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Nazev bakalarské prace:

Vliv aktivit marketingové komunikace na spotiebni chovani generace Xa'Y

Abstrakt:

Ustfednim tématem bakalai'ské prace je vliv aktivit marketingové komunikace na spotiebni
chovani generace X a Y. V teoretické ¢asti jsou nejprve uvedeny a definovany pojmy spojené
s marketingem a marketingovou komunikaci, ktera se dale blize zaméfuje na oblast reklamy.
Nasledné je popsano spoti‘ebni chovani a jeho predispozice a nastinény charakteristické rysy
generace X a Y. Cilem praktické Casti je postihnout sméry vnimani aktivit marketingové
komunikace u generace X a Y a jejich vliv na spotfebni chovani obou generaci. Rozdily mezi
jednotlivymi generacemi jsou zkoumany pomoci sekundarnich dat MML-TGI a dotaznikového
Setreni. Na zakladé vysledkli obou vyzkumi jsou popsany rozdily mezi generacemi a vytvoiena
doporuceni, jak vhodné zacilit marketingovou komunikaci na mladsi a stars$i generaci.

Klicova slova:

Marketingova komunikace, reklama, spotiebni chovani, generace Xa Y



Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing communication and its influence on consumer’s behavior of X and
Y generation

Abstract:

The main topic of this bachelor thesis is the influence of marketing communication on consumer’s
behavior of generation X and Y. Firstly, in theoretical part are listed and defined terms in
marketing, marketing communication and advertising. Subsequently, this thesis describes
predispositions of consumer’s behavior its characteristics and main characteristics of generation
X and Y. The goal of the practical part is to analyse perception trends of marketing
communication’s activities of generation X and Y and its influence on consumer’s behavior of both
generations. The practical part is based on secondary data MML-TGI and questionnaire survey.
According to the results of both surveys main differences between generations are described, also
with recommendations about concerning the right way of targeting marketing communication at
younger and older generation.
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Uvod

V dnesni moderni dobé¢, kdy kazdého spotiebitele obklopuje stale vice produktii, a miize si tak
vybrat z nepfeberného mnozstvi typt ¢i druhl vyrobku, zastava marketingova komunikace
marketingové komunikace je v prvni fad¢ informovat zdkazniky o existenci dané¢ho produktu
a zaujmout zakaznika natolik, aby si byl ochotny produkt koupit, a ptispét tak k tvorbé zisku
spole¢nosti.

Marketingova komunikace se jiz stala nedilnou soucasti naSeho zivota. V riznych podobach
nas obklopuje téméf na kazdém kroku. Pti cesté do prace mijime indoor-reklamy v metru nebo
billboardy u dalnice, pti ndkupu v obchod€ nas lakaji stanky s ochutndvkami atd. Neubrdnime
se ji ani doma, kde se s ni setkdvame pfi cteni Casopist, sledovani oblibenych potadi, poslechu
radia a pii dalSich ptilezitostech.

Mira vlivu jednotlivych nastroji marketingové komunikace zavisi na riznych faktorech.
Nejtypictéjsim faktorem je rozdilny vek, respektive generace spotiebitelti. Vzhledem k tomu,
ze generace X a Y tvofi podle autorky hlavni kupni silu spole¢nosti, je tato bakalarska prace
zamétena praveé na jedince ve veékové kategorii 15-31 let a 32—52 let. Otazkou ale i nadale
zGstava, zda je nasSe spotfebni chovani marketingovou komunikaci stale ovliviiovano, anebo
jsme ji uz natolik pfesyceni, Ze jsme se ji naucili ignorovat?

Cilem této prace, ktera je rozd€lena na teoretickou, metodickou a praktickou ¢ast, je postihnout
existenci, ptipadné miru vlivu marketingové komunikace na spotiebni chovani generace X a Y.
Prvni kapitola teoretické casti je vénovana marketingu. Nejprve jsou vysvétleny zakladni
pojmy, jako je marketing, marketingovy proces a marketingovy mix. Dalsi ¢ast pojednava
0 marketingové komunikaci, kde jsou uvedeny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.
ProtoZe je reklama povazovana za jednu z jeho nejviditelngjSich slozek, zaméfuje se na ni
samostatna ¢ast této prace. V souvislosti s reklamou jsou zminény jednotlivé druhy reklamy,
reklamni média, ve kterych se reklamy vyskytuji, a nejpouzivané;si reklamni apely.

Druha cast teoretické casti se vénuje spotiebnimu chovédni. V ramci této kapitoly jsou
definovany zakladni pfistupy ke sledovani spotiebniho chovani a popsany jednotlivé spotifebni
predispozice. V dalsi casti je podrobné rozebran nakupni rozhodovaci proces véetné typi
nakupniho rozhodovani. Zavér této kapitoly se vénuje popisu generace X a generace Y.

Metodicka ¢ast seznamuje Ctenatfe s vyzkumem, ktery byl realizovan na zaklad¢ sekundarnich
dat MML-TGI a vlastniho dotaznikového Setfeni. Nasleduje prakticka ¢ast, ktera nejprve
zminuje odliSnosti v hodnotovém systému a Zivotnim stylu mezi mladsi a star$i generaci. Déle
jsou interpretovany vysledky sekundarnich zdroju, které se zamé&fuji na oblasti, jako je postoj
generace X a'Y k reklamég, jejich vztah k nastrojiim komunika¢niho mixu a jednotlivym typtim
médii nebo spotiebni chovani téchto generaci. Dalsi ¢ast praktické ¢asti se zabyva interpretaci
primarnich dat, ktera byla zvolena jako doplnujici k sekundarnimu vyzkumu. Cela prace je
zakoncena zavérem, ktery shrnuje veskeré vysledky vyzkumu.



Teoreticka Cast

1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Jen velmi tézko bychom hledali pojem, ktery mezi lidmi vyvolava stejné rozporuplné emoce
a predstavy jako marketing. Podle Miroslava Karlicka a kolektivu (2013, s. 16) ptedstavuje
marketing u vétSiny spotiebitelli predevsim negativni asociace, jako jsou ,,1zi“, ,triky* nebo
pfidavna jména typu ,,podvodny*, ,otravny®, ¢i dokonce ,,manipulativni®. Zaroven se ale
u stejnych spotiebitelti objevuji 1 pozitivni vyrazy jako ,,zdbava“, ,,humorna reklama“ nebo
,kreativita®.

Marketing neni mozné vyjadfit pouze jednou konkrétni definici. V odborné literatuie
nalezneme celou fadu definic, které se vice, ¢i méné odlisuji.

Naptiklad kniha Marketing uvadi, Ze ,,marketing lze napriklad definovat jako proces, v nemz
Jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi
uspokojent potreb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.” Zamazalova
(2010, s. 3)

Jedna z nejvyznamnéjsich autorit marketingového oboru, Philip Kotler, definuje marketing
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot“ Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, s. 40).

V roce 2008 predstavila Americkd marketingova asociace novou definici marketingu —
~Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, dodavani
a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.*
(Anonymous, 2008) Nejzasadngjsi zménou je Sirsi pojeti marketingu. Marketing jiz neni chapan
pouze jako funkce, ale jako vzdé€lavaci proces.

VSechny soucasné definice se shoduji na tom, ze marketingové aktivity se v prvni fadé zameétu;ji
na zékaznika, respektive na rozpoznani a uspokojovani jeho potfeb. Orientace na zédkaznika
znamena nejen ziskavani novych zakaznikd, ale predev§im budovani a rozvoj dlouhodobych
vztahil s jiz existujicimi zdkazniky. (Karlicek et al., 2013, s. 18) Nekteré definice zahrnuji
I podminku ziskovosti — tedy zdtraznuji, Ze uspokojovani potieb zakaznika by mélo vést
k dosaZeni cilti organizace (socialnich cilti u neziskovych organizaci a tvorbé zisku u ziskovych
organizaci).



1.2 Marketingova strategie

Kotler (2004, s. 110) definuje marketingovou strategii jako ,.zdkladni strategii, ze které
vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky pri plnéni viastnich marketingovych cili‘. Jedna se
tedy o zakladni postup pro soucasné splnéni marketingovych i podnikovych cili. Zaroven uréuji
zpusob, jakym by méla firma konkurovat s produkty nebo sluzbami u cilovych segmenti a na
cilovych trzich. (Hordkova, 2003, s. 66)

Marketingova strategie zahrnuje nasledujici kroky: vybér cilovych trznich segmentt (tzv.
targeting), vybér zadouci pozice ve vnimani cilového segmentu (tzv. positioning), volba
marketingovych nastrojii potiebnych pro dosazeni pozadovaného ucinku.

Marketingové strategie Ize také rozd¢lit napt. podle zamérfeni vzhledem ke konkurenci trhu
nebo podle vztahu vyrobek-trh. (Koudelka & Vavra, 2007, s. 20)

1.2.1 Marketingovy proces vV pripadé strategie cileného marketingu (STP)

Marketingovy proces se sklada ze tfi samostatnych kroki — segmentace trhu (segmentation),
volba cilového trhu (targeting) a trzni umisténi (positioning). Tyto kroky vedou k uspokojeni
potieb a ptani cilovych segmentl a jednodussimu dosazeni stanovenych marketingovych cilt

podniku. (Kotler et al., 2007, s. 457)
Segmentace trhu

Kazdy zakaznik ma specifické potieby a nakupni postupy, kterymi se odliSuje od ostatnich.
Kviili riiznorodosti spotiebiteld je pro firmu nemozné, aby oslovila vSechny zédkazniky na trhu
tak, aby uspokojila jejich potieby a pozadavky. Ztohoto divodu firmy orientuji svou
marketingovou ¢innost na takovou oblast trhu, kterou jsou schopny nejlépe uspokojit. (Kotler
et al.,, 2007, s. 457) Proces hledani skupin spotiebiteld na trhu s obdobnym spotiebnim
chovanim se oznacuje jako segmentace trhu. (Koudelka, 1997, s. 157) Jednotlivé trzni segmenty
mohou vyZadovat rozdilné vyrobky ¢i marketingové mixy.

Segmentace trhu je kompromisem hromadného marketingu, ktery oslovuje cely trh stejnym
zpusobem, a Ccilenym marketingem respektujicim odliSnosti mezi zdkazniky. Oproti
hromadnému marketingu je marketing segmentu charakteristicky fadou vyhod — wvyssi
efektivnosti firmy, snadné&jsim prizpiisobenim potreb segmentti ¢i mensi konkurenci. (Kotler et
al., 2007, s. 457)

Mezi kritéria segmentace patii:

e Geograficka kritéria — jednd se o segmentaci trhu podle narodu, statli, regiont,
zemi, mést ¢i Ctvrti. Diky tomu se firma mtZe rozhodnout, Vv jakych geografickych
jednotkéch bude provozovat svou podnikatelskou ¢innost. Je vSak nezbytné brat
Vv potaz geografické rozdily tykajici se potieb a ptani zdkaznik.



e Demograficka segmentace — piedstavuje rozdéleni trhu podle véku, pohlavi,
velikosti rodiny, pfijmu, vzdélani, ndbozenstvi ¢i narodnosti. Mira uzivani produkta,
potieby a piani spotiebitell jsou tizce spjaty s demografickymi proménnymi, a proto
tvoii nejpopularnéjsi zéklad segmentace skupin.

e Psychografickd segmentace — rozd¢luje spotiebitele do skupin na zdkladé¢
zivotniho stylu, spolecenské tiidy ¢1 povahovych ryst.

e Behavioralni segmentace — rozliSuje zakazniky na zakladé znalosti, postojt, uzitim
produktu nebo zptisobem odezvy na vyrobek. (Kotler, 2007, s. 464-472)

Pro tcely této prace je ticba zduraznit etnograficka/subkulturni kritéria segmentace. Z hlediska
cile této prace sehravaji totiz etnograficka kritéria v subkulturni poloze podstatnou roli, ktera
vzhledem k vékovému vymezeni generaci opticky rezonuji s kritériem v&ku. Pro strategii
cilen¢ho marketingu je tak mozné povazovat generace (jejich subkultury) za trzni segmenty.

Vybér cilového trhu (targeting)

Po identifikaci dostupnych trznich segmentii se musi spole¢nost rozhodnout, na jaké segmenty
se zaméti. Vybér cilového segmentu je oznaovan jako targeting. Dulezitou soucasti targetingu
je zohlednéni celkové atraktivity daného segmentu spole¢né s cili a moznostmi spolecnosti.
(Kotler & Keller, 2007, s. 301) Atraktivita segmentu je dana jeho velikosti, ristem, ziskovosti,
ptitomnou konkurenci a dalS$imi kritérii. Za idedlni je povazovan takovy segment, ktery
disponuje vysokou atraktivitou a jehoz pozice vici konkurenci je silna. (Karlicek et al., 2013,
s. 115) V ptipadé€ zapojeni generacnich kohort jako trznich segmentti zvazujeme, ktera generace
je pro danou marketingovou orientaci nejvhodnéjsi.

Firma mize zvolit jednu znasledujicich marketingovych  strategii = pokryti
trhu — nediferencovany marketing, diferencovany marketing nebo koncentrovany marketing.

Nediferencovany marketing nerespektuje odliSnost jednotlivych trznich segmentd a usiluje
0 osloveni celého trhu pouze jedinou nabidkou. Tato strategie se pouziva v piipad¢ nepatrnych
rozdili mezi segmenty nebo atraktivity pfesahujici hranice segmentl. Cilem je oslovit co
nejveétsi pocet spotiebiteld prostiednictvim masové distribuce a reklamy. (Kotler & Keller,
2007, s. 301)

Diferencovany marketing spoc¢iva v rozdéleni trhu do né€kolika riiznych segmentd, pfi¢emz
firma oslovuje a navrhuje vyrobky pro kazdy segment zvIast. Produkt je pfizptisobovan podle
spolecnych znakl jednotlivych segmentl tak, aby odpovidal jejich pfanim a poZadavkim.
(Kotler & Keller, 2007, s. 301) Cilem diferencovaného marketingu je vybudovani co nejsilngjsi
pozice u konkrétnich cilovych segmentt. (Kotler et al., 2007, s. 488)



Oproti diferencovanému marketingu se koncentrovany marketing orientuje pouze na jeden
segment, ktery predstavuje velkou ¢ast jednoho nebo dil¢ich trhli. Diky koncentrovanému
marketingu mize firma ziskat dtlezité védomosti o potfebach a ptanich segmentu a s tim spjaté
silné konkurencni postaveni. Pfi vhodném zvoleni cilovych segmenti miize spole¢nost
dosahnout vysoké navratnosti investic. Nejvétsi riziko koncentrovaného marketingu
predstavuje zména preferenci trzniho segmentu (napt. z divodu ekonomické krize, vstupu nové
konkurence na trh ¢i zmény Zivotniho stylu).

Pozice produktu (Positioning)

,Positioning vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotrebitelii — jde
0 zaujeti Zadouct pozice na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produktii
nabizenych na trhu’ (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105). Obecné lze fici, Ze se jedna o zpusob,
jakym je produkt ¢i znacka vnimana spotiebitelem ve srovnani s konkurenci. Jednim z prvnich
krok positioningu je uréeni konkuren¢nich vyhod daného produktu, na nichzZ je mozné budovat
pozici produktu. Firma ziska konkuren¢ni vyhodu, pokud poskytne cilovym spotiebitelim vetsi
hodnotu — ta mize byt v podobé poskytnuti niz§i ceny (v porovnani s konkurenci) ¢i vyssi
kvality. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105) Positioning lze budovat na zakladé péti strategii —
vEtsi uzitek za vyssi cenu (napt. Mercedez-Benz), vétsi uzitek za stejnou cenu (napt. Toyota),
stejny uzitek za niz8i cenu (napf. Amazon), mensiho uzitku za nizsi cenu, vétsi uzitek za nizsi
cenu (napf. Procter & Gambel). (Kotler & Armstrong, 2004, s. 364-367)

1.3 Marketingovy mix

wMarketingovy mix je soubor taktickych ndstrojit — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém
trhu* (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105). Jedna se 0 veskeré ¢innosti podniku, které firma
vyviji za ucelem ovlivnéni poptavky po jejim produktu a dosaZeni silné pozice na trhu. V dne$ni
dobé rozliSujeme dv€ podoby marketingového mixu — produktovy marketingovy mix
a zakaznicky marketingovy mix.

Produktovy mix, znamy jako 4P marketingového mixu, zahrnuje tyto prvky: produkt (product),
cenu (price), misto prodeje (place) a propagaci (promotion). Predstavuje pohled prodavajiciho
na jednotlivé nastroje, jez slouzi k ovlivnéni kupujicich.

Zakaznicky marketingovy mix je popisovan jako koncept 4C. Tento koncept nahlizi na
marketingovy mix z pohledu spotiebitele a sklada se z téchto prvkil: feSeni potfeb zakaznika
(customer solution), nakladi na strané zakaznika (customer cost), dostupnosti feseni
(convenience) a komunikace (communication). (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105-107)

Podle Jakubikové (2013, s. 193) by cilem firmy me¢la byt takovd marketingova strategie
podniku, ve které bude 4P a 4C v rovnovaze.



1.3.1 Produkt (Product)

vvvvvv

produktem jak konkrétni hmotny statek, tak i sluzba, zazitek nebo myslenka. Tedy vSe, co je
mozné prodat nebo koupit.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 137) je pro produkt typické komplexni chapani vyrobku, které
je zaloZeno na piedpokladu, ze divodem poiizeni produktu neni pouze jeho zakladni funkce
(napt. jidlo, aby zahnalo hlad), ale i mnoho dal$ich vlastnosti ¢i atributt, jako jsou vzhled, obal,
znacka nebo prestiz vyrobku.

Kotler ve svém schématu rozliSuje tfi Grovné produktu: zakladni produkt, vlastni produkt
a rozsiteny produkt. Jadro produktu tvoti vyrobek samotny, jedna se o skutecny ucel koupé. Na
jadro produktu navazuje vrstva oznacovana jako vlastni produkt, kterd predstavuje vlastnosti
produktu, jako jsou kvalita, funkce, znacka, design nebo baleni. Jsou to vSechny atributy, které
pomahaji zajistit zadkladni piinosy produktu. Posledni vrstvu tvoii rozSifeny produkt,
prostiednictvim kterého firma poskytuje zdkaznikiim nadstandardni sluzby a ptinosy
(napf. zaruka, poprodejni servis), a tim se mize odliSit od konkurence. (Kotler et al., 2007,
S. 616)

1.3.2 Cena (Price)

Cena je jedinou pruznou slozkou marketingového mixu, na rozdil od produktu ¢i distribuce je
mozné cenu rychle pfizpisobovat podle aktudlni situace na trhu. Spravné stanoveni ceny je
velice slozitym procesem. Hlavnim problémem je jeji ambivalentni charakter — neméla by byt
ani prili§ vysoka, ani piili§ nizka. (Bouckova et al., 2003, s. 178) Pokud je cena stanovena na
vyS$§i urovni, zakaznik ji nebude ochoten zaplatit a za¢ne vyhledavat dalsi alternativy. Naopak

ziska.

Firma by méla kromé ekonomickych aspektii zvazovat 1 plisobeni ceny na psychiku zakaznika.
Stanoveni ceny je klicové pro vnimani kvality produktu, a proto je nutné, aby firma méla jasné
vymezenou strategii pro dany vyrobek. (Kotler et al., 2007, s. 751)

1.3.3 Misto prodeje (Place)

Misto prodeje je také oznaCovano jako distribuce. Distribuce je pojem zahrnujici veSkeré
aktivity podniku, které zajist'uji, aby se vyrobek stal fyzicky dostupnym pro cilové zakazniky.
(Kotler & Armstrong, 2004, s. 107) Hodnota produkti vnimana kone¢nymi spotiebiteli je
vyznamné ovlivnéna 1 dostupnosti produktu. Proto musi podnik usilovat o to, aby byly
zakaznikem pozadované vyrobky ve spravny €as, na spravném mist¢ a v pozadovaném
mnozstvi.



1.3.4 Komunikace (Promotion)

Marketingovou komunikaci se rozumi jakékoli forma fizené komunikace, jejimz cilem je
informovat, presvédCovat nebo ovliviiovat soucasné i potencialni zakazniky. (Bouckova et
al., 2003, s. 222) Jedna se o nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu, kterym se firma snazi
sdélit svym zakazniklim, ze je schopnd uspokojit jejich potieby. ,,Je to zameérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu
prijatelna“ (Bouckova et al., 2003, s. 222). Komunika¢ni kampan nemusi byt orientovana
pouze na zdkazniky. Muize byt ur¢ena i ostatnim stakeholdertim, naptiklad zamé&stnanciim nebo
investorum.

Marketingova komunikace rovnéz jako ostatni prvky marketingového mixu musi odpovidat
celkové marketingové strategii podniku. Firma musi stanovit, jaké charakteristiky produktu
budou v komunikaéni kampani zdiraznény. Zarovei musi mit piedstavu o tom, co si ma cilovy
segment z kampan¢ zapamatovat a jaké asociace by u néj mela kampan vyvolat. Na zaklade
toho jsou vybrany prvky marketingového sdéleni — hudba, slova, grafika a dalsi. (Karlicek et al.,
2013, s. 190)

1.3.5 Komunikaéni mix

Pti propagaci je vyuzivan soubor komunikac¢nich néstrojt, ktery se oznacuje jako komunikaéni
mix. Komunika¢ni mix podle Kotlera a kol. (2007, s. 835-837) zahrnuje Sest zdkladnich
slozek: reklamu (advertising), osobni prodej (personal selling), podporu prodeje (sales
promotion), public relations (PR) a pfimy marketing (direct marketing). Nékteré publikace
uvadi jeste slozku udalosti a zazitky (events). Firma nemusi nutné vyuzivat vS§echny néstroje
komunikac¢niho mixu. Je diileZité, aby zvolila vhodnou kombinaci komunika¢nich néstroji tak,
aby vytvofila tzv. integrovanou komunikaci, tedy takovou komunikaci, v niZ se komunikac¢ni
nastroje vzajemné dopliiuji.

Reklama

Reklama je nejviditeln&j$im a nejvice vyuZivanym prvkem komunikac¢niho mixu. Reklamé se
budu blize vénovat v samostatné kapitole.

Osobni prodej

U osobniho prodeje dochézi k oboustranné komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim, a to
bud’ tvari v tvaf, nebo prostfednictvim telekomunikacnich a informacnich technologii.
(Bouckova et al., 2003, s. 233) Podnik tak mize okamzité ptizptusobit nabidku dle potieb
a pfani zdkaznika. Krom¢ primérniho cile prodat vyrobek usiluje osobni prodej o vytvaieni
a péstovani dlouhodobé pozitivnich vztahti. Osobni prodej dominuje zejména na trzich B2B*
a diky své narocnosti se fadi mezi nejnakladnéjsi nastroje komunikacniho mixu. (Kotler et al.,
2007, s. 835-836)

1 B2B z angl. business to business, vyjadfuje obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.
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Soucasti osobniho prodeje je pfimy prodej. Jednd se o systém prodeje, ve kterém nezavisli
distributofi nakupuji zbozi pfimo od vyrobce a svym zdkaznikiim zajist'uji nejen dopravu zbozi,
ale 1 fadu dal$ich sluzeb — ptfedvedeni vyrobku, uzavieni dal§i objednadvky ¢€i moznost
reklamace. (Bouckova et al., 2003, s. 233)

Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi pro stimulaci vétSich a castéjSich nakupti konkrétniho vyrobku ¢i
sluzby. Pouziva tzv. ptimy stimul, ktery mize byt v podobé vyhodného baleni, slevy, kupont,
vyhry ve spotiebitelské soutézi, darka k zakoupenému produktu atd. (Bouckova et al., 2003,
S. 230) Prestoze nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité, vzdy maji tfi spolecné
rysy — prilakavaji pozornost zakaznikl, poskytuji spottebiteltim ulevy ¢i ptispévky, které pro
né maji hodnotu, a vyzyvaji je k okamzitému nakupu. (Kotler & Keller, 2013, s. 631)

Obchodni spole¢nosti vyuzivaji podporu prodeje pro zvyraznéni nabidky produktu a k oziveni
klesajicich trzeb. Jeho Uc€inky jsou vSak pouze kratkodobé a pro rozvijeni dlouhodobé
preference nejsou ve srovnani s reklamou tolik u¢inné. Proto se v soucasné dobé podpora
prodeje casto kombinuje s reklamou, coZ ptindsi pozitivni vysledky. Nevyhodami spojovanymi
s podporou prodeje jsou vysSi ndklady a moznost negativniho dopadu na hodnotu znacky.
(Kotler et al., 2007, s. 836-837)

Public relations

Cilem public relations, zkracené¢ PR, je poznani a ovliviiovani vefejného minéni, budovani
dobrého jména a pozitivni image v o€ich vefejnosti. Na rozdil od ostatnich komunikacnich
nastroju vytvaii podminky pro pozitivni vnimani produktii i ¢innosti podniku. Soucasné usiluji
o pfeménu negativnich nazori a postojii na pozitivni. Pro naplnéni téchto cili vyuziva PR
predevsim vztahi s médii, tzv. media relations. Vysledkem je medialni vystup — tiskova zprava,
PR c¢lanky, briefingy nebo tiskova konference. Diky prezentaci nezavislé osoby, nejcastéji
novinafre, je tento zpusob vétSinou spotiebitelil povazovan za divéryhodnéjsi nez reklamni
sdé€leni. (Ptikrylové & Jahodova, 2010, s. 106, 111)

Zajimavou soucasti PR je organizovani zvlastnich udélosti neboli event marketing, ktery je
spojovan s originalitou a neopakovatelnosti. Podstatou je zprostfedkovat pozitivni emocionalni
zazitky spojené s produktem a tim pfispét k budovani pozitivniho vniméani znacky.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 117) Event marketing vyznamné vyuzivd naptiklad
spole€nost Red Bull, kterd kazdoro¢né potada Red Bull Air Race.

V poslednich letech vyznam public relations neustéle roste. Mezi jeho hlavni klady patii nizsi
nakladnost (ve srovnani s reklamou) a nezastupitelna uloha pfti feSeni krizovych situaci.

Piimy marketing

Zakladem pfimého marketingu neboli marketingu ,,na miru* je pfima komunikace s vybranymi
individualnimi zadkazniky. Jeho cilem je =ziskdni okamzit¢ odezvy pomoci riznych
komunikac¢nich cest (napf. telefonem, postou ¢i internetem) a vybudovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 94) Podle Evropské federace direct marketingu



(FEDMA) se piimy marketing ¢leni na direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou
a on-line marketing.

Nastroje direct marketingu jsou napft. katalogy, direct mail zasilany postou nebo kuryrni
sluzbou, rozhlasové a televizni reklama, tiskova reklama s kupony, internet a dalsi. Spolecnosti
¢im dal tim Castéji vyuzivaji tzv. mobilni marketing, ktery je zalozeny na pfimé komunikaci se
spotfebitelem pomoci mobilniho telefonu. (Jakubikova, 2013, s. 321)

1.4 Reklama

vvvvvv

spotiebiteld je ji kazdodenn¢ obklopena a Casto i ovliviiovana. (Bouckova et al., 2003, s. 224)
Pojem reklama je odvozen z latinského slova reklamare, tedy znovu kiiceti, coz odpovidalo
tehdejsi ,,obchodni komunikaci®. I piesto, ze zptisoby obchodni komunikace prosly za posledni
staleti fadou promén, pojem reklama ztlistal i nadale. Kotler a kol. (2007, s. 855) definuji
reklamu jako: ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televize ¢i radio*.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 66) ptedstavuje reklama ,,efektivni, pomérné levnou
a rychlou metodu, jak oslovit zdkaznika.*

1.4.1 Druhy reklamy

Reklamni aktivity 1ze rozdélit podle pfedmétu jejich orientace na vyrobkové a institucionalni.
Ukolem vyrobkové reklamy je zdtraziiovani viech vyhod a piednosti, které konkrétni produkt
odlisnosti od konkurence. Institucionalni reklama zdtraziiuje koncepci, myslenku, dobrou
povést nebo filozofii firmy. (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 68) Je vyuZivana v pfipad¢, ze
vzhledem k charakteru produktu neni mozné odliSit produkty dané firmy od konkurenc¢nich.
(Bouckova et al., 2003, s. 224)

Dale je mozné délit reklamu podle primarniho cile jejiho sdéleni. Reklama, ktera usiluje
0 povzbuzeni z&jmu ¢i poptavky po vyrobku, je ozna¢ovana jako informaéni a jejim cilem je
oznamit potenciondlnim zdkaznikim, Ze novy produkt byl jiZz uveden na trh.
(Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 69)

PresvédCovaci reklama se snazi rozvinout poptavku po vyrobku, respektive vytvofit
pfesvédceni a rozhodnuti vyrobek zakoupit. Informuje zakazniky o tom, pro¢ by si méli
zakoupit konkrétni vyrobek od konkrétni firmy. (Kotler & Keller, 2013, s. 544-545)

Spotiebitelé obvykle ztotoznuji presvédcovaci reklamu s reklamou srovnavaci. Podstatou
komparativni reklamy je pfimé porovnani produktu s produktem konkurenéni spolecnosti.
Tento typ reklamy je vyuzivan zejména u firem, které nedominuji na trhu. Mnoho spole€nosti
se srovnavaci reklamé snazi vyhnout, protoze v n¢kterych zemich Evropské unie je zakazana
zakonem o nekalé soutézi. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 69)



Na predchozi reklamni aktivity navazuje upominaci reklama, ktera usiluje o to, aby
spotiebitelé na produkt nezapomnéli a méli ho ulozeny v podvédomi i v okamziku, kdy ho
nepotiebuji. Marketéfi navic mohou pouzivat tento typ reklamy pro ujiSténi zakaznikd, ze
udélali spravné nakupni rozhodnuti. (Kotler et al., 2007, s. 858)

1.4.2 Reklamni média

Vybér reklamni strategie je jedno z klicovych rozhodnuti firmy; zaleZi na tom, jakymi médii,
Vv jakych Casech a jaké zakazniky chce firma oslovit. Jakubikova (2013, s. 311) Podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 547) ,,dopad reklamy nezdlezi jen na tom, co rikd, ale casto jesté vice na
tom, jak to rika.” Kazdé reklamni médium je jedine¢né a ma své vyhody i nevyhody.

Televize

V soucasnosti se mezi nejucinnéjsi reklamni média fadi televize. Duvodem je schopnost oslovit
velky pocet spotiebitelil za relativné nizké naklady na jedno zhlédnuti. (Kotler & Keller, 2013,
s. 547) Vyznamnou vyhodou je spojeni zvuku a obrazu, tzv. audiovizualizace, kterd umoziiuje
zivé demonstrovat funkce a vlastnosti vyrobku ¢i efektivné budovat image firmy. V nékterych
ptipadech umoziuje televizni reklama i piimou koupi vyrobku. Televizni reklama je
prostiedek, pomoci kterého je mozné nejlépe vyvolat emoce a asociace spojené s konkrétni
znackou. Avsak v soucasné dob¢ stale pribyva tzv. pasivnich divaku, kteti pouzivaji televizi
jenjako ,.kulisu®, coZ do zna¢né miry snizuje t€innost jejiho pisobeni. (Pfikrylova & Jahodova,
2010, s. 73)

Specifickym typem televizni reklamy je tzv. product placement. Jednd se o formu skryté
reklamy, kdy jsou produkty ¢i loga ur€ité znacky umistovany ve filmech nebo seridlech. Za
tento typ reklamy jsou marketéfi ochotni nabidnout vysoké sumy. Existuji vSak i spole¢nosti
(napf. Nike), které ziskaji product placement bezplatné, respektive vyménou za dodéani zboZzi
pro potieby nataceni. (Kotler & Keller, 2013, s. 554)

Mezi nejvétsi vyhody televizni reklamy patfi jiZ zminéné Siroké a masové pokryti. Dal§imi
vyhodami jsou opakovatelnost a flexibilita — zadavatel ma pravo se rozhodnout, V jakych
vysilacich ¢asech a kolikrat denn¢ by méla byt reklama odvysildna (na zaklad¢ téchto kritérii
se dale odviji jeji ndklady). Ve vétSiné zemi je navic televize vnimana jako prestizni
a presveédcéivé médium.

Hlavni nevyhodou televizni reklamy je nesoustiedéna pozornost divakil, coz je disledkem
neustale se zvysujici intenzity reklamnich sdéleni. VétSina divaki bud’ reklamni sdéleni viibec
nevnima, nebo v okamziku reklamy radé€ji pfepne na jinou televizni stanici. Dal$i nevyhodou
jsou najednou vynalozené vysoké nédklady ¢i nedostatecnd selektivnost. Obtizné je také
provadéni operativnich zmén. (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 72)

Ptestoze je televizni reklama povazovana za nejefektivnéj$i a ma mnoho pozitiv, neznamena
to, ze je nejucinnéjsi v kazdém pripad€. Firma si musi vymezit cilovy segment, na ktery se chce
zaméfit. Pokud jsou jejim cilovym segmentem jedinci generace X, pak je televizni reklama
vhodné zvolené médium pro komunikaci — to dokazuje vySe denniho zasahu této generace (viz

10



podkapitola 4.2.6). Naopak pokud firma cili na generaci Y, bude pravdépodobné televizni
reklama sice také efektivni, ale vzhledem k dennimu zasahu zna¢né ménég, nez kdyby se firma
rozhodla tuto generaci zasahnout prostiednictvim internetu.

Rozhlas

I pfestoze se miuize zdat, ze poslech radia v poslednich letech jiz neni tolik populéarni,
arozhlasova reklama proto neni tolik vyuzivana, opak je pravdou. Podle Karlicka a Krale
(2012, s. 55) témét 85 % lidi odpovidajicich vékovému intervalu od 12 do 79 let posloucha
radiové vysilani alesponi jednou tydné.

Soucasna rozhlasova reklama nezahrnuje pouze reklamni spoty béhem vysilani, ale i fadu
jinych reklamnich formatt, jako jsou spotiebitelské soutéZze nebo product placement v dikci
moderatora. Radiovou reklamu 1ze tedy pomérné dobte zacilit — brzy rano poslouchaji radio
studenti a lidé vstavajici do prace, dopoledne zejména Zeny v domacnosti atd. (Karlicek et al.,
2016, s. 54)

Rozhlasova reklama je vhodna pro firmy, které chtéji budovat a rozvijet povédomi o znacce.
Diky schopnosti operativné pracovat se spoty se hodi také na podporu udélosti, jako jsou akéni
nabidky, vyprodeje, dny otevienych dvefti atd. (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 74) Zaroven
muze byt pouzita jako dopln€k televizni reklamy.

Za vyhody rozhlasové reklamy jsou povazovany predev§im nizsi naklady, a to jak na produkci,
tak 1 na medidlni ¢as. Na rozdil od televizni reklamy disponuje rozhlasova reklama flexibilitou,
rychlejsi pfipravou a moznosti selekce posluchacii. Naopak hlavni nevyhodou je omezena
moznost sdéleni. Marketéfi mohou pracovat pouze se zvukem a posluchac¢i vnimaji reklamni
sd€leni pouze jednim smyslem. Navic je rozhlas vnimén jako tzv. dopliikové médium, které
vétSina posluchacli pouziva jako prijemnou zvukovou kulisu pii jinych Ccinnostech.
(Piikrylova & Jahodova, 2010, s. 72-74)

Tisk

Tiskova reklama, kterd zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech, ma ve srovnani s vysilanymi
médii nékolik vyhod. Nejvyznamnéjsi vyhodou je moznost sdélovat slozit&jsi informace.
Tvarci reklamy totiz nejsou limitovani dobou nékolika sekund (obvykle 30 s.), béhem kterych
musi divaky, ptipadné posluchace, zaujmout. Diky tomu mohou ¢tendiim sdélit vétsi pocet
podrobnéjsich informaci.

Dalsi moZnosti tiskové reklamy jsou komercni placené ¢lanky, tzv. advertorialy, které na prvni
pohled vypadaji jako redakéni text. Spravné napsany advertorial mize dosdhnout zna¢né vyssi
ctenosti nez bézné tiskové inzeraty.

Oproti jinym médiim miiZe tiskova reklama pracovat pouze s vizudlni dimenzi, coz sniZuje jeji
miru plsobivosti. Dals$i nevyhodou je moZna nepozornost Ctenari, ktera je zplisobena
presycenosti sou¢asného tisku reklamami. Ctenafi tak fadu reklam pfi listovani novinami
umysln¢ 1 neimysIné piehlédnou. Je proto velmi dilezité, aby tiskova reklama dokazala upoutat
pozornost cilového segmentu. (Karlicek et al., 2016, s. 55)
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O tom, zda bude tiskova reklama pro Ctendie zajimava, rozhoduje podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 548) obrazek, titulek a text, a to pfesné v tomto potadi. Proto je tieba, aby byl obrazek
dostate¢n¢ vyrazny a dokézal prilakat pohled ¢tenate. Titulek by ho mél nasledné presvédcit,
aby si dany text precetl. Text pak musi byt psan poutavé a vystizn¢.

Denni zasah, uvedeny v podkapitole 4.2.6, zachycuje, ze tiskova média jsou u obou generaci
na ustupu. Generace X ovsem v porovnani s mladsi generaci Cte tiskova média vyrazné Castéji.

Jak noviny, tak i Casopisy maji své charakteristiky. Mezi pozitivni vlastnosti novin patii jista
spoleCenska prestiz, rychlost reklamniho sdéleni a flexibilita. Novinové inzeraty je mozné
rychle a za nizké naklady upravovat dle potfeby. Vzhledem k ptfesahu ¢tendid je vhodné
vyuzivat noviny s cilem oslovit $irsi cilové skupiny nez uzky, konkrétné zacileny segment.
Znacnou nevyhodou novin je jejich relativné kratka zivotnost sd€leni a nizka kvalita reprodukce
inzeratl. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 72-75)

Nejvétsi vyhodou ¢asopisti je jejich schopnost piesné zacilit na konkrétni skupinu spotiebitelil.
Autofi reklam tak mohou oslovovat potencialni kupuyjici, ktefi maji shodné zajmy (napt. vatenti)
nebo demograficky profil (napf. ,,teenageti). DalSim pozitivem je vyssi kvalita reprodukce
inzeratl a delSi Zzivotnost sdéleni, kterd je dana délkou frekvence jejich vydavani.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 75)

Na druhou stranu je zde pomérné dlouhé ¢asova prodleva mezi okamzikem zadéani reklamniho
sdéleni a vydanim ¢asopisu. Proto je tieba zvazit, zda doba, ve které inzerat skute¢né vyjde, je
ta spravna z hlediska marketingové kampang. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 72)

Venkovni reklama

Venkovni reklama je znama pod oznaCenim out-of-home reklama. Setkdvame se s ni
kazdodenné v riiznych forméch — billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a mnoho dalSich.
Pokud se tyto typy reklamniho média vyskytuji venku (na ulici, dalnici atd.) jsou oznaCovany
jako tzv. outdoorové reklamy. Naopak stejnd média umisténa ve vnitinich prostorach
(napf. nadrazi ¢i metro) piedstavuji tzv. indoorovou reklamu. (Karlicek et al., 2016, s. 56)

Pokud je venkovni reklama umisténa na velmi frekventovanych mistech, umoznuje zasdhnout
Sirokou vetejnost. Na rozdil od televize ¢i rozhlasu ji nejde piepnout ani preskocit, a proto
pusobi na spotiebitele dlouhodobé, pravidelné a neptetrzité. (Piikrylova & Jahodova, 2010,
S. 76) Navic umoziiuji oslovit spotiebitele, zatimco pracuji, nakupuji nebo vykonavaji své
oblibené aktivity. (Kotler & Keller, 2013, s. 553)

Problém venkovni reklamy spociva ve strucnosti. Musi byt natolik stru¢na a srozumitelna, aby
jiprojizdé¢jici auta nebo kolemjdouci byli schopni zaregistrovat béhem velmi kratkého ¢asového
intervalu. Dalsi nevyhodou je zvysené riziko poskozeni venkovni reklamy (napt. vandalismus).
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 77)

Denni zasah out-0f-home reklamy je téméf stejné vysoky u obou generaci (viz podkapitola
4.2.6). Pokud ovSem porovname tento typ reklamy s reklamou ve vySe zminéném tisku,
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zjistime, Ze denni zasah out-of-home reklamy u generace je Y téméf o polovinu vyssi.
U generace X je zasah out-0f-home reklamy také vyssi, avSak rozdil neni tak markantni.

Reklama v kiné

Reklama v kiné se velmi podoba reklamé v televizi. Diky promitani reklamniho spotu na
obrovském platné s hlasitymi zvukovymi efekty mulze kinoreklama vyvolat silngjsi
emociondlni zazitek nez televizni reklama. Jeji ucinnost miize byt navic podpofena
tzv. off- creen aktivitami, coz jsou vSechny reklamy vyskytujici se mimo promitaci platno
(napft. potisk vstupenek). Na druhou stranu je schopna zasdhnout méné divaki nez televizni
reklama a neumoziuje opakovany zasah identického divadka. Vzhledem k tomu, ze
nejcastéjSimi navstévniky kina jsou lidé ve véku 16-24 let, je vhodné vyuzivat tuto formu
reklamy spise pro mladsi generace. (Karlicek et al., 2016, s. 59)

Internet

Internet je nejmlads$im a nejrychleji se vyvijejicim reklamnim médiem. Ve srovnani s ostatnimi
médii ma online prostiedi velmi vyznamnou vyhodu — umoziuje nejpfesnéjsi cileni na
potencialni spotiebitele. Reklamni bannery je mozné umistovat na specializované webové
stranky a zaujmout tak uzké cilové segmenty. Navic je mozné zajistit, aby byly zobrazovany
prave spotiebiteliim, kteti odpovidaji uréitym pozadavkiim, jako je naptiklad vék, pohlavi ¢i
misto bydliste.

Online reklama stejné jako televizni reklama vyuZzivéa rizné multimedialni obsahy, avSak na
rozdil od televizni reklamy je interaktivni. Dal§im pozitivem internetové reklamy je dobra
méfitelnost a moZnost rychlé a jednoduché tpravy. Naopak za jeji omezeni je povazovana
tzv. bannerova slepota, kterou je oznacovana tendence piehlizet plochy, na nichz se
piedpoklada vyskyt reklamy. (Karlicek et al., 2016, s. 62) Efektivnosti online reklamy
nenapomaha ani fakt, Ze existuje moznost ji zablokovat.

V dnesni dobg je stale Castéji na internetu sledovano chovani uzivatelti. Na zékladé toho, o jaka
témata Ci webové stranky se zajimaji, jsou jim okamzité zobrazovany reklamy, které odpovidaji
jejich potfebam. To v§ak mize byt pro mnoho uzivatelli nepfijemné a mize to zvySovat jejich
negativni postoj k reklamé.

Jako vyhody internetové reklamy Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 72) uvadéji celosvétovy
dosah, flexibilitu a rychlost, nepietrzité plsobeni a vysokou daveéryhodnost. Naopak za
nevyhody povazuji nutnost internetového pfipojeni a vyssi odbornou znalost uZivatele.

1.4.3 Reklamni apely

Reklamni apel je podstatnou soucasti komunikacni strategie, kterd usiluje o osloveni
spotfebitelli prostfednictvim pisobeni na nazory, hodnoty a postoje piijemce sdé¢leni.
V odborné literatute jsou apely nejcastéji ¢lenény na informacni a emocionalni. Nékteti autofi,
jako naptiklad Philip Kotler, dopliiuji toto rozdé€leni o tzv. moralni apely, které jsou typické pro
socialni reklamu.

13



Informacni apely

Informac¢ni reklama miZe pracovat s jednim nebo nékolika informa¢nimi apely, jejichZ cilem
je zapusobit na racionalni mysleni spotiebitele. Mnozstvi pouzitych informacnich apelii zavisi
na typu zbozi. U zbozi s vyssi potizovaci cenou (obvykle zbozi dlouhodobé spotieby) zdkaznici
zvazuji rizné aspekty. Z tohoto divodi je vhodné pouzit vice informacnich apelt. (Pelsmacker,
Geuens & Bergh, 2003, s. 218) Naopak u zbozi kratkodobé spotieby, které zakaznici nakupuji
opakovan¢ a bez dlouhého rozmysleni, je tfeba vyuzit predev§im emocionalnich apelii. Mezi
nejbeéznéjsi informacni apely patii vykon, dostupnost, komponenty, cena, kvalita nebo specialni
nabidka. (Vysekalova et al., 2014, s. 80)

Emocionalni apely

Reklamy obsahujici emocionalni apely vyuzivaji fadu neverbalnich prvka, kterymi se snazi
zapojit divakovu predstavivost a soucasné¢ u n¢j vyvolat urité pocity. Cilem vétSiny
emociondlnich apeld je vyvolat pozitivni emoce, které zesili pouto se znackou. Vyuzivani
negativnich emoci je také mozné, ale pfili§ Casto se nevyskytuje. NejpouzivanéjSimi
emocionalnimi reklamnimi apely jsou humor, erotika a strach. (Vysekalova et al., 2014,
s. 80— 81)

Je védecky prokazano, ze humor navozuje dobrou naladu, ptijemné pocity a 1aka pozornost.
Pravé z téchto diivodi je nejéastéji pouzivanou emoci v rAmci reklamniho sdéleni. Uskalim
pouziti humoru v reklamé je odlisny smysl pro humor. Humor mize nejen né¢koho rozesmat,
ale 1 nepfijemné zasdhnout. (Vysekalova et al., 2014, s. 83)

Emociondlni apely pracuji s riznymi druhy humoru, napt. poznévaci, sentimentalni, satiricky
nebo sexualni. Ty vyvolavaji u divaka rozdilné reakce, které vedou K riznym komunika¢nim
u¢inktim. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 220)

Utinnost humoru se odviji také od typu vyrobku. Obecné plati, ze humor je nejefektivngjsi
u rychloobratkového zbozi (napt. Zvykacky Orbit). Vyuziti v oblasti pojiStovnictvi,
spole€nost Air Bank nebo Moneta Money Bank, jejichZ reklamni spoty jsou vnimany pozitivné.
(Vysekalova et al., 2014, s. 83) Zaroven plati, ze humor dosahuje vyssi efektivnosti u jiz
existujicich znacek a v ptipad¢, ze se vztahuje ke konkrétnimu produktu. (Pelsmacker,
Geuens & Bergh, 2003, s. 220)

Nebezpeci humoru tkvi v tzv. upifim efektu, coz znamena, Ze si divak reklamni sdéleni na
zakladé humoru sice zapamatuje, ale nedokaze ho spojit s propagovanym produktem nebo
znackou. Typickym piikladem upifiho efektu byla ,,reklama na Bobika®. (Vysekalova et al.,
2014, s. 83)

Za erotickou je povazovana takova reklama, ktera obsahuje Gplnou nebo ¢astecnou nahotu,
télesny kontakt dospélych lidi ¢i vyzyvave oble¢ené osoby. Hlavni vyhodou erotiky je vysoka
pravdépodobnost upoutani pozornosti. Na druhou stranu jeji vyuziti nepfindsi pouze pozitivni
odezvu, ale 1 opovrzlivé reakce. Eroticka reklama je tedy zna¢né kontroverzni. Pro tento typ
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apelu je zdsadni vhodna spojitost reklamy s produktem, jez je inzerovan. Nevhodna spojitost
muZe negativné ovlivnit image znacky. (Vysekalova et al., 2014, s. 83)

Motiv strachu obsazeny v reklamé upozorfiuje na rizika, ktera mohou nastat v ptipad¢, Ze
¢lovek nevlastni dany vyrobek. Cilem neni nahnat lidem strach, ale ukazat jim velmi drsnym
zptisobem, jaky dopad miize mit zanedbéani urcitého chovani. Charakteristickym ptikladem je
reklama na vakcinu proti klistové encefalitid€ — ,.Jedna dve, klisté jde, klisté si jde pro tebe!*
(Vysekalova & Komarkova, 2002, s. 143-144)

Vrelost je popisovana jako néco, co vyvolava pifijemné a pozitivni pocity. Nejcastéji
pouzivanymi apely vielosti jsou laska, pratelstvi, empatie nebo rodina. Na divaka plsobi
upfimné a pratelsky, a proto navozuji citove pozitivngjsi reakce, podporuji pozitivni postoj jak
k reklamé¢, tak i produktu ¢i znacce. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 221)

Ptikladem uspésné reklamy je reklama na Podébradku s ¢isnikem v Chorvatsku. Jeji ispéSnost
spociva v propojeni dvou apelt — vielosti (zazitky z rodinné dovolené) a humoru.
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2 Spotrebni chovani

Vsichni spotiebitelé jsou obklopeni stale vétsim mnozstvim produkti, sluzeb, znacek, obchodu
¢i reklam. V tomto svéte, ve ketrém jsou moznosti vybéru spotiebitell téméf nekonecné, je pro
marketing velmi dulezité porozumét spotfebnimu chovani zakaznikd. (Kimmel, 2015)

Koudelka (1997, s. 11) definuje spotfebni chovani jako ,,chovani lidi — konecnych spotrebitelil,
jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produktii.

2.1 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani

Védni obory jako psychologie, sociologie, kulturni antropologie atd. poskytuji mnoho
vyznamnych informaci tykajicich se spotfebniho chovani. Marketingova literatura obvykle
rozliSuje Ctyfi zdkladni sméry (modely), které se snazi vysvétlit spotiebni chovani podle toho,
které oblasti je vénovan vétsi vyznam. (Koudelka, 1997, s. 11)

Racionalni model

Podstatou raciondlniho modelu, ktery je oznacovan také jako ekonomicky, je snaha vysvétlit
spotfebni chovani pomoci ekonomicky racionalnich tivah spotiebitele. (Koudelka, 1997, s. 13)
Vychézi z ptedpokladu, Ze spotiebitel je raciondlné uvazujici bytost, kterd se rozhoduje podle
ekonomické vyhodnosti. To znamend, ze spotiebitel se orientuje primarné podle ,,chladné
kalkulace* a ostatni — emotivni, socialni a psychologické prvky maji spiSe dopliiujici charakter.

Dtlezitou podminkou pro tento model je Gplnd informovanost spotiebitele o parametrech vSech
variant vyrobku ¢i schopnost spotiebitele vytvofit a dodrzovat rozhodovaci algoritmus.
Spottebitel bere v uvahu vysi svého ptijmu, ceny vyrobkil a jejich uzitek ¢i rozpoctova omezeni.
(Koudelka, 2010, s. 8)

Psychologické modely

Psychologické modely se zamétuji na psychickou podminénost spottebniho chovani. Popisuji,
jaké je spotiebitelovo vnimani vnéjSich podnétd, jak se spotiebitel uci spotfebnimu chovani ¢i
jak se v chovani spotiebitele projevuji hluboko ukryté motivy. Podle piistupu k lidskému
chovani rozliSujeme behavioralni a psychoanalytické modely. (Koudelka, 2010, s. 8)

Behavioralni pristupy

Behavioralni pfistup chiape rozhodovani spotiebitele jako jeho duSevni svét, do kterého 1ze
proniknout prostfednictvim pozorovani a popsani jeho reakci na vnéjsi podnéty. To je obvykle
popisovano vzorcem: Podnét (stimul) — Reakce (odezva).

Behavioralni pfistup pro vysvétleni spotiebniho chovani tedy sleduje, jakou reakci, kterou je
mozné pozorovat, vyvolavaji ur€ité stimuly. Reakci mize byt naptiklad vybér vyrobku nebo
uloZeni reklamniho sdéleni do paméti spotiebitele. Podnétem, ktery vede k reakci, muze byt
naptiklad zpisob komunikace nebo charakteristiky vyrobku. (Koudelka, 1997, s. 12)
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Psychoanalytické pristupy

Na rozdil od behavioralnich ptistupt se psychoanalytické modely pii pozorovani spotiebniho
chovani zaméfuji na vliv hlubSich motivacnich struktur (neuvédomovanych motivil). Za
neuvédomované motivy je mozné povazovat napft. pocit sily nebo bezpeci.

Sociologické modely

Socialni modely zkoumaji, jak spotiebni chovéani ovliviiuji rizné socialni situace
a okolnosti — mezi jaké socialni skupiny se spotiebitel fadi, zda a jak jsou pro néj dulezité, jakou
roli zaujima v rdmci dané skupiny, jak snasi tlaky a vysoké pozadavky, jeZ jsou na néj kladeny
atd.

Modifikovany model Podnét-Cerna sk¥iiika-Odezva

Tento model vznikl pro ucely marketingu, ktery nahlizi na spotiebni chovani komplexné.
Vychazi ze schématu behavioralniho pfistupu Podnét-Odezva, ktery doplituje o pojem cerna
skiinka spotiebitele neboli black box. (Koudelka, 2010, s. 10) Jak uvadi Koudelka (2006, s. 8),
cernd skiinka ,,z pohledu marketingu predstavuje svet vzdjemného piisobeni spotiebnich
predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava v psychice
spotrebitele.

Marketing se tedy pfi vysvétlovani spotiebniho chovani zamétfuje na zkoumani vztahi mezi
spotfebnimi predispozicemi, pribéhem rozhodovaciho procesu a marketingovymi podnéty
vyvolavajicimi urcité spotiebni chovani. Podoba kupniho rozhodovaciho procesu je
individudlni, protoZe zavisi na spotiebnich predispozicich jedince.

Spottebni predispozice a rozhodovani predstavuji vnitini procesy ¢loveka a jsou oznacovany
jako ¢erna skfifika. Z pohledu marketingu je dilezité, jakd kombinace marketingovych nastroji
vyvola v ¢erné skiiiice procesy, které povedou k pozadovanému trznimu chovani. (Koudelka,
2010, s. 10)

Ktery zuvedenych pfistupti bude vybran pii sledovani spottebniho chovani, zéalezi jak na
situaci, kdy spotfebni jednani probih4, tak i na ucelu, za jakym je spotfebni jednani sledovano.
Proto nelze obecné fici, ktery z uvedenych pfistupi je povazovan za nejvhodnéjsi. (Koudelka,
1997, 5.14)

2.2 Spotiebni predispozice
Ptfi kupnim rozhodovani plsobi na spotiebitele kulturni, spoleCenské a osobni faktory.

Kotler & Keller (2013, s. 189) za nejvyznamnéjsi vliv povazuji pusobeni kulturnich
predispozic.
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Kultura

Kultura je zakladnim determinantem chovani a ptani jedince. Ovliviiuje jeho hodnoty, vnimani
a preference nejen v prab¢hu détstvi, ale i v dospivani. (Kotler et al., 2007, s. 212)

Kultura je ve spojitosti se spotiebnim chovanim chapana v $irS§im pojeti, ne pouze jako uméni.
Kultura je vSe, co nas obklopuje, vse, co je vysledkem lidské Cinnosti. ,,Kultura je umélé Zivotni
prostredi* (Koudelka, 1997, s. 19). Je tvofena hmotnymi (zbozi, obaly a nakladani s nimi)
a nehmotnymi prvky (spotfebni a ndkupni zvyky, myty atd.). (Vysekalova et al., 2011, s. 82)

Zéakladnimi rysy kultury jsou:

e Kaultura je u€ena — kultura neni vrozena, a proto si ji spotiebitel musi postupné
osvojovat z riznych zdroji. Osvojovani kultury, nazyvané jako enkulturace, mtze
probihat védomé 1 podvédomé. Mezi hlavni instituce, které maji na jedince nejvétsi
vliv, patii rodina, $kola a ideologické instituce jako kostel (cirkev) nebo média.
(Koudelka, 1997, s. 20)

rvr

e Kaultura se pienasi z generace na generaci — diky tomu jsou jeji prvky v Case
relativné stabilni a kontinudlni. Nejcastéj$imi projevy kulturniho pfenosu jsou
tradice, navraty (napft. znacek ¢i tzv. retromoda) a pfipominky.

e Kultura je sdilena - fada kulturnich prvki je spoleéna pro Sirokou skupinu
spotiebiteld. Z hlediska marketingu je dulezité zjistit, jak je spolecnost kulturné
homogenni. Pro posouzeni kulturni homogenity se pouZzivd naptiklad jazyk,
nabozenstvi, etnika ¢i klima. (Koudelka, 20086, s. 20)

e Kaultura je diferencovana — po celém svété existuje mnoho kultur, které se od sebe
vzajemné odliSuji. Jsou rozezndvany dva kulturni koncepty — zodna kulturni
spfiznénosti a tiida kulturni spfiznénosti. Zéna kulturni spfiznénosti je dana
zemé&pisnou oblasti, zatimco tfida kulturni spfiznénosti pfedstavuje stejné zajmy ¢i
hodnoty spotiebitelt bez ohledu na geografickou polohu. Chovani generace X nebo
Y je piikladem tiidy kulturni sptiznénosti. Naopak spotiebitelé Ceské republiky jako
celek reprezentuji zonu kulturni spfiznénosti. (Koudelka, 1997, s. 22-25)

e Kultura je adaptivni — jak jiz bylo uvedeno, kultura je v case pomérné konstantni.
To ovSem neznamend, ze se neméni vibec. Naopak v€asné uvédomeéni kulturni
zmény muze predstavovat konkurencéni vyhodu. Kulturni zména mulze byt
zpusobena vnitinimi vlivy (endogenni) nebo vnéj$imi vlivy (exogenni). (Koudelka,
2006, s. 22)

Spottebni chovani ovliviiuje fada kulturnich prvkl. Zakladnim nehmotnym kulturnim prvkem
jsou hodnoty. Hodnoty jsou chapany jako né&jaka aktivita, cil nebo vztahy, které jsou
nepostradatelné jak pro Zivot jedince, tak i pro spolecnost jako celek. Jsou obtizné¢ ménitelné,
sdilené v ramci dané kultury a neni jich mnoho. Nerespektovani hodnoty, kterd je pro urcitou
skupinu spotfebitelt vyznamna, muze mit negativni dopad na vnimani produktu. Proto je
dilezité se hodnotami zabyvat. (Jermat & Egerova, 2014, s. 151)
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Spotiebni zvyky jsou pro marketing velmi vyznamné, nebot zachycuji bézné chovani
spotiebiteld k produktiim. Zaroven ptedstavuji, jakym zplsobem spotiebitelé produkt uzivaji,
jaka jsou jejich ocekavani a preference. (Zamazalova et al., 2010, s. 123)

Jazyk, ktery odrazi Groven dané kultury, je sté¢Zejnim nastrojem marketingové komunikace se
zakazniky. Z hlediska marketingu je dilezitd zdvislost obsahu slovniho vyjadieni na
kontextu — stejné slovo miize mit jiny vyznam v rozdilnych situacich; promény jazyka uvnitf
kultury, slogany a ptelozitelnost.

Dalsim prvkem ovlivitujicim spotiebni chovani jsou symboly. Za symboly lze povazovat
wjakékoliv objekty, aktivity, které mohou znamenat jeste néco jiného* (Zamazalova et al., 2010,
s. 124). Marketing je vyuziva pro zdaraznéni konkrétnich vlastnosti produktu nebo v ramci
vyrobkové symboliky.

Posledni oblasti nehmotnych kulturnich prvka jsou ritudly a myty. Ritualy jsou v case
opakované lidské aktivity, jezZ maji symbolicky charakter. Podle toho, zda je ritual dodrzovan
celou spolecnosti, nebo pouze jedincem, se ritudly déli na spoleCenské a individudlni.
(Zamazalova et al., 2010, s. 124)

Myty jsou symbolické piibchy, které vyjadiuji, jaké citéni, hodnoty a idedly jsou pro kulturu
dalezité. Specifickou projevem myti ve spotfebnim chovéni je sakralni spotieba. Jedna se
0 spotiebni chovani vii¢i produktim, které se na zéklad€ spojeni s mytem stavaji symbolicky
dalezitéjsimi. (Koudelka, 2010, s. 29)

Spolecenské vlivy

Pro kazdého Cloveka je pfirozené nékam patfit, byt soucasti n&jaké skupiny. Proces, béhem
kterého se jedinec zaclefiuje do spolecnosti, se nazyva socializace a probiha prostfednictvim
pusobeni socialnich skupin. Socidlni skupiny v SirSim smyslu zahrnuji socialni kategorie,
socialni agregaty a socialni skupiny ve vlastnim smyslu.

Socialni kategorii miZze byt jakékoliv uskupeni lidi, které ma alespon jeden spole¢ny znak,
pficemz mezi nimi nemusi dochazet ke vzajemnému propojeni. Ptikladem socialni kategorie
mohou byt obyvatel¢ stejného mésta.

Socialni agregat tvoii lidé, ktefi se sesli ve stejny Cas a na stejném miste. Podle toho, zda je
jejich setkani nahodné (napf. lidé v tramvaji), nebo zda se sesli za stejnym ucelem
(napf. ucastnici koncertu), rozliSujeme nahodné agregaty a davy. (Bartova, Barta & Koudelka,
2004, s. 31)

Socialni skupina ve vlastnim smyslu je skupina jedinci, které spojuji spole¢né cile, hodnoty,
socialni normy a ktefi mezi sebou udrzuji pravidelnou interakci. Existuji dva zakladni typy
socialnich skupin — primérni a sekundérni.

Primarni skupiny se vyznacuji malym poctem c¢lentl, ¢astym osobnim kontaktem, divérnosti,

vvvvvv

rodina.
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Rodina je nejvlivnéjsi primarni skupinou. Z hlediska spotiebniho chovani rozlisujeme dva typy
rodiny. Orienta¢ni rodinu, kterd je tvofena rodi¢i a sourozenci, a prokreacni rodinu, kteréd
zahrnuje partnera a déti. V piipad€ orientacni rodiny piebira jedinec spotiebni zvyky a hodnoty
rodiny. I kdyz kupujici nebude v pfili§ ¢astém kontaktu se svymi rodici, jejich vliv na jeho
spotfebni chovani bude znacné pretrvavat i nadale (napf. pofizeni stejného operatora ¢i
pojisténi).

Na bézné kupni chovani, jako je ndkup potravin, obvyklého vybaveni ¢i obleceni, ma vyrazny
vliv prokreacni rodina. Ve vétSin€ piipadd tyto nadkupy obstarava Zena. Avsak u drazsich
vyrobkll a sluzeb (napf. automobil, dim) se rozhoduji partneti spolecné. Tento fakt je pro
marketing komplikovany, protoze ob¢ pohlavi mohou na stejné marketingové sdéleni reagovat
odlisné. (Kotler & Keller, 2013, s. 192)

Zpisob spotiebniho chovani se Casto méni s jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu rodiny.
Tradi¢né sledované faze Zivotniho cyklu rodiny podle Koudelky (1997, s. 46) jsou: mladi lidé,
plné hnizdo I, IT a I1I, prazdné hnizdo I a II. Kazda faze ptedstavuje odlisny zplsob spotiebniho
chovani. Jednotliva obdobi se vyznacuji zvySenymi vydaji na zbozi a sluzby, které jsou typické
pro danou fazi zivotniho cyklu — napt. vyss$i vydaje spojené se zdbavou u mladych lidi.
Soucasné se zménou zivotni faze dochazi ke zméné dosavadni preference znacek. (Koudelka,
1997, s. 46)

Sekundarni skupiny jsou spiSe formalni uskupeni zaloZzend na zprosttedkovaném osobnim
styku. Jsou tvofeny velkym poétem ¢lent, mezi nimiz panuje nizka divéra. Clenstvi
v sekundarni skupiné obvykle nebyva dobrovolné. Pro sledovani spotfebniho chovani je za
nejpodstatnéjsi sekundarni skupinu povazovana socialni tiida. (Koudelka, 1997, s. 44)

Socialni tfidy (skupiny) jsou projevem socialni stratifikace, ktera je definovana jako ,, zarazeni
lidi jinymi na pomysiném spolecenském Zebricku vyse nebo nize vzhledem k hierarchii respektu
a prestize* (Koudelka, 1997, s. 54). N&které socialni skupiny se nachédzi ve spolecenské
zebiicku vyse, jiné nize a s kazdou spolecenskou skupinou je spjat odlisny zpiisob spotiebniho
chovani. (Koudelka, 1997, s. 55)

Socialni skupina (at’ uZ primarni ¢i sekundarni), ktera vyznamné ovliviiuje postoje a chovani
spotiebitele, se oznacuje jako referencni skupina. Pokud jedinec ptizpisobuje své spotiebni
chovani podle chovani skupiny, do niZ sice nepatii, ale rad by k ni patfil, hovofime o aspiracni
skuping. Jestlize jedinec hodnoty a jednani skupiny, jiZ neni ¢lenem a ani se jim nechce stat,
odmita, jedna se o disociacni typ referencni skupiny. (Kotler, 2013, s. 191)

2.3 Kupni rozhodovaci proces

Obecn¢ jsou rozliSovany dva typy rozhodovani spotiebitele, a sice pravé a ndvykové
rozhodovani. Pravé rozhodovani se zpravidla tykéa zbozi s investiénim charakterem, a proto je
spojovano s védomym a systematickym ziskavanim informaci o produktu, porovnadvanim
s konkurenénimi produkty, aktivitou béhem ptipravného chovani (napf. zapijceni penéz na
produkt) ¢i prozivanim budouci spotiteby. Naopak nadvykové rozhodovani probiha na zékladé
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ptedchozich zkusenosti. Rozhodovaci proces je zjednoduseny (bez systematické ptipravy),
relativné kratky a ovlivnény aktualni nabidkou zbozi.

Realné rozhodnuti spotiebitele neni bud’ jen redlné nebo navykové, je kombinaci obou, avsak
s mirnou inklinaci k jednomu ¢i druhému typu. Rozhodnuti spotiebitele je kromé spottebnich
predispozic ovlivnéno i osobnim charakterem ¢i inteligenci jedince. (Bartova,
Barta & Koudelka, 2004, s. 67)

Kupni rozhodovaci proces popisuje pét hlavnich fazi: rozpoznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a pondkupni chovani.

2.3.1 Rozpoznani problému

Kupni rozhodovaci proces zacind v okamziku, kdy si spotiebitel uvédomi problém nebo
pottebu, respektive pociti rozdil mezi ocekdvanym a pozadovanym stavem. Potfebu mohou
navodit vnitini stimuly ¢loveka, jako naptiklad hlad, Zizen, nebo vné&jsi stimuly, jako tfeba viiné
cerstvého peciva, kterd u spotiebitele vyvola pocit hladu. (Kotler, 2007, s. 337) Problém vznika
z diivodu nepfiznivé zmény soucasného stavu (napt. poskozeni, vyCerpani zasob atd.) nebo
zvySenim urovné pozadovaného stavu (napft. vlivem pusobeni referenc¢nich skupin). Existuje
I moznost, ze se oba divody vzajemné dopliuji. Na aktualni a pozadovany stav ma vliv i zména
pfijmu nebo etapy rodinného Zivotniho cyklu. (Bouckova et al., 2003, s. 113)

2.3.2 Hledani informaci

Ve druhé fazi spotiebitel vyhledava relevantni informace pro vyfeSeni daného problému.
Potfebné informace hleda ve své paméti (tzv. vnitini hledani) nebo ve svém okoli (tzv. vnéjsi
hledani). Vné&jsi hledani nabyvad na dulezitosti v situaci, kdy wvnitini informace nejsou
dostacujici ¢i aktudlni. Zpocatku se objevuje v podobé zvySené pozornosti, kterd se s vyssi
aktualnosti problému preménuje v systematické vyhledavani. (Koudelka, 2010, s. 127)
Informace lze ziskat z n€kolika zdrojli: osobni zdroje (napt. rodina, pratel¢), komeréni zdroje
(napft. reklamy, obaly), vefejné zdroje (masova média), predchozi zkuSenosti. (Kotler, 2007,
s. 339)

2.3.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile kupujici nabyvé pocit, ze ma k dispozici veskeré potiebné informace, zac¢ind zvazovat,
ktera z moznych alternativ je pro né&j nejvhodnéjsi. Spotiebitel zvazuje pouze tzv. vybérovy
okruh, jez zahrnuje znacky, které pro né¢j ptichézeji v avahu. U tohoto souboru hodnoti jak
jednotlivé vlastnosti a charakteristiky produktu, tak 1 ndkupni kritéria (cena, zaruka, zdkaznicky
servis atd.). Na zakladé vysledkt hodnoceni provadi rozhodnuti. To muze probihat
kompenzacn€, nebo nekompenzacn€. U kompenzacniho rozhodovani mohou pozitivni
vlastnosti prevazit nad nedostatky v jinych kritériich. Avsak nekompenzacni rozhodovani tuto
variantu nepfipousti a produkt musi spliovat pozadovanou uroven danych kritérii.
(Bouckova et al., 2003, s. 114)
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2.3.4 Kupni rozhodnuti

Po zhodnoceni variant spotiebitel dospiva ke kupnimu zaméru, po kterém nasleduje nakup,
pfipadné¢ odmitnuti urcitého produktu. Do ndkupniho rozhodnuti mize zasahnout vliv
socidlniho prostfedi, které je dano ptusobenim dalSich zakaznik prodejny nebo prodejniho
personalu. Vyznamny dopad na nadkupni rozhodnuti maji 1 situa¢ni vlivy. Ty zahrnuji okruh
riznorodych okolnosti, jako napiiklad casové moznosti nebo necekané udalosti.
Neopominutelné jsou zejména vlivy obchodniho prosttedi, jako je Sife sortimentu, zpisob
vystaveni zbozi neboli merchandising, atmosféra v obchod¢ ¢i pfistup a ochota personalu.
(Bartova, Barta & Koudelka, 2004, s. 75-76) Dosavadni prubéh rozhodovaciho procesu muze
vést k uskute¢néni nakupu urcitého vyrobku, odlozeni nakupu nebo odmitnuti ndkupu vibec.
(Koudelka, 1997, s. 126)

2.3.5 Ponakupni chovani

Posledni faze nakupniho rozhodovéani je spjata s uzivanim produktu. V této fazi spotiebitel
porovnava, jak byla naplnéna jeho ocekavani. Splituje-li produkt ocekéavani, vyvola u zékaznikt
nakupovani dal§ich typti produkti nebo znacek téze firmy (generalizace) a pozitivni ohlasy (tzv.
word-of-mouth). V piipadé nespokojenosti zakaznik upfednostni jinou znacku a vyvola
negativni reference, které budou sdileny s blizkym okolim zakaznika. (Koudelka, 1997, s. 127)

2.4 Typy nakupniho rozhodovani

zpusobem bude spotiebitelovo rozhodovani probihat, zavisi na pfedmétu zajmu — nakupni
chovani pifi koupi nového automobilu se bude odliSovat od chovani pii ndkupu zubniho
kartacku. Chovani kupujicich miizeme rozdélit do ¢tyt zakladnich typi: extenzivni, impulzivni,
limitovany a zvyklostni ndkup.

Extenzivni nakup

Jedna se o nakup, kdy kupujici neni doptedu presvédcen o koupi dané¢ho vyrobku. Spotiebitel
potiebuje Cas ke sbéru potiebnych informaci, které ziskava z riznych informacnich zdroja
véetné reklamnich sdéleni. Extenzivni nakup se zpravidla tyka pofizeni drazsich predmétt, jako
je napiiklad nakup notebooku.

Impulzivni nakup

Impulzivni ndkup je vysledkem reaktivniho jednéni, tedy nahlého rozhodnuti. Obvykle se tyka
drobnych nékupti, u kterych neni tfeba porovnavat jednotlivé alternativy, protoze rozdily mezi
nimi jsou minimalni. O impulzivni ndkup se jedné napftiklad v pfipadé nakupu zvykacek nebo
limonady.
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Limitovany nakup

Jde o ndkup, kdy spottebitel kupuje produkt nebo znacku, kterou doposud neznal. Pfi
rozhodovani vychdzi z ndkupnich zkuSenosti, které ziskal pifi koupi produktl téze
kategorie — napiiklad ¢im drazsi boty, tim déle vydrzi.

Zvyklostni nakup

V piipadé zvyklostniho ndkupu se jedna o navykové (rutinni) chovani. Typickym piredmétem
koup¢ zvyklostniho nakupu jsou potraviny nebo cigarety. Muze se také jednat o ndkup produktu
konkrétni znacky, ke které je spotiebitel loajalni. (Vysekalova et al., 2011, s. 82)

2.5 Generace spotrebitelu

Kazd4 generace ma jedinecné zkuSenosti, ocekdvani, zivotni styl, hodnoty nebo historické
udalosti, které ovliviiuji jejich spotfebni chovani. Rada firem se snaZi porozumét potiebam
a zaujmout pozornost jednotlivych generaci pomoci tzv. multi-genera¢niho marketingu, ktery
se snazi plsobit na vice nez jednu generaci. Z tohoto diivodu je dulezité, aby marketéti rozuméli
vSem soucasnym generacim. (Williams & Page, 2011, s. 1)

Piesné vymezeni téchto generaci se rizni, avSak pro ucely této bakalaiské prace je pouzito
¢lenéni podle Solomona (2013, s. 514): Ticha generace (lidé narozeni mezi dvéma svétovymi
valkami), Baby Boomers (lidé narozeni v letech 1946-1964), Generace X (lidé narozeni mezi
roky 1965-1985), Generace Y (lidé narozeni v letech 1986-2002), Generace Z (lidé narozeni
Vv roce 2003 a pozdé&ji).

Vzhledem k zaméfeni této prace bude detailnéji popsana pouze Generace X a Y.

2.6 Generace X

Generace X ziskala oznaéeni podle knihy Douglase Couplanda?, jenz pojednava o generaci,
kterd striktné odmita nalepky — ,,fikejte ndm prosté X*. Je také zndma pod pojmy jako baby
busters, post boomers (tzn. po babyboomu), slackers neboli generace lenochtl, lhostejna,
neviditelna ¢i ztracena generace. Jedna se o generaci narozenou Vv Sedesatych a sedmdesatych
letech minulého stoleti.

Clenové této generace dospivali behem 90. let, kdy americka ekonomika prochazela recesi,
a dochazelo ke snizovani poctu pracovnich mist. (Bergh & Behrer, 2012, s. 21) Jejich uspéch
byl nejisty. Na rozdil od svych rodi¢t nepiedpokladaji, Ze budou zaméstnani po cely Zivot na
stejném misté. Upfednostnuji svobodu jednani pted oddanosti firmé, a proto ¢asto vykonavaji
profese na volné noze. Hodné ¢asu travili sami doma a vyristali v dobéch, kdy se zvySovala
mira rozvodovosti a nasili. Pravdépodobné i kvili t€z§imu détstvi ztratili veskeré iluze, jsou
pesimisticti a skepticti. Nevéii, ze obétovani Casu, energie a vztahli povede k jejich kariérnimu
postupu. Usiluji o vyvazeni pracovniho a rodinného zivota.

2 Generace X: Vypravéni pro akcelerovanou kulturu
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Generace X je povazovana za pomérn¢ narocné zakazniky — oproti ostatnim generacim je
nejvice cenové citliva (dé se fici az Setfivd), chce znat veSkeré vlastnosti vyrobku a jejich
praktické vyuziti. Cht&ji produkty vyrobené na miru jejich zivotnimu stylu a pozadavkim.
V soucasnosti tvofi generace X nejveétsi trzni silu na trhu s automobily, spotiebici a vyrobky
pro déti. (Williams & Page, 2011, s. 7)

Zasahnout generaci X neni vzdy jednoduché. Podle Kotlera a dalsich (2012, s. 221) jsou
spotiebitelé¢ této generace skepticti k velkolepym reklamam, které povazuji za 1zivé
a povysenecké. Williams a Page (2011, s. 7) uvadi, ze ucinna je upiimna, nezaujata a ptimocara
inzerce. Marketingova komunikace by se méla zaméfit na internet, e-maily, multi-média, word-
of-mouth nebo spolecenské akce.

2.7 GeneraceY

Generace Y nazyvana také jako Generace Why, Generace Search, Echo Boomers, Net
Generations nebo Millennials, oznacuje jedince narozené mezi lety 1986 a 2002. Navazuje na
generaci X a je prvni kohortou, ktera se stala plnoletou v novém tisicileti. (Bergh & Behrer,
2012, s. 21) Svym poctem pied¢ili generaci svych rodicu, tzv. Baby Bommers. Vyrustali v dob¢
velkych technologickych a spolecenskych zmén — v dobé&, kdy maji Zeny rovnopravné pracovni
prilezitosti, kdy je zcela bézné, ze rodina disponuje dvojim ptijmem, a kdy je pocita¢ soucasti
kazdé rodiny. Jedinci generace Y jsou pokladani za jednu z nejvzdélangjSich generaci v historii,
jejimiz hlavnimi prioritami jsou Gspésnd kariéra a udrzovani se ve forme.

Tato generace byla vychovavana k vétsi individualit¢ a zodpovédnosti. Dusledkem této
vychovy je zvySena kriti¢nost a cynismus jedinct generace Y. Déle jsou jedinci generace Y na
svlj v€k velmi vyspéli, rozumni, sobéstacni, ale také ambicidzni a véfi v sebeurceni. Orientu;i
se na vysledky a velky vyznam ptikladaji svobod€ a nezévislosti. Kromé& zvySeného zajmu
0 slavu, krasu a bohatstvi se u generace Y projevuje i vétsi potfeba byt zaclenén mezi jejich
vrstevniky Ci ptatele a byt s nimi ve spojeni pies socidlni sité ¢i mobilni telefon.

Vzhledem k jejich zavislosti na stimulaci je obtizné je zaujmout. Marketingova komunikace by
méla byt zamétena na socialni sit€ — jedinci generace Y navstévuji Facebook nebo Twitter aZ
desetkrat denné, e-mail, pocitatové hry, reklamni sdéleni pfes SMS zpravy atd.
(Williams & Page, 2011, s. 9-10)
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Prakticka c¢ast

3 Metodika prace

Prakticka cast této bakalaiské prace je zaloZzena jednak na sekundarnich, respektive
syndikatnich datech kontinualniho projektu MML-TGI za obdobi 1. — 4. kvartalu roku 2014,
ktera poskytuje spole¢nost Median s.r.o., jednak na datech primarnich. Data projektu
MML - TGI byla zvolena jako zakladni pilif prace proto, ze zajist'uji rozsahly vybérovy vzorek
respondentl. Soucasné byla tato data doplnéna o primarni vyzkum. Cilem primarniho vyzkumu
bylo postihnout souvislosti, které databaze Medianu nezahrnuje a ktera jsou potiebné pro ucely
této prace.

Prakticka €ast se vénuje nasledujicim vyzkumnym otazkam:
o Kterd z generaci ma kladnéjsi vztah k reklamg?
e Kterd z generaci je vice zasahovana televizi?
e Ktera z generaci nakupuje Castéji zbozi ve slevach?
e Pro kterou z generaci je pii nakupu diilezity vzhled a obal zbozi?
e Kterou z generaci vice pfesveéd¢i k nakupu zbozi ochutnavka nebo predvadéci akce?
e U které z generaci se vice projevuje pisobeni referencni skupiny?

e Jak se odliSuji kritéria rozhodovani pii nakupu obleceni u jednotlivych generaci?

3.1 Sekundarni data

Zdrojem sekundarnich dat je rozsahly vyzkum Market & Media & Lifestyle — Target Group
Index neboli MML — TGI. Jedna se o vyzkum zaméteny na spotiebni chovani, medialni chovani
a zivotni styl populace. Stejny vyzkum probiha ve vice nez 70 dalSich zemi svéta, které licencné
spolupracuji (stejné jako CR) s britskou spole¢nosti Kantar Media. (Median, n.d.) V Ceské
republice je tento vyzkum provadén vyzkumnou agenturou Median s.r.o od roku 1996.

Sbér dat probihd pravidelné kazdé ctvrtleti prostfednictvim metody osobnich rozhovort
a samostatného vypliiovani dotazniku respondentem. Kazdoro¢né je tdzano vice nez 15 000
respondentt ve véku 12-79 let v Ceské republice a 8 000 respondentii na Slovensku.
Respondenti jsou vybrani na zakladé¢ nahodného vybéru. (MediaGuru) Projekt MML-TGI
sleduje informace o spotiebé vyrobkl a sluzeb z vice nez 300 kategorii a 3000 jednotlivych
znacek. (Median, n.d.)

Pro praci s daty se pouziva specidlni software Data Analyser, ktery je rovnéZz poskytovan
spole€nosti Median s.r.o. Vramci tohoto softwaru lze provadét jak zdkladni analyzy
(napf. obecnd analyza), tak i pokrocilejsi analyzy (napt. shlukova analyza).
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3.1.1 Analyza sekundarnich dat

V ramci prvniho kroku byly vybrany relevantni vyroky, které se tykaly marketingové
komunikace a spotfebniho chovani respondentt. Vyroky byly zvoleny z riznych kategorii jako
naptiklad reklama a promotion, média, TGI cors, ndkup a dalsi. Nasledn¢ byla vytvotrena
obecna analyza, kde fadky predstavuji proménné (tj. vybrané vyroky) a sloupce vyjadiuji vék
respondentli, pfipadné jejich pohlavi. Vzhledem ktomu, ze vychozi vékové intervaly
respondentli obecné analyzy neodpovidaly zaméteni této prace, byly v ramci logickych vyrazi
vytvofeny cilové skupiny pro generaci X (32-52 let) a generaci Y (15-31 let). (Median, 2015,
S. 44) Pro pichlednéjsi interpretaci vysledku byla nastavena fadkova a sloupcova procenta (V
tabulkach jsou déle oznacena pouze jako s. %). Jako doplnék pro zkoumani odlisnych projevii

obou generaci byl do obecné analyzy zapojen i indexni ukazatel. (Median, 2015, s. 46)

Dale byla provedena analyza pomoci kontingen¢ni tabulky, ktera umoziiuje zkoumat existenci
zavislosti mezi fadkovou a sloupcovou proménnou (ty byly zvoleny stejn€ jako u obecné
analyzy). Pro snadn¢jsi interpretaci a orientaci v datech bylo pouzito tzv. znaménkové schéma
(dale v tabulkach znac¢eno pouze symboly +/-), které pomoci symbolti znazorfiuje vyznamnost
odchylky vybérové Cetnosti od ocekavané. Znaménka vyjadiuji, zda je vybérova Cetnost veétsi
(pouzije se znaménko ,,+), nebo mensi (pouzije se znaménko ,—), nez by méla byt pfi
nezavislosti sloupcovych a ftadkovych proménnych. Pocet znamének udéva hladinu
vyznamnosti — jedno znaménko odpovida 5%, dvé znaménka 1% a ti'i znaménka 0,1% hladiné

vyznamnosti. (Median, 2011, s. 26-27)

V piipadé, Zze znaménkové schéma neobsahovalo ani znaménko ,,+, ani znaménko ,,—, byla
zéavislost mezi tadkovou a sloupcovou proménnou ovéfovdna pomoci chi kvadrat testu
nezavislosti. DosaZena hladina vyznamnosti (ozna¢ovana jako Sig.) udava pravdépodobnost,
ze mezi fadkovou a sloupcovou proménnou neexistuje statistickd zavislost. Pokud je hodnota
mensi nez 0,01, je prokézana zavislost s 99% spolehlivosti, pokud je hodnota mensi nez 0,05,
zavislost je prokazana s 95% spolehlivosti. (Median, 2011, s. 26-27)

3.2 Primarni data

Pro sbér primarnich dat byla pouZita metoda dotazovéani kvantitativniho vyzkumu. Byly
vytvofeny tii typy tiSténych dotaznikti — ,, X (ur€eny generaci X) a ,,Y1* a ,,Y2* (urceny
generaci Y). VSechny typy dotaznikli byly totoZné, s vyjimkou sekce tykajici se respondenta.
MozZnosti u tvrzeni ,,Vas vék je v intervalu® byly z diivodu lepsi piehlednosti pro dotazované
pfizplisobeny vymezeni jednotlivych generaci. Dotazniky typu Y1 byly distribuovany pouze
mezi studenty prazského gymndzia, a z tohoto divodu neobsahovaly otdzku ,.Jaké je VaSe
nejvyssi dosazené vzdélani?«.

Pted rozsifenim dotaznikl prob&hla nejprve jejich pilotdz. Cilem pilotdze bylo ovérfeni logické
struktury dotazniku a zjis$téni, zda-li jsou veskeré otazky srozumitelné a moznosti odpovédi pro
respondenty dostacujici. Pilotaze, ktera probihala tyden pied zahajenim dotaznikového Setteni,
se zucastnili tfi Zeny starsi generace a dva muzi mladsi generace. Po zhodnoceni pilotdze byly
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nékteré otazky blize specifikovany — napt. u otazky ,,Jaké jsou Vase oblibené znacky?* bylo do
zavorky jeste doplnéno, co je chapano pod pojmem oblibené.

Finalni verze dotazniku obsahovala ¢tyfi ¢asti —ivodni slovo autorky prace, sociodemografické
otazky potadi, otdzky tykajici se marketingové komunikace a otdzky ohledn¢ spotiebniho
chovéni. Celkem bylo respondentim polozeno 23, respektive 22 otazek (Y1). Dotaznik
zahrnoval uzaviené otdzky, tedy otadzky, kde respondent vybird z nékolika odpovédi ci
polouzaviené otazky, kde mé respondent moznost vepsat vlastni odpovéd’, pokud mu piedem
nadefinované varianty nevyhovuji. Poslednim typem byly oteviené otazky, u kterych
dotazovani vypisovali pouze vlastni odpovédi.

Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech od 30. 3. 2017 do 10. 4. 2017. Dotazniky typu Y1 byly
Vv tisténé podobé distribuovany mezi studenty Gymnazia Omska, dotazniky typu Y2 byly
rozdany studentim Vysoké Skoly ekonomické v Praze a c¢lenim Beachklubu Pankrac.
Dotazniky typu X byly vyplnény pracovniky spolecnosti JUREX VOS, s.r.o., PRESNE s.r.o.,
Fireclay spol. s.r.0. Tyto firmy, zamétujici se na energetiku, byly vybrany zejména proto, ze
vysly autorce vstiic a umoznily ji provést vyzkum uvnitt podniku. Pfes filtracni otazku (vék
respondenta) neproslo pouze 8 respondenti z celkovych 110. Navratnost dotaznikli byla
91,67 %.

Jednotlivé odpovédi byly zaznamenavany do tabulky v programu MS Excel 2016. Pro
prevedeni odpovédi z tisténych dotaznikti do tabulky MS Excel bylo pouzito kodovani otazek.
Otazky byly kodovany na zdkladé tzv. kodového klice — ten je tvofen podle odpovedi
respondentti. U uzavienych otazek odpovida pocet mist kodu poctu odpovédi, ktery 1ze u dané
otazky zaskrtnout. U otevienych otdzek je tfeba brat v ivahu veskeré moznosti, které mohl
respondent odpovédét. (Hendl, 2006, s. 405)

4 Projevy generace X a Y vii¢i marketingové komunikaci

a spotiebnimu chovani

4.1 Projevy generace X a Y vu¢i marketingové komunikaci
a spoti‘febnimu chovani na zakladé dat MML-TGI

Prvni sekce praktické ¢asti bude zaméiena na interpretaci vysledka sekundéarnich zdroja, které
byly ziskany v ramci kontinualniho vyzkumného projektu MML-TGI agenturou Median s.r.o.
a které nasledné autorka analyzovala v ramci softwarového néstroje Data Analyzer.

4.2 Charakteristika generace Xa'Y

Generace X a Y jsou si velmi blizké, av§ak neni to pouze vék, ¢im se vzajemné odlisuji. Hlavni
rozdilnost mezi jedinci téchto generaci spociva v jejich vztahu k hodnotam a zivotnimu stylu.
Srovnani generaci bylo provedeno na zakladé databaze MML-TGI, kde respondenti na skale od
jedné (nejmensi) do deviti (nejvétsi) volili, jak jsou pro né dilezité dané hodnoty ¢i zpiisob
zivotniho stylu.
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4.2.1 Hodnotovy systém

V ramci hodnotového systému respondenti odpovidali na otazku: ,,Co je pro Vas osobné
dalezité?“ U obou generaci meéla nejveétsi statistickou vyznamnost potieba byt
zdravy. U generace X byla primérna vyznamnost zdravi 8,4, zatimco u generace Y byla tato
vyznamnost nizsi, tedy 8,3. Tento fakt je dan skutecnosti, ze vétSina lidi doceiiuje své zdravi
S pfibyvajicim vékem — podivame-li se na celkovou populaci, pak hodnota zdravi u lidi ve véku
12-19 let dosahuje v priméru hodnoty 8,1, naopak u seniord ve véku 60—69 let je tato hodnota
témeéf maximalni, respektive 8,5. Naopak za nejméné dulezité povazuji obé generace kulturu
a umeni, ktera u star$i generace nabyla v priiméru hodnoty 5,2 a u mladsi 5,3. Je zajimavé, ze
vénovani se kultuie a uméni je nejvice dilezité pro populaci do 19 let.

Nejvetsim kontrastem mezi generaci X a generaci Y je otdzka tykajici se vzhledu. Zatimco pro
generaci Y je znacné dilezité (6,9) byt atraktivni ¢i pfitazlivy pfedev§im pro opacné pohlavi,
generace X tento fakt povazuje za méné dulezity (6,2). Tato skutenost prokazuje tvrzeni
Z teoretické Casti, ze pro generaci Y je typicky zvyseny zajem o krasu.

Co se tyka zakladnich Zivotnich postojii a hodnot, ob& generace povazuji za velmi diileZité byt
osobn¢ Stastnym. Zaroven se ale jejich pohled na to, jak je dileZzita GspéSnost v praci ¢i ve
$kole, riizni. Uspéchu ve $kole nebo v praci prikladaji vétsi dileZitost jedinci generace Y nezli
a jejich touha byt uziteCnymi pro druhé neni v porovnani s generaci X pfili§ silna. Zde se
S nejvetsi pravdépodobnosti u generace Y projevuje vliv vychovy jejich rodict, kteti je vedli
Kk individualité.

touha zalozit rodinu piedstavuje markantni rozdil mezi sledovanymi generacemi. Touha po
détech je u generace Y vyrazné nizsi (6,9) nez u generace X (7,6). Tato skutecnost je zejména
ovlivnéna tim, ze pro nactileté jedince, které¢ zahrnuje generace Y, je pfedstava mit déti piilis
vzdalena, a proto ji nepfikladaji vysokou dileZitost. Soucasné vétSina mladych lidi chece nejprve
budovat kariéru a az poté zaloZit rodinu, coZ doklada jizZ zminéna vysoka hodnota diileZitosti
dosdhnout tUspéchu v praci. Soucasné¢ vnimani této hodnoty potvrzuje jiZ uvedené tvrzeni
Williamse, Ze generace Y uptednostiuje rodinu pied kariérou.

Kritérium penéz shledaly obé generace za velmi dllezité. U generace X ziskalo toto kritérium
primérnou hodnotu 7,5, u generace Y byla primérnd hodnota o néco nizsi, a to ve vysi 7,3.
S tim je spjato kritérium dovolené, jejiz dileZitost predstavuje jednu z nejvétsich odliSnosti
mezi mladsi a starSi generaci. MladSi generace povazuje zajezd na péknou dovolenou ve
kdy mladsi generace chéape tuto skutecnost za vice dilezitou. Dilezitost pekné dovolené
I vlastnictvi automobilu je rostouci s klesajicim vékem. To je zfejmé ovlivnéno tim, Ze star$i

vvvvvv

bez n¢j 1épe obejit neZ ,,rozmazlenéjsi* mladsi generace.
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4.2.2 Zivotni styl

Rozdily v zivotnim stylu pozorovanych generaci nebyly v§eobecné tolik markantni, jako tomu
bylo u postojii k hodnotam. Ob¢ generace povazuji za dulezita (pfipadné nedtilezitd) stejna
kritéria, avSak stupen dilezitosti vnimaji ve vétsing ptipadi odlisné.

Nejveétsim kontrastem bylo kritérium ptivodu z bohaté rodiny a kritérium vyniknuti a prosazeni
se. I presto, ze piivod z bohaté rodiny je povazovan v porovnani s ostatnimi za kritérium méné
dulezité a snaha vyniknout a prosadit se je vnimana jako dulezita, d4 se piredpokladat, ze spolu
tato kritéria souvisi. Divodem souvislosti jsou dva z hlavnich povahovych ryst generace Y,
které byly jiz zminény v teoretické ¢asti — vysoka ambicidznost a kariérismus. TO Se projevuje
nejen u kritéria vyniknout a prosadit se, které vnimaji jako vyrazné dilezitéjsi nez generace X,
ale i u kritéria nebat se riskovat. Vliv téchto ryst lze soucasné pozorovat i u kritéria pivodu
Z bohaté rodiny — ten je Casto povazovan za piedpoklad snazsiho dosazeni uspéchu. Vzhledem
Kk tomu, Ze Gspéch v praci chape mladsi generace jako velmi dulezitou zivotni hodnotu, projevi
se tento fakt v podobé podstatné vyssi dulezitosti rodinného ptvodu nezli u generace X.
V souvislosti s dosazenim uspéchu lze zminit i spolecenské kontakty, které jsou taktéz

vvvvvv

vvvvvv

zivotni hodnoty byt osobné $tasten. Naopak jako nejméné dulezité obé generace shodné
vnimaji naboZenské vyznani ¢lovéka. Soucasné se zcela shoduji, Ze narodnost a pohlavi ¢lovéka
jsou meéng dilezitym kritériem. To potvrzuje tvrzeni Williamse z praktické Casti, Ze jsou obé
generace tolerantnéj$i nezli generace pfedchozi.

Ob¢ generace si velmi ceni vérnych a spolehlivych pratel, dokonce je shodné oznacuji jako
¢asti, pro generaci Y je velmi dulezité spojeni s ptateli a vrstevniky. A to je pravdépodobné
divodem, pro¢ generace Y piiklada tomuto kritériu vysSi dulezitost. Vyrazny rozdil
v dulezitosti (generace X 7,2 a generace Y 7,4) je ovlivnén zejména mladSimi jedinci
generace Y. Vzhledem k celé populaci totiz pravé vékova kategorie 12—19 let hodnoti toto
kritérium podstatné vyssi daleZitosti (7,6), coZ mlze byt zplisobeno obdobim puberty, kterym
jedinci pravé prochdzi, a upinaji se tak vice na své pratele.

Veskera kritéria tykajici se politiky se u obou generaci pohybuji v primérnych hodnotach od
3,9 do 4,9, jsou tedy vnimana jako méné dulezitd. Jako nejvice dulezitd z uvedenych
politickych kritérii oznacily ob& generace kritérium mit dobré politické konexe, pficemz vétsi
dulezitost byla shledana u generace Y. Jedna z nejvétSich odliSnosti byla zaznamenana u
Clenstvi ve vhodné politické strané. To je opét méne dulezité pro generaci X, coZ je
pravdépodobné disledkem jejich jiz uvadéného (v teoretické Casti) pesimismu a nedivéry
Vv moznost zmény. Pokud by bylo toto kritérium analyzovéano v ramci celé populace, pak by se
nejvyssi primérna hodnota dulezitosti (4,6) objevovala u mladych ve véku 12—19 let, zatimco
u skupiny ve véku 20-29 let by tato hodnota byla vyrazn¢€ nizsi (3,9). U skupin ve v€ku 30-39

let a 4049 let je prumérna hodnota shodna (4,1), ke zméné dochazi az u skupiny 50-59 let, kde
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se hodnota snizuje a nasledné u vekové kategorie 60—69 let opét roste. To je zajimavy aspekt,
ktery poukazuje na to, zZe generace Y neni v tomto piipadé homogenni. Naopak generace Y
prokazuje rysy homogenity.

4.2.3 Generace X &Y a jejich postoj k reklamé

Diivéryhodnost reklamy

Z dostupnych vyzkumi MML-TGI vyplyva, ze u obou generaci pifevazuje nedtivéra v reklamu.
Zatimco na tvrzeni ,,Myslim si, ze vétSin¢ reklam mohu duvérovat™ odpoveédélo u generace Y
»Ne“ rovnych 56 %, u generace X byla tato odpovéd’ Castéjsi a dosahuje hodnoty 58,4 %.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi byla neutralni odpovéd — ,,Ani ano ani ne*, kterd se u obou
generaci pohybuje mezi 26 a 27 %. Pouze 16 % generace Y vnima reklamy jako divéryhodné
zdroje informaci. U generace X je pak dlvéra jesté nizsi (12,5 %).

Generace Y se sice nejcastéji shoduje na tom, ze reklamé nemuze divétovat, z tabulky €. 4.1 je
vSak zfejmé, ze ve srovnani s ostatnimi respondenty se u ni projevuje duvéra v reklamu
podstatné Castéji. Zcela naopak je tomu u generace X. Srovname-li starSi generaci s celou
populaci, zjistime, Ze generace X je ve vztahu k reklamédm nedavétivejsi ¢astéji nez ostatni.

Tab. 4.1: Myslim si, ze vétsiné reklam mohu divéfovat (znaménkové schéma).

Odpovéd’ Generace Y Generace X
Ano +++ L
Ani ano, ani ne —— + +
Ne 0 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

U generace Y se vyznamné projevila nehomogenita tohoto segmentu. Mladsi jedinci této
generace (do 20 let) se oproti ostatnim respondentiim ¢astéji domnivaji, ze reklamé¢ mohou
diveérovat, zatimco starsi jedinci této generace se v porovnani s ostatnimi spise ptiklanéli k jeji
neduvéte. Tato skutecnost je pravdépodobné ovlivnéna tim, Ze ¢im jsou jedinci starsi, tim jsou
1 rozumné;jsi, a naldkat je bude t¢zsi. Soucasné zde dulezitou roli sehravaji i zkusenosti. Je velmi
pravdépodobné, ze star$i generace byla za sviij Zivot reklamou nékolikrat zklamana a na zakladé
této zkuSenosti ji jiz dale nechce divetovat.

Poradni funkce reklamy

V souvislosti s diveéryhodnosti reklamy bylo nasledné analyzovéno, zda respondenti vnimayji
reklamu jako dobrého radce pii vybéru novych vyrobki. Na rozdil od ptedchazejiciho vyroku,
odpovédi u tvrzeni ,,Reklamy jsou ¢asto dobrym radcem pfti vybéru novych vyrobki* nebyly
ani u jedné z generaci tolik jednoznacné. | pfesto se ob€ generace nejcasteji shoduji, Ze reklamu
za dobrého radce nepovazuji. Tuto odpoveéd vybralo 40,1 % generace X a 38,9 % generace Y.
Naopak za dobrého radce povazuje reklamu 17,3 % starsi generace, coz je presné o 4 % méng¢,
nez je tomu u generace mladsi.
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Tab. 4.2: Reklamy jsou ¢asto dobrym radcem pii vybéru novych produktt.

Odpovéd’ Generace Y | Generace X
Ano + 4+ .
Ani ano, ani ne —— 4+ +
Ne 0 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vichni

Prestoze se vétSina generace Y ztotoziluje s nazorem, ze reklama neni dobrym radcem,
z tabulky €. 4.2 je patrné, ze generace Y oproti zbytku populace nahlizi na reklamu jako na
dobrého radce podstatné Castéji.

Reklama véci prikrasluje

Jako dalsi bylo analyzovano tvrzeni: ,Reklama mnohdy véci zkraSluje®. Mezi obéma
generacemi pfrevladd nézor, ze reklama casto véci zkrasluje, coz doklada fakt, ze s timto
vyrokem souhlasily % respondentil generace X a témét 70 % respondentli generace Y.

Jak je zfejmé z tabulky €. 4.3, ukazatele indexu prokézaly znacny kontrast ve vnimani reklamy
mladsi a starSi generaci. U generace Y prekrocil ukazatel indexu svou primérnou hodnotu jak
u odpovédi ,,Ani ano, ani ne*“ (124,1), tak i u odpovédi ,,Ne“ (126,7). Generace X zaujala
K tomuto tvrzeni spiSe opaény postoj, coz potvrzuje slabé nadprimérna hodnota indexu
u odpovédi ,,Ano* (102,1). Je tedy patrné, Ze generace Y pfistupuje k reklamé pozitivnéji — ve
srovnani s ostatnimi respondenty jsou to prave respondenti generace Y, ktefi nesouhlasi s tim,
ze reklama casto véci prikraSluje. Jedinci generace X ve srovnani s ostatnimi respondenty
0 néco vice volili odpovéd’ o zkreslujicim pisobeni reklamy. Tyto rozdily byly potvrzeny jako
statisticky vyznamné s 99,9% spolehlivosti u mladsi generace a s 99% spolehlivosti u generace
starsi.

Tab. 4.3: Reklama mnohdy véci zkrasluje.

Odpovéd’ Generace Y Generace X
5.% Index +/— 5.% Index +/—
Ano 69,3 91,9 ——— 76,7 101,7 + +
Ani ano, ani ne 21,3 124,2 +++ 16,7 97,1 ——
Ne 9,4 126,8 +++ 6,6 89,1 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

3 Tabulka vyjadfuje znaménkové schéma.
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Reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili

V souvislosti s vyrokem, ze reklama véci zkrasluje, byla dalsi otizka zaméfena na to, zda se
respondenti domnivaji, ze je reklama nuti nakupovat véci, které by si jinak nekoupili. Vice nez
polovina obou generaci sice odpovédéla ze ano, avSak u generace Y bylo prokazano, Ze se
(v porovnani s celou populaci) vice piiklanéji k tomu, ze je reklama nenuti nakupovat véci,
které nechtéji. Zde se pravdépodobné projevuje jiz zminénd typicka vlastnost generace
Y — individualismus. Jedna se o jedince, ktefi véfi ve sviij vlastni tsudek, jsou si sami sebou
jisti a nenechaji se snadno nécim ovlivnit.

Tab. 4.4: Reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili.

Odpovéd Generace Y Generace X
5.% Index 5.% Index
Ano 55,6 95,0 57,2 97,8
Ani ano, ani ne 26,0 103,2 26,6 105,8
Ne 15,8 114,1 13,7 98,9

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vichni
Reklama je ztrata ¢asu

U obou generaci se na otazku, zda povazuji reklamu za ztratu Casu, nejCastéji objevovaly
odpovédi ,,Spise ano“ nebo ,,Ani ano, ani ne“, coz je patrné i z grafu ¢. 4.1. Generace se
vzéajemné nejvice odliSovaly u moznosti ,,Ur¢ité ano®, kdy v ramci mladsi generace uvedlo tuto
odpoveéd’ 18,9 % a u starsi generace 21,2 %.

Graf 4.1: Povazuji reklamu za ztratu ¢asu (sloupcova procenta).
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Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vichni
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Prestoze vétSina generace Y (29,6 %) vnima reklamu jako promarnény ¢as, pfi jejim porovnani
s celou populaci se ukéazala zvySena tendence generace Y spiSe nepovazovat reklamu za ztratu
casu. Tato odchylka vybérové cCetnosti byla shledana jako statisticky vyznamna s 99,9%
spolehlivosti (viz tabulka ¢. 1 v pfiloze). To, Ze generace Y Castéji spiSe nevnima reklamu jako
ztratu Casu, lze pravdépodobné piisuzovat tomu, Ze mladsi generace je na reklamy zvykla od
svého narozeni, a proto je tolik neobtézuje. Naopak generace X si jeSté pamatuje Casy, kdy
reklamy bud’ nebyly viibec, nebo jich bylo vyrazné¢ méné¢, a proto nartistajici pocet televiznich
reklam vnimaji vice negativne.

4.2.4 Reakce na reklamu

Generace X (58 %) zastava nazor, ze je pii vyberu zbozi reklama neovlivni ¢astéji nezli
generace Y (48,5 %). To potvrzuji i ukazatele indexu (viz graf ¢..4.2), ze kterych je patrné, ze
generace Y se oproti ostatnim respondentiim castéji domniva, Ze je pii vyberu zbozi Casto
ovlivni reklama, zatimco u generace X je tento index podprimérny — tato generace se ve
srovnani s celou populaci méné ptiklani k nazoru, ze by je reklama Casto ovliviiovala.

Tento rozdil mezi generacemi vyplyva podle vieho z piesvédceni jednotlivych generaci, zda se
da reklamé duvétovat, zda ji povazuji za vhodného radce pii nakupu atp.
Graf 4.2: Pti vybéru zbozi mne ¢asto ovlivni reklama.
160,0
140,0

120,0

100,0

80,0

Indexy

60,0

40,0

20,0

Ano Ani ano ani ne Ne

Generace X Generace Y

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

Soucasn¢ vSak z vyzkumu vyplyva, ze jak generace X, tak generace Y zareagovala na reklamu
V novinach, ¢asopisech nebo na internetu béhem poslednich 12 mésici Castéji nez ostatni
respondenti (viz tabulka ¢. 2 v pfiloze). Zatimco generace Y reagovala pouze na reklamu na
jinych webovych strankach, nez jsou online noviny nebo Casopisy (ostatni moZnosti nebyly
prokazany jako statisticky vyznamné), generace X reagovala Vv porovnani s ostatnimi
respondenty Castéji na vSechny uvedené moznosti — noviny nebo casopisy zdarma, online
noviny a ¢asopisy, jiné webové stranky nebo placené noviny a ¢asopisy.
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Rozdil mezi generacemi se projevil i v oblasti, na kterou jedinci reagovali. Mladsi generace
nejcasteji reagovala na reklamy, respektive inzerce tykajici se motorismu, kdezto u generace X
nebyl motorismus shledan jako statisticky vyznamna odchylka. Tento rozdil mize byt do urcité
miry ovlivnén jiz zminénou odliSnosti Zivotni hodnoty vlastnit automobil, kterd byla prokazana

vvvvvv

Déle necelych 40 % generace Y pfiznava, ze si malokdy vSimaji reklamy, ktera jim pfijde
postou. Coz potvrzuje i fakt, Ze v porovnani s ostatnimi respondenty vnimaji letdky a nabidky
vhazované¢ do schranek castéji jako neuzitecné (tato zavislost byla prokazana s 99%
spolehlivosti) a objevuje se u nich zvySena tendence tyto materidly viibec nevyuzivat.

Vzhledem k tomu, Ze u tvrzeni ,,Malokdy si v§imam reklam, které mi pfijdou postou byla
U generace X prokéazana statisticky vyznamna odchylka (od ostatnich respondentlt) u odpovédi
»Ani ano, ani ne“ s 99,9% pravdépodobnosti a u generace Y se stejnd odchylka projevila
u odpovédi ,,Ano®, 1ze se domnivat, Ze generace X si oproti mladsi generaci v§ima reklamy,
ktera ptijde postou castéji. Tyto nabidky neoznacuje generace X ani jako uzite¢né, ani jako
neuzitené a zaroven uvadi, ze nékteré z nich dokonce vyuziva.

To, Ze byla u mladsi generace zaznamenana zvysSena tendence v§imat si reklamnich nabidek ve
schrance jen zfidka, byla zna¢né ovlivnéna mladsimi jedinci (do 20 let), ktefi uvadéli tuto
odpovéd’. Tato skutecnost je pravdépodobné disledkem toho, ze vétSina téchto jedinct jeste
bydli se svymi rodic¢i a schranku bud’ ani nevybird, nebo jeji obsah pouze pteda rodicim.

Pokud se zamétime na populaci jako celek, zjistime, ze s ptibyvajicim vékem si lidé vS§imaji
reklamy ve svych postovnich schrankach castéji. To mtze byt ovlivnéno tim, ze mladi lidé jsou
uspéchani a automaticky takové nabidky odkladaji, zatimco star$i lidé maji Cas nabidky
dikladné prostudovat.

4.2.5 Generace X &Y a komunikaéni mix

Reklama je obecné povaZzovana za nejviditelnéj§i a jeden z nejucinnéjSich prvka
komunika¢niho mixu. Jak jsou ale spotfebiteli vnimany ostatni komunikacéni nastroje?

Osobni prodej

Na otazku ,,Koupil(a) jste si n€kdy néco od spolecnosti, kterd zprosttedkovava ptimy/osobni
prodej?* uvadi pres 70 % respondentli obou generaci odpovéd ,,Ne“. I ptes vysoké procento
shodnych odpovédi nelze tento vysledek absolutizovat. U generace X se totiz v porovnani se
vSemi dotazovanymi objevuje rostouci trend odpovédi ,,Ano“. Tato odchylka je statisticky
vyznamna s 99,9% spolehlivosti. U generace Y ovsem ani jedna z odpovédi nediferencuje.
Jejich statistickd nevyznamnost byla potvrzena s 95% spolehlivosti 1 pomoci chi kvadrat testu
(0,136).

Jak jiz bylo zminéno, mlad$i generace si velmi povazuje svého vzhledu. To potvrzuje i fakt, Ze
generace Y vyuzila (v porovnani s ostatnimi respondenty podstatné ¢astéji) osobniho prodeje
Vv poslednich 12 mésicich pravé pro nakup kosmetickych pitipravki. Sviij ndkup nejcastéji
uskutecnovala u spolecnosti Mary Kay a Oriflame. V porovnani se zbytkem populace vyuzivala

34



generace Y znacné¢ méné osobniho prodeje pro ndkup produktii na podporu zdravi, vitamint
a podobného zbozi.

Naopak u generace X bylo prokazano, ze jedinci této generace nakupuji zbozi tohoto typu
Castéji nez ostatni respondenti. Tato skutecnost mtize byt ovlivnéna tim, ze jedinci této generace
si vice vazi svého zdravi (viz kapitola 4.2.1), a proto se o n& snazi peCovat. Generace
predchézejici generaci X si svého zdravi sice také povazuji, ale tyto produkty jsou pro né
vétsinou pfili§ drahé a z tohoto diivodu je nekupuiji.*

Podpora prodeje

Podpora prodeje se mlize vyskytovat v nejriznéjSich podobach. Pro ucely této prace byly
vybrany pouze dvé ze zakladnich podob podpory prodeje — slevy, propagace v obchodé
a vérnostni programy, které¢ budou dale analyzovany.

Rada obchodtl se snaZi piilakat zakazniky prostfednictvim slev a moZnosti nejlevngjsiho
nakupu. Z vyzkumu vsak vyplyva, Ze tato strategie neptisobi na vSechny vékové kategorie
stejné efektivné. Osloveni respondenti odpovidali, zda souhlasi s vyrokem ,,Nakupuji co
nejlevngji, vyuzivam slev.” Presné 55 % generace Y a vice nez 60 % generace X uvadi, Ze
nakupuji co nejlevnéji a pti nakupu vyuzivaji slev.

Z indexniho ukazatele, jehoz hodnota je nadprimérna (125,6), je ovSem ziejmé, ze generace Y
V porovnani s celou populaci s timto tvrzenim nesouhlasi Castéji, tzn. Ze nakupuje ve slevach
méné nez ostatni respondenti. Vyznamnost tohoto rozdilu doklada i znaménkové schéma (viz
tabulka €. 3 v pfiloze), ze kterého je patrna statistickd vyznamnost s 99,9% spolehlivosti. Slevy
se vétSinou vztahuji zejména na spotiebni zboZi a tento fakt mize byt disledkem toho, ze
generace Y nakupuje ve slevach méné nez ostatni respondenti. Do generace Y totiz patii velké
mnozstvi studentt (autorka predpoklada studenty do 26 let), ktefi vétSinou nemaji fixni pfijem
a Ziji s rodici, tim padem ned¢laji velké a pravidelné nédkupy spotiebniho zbozi.

Pokud bychom se zaméfili na celou populaci, zjistili bychom, Ze existuje vyznamna zéavislost
mezi nakupovanim ve slevach a starsi vékovou kategorii od 50-79 let.

Jako dal$i byl zkoumdan vliv propagace zboZzi pfimo v obchodé¢. Piesné znéni tvrzeni bylo
néasledujici: ,,Casto nakupuji zboZi, které je propagovano piimo v obchod&“. Pfestoze
nejcastéjsi odpoveédi obou generaci bylo ,,Ne* (tato moznost piekrocila 40 % u obou generaci),
u generace Y 1ze pozorovat vétsi sklon nakupovat propagované zbozi v prodejné nez u ostatnich
respondentu.

Dale byly zkoumany vérnostni programy. V soucasné dobé€ je to spiSe generace X, kterd se
zapojuje do vérnostnich programi. Vice nez polovina respondentt této generace (57 %) uvadi,
ze se za poslednich 12 mésicl zii€astnila né¢jakého vérnostniho programu. Naopak drtiva vétSina
generace Y (59,5 %) se o ¢lenstvi ve vé€rnostnim klubu nezajima a netcastni se ho.

4 Cely seznam spole&nosti, u kterych generace X a Y vyuZila osobniho prodeje, je k dispozici v archivu autorky.
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Mladsi generace se v porovnani s celou populaci ucastni vyrazné vice vérnostnich programii
U obchodt se sportovnim obleCenim (napt. Hervis nebo Alpine Pro), drogistickym zbozim
(DM Drogerie Markt) nebo moédnim oblecenim (napf. Reserved, Takko).

Generace X také vyuziva vérnostnich karet Castéji nez zbytek populace u obchod s oblecenim
1 obuvi. Na rozdil od mladsi generace vSak uzaviraji vice ¢lenstvi ve vérnostnich programech
U hypermarketti (napi. Billa, Tesco), dodavateli elektiiny, mobilnich operatort, lékaren
(napt. Dr.Max) nebo Cerpacich stanic.

Rozdily mezi generacemi jsou pravdépodobné zna¢né ovlivnény tim, Zze do generace Y patii
vyrazné mladsi jedinci, ktefi zatim nemaji vlastni pfijem, a proto s nejvetsi pravdépodobnosti
nevlastni automobil nebo nerozhoduji o dodavateli elekttiny. Dale se zde patrné objevuje 1 fakt,
ze vétSina vérnostnich programii Zad4d osobni Udaje zakaznika. Podle databdze MML-TGI

vvvvvv

divodem, proc€ se tato generace k vérnostnim programiim tolik neptiklani.
Event marketing

Pti zkoumani vlivu event marketingu bylo sledovdno, zda maji respondenti sklon nakupovat
vyrobky od vyrobct, kteti sponzoruji rizné akce. Na zdkladé¢ znaménkového schématu bylo
$99,9% spolehlivosti prokazano, ze generace Y ma vétsi tendenci nakupovat produkty od
vyrobcii sponzorujicich rizné akce nezli zbytek populace.

Se stejnou mirou spolehlivosti se objevila statistickd vyznamnost odpovédi ,,Ani ano, ani ne*
U obou generaci. Zde je zajimavé zminit, ze vyzkum prokazal existenci zavislosti mezi sklonem
nakupovat produkty od vyrobc, ktefi sponzoruji urcité akce, a pohlavim respondentii. Ukazalo
se, ze jsou to S99% spolehlivosti pravé muzi, jejichz rozhodnuti je ovlivnéno event
marketingem.

Tab. 4.5: Mam sklon kupovat vyrobky od vyrobcu, ktefi sponzoruji rizné akce.

Odpovéd’ Generace Y Generace Y

s.% +/— 5.% +/—

Ano 11,3 ++ + 8,1 o

Ani ano, ani ne 25,5 +++ 25,1 +++
Ne 63,2 -—- 66,8 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni
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Soucasné z vyzkumu vyplyva, Ze si event marketingu lidé pfili§ casto nevSimaji. S vyrokem
»Ztidkakdy si vSimnu, jestli je akce sponzorovana™ nejcastéji souhlasila jak generace Y
(43,9 %), tak i generace X (43,3 %).

4.2.6 Generace X &Y a jednotlivé mediatypy

Denni zasah (Daily Reach)

Z nasledujici tabulky vyplyva, ze u mladsi generace dominuje internet, jehoz denni zésah
dosahuje 84,2 %. Dale je generace Y intenzivné zasahovana prostfednictvim televize (68,5 %)
aradia (62 %). Velmi maly denni zasah je u této generace spojovan s deniky a magaziny, jejichz
denni zasah je v porovnanim s internetem o vice nez jednu ¢tvrtinu nizsi.

U generace X je dominantnim médiem televize, na kterou se denné diva téméet 80 %
respondentll této generace. Televizi nasleduje internet (78,8 %) a radio (64,5 %). Denni zésah
denik a magazinl je u starSi generace oproti generaci Y vyssi, avSak v porovnani s celou
populaci je denni zasah téchto tiskovin podprimérny. V piipadé outdoorové reklamy je denni
zasah u obou generaci velmi podobny, v obou piipadech prekracuje 40 % respondenti dané
generace.

Tab. 4.6: Denni zasah (Daily reach).

Denni zasah Generace Y Generace X

s. % Index S. % Index

Televize 68,5 86,7 78,8 99,6
Internet 84,2 1240 74,9 110,3
Radio 62,0 99,1 64,5 103,1

Deniky 19,7 67,1 26,9 91,7
Magaziny 21,4 69,1 28,0 90,3
Outdoorova reklama 411 98,6 42 .4 101,6

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2016 - 14.12.2016), CS Vsichni
Televize

Televize ma diky svému dennimu zasahu vysoky potencial co nejvice zasahnout cilovou
skupinu. Vyhodou televize je, Ze se stale Castéji stava soucasti kazdodenniho kolob&éhu
domacnosti (lidé si ji obvykle pousti napt. pti vecefi, domacich pracich atd.) a divaci ji
prumérné sleduji 2-3 hodiny béhem vSedniho dne (tabulka je z divodu rozsahlosti k dispozici
v archivu autorky) —na této frekvenci se nejcastéji shoduji ob& generace, avsak generace X
inklinuje k tomuto intervalu Castéji nez ostatni populace. Potencialni vysoky zasah cilového
segmentu reklamou sniZuje moznost prepnuti reklamniho spotu na jiny televizni kanal nebo
odchod od televize. Z tabulky ¢. 4 uvedené v piiloze je patrné, ze se generace Y nejcastéji
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shoduje, ze v okamziku reklamy pfepind na jiny televizni program (33,2 %), kdezto nejvice
jedinct generace X se shoduje, ze reklamu nechaji béZet a nevénuji ji pozornost (30,9 %).

Vzhledem k tomu, Ze generace X reklamy nepfepind, je zde vetS$i moznost, Ze se poutava
a originalni reklama dostane do jejich podvédomi. Otazkou ovSem ziistava, jak dlouho tomu
tak bude, protoze se u této generace ve srovnani s ostatni populaci objevuje rostouci trend
moznosti ,,na chvili st odsko¢im od televize®.

Moznosti, jak pifedejit riziku pfepnuti reklamy, je umisténi ,,product placement™ napi. do
televizniho serialu. V souvislosti s touto moznosti byl u respondentti ovéfovan vyrok ,,Libi se
mi ,,product placement” v TV potadech. Vice nez 50 % respondenti generace Y (viz tabulka
v piiloze ¢.5) uvedlo odpovéd’,,Ne*“. Soucasné se vSak u mladsi generace (ve srovnani s ostatni
populaci) projevuje vyraznéjsi sklon k odpovédi, kterd uvadi, Ze se jim ,,product placement®
libi. Generace X se také nejcastéji shoduje na odpovédi ,,Ne*“ (53,9 %), avSak objevuje se zde
sklon k neutralni odpovédi. Lze tedy usuzovat, Ze ,,product placement” je 1épe vniman spiSe
mladsi generaci.

Internet

I pfes to, Ze jsou obé generace prostifednictvim internetu denné znacné zasahovany, ani jedna
z generaci si reklamy na internetu pfili$ nev§ima. Ob¢ generace se nejéastéji shoduji (37,6 %
mladsi generace a 39,6 % star$i generace), Ze si internetové reklamy v8imaji jen malokdy. Ke
krajni moZnosti ,,Nikdy si nev§imam reklamy na internetu® se ptiklanéla spiSe generace Y, u
které zvolilo tuto moznost témet 30 %, kdeZto u starsi generace pouze 25 % dotazovanych. Obé&
generace jsou vSak v porovnani s celou populaci k internetové reklamé pozornéjsi — sklon
v§imat si internetové reklamy se u nich projevuje v poloving ptipadi.

Nezajem o reklamu na internetu u obou generaci dokazuje i fakt, ze na otazku ,,Co Vs piiméje
kliknout na internetovou reklamu?‘ odpovidaly ob¢ generace nejcastéji ,,Nic* (pies 30 %) nebo
»onaha ji zaviit™ (pfes 27 %). Pokud se rozhodnou internetovou reklamu rozkliknout, je to
obvykle z diivodu vtipného namétu reklamy nebo momentalni potieby inzerovaného produktu
(viz tabulka ¢. 6 v pfiloze). Generace Y na rozdil od generace X vice reaguje na vyraznou
kreativitu reklamy, at’ uz se jedna o pestrou barevnost ¢i origindlni slogan.

Radio

I pfesto, ze radio zna¢né zasahuje obé generace kazdy den (viz tab. 4.6), reklama v rozhlase
nebyla na zdklad¢ vyzkumu prokazana jako pftili§ efektivni. I kdyz drtiva vétSina obou generaci
uvedla, Ze reklamé v radiu nevénuji pozornost, u generace Y se na rozdil od star§i generace
projevuje alespon sklon k vénovani pozornosti. Tato skute¢nost muze byt do jisté miry
ovlivnéna tim, Ze generace X na rozdil od mladsi generace Castéji poslouchd radio jen jako
kulisu — tato zavislost byla prokazana jako statisticky vyznamna s 95% spolehlivosti.

Dale se generace odliSuji podle toho, jaké rozhlasové stanice poslouchaji — mladsi generace
poslouchéd zejména radia, kterd hraji moderni hudbu, zatimco star§i generace uptednostituje
radia vysilajici zpravodajstvi, ¢eské a slovenské hity nebo hity posledniho desetileti.
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Deniky a C¢asopisy

Denni zasah denikt a asopist se (viz tab. 4.6) prokazal jako nejniz$i u obou generaci. Tato
skutecnost je pravdépodobné ovlivnéna rozvojem internetu — vV soucasné dobé¢ se da ¢ist vétSina
novin a magazinl v on-line podob¢, coz je pro mnoho lidi pohodIngjsi, protoze se nemusi
»zdrzovat“ cestou do trafiky a navic je valna vétSina z nich k dispozici zdarma. Pokud budeme
porovnavat generace mezi sebou, je to spise generace X, kterd stale jesté ¢te deniky a Casopisy
vice nez mladsi generace.

4.2.7 Generace X & Y a spotiebni chovani

Zvyklostni nakup

Vice nez 42 % generace X uvedlo, Ze maji vymezeny urcity okruh vyrobki, na které jsou zvykli
a pfi svém ndkupu je automaticky vkladaji do nakupniho koSiku. U mladSi generace
(pomineme-li nejcastéji volenou nevyhranénou odpovéd’) je tomu tak sice také, ale o néco méné
(37,6 %). K odpovédi ,,Ne* se piiklani vice nez 20 % mladsi generace a témét 17 % starsi
generace.

PtestoZe jiz zminénd procenta naznacuji, Ze jsou obé generace zvyklé na urcity okruh vyrobk,
u jedinct generace Y se objevuje sklon od zvyklostniho nakupu ustupovat (viz graf ¢.4.3).
Tento fakt je do urcité miry ovlivnén zejména mladSimi jedinci této generace. V ramci celé
populace se totiz tento sklon ukazal pravé u vékové kategorie 12—19 let, jejiz vEétsi cast je
soucasti generace Y. Projev této tendence pravé u mladsich jedinct pravdépodobné souvisi
s tim, Ze je zvyklostni ndkup typicky pfedevs§im pro ndkup potravin. V soucasné dobé vétSina
lidi mladsich 20 let bydli se svymi rodiéi, a o nakup potravin se tak stara mén¢ ¢asto. Tuto teorii
potvrzuje i skute¢nost, Ze u lidi ve v€ku 20-29 let se ukazuje spise sklon k odpovédi ,,Ani ano,
ani ne* stejné tak jako u generace X.

Graf 4.3: Jsem zvykly(a) na urcity okruh vyrobka a kupuji pouze tyto vyrobky.
140,0

120,0

Ano Ani ano ani ne Ne

Generace X Generace Y

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni
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Vzhled a obal zbozi

To, jak je pti ndkupu dulezity atraktivni vzhled a obal zbozi, vnimaji ob¢ generace zcela odlisné.
Vice nez 40 % generace Y povazuje atraktivni vzhled a pekny obal u zbozi za dtlezity, zatimco
generace X zaujima zcela opacny nazor.

Mladsi generace se v tomto ohledu odliSuje nejenom od generace star$i, ale i v rdmci celé
populace. U generace Y se dilezitost vzhledu a obalu zbozi objevovala o 39,4 procentnich bodii
Castéji nez u ostatnich respondenttii. S pfibyvajicim vékem se vSak objevuje klesajici trend
rozhodovani pii nakupu podle obalu ¢i vzhledu. Je prokazano, ze obal a vzhled vyrobku
povazuji za nejdilezitéjsi opét jedinci mladsi 20 let.

Tito jedinci obvykle nemaji vlastni pfijem, ale dostavaji kapesné od rodict a nakupuji podle
toho, co se jim libi nebo co je jako prvni zaujme. Naopak starsi jedinci, kteti si vydélavaji sami,
vzhled zbozi, ale orientuji se napiiklad podle ceny, kvality, sloZeni, zkuSenosti atd.
V souvislosti se zkuSenostmi s produktem lze zminit i vliv zvyklostniho ndkupu — pokud maji
spotiebitelé vyrobek, ktery nakupuji opakované a jsou s nim spokojeni, je dost pravdépodobné,
ze ho budou nakupovat i v piipad¢, ze by obal vyrobku nebyl tolik atraktivni.

Tab. 4.7: Na zboZi je dulezity pfedevsim atraktivni vzhled a pékny obal.

Odpovéd’ Generace Y Generace X
5.% Index 5.% Index
Ano 414 139,4 24,8 83,4
Ani ano, ani ne 28,9 90,6 34,3 107,3
Ne 28,5 77,1 39,6 107,0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

4.3 Projevy generace X a Y viuci marketingové komunikaci a

spotiebnimu chovani na ziakladé primarnich dat

V nasledujici ¢asti budou interpretovany vysledky dotaznikového Seteni, jehoz otazky byly
zvoleny tak, aby dopliiovaly sekundarni data MML-TGI. V nékterych ptipadech jsou otazky
podobné, a proto budou navzajem porovnany vzhledem K postizeni potencialu heterogenity
vV daném spotiebnim projevu uvnitt srovnavacich generaci.

4.3.1 Respondenti dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 102 respondenti — 42 muzl a 60 zen. Pro ucely
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v ramci generace X je nejhojnéji zastoupena vékova kategorie 46-52, do které spada téméi 70 %
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respondentll této generace. Generace Y je nejvice tvofena prave studenty gymnazia, jejichz veék
je vintervalu 15-20 let — viz graf ¢.4.4.

Graf 4.4: Vékova struktura generace Xa'Y

GENERACEX GENERACEY

26-31
let

36-40
le

13%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vzdélani respondentii

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentll generace X bylo nejcastéji stiedoSkolské vzdélani
S maturitou (52,73 %) nebo stfedoskolské vzdélani s vyucnim listem (25,45 %). U generace Y
bylo vzdélani zkoumano pouze u 17 respondentii (ostatnich 30 respondentl tvorili Zaci
gymnazia, kteti dostali variantu dotazniku bez otazky nejvyssiho dosazeného vzdélani). Vétsina
respondentt (kterym byla polozena tato otdzka) generace Y doséhla nejcastéji sttedoskolského
vzdelani s maturitou (47,06 %) nebo vysokoSkolského vzdélani (41,18 %). Detailngjsi
zpracovani dosazeného vzdélani respondenti je uvedeno v tabulce €. 7 v pfiloze.

Velikost bydlisté

Presné 65,45 % generace X a 87,23 % generace Y jsou obyvateli hlavniho mésta Prahy. Vice
nez 18 % generace X a vice nez 12 % generace Y bydli ve mésté, které ma méné nez 50 000
obyvatel. Témér 11 % respondentd star$i generace zije ve meésté, které ma mezi 100 000
a 200 000 obyvateli. Pouhé 1,82 % této generace uvedlo, ze velikost mista jejich bydlisté je
mezi 50 000 a 100 000 obyvateli. U mladsi generace se objevuji pouze moznosti hlavniho mésta
amesta s méné nez 50 000 obyvateli zejména proto, ze vétSinu respondentil této generace tvorili
zaci prazského gymnazia, ktefi obvykle bydli v jeho blizkosti nebo na okraji Prahy.
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4.3.2 Generace X &Y areklama

Graf 4.5: Podle mého nazoru si nejvice vS§imam reklamy na:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni bude analyzovéano, kde se respondenti domnivaji, Ze si nejvice vS§imaji reklamy.
Z grafu €. 4.5. je patrné, ze vice neZ polovina generace X (54,55 %) se domniva, Ze si nejvice
v§imaji reklamy v televizi. Pfestoze ze sekundarnich dat bylo patrné (viz podkapitola 4.2.6), ze
mladsi generace je nejvice denné zasahovana pravé internetem, dotaznikové Setfeni tento fakt
nepotvrdilo. VétSina dotazovanych této generace (44,68 %) si mysli, ze si nejvice v§imaji
reklamy v televizi. Tento nesoulad mize byt ovlivnén jiz zminénym AdBlockem — generace Y
muze byt sice skutecné nejvice zasahovana prostfednictvim internetu, ale pokud vyuzivaji
blokator reklam, budou si reklamy vS§imat podstatné méné&, nebo dokonce vibec.

Soucasné se ob¢ generace shodné¢ domnivaji, Ze si vice v§imaji reklamy v tisku nezli v radiu,
pti¢emz v porovnani s generaci Y si generace X v§ima vice reklamy jak v tisku, tak i v radiu
a televizi. To je dano pravdépodobné tim, ze generace X (viz podkapitola 4.2.6) ma tendenci
stravit sledovanim televize vice ¢asu nez mladsi generace a méné vyuZziva pro ¢teni ¢lanki
internet.

Dale bylo zkoumano, jaky typ reklamy oslovi respondenty nejvice. Generace X opét nejcastéji
uvadéla televizni reklamu (viz graf ¢. 8 v pfiloze). Ta byla nasledovana tiSténou reklamou
v novindch a €asopisech, coz je pravdépodobné ovlivnéno i tim, Ze vétSina respondentll pochdzi
z hlavniho mésta Prahy a pfi cesté do prace dostavaji tiskoviny zdarma. Dal$im divodem muze
byt i to, Ze tiSténa reklama neni tolik agresivni — je pouze na Ctenafi, zda ji pii €teni (pfipadné
listovani) bude vénovat svou pozornost.

Generace Y se domniva, Ze je nejvice oslovovana reklamou na internetu a nasledné v televizi.
Narozdil od star§i generace je vSak generace Y vice oslovovana billboardy, plakaty nebo jinymi
typy venkovni reklamy a radiem.
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Generace X & Y a televizni reklama
Graf 4.6: Jak vnimate televizni reklamu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze je televizni reklama povazovana za jednu z nejefektivnéjsSich, bylo
zjiStovano, jak ji respondenti jednotlivych generaci vnimaji. Ob¢é generace shodné uvadéji, ze
je reklama obtéZuje, a proto ji radé€ji prepinaji. Z vyzkumu MML-TGI vyplynulo, Ze pfepinani
televizniho programu v pribéhu reklamy je typické zejména pro generaci Y, coZ potvrzuje
| primarni vyzkum, ve kterém zvolilo tuto odpovéd” 61,7 % dotazovanych (viz graf ¢. 4.6).
Generace X volila tuto moznost v necelych 35 %, coZ je sice u dané otazky nejvétsi zastoupent,
nicméné v porovnani s ostatnimi respondenty vybirala tuto moZnost podstatné méné.

Lze se tedy domnivat, Ze televizni reklama je pozitivnéji vnimana starsi generaci, coz potvrzuje
1 fakt, zZe se u této generace ve srovnani S druhou generaci Castéji objevovaly ndzory, Ze jim
reklama nevadi. Tato skute¢nost mize byt ovlivnéna i tim, ze generace Y je vice zvykla
sledovat pofady na internetu, kde je mozné po n¢€kolika vtefinach reklamy preskocit. Protoze
preskoceni reklamy neni mozné (pokud je sledovano aktudlni vysilani), vyhnou se reklamé
pfepnutim televizniho programu.

Generace X & Y a internetova reklama

Za dalsi z nejefektivnéjSich médii (posuzujeme-li podle denniho z4sahu) je povazovan internet,
a proto bylo sledovano vnimani internetové reklamy respondenty. Generace X nejcastéji
(32,73 %) uvadi, Ze jim reklama na internetu vadi proto, Ze kvili ni nemohou najit to, co
pottebuji. U generace Y nastala shoda u dvou odpoveédi — 38,3 % této generace uvadi, ze pokud
jsou webové stranky presycené reklamou, prestanou je radéji navstévovat, zaroven vsak stejné
procento generace Y uvadi, Ze se reklamu na internetu naucili ignorovat, a proto jim nevadi.
K odpovédi ,,Nevadi mi, naucil jsem se reklamu na internetu ignorovat® ¢asto respondenti
dopisovali, ze vyuzivaji tzv. AdBlock, coz je funkce webovych prohlizect, kterd umoziiuje
blokovat reklamni sdéleni. Na zaklad€ toho lze usuzovat, Ze reklama na internetu vétSiné
respondentlim neni piijemna a snazi se ji vyhybat.
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Tab. 4.8: Ktera z nasledujicich tvrzeni o reklamé na internetu jsou Vam nejbliz§i?

Odpovéd’ Generace Y | Generace
X
Vadi mi, protoze kviili ni nemtzu najit, co pottebuji. 17,02 % 32,73 %
Pokud je webova stranka reklamou ptesycena, prestanu ji navstévovat. 38,30 % 27,27 %
Nevadi mi, naucil(a) jsem se reklamy na internetu ignorovat. 38,30 % 30,91 %
Vibec mi nevadi, rad(a) se na n¢jakou podivam. 6,38 % 9,09 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z ukazatele afinity (viz tabulka ¢. 9 v piiloze) je patrné, Ze generace X ma v porovnani s druhou
generaci k reklamé na internetu o néco kladné&jsi vztah, coz doklada fakt, ze castéji volili
odpovéd’ ,,Viibec mi nevadi, rad/a se na néjakou reklamu podivam*.

Obé generace se shoduji, Ze je nejvice zaujmou reklamy, které jsou vtipné, originalni nebo lehce
zapamatovatelné. Zatimco mladSi generace nejCastéji preferuje originalni reklamy, starsi
generace uprednostiiuje spiSe reklamy vtipné. Nejméné zajimavé jsou pro obé generace
reklamy s motivem strachu ¢i erotickymi motivy. Pouze dva respondenti (oba z generace X)
zvolili moznost jina, misto které uvedli, Ze je zaujme reklama, ktera je neurdzejici a roztomila.
Nejvétsi rozdil mezi generacemi se ukazal u moznosti reklamy s celebritou, kterd zaujme spise
mladsi generaci.

Graf 4.7: Jaka by podle Vas méla byt reklama, aby Véas zaujala?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ,,Libi se Vam néjaka konkrétni televizni reklama?* velky pocet respondentil (okolo
32 % obou generaci) bud’ neuvedlo Zzadnou odpovéd’ nebo doplnilo komentaf ,,Zadna reklama
se mi nelibi“. Divodem nevyplnénych odpovédi mohlo byt do jist¢ miry i to, ze fadu
respondentl na prvni pohled oteviené otdzky odrazuji, protoze se nad nimi nechtéji zamyslet.
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Nejoblibenéjsi reklamou mezi starSi generaci jsou reklamy na T-mobile. Ackoliv vétSina
respondentll bohuzel neuvadéla konkrétni reklamy, u téch, ktefi byli konkrétnéjsi, jednoznacné
prevladaly série reklam s Ivanem Trojanem nebo Jakubem Kohdkem. Mladsi generaci se
nejvice libi reklamy spolecnosti Kofola. Nejcastéji byla uvadéna vanocni reklama na kofolu
s divoc¢akem a reklamnim sloganem: ,,Ne, ne, ja nemusim, ja uz ho vidim!* a dale néasledovala

série reklam se zubatym pejskem a sloganem: ,,D4s si Fofolu?*

Vybér oblibené reklamy u obou generaci presné¢ korespondoval s reklamnimi apely, které
respondenti uvadéli, ze je zaujmou. Generace X tedy zvolila reklamy na T-mobile zejména
proto, ze jsou vtipné a diky tomu i dobie zapamatovatelné. Obdobné¢ tomu je i u mladsi
generace — Vv reklam¢ na zubatého psa se snoubi tii nejobliben€j$i motivy respondentl
— originalita, vtip a snadna zapamatovatelnost.

Jako dalsi oblibené reklamy star$i generace se ¢asto objevovala reklama na Kofolu, Coca Colu
nebo Vodafone a jejich mluvici kecky. Mladsi generace uvadéla jako oblibené taktéZ reklamy
na T-mobile nebo Coca Colu a nové reklamy Monety Money Bank s mluvicim kocourem. Cely
seznam oblibenych reklam je k dispozici v archivu autorky.

Vsichni respondenti spravné pfifadili reklamu ke znaéce s vyjimkou jednoho.® Ten uvedl, Ze se
mu libi velmi emocionalni reklama s tématikou Vojtovy metody, avSak uvedl, Ze si nepamatuje,
k jakému produktu nebo spole¢nosti se tato reklama vaze. Zde se projevil jiz zmifovany upifi
efekt, kdy obsah reklamy je natolik poutavy a dojemny, Ze odpoutd veSkerou divakovu
pozornost od Ceské spofitelny. Navic tento spot (v nezkracené verzi) piisobi spis jako piibh
nez jako reklamni sdélent.

Na otazku ,Existuje néjakd reklama, jejiz motivy Vas odpuzuji?“ odpovéd€lo sice vice
respondentti nez na otazku piedchazejici, nicméné stale u velkého poctu dotazovanych zustala
tato otazka nevyplnéna. Na tuto otdzku odpovidali respondenti velmi rliznorodé, a proto bylo

24

vyhodnoceni vysledkli naro¢né;si.

Nejméné oblibenym reklamam u star§i generace dominuji reklamy na dédmské intimni
hygienické potfeby, Parodontax — plivani krve a vypadavani zubli, prostfedky na podporu
erekce. Tyto reklamy byly zvoleny pravdépodobné proto, Ze obsahuji motivy strachu
(Parodontax) nebo erotiky (napt. Clavin), které nejsou respondentiim pfili$ piijemné. Tématika
reklam na damské hygienické potieby je velmi intimni, a proto je respondentim tolik
nepiijemna.

U mladsi generace kraluje neoblibenym reklamam reklama na Alzu s malym zelenym
mimozems$tanem. Tato reklama je vnimdna negativné zejména proto, Ze je hodné
agresivni — zeleny mimozems$tan ma velmi hlasity a nepfijemny hlas, navic je vysilan
Vv pomérné Castych intervalech. Stejné jako starSi generace i generace Y nema rada reklamy na
piipravky podporujici erekci ¢i Parodontax, pfi€emZ mladSi generaci vadi tato tématika vice
nez generaci starSi. Naopak reklamy na damské intimni hygienické prostiedky mladsi generaci

zapomnéla vyplnit, zda vi ¢i nevi k jakému produktu se vaze.
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také znacné vadi, ve srovnani se star$i generaci ji vSak vadi podstatné méné. Cely seznam
oblibenych reklam je k dispozici v archivu autorky.

4.3.3 Generace X & Y a podpora prodeje

V souvislosti s podporou prodeje bylo zkoumano, zda respondenty piesvéd¢i k nakupu, pokud
jim nékdo vyrobek nazorné¢ predvede nebo dd ochutnat. Nejvice respondentii generace X
(36,36 %) udava, ze tyto akce nemaji radi. Toto negativni vnimani mize byt pravdépodobné
zpusobeno tim, ze se fada lidi miize béhem ochutnavky nebo predvadéci akce citit ke koupi
vyrobku nucena, a proto se mu rad¢ji snazi vyhnout. Generace Y, kterd je podstatné
individualisticti a 1épe si dokaze stat za svym, uvadi tuto moznost podstatné méng. Naopak
nejcasteji se jedinci této generace shoduji na tom, Ze se takovymi akcemi nechd presvédcit
pouze obcas.

Graf 4.8: Presvéd¢i Vas k nakupu predvedeni nebo ochutnavka vyrobku?
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Déle se dotaznikové Setfeni vénovalo ndkupu zbozi v akci. Vice nez 70 % obou generaci tvrdi,
ze nakupuje zbozi v akci pouze v ptipadg, Ze ho potiebuji. Soucasné je to vSak spise generace Y,
kterd ma tendenci nakupovat zbozi v akci nebo podlehnout slevam a koupit zbozi, 1 kdyZz ho
spiSe nepotiebuje (viz tabulka €. 4.8). Je zajimavé, Ze na rozdil od dat MML-TGI dotaznikové
Setfeni ukazalo, Ze pted ndkupem prohlizi slevové letdky spiSe mladsi generace. Tento vysledek
je vsak zcela opacny ve srovnani s daty MML-TGI, coz mize byt zptisobeno malym poctem
respondentll dotaznikového Setfeni.
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Tab. 4.9: Nakupujete zbozi v akci? (ukazatel afinity)

Odpovéd Generace | Generace
Y X
Ano, ptred kazdym nakupem prohlizim slevové letaky, podle kterych 0,93 1,09
udélam seznam nakupu.
Kdyz vidim zbozi v akei, vétsinou podlehnu a koupim ho, i kdyz ho 0,87 1,16
spiSe nepotiebuji.

Kdyz vidim zbozi v akei, koupim ho, pouze pokud ho potiebuyji. 1,00 0,99
Ne, nenakupuji zboZzi v akci. 1,48 0,43

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.4 Generace X & Y a spotiebni chovani
Spolecenské vlivy

Nejprve byl ovéfovan vliv rodiny na spotiebni chovani obou generaci. Respondentiim byla
poloZena otazka, zda si pofidili pojiSténi u stejné spolecnosti jako jejich rodice. Vice nez 62 %
respondentli mladSi generace a 34 % starSi generace ma uzavienou pojistku u stejné pojistovny
jako jejich rodice. U generace Y byl tak prokazan jednozna¢ny vliv rodiny na spotiebni chovani.
U star$i generace byl tento vliv vyrazné nizsi. Lze se tedy domnivat, ze vliv rodiny s rostoucim
veékem slabne. Déle se zde projevuje 1 fakt, Ze se jedinci sami stavaji rodici a pfenaseji spotiebni
chovani na své déti.

Dale byl zkouman vliv referencni skupiny na jednotlivé generace. Z dotaznikového Setieni
vyplyva, Ze generace X neni referencni skupinou ovliviliovana. Na tvrzeni ,,Pii ndkupu (vybéru)
oblec¢eni me ovlivni, co nosi mi vrstevnici* odpovédélo ,,Rozhodné ne* ptes 43 % dotazovanych
a ,,SpiSe ne* témér 37 % této generace.

Nejvice jedincl generace Y (téméf 45 %) uvadi, Ze svymi vrstevniky pfi nakupu obleceni
ovlivnéni spiSe nejsou. Na rozdil od generace X se u této generace projevuje vyrazny sklon
k odpovédi, jez tvrdi, Ze jsou jedinci svymi vrstevniky spiSe ovlivnéni. To potvrzuje i fakt, ze
vice nez polovina této generace uvedla, ze pti svém nakupu upfednostni vyrobek, ktery sdilel(a)
jejich kamarad/ka na socidlni siti. Lze tedy usuzovat, ze generace Y inklinuje k tomu byt
ovlivnén vrstevniky vyrazné vice. Tato skutecnost je pravdépodobné ovlivnéna tim, Ze pro
generaci Y je velmi diilezité, aby byli zaclenéni mezi své vrstevniky.
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Tab. 4.10: Pfi nakupu (vybéru) obleceni mé ovlivni, co nosi mi vrstevnici.

Odpovéd’ Generace Y Generace X
% Afinita % Afinita
Rozhodné ano 6,38 0,93 7,27 1,06
Spise ano 40,43 1,59 12,73 0,50
Spise ne 44,68 1,11 36,36 0,90
Rozhodné ne 8,51 0,31 43,64 1,59

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti se socidlnimi vlivy byla u respondentli sledovana socidlni stratifikace. Ta
vyjadiuje, jak je jedinec ostatnimi zafazovan na pomyslném spole¢enském zebiicku. Typickou
charakteristikou vySsi spolecenské vrstvy je luxusni zboZi, a proto byla respondentiim poloZena
otazka, zda toto zbozi nakupuji. Pfes 70 % obou generaci nakupuje luxusni zbozi pouze
vyjimecné, l1ze tedy usuzovat, ze jsou Cleny stfedni spolecenské vrstvy. Druhou nejéetné;si
odpovédi byla odpovéd’ ,,Ne, nikdy*, kterou zvolilo okolo 20 % obou generaci. Na zaklad¢
ukazatele afinity (1,45) byl zaznamenan sklon k ¢astému nakupu luxusniho zbozi u mladsi
generace. Lze tedy usuzovat, Ze pfi porovnani obou generaci je to spiSe ta mladsi, ktera
uptfednostiuje vyssi spoleensky status.

Nakupni chovani

Nejen Ze se generace X a Y vzdjemné odliSuji tim, zda jsou pii nakupu ovliviiovany svymi
vrstevniky €1 nikoliv, odliSuji se 1 kritérii, podle kterych se pfi tomto ndkupu rozhoduji. Pro
dotazovanych. Dale se rozhoduji podle vzhledu (55 %) a ceny (47 %). Naopak generace Y se
rozhoduje zejména podle ceny, kterou zvolilo 83 % respondentil, coz je patrné z nasledujiciho
grafu ¢. 4.9.
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Graf 4.9: Pti nakupu obleceni se rozhoduji predevs§im podle:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoliv bylo v teoretické ¢asti uvedeno tvrzeni, Ze generace X je Setfivéjsi, a proto by se dalo
ocekavat, ze se bude na zakladé ceny rozhodovat spise tato generace, u této otazky se prokazal
pravy opak. To je vSak ovlivnéno tim, ze kritérium ceny oznacovaly zejména respondenti ve
veékové kategorii 15-20 let, ktefi pravdépodobné nemaji vlastni pfijem (krom¢ kapesného od
rodi¢i) — z tohoto diivodu nemayji dostatek penéz, a musi tak Castéji zvazovat cenu. Stejné jako
generace X se 1 mladsi generace rozhoduje na druhém misté podle vzhledu. Pro mladsi generaci
je ovSem toto kritérium vyrazné dileZitéjsi, coz prameni z vysoké dulezitosti, kterou piikladaji
Vv Zivoté tomu byt atraktivni a pfitazlivi. Pohodli povaZuje generace Y za tfeti nejdilezité;si
kritérium pfi svém rozhodovéni, av§ak ve srovnani se starSi generaci je pro né€ toto kritérium
vyrazné mén¢ dilezité.

Oblibena a prestiZzni znacka

Na otazku, jaka je VaSe nejoblibenéjsi znacka, uvadély ob¢ generace nejcastéji znacky obleceni
a bot. To mohlo byt do jisté miry ovlivnéno piedchédzejicimi otdzkami, které byly zaméteny na
nakup obleceni.

Obé& generace se pii uvadéni oblibenych znadek velmi shodovaly.® Jak generace X, tak
generace Y uvedly na prvnim misté nejcastéji znacku Adidas a na druhém misté Nike. Tato
shoda miiZze vychézet z jiz zminénych kritérii pfi rozhodovani o ndkupu obleceni, kterd se u
obou generaci témét shodovala. Rozdilné znacky se mezi generacemi zacaly objevovat aZ na
tfetim misté. Zatimco starSi generace upfednostiiuje na tfetim misté¢ znacku Tchibo, mladsi
generace zase znaCku CCC. Znacka Tchibo je preferovana starsi generaci pravdépodobné kvili
sortimentu, ktery je této generaci blizs§i. Znacka CCC je oblibena u mladsi generace zejména
proto, ze nabizi moderni obuv za pfiméfené ceny, které jsou pro tuto generaci diilezité.

6 Cely seznam oblibenych a prestiznich znacéek je k nahlédnuti v archivu autorky.
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Generace X uvadéla znacky elektroniky jako oblibené vyrazn€ méné, a praveé v této oblasti se
projevil nejvétsi rozdil mezi generaci X a Y. Zatimco nejoblibenéjsi znackou elektroniky je pro
starSi generaci Samsung, mladsi generace se jednozna¢né shoduje na znacce Apple. Apple je
preferovan mladsi generaci patrné nejen pro svou funkcnost, ale i proto, ze se postupné stava
soucasti zivotniho stylu — mezi mladymi je tato znacka moderni, a protoZe je pro generaci Y
dilezité zapadnout mezi vrstevniky, pofizuje si tuto znacku také.

Déle bylo sledovano, jaké znacky povazuji jednotlivé generace za prestizni. Na rozdil od
oblibenych znacek se nazory mladsi a starsi generace na prestizni znacky pomérné odlisSovaly.
Generace X povazuje za nejprestiznéjsi jejich zaroven i1 nejoblibenéjsi znacku Adidas, kdezto

vvvvvv

vvvvvv

a ulozila se tak i v jejich podvédomi. Naopak znacka Apple nebyla u generace X uvedena ani
jednim respondentem. Divodem je patrné to, Ze vétSina respondentll této generace pattila do
vekove kategorie 46-52 let a pro vétSinu téchto lidi jsou produkty znacky Apple pfili§ drahé.

vvvvvv

zajimavé, ze mladsi generace mezi tii nejprestiznéjsi znacky radi pouze Nike, a nikoliv Adidas.
To miize byt ovlivnéno velmi vyraznym marketingem této znacky — pofadani akci jako We Run
Prague, sponzoring fotbalovych tymi atd., které jsou atraktivni zejména pro mladsi generaci.

Nakup potravin

V souvislosti s nakupem potravin bylo ovéfovano, zda respondenti upfednostiiuji Ceské
potraviny ped zahrani¢nimi. Ceské potraviny preferuje spise generace X, ktera uvedla moznost
,Urcité ano* v 21,82 % a ,,SpiSe ano“ v 54,55 %. Generace Y sice také nejCastéji zvolila
moznost ,,Spise ano* (46,81 %), ale moznost ,,Urcité ano* zvolilo pouhych 10 %. U generace
Y se projevila tendence k ¢astéjsi odpovédi ,,Spise ne®, kterou zvolilo 38,3 %, zatimco u
generace X tomu bylo pouze v 18 %. Moznost ,,Ur¢ité ne* zvolilo u obou generaci méné nez
5 % respondentil. Je tedy ziejmé, Ze na plivod potravin se generace Y ohliZi podstatné méné,
coz je dano tim, Ze je tato generace zastoupena zejména vékovou kategorii 15-20 let, coZ jsou
jedinci, ktefi potraviny zatim pfili§ nenakupuji.

4.4 Ramcova doporuceni pro marketingovou orientaci

Generacni rozdily jsou v posledni dobé stale vétsi, nez tomu bylo v dfivéjSich dobach. Kazda
generace ma od svého Zivota jind o¢ekavani, cti jiné hodnoty a Zije odliSnym Zivotnim stylem.
To vSe se promita i do jejich spotfebniho chovani.

Tento fakt je diillezity zejména pro marketéry. Diky rozdilim se mohou I€pe piiblizit cilovému
segmentu, zvolit takové ndstroje marketingové komunikace, které jsou vytycené generaci
nejblizsi, a pochopit ditvody jejich spotiebniho chovani.

To, ze na zédklad¢ vyzkumu vyplyva, Ze jsou ob& generace k reklamam spise skeptické, jesté
neznamena, ze jsou vuci vlivu reklamy zcela imunni. Jak jiz bylo uvedeno, generace Y ma
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k reklamé pozitivnéjsi postoj nez starSi generace, proto by zacileni na tuto generaci mé¢lo byt
jednodussi. Generace Y je denné nejcastéji zasahovana prostfednictvim internetu. Proto je
vhodné zacilit na tuto generaci prostiednictvim internetové reklamy. Vzhledem k moznosti
blokovani reklamy na internetu je vhodné vyuzit reklamu i v televizi nebo radiu, coz jsou dalsi
média, ktera tuto generaci zasahuji denné nejvice.

Jak dokladaji poznatky v praci vyuzitych vyzkumi, reklama zaméfena na mladsi generaci by
méla byt predevs§im origindlni a vtipnd. Respondenty této generace obvykle zaujmou i reklamni
slogany, coz je dal$i moznosti, jak udélat produkt jedineCnym a zapamatovatelnym u téchto
jedinct. Vzhledem k tomu, ze mladsi generace je do jisté miry ovlivilovana svymi vrstevniky,
bylo by vhodné, aby i v reklam¢ vystupovaly postavy podobného véku.

Co se tyka nastrojii komunika¢niho mixu, generace Y ma ve srovnani se star§i generaci vetsi
sklon nakupovat vyrobky od vyrobct, ktetfi sponzoruji rizné akce (napt. sportovni utkani).
Event marketing je tedy vhodnym néstrojem pro tuto generaci, ovSem spise jako dopliujici,
protoze moznost jeho zasahu je omezena. Z podpory prodeje je vhodné poskytnout slevu na
zbozi, protoze cena je napt. pii ndkupu obleceni pro mladsi generaci klicova.

vvvvvv

sdélenim. Denng je tato generace nejcastéji zasahovana prostfednictvim televize, u které travi
nékolik hodin denné. Soucasné bylo zjisténo, ze si tato generace nejcastéji v§ima televizni
reklamy, a proto je televize jeden z nejlepSich zpasobu, jak tuto generaci reklamou zasdhnout.
Stejné jako u mladsi generace je vhodné televizni reklamu kombinovat i s reklamou v jinych
médiich. Obdobné jako u generace X je pro star$i generaci vhodnd inzerce na internetu nebo
Vv radiu. U radia je vhodné zvolit takovou rozhlasovou stanici, kterou tato generace nejcastéji
posloucha, jako napf. radio Frekvence 1 nebo Cesky rozhlas (u mladsi generace napt. radio
Evropa 2).

Aby reklama zaujala generaci X, méla by byt pfedev§im vtipna, dale také originalni a lehce
zapamatovatelnd. Vzhledem k tomu, Ze pro generaci X je v Zivoté dulezité zaloZit rodinu,
dal§im vhodnym reklamnim motivem, ktery by tuto generaci mohl zaujmout, jsou reklamni
spoty, ze kterych ¢isi rodinna pohoda (napf. reklama na Nutellu). Naopak motivy, kterych by
se m¢li marketéfi vyvarovat, jsou strach a erotika.

Z nastroji podpory prodeje je vhodné vyuZivat slevy na zboZi nebo vérnostni programy, které
posiluji vztah se zékazniky a soucasné je motivuji k dal§im nakuptim. Naopak ochutnavky nebo
predvedeni produktu se nejevi jako vhodny zpiisob, jak tuto generaci zaujmout. VSeobecné 1ze
tvrdit, Ze na generaci X zaptisobi zejména takové néstroje marketingové komunikace, ze
kterych nemaji jedinci pocit, Ze by byli k ndkupu néjak nuceni nebo pfili§ Casto nabadani.

Soucasné je tfeba brat v uvahu, Ze mnoho rozdili mezi generaci X a Y je ovlivnéno
nehomogenitou dané generace. Ta byla prokdzana zejména v rdmci mladsSi generace, kde se
objevovaly piedevs§im rozdily mezi jedinci do 20 let a starSimi 20 let. Vékovy rozdil mezi témito
jedinci je sice maly, avSak mentalni diference a rozdily v hodnotach a zivotnim stylu jsou
vyrazné. Na rozdil od mladSi generace se generace X projevovala spiSe jako homogenni
segment, coz je pfedevs§im dusledkem toho, Ze osobnost jedinch uz v tomto v€ku neprochéazi
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vyvojem. V tomto smyslu je tedy vhodné o generacich jako trznich segmentech z pohledu
cileného marketingu (STP strategie) uvazovat. Zda se ale, ze uzite¢né bude zapojeni
generacniho pfifazeni jako segmentacni proménné v ramci rozvoje profilu trznich segmentt na
zaklade jinych, k produktu tésnéji se vztahujicich, kritérii.

Daéle je tfeba brat v potaz, ze nékteré rozdily mezi generacemi byly prokazany na zaklade
primarniho vyzkumu. Jednotlivé vékové kategorie v kazdé generaci nebyly rovnomérné
zastoupeny, coZ mohlo vysledky vyzkumu do urcité miry zkreslit. Navic se tohoto vyzkumu,
ktery byl koncipovan jako explora¢ni sonda, za¢astnilo pouze 102 respondentt, a proto je tfeba
na n¢j nahlizet v tomto kontextu — vidét vysledky v relaci k dosazenému vzorku.

52



Z.aver

Prvni cCast této prace se veénovala teoretickym poznatkim. Nejprve byly vysvétleny
a formulovany dulezité pojmy tykajici se marketingu a marketingové komunikace. Nasledné
bylo definovano spotiebni chovani véetné jeho predispozic a kupni rozhodovaci proces. Pro
srovnani a lepSi porozuméni odliSnosti mezi generacemi X a Y byly uvedeny zakladni
charakteristiky téchto generaci.

Praktickd c¢ast této prace byla zalozena na sekundarnich zdrojich ziskanych v ramci
kontinudlniho vyzkumného projektu MML-TGI. Po vybrani relevantnich vyroki tykajicich se
marketingové komunikace a spotiebniho chovani probihala jejich analyza, pro kterou byly
vyuZzity softwarové nastroje Data Analyzer. Vyhodnocovani vysledkl bylo rozdéleno do péti
zakladnich oblasti, které byly tvoteny skupinou tvrzeni ¢i otdzek, které spolu souvisi. Pro
posouzeni statistické vyznamnosti mezi jednotlivymi generacemi a konkrétnim tvrzenim bylo
vyuzito znaménkové schéma.

Pro ziskani primérnich dat, ktera slouzila jako doplitujici, byl sestaven vlastni dotaznik, ktery
obsahoval, kromé tvodniho slova autorky, tfi sekce otdzek — otazky tykajici se marketingové
komunikace, otazky zaméfené na spotfebni chovani a sociodemografické otazky. Po
uskutecnéni pilotaze byla provedena distribuce dotazniktl (v ti§téné podob¢). Dotazniky byly
nasledné za pomoci kodovani zpracovany a pievedeny do elektronické podoby. Analyza
a interpretace vysledktli byla téz rozdélena na jiz zminéné tii €asti, z nichz kazda obsahovala
nékolik podkapitol, vé€nujicich se urcité tématice, napt. oblibené a prestizni znacce.

Cilem této prace bylo postihnout sméry vnimani aktivit marketingové komunikace u generace
X a'Y ajejich vliv na spotiebni chovani obou generaci. Byly formulovany vyzkumné otazky
(viz kapitola €. 3), které budou nasledné zodpovézeny.

Sekundarni data prokazala, Ze reklama je sice ob&ma generacemi vSeobecné vnimana
negativng, avSak pii porovnani obou generaci vyzkum prokézal, Ze generace Y ma k reklamé
znacné€ pozitivnéjsi vztah. Ten se projevuje nejenom ve zvysené tendenci reklamé divéefovat,
ale 1 v jejim vnimani jako vhodného radce pii ndkupu. Divodem pozitivnéjsiho piistupu
k reklamé této generace miize byt to, Ze je na reklamy zvykla od svého narozeni a szila se s nimi
natolik, Ze ji tolik neobtézuji a vidi na nich 1 pozitivni stranky.

Dalsi vyzkumna otdzka se zabyvala tim, kterd z generaci je vice zasahovana televizi. Ukazalo
se, ze mezi média s nejveétSim zasahem patfi televize, internet a radio. Pfi cileni na mladsi
generaci je ovSem potencialni moznost zasahu vétsi u internetu nez u televize, zatimco u starsi
generace je tomu naopak. Vys§i mozny vliv televizni reklamy byl prokazan u generace X, a to
nejen diky vysSimu dennimu zasahu této generace, ale 1 diky tomu, Ze sledovanim televize travi
vice ¢asu nez jedinci generace Y (tudiZ zaznamenaji 1 vétsi pocet reklam) a v okamziku reklamy
nepiepinaji na jiny televizni kanal.

Jako dalsi bylo ovéfovano, kterd z generaci nakupuje Castéji zbozi ve slevach. Bylo prokazano,
ze slevy jsou atraktivni pro obé dvé generace a vyuziva jich vice nez polovina jedinct obou
generaci. Soucasné¢ vSak bylo dokdzano, Ze snaha nakupovat ve slevach se v ramci celé
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populace zvysuje s rostoucim vékem. To plati 1 v piipadé generace X a Y, kdy je to spise
generace X, ktera ma sklon orientovat se na slevy.

Atraktivita vzhledu a obalu zboZi se v posledni dobé zda byt, jako jedno z Castych kritérii pii
rozhodovéni spotiebitele, a proto byla dalsi vyzkumna otdzka zamétena na to, pro kterou
Z nejvétSich kontrastdl viibec. Atraktivita zbozi a pékny obal je rozhodujici jednoznaéné pro
generaci Y, ktera se timto postojem odliSuje nejen od generace X, ale i od celé populace.
Ukazalo se, Ze s piibyvajicim vékem je vzhled a obal zbozi mén¢ dilezity, coz je hlavnim
divodem tak vyrazného rozdilu mezi generacemi X a Y.

Dotaznikové Setfeni v souvislosti s podporou prodeje provétovalo, ktera z generaci se necha
vice presvédcCit k ndkupu zbozi ochutndvkou nebo piedvadéci akci. Z vysledk vyzkumu
vyplynulo, Ze pozitivnéji jsou tyto nastroje podpory prodeje vnimany mladsi generaci. Starsi
generace totiZ nejcastéji udava, ze takové akce nema rada. Lze tedy tvrdit, Ze se generace Y
nechd ochutnavkou nebo piedvedenim vyrobku sice vice presveédCit, i presto si vSak obé
generace zachovavaji svij nazor a k ndkupu se nechaji presvédcit, pouze pokud je vyrobek
skute¢né zaujal.

Dale se vyzkumna otdzka tykala socidlnich vlivli na spotiebni chovani. Bylo zjistovano, u které
Z generaci se vice projevuje pusobeni referencni skupiny (vrstevnici). Plisobeni vrstevniki se
projevilo spiSe u mladsi generace, ktera se vyrazné Castéji priklanéla k tomu, Ze svymi
vrstevniky jsou pii ndkupu ¢i vybéru napt. obleCeni spiSe ovlivnéni. U generace X byl
jednoznacné prokazan pravy opak. Diivodem, pro¢ byl prokazan vétsi vliv vrstevnikl praveé
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aby byli za¢lenéni mezi své vrstevniky.

S vybérem obleceni souvisela i posledni vyzkumné otdzka, kterd zjistovala, jak se odliSuji
kritéria rozhodovani jednotlivych generaci pfi nakupu obleceni. Vybér tfi nejoblibengjsich
kritérii sice obsahoval u obou generaci stejné prvky, avSak v odlisném potadi. Mladsi generace
se na prvnim misté rozhoduje podle ceny, nasledné podle vzhledu a pohodli. Naopak generace
X uptednostiiuje na prvnim misté pohodli, poté hledi na vzhled a cenu zbozi. Déle z vyzkumu

starsi.

Vliv marketingové komunikace byl zaznamenan u obou generaci. Ze zodpovézenych
vyzkumnych otazek vyplyva, ze generace Y je jak K reklamé, tak i k dalS§im nastrojim
marketingové komunikace oteviené¢jSi. Zaroven se vSak na jejim spotiebnim chovani Castéji
projevuji socialni vlivy, a to jak vlivy referen¢ni skupiny, tak i rodiny.

rowr

Prakticka Cast bakalaiské prace prokdzala, ze se spotfebni chovani a vnimani nebo pfistup
k jednotlivym nastrojim marketingové komunikace mezi generacemi Casto lisi. Proto je tieba,
aby je marketéii oslovovali jinym zpiisobem a dokazali z poznanych rozdili mezi generacemi
udélat svou konkuren¢ni vyhodu.
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Prilohy

Ptiloha 1: Povazuji reklamu za ztratu ¢asu (znaménkové schéma).

Odpovéd’ Generace Y Generace X
Urcité ano == 0
Spise ano 0 -
Ani ano ani ne 0 0
Spise ne +++ 0
Urcité ne 0 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

Pfiloha 2: Reagovali jste na reklamu/inzerat v novinach/Casopisech nebo na internetu v poslednich 12
meésicich? (znaménkové schéma)

Odpovéd’ Generace Y Generace X
Ano +++ ++ +
Ne ——- ——-

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

Ptiloha 3: Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev.

Odpovéd’ Generace Y Generace X
Index +/- Index +/-
Ano 89,2 —-—— 98,1 -
Ani ano ani ne 115,9 + 4+ 105,8 ++
Ne 125,6 + 4+ 97,3 0

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni



Ptiloha 4: Co nejcastéji délate, kdyz v televizi zacne bézet reklama? (sloupcova procenta)

Odpovéd’ GeneraceY | Generace X
Se zajmem sleduji. 3,7 2,8
Reklamu sleduiji, ale vadi mi. 9,4 8,9
Necham ji bézet, ale nevénuiji ji 29,5 30,9
pozornost.
Pfepnu na jiny televizni kanal. 33,2 29,9
Na chvili si odsko¢im od televize. 22,1 26,3

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

Ptiloha 5: Libi se mi ,,product placement* v TV potadech (sloupcova procenta).

Odpovéd’ Generace Y Generace X
Ano 11,2 7,5
Ani ano, ani ne 29,5 31,4
Ne 50,9 53,9

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni

Ptiloha 6: Co Vas piiméje kliknout na internetovou reklamu? (sloupcova procenta)

Odpovéd’ GeneraceY | Generace X

MomentaIni potfeba inzerovaného 16,0 17,1
vyrobku/sluzby

Nic 32,5 30,5

Snaha ji zavfrit 28,2 27,1

Soutéz 6,0 5,5

Vtipny namét 16,8 17,4

Vyrazna kreativita (barvy/slogan) 7,9 5,1

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS Vsichni



Ptiloha 7: Nejvyssi dosazené vzdélani generace X a Y

Odpovéd’ GeneraceY | Generace X
Zakladni X 1,82 %
Stfedoskolské s vyucnim listem 4,26 % 25,45 %
Stredoskolské s maturitou 47,06 % 52,73 %
Vysokoskolské 41,18 % 20,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 8: Jaky typ reklamy Vas nejvice oslovi?

50
45
40
35
30
25
20
15
10

%

Billboardy,
plakaty aj.

Reklamy na Televizni

internetu

Reklamni spoty Tisténe reklamy
vrozhlase vnovinacha

Casopisech

reklamy

Generace X Generace Y

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 9: Které z nasledujicich tvrzeni o reklamé na internetu je Vam nejblizsi? (ukazatel indexu)

Odpovéd’ Generace Y | Generace X
Vadi mi, protoZe kvUli ni nemUZu najit, co potrebuiji. 1,28 0,67
Pokud je webova stranka reklamou presycena, prestanu ji 0,84 1,18
navstévovat.
Nevadi mi, naucil(a) jsem se reklamy na internetu ignorovat. 0,90 1,12
Vlibec mi nevadi, rad(a) se na néjakou podivam. 1,16 0,81

Zdroj: vlastni zpracovani




Piiloha 10: Dotaznik

Mily respondente,

timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku pro svou bakalarskou praci. Cilem tohoto
vyzkumu je postihnout vliv marketingové komunikace na Vase spotifebni chovani.

Dotaznik je zcela anonymni a veskera data budou slouZit pouze pro ucely mé bakalarské prace.
Dékuji za Vas cas.

Barbora Kvétoriova

Studentka Vysoké skoly ekonomické v Praze

l.
1. Jak vnimate reklamu? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

[] Mam ji rad/a — dozvim se diky ni o novych produktech.
] Nevadi mi.
[ Nevnimam ji — vyuziji ji jako prestavku u filmu.

[] Obtézuje mé — radé&ji pfepnu na jiny televizni program.

2. Jaky typ reklamy Vas nejvice oslovi? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

[ Billboardy, plakaty a ptipadné jiné venkovni reklamy
Reklamy na internetu
Televizni reklamy

Reklamni spoty v rozhlase

OO0 o0

Tisténé reklamy v novinach a ¢asopisech

3. Jaka by podle Vas méla byt reklama, aby Vas zaujala? (Lze zaskrtnout vice moZnosti, maximalné
tfi.)

Vtipna

Originalni

Lehce zapamatovatelnd

Erotickd

S motivem strachu

Vreld (pozitivni, vyvolavajici pfijemné pocity)

Méla by v ni vystupovat celebrita

(I I I I O N O B O

Jiné:

4. Libi se Vam néjaka konkrétni televizni reklama? Uvedte prosim, jakého produktu se tyka a
strucné nastirite jeji obsah (staci jedna véta).



5. Existuje néjaka reklama, jejiz motivy Vas odpuzuji? Pokud ano, napiste prosim jaka.

6. Pfresvédci Vas k nakupu, pokud Vam nékdo vyrobek nazorné predvede ¢i da ochutnat? (Vyberte
pouze jednu odpovéd)

[l
[l
[l
[l

Ano, vétsinou vidy.
Ano, pokud se mi vyrobek libi nebo chutna.
Pouze obcas.

Ne, nemam tyto akce rad/a.

7. Podle mého nazoru si nejvice vSimam reklamy: (Vyberte pouze jednu odpovéd)

[

OO

Na internetu
V televizi

V radiu

V tisku

8. Nakupujete zbozi v akci? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

[

OO O

Ano, pred kazdym ndkupem prohlizim slevové letaky, podle kterych udélam seznam nakupu.
Kdyz vidim v obchodé zbozi v akci, vétsSinou podlehnu a koupim ho, i kdyZ ho spiSe nepotrebuji.
Kdyz vidim zbozi v akci, koupim ho pouze, pokud ho potrebuiji.

Ne, nenakupuji zboZi v akci.

ev v/

9. Které z nasledujicich tvrzeni o reklamé na internetu je Vam nejblizsi? (Vyberte pouze jednu
odpovéd)

[

OO O

Vadi mi, protoze kvili ni nem0Zu najit, co potrebuiji.
Pokud je webova stranka reklamou presycena, prestanu ji navstévovat.
Nevadi mi, naucil/a jsem se reklamy na internetu ignorovat.

Vlbec mi nevadi, rad/a se na néjakou reklamu podivam.

10. Upfednostnite pFi Vasem nakupu vyrobek, ktery sdilel Vas kamarad/ka na socialni siti pred
vyrobkem, ktery neznate?

[

Ano.



[

11
p

Co

O 0Oodd

[ I I B B i

13

Ne.
1.

. Stava se Vam, Ze pfi nakupu potravin nakoupite i fadu jinych potravin, nez pro které jste
vodné Sel/Sla? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

Ano, velmi ¢asto.

Ano, ale pouze obcas.

Ano, zfidkakdy.

Ne, nikdy.

. Pfi ndkupu (vybéru) oble¢eni mé ovlivni, co nosi mi vrstevnici. (Vyberte pouze jednu odpovéd)
Rozhodné ano.
Spise ano.
Spise ne.

Rozhodné ne.

. PFi ndkupu obleceni se rozhoduji pfedevsim podle: (Lze zaskrtnout vice moznosti, maximalné

tFi.)

I I I I I O I O

NN~

15
od

[

OO O

16

Ceny
Znacky
Vzhledu
Pohodli
Kvality
Reklamy

Jiné:

. Pofidil/a jsem si pojisténi u stejné spoleénosti jako moji rodice.
Ano

Ne

. PFi ndkupu potravin upfednostiuji ¢eské produkty pred zahrani€énimi. (Vyberte pouze jednu
povéd)

Urcité ano.

Spise ano.

Spise ne.

Urcité ne.

. Jaké znacky povaZujete za prestizni? Prosim, uvedte alespon 3.




17.

Jaké jsou Vase oblibené (tj. ty, které radi nakupujete) znacky? Prosim, uvedte alespon 3.

23.

[l

. Nakupujete radi nové zbozi (tzv. novinky)? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

Urcité ano.
Spise ano.
Spise ne.

Urcité ne.

. Kupujete luxusni zboZi? (Vyberte pouze jednu odpovéd)

Ano, Casto.
Vyjimecéné ano.

Ne, nikdy.

. Jste:

Muz [ Zena

. Vas vék je v intervalu:

32-35let [ 41-45let [ jiny
36-40 let [ 46-52 let

. Velikost Vaseho bydlisté spada do intervalu:

nad 1 mil. obyvatel (] nad 50 000 — 100 000 obyvatel
300 000 — 1 000 000 obyvatel L] méné ne? 50 000 obyvatel
nad 100 000 — 200 000 obyvatel

vvs

Vase nejvyssi dosazené vzdélani je: *’

zakladni L] stfedoskolské s vyuénim listem

stfedoskolské s maturitou L] vysokoskolské

7 * Tato otazka byla u dotaznikd typu Y1 vynechéna.



