Ptidana hodnota (za nakup produktu
je Cast ceny vénovana na dobrou véc
apod.)

Informace o udrzitelnosti produktu
(lokalni vyroba, Cerstvost, ekologicka
vyroba apod.)

Vysledek dTestu

Slevova akce




11) Myslite si, Ze je pro potravinovou znacku/kamennou prodejnu s potravinami dulezité
pusobit reklamou 1 na socialnich sitich? *

Vyberte jednu odpovéd.
o Ano
o Ne

o Nedokazu uréit

12) Pokud jste odpovédél/a v predchozi otdzce “ano”, oznacte prosim, jaké platformy Vas
dokazZou ovlivnit pfi ndkupu potravin.
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.
[l Instagram
Facebook
YouTube
TikTok
Twitter

I O A O R

13) Znate pojem Co-branding? *

Vyberte jednu odpovéd.
o Ano
o Ne

14) Pojem Co-branding marketing piedstavuje spojeni dvou znacek s cilem osloveni
vétsSiho poctu potencialnich zdkaznikd. Ohodnot'te prosim formou hvézdicek, jak moc by
Vs tento zpiisob reklamy piimél k nakupu potravinového zbozi. *

Uvedte pocet hvezdicek na zdkladé Vaseho hodnoceni: 1 hvezdicka = nejhorsi hodnoceni, 5 hvézdicek =
nejlepsi hodnoceni.

o %

o sk

o skeskosk

o skeskeskosk
o skeskeoskoskosk

15) Vnimate i reklamu v misté prodeje? *

Vyberte jednu odpovéd.
o Ano
o Ne
o Nedokazu urcit



16) Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a "ano", uved’te prosim, jaka forma reklamy

v misté prodeje Vas nejcastéji pfiméje k ndkupu potravinového zbozi.

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
71 Stojan 71 InfoliSty

"1 Regalové stoppery

S o I W




17) Jaka forma reklamy by Vas spise pfiméla ke koupi potravinového zbozi?

Vyberte jednu odpoveéd.
o Reklama v misté prodeje
o Ostatni formy reklamy (televizni reklama, rozhlasové reklama, tiskova reklama
apod.)
o Nedokazu odpoveédét

18) Oznacte prosim své pohlavi. *

Vyberte jednu odpoveéd.
@) Zena
o Muz
o Jiné

19) Oznacte prosim svij veék. *

Vyberte jednu odpovéd.
o Meénénez 12 let
12-26 let
27-40 let
41-57 let
58-76 let
Vice nez 76 let

O O O O O



Piiloha D: Vyhodnocené grafy

1. otazka:

Jak &asto se setkavate s reklamnimi sdélenimi?
= Méné nef jednou tydné = Jednou tydn& m Nékolikrat tydné m Jednou denné m Nékolikrit denné

a7

7 : |
5 5 &
‘
A | N Lo
. 1 1
5 - - . w L =) ° .
12-26 let 2740 let 41-57 let S8-76 let

2. otazka:

Oznaéte prosim, jaka reklamni média obecné upfednostiiujete.
Jind
Letaky

Word-of-mouth reklama (doslech z dst znamych)

1'1"1

Reklama mima domov (billboardy apod.)

Reklama na socidlnich sitich IE—
[——
Reklama na internetu =
[Pe——W
Tiskové reklama |—
—_—
e
Rozhlasova reklama
L
Televizni reklama .
P ——
o 5 10 15 0 % 30

m58-76let W41-57 let 27-40 let W 12-26 let

3. otazka:

Oznatte prosim, jak éasto po zhlédnuti/poslechu vy$e uvedenych druhi
reklamy zakoupite jakykoli produkt.

W 12-26 let 27-40let m41-57let m58-76 et

a7

16
13
12 n
9

7 7

,
; a-ull

¥ N

| P | la ld oo e e

Nikdy Zfidka Stfedné Casto vidy




4. otazka:

S jakym druhem reklamy se pfi nakupu potravin setkdvate nejtastéji?
Jind
Letdky

Word-of-mouth reklama — tzn. doslech o produktu 2 dst zndmych

Reklama mimo domov (billboardy, plakity, reklama na dopravnich
prostiedcich apod.)

Reklama na socidlnich sitich

Reklama na internetu (reklamni bannery, vyskakovaci okna apod.)
Tiskové reklama [noviny, Easopisy, magaziny apod.)

Rozhlasovd reklama

Televizni reklama

] a & ¥ 1 12 u *®

m58-76 /et W41-57let w27-40let W 12-26 let

5. otazka:

Oznaéte prosim u uvedenych druhd reklamy, v jaké mife Vas ovliviiuji pfi rozhodovani o
nakupu potravinového zboii.

Letaky |
Word-gf-mouth reklama I

Reklama mimo domov
Reklama na socidlnich sitich
Reklama na internetu

Tiskové rekiama I,

Rozhlasov reklamy I —
_—_—,—

Televizni reklama

W58-76let WA41-57let w27-40let ®W12-26 et

6. otazka:

Pfi vybé&ru mezi koupi dvou produkt( potravinového charakteru:

m12-26let w27-40let W41-57 let mW58-76 let

1
_ A .

2Zvolim spide produkt figurujici v 2Zvolim spiSe neznamy produkt Je mi to jedno
reklamé




7. otazka:

Jaky mate vztah k reklamé?

mKladny wZaporny m NedokdZu odpovédét

2
18 18
15
12
i I 10 10 10
B
3

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let

8. otazka:

Pokud jste v predchozi otdzce odpovédél/a "zaporny", oznacte prosim, co Vas na
reklamé obtéiuje.

Jind

Nabizi néco, o co nestojim

Frekvence reklamniho sdéleni

Nejasné reklamni sdéleni (napf. akce 1 + 1 zdarma, aviak pouze
pro driitele vérnostnich karet, slevy ai 70 %)

Grafické zpracovani reklamy
Hudba/poutity hlas v reklamé

Délka

m58-76let w41-57let w27-40let wm12-26let

9. otazka:

Vérite tvrzenim v reklamnich sdélenich?

m12-26let w27-40let wW41-57 let m58-76 let

0

18
15
12
10
L] 9
7 7
5

3 3

2 2
. . ' =

[ | ] | m° °°

Rozhodné ne Spide ne Nevim Spide ano Rozhodné ano




10. otazka:

Uvedte prosim, v jaké mife Vas ovliviiuji jednotlivé aspekty reklamy (pfedevsim pfi ndkupu
potravin).
Slevova akce

Wysledek dTestu

Informace o udrditelnosti produktu (lokainf wjroba, Zerstvost, ekologicks vijroba
apod
Pfidand hodnota (za nakup produktu je Eist ceny vénovina na dobrou véc
apod.)

Ulivatelské hodnoceni produktu
Struénost

Grafické zpracovani reklamy

Vyskyt slavnjich osobnosti

Informace o viastnostech produktu (sloZeni, zpisob zabaleni apod.}
Hudba/poulity hlas v reklamé

Humor

m58-76let wW41-57let m27-40let m12-26let

11. otazka:

Myslite si, Ze je pro potravinovou znacku/kamennou prodejnu s potravinami
duleZité pasobit reklamou i na socidlnich sitich?

mAno m Ne mNedokdiu uréit

26

18
14
11 1
9 8
6 6 6 6

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let

12. otazka:

Pokud jste odpovédél/a v pfedchozi otdzce “ano”, oznacte prosim, jaké platformy Vas
dokazou ovlivnit pfi ndkupu potravin.

®12-26let w27-40let W41-57 let m58-76 let
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13. otazka:

Znate pojem Co-branding?

mAno mNe

48

35

8
24

} 1
B
3
| B

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let

14. otazka:

Pojem Co-branding marketing pfedstavuje spojeni dvou znaek s cilem aslovenl vétiiho poftu
potencidlnich zékaznik(. Ohodnotte prosim formou hvézditek, jak moc by Vés tento zplsob reklamy
pfimél k nakupu potravinového zboii.

m12-26let w27-40let w4157 et m58-76 let
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15. otazka:

Vnimdte i reklamu v misté prodeje?

mAno wNe mNedokdiu urtit

43

25

17
& 7
5 i 5 o 5
- :

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let




16. otazka:

Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédél/a "ano", uvedte prosim, jaka forma reklamy v misté
prodeje Vds nejéastéji pfiméje k nakupu potravinového zboii.

lind
Podlahovy poutal I I
Vyloha I
Podlahova grafika N
Regdlové stoppery I
Svételnd reklama |
Infol ity | s
Reklamni stojan I

10 0 30 0 50 60 70 80 %0

m12-26let m27-40let wW41-57 let m58-76 let

17. otazka:

Jaka forma reklamy by Vas spiSe pfiméla ke koupi potravinového zbozi?

o Reklama v misté prodeje @ Ostatni formy reklamy m Nedokazu odpovédét

17

27
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u N pdE
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3

12-26 let 27-40 let 41-57 let 58-76 let

18. otazka:

Oznacte prosim své pohlavi.

= Zena = Mui




19. otazka:

Oznactte prosim svij vék.

Vice nez 76 let

58-76 let
41-57 let
27-40 let
12-26 let

Méné nei 12 let

o
w

10 15 20 25 30 35

mlJiné wMui mZena




Priloha E: Souhrn prijeti/zamitnuti hypotéz

Nulova hypotéza (Ho) Prijeti alternativni hypotézy (Ha)
HO; zamitnuti
HO2 piijeti
HO03 piijeti
HO04 prijeti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Priloha F: Souhrn potvrzeni/vyvraceni vyzkumnych predpokladi

Vyzkumné predpoklady Potvrzeni/vyvraceni
VP, vyvraceni
VP, potvrzeni
VP; vyvraceni
VP, potvrzeni
VPs potvrzeni
VP potvrzeni
VP, potvrzeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Priloha G: Uprednostiiovana reklamni média generaci dle relativni ¢etnosti, na néz
obchod primarné cili

Uprednostiiovana reklamni média

WOM reklama: 42,11 %

Generace Y Reklama na socialnich sitich: 31,57 %
Reklama na internetu: 23, 68 %
Letaky: 28,57 %

Generace X TV reklama: 28,57 %

Reklama na internetu: 20,00 %

Baby Boomers

Letaky: 53,57 %
Tiskova reklama: 32,14 %

WOM reklama: 28,57 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022




Piiloha H: Preferovana reklamni média p¥i nakupu potravin u generaci dle
relativni Cetnosti, na néz obchod primarné cili

Prvni tfi nejpreferovanéjsi reklamni média p¥i nakupu potravin

WOM: 18,98 %

Generace Y Reklama na internetu: 14,16 %
Reklama na socialnich sitich: 14,01 %
Letaky: 18,25 %

Generace X WOM: 16,03 %

TV reklama: 13,49 %

Baby Boomers

Letaky: 21,44 %
WOM: 15,50 %

Tiskova reklama + TV reklama: 14,23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022




Piiloha CH: Preferované aspekty reklamy p¥i nakupu potravin u generaci dle
relativni Cetnosti, na néz obchod primarné cili

Prvni ¢tyri preferované aspekty reklamy pri nakupu potravin

Informace o vlastnostech produktu: 11,00 %

Slevova akce: 10,58 %

Generace Y
Uzivatelské hodnoceni produktu: 10,25 %
Informace o udrzitelnosti produktu: 9,58 %
Slevova akce: 11,50 %
Uzivatelské hodnoceni produktu: 10,89 %
Generace X

Vysledek dTestu: 10,18 %

Informace o vlastnostech produktu: 9,75 %

Baby Boomers

Slevova akce: 12,62 %
Informace o vlastnostech produktu: 12,50 %
Humor: 9,93 %

Informace o udrzitelnosti produktu: 9,58 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022




Priloha I: Letakova samoobsluha

5O VASI SCHRANKY cenova kalkulace za neadresnou distribuci letakl

@ glEssT'f}AlBUCN[ Letakova samoobsluha Q

Predbétny potet schrinek ve vybrané distribucni
Ikaltté

e LMLASFUIL 51,0 o

Mapa  Satelitni A 3 895
Hradek Dabréin
letik cena bez DPH
3g/AS-1list 2756 Ke

Cimice 50/ A4~ 1lst 2798 KE

Hiavigvice - obecni (fad
109/ Ad - 2 listy 2023 K
150/ Ad - 3 listy az16Ke
200/ Ad - & listy a3aIKe

Jeant 58 o pledbéZnou cenovou nabidku. Po
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* ) CESKA DISTRIBUENI k.5,

-
b Cerpadia Jabirek
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u Susice
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Zdroj: Ceska distribuéni (n.d.)



Priloha J: Vlastni navrh reklamniho letaku

Jedinecné farmarske
pochoutky!

Farmarsky obchod u Zelenych

sezénnost

kvalitni Zerstvé
suroviny lokdalni vyroba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



TENTO MESIC JEDINE U NAS

AKCNI CENA O AKCNI CENA

"Kramek navstévujeme jiZ od samého pocatku.
Oceriujeme pFedevsim kvalitu produktu za pFivétivé
ceny!"

NAVSTIVTE NAS 1!
A SR /

HAVLICKOVA 128, 342 01 SUSICE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Onderova, B. (2022). Reklama, jakozto faktor ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces

napric generacemi. [Bakalarska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: reklama, spotfebitel, generace, nakupni chovani

Bakalarska prace se zabyva reklamou a jejim vlivem na nakupni rozhodovaci proces
spotrebiteli z odliSnych generaci. Nakupni chovani spotiebiteli je podminéno mnoha
faktory, pricemz tato prace vénuje pozornost pravé reklamé, v neposledni fad¢ i veéku.
Prvni kapitola popisuje nakupni chovéni spotiebitele spole¢né s faktory, kterymi je
v ramci nakupniho procesu ovlivnén. Druha kapitola popisuje reklamu a piedstavuje jeji
ruzné formy véetné soucasnych reklamnich trenda. Tteti kapitola charakterizuje vybrané
generace a jejich vztah k reklamé. Ve ¢tvrté kapitole je proveden vlastni vyzkum,
ve kterém jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni spole¢né s formulovanymi
hypotézami, které prokazuji, Ze vnimani reklamy mezi generacemi je do znacné miry
odlisné. Posledni kapitola obsahuje soubor doporuceni zaméteni reklamy pro konkrétni
maloobchodni jednotku, které byly vytvofeny na zaklad¢ literarni reSerSe a vlastniho

vyzkumu.



Abstract

Onderova, B. (2022). Advertising as a factor influencing the purchasing decision-making

process across generations. [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: advertising, consumer, generations, purchasing behaviour

The bachelor thesis deals with the influence of advertising on the purchasing decision —
making process of consumers from different generations. Consumer shopping behavior
is conditioned by many factors, and this work pays attention to advertising, not least age.
The first chapter describes the consumer's shopping behavior together with the factors
that influence the purchasing process. The second chapter describes advertising
and presents its various forms. The third chapter characterizes selected generations
and their relationship to advertising. In the fourth chapter, a research is conducted, which
analyzes the results of a questionnaire survey together with formulated hypotheses that
show the difference in the perception of advertising between the studied generations.
The last chapter contains a set of recommendations for the focus of advertising
for a specific retail unit, which were created on the basis of literature search and own

research.
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