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ANOTACE

Cilem bakalafské prace ,,Vnimani reklamy mezi mladou generaci* je charakterizovat jednotlivé
generace v kontextu vnimani a efektivity komunikacénich aktivit podnikl za ucelem formulace
doporuceni pro tvorbu reklamy ve zvoleném odvétvi s diirazem na vnimani mladé generace.
Konkrétné se jedné o generaci Z. Prace je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast slouzi kvymezeni zdkladnich pojmi v oblasti marketingu, samotné reklamy,
charakteristikou teorie generaci a vnimani promotion jednotlivymi generacemi. Praktické ¢ast
je zalozena na dotaznikovém Setieni, kterd obsahuje analyzu piisobeni reklam a jednotlivych

reklamnich spotli na mladsi generaci.

KLICOVA SLOVA

reklama, generace Z, reklamni spot, cilova skupina, videohra, hra¢

TITLE

Perception of Advertising within the Young Generation

ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis "Perception of Advertising within the Young Generation" is to
characterize individual generations in the context of perception and effectiveness
of communication activities of enterprises to formulate recommendations for the creation
of advertising in the selected sector with an emphasis on the perception of the young generation.
Specifically, this is generation Z. The thesis is divided into a theoretical part and practical part.
The theoretical part serves to define the basic terms in the field of marketing, advertising itself,
characteristics of generation theory and perception of promotion by individual generations.
The practical part is based on a questionnaire survey, which includes an analysis of the effect

of advertisements and individual advertising spots on the younger generation.

KEYWORDS

advertising, generation Z, advertising spot, target group, video game, player
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UvVoD

Je nezpochybnitelné, ze jakakoliv forma reklamy je nezbytn¢ dulezitd pro spravné
a efektivni vytvoreni nabidky jakéhokoliv produktu kterékoliv firmy ve vSech oblastech
podnikani a lidské Cinnosti. Jeji vyznam roste o to vice v pfipad€, kdy neni mozné danou
konkrétni funkci nebo hlavni vyhodu produktu prezentovat v zjednodusené formé fyzicky
viditelného a hmatatelného produktu. Timto produktem jsou videohry a s tim souvisejiciho
hardwarového nebo softwarového nastroje. Pravé v téchto ptipadech je dilezité, aby byla forma

a zpusob reklamy jednoznacné cilem na danou vékovou generaci.

A pravé pro tento konkrétni produkt byla vypracovana tato bakalaiska prace. Konkrétné
se jedna o oblast produktli videoher a jejich rozsifeni napfi¢ jednotlivymi generacemi a vliv
obsahu reklamnich spottli na jejich vybér. Protoze vyznamné rozsifeni videoher v riizné formé
lze datovat az do obdobi novodobého internetu a Sirokého uplatnéni socialnich siti, které jako
prvni postihlo generaci Z. Jedna se tedy pro nas o reprezentativni vzorek, kterému budeme

vénovat hlavni pozornost a hlavni ¢ast bakalatské prace.

Tato bakalarska prace si klade za cil charakterizovat jednotlivé generace v kontextu
vnimani a efektivity komunikacnich aktivit podnikti za tcelem formulace doporuceni pro
tvorbu reklamy ve vybraném odvétvi s dlirazem na vnimani mladé generace. Cilem je tedy
poskytnout dostatecné informace tvlirctim a vyrobctiim hardwarovych zatizeni pro navrh cilené
reklamy pro jednotlivé generace a jejich pfizpisobeni k tomu, aby byli schopni oslovit jejich
prijemce, co nejefektivnéji a icelnéji formou cilené reklamy. Pro tyto ucely byly pouzité prvky
pruizkumné analyzy, a to nejen formou dotazniku s moznosti volby odpovédi, ale
1 vyhodnocenim vybranych reklamnich spoti. Jak bylo uvedeno vyse, je bakalarska prace
zaméfena piedev§im na generaci Z, na kterou je cilena. Nicmén¢ diky prizkumu lze provést

komparaci mezi vnimani reklam generace Y a Z.

Vlastni bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast vychazi z podklada
obecné literatury a dalsi literatury pfistupné Siroké vetejnosti v podobé tisténé ¢i elektronické.
Zabyva se predevSim vymezenim zakladnich pojmi v oblasti marketingu, charakteristikou
teorie generaci, vnimani promotion jednotlivymi generacemi a charakteristikou herniho

odvétvi.

V praktické ¢asti se bakalatska prace vénuje zpracovani ziskanych dat z dotazniku

,»Vnimani reklamy ve videohernim priimyslu®, jejich vyhodnoceni a analyzou v podobé textové
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i grafické. Pfi téchto Cinnostech jsou primarné ziskané vysledky pouzité pro srovnani vlivu

reklamy na generaci Z.

Nedilnou soucésti bakalaiské prace v jeji praktické ¢asti je také formulovani zavéru
ziskanych dat zrelevantnich podkladt ziskanych zprizkumu ,,Vnimani reklamy
ve videohernim primyslu® a reklamnich spott, které byly jeho soucasti a doporuceni tviircim
reklam nebo vyrobciim hardwarovych nebo softwarovych produkti, jak reklamu stylizovat po

strance obsahu a vyznamu.
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1 MARKETING

Marketing je predpoklad k tispéchu. Procesem ¢i ¢innosti bez které podnik nema Sanci
na uspéch. Pojem marketing si lidé, vétSinou star$i generace, ¢asto spojuji pouze s reklamou
a prodejem zbozi ¢i sluzeb, coz je chybné. Marketingové Cinnosti jsou daleko rozsahlejsi
a reklama je jen jednou z jeho mnoha soucasti. Peter Drucker, teoretik managementu, tvrdi, Ze:
., Marketing je tak zakladni, Ze nemiize byt povazovan za separatni funkci. Je to kompletni

obchodni cinnost, vidéna z hlediska jejiho konecného vysledku, z hlediska zakaznika.*

(Hajicek, 2010).

Slovo marketing je kompozitum slov “market ¢ili trh a “ing™ vyjadiujici d¢j ¢i ¢innost.
Pokud se tedy slova daji dohromady, mohlo by se fici, Ze marketing je ¢innost probihajici na
trhu. Definice neni ptili§ od véci, ale ucitelé, pfevazné na vysokych Skolach, by Vas za to zfejmé
nepochvalili. Samotnad definice je ponckud slozitéjsi a v souCasné dobé existuje mnoho
odbornych publikaci, knih, ekonomickych ¢asopisii ¢i ekonomickych subjektl, kteti definici

interpretuji riznymi zpisoby.

Americkd marketingova asociace nabizi formalni definici: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost.“ (Kotler, Keller, 2013,

s. 35).

Philip Kotler, jeden z nejuznavanéjSich ekonomu a autor ,,bible marketingu®, chape
marketing jako: ,, Spolecensky a manazZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji

Jjednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot:

Do tietice Cech Jaroslav Svétlik definuje marketing jako: ,, Proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujici splnéni cilu organizace.“ (Evolution

marketing, 2022a).

VSechny tfi definice, 1 pfesto, Ze jsou jinak zformulované, tvrdi v podstaté totéz.
Marketing slouzi k identifikaci a uspokojovani biologickych i socialnich potfeb zdkaznikd na
strané prvni a dosazeni zisku podniku na strané druhé. V zasadé¢ mizeme rozliSovat mezi
definici marketingu z pohledu spole¢nosti a managementu. Spolecenska definice rozumi
marketingu jako spoleCenskému procesu, ve kterém jsou hlavnimi subjekty jednotlivci

a skupiny, které ziskdvaji, co potiebuji a volné sménuji vyrobky a sluzby s ostatnimi.
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Manazerska definice naopak vidi jako hlavni subjekt jednotlivého prodejce a premysli
o marketingu jako o uméni ,,prodévat vyrobky*. Dokazat prodat vyrobek je samoziejmé obtizné
a urcitym thlem pohledu lze mizeme hovofit o uméni, ale pro mnohé z nds muize byt

piekvapenim, Ze prodej neni nejdilezitéjsi ¢asti marketingu (Kotler, Keller, 2013, s. 35)!

Peter Drucker to zformuloval nasledovné: ,, Miizeme predpokladat, zZe urcita potieba
prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vsak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing
se totiz snazi znat a chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vywhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik

pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.’

(Kotler, Keller, 2013, s. 35).

1.1 Vyvoj marketingu

Marketing uSel dlouhou cestou, ktera zapocala spolecné se zrodem trhu. Dne$ni chapani
marketingu je oviem zcela odli§né, nez tomu bylo na jeho samotném po&atku. Ugel discipliny
nespocival v maximalizaci zisku, jak je tomu nyni, ale v nadprodukci statku, kterou jeho
vlastnik nedokazal zuzitkovat a radéji ho vyménil za zbozi pro né¢ho nezbytné. Tyto kofeny
marketingu sahaji az do starovékého Recka, odkud je také dochovana nejstarsi znama reklama,

ktera je datovana do roku 3000 pfed nasim letopoctem.

Marketing chédpan v moderni dobé vznikl az na pfelomu 18. a 19. stoleti jako vysledek
pramyslové revoluce, ktera sebou piinesla mnoho védecko-technologickych inovaci. Zasluhou
téchto pokrokt, nejenom v oblasti komunikace, vyrobé ¢i propagace jsme byli schopni splnit

ocekavani trhu a zaroven piinést svétu i néco nového.

Samotny vyvoj marketingu tedy mizeme brat jako podnikatelskou filozofii, ktera prosla
celkem Sesti etapami od vyrobni podnikové filozofie, kde hlavnim ukolem firmy
je maximalizovat objem vyroby s co nejniz§imi naklady, dale vyrobkové podnikové filozofie,
jejiz éra je zjistého uhlu pohledu pocatkem diferenciace i socidlni nerovnosti, prodejni
podnikatelska filozofie soustied’ujici se na reklamu a nové techniky prodeje. Nasledovala
marketingova filozofie a socialné podnikatelska filozofie, které funguji na stejném principu.
Ukolem t&chto filozofii neni najit ty pravé zdkazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro
sveé zakazniky (Kotler, Keller, 2013, s. 49). Socidlné podnikatelské koncepce se 1i$i pouze jistou
pfidanou hodnotou svych produktti, naptiklad ve videohernim primyslu s imyslem snizit

spotfebu plastu budou hry proddvany v bambusovém obalu. Nejmodernéj$i koncepci
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je holisticka filozofie, kterd zastava nazor, ze marketing je komplexni ¢innost, ktera musi brat

ohled na vSechny aspekty podnikani a pfevazné na marketingovy a komunikac¢ni mix.

1.2 Marketingovy mix
Pojem marketingovy mix, znamy pod nazvem jako 4P marketingu, definoval jako prvni
profesor Neihl H. Borden v jedné z jeho publikaci v roce 1949. V publikaci Borden tika, ze
tento pojem mu vnukl jeho spolupracovnik profesor James Culliton. Culliton ve své studii
z roku 1948 definoval vykonného manazera jako umeélce, ktery ,, micha ingredience ** a ktery se
,nekdy Fidi receptem pripravenym ostatnimi, jindy vymysli svuj vlastni. Nekdy prihodi
do receptu ingredienci, ktera je zrovna dostupna a jindy experimentuje s ingredienci, které

nikdo nikdy nezkousel. “ (Walker, 2012).

Marketingovy mix je oznacovan jako ,,soubor Ctyf marketingovych nastroji‘, které
firma vyuziva k realizaci své firemni strategie. Jednd se o nastroje: vyrobek, cena, misto

a propagace (z anglického jazyka product, price, place, promotion).

Vyrobek je definovan jako entita majici objektivni a subjektivni charakteristiky, které
jsou manipulovany k maximu jeho pfitazlivosti pro cilové zadkazniky. JednodusSeji feceno,
produktem je minéna jakakoliv nabidka, kterd z hlediska zakaznika uspokoji jeho potiebu
a zaroven mu splni 1 jeho ocekavani na design, kvalitu, obal ¢i jiné faktory. Z pohledu firmy se
jedné o jakékoliv spotiebni ¢i vyrobni zbozi, které bylo vytvotreno za ticelem dosazeni zisku.
Vyrobni neboli primyslové zboZi je uréeno pro dalsi vyrobu. Radime zde napiiklad zatizeni,
suroviny ¢i zpracovatelské materidly. Spotfebni zbozi je naopak urceno ke spotiebé dle
zakaznikova uvazeni. Patfi sem napiiklad spotiebiCe, odévy, potraviny ¢i vyrobky pro

domacnost (Clemente, 2004, s. 113—-114).

Cena se vztahuje na stanoveni nakladii na vyrobek k maximalnimu prodeji a ke zvyseni

Vv

vynosy a nikoliv ndklady (Clemente, 2004, s. 114).

Misto zahrnuje nejenom konkrétni misto prodeje samotného produktu, ale také vSechny
distribu¢ni kanaly pouzivané k tomu, aby byl vyrobek dostupny spottebitelim (Clemente,
2004, s. 114). Misto tedy zahrnuje optimalni zplisob feSeni toho, jak konkrétni produkt dorucit
na spravné misto ve spravny cas, ve spravném mnozstvi i kvalit€. Distribu¢ni kanaly se

rozd€luji na piimé a nepiimé:
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e piimé kandly — zahrnuji prodej pfimo spotiebitelim
e nepiimé kandly — zahrnuje prodej zprostiedkovany pomoci maloobchodnikii,

velkoobchodnikt €1 jinych zprostfedkovatela

Propagace piedstavuje formu komunikace mezi firmou a spotiebitelem. Vyhoda
propagace tkvi v tom, Ze nezaleZzi, zda je vas produkt dobry ¢i Spatny, spotiebitelé musi slySet
pouze jeho klady a musi je slySet natolik, aby se stalo jejich pfanim si dany produkt zakoupit
(Clemente, 2004, s. 206). Z toho plyne, ze ukolem propagace je zvysit poptavku po daném
produktu, informovat ¢i pfinejmensim piipomenout se. K jeji realizaci se vyuziva komunikacéni

mix.

Komunikaéni mix je tedy nedilnou soucésti 4P marketingu, jehoz primarnim cilem
je informovat zdkaznika o konkrétnim zbozi, a to zejména o jeho piednostech. Dle profesora
Kotlera je komunika¢ni mix tvotfen celkem z osmi hlavnich nastrojii marketingové komunikace
(Kotler, Keller, 2013, s. 530). Nejvyuzivangj$im nastrojem je reklama (viz kapitola ,,2 Reklama
a reklamni kampan ). Mezi dalsi klicovy prvek fadime public relations, jehoz funkci
je vytvoreni pozitivniho image firmy, produkti ¢i zaméstnancl, kteii ve firmé pracuji
(Clemente, 2004, s. 227). Public relations je proto Casto povaZzovano za synonymum slova
reklama, coZ je mylné. PR na rozdil od reklamy nevyuzivéa placenou formu propagace a jejim
primarnim cilem neni prodat, ale jistym zptiisobem ovlivnit ndzory ¢i pocity Siroké vefejnosti.
Do komunika¢niho mixu patii také podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing,

interaktivni marketing, event marketing a word of mouth marketing.

Podporu prodeje 1ze povazovat za kratkodoby stimul, kterym Ize zvysit poptavku po
konkrétnim produktu napt. v podob¢ rtiznych slev ¢i darku k nakupu. V posledni dob¢ velmi
vyuzivanou metodou je podpora prodeje celebritou. Tato metoda spocivd v tom, Ze napf.
v reklamé vystoupi zndma osobnost, kterd o produktu hovoifi a nésledné jej doporudi.
Spolecnosti vybiraji znamé osobnosti na zaklad¢ cilové skupiny, aby se s nimi mohli kupujici
identifikovat, napt. filmova hvézda Robert Downey Jr., ktera ztvarnila Iron Mana v Avengers
bude skrz socidlni sité, kde méa miliony sledujicich, propagovat hru s ndzvem Marvel's

Avengers (Clemente, 2004, s. 185).

Osobni prodej patii mezi nastroj komunika¢niho mixu, jehoz hlavni vyhodou je pfimy
kontakt se zakaznikem, kde prodejce miiZe sledovat reakci potencionalniho zakaznika, ktery se
citi povinen prodejci naslouchat, a menit tak prodejni pfistup dle potfeby (Clemente, 2004,

5. 169).
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Piimy marketing je komunikacni nastroj, kde reklamni komunikace je cilené dodavana
vybranym spotiebiteltim. Pfimy marketing je na rozdil od ostatnich forem marketingu métitelny
vzhledem k zavislosti odpovédi spotiebitelll a zahrnuje postupy jako reklamni posta, podomni

prodej, zasilani katalogti ¢i telemarketing (Clemente, 2004, s. 224).

Interaktivni marketing je formu pifimého marketingu, ktery vyuziva pfimého kontaktu
se zdkazniky prostfednictvim technologii, pfedevSim internetu. Diky moderni technologii je
firma schopna okamzit¢ se ptizptisobit svym zédkaznikiim, a tim jim vychéazet vstiic. Interaktivni
marketing zahrnuje metody jako komunikace skrz internetové stranky, socialni sité, newslettery

(Zahalkova, 2017).

Event marketing znamend marketing spojeny s akci, prozitkem ¢i zazitkem. Cilem
eventu je vyvolat v zdkaznikovi tak silny prozitek, ktery bude vést k ndkupu daného produktu.
Event marketing tedy funguje na principu, ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co redln¢ proziji.
Mezi marketingovy event lze tadit jakoukoliv akci provadénou na vetejnosti, propojeni
marketingového cile a udélosti, propojeni znacky a udélosti nebo organizovani akcei, které

posiluji vztah se zdkaznikem nebo obchodnimi partnery (CSOB, 2021).

Word of Mouth Marketing (WOMM) je marketingovy pojem, ktery 1ze ptelozit jako
,»osobni doporuceni ¢i ,,Septanda®. Jde o reklamu, kterd nastava tehdy, kdy si dany produkt ¢i
znacku doporucuji spotiebitelé mezi sebou navzajem. V podstaté se jedna o bezplatnou formu
propagace ze strany spotiebitel, kteti byli s danym produktem ¢i znackou spokojeni natolik,
ze jej doporuci svym piatelim, rodin€, sousediim, kolegim. Tento typ neformélni komunikace
lze povazovat za jednu z nejucinngjsich, nebot’ ma casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani
spotiebitell nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napt. televizni ¢i tiskova reklama.
Kazda mince ma ovSem dv¢ strany. Na jedné strané jsou spokojeni zakaznici a na té druhé se
nachdzeji nespokojeni zdkaznici, kteti stejné jako ti prvni popisuji své zakaznické zkuSenosti.
BohuzZel pro firmy nespokojeni zékaznici hovoii o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat ¢astéji
nez spokojeni zakaznici a zaroven tyto zpravy cestuji nejrychleji. Existuji dvé zakladni formy

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267-268):

o Spontanni WOMM — neformalni, nepodporovany zpiisob sdileni informaci
o Umély WOMM - vyvoldn uméle marketingovou aktivitou firmy nebo reklamni

agenturou (naptiklad prostfednictvim influencert)

Komunikaénim mixem ovSem firemni komunikace nekonci. Spole¢nosti by neméli

zapomenout i na komunikaci se svymi zaméstnanci. Jsou to pravé oni, kteti stoji za uspéchem
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firmy. V pfipadé¢ dostatecného mnozstvi informaci jsou zaméstnanci schopni pracovat
efektivnéji, s vasni a radosti. Diky tomu tak pfispivaji k rychlejsSimu dosazeni podnikovych cilt
a zaroven 1 vytvotfeni neobycejné podnikové kultury, kterd nejen zabrani fluktuaci, ale také

vytvoii pozitivni image firmy v myslich spotiebitelt.
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2 REKLAMA A REKLAMNI KAMPAN

Pocatky reklamy se datuji az do pravéku. Za prvni reklamni prostiedek je povazovan
kiik na trhu. Nejstarsi pisemné dochované pamatky pochazi z obdobi starovéku — jde o papyrus
stary 3000 let, jehoz obsahem je Zadost o navraceni uprchlého otroka, ve které se inzerent
nezapomn¢l zminit, ze otrok ma byt pfiveden do obchodu s nejkvalitnéjSimi latkami (Evolution
marketing, 2022b). V tomto obdobi pusobili i vyvolavaci na trzistich, ktefi informovali
o udalostech ve mésté. Postupem casu vkladali mezi jejich hlaSeni i upozornéni na zbozi

jednotlivych obchodnikii — podobné jako dnesni televize.

Moderni reklama, jak ji zname nyni, je spojena s vynalezem knihtisku v prvni poloviné
15. stoleti Johannesem Gutenbergem (Pankrea, 2016a). Diky knihtisku se reklamy jiz nemusely

psat ruéné, coz se projevilo zrychlenim jeji vyroby — objevuji se prvni tisténé letdky a vyvésky.

Vyvoj reklamy tzce souvisi s déjinami lidstva, ponévadz se vzdy piizpisobovala
aktualnimu déni a jednotlivym postojim spotiebitell. K nejvétSimu rozkvétu dochazi
v 19. stoleti v diisledku primyslové revoluce. S primyslovou revoluci a vyrobou stale
nartstajictho poc€tu zbozi stoupla i nutnost jeho prodeje. Inzerenti zacali pouzivat noviny,
vznikaly i prvni ilustrované letaky (Pankrea, 2016b). Ve 20. letech 20. stoleti byl vynalezen
rozhlas a po 2. svétové valce televize, ktera v lidech na rozdil od tisténého slova dokaze snadnéji
vyvolavat emoce (Pankrea, 2016c). 21. stoleti se nese ve jménu technologie, bez které mladsi

generace nedokédze existovat.

2.1 Charakteristika a funkce reklamy
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tika: ,,Reklamou se rozumi ozndameni
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Jednoduseji fe¢eno, reklamou se rozumi forma komunikace mezi zadavatelem a osobou,
které je dany vyrobek nabizen. Marketéfi Casto zapominaji na pravidlo, Ze tkolem reklamy neni
presvédcit zakaznika k nakupu néceho, co on sadm nechce, ale spise ho informovat o tom, ze
prave tento vyrobek je pro ného ten spravny — vyrobek, ktery je schopen uspokojit jeho potieby

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14).
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Prostiednictvi reklamy se buduji znacky, které jsou schopni efektivné ptidavat hodnotu
produktu. Znacka se postupem casu stava soucasti nasi osobnosti, ktera zaroven dokaze ovlivnit
1 naSe nakupni chovani bez naSeho v€domi. Jako ptiklad 1ze uvést ndkup v obchod¢. Pokud
spotiebitel stoji v obchod¢ pred regalem, kde jsou sefazeny vSechny dostupné znacky, je siln¢
ovlivnén svymi vzpominkami, ponévadz vidi pouze znacky, které jiz nékdy vidél. Z toho plyne,
ze vzpominku lze povazovat za spojovaci ¢lanek mezi reklamou a pozdé€jSim rozhodnutim pro
nakup (Sharp, 2010, s. 163). Nova znacka to tedy nema jednoduché a je to prave reklama, ktera

ovliviiyje spotiebitele jak racionalnim, tak i emocionalnim zpiisobem.

Reklama zastava také spole¢enskou roli. To lze vidét na obrazku 1 z vyzkumu Cesi
a reklama (2021), ktery je realizovéan kazdy rok vyzkumnou agenturou Ppm factum. I pfes to,
ze mnoho respondentii chape reklamu jako soucast moderniho zivota, ze mnohdy umoznuje
existenci mnoha médiim a tim i ndzorovou pestrost, tak i pies to vétSina respondentii chape

reklamu jako manipulaci podporujici zbyte¢ny konzum (Vysekalova, 2021).

8 . NN EBEEE  EEC |
80% - [
37 = 11 2
60% 7
38
40% 45 44 50
43 ‘
20% 47
31 ‘
Reklama manipuluje Reklama podporuje Reklama umoiZrfiuje  Trini hospodaistvi Reklama je soulasti Reklama lidem
lidmi zbyte¢ny konzum existenci mnoha nemuZe bez reklamy moderniho Zivota pomaha orientovat se
médiim a tim i existovat v nabidce zboZia
nazorovou pestrost sluzeb

M zcela souhlasite spiSe souhlasite nevi spiSe nesouhlasite M zcela nesouhlasite ‘

Obrazek 1: Spolecenska role reklamy
Zdroj: Vysekalova, 2021

Ve vazbé na predchozi text této kapitoly lze reklamu tedy rozdé€lit na produktovou
zamétfenou na dany produkt ¢i znacku nebo institucionalni soustfedénou pfimo na konkrétni
znacku. Dale podle jejiho zdméru a cile na informacni, pfesvédCovaci a piipominaci.
A v neposledni fadé¢ na spotiebitelskou cilené¢ sméfovanou na zdkazniky, podnikovou se
zamérem zvyseni image vlastni firmy, trzni k osloveni cilové skupiny a produktovou k ucelim

propagaci informaci o novém produktu.
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2.2 Nastroje reklamy

»Reklama na nds piisobi ze vSech stran, nebot je nesena radikalnimi zménami
v technologiich a médiich. Kanaly, jimiz je Sifena se mnozi, od potistéené stranky v casopise,
kterou je mozno obratit, brozurky, kterou je mozno odhodit, k plakatku v dopravnim prostredku,
pred nimz lze o¢ima uhnout leda k jinému reklamnimu plakatku, k billboardu, ktery na domovni
fasade prehlédneme jen stezi. Reklame se clovek nevyhne ani tehdy, seda-li k prdaci a otevre si
na pocitaci internet: reklama jej zacne hned usmeérnovat. Nekdy je mozné ji eliminovat, jindy je
tak vytrvalda, Ze se ji uzivatel pocitace nezbavi.” (Cmejrkova, 2000, s. 10—11) Mezi hlavni
reklamni nastroje ¢i prostiedky reklamy lze tedy zatradit rozhlasové reklamy, televizni spoty,
tiskova média (noviny, ¢asopisy, brozury, katalogy aj.), venkovni reklamy, internet ¢i socialni
sité.

Nastroji ¢i forem reklam existuje pfiliS mnoho a mozna pravé to je pfic¢inou, Ze
spole¢nost za¢ina byt reklamou piesycena. Vyplyva to z vyzkumu Cesi a reklama (2021).
Vyzkum ukazal, Ze 1idé jsou nejvice piesyceni reklamou na televiznich stanicich, jak je
znazornéno na obrazku 2. Nasycenost roste i na socialnich sitich, coz vzhledem k rozsitenosti
a rostouci oblibé neni piekvapujici. Nejlépe si prozatim vede reklama v misté prodeje

a venkovni reklama, ale je jenom otazkou Casu, kdy nasycenost za¢ne rist i na téchhle mistech.

(Vysekalova, 2021)
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REKLAMA V MISTE PRODEJE
televizni obrazovky v misté prodeje g 52 22
propagatni rozhlas v obchodech | 56 17
nabidky vyrobkl na propagaénich stojanech/paletach 62 12
upoutdvky v regdlech a na pultech prodejen I 63 12
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 44 19
NADLINKOVA REKLAMA
Nova 9 15 4
Prima g 16 6
ostatni TV 6 24 13
asopisy 32 | a7 17
cr 8 49 9
rozhlas 50 22
noviny 24 | 54 19
JINA REKLAMA
internet o | 24 3
socidlni sité - YouTube 6 25 17
socidlni sité - Facebook 54 | 30 14
letdky v postovnich schrankach 4 a4 8
filmy a seridly (zvyraznéné pouzivani) a7 15
socidlni sité - Instagram 34 | 27 37
socidlni sité - Twitter 22 50
pisemné pozvanky do spotfebitelskych soutéZi a loterii a3 25
VENKOVNI REKLAMA
v historickych centrech mést yE—1 39 25
plakaty, billboardy ; 47 9
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) 4 57 13
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje) 55 18

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m piili§ mnoho  pfiméfené m mohlo by byt vice = nevi,neodpovédél/a

Obrazek 2: Presyceni reklamou

Zdroj: Vysekalova, 2021

Rozhlasové reklamy

Rozhlas neboli médium v pozadi pracuje pouze se zvukem, coZ znamend, ze ma pied
sebou nelehky ukol. Posluchaci ¢asto nevnimaji obsah sdé€leni, dtlezité je pro né¢ pouze to, ze
néco hraje, podobné jako u poslechu hudby. Z toho plyne, Ze ukolem rozhlasové reklamy je
vytvofeni takového zvukového efektu, ktery posluchafe zaujme a pfinuti je k zaregistrovani

obsahu sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 44).

Délka idealniho rozhlasového spotu se pohybuje v rozmezi od 5 do 60 sekund a mél by
byt strucny, srozumitelny, zapamatovatelny (Evolution marketing, 2022c). Hlavni informace,
napt. ndzev spolecnosti, musi zaznit minimalné dvakrat, pfiCemz samotny spot by se mél

opakovat denné alespon Sestkrat po dobu dvou az tii tydni.

Vyhodou rozhlasu je bezpochyby jeho rychla tvorba, ponévadz vyuziva pouze verbalni
projev, vysokd segmentace diky vysSimu poctu rozhlasovych stanic, cenova dostupnost.

Vyhodou je i osobni forma osloveni, kde skrze média promluvi znamy moderator, zpévak,
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celebrita, herec. Nevyhodou je roztfiSténost posluchacti a preplnénost (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 44).

Televizni spoty

Naopak televizni spot pracuje prevazné se zrakem. Ukolem je proto upoutat pozornost
divéka hned na jeho samotném pocatku, nejlépe do 5 vtefin, v opacném piipadé mize nastat
situace, kdy divak ztrati zdjem a reklama se tak mine svym uc¢inkem. Dale pochopitelné vyuziva

zvuk, barvy, moznost ukazat vlastnosti produktu a zaroven tak i demonstrovat, jak jej vyuzivat.

Vyhodou spotu je bezesporu flexibilita, kterd umozituje presné naplanovat dobu, kdy
bude reklama vysilana. Uzivéa i takzvanou one-to-one komunikaci, coz znamend, ze reklama
pusobi osobnéji — reklama mluvi pfimo na divaka. Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady,
jak na tvorbu reklamy, tak i na jeji vysilani. Nevyhodou je i moznost pfepinani kanala ¢i
Mikes, 2018, s. 43).

Tiskova média

Do tiskovych médii fadime zejména noviny a ¢asopisy, jejich vyhody a nevyhody lze
vidét v nésledujici tabulce 1. Kromé toho zde patfti také plakat, letak, brozuru, katalogy apod.
Pti tvorbé médii je dillezitd kreativita, pti¢emz nejdilezitéjsi je samotny titulek, ktery ¢tenare
upouta natolik, ze precte cely ¢lanek az do konce. Je dokazano, Ze titulek ¢te pétkrat vice lidi

nez samotny ¢lanek (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41-42).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody tiskovych médit

MEDIUM | VYHODY NEVYHODY
» omezeni selektivita
» védomy nakup * pieplnénost inzerci
« flexibilita inzerce * kvalita reprodukce
Noviny * masov¢ publikum * cenoveé znevyhodnéni nepravidelnych
* rychlost inzerce inzerentl
* diivéryhodnost média * zpuisob nakupu inzertniho prostoru

* rychlé starnuti vytisku novin

» zasazeni specifickych cilovych

skupin * delsi doba realizace
v . * delsi zivotnost a pravidelnost * pteplnénost
Casopis s . y
* vy$$i kvalita reprodukce * celoploSnost
* vyuziti redak¢éniho kontextu » delsi doba vybudovani ¢tenarské obce

* vérohodnost a podrobnost informaci

Zdroj: Viastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41-42
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Venkovni reklama

Venkovni neboli outdoorové reklama slouZzi k osloveni potenciondlnich zakaznikd, kteti
reklamu vnimaji v pohybu a ¢as, kterym jsou jejim u¢inku vystaveni je velmi kratky napt. jizda
autem. Marketéfi proto musi vytvorit reklamu, ktera je stru¢na, ¢itelnd, prehledna. Outdoorovou
reklamu tvofi fada formata: billboardy, megaboardy, citylight vitriny (osvétlené reklamy na
zastavkach), velkoplosné obrazovky, reklamni balony, vyvésni Stity, reklamy ve vetejné

dopravé, plakatovaci plochy a mnoho dalsiho.

Vyhodou venkovni reklamy je bezpochyby jeji plisobnost, ponévadz piisobi neptetrzite.
Vyhodou jsou i nizsi ndklady ve srovnani s ostatnimi médii, geograficka flexibilita, pestrost
forem a Siroky zasah. Na druhé stran€ nepfitelem je ¢as. Samotna realizace trva dlouhou dobu
a zaroven, lidé jsou reklamé vystaveny zpravidla nékolik malo sekund a marketérim nezbyva
nic jiného nez omezit mnozstvi informaci pouze na to podstatné (Vysekalova, Mikes, 2018,

s. 45).
Internet

Nejptevratnéjsi technologie, kterd kdy byla vynalezena, je pravdépodobné internet.
Zaklad pro sitové technologie, ktery spojuje miliardy nejenom lidi, ale i stroji. Pfi tvorbé

internetové reklamy jsou zapotiebi zejména znalosti z oblasti grafiky a IT.

Internet 1ze v dnes$ni dobé povazovat za nepostradatelnou soucéast nasich Zivotl, bez
které si prevazné mladsi generace nedokaze predstavit existovat. Vyuzivame ho ke kazdodenni
praci, ke studiu ¢i zadbaveé. Zpravidla zdarma na ném muzeme nalézt cokoliv, aniz abychom

hodiny naseho vzacného Casu stravili v knihach. Svétove nejrozsirené;si internetovou reklamou

jsou bannery, coZ je reklamni prouzek ve formé¢ obrazku ¢i animace.

Vyhodou internetu i reklam na ném vloZenych je rychlost, aktudlnost, kapacita site,
kooperace — moznost ziskani zpétné reakce od zdkaznika. Mezi nevyhody lze povazovat ptili§
velké mnozstvi informaci ¢i v horSim piipad¢ dezinformaci, nediivéra k danému webu,

popiipad¢ ochranné brany na serverech (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45-16).

Jednou z dalSich forem internetové reklamy je reklama na socialnich sitich, kde jsou
socialni sité vyuzivany pro marketingové ucely prostfednictvim placené inzerce (Vysekalova,
Mikes, 2018, s. 174). Socidlni sit¢ vyuzivaji firmy pro umisténi reklamniho sdéleni zejména
proto, zZe se t€si mimoradné oblib€. V soucasnosti se odhaduje, ze socialni sit€¢ vyuziva témet

4 miliardy lidi a zaroven i1 kazd4d druhd firma po celém svété. Z tohoto diivodu je nutné
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na platformach vytvofit tad, ktery zobrazi reklamu na internetovych strankach tak, aby
odpovidala zajmim uzivatelt. K tomu slouzi algoritmus, ktery kazdému uzivateli nabizi obsah
51ty na miru®. Socidlni sit¢ jako Facebook, Instagram, YouTube, Twitter ¢i TikTok sleduji
neustale kazdodenni aktivitu uzivatell, co nejcastéji vyhledavaji, na co klikaji. Na zéklad¢ toho
nabizeji obsah, ktery nejlépe uspokoji potieby, zajmy a postoje jednotlivych uzivatell, tim je
algoritmy udrZi na socialnich sitich jesté déle, jelikoz jim daji piesné to, co praveé chtéji. Pokud
tedy napfiklad na YouTube vyhledame trailer na videohru, bude ndm nasledné¢ YouTube
samovoln¢ nabizet dalsi obsah tykajici se tohoto odvétvi. Zasluhou algoritmu se tak reklamy

dostanou ke spravnému uzivateli, ve spravny ¢as na spravné misto (You connected, 2019).

Z tohoto divodu mé téméf kazda firma alespon jednu socidlni sit’, ponévadz jsou si
védomy, Ze v dneSnim svété — sveété plny technologii — je Sance na Uspéch bez jejich vyuziti

pomérné mala. Mezi nejrozsitené;si socialni sité patfi:

e Facebook — nejpouzivanéjsi socidlni sit’ generace X, kterd slouzi zejména
ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni fotografii, zabavé ¢i sdileni statusii. Facebook
podporuje PPC! reklamu. Prostfednictvim socialni sité je mozné nastavit, komu se
reklama zobrazuje na zéklad¢ chovani, z4jma, navstivenych stranek, véku, polohy ¢i
pohlavi uzivateli. Reklamni sd¢leni je mozné zakomponovat i do Messengeru, a to bud’
v podobé product placementu (viz podkapitola ,,4.1 Nové trendy v marketingové
komunikaci*), kdy se reklamni sd€leni zobrazi mezi ostatnimi zpravami nebo v podob¢
banneru, ktery se zobrazi na kterémkoliv misté na Facebooku a nasledné odkazuje do
zprav, tedy do Messengeru.

e Twitter — sit’ zalozena roku 2006 umoziluje psat, Cist ¢i posilat statusy dalSim
uzivateliim, které jsou oznacovany jako tweety. Twitter slouzi k vytvoreni komer¢niho
profilu ¢i Sifeni PR c¢lankli, na které budou uzivatelé odkazovat. Zobrazeni
plnohodnotného reklamniho sdéleni prozatim Twitter nepodporuje.

e Instagram — nejpopuldrné;jsi socialni sit’ generace Y a generace Z je primarn¢ uréena pro
mobilni zafizeni. Slouzi pfedeviim ke sdileni fotografii a videi (Cernovsky, 2021).
Instagram umoziuje vytvoftit prispévek, ktery vznikl v ramci spoluprace s konkrétni
znackou a zaroven ji i pfimo prodavat.

e YouTube — hned po Googlu nejpouzivanéjsi online sluzba a zaroven nejoblibené;si

platforma pro sdileni delSich videi. Nejvice zastoupené jsou zde generace Y

! Anglicky pay-per-click je model reklamy, ktery spo¢iva v tom, Ze inzerent neplati za zobrazeni inzeratu, ale aZ
za navstévniky svych stranek. Reklama zaujala v takové mife, Ze se pfes ni proklikli az na webové stranky.
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a generace Z. Reklama je realizovana bud’ v podobé¢ reklamnich videi, kde nazornym
piikladem mohou byt reklamni spoty na videohry, kde je zapotiebi uzivatelim ukazat
mnohem vice obsahu, nebo také v podobé reklamnich formata, které zahrnuji In-Video
YouTube reklamy, bannerové reklamy, pieskolitelné i neptfeskocitelné reklamy,

mikrospoty ¢i sponzorované karty, viz tabulka 2 (Comerto, 2022).

Tabulka 2: Reklamni format a jeho charakteristiky

REKLAMNI FORMAT | CHARAKTERISTIKA

» textova ¢i grafickd reklama v podobé banneru, ktera je
zobrazovana v dolni ¢asti prostoru prehravani videa

In-Video

Bannerové reklamy » klasické zobrazeni reklamnich bannert v siti YouTube

» reklama se vklada pred nebo piimo do néj

Preskocitelné reklam . or v ..
eskocitelne re Y |+ videoreklamu mtze divak po 5 vtefinach preskocit

Nepreskocitelné * reklama se mize zobrazit pfed nebo v prubéhu sledovani videa
reklamy * videoreklama musi byt divakem zhlédnuta

* nepieskocitelné YouTube reklamy o maximalni délce 6 sekund,

Mikrospoty které musi byt uzivatelem zhlédnuty pred prehravanim videa

* karty zobrazuji obsah, ktery se miize vztahovat k videu (napf.

Sponzorované karty produkty v ném uvedené)

Zdroj: Comerto, 2022

2.3 Priprava a fizeni reklamni kampané

Stanoveni cilové
skupiny

\ 1} n

Obrazek 3: Jak pripravit reklamni kamparn

Stanoveni cili
kampané

Zdroj: Viastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2018, s. 35
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Stanoveni cilu

Reklamni kampan zacind stanovenim cilli, kterych chce spolecnost doséhnout, viz
obrazek 3. Muze se jednat jak o ekonomické, tak i mimoekonomické cile, které jsou zpravidla
stanoveny dfive, nez kampan oficidln¢ zac¢ina. Kampan vznikéd az tehdy, kdyz si spole¢nost

uvédomi, ze je zapotiebi néco zlepsit a tim si tak stanovi 1 sviyj cil.

Zamérem kampané mize byt zvyseni zisku, zvySeni trzniho podilu, informovat cilové
publikum o produktu (napt. vydani nové videohry), upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti,
ovlivnéni image znacky ¢i ptipomenout produkt, ktery dokdze uspokojit potieby zakazniki

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 36-37).

Potvrzeni rozpoctu

Pii stanoveni rozpoctu se musi pocitat, Ze penize neboli budget, které byly na kampan
vynaloZeny se nemusi vratit, ale na druhou stranu se mohou odrazit v tom, jakou bude mit
reklama ucinnost. Efektivnost reklamy se obecné pohybuje okolo 50 %. Obecné pravidlo pro

urceni rozpoctu na reklamu neexistuje. Nejcastéji jsou uvadény 4 zakladni metody:

1. Metoda zistatkového rozpoctu — spolecnost stanovi rozpocet dle jejich finan¢nich
moznosti. Jednd se o velmi Casty pfistup, ktery ovSem nedavéa naklady na reklamu
do souvislosti s vysi obratu, ¢imz nebere v uvahu strategii marketingového mixu. Mize
se tak stat, ze bude vynalozeno pfili§ mnoho ¢i naopak pfili§ malo financi.

2. Metoda procentudlniho podilu zobratu — spolecnost stanovi rozpocet dle
procentudlniho objemu prodeje z minulého obdobi. Pfistup neni zrovna idealni.
Marketéfi stanovi néklady pro budouci reklamni kampan na zaklad€ toho, co se
v minulosti odehralo bez ohledu na aktualni situaci na trhu. Jednoduseji fe¢eno, objem
prodeje je chapan jako pficina a reklama jako nasledek.

3. Metoda konkuren¢ni parity — spole¢nost stanovi rozpocet dle naklada, které vynalozila
konkurence. Marketéti pochopitelné nesmi zapomenout na svou marketingovou
strategii, ktera muze byt od konkurence odlisSnd natolik, Ze kampai na rozdil
od konkurence nebude uspésna.

4. Metoda orientovand na cile — spolec¢nost stanovi rozpocet na zéklad¢ stanovenych cila,
vybranych reklamnich prostfedkil a médii. Poté se ur¢i optimalni ndklady nutné pro jeji

realizaci (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 38-39).
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Stanoveni cilové skupiny

Uspéch kampang zalezi na spravném uréeni cilové skupiny. Podle nich se zvoli vhodna
komunika¢ni média, strategie a zaroven i zpisob mluvy. Vybér slov, slovni obraty a dalsi
komunika¢ni prostiedky vzdy ptizptisobujeme clovéku ke kterému hovoiime, napt. v reklamni
kampani na hru cilenou pro déti by nemélo byt zndzornéno nasili. Z tohoto ditvodu je nezbytné
provést vyzkum prostfednictvim kterého 1ze zjistit zakladni charakteristiky cilové skupiny, jak
demografické, geografické tak i psychologické. Pro lepsi ptehlednost to ukazuje obrazek 4
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 49).

Geografické v 1 Demografické
- narody /- pohlavi
- staty b —wvek
= oblasti ! = rodinmny stay
- okresy b - povolani

- mésta \ / - pfijem apod.
- nakupni oblasti apod i /

Psychografické
Psychologické znaky - -
osobnost clovéka £IVoRtiE sty
- osobnost, charakter - Eivotni navyky
postoje - normy chovani
- motivy atd. - Zajmy

- zkusenosti atd,

Obrazek 4: Charakteristika cilové skupiny
Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2018, s. 50

Vytvoreni poselstvi

Ukolem reklamnich agentur je vytvofit takové poselstvi, které sdéluje vlastnosti
a vyhody produktu ¢i samotné spolecnosti. Vychdzi tedy ze stanoveného cile a je nezbytné jej
vytvofit s ohledem na zvolenou cilovou skupinu, ponévadz pokud ho budou povazovat

za nesrozumitelné ¢i trivialni mine se uéinkem.

Jak bylo zminéno, vytvofit marketingové sdéleni neni lehké, piijemci jsou ovlivnény

mnoha faktory, mimo jinych postoji, socidlnim okolim ¢i ndkupnim zvyklostem. K tvorb¢ textu
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tak napomaha marketériim model, datujici se od zacatku 19. stoleti, ktery nese ndzev AIDA
(z anglického Attention, Interest, Desire, Action). Poselstvi, chce-li byt efektivni, musi vzbudit
pozornost, zajem, touhou a zaroveil pfinutit zdkaznika k ¢inu — ndkupu (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 74-75).
Vybér médii
Vybér média zavisi na tom, jaka byla zvolena cilova skupina, prostfednictvim jakych

typt médii (vysilani ¢i tisk), kterymi prostfedky (noviny, ¢asopis, televize, internet, rozhlas)

a v jakych ¢asech (Clemente, 2004, s. 240), viz. podkapitola ,, 2.2 Nastroje reklamy *.

2.4 Vyhodnocovani reklamni kampané

Pro stanoveni uc¢innosti reklamy je nezbytné pted zac¢atkem reklamni kampang stanovit
vychozi bod ze kterého firma sméfuje, aby nasledné mohla posoudit, zda doslo k naplnéni
stanoveného cile. V podstaté dochazi k méfeni kvantitativnich a kvalitativnich ukazateli
efektivnosti reklamy ¢i marketingové komunikace. Kvantitativni méfeni je mozné rozdélit

do dvou skupin podle toho, zda méeti dosah (reach) ¢i dopad (impact) pisobeni kampané.

Vyzkum je finan¢n¢ velmi ndkladny i naro¢ny, zpravidla se dotazuje ptiblizn¢ 30 000
respondentli. Dosah kampané¢ zjiStujeme prostiednictvim medidlnich ukazateldi, které
vyuzivame pii porovnani riznych reklamnich kampani a jednotlivych médii. Pii dopadu
nakupni a spotiebitelské chovani. V praxi vyuzivdime dva typy ukazatell, které jsou
orientovany na marketingovou komunikaci, vliv komunikace na postoje spotiebiteli
a spotiebitelského chovani (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 109-111). Prostfednictvim vyzkumu
jsme schopni v ramci marketingové komunikace zjistit jakym zpisobem ovlivnila a méla vliv
znalost, rozpoznani, zapamatovani, obliba, porozuméni, divéryhodnost, efektivita i kreativita

reklamy na nékupni a spotiebitelské chovani.

30



Typy testu pro méfeni uéinnosti reklamnich agentur

Testy v prub&hu kampané

aipms aaobunoes |

Nasledné testy (post-testy)

Obrazek 5: Typy testii pro mereni ucinnosti reklamni kampané
Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2018, s. 123

Pre-testy se vyuzivaji pred zahdjenim kampané. Priméarné slouzi k zjisténi, zda poslani
je opravdu v souladu s tim, co firma chce sd¢lit zvolené cilové skupin€ a zaroven jestli jej budou
schopni pochopit a pfijmout. V pre-testech se vyuzivaji kvalitativni i kvantitativni techniky.
Z kvalitativnich se nejvice vyuziva skupinové diskuse (focus groups) a individualni explorace

(in-depth interview).

Prubézné testy slouzi k oveéfeni uGcinnosti reklamni kampané. De facto se jedna
o0 zjisténi, jak cilova skupina reaguje na kampan. Marketéti v této fazi musi byt obezfetni,

ponévadz i nadale zde zGstava moznost provést potiebné korekce kampane.

Post-testy provadime po skonceni reklamni kampané. Testy provadéné ke konci slouzi
k ovéfeni jejiho dosahu, zda byla spravné zacilena, analyzuji finan¢ni i motivacni dopad a jsou
vychodiskem pro planovani dalSich kampani. Lze fici, Ze srovnavaji vychozi bod s aktudlni
situaci. Napf. se posuzuje to, co se zmenilo v postoji cilové skupiny ¢i to, jak je nyni znacka

vnimana.

Trackingové studie (obrdzek 5) jsou dlouhodobé opakované kvantitativni studie
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 123-125). Tyto studie slouzi k zjisténi, jak uspésné jsou jednotlivé

znacky a zdroven umoznuji sledovat, jak efektivni jsou marketingové aktivity spolec¢nosti.

31



3 CHARAKTERISTIKA A VNIMANI REKLAMY
JEDNOTLIVYMI GENERACEMI

Prvni, kdo rozd¢lil skupiny vrstevnikli podle dat narozeni, byli William Strauss a Neil
Howe, ktefi vroce 1991 v New Yorku publikovali knihu Generations: The History
of America’s Future, kde jednotlivé generace definovali. Generace X nazvali ,tfinacta
generace®, generace Y byla nazvana ,,generaci milénia® ¢i také ,,net generaci®. Jako ,ticha
generace‘ narozend v rozmezi 1925 az 1945 je oznaCovéna generace z obdobi valky (Van den

Berg, 2020, s. 130).

Pojem generace chapeme jako skupinu lidi s omezenym poctem, jelikoz ¢leny jsou jen
lidé narozeni ¢i vyrustajici mezi uréitymi letopocty. Kazda generace je tedy ovlivnéna
a utvarena dobou, ve které ziji — svétovymi udalostmi, rozvojem technologii. Z tohoto davodu
je nutné uvédomit si, ze lidé spadajici do téze generace maji sdilené prozitky, charakteristické
rysy, hodnoty, kterymi Ize charakterizovat danou generaci, ale pro jinou generaci mohou byt
tyto rysy zcela odlisné az dokonce nepochopitelné (Van den Berg, 2020, s. 141). Lze shrnout,
ze stejn¢ jako hodnotové, tak i svétonazorové orientace jsou ponckud rozdilné podle véku.
Od celku se odlisuji pfedev§im nazory a postoji mladé generace. Z&asti, v nékterych smérech
socialni povahy, se li$i i generace nejstarsi. To vSe je zplisobeno genera¢nimi zkuSenostmi
a socialnim vyvojem (MiSovi¢, Vacek, 2019, s. 24). Zatimco mladd generace socidlni
zkuSenosti ziskava, u starSich lidi je socidlni zkuSenost pfitomna v jejich postojich, syti

je (Misovic, Vacek, 2019, s. 163).

V této kapitole budou strucné charakterizovany generace od druhé svétové valky
az o soucasnost, pri¢emz nejvetsi pozornost bude vénovana mladsi generaci — generaci Z. Prave
tato generace je hlavnim zaméfenim celé¢ bakalaiské prace. Na konci kapitoly bude také

charakterizovano, jak jednotlivé generace vnimaji promotion.

Samoziejmé nelze opomenout predvalecné generace, jejiz ¢lenové byli narozeny pired
druhou svétovou valku. Tito lidé stale Ziji mezi nami, ale pro ucely této bakalatrské prace nejsou

relevantni, vzhledem ke zvolenému trhu. Do této generace patii:
Generace G.I.

Tato generace, nazyvana jako ,,The greatest Generation®, jak ji nazval Tom Brokaw,
tvofi skupinu jedinci, kteti se narodili v letech 1900 az 1924. Tito lidé zazili vSechny tutrapy

20. stoleti, ponévadz vSichni ¢lenové vyrtstali béhem prvni svétové valky (1914 az 1918),
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sveétové hospodarské krize (roku 1929 az 1933) a zaroven mnozi z nich bojovali 1 ve druhé

sveétove valce, které probihala od roku 1939 az 1945 (Kagan, 2021).

Ticha generace

Generace byla narozena v letech 1925 az 1945. ,,Tiché* chovani generace je pfipisovano
tézkym castim, v nichz se narodila, a také jejich dospivani béhem Mccarthismu. Nejstarsi
¢lenové této generace vyrustali na zacatku Velké hospodaiské krize a zaroven byli détmi druhé
svétové valky. Na rozdil od ostatnich generaci je ticha generace vyrazné mensi. Nizka
porodnost byla zplisobena nejistotou a tézkymi podminkami t¢ doby. Konec konct druhé
svétova valka je povazovana za nejhorsi vale¢ny konflikt, a to nejen v nasi historii (Smith,

2020).

3.1 Baby boomers
Baby boomers se narodili v letech 1946 az 1964 ptedvale¢né generaci. Termin baby
boom vychézi z nartstu porodnosti po skonceni druhé svétové valky. Konec valky, pocit
bezpeci a rostouci ekonomika mély za nasledek, ze se mnoho pért rozhodlo zalozit rodinu
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 21). V tomto obdobi dochazi k vytvoieni nove,

spravedlivé spole¢nosti, budovani socialismu, pozdé&ji stalinismu (Van den Berg, 2020, s. 132).

Vzhledem ke své velikosti se generace baby boomers stala jednou z hlavnich
ekonomickych sil. Po mnoho desetileti byla tato generace sttedem pozornosti, nez je precislila
generace Y. Dnes, kdy ziji zdravéjSim a del§Sim Zivotem si ¢im dél vice ¢lenid oddaluje odchod
do dichodu, a prodluzuje svou kariéru daleko za 65 let. Baby boomers stale zastavaji vykonné
funkce v korporacich, kde jsou Casto kritizovany mladou generaci za jejich neochotu osvojit
si nové technologie a zménit konvencni zptisob mysleni (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021,

5. 23).

I ptes svou velikost je marketéfi Casto ptehlizeji. V zékulisi televizniho vysilani byvaji
lidé star§i 50 dokonce oznacovéani za ,nezadouci®, nebot’ zadavatelé¢ reklamy se zajimaji
prevazné o lidi mezi 18-49 lety. Stejné jako ostatni generace, nema ani generace baby boomers
problém znacky meénit. I kdyz miluji nakupovani, nesndsi, kdyz jim nékdo néco aktivné
prodava. Tato generace, ackoliv je piehlizend poskytuje spoleCnostem ohromnou pfilezitost,
ponévadz se jedna o velmi aktivni skupinu lidi, kteti odchod do diichod nevnimaji jako zacatek

konce, ale jako novou kapitolu svého zivota (Kotler, Keller, 2013, s. 259-260).
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3.2 Generace X

Tato generace, v ¢eském nebo ceskoslovenském prostiedi nazyvanou také jako
Husakovy déti, podle obdobi normalizace, ve které vyrustali, tvofi skupina jedinct, ktefi se
narodili mezi lety 1965 az 1980. Zastupci této generace vyrustali za socialismu a velkych
technologickych zmén. Do této generace spadaji i jedni znejvyznamnéjSich svétovych
podnikatelii a technologickych inovatort — Elon Musk, spoluzakladatel spolecnosti Tesla, Jeff
Bezos, zakladatel spolecnosti Amazon nebo Larry Page, jeden ze zakladatelli spolecnosti
Google. Podle slov Ladislava Kudery, feditele spole¢nosti Hays Czech Republic s.r.0.’:
., Generace X byla svédkem kontrastu pracovniho svéta bez pocitacii a prichodem technologii
a digitalnich inovaci. Hodné porovnavaji a dokazi ocenit rozsah a dopad téchto inovaci, proto
uprednostiuji organizace, které ,,mysli dopredu* a sleduji aktudlni technologické trendy. .
Déale zduraznuje, ze vyznamnym faktorem je pro né také rovnovaha mezi soukromym
a pracovnim Zzivotem, ponévadz maji zodpovédnost za rodinu, déti. Zaroven je tato generace
ochotna vice nez kterdkoliv jina slevit ze svych mzdovych nérokt, jsou-li nabidnuty jiné
vyhody, jako je flexibilni pracovni doba, dovolend navic ¢i moznost prace z domova

(Effenbergerova, 2018).

3.3 Generace Y

Tuto generaci tvoii skupina jedinct, ktefi se narodili mezi lety 1981 az 1996.
Generace Y nese také oznaceni jako milenialové. V podstaté hovoiime o generaci, ktera ustala
ekonomickou recesi v letech 2007 az 2009, kdy se jednalo o nejhorsi ekonomicky tpadek
od velké hospodaiské krize. Jedna se o generaci, kterd méla dostatek kariérnich ptilezitosti,
které jim pfinesl vzestup mezinarodniho obchodu a technologického rozvoje (Effenbergerova,
2018). Jsou také prvni generaci, ktera je spojena s vyuzivanim socialnich médii. Na rozdil
od generace X, kterd poprvé vyuzila internet z pracovnich divodd, se generace Y uci pracovat
s internetem jiz od svého détstvi a socialni média vyuziva prevazné pro svij osobni prospéch

(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 24).

Ladislav Kucera uvadi, ze: ,, Tato vékova skupina je povazovana za zvlast vytrvalou,
ambiciozni, ktera se neboji ve své kariére trochu riskovat. Chce od svého zaméstnavatele slyset
konstruktivni zpétnou vazbu, ocekava postup v ramci své role a spolecnosti. “ (Effenbergerova,

2018). Generaci lze povazovat za otevien¢j$i a idealistictéjSi. Tyto vlastnosti mohou vést

vvvvvv
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ke konfliktim na pracovisti se star§imi generacemi, pievazné s generaci baby boomers, ktera

ocekava, ze budou dodrzovany normy a standarty (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 24).

3.4 Generace Z

Obchodnici nyni zamétuji svoji pozornost ke generaci Z, ktera se narodila mezi lety
1997 a7 2009. JelikoZ se jednd o prvni generaci, kterd nezazila vyrlstani bez internetu, povazuji
digitalni technologie za nepostradatelnou soucast jejich kazdodenniho Zivota. K internetu se
neustale pfipojuji pro uceni, komunikaci, nakupovani a vytvareni socialnich siti. Zaroven
se jedna o generaci, kterd vyrostla na socialnich sitich, kde travi ¢as i n€kolik hodin denné.
Vyristaji v rodindch, kde i samotni rodice hraji pocitatové hry. Lze fici, Ze tyto déti nemaji
materidlni nedostatek, ale nedostatek kontaktu s pfirodou. U nékterych to doslo dokonce tak

daleko, ze se u nich vytvofila fobie z lest, strach z blata a zvitat (Van den Berg, 2020, s. 136).

Vice nez jiné generace piikladaji vyznam povésti a jménu zaméstnavatele. Podléhaji
také vuli rodi¢lim, se kterou projednavaji potencionalniho zaméstnavatele, roli, kterou nabizi,
a mzdu. Pro mnohé z generace Z a jejich rodiCe je znaCka zaméstnavatele Casto dilezitéjsi nez
samotna prace, kterou budou vykonavat (Effenbergerova, 2018). Mohlo by se fici, ze toto
mysSleni plati 1 pro ndkupni chovani, kde mladi zadkaznici vyzaduji vice nez jen zbozi, ocekavaji

zazitek.

V soucasnosti je generace Z povazovana za nejvétsi generaci, kterd v celosvétovém
métitku precislila generaci Y. Odhaduje se, Ze do roku 2025 budou tvofit vétSinu pracovni sily
a stanou se tak predmétem celosvétového zajmu vSech marketérii (Kotler, Kartajaya, Setiawan,

2021, s. 26).

3.5 Generace Alfa

Generaci alfa se rozumi déti narozené v letech 2010 az 2025. Vzhledem k ¢asovému
useku, pro ktery je tato generace definovana je mozné o nich hovofit jako o uplné prvnich
détech 21. stoleti. Jedna se o déti narozenych po roce 2010, tedy v dob¢, kdy byl na trh uveden
prvni iPad. S oznacenim ,,alfa” pochazejici z fecké abecedy prisel poprvé Mark McCrindle,
ktery tvrdi, Ze jde o zcela novou generaci, kterd bude formalné nejvzdélangjsi, technologicky

nejvybavenéjsi a z globalniho hlediska nejbohatsi generace v historii lidstva (PHD, 2016).

Tato generace, vychovana generaci Y a ovlivnéna generaci Z, vyriista a bude vyrustat
obklopena obrazovkami. Samy osob¢ technologie nevnimaji jen jako nedilnou soucést svého

Zivota, ale také jako rozSifeni sebe sama. Generace alfa bude nadéale vyrlstat v osvojovani
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a pouzivani technologii napodobujicich ¢lovéka jako je uméla inteligence, hlasové ovladani

a roboti.

Clenové generace alfa vzhledem k jejich véku maji prozatim slabou kupni silu, ale i pies
to uz maji silny vliv na utraceni ostatnich. Dle vyzkumu, ktera provedla spole¢nost Ipsos s.r.o.
bylo zjisténo, Ze az 74 % milenialnich rodici zapojuje své déti z generace alfa do rozhodovani

o chodu domécnosti (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 27).

3.6 Vnimani promotion mezi jednotlivymi generacemi
V soucasnosti stoji marketéfi pred genera¢ni mezerou, ve které musi slouzit hned péti
riznym generacim: baby boomers, generace X, generace Y, generace Z a generace alfa. Tyto
generace maji jiné mysleni, nazory, urovenl technologického pokroku, Zivotni zkuSenosti
a nékolik dalSich odlisnosti. Pod pojem generacni mezera se tedy rozumi urcité rozdily mezi
jednotlivymi generacemi, které mohou vést ke konfliktu hned v n€kolika oblastech a vytvoteni

tak ,,mezer v rdmci generaci.

Kazda generace ma také jiné preference a postoje k produktim, coz marketéry nuti
reagovat napiiklad odliSnou nabidkou ¢i reklamou. Piestoze vétSina spolecnosti je si védoma
specifickym potfebam riznych generaci, neni mozné, aby slouzili vSem. Z toho diivodu se
zpravidla soustfed’uji pouze na urcitou generaci (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 19-20).
Pokud by spolecnosti uvazovali, Ze se soustfedi na vSechny generace, mohlo by se stat
vzhledem k rozdilnému vnimani svéta jednotlivych generaci, ze jak produkt, tak také reklama
nezaujme ani jednu z nich. Pro lepsi pochopeni bude nésledné charakterizovéano, jak spole¢nosti

musi reagovat na jednotlivé generace.

Baby boomers

I pfes to, ze baby boomers drzi vétSinu disponibilniho pfijmu, mnoho spole¢nosti je jiz
nepovazuje za primarni cilovou skupinu. Marketéfi pted sebou nemaji zrovna lehky ukol.
Boomers oceniuji, jak tradicni marketing (televize, email), tak také marketing 21. stoleti. Co se
nakupniho chovani tyce, uptednostiuji nakup produktd v obchodé€, kde se opiraji zejména
o doporuceni svych blizkych ¢1 nakupuji znacky, které znaji a pouzivaji cely sviij Zivot. Z toho
plyne, Ze nejucinnéjsi formou propagace je WOMM. Mezi hlavni marketingové metody patii
tvorba kvalitniho obsahu bez slangli ¢i hashtagli nebo jednoduché vyuziti technologii. Jedna
z propagacnich technik, kterd je velmi oblibend zejména u vékové skupiny baby boomers jsou

veérnostni programy (Bewicke, 2021).
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Generace X

Tvrdi se, Ze ptislusnici generace X jsou nejsilnéjsi cilovou skupinou v online svété. Jsou
moviti, finanén€ zabezpefeni a na internetu travi spoustu Casu. Nezapominaji vSak ani

na tradi¢ni média, jako jsou radio, noviny ¢i televize.

Jelikoz se jedna o velmi zodpovédnou generaci, kterd mysli na budoucnost je zapotiebi
v reklam¢ poskytnout maximum informaci o nabizeném produktu a zaroven i dostatek
presvédcivych argumenttl. Z toho plyne, ze generace X ¢te vice nez kterakoliv jina generace

recenze a navstévuje ruzna diskusni fora (Mikolasova, 2022).

Vzhledem k tomu, Ze internet vyuzivaji zejména kvuli informacim, vnimaji reklamu
bud’ pfimo na portalech, které souvisi s danym produktem ¢i na socialnich sitich, predevsim
na YouTube a Facebooku. V obou pfipadech ovSem plati, ze ¢lenové této generace budou
reklamy vnimat pouze tehdy, pokud se jim dany produkt bude zdat uzite¢ny. Do relevantnich
médii tedy fadime socidlni sit’ Facebook, email, ¢i televizni vysilani, které je pro generaci Y

stale nejvyuzivangj$im a nejvetsim zdrojem zabavy (Bewicke, 2021).
Generace Y

Prvni generace, ktera je siln€ spojena s pouzivanim socialnich médii, coz mélo veliky
dopad na jejich socidlni a spotiebitelské charakteristiky. JelikoZ jsou povazovani za ,,digitalni
domorodce®, nakupuji online s vétsi lehkosti nez naptiklad generace baby boomers. Pred
nakupem provadeji znacné mnozstvi prizkumd, porovnavani a jejich findlni rozhodnuti

k nadkupu produktu je ovlivnéno jejich vérnosti k dané znacce a zaroven 1 svymi vrstevniky.

Jde o generaci, ktera vyrostla na socidlnich sitich a dle prizkumi provadénych po celém
svete se zaroven jedna o generaci, kterd naptiklad na Facebooku ¢i Instagramu travi nejvice
svého volného Casu. Pravé z tohoto ditvodu se marketéii musi piesunout z off-line od online
svéta, ponévadz zastupci této generace jen ziidka sleduji televizni vysilani, ponévadz Netflix
a jiné online sluzby jim pfipadaji atraktivnéjsi. Obecné ke komerénim reklamam jsou obezietni,

ponévadz usiluji o Cestnost, integritu a respekt.

Pokud ma tedy generace Y vnimat reklamu, musi spolecnosti investovat své finan¢ni
prostiedky do celebrit, shromazdit silné portfolio recenzi, komentéit a ziskat pozitivni publicitu
pro etiku a ekologii. Pravé ekologie je v poslednich letech velmi diskutované téma, které jak

generaci Y, tak 1 mladsi generace zaujme nejenom v reklamach (Morley, 2019).
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Generace Z

Generace Z je na rozdil od star§i generace ochotné&jsi sdilet své osobni informace, coz
je pro marketéry obrovskou vyhodou. Tato skutecnost je zplisobena zejména pianim této
generace, aby jim znacky poskytovaly personalizovany obsah nabidky, kterého si velmi ceni
vzhledem k obrovskému objemu obsahu, ktery je né zaméten. Ocekavaji také, ze jim znacky
umozni podilet se na vyvoji produktu, pfi kterém bude kladen silny diiraz na feSeni socidlnich

a enviromentalnich otazek (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 26).

Co se reklamy tyce, spolecnosti maji piiblizn¢ osm vtefin na to, aby generaci Z
zaujmuli, coz je o Ctyfi sekundy méné neZ ptedchozi generace. Prave tyto sekundy rozhoduji.
Bud’ generace Z soustiedi svou pozornost na reklamu, kterou za¢nou vnimat anebo se reklama
mine svym u¢inkem. Nejlep$im zpisobem, jak zaujmout tuto skupinu je vytvofit zdbavny

a poutavy obsah, ktery je kreativni a vizualn¢ atraktivni.

wewr

mikrospot na YouTube) nez na béznych webovych strankach. Popularni socidlni média této
generace jsou YouTube, Instagram a TikTok (CSOB, 2022). Mezi kli¢ové marketingové
techniky tedy patfi:

e  Webové stranky optimalizované pro mobilni zafizeni
e Obsah zaloZeny na videu
e Kratky, zabavny, vizualn¢ piijemny a pozitivni obsah

e Osloveni influenceri, ktefi maji vétsi vliv nezZ celebrity, ale mensi nez pratelé
Generace Alfa

Jedna se o generaci, kterd bude v budoucnosti povazovéana za nejvétSiho spotiebitele
a zarovenl bude mit i nejvétsi kupni silu. Tato generace vyrlsta jiz od mala na pienositelnych
zatizenich, kde sleduji online videa ¢i hraji mobilni hry. Lze ptedpokladat, ze generace alfa
bude doposud technicky nejzdatnéjs$i generaci, kde néktefi z nich maji jiz nyni své vlastni
YouTube kanaly a instagramové ucty (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 27). Mimo reklamy
ve videich je skupina siln€ ovlivnéna i influenceti, kde prostiednictvim nich objevuji ,,0zasné*
produkty, které pochopitelné¢ musi mit také. Pokud ov§em pomineme technologickou zdatnost
a budeme brat v tvahu, ze stale hovotime o détech, tak uspésnou marketingovou strategii se
nyni nabizi advergames (viz podkapitola 4.1) ¢i reklamy propagujici produkty s motivem jejich

oblibenych animovanych filmt, seriali ¢i hracek u kterych pozornost ditéte okamzité roste.
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4 CHARAKTERISTIKA HERNIHO ODVETVIi

Herni primysl mtizeme povazovat za ekonomické odvétvi, které kombinuje technologii
(zejména vyvoj softwaru, virtualni reality a umélé inteligence), obchod (tvorba marketingu,
obchodni strategie) a uméni (zejména animace, scenaristika). Celé odvétvi je proto
prikopnikem technologickych inovaci, novych obchodnich modelti a zaroven i umélecké
tvorby. Pravé diky uméni, technologii a rychle rostouci popularité, se o videohrach mluvi jako
o filmech 21. stoleti. Klicovou vlastnosti je obrovsky zasah zakaznikli — hra¢t nachézejici se

po celém sveéte.

I pfes to, ze vyvojova studia maji relativné malé mnozstvi zdroji, jak v oblasti
personalni, tak 1 financ¢ni, jsou schopni dosahovat vynikajicich vysledku a zaroven se pysnit

Sitenim kultury, tvorbou pracovnich pfilezitosti a komunity.

V Ceské republice dochazi v poslednich letech také ke konstantnimu réistu herniho
odvétvi. Obrat v tomto sektoru v roce 2020 dosdhl pies 5,3 miliardy korun, coz je skoro
Ctyfnasobek obratu Ceské filmové produkce, ktery vroce 2018 cCinil 1,5 miliardy korun.
V Cesku piisobi k roku 2020 celkem 110 hernich studii, mezi nejznaméjsi spole¢nosti patii
Bohemia Interactive a SCS Software. Na trhu se ovSem objevili i novi hra¢i jako Warhorse
Studios, jejichz hra Kingdom Come: Deliverance sklidila mimofadny uspéch (Barak,

Adamcova, Staszkiewicz, Klesla, 2020)

Odhaduje se, ze celkovy pocet hraca Cini pres 3 miliardy, coz vhledem k celkové
populaci Zem¢ 8 miliard je obrovské Cislo. Klicovym aspektem uspéchu je rtznorodost
jednotlivych her. Hraci si mohou vybrat z nékolika zanri (viz tabulka 3), které sami preferuji a
zarovei 1 herni zafizeni na kterém videohru hraji. Vybér her je tak zaloZen na potiebé, zajmu,

postoji hraca.
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Tabulka 3: Zanry her a jejich charakteristiky

ZANR CHARAKTERISTIKA HRA
Akéni * hry zamétené na postieh a rychlé reakce * Call of Duty
Adventury . ,hr%i kvde hra¢ ovlada postavu a prochazis | Tomb Raider
ni ptibéhem
Simulace * hry navrzene, aby simulovaly aktivity ze  |° Euro Truck
skutecného svéta Simulator
Strategie * hry zamétené na mysleni a planovani » Age of Empires
Logické * hry, které vyzadujici logiku a bystrost * Tetris
Online hry * hry hrané prosttednictvi internetu * World of Warcraft
RPG "hrynabediny - » The Witcher
* hlavnimi prvky jsou ptibéh a vyvoj postav
Zavodni * hry, ve které se zdvodi s Casem ¢i « Need for Speed
soupeiem
Sportovni * hry, které simuluji sport * FIFA
Stiletky * hry, kter'e se zame&fuji na poraZeni nepiatel | Battlefield
za pomoci zbrani
Bojové * hry, zalozené na bojovém umeéni * Mortal Kombat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hra miize kombinovat vice zanrt, proto je pon¢kud obtizné zaradit jednotlivé hry pouze
do jedné kategorie. Napiiklad série Grand Theft Auto kombinuje stfileni (stfilecky), akci
(akeni) 1 fizeni (zavodni). Z tohoto diivodu se vétSinou uvadi pouze jeden ¢i dva zanry, které
ve hte prevladaji.

Kromé hernich Zanr lze hry kategorizovat podle herniho zafizeni (platformy)
¢i platebniho modelu. Nejznaméjsi jsou Ctyfi platformy: Pocitac, Xbox, PlayStation a Nintendo.
PC si vyberou hraci, ktefi chtéji mit pocita¢ na hrani a zaroven i na praci. Konzole Xbox
a PlayStation tuto kombinaci neumoznuje. Misto klavesnice se ovladaji gamepadem a misto

monitoru se vyuziva televize. Mezi dalsi vyuzivané platformy fadime notebook, chytry telefon,

tablet ¢i jina pfenosna zafizeni. Obecné kazdy typ hardwaru, softwaru, na kterém je hra hrana,
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vytvaii urcitd omezeni pro typ a hratelnost hry. Naptiklad mobilni hry hrané na chytrych
telefonech nejsou tolik akéni, a tak dobte ovladatelné ve srovnani s hrou hranou na pocitaci

¢i konzoli (Datart International, 2017).
Jak bylo zminéno vyse, hry je mozné klasifikovat také dle platebniho modelu:

1. Premium hry — zaloZena na jednordzovém poplatku pti zakoupeni videohry

2. Freeware hry — hra je zcela zdarma

3. Trialware hry — hra, kterd je zpravidla ¢asové omezena. Tato verze slouzi jako
demoverze. Po uplynuti urcité ¢asové doby je nutné zakoupit plnou verzi.

4. Freemium hry — hry, které jsou dostupné zdarma, ovSem hra¢ ma k dispozici pouze ¢ast

obsahu. Pro ziskani bonusového obsahu ¢i vybavy je nutné zaplatit poplatky.

4.1 Nové trendy v marketingové komunikaci
Jak bylo zminéno v piedchozi podkapitole, jednotlivé videohry lze rozdé€lit do zanra
¢ina zaklad¢é pouziti pro rizné typy zafizeni. V soucasnosti mizeme fici, ze toto klasické
rozdéleni a obecné videoherni odvétvi bylo postupem casu a vyvojem doplnéno o novy
specificky trend skryté podprahové reklamy zvané Product placement. Tuto reklamu ve zna¢né
mife zacali vyuzivat pfedev§im spolecnosti zabyvajici se cilené¢ mifenou reklamou na sviij
charakter podnikani. Novym trendem se stal také pojem Advergaming, zahrnujici hry, které

byly vytvoreny specialn¢ za ucelem komerce.

Product placement

Product placement (umisténi produktu) je definovan jako zdmérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem propagace. V zasad¢€ spociva v tom, ze

znacka smluvniho partnera je zakomponovana do videoher (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 166).

Videohry jsou povazovany za idedlni platformu pro inzerenty, aby zvysili povédomi
o své znacce, zejména proto, Ze hrani her obvykle vyZaduje, aby cilové publikum bylo
vnimavéjsi, nez je tomu naptiklad u televiznich reklam, které l1ze snadno ztlumit. Inzerenti musi
vytvorit takovou reklamu, kterou hraci zaregistruji a zdroveil nepohorsi. To znamena, ze pokud
je umisténi produktu ve videohrach provedeno S$patn€, mohlo by se stat, ze reklama bude
pusobit rusivé a hraci budou odtrzeni ziluze herniho vypravéni. Kdyz je vSak product
placement proveden spravn¢é, muze byt tak hladce integrovan, Ze hraci nejsou obtézovani

reklamou ve hie, protoze maji pfirozeny pocit, Ze by tam méla byt.
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Product placement byl diive zapisovan pouze do kodu off-line hry. Tyto reklamy se
oznacuji jako statické reklamy, které jsou planovany a integrovany do videohry ve fazi jejiho
navrhu a vyvoje. Vyhodou je, Ze 1id¢ vidi reklamu od zacatku az do konce jejich hrani, takze
Sance spole¢nosti na zapamatovani znacky hra¢em je vcelku velkd. Nyni se ovSem zna¢na ¢ast
her hraje online, coz tviircim her umoznilo podavat hra¢tim ptizptisobené reklamy na zakladé
jejich zemépisné polohy, véku, pohlavi ¢i zajmu. Ten typ se oznacuje jako dynamicka reklama
a v zésad¢ se jedna o reklamu v redlném cCase. Prostfednictvi internetu jsou tak specialisté
schopni reklamni plochy neustdle ménit a piizpiisobovat jednotlivym hra¢iim. Nazornym

ptikladem jsou bannery v zadvodni hie, na kterych se v kazdém kole mtize objevit néco jiného.

Reklamy mayji pro inzerenti velkou pfitazlivost a stejné tak je mohou ocenit i vyvojafi
¢i designéti videoher. Prostfednictvim umisténi produktu smluvniho partnera ve hie je mozné
zajistit si vétsi budget, ktery jim umozni realizovat jejich vizi ve vét§im méfitku nez kdy predtim

(Skinner, 2020).

Advergaming

Advergaming, slozeny z anglickych slov advertisement (reklama) a gaming (hrani),
je dalsi marketingovou technikou, jejiz uloha spociva ve vytvoteni bezplatnych, internetovych
her, které¢ maji za kol zaujmout hrace a zaroven u néj vzbudit zajem o znacku, ktera je
do herniho prostfedi zapojena. V podstaté se jedna o hry, které jsou vyvinuté jako soucast
reklamni strategie, kde hlavni hrdinou téchto her je samotna znacka, spole¢nost ¢i produkt,

ktera je propagovana.

Hry jsou nejcastéji vydavany na internetu, kde na rozdil od her zalozenych na aplikaci,
umoziuji snadnéjsi ptistup na webovém prohlize¢i odkudkoliv na svéte bez nutnosti instalace.
To umoziuje maximalizovat zasah potencionalniho publika a zaroven snadnéjsi sdileni odkazu

na socialnich sitich.

Na zavér této kapitoly je nutné rozlisit pojem advergaming od product placementu. Tyto
pojmy jsou si svym charakterem velmi podobné a mnozi vyzkumnici povazuji advergaming
za praktiku product placementu, coz je mylné. U advergaming je samotna hra vytvofena jako
reklama na danou znacku. Znacka tedy ptimo zadéva vyrobu advergames, které pouzivaji jako
reklamu ve svém marketingu. Ty pak v podstaté piebiraji roli vydavateld her, kteti ji publikuji
bud’ prostfednictvim aplikaci nebo v €astéjSim ptipad¢€ zvetejiuji hry pfimo na svych webovych
strankach. Z toho vyplyva, Ze mezi hrou a reklamou dojde k vytvofeni vzajemného vztahu.

Pravé to je hlavni rozdil od product placementu, kde reklamy jsou do hry pouze vlozeny
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a nemaji tak zadnou spojitost se znackou. V podstaté reklamy, které hrac¢i vidi pii hrani, jsou
ve skuteCnosti bannery propagujici znacku (umisténi produktu), ale u advergamingu tvori

znacka hlavni jadro hry (The Montion Monkey, 2022).

Nazorné piiklady mizeme vidét na obrazku 6 a 7. Obrazek 6 znazornuje product
placement, kde videohra byla vyvinuta jako Ccist¢ zavodni hra, kde hlavnim cilem je
pochopitelné¢ zavodit. Pozd¢ji byla do hry implementovana dynamickd reklama, kteréd
znazoriiuje aktudlni déni ve svété — v naSem piipad¢ volebni kampan na post prezidenta
Spojenych statti americkych. Advergaming je naopak znazornén na obrazku 7, kde spole¢nost

Chupa Chups vytvofila hru Zool, ktera vznikla primarné proto, aby znacku propagovala.

Obrazek 6. Product placement ve videohrdch

Zdroj: Freeman, 2014

Y

Obrazek 7: Advergames
Zdroj: Freeman, 2014
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4.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyza makroekonomického prostfedi, u néhoz jsou posuzovany
politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a enviromentalni faktory. Cilem
PESTLE analyzy je tedy nalézt hlavni hybné sily zmén v hernim prostfedi, které ptimo
ovliviiuji jeho Cinnosti, zaméry a ma zaroven i vliv na vybér a realizaci vhodné strategie

v daném odvétvi.

Politické faktory

Piestoze politika ma silny vliv na ekonomiku a hospodafstvi, v oblasti herniho primyslu
je jeji dopad minimalni. Co je jednoznacné je to, Ze hlavnim a podstatnym kritériem pti uvedeni
hry na trh je respektovani ovlivnéni obsahu hry politickou situaci jako naptiklad zobrazeni
nékterych postav ndzvem piedstaviteld stath (Barakaat Consulting, Ezzy IT, Business
Consulting Venture, 2021). Nicméné pro autory her je velmi jednoduché uzplsobit nazvy
postav nebo nékteré herni pasaze odpovidajici zemi ve které je hra publikovéana. Z toho diivodu
1ze konstatovat, ze politické déni se ve hrach projevuje spiSe jako protest ¢i skryty kontext.

Na vlastni reklamu a prodej her nema zadny vyznam.

Ekonomické faktory

Ekonomické situace je zakladnim ukazatelem obratu prodeje v hernim odvétvi.
Marketingové strategie firem se musi soustiedit na to, jak4 aktudln¢ kupni sila tvofi potencial
jejich obratu. V piipadé horsi ekonomické situace se musi pfizptisobit tomuto trendu a zvolit
pozvolnou strukturu prodeje vyrobkl. Z pravidla voli formu zékladniho balicku a teprve
na zéklad¢ oblibenosti a ekonomické situace nabizi dopliky. Tato strategie byva pouzivana
pfedevsim v dobé recese nebo nejisté situace na trhu herniho odvétvi. Oproti tomu v okamziku,
kdy je poptavka po hernich produktech vyssi, a to byva zpravidla v obdobi hospodéiského ristu
nebo jinych vlivi, napt. vliv pandemie COVID-19, kdy kupujici hleda moznost zabavy se
jednoznaéné projevuje zajem o hry jako komplet s rozdilem, Ze v tomto obdobi se nejvice
prodavaji hry s nejleps§im hodnocenim a zajimavym obsahem (Barakaat Consulting, Ezzy IT,

Business Consulting Venture, 2021).

Socialni faktory

S prechodem do online prostfedi maji firmy moznost reagovat na podnéty zakaznikt
mnohem rychleji a efektivnéji, neZ tomu bylo v minulosti. Socidlni kontext vzdjemného

propojeni hraci s riznych ¢asti svéta, narodnosti 1 barvy pleti jednoznaéné poskytuje firmam
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moznost nastaveni optimalniho socidlniho kontrastu bez toho, aby by dosSlo k zneucténi
¢1 ponizeni vybrané skupiny uzivateld. Toto poskytuje firmam piilezitost k tomu, aby charakter
her 1 jejich obsah nebyl ovlivnén negativnimi vlivy a pfedsudky rtiznych narodnosti. Pokud
se bere vuvahu i dopad jednotlivych tiid obyvatelstva konkrétné v Ceské republice
je jednoznacné, ze zajem o hry stoupa umérné s kupni silou dané tiidy stejné jak je tomu
v ptipad¢ dosazeného vzdélani. To znamend, ze s vysSim socialni kontaktem, sebevédomim
a socialni interakci je v rdmci pozadavkl hract na zpracovani hru upfednostiiovana kombinace
akeni, dobrodruzné a RPG her pied nésilim a utrpeni (Barakaat Consulting, Ezzy IT, Business

Consulting Venture, 2021).

Technologické faktory

Tak jak se postupné rozviji technologie, které umoziuji mnohem vétsi moznosti vyuziti
trend respektovat. Je jednoznacné, Ze pouze hardwarové vybaveni neni jedinym prvkem, ktery
tento stav reprezentuje, ale je to i prostiedi online, které ma dopad na uzivatele her v pozici
moznosti podilet se na vyvoji hry nebo dokonce svou oblibenou hru posunout o urovei vys. Co
lze povazovat za piinos, pfestoze se to jevi vyrobciim jako jejich omezeni nebo nevyhoda
je fakt, Ze postupnym tlakem na sjednoceni nékterych hardwarovych prvki do spolecné
platformy je jedinou cestou, jak zvysit konkurenceschopnost (Barakaat Consulting, Ezzy IT,
Business Consulting Venture, 2021). Pfesto, Ze se to n€kterym vyrobciim v hernim odvétvi
nelibi a povazuji to za omezeni moznosti rozvoje, a to predevsim v ¢asti technologické (napf.
rychlosti komunikace mezi hernim zafizeni a zobrazovaci jednotkou) je nutné v tom vnimat
1 moznost potencialu, a to v tom, Ze uZzivatel si jinou hru nebo zafizeni od jiného dodavatel
koupi, protoze v tom uvidi moznost uspory v nakupu piisluSenstvi (napt. propojovaci kabely,

adaptéry a podobn¢).

Legislativni faktory

S rozSifujicim se rozmachem herniho odvétvi s neustidle se zvySujici poptavkou
a konkurenci bylo nezbytné nutné pro tuto oblast vytvofit samostatné legislativy, kterd by
chranila vyrobce i uzivatele pted moZznym zneuziti. V minulosti hodné diskutovanou otdzkou
byla autorskd prava a moznost volného rozsifovani her (piratstvi). Tomuto se legislativci
vénovali nejdiive ovSem na rozdil od soucasnosti pouze na trovni kazdého statu. To mélo
za nésledek nejednoznacnost a moznost poruSovani legislativnich zdkonl vzdy v zavislosti

na posuzovaném Uzemi. S postupnou globalizaci, sjednocenim a vznikem uniich celkt dochazi
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také ke sjednoceni legislativnich pravidel ve vSech oblastech herniho primyslu. At uz se jedna
o autorska, uzivatelska prava, pozadavky na technologie, pfistup a dostupnost v rdmci online

prostoru (Barakaat Consulting, Ezzy IT, Business Consulting Venture, 2021).

Prestoze v mnoha pfipadech jsou legislativni pozadavky ze strany vyrobce nebo
uzivatele vnimany jako omezeni nebo dokonce Sikana je nutné si uvédomit, ze bez celkového
zohlednéni vSech vlivl, které do legislativy vstupuji by bylo toto hodnoceni neobjektivni.
Osobni prava, pozadavky na technologie, pfistup k informacim, moznost vybéru a nabidky
budou do budoucnosti stale vice podminény pravidly legislativy obzvlast’ pokud se zde nachazi
predpoklad rozsiteni ptistupu obrovskému mnozstvi informaci v online prostoru. Nezbyva, nez

Ze ob¢ skupiny budou nuceny tento faktor akceptovat

Enviromentalni faktory

Je nezpochybnitelné, Ze chovani uzivatelli obecné spolecnosti v oblasti udrzitelnosti
a zivotniho prostfedi ovlivituje i herni odvétvi. Dopad tohoto vlivu 1ze ndzorné€ ukazat na zméné
v pristupu distribuce her s prechodem pevnych medidlnich nosi¢li na online prodej a jejich
odpovidajici dostupnost. Neni neobvyklé, ze jako soucast reklamy byva ¢asto na tuto skutecnost
upozoriiovano v podob¢é odkazu na snizeni dopadu pro zivotni prostfedi. Tento vliv se
neprojevuje jenom u tvurcl her, ale je o to vyrazné€jsi u tvlrct herniho zatizeni (Barakaat
Consulting, Ezzy IT, Business Consulting Venture, 2021). Soucasti jejich reklamy jsou piimé
odkazy na pouzit¢ materidly zplisob vyroby nebo nakup materidlu, a to zpravidla pfimo
na internetovych strankich téchto spole¢nosti napt. Sony. Cim vic bude tlak vefejnosti
a kupujicich ovlivnén jejich zdjmem o Zivotni prostfedi tim vice budou nuceni vyrobci
aprodejci v hernim odvétvi se témto trendim pfizptsobit. Ob¢ strany tim ziskaji

nezpochybnitelné piinosy.

Bez vlivu na to, co bylo uvedeno v odstavcich vySe, je mozné konstatovat, ze
makroekonomické faktory ovliviiuji chovani vyrobct herniho zatizeni i jejich reklamu napfti¢
jejich produktem spole¢né a neni mozné je bez jejich vzidjemného propojeni realizovat.
V koneéném disledku je ndzornym piikladem tohoto propojeni pouziti spolecnych
konektorovych vstupt (napt. USB-C koncovka) globdlné a jednotné napti¢ vSemi zemémi
svéta. Aby tohoto mohlo byt dosahnuto, je potieba spoleéného 1sili v oblasti politicke,
ekonomické, enviromentalni i1 technologické se zainteresovanim vSech zucastnénych stran.
Pokud by se tak nenastalo, nemohl by tento d& nastat. O jeho dopadu a vlivu na vSechny

makroekonomické faktory neni pochyb.
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4.3 Porteriiv model péti sil

Porteriv. model péti sil, vyvinuty Michaelem Eugenem Porterem vroce 1979,
predstavuje pét jednotlivych sil, které na podnik v herni odvétvi ptisobi. Tyto konkurencni sily

predstavuji konkurencni faktory a jejich analyza slouzi k vybéru vhodné konkurenéni strategie.

Hrozba vstupu potencialnich novych konkurentu

Konkurence schopnost v oblasti hardwarového zafizeni je limitovdna faktem, ze
v prvopocatku je nutné mit financni prostfedky ve zna¢ném objemu. KdyZ se bere v ivahu
existence jiz zavedenych vyrobctl na trhu, a pokud se zohledni skutecnost, Ze jejich produkty
jsou na odpovidajici technologické urovni s pomérem ceny je zifejmé, ze prosazeni né¢koho
jiného bude velmi obtizné. Oblast softwaru se muize jevit mnohem jednodussi s ohledem
na vstup konkurence a jejiho prosazeni v hernim odvétvi. Nicméné i zde je nutné piihlédnout
k tomu, Ze aby hra méla odpovidajici kvalitu je nutné ji vytvafet na zafizeni vysoké
profesionalni Urovné. Bez tohoto ptfedpokladu neni mozné hru odpovidajicim zplsobem
navrhnout a vytvoftit (DePersio, 2020). Bez ohledu na vyse uvedené je za potiebi zdlraznit, ze
propojeni kvalitniho hardwarového zafizeni s kvalitou vytvofeni hry spolu uzce souvisi
a vyhodou je vtéto chvili to, kdyz jsou oba tyto prvky vzijemné propojené viz Sony
a PlayStation. Toto Ize povazovat za zna¢nou konkuren¢ni vyhodu, ale i riziko. V ptipadé, ze je
hra 1 herni zafizeni v odpovidajicim souladu a jeji uzivatel nemd co kritizovat, je jasné,
ze produkt bude uspéSny. V opacném piipadé to mlze znamenat totdlni propad, ztratu

a umoznéni vstupu konkurence s jinym produktem.

Ze strany kupujicich je mozné tuto skutecnost vnimat jako pro né vyhodnou, ponévadz
jednak mohli volit podle kvality nabizeného produktu a soucasné i podle ceny. Tento pomér
setrvaval tak dlouho dokud nedoslo k vyhranéni kupujicich do skupiny preferujici zatizeni
na platformé¢ PlayStation a nezédvislé herni konzoli. Z toho vyplyva, ze k tomu, aby konkurenti
na trh vstoupili, aby v zdsad¢ ovlivnili trh je velice nizké riziko. V technologickém zatizeni, ale
toto nemusi platit pro vyvojate her za predpokladu, Ze se budou soustiedit na urcitou cilenou
skupinu a budou v dostatecné mitfe piedpovidat dalSi technologicky vyvoj v oblasti

hardwarového vybaveni.

Z toho jednoznacné vyplyva, ze pokud vyvojai her méa uzkou spolupraci s vyrobcem
hardwaru muze byt jeho GspéSnost vyrazn¢ lepsi nez nékoho nového, ktery se s timto zatizeni
seznamuje. Pokud je tato spoluprace pro ob¢ strany prospésna a uspésna je riziko vstupu dal§iho

konkurenta na vyvoji her t¢éméf minimalni. Tohle by se mohlo zménit pouze za predpokladu,
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ze novy konkurent nabidne dostate¢né kvalitni hru pro stars$i jiz zavedené hardwarové zatizeni

a tim na sebe upozorni.

Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich je relativné nizka. Vyhoda zékaznikdi a jejich vliv
na vyrobce je mozny pouze v okamziku, kdy zajem o dany produkt upada nebo nové uvedeny
produkt na trh nespliiuje prodejni ocekavani. Tato mald vyjednavaci sile na strané¢ kupujicich
je zpusobena zejména tim, ze se spoleCnosti pfili§ neobavaji o ztratu svych zakaznik, ponévadz
pocet potencionalnich spottebitelii je obrovsky, a navic naklady na pfechod na jiné herni
platformy neni pro uzivatelé zrovna levou zalezitosti (Zhuo, 2017). Pochopitelné nelze
opomenout, zZe kupujici maji relativné¢ vétsi vyjednavaci silu nad vyvojafi her, ponévadz

vyvojafii by se méli prizptisobit preferencim svych uzivateld a potencionalnich zédkaznikd.

Vyijednavaci sila dodavatelu

Dodavatelské fetézce a jejich propojeni s vyrobcei herniho zatizeni je striktné postaven
v urovni nabidky a poptavky. V ptipad¢, Ze se jedna o vyhranéné specifické komponenty mize
nastat situace, kdy ji vyrobce bude piimo ovliviiovat svou cenou (Zhuo, 2017), ale pouze
za predpokladu, ze na trhu neni odpovidajici konkurence (viz. ¢ipy). Nicmén¢ je zapotiebi
konstatovat, ze pokud takova situace nastane, ze strany zakaznikli zdjem o konecny produkt

neopada.

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Herni odvétvi je formou zébavy, kterd muze byt poskytovdna rlznymi zplsoby.
V podstaté miizeme konstatovat, ze jakékoliv zafizeni na béazi herni konzole nebo vytvorené
hry, tieba i deskové hry, nabidnuté zakaznikim je produkt, kdy spliiuje tyto pozadavky.
Vzijemné se mezi sebou rozliSuji tim, ze jsou v rtizné Grovni. Tim se vzajemné substituuji
a umoziuji zdkaznikovi volbu toho, co chtéji a ofekavaji. Lze predpokladat, ze majitel hry
na mobilnim telefonu miZe byt stejn¢ nadSen ze hry jako majitel PlayStation konzole, protoze
jeho ocekavani produkt spliuje. Tyto subjektivni pocity mohou byt do zna¢né miry hrozbou

pro kteréhokoliv vyrobce herniho zafizeni nebo hry.

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Herni odvétvi je velice specifickym oborem. Lze konstatovat, ze mu v zdkladu dominuji
dva herni koncepty. Herni koncept volné dostupnych her a koncept her na individualnich

k tomu urcenych zafizeni. Témto konceptliim se pfizpusobili vSichni vyrobci téchto zafizeni
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a jejich prislusenstvi. Pfima rivalita je postavena nejen na konceptu, ale tak na kvalité vyrobki
1 jejich cenach. Rivalita téchto konceptl se projevuje i mezi vyrobci, kteti se snazi nabizet své
vlastni produkty. Samoziejmée je diileZité, a to bez ohledu na tom o jaky koncept se jedna, jaka
je kvalita vyrobki, ucel produktu a pomér ceny k uzitné hodnoté (Zhuo, 2017). Konkurence
mezi jednotlivymi spolecnostmi neni ovlivnéna pouze jaky produkt nabizi, ale i tim pro jaky
koncept je primarné urc¢ena. Vzhledem k tomu, Ze rivalita téchto dvou konceptil je dlouhodoba
a jejich popularita se pribézné¢ meéni je 1 konkurence mezi t€émito spoleCnostmi urcena

poptavkou zakazniki a jejich preferencemi daného konceptu.
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5 ANALYZA REKLAM VE VYBRANEM ODVETVI

Soucasti praktické casti je vyber péti reklam, na kterych by méla byt zndzornéna jejich
plsobnost a funk¢ni vliv na sledovatele. Reklamy byly vybrany a zamérné zvoleny na jeden
konkrétni produkt, pficemz kazdd znich umoziuje divdkovi nahlizet na tento produkt
s rozdilnym zazitkem a emocemi s nimi spojené. Analytické Setfeni plsobeni reklamy bylo

provedeno formou dotaznikového Setieni.

Vybrané reklamy zprostiedkované prostfednictvim sociadlni platformy YouTube,
pochazely z videoherniho odvétvi, které¢ je blizké mladsi generaci. Konkrétn€ se jednalo
o reklamni spoty na produkt Nintendo. Dotaznikové¢ Setfeni, zvefejnéné 3. listopadu 2021, bylo
zrealizovano prostiednictvim internetové stranky click4survey.cz a ucastnilo se ho 292
respondentli riznych vé€kovych kategorii, ale vzhledem k chybné zadanému véku bylo nutné
Ctyfi respondenty vyradit, takze celkovy pocet nakonec cinil 288 respondentli. Dotaznik
respondenti vypliovali anonymnég, jeho vyplnéni trvalo cca 10 minut, a byl ur€en pro vSechny

osoby bez ohledu na vék, pohlavi nebo rasu.

Respondenti zde méli odpovédet celkem na 17 otazek, jak polouzavieného, otevieného
¢i maticového typu. U otazek €. 2, 3,4, 5, 6, 8, 9, 15 bylo mozné zvolit vybér z vice moznosti

odpovedi.

U otazek €. 1, 2, 7, 8 bylo pro zjisténi zmény nakupni chovani provedena komparace

mezi generaci Y a generaci Z. Otazky €. 11 az 15 jsou rozliSeny pouze v ramci generace Z.

Cilem dotazniku je charakterizovat jednotlivé generace v kontextu vnimani a efektivity
komunikacnich aktivit podnikii za ucelem formulace doporuceni pro tvorbu reklamy

ve vybraném odvétvi s diirazem na vnimani mladé generace — generace Z.

Vsechny procenta vysledkll z dotazniku jsou uvadéna v celych cCislech zaokrouhlenych

na jednotky. Cely dotaznik je uveden v pfiloze 1 na konci bakaléaiské prace.
UVOD K DOTAZNIKU

Z celkového poctu respondentt, ktefi dotaznik vyplnovali, bylo 70 % muzi a 30 % zen
(obrazek 8), coz neni piekvapujici, jelikoz videoherni primysl je povazovan spiSe za muzskou
vysadu. Pfi¢inou tohoto jevu je nejenom vychova divek, ale zejména nedostatek tematicky
zaméfenych her urCenych Cisté pro zeny. Nicméné pruzkumy provadéné po celém svéte

poukazuji na vzestup zenskych hracek her.
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Obrdazek 8: Pomeér pohlavi respondenti
Zdroj: Viastni zpracovani

Veékové rozmezi jednotlivych vékovych kategorii dotazovanych respondentl
je pomérné Siroké. Z obrazku 9 je zfejmé, Ze rocniky 1997 az 2009 s 76 % ucasti respondentil
dominuji. Jednozna¢néd prevaha generace Z se dala oc¢ekavat — mladsi hraci maji vice Casu
1 vétsi chut’ si tento ¢as vyplnit hranim her. DalS§im v potadi s 21 % zGc€astnénych respondentil
zaujimaji rocniky 1981 az 1996 generace Y. Neni Zadnym piekvapenim pocet respondentli
generace X (1965-1980) v celkové poctu 7, které tvoii 2 % z celkového vzorku. Mnohem
prekvapujici je tcast zastupci generace Alfa (2010 a vice), kterd se dotaznikového Setieni
zucastnila pouze v celkovém poctu 2 respondentii a zaujimaji pouze 1 % z celkového poctu
respondentli. U této generace bylo ofekavano vice odpovédi, jelikoz pravé tato generace
je u vzestupu videoherniho primyslu. Generace baby boomers, narozend roku 1946 az 1964, je
reprezentovan pouze jednim respondentem, coz neposkytuje diveéryhodny vzorek o dané
skuping, takze to lze povazovat za zanedbatelné a dale se o této generaci jiz nebude hovofit, ale

1 nadéle bude v celkovém poctu zahrnuta.
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m Baby boomers 1946-1964
= Generace X 1965-1980
® Generace Y 1981-1996
m Generace Z 1997-2009

m Generace alfa 2010 a vice

Obrazek 9: Veékova kategorie respondentii dle rozliseni v ramci jednotlivych generaci

Zdroj: Viastni zpracovani

Jelikoz v&kova Skala respondentit zahrnuje nékolik generaci, bylo provedeno zjisténi
pramérného veéku dotazovanych. Primérny vék byl uréen na zdklad¢ absolutnich cetnosti

a stiedu intervalu podle vzorce (1) a sestaven do tabulky 4.

Tabulka 4: Prehled generaci a jejich cetnost

Baby boomers 1946-1964 76-58 1 67
Generace X 1965-1980 57-42 7 49,5
Generace Y 1981-1996 41-26 60 33,5
Generace Z 1997-2009 25-13 218 19
Generace alfa 2010 a vice 12 a méné 2 7

Zdroj: Viastni zpracovani

Vypocet primérného véku lze orientacné spocitat dle nésledujiciho vzorce (1):

XNy + X5n, + -+ XNy

x= ny+n,..ng (1)
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kde

X ... primérny veék,
x' ...stfed intervaluy,

n ...absolutni ¢etnost,
Vypocet primérného véku s poctem 288 respondentt bude podle vzorce (1) nasledujici:

__67144957433560+19218+7.2
x= 1+7+60+218 + 2 Tese

Vysledek, ze primérny vék respondentt je pfiblizné 23 let koresponduje i s grafickym
vystupem dotaznikového Setfeni, kde nejpocetnéjsi zastoupeni ma pravé vékova skupina

ve véku 13-25 let.

5.1 Rozbor dotaznikového Setreni

1. Jak casto hrajete videohry?

Prvni otazka byla sméfovana na zjisténi, jak Casto hraji dotazovani videohry, coz lze
prehledné vidét z obrazku 10. Jelikoz se jednalo pomérné o specificky dotaznik, u kterého se
dalo ptedpokladat, Ze ho vyplni pouze urcité sorta lidi, neni ptekvapujici, Ze 45 % respondentil
hraje hry denné a 27 % né&kolikrat tydné, coZ tvoii 72 % z celkové vzorku. Déle 11 %
respondentll hraje hru parkrat v prabéhu roku, 6 % néckolikrat za mésic, 5 % nehraji videohry

vibec, 4 % jednou tydné a 2 % pouze jednou za mésic.

= Denne

m Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Nekolikrat za mésic

m Jednou za mésic
Parkrat v prubéhu roku

m Nehraji videohry

Obrazek 10: Hratelnost videoher

Zdroj: Viastni zpracovani
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V ramci zjisténi odezvy jednotlivych generaci jsou odpovédi na otazku ,Jak casto
hrajete videohry?* dale zkoumany z hlediska genera¢niho rozpéti v ramci generace Y,
Z a provedena jejich vzdjemna komparace. Z obrazku 11 je patrné, Ze témet polovina téchto
generaci hraje hry denné a 23 % alespon nékolikrat tydné. Zbylé zastupce miizeme povazovat
za prilezitostné hrace, ktefi hie nechtéji ¢i nemohou investovat tolik ¢asu. Pro tyto hrace existuji
tzv. ptilezitostné hry, které hrafe nezatézuji sadou pravidel a zaroven nevyzaduji zadné
specidlni dovednosti. Samotna komparace ukazala, Ze generace Y a generace Z se pftili§ nelisi
casem stravenym hranim videoher. Vyjimku tvoii hrani her denné a n¢kolikrat tydné. Zjisténi
neni néjakym zplisobem piekvapujici, ponévadz generace Y tvofi v souc¢asné dobé jednu
z nejveétsich ekonomickych a socialnich skupin, takze nalézt ¢as na hrani her denné je obtizné
az prakticky nemozné. Lze ptedpokladat, ze pokud by vyzkum byl provadén pred 5 az 10 lety
dosahovala by generace Y srovnatelného vysledku jako generace Z, ktera neni tolik vytiZzena

pracovnimi povinnostmi.

Nehraji videohry NS 6%

(o o1 x I
Parkrat v pritbé¢hu roku 7% 12%

Jednou za mésic -2@:/ 0

Nékolikrat za mésic NE—_—-= 6%8%

Jednou tydné - 3%5%

Neékolikrat tydné 2% 2%

- O
Denné 35% o

H Generace Z Generace Y

Obrazek 11: Komparace celkového hrani her v ramci generace Y a Z

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Na jakém zarizeni hrajete videohry?

Nasledovala otazka ,,Na jakém zafizeni hrajete videohry?* jejiz vyhodnoceni lze
vypozorovat na obrazku 12. Vysledek byl ptekvapujici, jelikoz podle statistiky International
Data Corporation se v roce 2020 prodalo pfes 75 miliont stolnich pocitacii, kdezto notebookti
215 miliona (Tiscali Media, 2021), coz nekoresponduje s vysledky dotaznikového Setfeni.

Prizkum ukézal, Ze 63 % dotazovanych preferuje stolni pocita¢ pfed notebookem, ktery
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vyuziva 30 % respondenttl. Z toho lze usoudit, Ze hraci v Ceské republice stale nedaji dopustit
na stolni pocitac, preferuji ho a stale povazuji za vykonn¢jsi a vhodnéjsi zatizeni. Z vyzkumu
mozno dale vyhodnotit, Ze 48 % dotazovanych vyuZiva k hrani her mobilni telefon, 35 % herni

konzoli a pouze 4 % vyuzivaji tablet.

T0%
63%
60%

50% 48%

40%

30%

30%

20%

10%

0%
Pocitac Notebook Mobilni telefon Hemi konzole Tablet

Obrazek 12: Preference hernich zarizeni respondentii

Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledné byly odpovédi opét rozliSeny v ramci generace Z, které byly nésledné
porovnany i s generaci Y. Z vyhodnoceni na obrazku 13 je vidét, ze vybér a preference herniho
zafizeni u obou generaci Y a Z vykazuje srovnatelného vysledku. Nejpouzivanéjsim hernim
zatizeni generace Z je stolni pocita¢ v podilu 35 %. Druhou pfi¢ku obsadil mobilni telefon,
ktery zaujima 28 %. 19 % respondent vyuziva k hrani her notebook, 17 % herni konzole
a pouhych 2 % dotazovanych hraje na tabletu. Vysledky nejsou piekvapujici, jelikoz malokdo
hraje hry pouze na jednom typu herniho zafizeni. Ziskané hodnoty jsou z pohledu firem
a umist'ovani reklam v celku pfiznivé, ponévadz reklamy ve hrach na mobilnich telefonech jsou
nejdostupnéjsi formou reklamy a upoutavky nového produktu. Co se samotné komparace tyce
vysledky dosahuji relativné srovnatelné tirovné az na herni konzole, ktera je pro generaci Y
druhou nejpouzivangjsi platformou s 29 %. Takovyto vysledek se dal ocekavat, herni konzole
se vsoucasné dobé t&si stale vétsi oblibé, ale pro mnohé hréace, prevdzné pro ty mladsi
z generace Z, je nejvetsim problémem jejich potfizovaci cena, ktery se pohybuje v priméru
okolo 7 500 K¢. Generace Y na rozdil od generace Z zije v plném pracovnim nasazenim a je

pro ni ziskdni finan¢nich prostfedkii jednodussi a neptedstavuje az tak velkou prekazku.
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2%
Tablet 20%

I (7%

Herni konzole 299

g I 23%
Mobilni telefon 23%

I 19%
Notebook 1%

Pocitac 353/::5%

B Generace Z Generace Y

Obrazek 13: Preference volby herniho zavizeni v ramci generace Y a Z

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Vjakém prostiedi hrajete nejcastéji hry?

Tieti otazka slouzila ke zjisténi informace, kde respondenti hraji nejCastéji hry, coz Ize
vyhodnotit z obrazku 14. Dalo se oc¢ekavat, ze vétSina v celkovém poctu 96 % dotazovanych
preferuje hrani her doma, kde se zpravidla nachazi i jejich stolni pocitac. Z vysledkt dale
vyplyva, ze hry hraje ve skole 10 %, na navstéve 9 % nebo v praci 8 % dotazanych respondenti.
Nejmensi zastoupeni ma hrani her na oslavé v celkové vysi 2 %. V moZznosti jiné se nejcastéji

objevovalo hrani her pii ¢ekani ¢i pfepravé ve vefejné hromadné dopravé...obecné pii

cestovani.
100% 96%

80%
60%
40%
20%

’ 10% 8% 9% 6%

2%
v 1R ]
Ve skole Doma V praci Na oslavé  Navstéva Jiné

Obrazek 14: Prostredi, ve kterém hraji respondenti hry

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Jaky zZanr preferujete?

Dale bylo zjistovano, jaky Zanr respondenti preferuji, jak je zobrazeno na obrazku 15.
Nejvice hraci preferuji akéni hry, které zaujimaji podil 51 %. Vysledek neni néjakym zptisobem
prekvapujici, jelikoz vétsina her je jejich vyrobci takto vytvofena a zafazena do této kategorie.
Na druhém misté s poctem 44 % nejvice respondenty zajimayji stiilecky a hned v t€sném zavésu
s poc¢tem 43 % online hry. 39 % zajimad RPG, 31 % strategie, ptekvapujicich 30 % respondentii
preferuji simulétory, 26 % adventury, 25 % zavodni hry, 19 % logické hry a pouze v poctu

11 % hrace zajima sportovni zanr. Dale v poctu 9 % je v zastoupeni polozka jiné — respondenti

zde psali napt. hororové hry, arkadové ¢i pribeéhové hry.

60%

51%

50%
40%
30%

20%

43% 44%
909

399
300 31%
26% 25%
19%

W Akéni H Adventury Simulatory Strategie B Logicke B Online hry

10%

0%

ERPG W Zavodni B Sportovni W Stiilecky B Jiné

Obrdzek 15: Zanry her, které respondenti preferuji

Zdroj: Viastni zpracovani

5. Vzpomenete si na néjakou videohru, ktera se Vam Ilibila?

I ptesto, ze celkovy pocet respondentt je 288, tak odpovédi na otazku ,,Vzpomenete
si na n¢jakou videohru, ktera se Vam libila?* dosahla tctyhodného poctu v celkové vysi 584
odpovédi, které po jejich analyze obsahovaly pfes 206 her’. Pro objektivni srovnani,
prehlednost a vybér preferenci respondentli jsou hry opét sefazeny dle jednotlivych Zanri.
Z obrazku 16 lze vidét, ze vétSina respondentd v poctu 27 % si vybavi akéni hry, ktery
reprezentuji hry napt. série Assassin’s Creed, Counter Strike, Call of Duty ¢i Mafia. Druhé

misto s 13 % zaujimaji Adventury, napt. Life is Strange, Minecraft ¢i série Uncharted. 12 %

3 Pocet je orienta¢ni, jelikoZz vicedilné videohry jsou pocitiany jako jedna videoherni série, takze v piipadé
detailngjsiho rozdéleni by celkovy pocet videoher byl mnohem vyssi.
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dotazovanych si vzpomnélo na RPG hry, napt. Kingdome Come: Deliverance nebo série Grand
Theft Auto ¢i The Witcher. 9 % online hry, které reprezentuji hry Genshin Impact, Blade
& Soul, Heartstone. Stejného vysledku dosahuji simulace, napf. Euro Truck Simulator ¢i
Farming Simulator. 7 % respondentil hraje pfevazné strategie, do kterych lze fadit hry jako Age
of Empires, League of Legends ¢i herni série Total War. 6 % dotazovanych se rozpomenulo
na hry dostupné na mobilnich telefonech, kde si mohou zahrat napt. Brawl Stars, Pakka Pets,
Village, Pou ¢i Subway surfers. 3 % dosahli zavodni hry, napt. Asphalt, série videoher Forza
Horizon. Déle 2 % respondentl si vzpomnélo na logické hry a pouze 1 % dotazovanych na
stiileci a sportovni zanr, kde mezi nejznaméjsi hry patii FIFA ¢i NHL. V mozZnosti jiné
se objevoval bojovy zZanr, napt. Urban Reign, ale nechybéli i hororové (No More Room in Hell),

hudebni (OSU!) ¢i dokonce i vizudlni roman reprezentovan hrou Nekopara.

30%
27%
25%
20%
15% 13%
12%
10% 004 . 9% 9%
7%
6%
59
270 204 3%
= -
0%
m Akéni m Adventura Simulace Strategie m Logické m Online
ERPG W Zavodni B Sportovni m Stiilecky = Mobilni B Jiné

Obrazek 16: Spontanni znalost zanrit her, které respondenti vybrali

Zdroj: Viastni zpracovani

6. Vzpomenete si na néjakou videohru, kterou jste si zakoupili?

Nasledovala velmi podobnéd otazka, kde bylo zkoumano, jakou hru si respondenti
zakoupili. Celkovy pocet odpovedi se vysplhal k neuvétitelnému Cislu 496 her naptic vSemi
zanry a zahrnoval pies 184 her®. Nejpocetn&jsi zastoupeni méla série The Witcher, kterou si
zakoupilo 25 respondentti, coz je vzhledem k prodanym kopiim této série, ktera se v roce 2021

vySplhala pfes 50 milionu pon¢kud piekvapujicim vysledkem. Na druhém misté se 23

4 Polet je opét orientaéni, jelikoZ vicedilné videohry jsou znovu poéitany jako jedna videoherni série, takze
v ptipad¢ detailnéjsiho rozdéleni by celkovy pocet videoher byl mnohem vyssi.
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zakoupenymi kusy byla hra Grand Theft Auto V a na tfetim s 18 kusy série Counter-Strike.
Dale 15 respondentt uvedlo, ze si zakoupilo hru ze série The Sims, 14 ze série Battlefield, 13
ze série Assassin’s Creed a mnoho dalSich naptiklad FIFA, rtzné dily Far Cry, videohru

Cyberpunk 2077 ¢i Euro Truck Simulator.

7. Na stupnici od 1 do 5, pricemz 1 je nejvice a 5 nejméné, ohodnotte, jak Vas

nasledujici faktory ovlivni pri ndkupu videohry?

Nasledné méli respondenti ohodnotit od 1 do 5, jak je grafické zpracovani, cena, zanr,
reklama, vyvojova studia a recenze ovlivni pi1 nakupu dané videohry, coz mizeme vyhodnotit
na obrazku 17. Hodnotici Skéla byla sestavena na principu, kde 1 ptedstavuje, co dotazované
ovlivni nejvice a 5 nejméné. Z vyhodnoceni vyplyva, Ze za nejvyznamnéjsi faktor pro vybér
hry povazuji respondenti zanr, jako stfedné vyznamné grafické zpracovani a recenze,

nasledované cenou a jako spiSe nevyznamné hodnoti reklamu a vyvojova studia.

45%

40

30 20% 29% 29%

7% 7% 27%
25% 25% 24 25%
2%
22% 22% 1 ol
20 18%
14% 4% 15% 14% [15%
. 12%
. N%11% 104 1% 0%
i I I I I I
0 I
ZANR

GRAFICKE ZPRACOVANI CENA ZAN REKLAMA VYVOJOVE STUDIO RECENZE
W1 W2 3 4 M5

Obrazek 17: Vysledky hodnoceni faktorii, které respondenty ovlivni pri nakupu videohry
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 18 a 19 je proveden vybér a zobrazen vliv u¢innosti reklamy a recenze
na generaci Z a zaroven komparace s generaci Y. Samotny word of mouth marketing Ize totiz
povazovat za jednu z nejucinngjSich forem propagace, jelikoz praveé recenze z fad béznych
uzivateli ¢i influencerti hraje klicovou roli pii kone¢ném rozhodnuti k ndkupu. Z obou grafu je
ziejmé, ze pro veékova kategorie generace Z, zaujima k reklamam pievazné neutralni postoj.

Ukazuje se, Ze reklama je pro vétSinu mladych obtézujici, coz lze vidét na obrazku 18.
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vice N 9
1 - nejvice 13%

B Generace Z Generace Y

Obrazek 18: Podil ucinnosti reklamy v ramci generace Y a Z
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na rozdil od reklamy, recenze dopadla podstatné 1épe, coz lze vidét na obrazku 19.
Vysledek se dal ocekavat, ponévadz lidé zacinaji byt vii¢i bézné reklamé imunni. To, co stale
vice lidi preferuje je recenze a s tim souvisejici doporuceni. Pravé recenze hract umoziuje
¢tenafim nahlédnout do zékulisi her, zjistit, jestli vSe, co vyvojaii slibili bylo dodrzeno a zda
pro ¢tendie je hra tou spravnou volbou. Firmy brzy pochopily silu a vyznam recenze a moznosti
vyuzit ji i ve svlij prospéch. Typickym ptikladem je placena spoluprace ptes internetovou

platformu YouTube.

5 - nejméné

L¥¥]

38%

(=]
W
[wy
s

. 160

1 - nejvice
H Generace Z Generace Y

Obrazek 19: Podil ucinnosti recenze v ramci generace Y a Z

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Komparace generaci ukazala, ze reklamu lze povazovat za méné vyznamny faktor,
ato jak z pohledu generace Y, tak i generace Z. Naopak recenze dopadla podstatné Iépe,
obzvlaste z hlediska generace Y. Recenze je jimi chépana jako pomérné vyznamny faktor, ktery
je schopen ovlivnit jejich rozhodnuti k ndkupu dané hry. Zjisténé hodnoty nejsou piekvapujici,
ponévadz jak jiz bylo zminéno, tato generace zije v plném pracovnim nasazenim, ve kterém si
nemuze dovolit ztracet ¢as a utratou finan¢nich prostiedkti do her, které podle ostatnich

uzivatelii nemaji o¢ekavanou uroven a kvalitu.

8. Jakym zpusobem se nejcastéji dozvite o nové videohre?

V dal$i ¢asti dotazniku bylo zkouméno, jakym zplsobem se respondenti nejcastéji
dozvédi o nové hie, coz je zndzornéno na obrazku 20. Zamérem zjisténi bylo ziskani informace,
jaké masmédia respondenti preferuji a nasledné doporuceni firmam pro jejich vyuziti. 77 %
dotazovanych respondentll uvedlo, ze se o nové hie dozvi pies socidlni sité, 36 % odebira
newsletter, 31 % prostfednictvim reklamy, 30 % sleduje herni potady, dalsi v potfadi jsou
v poctu 26 % eventy. Se shodnymi 15 % se umistili e-shop a polozka jiné, kde se nejcastéji
objevila odpovéd’ kamaradi ¢i youtubeti. Na poslednim misté se umistili kamenné prodejny
s pouhymi 6 %, kde je hlavni pfi¢inou takto Spatného vysledku s nejvétsi pravdépodobnosti viiv

pandemie COVID-19, ktera ndkup v obchodech Uipln€ omezila.

90%

7%

80%
70%
60%
50%

40% 36%
310A] 300A)
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30%
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m Newsletter WEvent ®Reklama = Herni pofady M Socialnisit¢ ®E-shop ®Kamenné prodejna ®Jiné

0%

Obrazek 20: Vnimani reklamy v jednotlivych médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné byla tato otdzka zkoumdana ve spojitosti na generaci Z. Na obrazku 21

je patrné, ze lidé ve véku 13-25 let se nejcasteji dozvi o nové videohie ze socialnich siti

61



atoaz 34 % zcelkového poctu respondenti zvolené kategorie. Pomérné srovnatelnych
vysledki dosahuje newsletter ve vysi 15 %, reklama 14 %, herni potady 12 % a eventy
v celkové vysi 11 %. Nejméné respondenty oslovuje kamenna prodejna, coz se vzhledem
k pandemii dalo ocekavat. Z vysledku tohoto prizkumu mohou inzerenti lépe pfizptsobit

zpusob a styl reklamy ke své cilové skupiné€ a zaroven zvolit vhodné médium.

Jine NE—0;

Kamenna prodejna  W_2%,

E-shop M s

Soci4lni site 3400

P | 0
Herni poiady 1208,

- . |
Reklama %% 14%

; I 1197
Event 1306

5 - I 1594
Newsletter % 706

m Generace Z Generace Y

Obrazek 21: Vliv médii na rozhodnuti o nakupu hry generace Y a Z

Zdroj: Viastni zpracovani

Jak je znazornéno na obrazku 21 komparace generace Y a generace Z u otazky ,,Jakym

zpusobem se nejcastéji dozvite o nové videohie? *“ dosahuje srovnatelnych vysledki.

9. Jaky platebni model vyuZivate?

Nasledn¢ bylo zjistovano, jaky platebni model hry a obsahovy balicek respondenti
vyuzivaji. Vysledky, které jsou znazornény na obrazku 22 nejsou ptrekvapujici. Na prvnim
misté v celkovém poctu 69 % se umistil model Premium, ktery hrac¢i pochopitelné preferuji,
ponévadz pokud pozaduji po hie plnou podporu s ¢eskou lokalizaci, nezbyva jim jind moznost
nez si hru zakoupit v plné uzivatelské verzi. Vysoké procento ztohoto podilu mize byt
zpuisobeno 1 rostouci oblibou PlayStation her, které si bez zakoupeni kompletni verze nemohou
zahrat. Na druhém misté v poctu 47 % se umistil model Freemium, kde si hra¢i mohou dokoupit
dodatec¢ny obsah a rozsiteni hry, tfeti misto s 43 zaujimaji hry poskytované zcela zdarma, dale

31 % hry s platebnim modelem Freemium, kde si ovSem hra¢i dodatecny obsah nekoupi

a na poslednim misté s pouhymi 4 % se umistil model Trialware.
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Obrazek 22: Jaky platebni model respondenti nejvice vyuzivaji

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Kolik penéz jste ochotni utratit za videohru?

Cenové rozpéti financnich prostfedkd, které jsou ochotni respondenti za nakup hry
ochotni utratit je pomérné nizké. Z vyhodnoceni obrazku 23 je zfejmé, Ze vétSina respondentti
v celkovém poctu 25 % je ochotna za hru zaplatit okolo 1000-1499 K¢. Na druhém misté se
umistila cenova hranice 500-999 K¢ v zastoupeni 20 % a hned v t€sném zaveésu s 19 %
respondenti s utratou okolo 200-499 K¢&. Jen 14 % dotazovanych je ochotno zaplatit za hru
¢astku 1500-1999 K¢ a pouze 11 % vice nez 2000 K¢&. 7 % respondentil nejsou ochotni za hru
zaplatit ani korunu a na poslednim misté, které tvoii 5 % z vybraného vzorku, jsou respondenti

pfipraveni za hru utratit pouhych 1-199 K¢.
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Obrazek 23: Vydaje respondentii za videohru

Zdroj: Viastni zpracovani

Jelikoz rozpéti cenové relace za ndkup hry je pomérné Siroké, byla na zakladé
absolutnich cetnosti a stfedu intervalu vypocitdna primérnd cena, kterou jsou ochotni

respondenti za nakup hry vynalozit. Vyslednd primérna cena a ¢etnost je uvedena v tabulce 5.

Tabulka 5: Cenové rozmezi a jejich Cetnost

0 K¢ 19 0
1-199 K¢ 13 100
200-499 K¢ 54 350
500-999 K¢ 59 750
1000-1499 K¢ 71 1250
1500-1999 K¢ 40 1750
Vice nez 2000 K¢ 32 2250

Zdroj: Viastni zpracovani

Vypocet prumérné ceny lze orientané spocitat dle nasledujiciho vzorce (2):

X Ny XNy + o xpny
T A, 2)
1 2 e k
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kde

X ... primérny cena,
x' ...stfed intervaluy,

n ...absolutni ¢etnost,

Vypocet prumérné ceny s poctem 288 respondentlt bude podle vzorce (2) nasledujici:

__ 0.19+100.13 + 350.54 + 750.59 + 125071 + 175040 + 225032 _ -
X = 19+ 13+ 54 + 59 + 71 + 40 + 32 = ¢

Vysledek, ze primérna cena, kterou jsou ochotni respondenti utratit za nakup hry
vevysi 1025 K¢ koresponduje i s grafickym vystupem dotaznikového Setfeni, kde

nejpocetnéjsi zastoupeni ma prave cenové rozhrani 1000-1499 K¢.

11. Jak dlouho obvvkle sledujete reklamni spoty?

V dalsi ¢asti dotazniku bylo zjiStovano, jak dlouho sleduji respondenti reklamni spoty,
coz lze vidét na obrazku 24. 42 % dotazovanych potvrdilo pravidlo, Ze reklama by méla divaky
zaujmout do né¢kolika mala sekund, pokud se tak nestane, jeji vnimani respondenty je ztraceno
a reklama se tak mine G¢inkem. Na druhém misté 37 % respondentli reklamy radé¢ji ihned
preskakuje, 21 % je dokonce vlibec nesleduje. Zarazejici zlstava, ze pouze 1 % dotazovanych
sleduje reklamni spoty az do konce. Priizkum dokézal, Ze stdle plati tvrzeni, které uvadi,
ze polovina penéz, které ddme na reklamu, je vynalozeno zbytecné. Vysledky dotazniku nejsou
piekvapujici, jelikoz pro spotiebitele je sledovani reklam pouhd ztrata ¢asu a radéji jej vyplni
k snédku ¢i odepisi pratelim prostiednictvim socidlnich siti. Otazka ,,Jak dlouho obvykle
sledujete reklamni spoty?* byla zkoumana i z hlediska generaci s dirazem na generaci Z, ale

v tomhle ptipad¢ nebyl zjistén vyznamny rozdil mezi generacemi.
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50%

42%

40% 37%

30%

21%

20%

10%

1%

0%

B Obvykle je sleduji az do konce B Pokud me zaujmou, tak je sleduji

B Vibec je nesleduji (napf. jdu délat néco jiného) Vidy je peskakuji. jakmile je to mozné

Obrazek 24: Sledovanost reklamnich spotii

Zdroj: Viastni zpracovani

12. Je pro Vas reklama obecné obtézujici?

V névaznosti na piedchozi otdzku nasledovala dalsi, upfesiujici, jestli je pro
respondenty reklama obecné obtézujici. Vysledky muizeme nalézt na obrazku 25.
Z 288 dotazovanych, 236 odpovédélo, Ze ano, coZ zaujima 82 % z celkového vzorku. Pouhych

52 respondentil v procentudlnim podilu 18 % odpovédélo na polozenou otazku ne.

m Ne

m Ano

Obrazek 25: Vnimani obecné reklamy

Zdroj: Viastni zpracovani
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Obdobn¢ bylo provedeno zjisténi, jaky pohled ma generace Z na reklamu. Z obrazku 26
1ze vidét, ze 80 % respondentl povazuje reklamu za obtézujici a pouhych 20 % z 218 zastupct

dané generace povazuje reklamu jakou soucast jejich zivota.

m Ne

= Ano

Obrazek 26: Vnimani obecné reklamy v ramci generace Z

Zdroj: Viastni zpracovani

13. Obtezuji Vas i reklamy na videohry?

Navazujici otazkou byla, zda respondenty obtézuje i reklama na videohry. Vysledky
v odpoveédi ano nebo ne, které mizeme vidét na obrazku 27 byly vyrazné jiné. 56 %
dotazovanych odpovédélo, Ze ano, ale zaroven 44 % respondentli vybralo variantu ne, coz

dosahuje mnohem vyrovnangjsich vysledkl nez u reklam obecné.

67



= Ne

® Ano

Obrazek 27: Vnimani konkrétni reklamy
Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledné bylo opét zjistovano, jaky pohled ma generace Z na reklamu, tentokrat se
ovSem jednalo o konkrétni produkt — videohru. Obrazek 28 dosahuje stejnych vysledkt jako
obrazek 27. Z toho plyne jednoznacny zavér, Ze reklamni spot ma nejvetsi Sanci na Gspéch
tehdy, kdyz se dostane ke spravnému pfijemci a ve spravny cas. Pozornost clovéka se tedy lisi
v souvislosti s jeho potfebami, zajmy a postoji. V tomto piipadé neni piekvapujici, ze reklamni
spoty na hry nejsou pro zvolenou cilovou skupinu obtézujici, jelikoz dotaznik 1ze povazovat

za velmi specificky, ktery vyplni pouze ti, které videohry skute¢né zajimaji.

m Ne

= Ano

Obrazek 28: Vnimani konkrétni reklamy v ramci generace Z

Zdroj: Viastni zpracovani
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14. Na stupnici od 1 do 5, pricemZ 1 je nejvice a 5 nejméné, ohodnotte, jak Vas

nasledujici reklamy zaujaly?

K tomu, aby bylo mozné nalézt vysvétleni jakym zplsobem ovliviiuje charakter

reklamy kupujiciho k vybéru produktu a jeho rozhodnuti o zakoupeni herniho zatizeni nebo

samotné hry byl vramci dotaznikového Setfeni zvolen takovy produkt herniho zafizeni,

u kterého bylo mozné vybrat z nékolika charakterové rozdilnych a dohledatelnych reklam.

Respondentiim byla nabidnuta moznost vybéru produktu spolecnosti Nintendo z celkem péti

charakterove raznych reklamnich spott.

L.

II.

I1I.

IV.

Reklamni spot ,,Znamd osobnost” (FelipeSwitchTrailers, 2020) byl soustfedén
na zndmou osobnost vékem velmi blizkou kategorii dotdzanych respondentti. Jednalo
se o hereCku Brie Larson ze znamé Avengers sagy.

Reklamni spot ,, Socialni sit“ (Nintendo Master, 2017) byl zaméten na ukazku Sirokého
uplatnéni vyrobku Nintendo vrdmci moZnosti sdileni napii¢ néarody, zemémi
a etnik — propojeni v ramci socidlnich sitich.

V reklamnim spotu ,, Prezentace“ (Nintendo, 2020) se jednalo o velmi jednoduché
predstaveni vyrobku s moznosti jeho vyuziti pfiriznych Cinnostech a se zamérem
Reklamni spot ,, Souteéz a zabava “ (GameSpot, 2017) byl zaméten na ukdzku moznosti
aktivniho vyuziti produktu v ramci sportovnich soutézi v riznych formach aktivnich,
odpocinkovych ¢i zdbavnych Cinnosti. Zamér spotu nebyl cilen na jedince, ale vzdy
na skupinu nebo tym.

V reklamnim spotu ,, Rodice “ (Nintendo UK, 2020) se spole¢nost Nintendo snazila cilit
na star$i vékovou kategorii a ukazat, ze i oni mohou nalézt v Nintendu skvélého
spolec¢nika. Reklamni spot byl vhodné¢ doplnén o ukazku jeho vzajemného propojeni

mezi rodici a jejich dospivajicimi détmi.

Hodnoceni probihalo opét zndmkovacim zptisobem od 1 do 5, pficemz 1 je nejvice a 5

nejméné. Z obrazku 29 lze vyhodnotit, Ze vétSina respondenti v priméru 29 % zaujima

k jednotlivym reklamni spotim pfevazné¢ neutralni postaveni.
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33%
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17 %
12% 1%
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0

33%

31%
28%
26%
23%
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1%
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1 I IV,

W W2 W3 4 M5

Obrazek 29: Vysledky hodnoceni vybranych reklam

Zdroj: Viastni zpracovani

Dalsi nasledné provedou analyzou jsou na obrazek 30, 31, 32, 33 a 34 zobrazené
vysledky, jak generace Z hodnoti jednotlivé reklamy. Prestoze u 1. reklamniho spotu ,, Znama
osobnost* chtél jeho autor oslovit zvolenou cilovou skupinu zndmou osobnosti, tak se mu
to v tomto piipadé nepovedlo a z jejich strany to nebylo pfijato jako zajimavé. Vysledny
obrazek 30 ukazuje, Ze z pohledu hodnoceni spotu by zdjem o produkt spolecnosti Nintendo
nezaznamenal o¢ekavany vysledek a minimalni dopad na jeho prode;j. Jednim z diivodu tohoto
vysledku miize byt nespravna volba znamé osobnosti nebo to, Ze reklamni spot svym obsahem

pfimo nesouvisel s hlavni filmovou hereckou roli znamé osobnosti. Fitness cviceni jist€¢ neni

hlavni doménou filmové role kapitana Marvel.

5-nejméne

¥y e,

1-nejvice

13%

12%

12%

Obrazek 30: Jak generace Z hodnoti reklamni spot ,, Znamd osobnost **

Zdroj: Viastni zpracovani
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II. reklamni spot ,, Socidlni sit *“ i ptesto, ze autor chtél vyuzit obecného zajmu o sdileni,
seznamovani a socidlni kontakt, nebyl ani v tomto pfipadé uspésny, jak by se ocekavalo, coz
muzeme vidét na obrazku 31. Vysvétlenim mulze byt faktor, Ze socialni sit’ je jiz obecnym
pojmem a v soucasném sveéte uz to neni nic neobvyklého. Mohli bychom usuzovat, ze Nintendo
pouze dohani, co se jim nepovedlo zachytit ze startu a hlavnim zamérem reklamniho spotu bylo
upozornit, Ze tento nedostatek byl odstranén. Zamérem spotu bylo udrzeni prodeje, zachovani

z4jmu a poptavky.

5-nejméne 24%

.

21%

Y]

33%

[S]

16%

1-nejvice 7%

Obrazek 31: Jak generace Z hodnoti reklamni spot ,,Socialni sit’”*

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptestoze III. reklamni spot ,, Prezentace “ nebyl nijak konkrétni a pouze ukazal zdkladni
moznosti vyrobku Nintendo byl ze strany generace Z pfijat pievazné pozitivne, jak
je znazornéno na obrazku 32. Z toho Ize odvodit, Ze obsah reklamniho spotu byl dobie sestaven
a upozoriuje na to nejvyznamnéjsi a nejlepsi, co Ize z Nintenda ziskat. V tomto ptipadé plati

pravidlo méné je vice.



5-nejmeneé 20%

15%

[¥S] .

37%

19%

[§*]

l-nejvice 10%

Obrazek 32: Jak generace Z hodnoti reklamni spot ,, Prezentace
Zdroj: Viastni zpracovani

IV. reklamni spot ,, Soutez a zabava“ byl zvolen v aktivnhim duchu a ukazuje moznosti
vyuziti produktu pro zdbavu, sportovni vyziti v riznych podminkéach, bez omezeni poctu
aktivnich uzivatelt (hraci) generace Z. Ve spotu pievladd obsazeni hercti v obdobném
vékovém rozpéti jako u generace Z. Reklamni spot byl piijat pozitivné, coz lze vidét na obrazku
33, a lze ptredpokladat, ze oslovil tuto generaci a podpofil prodejnost produktu. Kombinace
vhodné zvoleného vékového obsazeni s hudbou je na spotu samo osob¢ velice pfitazlivym

prvkem zejména pro generaci Z.

5-nejmene 220

17%

) .

200p

[ oS ]
et
o
B

l-nejvice 14%

Obrazek 33: Jak generace Z hodnoti reklamni spot ,, Soutéz a zabava*

Zdroj: Viastni zpracovani
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V. reklamni spot ,, Rodice ““ nebyl na rozdil od predchoziho spotu soustiedén na generaci
Z a jeho hlavnimi postavami byly osoby jiné generace v tomto pfipad¢ rodice, byl tento spot
z jejich strany pozitivné ohodnocen, jak je zndzornéno na obrazku 34. Pozitivni hodnoceni 1ze
prifadit faktu, ze se Nintendo rozhodlo ukazat Siroké uplatnéni produktu i mezi generacemi.
Hodnoceni spotu je do zna¢né miry prekvapenim, ale mize souviset s tim, ze generace Z byla
ovlivnéna dopady pandemie, vliv doméci pohody byl pro ni dilezity. Vyznamnym
1 neopomenutelnym faktorem je také fakt, ze syn upozoriiuje své rodiCe, aby si ptestali hrat
a zacali se vénovat svym povinnostem, zatim co, obvykle to byva naopak. Toto mohlo byt

vnimano ze strany generace Z pozitivn¢ a se zadostiu¢inénim.

5-nejméne 220

14%

.

320

[ 78]

16%

1-nejvice 17%

Obrazek 34: Jak generace Z hodnoti reklamni spot ,, Rodice

Zdroj: Vlastni zpracovani

15. Co se Vam na reklamdch nejvice libi?

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni se tykala reklam obecné. Respondenti zde méli
uvést jaké prvky na reklamnich spotech nejvice oceiiuji. Na obrazku 35 je viditelné, Ze nejlépe
hodnocenym prvkem byl humor, ktery zaujal 55 % respondentti, hned za nim i s podilem 52 %
hudba a dale nasledoval se 42 % ptibéh. Popis produktu, ktery vyuziva vétSina firem zaujal
36 % respondentti, 23 % preferuje pfekvapeni a 14 % znamou osobnost. Pon¢kud piekvapujici
je velmi maly rozdil vlivu na pfijeti reklamy mezi nazorem bézného spotiebitele s podilem
13 % a nazorem experta s 11 %. Obvykle se ocekava, ze vétSina respondentli oceni vice nazor
experta, ale na druhou stranu ziistava neuzaviena otazka, zda je ,,expert™ opravdu objektivni

a nezastava zajmy jenom jednoho konkrétniho vyrobce. V tomto piipadé bude asi hodn¢ zaleZet
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na tom, zda se jedna o experta nezavislého a jeho prestizi. Na poslednim misté se pouhymi 5 %
umistila erotika a 2 % strach. S podilem 9 % je v hodnoceni zastoupena polozZka jiné — jeden
respondent uvedl predstaveni nové technologie, ale nejcastéjsi odpovédi bylo nic ¢i v horSim

ptipadé, Ze reklamy vyloZené¢ nesnasi, coz z hlediska firmy neni pfili§ pozitivni zjiSténi.

04
60% 55%
52%
50%
42%
40% 36%
30%
23%
20% 149
o 13%
11% 904
10% 505 .
B Znama osobnost B Popis produktu Humur
Erotika H Strach ® Hudba
m Piekvapeni Pribéh W N3azor experta
mNazor bézného spotiebitele mJiné

Obrazek 35: Co respondenty na reklamach nejvice zaujme
Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledné bylo zjistovano, jaké prvky generace Z na reklamnich spotech nejvice
oceiuje. Z obrazku 36 je ziejmé, ze preference mladych divakd jsou rtiznorodé a zadny
z nabizenych prvk nedosahuje jednoznacného vysledku. Lidé ve veéku 13-26 let nejvice
na reklamnich spotech oceniuji humor nejlépe s kombinaci s hudbou obé se shodnym podilem
20 %. V tésném zavesu s 16 % je ptibeh a popis produktu, ktery zajima 15 % zastupct zvolené
kategorie. Srovnatelnych vysledki s hodnotou 6 % dosahuje nazor spotiebitele 1 experta a také
znama osobnost. Je vhodné upozornit na to, Zze i u generace Z je obdobné jako v pfipadé
celkového hodnoceni napfi¢ vSemi generacemi vliv ndzoru spotiebitele a experta ohodnocen
respondenty stejné a nepfili§ pozitivné. Nejméné ucinnymi prvky jsou erotika a strach. Diky
témto ziskanym hodnotam se mohou naméty a obsahy spotl pfizplisobit na danou generaci, aby
Jji co nejvice zaujaly a ptinesly firmédm ocekavané vysledky v zdjmu o produkt a zvySeni jeho

prodeje.
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Znama osobnost NN 6%
Popis produktu I (5%
Humor I 20%
Erotika I 2%
Strach I 1%
Hudba I 20 %
Prekvapeni I 3%
Prib¢h I 16%
Nazor experta I 5%
Nazor spotiebitele I 5%
Jin¢ I 3%

Obrazek 36: Preference prvkii reklam generace Z

Zdroj: Viastni zpracovani
5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni a doporuceni pro herni

prumysl

Provedené dotaznikové Setfeni bylo oteviené, volné pfistupné, anonymni, ni¢im
limitované nebo omezené a zcastnilo se ho 288 respondentl. Jeho vysledky jsou objektivni
a mohou poskytnout dostatecny podklad pro podniky k tvorbé odpovidajici reklamy svych
produktli, a nejen téch specifickych, které jsou predmétem bakalaiské prace. Soucasné muize
dotaznik slouzit v budoucnosti jako vychozi podklad v piipadé obdobné provedeného Setieni

a srovnani genera¢niho posunu v oblasti herniho odvétvi s nove nastupujici generaci alfa.

Vystupy z dotaznikového Setieni ukazali, ze pievladajicim pohlavim v oblasti hrani her
jsou muzi s podilem 70 % respondentid. Tomuto odpovidd i hodnoceni preference Zanrt,
kterému dominuji akéni a stiileci hry. Zeny v hernim odvétvi zastupuji pomérnou mensi ¢ast
oslovenych respondentti. Diivodi pro¢ tomu tak je, mtize byt vice, ale z pohledu hodnoceného
herniho odvétvi je jednozna¢né, ze se v ném projevuje nedostatek tematicky zamétenych

a cilenych her pfimo na Zeny.

Dotaznik vyplnili respondenti s datem narozeni v obdobi rozmezi let 1946 az 2010.
Analyzou zaslanych dat vyplynulo, Ze generace Z (rocnik 1997-2009) je vtomto poctu
zastoupenych respondentli nejpocetnéjsi a jeji podil v hernim odvétvi je zastoupen 76 %.
Za ni nasleduje generace Y (ro¢niky 1981-1996) s 21 % respondentti. Podil ostatnich generaci

je zanedbatelny a slouzi k vytvotfeni nazoru o vyvoji herniho odvétvi. Vystupem ziskanych dat
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je viditelny narust zajmu o produkty herniho odvétvi vzdy s ndstupem nové generace. O tom,
ze tomu tak skutecné je svéd¢i 1 fakt, ze se rozdil vypocitaného primérného véku hraca dané
generace mezi sebou stdle snizuje. Z toho vyplyva, Ze se specifického herniho odvétvi
se postupem casu stava spise spotiebni, které si bude budovat svou trvalou klientelu, o kterou
se bude muset starat a peCovat. Nékteré spole¢nosti uz tento trend zachytily a své produkty
tomuto ptfizptsobuji. Velice dobfe si uvédomuji dilezitost vzajemného propojeni herniho
zafizeni a vlastni hry. S pfichodem nové technologie bude tento trend jeste patrnéjsi a poskytuje

hernimu odvétvi ptilezitost k rozboji a zvySeni sortimentu své nabidky.

Podstatnym ukazatelem rozvoje herniho odvétvi je také doba stravena aktivnim hranim
her. Ze ziskanych vysledkli vyplyva, ze generace Z (ro¢niky 1997-2009) je v tomto sméru
nejaktivnéjsi a dennim hranim her travi ¢as 47 % dotazovanych respondentt. Oproti generaci Y
(ro¢niky 1981-1996) se jedna o 12 % vyssi hodnotu. Samoziejmé Ize argumentovat, ze hlavnim
divodem je, Ze generace Y (rocnik 1981-1996) je v soucasnosti druhou nejsilngjsi
ekonomickou a socidlni skupinou, kterd ma mnohem vice povinnosti a méné ¢asu pro vlastni
zajmy a hrani her. Nicméné¢ i zde se opét naskyta ptilezitost herniho primyslu k rozvoji svych
produktii se zaméfenim nejen na jednotlivee, ale hlavné na rodinu a spole¢nou zabavu. Jeden
z divodu toho, proc je rozvoj her a obecné herniho priimyslu omezen je v tom, ze neni schopen
poskytnout zdbavu pro celou rodinu a soustiedi se na jednotlivce. Argumentace propojené
socialni sité a hrani her v prostfedi online, je do jisté miry oprdvnénym protiargumentem, ale
1 zde je nutné zdlraznit, Ze hry online nebo na socialnich sitich se sice uskuteciiuji ve skupiné,
ale kazdy hrac je u svého herniho zafizeni osamocen bez socialni interakce. Dokud kvalita,
nabidka a tiroven her neumozni tento nedostatek odstranit budou klasické stolni desktopové hry

v rodinach preferované.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo také zjisténi, jaké herni zafizeni respondenti
preferuji. Je zajimavé, Ze na rozdil od celosvétového trendu v prodeji vypocetni techniky, kde
jednoznaéné dominuji notebooky jsou v Ceské republice stale preferovany stolni po¢itade pied
ostatnim hernim zafizenim s podilem 63 %. Tento trend je dlouhodoby a podobny i po sobé
v navazujici generacich, kde toto herni zafizeni preferuje u generace Y (ro¢nik 1981-1996)
36 % a u generace Z (ro¢nik 1997-2009) 35 % respondentii. Tomu samoziejmé odpovida
1 to, kde respondenti uvedli, Ze hry hraji a vzhledem k ptevazujicimu hernimu zatizeni neni
piekvapujici, Zze 96 % z nich uvedlo, Ze doma. Na dal$im pomysiném druhém misté se umistil
v ramci vybéru herniho zafizeni mobilni telefon, u kterého nebyl mezi generacemi Y (ro¢nik

1981-1996) a Z (1997-2009) znatelny vyrazny rozdil v podilu jeho vyuziti. Jinak tomu bylo
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v pripad¢ dalSich nabizenych moznosti. Zatim co generace Y (ro¢nik 1981-1996) uvedla jako
svou tfeti volbu herni konzoly, u generace Z (ro¢nik 1997-2009) to byly notebooky. Pokud by
se tento vystup analyzoval, mohlo by se konstatovat, Ze napfi¢ vSemi generacemi jsou hry
vnimany jako zabava — stolni pocita¢ — nebo vyplnéni volného ¢asu napiiklad pfi cestovani
méstskou dopravou — mobilni telefon. A protoze ob¢ zafizeni nejsou urcené pouze k hrani her,
ale 1 kjinym ucelim je jejich preference vybéru opravdu vécnd, pragmaticka a logicka.
Obdobné¢ zduvodnéni mizeme pouzit i u generace Z (rocnik 1997-2009) v ramci jejich dalsi
volby preferovaného zafizeni — notebooky. Oproti tomu u generace Y (ro¢nik 1981-1996)
se projevuje jeji trzni sila a moZnost vynaloZeni volnych finan¢nich prostfedkt k ndkupu
ucelového herniho zatizeni — herni konzoly. A teprve jako posledni se u obou generaci umistil
tablet. Je jednoznacné, Ze se v ném skryva obrovsky potencidl rlstu a ptilezitosti, nejen pro
herni odvétvi, ale také pro vyrobce mobilnich zafizeni. Mobilni telefon je dnes kazdodenni
nastroj témét kazdého z nés a o tom, ze se podil jeho vyuziti v naSem kazdodennim zivoté bude
i dale zvySovat neni pochyb. To nabizi obrovskou pfilezitost tviircim her k jejich vyvoji
a prizptisobeni pro tato mobilni zafizeni. A protoze mobilni telefony a tablety jsou zpravidla
provozované na jedné softwarové platformé je jejich okamzité uplatnéni nadsobeno dvakrat.
Potencial ekonomického rlstu a zvysSeni prodeje je také piimou moznosti vyrobcil téchto
zatizeni k podpofe vyvoje a nabidky vlastnich hernich produktii. U ucelovych zafizeni je situace
jasna, jejich prodej je ovlivnén koupéschopnosti v dané generaci a soucasn¢ ekonomickym
prostfedim. Pokud bude vyrobce téchto zatfizeni nabizet své produkty s dostatecné Sirokym
sortimentem vybéru podporovanych her, nejen co do poctu, ale i zdnru s odpovidajici kvalitou
a samoziejme s moznosti vzajemného do jisté miry ,,mobilniho* vyuziti herniho zatizeni nebo
jeho casti, ptipadné s moznosti vyuziti zafizeni dostupnych v kazdé domacnosti naptiklad
televizori a vSe za pfijatelnou cenu, bude jeho podil prodeje v hernim odvétvi vzristat.
Je nezpochybnitelné, ze s technologickym rozvojem a pfechodem na virtualni prostorové 3D

hry a nasledné hologramy, bude postupna dominance ucelovych zatizeni nartstat.

V3se, co bylo dosud v této kapitole vySe feceno ma uzkou navaznost a souvislost
na odpovédi respondentll, ktery zanr preferuji a co je pii jejim ndkupu her nejvice ovlivni.
I kdyby hra pro jakékoliv herni zafizeni byla sebelépe propracovand a v excelentni kvalité bez

spravného vybéru zanra a nametu nebude Gspésna. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vybér

vvvvvv
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Dale nésledovalo grafické zpracovani, cena, recenze, vyvoj a teprve nakonec reklama. Podle
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zanrt dominuji hry akéni s podilem 51 % pied stfileCkami a online hrami. To, ze akéni hry
v hernim odvétvi dominuji neni piekvapenim. Obdobné jako lidé vyhledavali dobrodruzstvi,
fantasy a napéti v tisténych knihach a jejich obliba i znamost je prokazatelné dolozitelna, hledaji
totéz ve hrach. Z tohoto vyplyva, zZe tvlrci her by se meli zaméfit nejen na soucasné hrace, ale
i na nové, predevsim pak na Zeny, které¢ musi oslovit nabidkou her s odpovidajicim namétem,
prizptsobit se pouzivanym hernim zafizenim, nabidkou jednoduchych a pftilezitostnych her.
V neposledni fad¢ zohlednit vliv a rozvoj sportovnich her a zachytit jejich rozmach v rdmci
nove¢ vznikajicich svazil, sdruzeni nebo asociaci e-sportu nejen pro individualni, ale hlavné

kolektivni sporty.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla také analyza a vyhodnoceni vlastniho vlivu
reklamy na rozhodnuti o zakoupeni hry vnimanou respondenty generace Y (ro¢nik 1981-1996)
a Z (ro¢nik 1997-2009). Provedenou analyzou vyplynulo, ze obé generace hodnoti ucinnost
a dileZzitost reklamy na zakoupeni hry jakou nepodstatnou a pouze 9 % respondentli generace Z
konstatovat, Ze reklama je pro ob& generace vtomto odvétvi povazovana za obtézujici.
Obdobné jako u reklamy bylo u obou generaci provedena analyza ucinnosti a vliv recenze
na jejich rozhodnuti o zakoupeni hry. Oproti reklamé byla recenze obéma generacemi Y (roc¢nik
1981-1996) 1 Z (1997-2009) hodnocena jako velice vyznamné kritérium, a piedevSim
u generace Y (ro¢nik 1981-1996) ji 25 % respondentil oznacilo za nejvyznamnéjsi pro vybér
hry. U generace Z (ro¢nik 1997-2009) byl tento podil zdanlivé pouhych 16 %, ale v kontextu
celkového zptusobu nastaveného srovnani 60 % respondent povazuje toto kritérium
za dulezité. To Ze tomu tak je mizeme do znacné miry pficitat v minulosti tvofenym reklamam,
které neposkytovaly objektivni a pravdivé informace k reklamovym produktim a casto byly

do zna¢né miry klamavé.

V odstavci vySe byl obsah hry pfirovnavan k tisténé knize. O potvrzeni toho, ze hry jsou
v podstaté nepiimo vnimané jako tisténé knihy, svédci i to co z knihy dé€la bestseller. Odezva
ze strany ¢tenart — recenze. Lze tedy hovofit o tom, Ze tvorba a zpiisob vedeni reklamy hry
je podobny jako reklama na tisténou knihu. Pro tviirce reklamy hry by mélo byt prioritni vést
pfimou reklamu v podobé€ spotli jen velmi kratkou a zaméfenou na nejzajimavéjsi Casti hry
a sméfovat jeji piijemce na mista nebo odkazy, kde mohou ziskat detailni informace dilezité
pro rozhodnuti o vybéru a néasledném zakoupeni hry. A pravé v tomto misté, by méla svou
vyznamnou roli hrat slozka vytvotfenych recenzi. Vyznamnou ulohu v této strategii tvoii online

prostor, a predevsim socidlni sité, kterou jsou pro to idedlnim mistem. To potvrdil 1 vystup
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z dotazniku, kde 77 % respondentii uvedlo, Ze se o nové hie dozvi ze socialni sit¢ a az vyrazné
za ni z ostatnich zdrojti. Shodnym vysledkem skoncilo 1 srovnani vlivu médii na nakup hry, kde
34 % respondentl generace Z (1997-2009) uvedlo také socidlni sit€. Soucasné z provedené
analyzy vyplynulo, Ze vliv kamennych obchodli na rozhodnuti o ndkupu nebo informovanosti
o nové hie je témét bezvyznamny. U generace Z (ro¢nik 1997-2009) to bylo pouze 2 %
respondentl, kteti ho uvedli jako misto pro rozhodnuti o ndkupu hry. V rdmci dotazniku se
pravdépodobné jednéd o jediné hodnocené kritérium, u kterého nemiizeme zarucit spravnost
udajl s ohledem na vliv onemocnéni COVID-19. Je pravdépodobné, ze jeho podil v obou
hodnocenych kritériich by byl vyssi. To, ze vySe uvedend strategie zamétend na preferovani
recenze pred vlastni reklamou je u¢inna a efektivni potvrzuji zplisoby v soucasné dob¢ vedené
reklamy nejen v hernim odvétvi, ale 1 v jinych, kde prodejci komunikuji se svymi zédkazniky
online nebo prostfednictvim socidlnich siti a motivuji je zvyhodnénymi bonusy napiiklad

v podobé slevy na piisti ndkup k vytvoreni recenze na zakoupeny vyrobek.

Z provedeného dotaznikového Setieni dale vyplynulo, Ze cena je podle respondentl
az na tfetim mist¢ pfi rozhodnuti o ndkupu a pofizeni hry. Celkem 39 % respondentti uvedlo,
ze je ochotné zaplatit za hru ¢astku 1000-2000 K¢ a ocekavaji, ze pii jejim nakupu ziskaji
nejvyssi mozny herni model s plnou podporou a obsahem. Tento nejvyssi platebni model
»Premium* také preferuje 69 % dotdzanych respondentii. U ostatnich platebnich modell byl
jejich procentudlni podil podobny aZ na platebni model Trialware s pouhym 4 % podilem. I ptes
vysoké procentudlni Cislo preferované platebni metody ,,Premium®, kterd je Uzce spojena
s vy$$i pofizovaci cenou hry a na prvni pohled pozitivnimu zjisténi, ze kupujici jsou ochotni
za hru zaplatit vyssi financni ¢astky je nutné piipomenout, ze tento stav je vyznamné ovlivnén
zajmem o hru, ekonomickou situaci, trzni silou v daném regionu a ¢asem. Jednd se tedy
o vyznamny faktor, ktery musi byt na rozdil od jinych pravidelné sledovan, analyzovan
a na zaklad¢ aktudlni situace vhodné pfizptisoben. To znamena naptiklad to, Zze zména
platebniho modelu bude upravena z ,,Premium* na ,,Freemium®. Tvirci, distributofi i prodejci

her by toto méli mit trvale na zfeteli a své produkty tomu ptizpisobit.

Vyznamnou ¢asti dotaznikového Setfeni byla analyza vlivu reklamy a reklamnich spott
na cilovou skupinu specificky zamétenych respondentti v hernim odvétvi. Analyzou odpovédi
vyplynulo, Ze 42 % respondenti uvedlo, Ze pokud je reklamni spot nezaujme do nékolika
uvodnich sekund, tak mu uz dale nevénuji pozornost a pouhé 1 % u reklamniho spotu vydrzi
az do jeho konce. Jesté mnohem htife dopadlo obecné hodnoceni reklamy, kde dokonce 82 %

respondentli uvedlo, ze je reklama obtézuje. To Ze je tento stav vniman obdobné ve vSech
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generacich potvrzuje zjisténi, ze 80 % respondentii generace Z (ro¢nik 1997-2009) to uvedlo
také. Oproti tomu, pouze 56 % respondentii na podobnou otdzku s rozdilem, Ze byla cilené
sméfovana na reklamy v hernim primyslu uvedlo, Ze je pro né obtéZzujici. Shodna hodnota

vnimani takto cilené reklamy byla dosaZena i u generace Z (ro¢nik 1997-2009).

Pro vytvoteni komplexniho ndzoru a provedeni analyzy vnimani reklamnich spott byla
nabidnuta respondentiim moZznost vybéru z celkem péti charakterove riiznych reklamnich spot
produktu spolec¢nosti Nintendo. Je do znacné miry pfekvapenim a soucasné potéSujicim
zjisténim, ze jak mezigeneracné, tak i v ramci generace Z (ro¢nik 1997-2009) byl nejlépe
hodnocen reklamni spot ,,Rodic¢e®, ktery se zaméfil a ukazal Siroké uplatnéni produktu.
Ukazuje, jak syn upozoriiuje své rodiCe, aby si prestali hrat a zacali se vénovat svym
povinnostem, zatim co obvykle to byva naopak a ze strany generace Z (rocnik 1997-2009)
to mohlo byt vnimano pozitivné, se zadostiuc¢inénim a zduraznuje dilezitost domaci pohody
v dobé pandemie COVID-19. Naopak reklamni spoty zaméfené na zndmé osobnosti, socialni
sit€, soutéZ nebo zdbavu takto GspéSné nebyly. Co je dilezité podotknout a co bylo také
analyzou ziskanych odpovédi respondent potvrzeno, nejlépe hodnoceny reklamni spot v sobé
obsahoval nejvice pozitivné vnimané a hodnocené prvky reklamnich spotii generace Z (ro¢nik
1997-2009). Z dotaznikli a odpovédi respondentli vyplynulo, Ze mezi né patii humor nejlépe
v kombinaci s hudbou s podilem 20 %, ptibé¢h s 16 % a dale s 15 % podilem popis produktu.

Diky dosazenym vysledktim, 1ze konstatovat, Ze na piijemce reklamniho spotu piisobi
stejné jako pfi prvnim setkdni dvou zcela neznamych lidi neverbalni komunikace mnohem
vyznamnéji, nez sitvlrci spotil ptipoustéji. Prvni dojem a nazor na reklamni spot si jeho
ptijemce udéla v prvnich tfech az péti ivodnich sekundach. Pokud ho v tomto ¢ase nezaujme
je zbytecny a ¢as reklamy i vynalozené prostiedky nevhodné pouzité. Pokud se k tomu dale
piipocte, ze je reklama nebo reklamni spot sméfovan na nespravnou cilovou skupinu
a v nevhodném case, neni mozné nic jiného nez konstatovat, ze reklama nesplnila o¢ekavani.
Pro tvlrce reklam nebo reklamnich spotl zprovedené analyzy vyplyvd doporuceni
k zamysleni, jestli jsou jejich reklamy nebo reklamni spoty cilené na spravného piijemce,

ve spravném cCase, nejsou piilis dlouhé, obsahuji kombinaci humoru, hudby a prezentace.
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ZAVER

Vécnym obsahem, zamérem a soucasn¢ cilem bakalarské prace bylo charakterizovat
jednotlivé generace v kontextu vnimani a efektivity komunikacnich aktivit podnika za ucelem
formulace doporuceni pro tvorbu reklamy ve vybraném odvétvi s diirazem na vnimani mladé
generace. K naplnéni rozsahu a cile bakalafské prace bylo zvoleno herni odvétvi, které je mladé
generaci blizké, umoznuje a poskytuje dostupnost fyzicky viditelného, hmatatelného produktu

v podobé¢ hardwarového a softwarového nastroje.

Pro lepsi pochopeni zadaného cile bakalaiské prace byl jeji obsah rozdélen do dvou
zakladnich celkl. Teoretického, ktery slouzi pro uvedeni do problematiky zadaného tématu
a praktického provedeného prizkumovou analyzou formou dotaznikového Setfeni s moznosti
volby vice odpovédi u nékterych z predlozenych otadzek. Protoze ziskané poznatky z praktické
¢asti jsou nejpodstatnéjsim a zasadnim podkladem pro naplnéni stanoveného cile, bude

praktické ¢asti této kapitoly vénovana veétsi pozornost.

V teoretické ¢asti se bakalaiské prace vénuje podkladiim a vystupiim z obecné dostupné
literatury. Zabyva se predev§im vymezenim zakladnich pojml v oblasti marketingu, reklamy
areklamni kampang, déale pak historickym pifehledem generaci, charakteristikou vnimani

promotion jednotlivymi generacemi a charakteristikou herniho odvétvi.

V praktické Casti si bakalaiskd prace klade mimo jiné za cil provedenou analyzou
ze ziskanych informaci a ndvrhem doporuceni poskytnout moznost k zamysleni, nejen tvircim
a vyrobcim hardwarovych zatizeni pro navrh cilené reklamy a jejimu pfizptisobeni k tomu, aby
byli schopni oslovit jejich pfijemce, co nejefektivnéji a ti¢elnéji, ale 1 ostatnim, ktefi v tomto
hernim oboru podnikaji, jestli se jejich zaméry ubiraji spravnym smérem a mohou rozsitit oblast

jejich ¢innosti i na dalsi oblasti.

Struénym shrnutim detailnich analyz, vystupti a doporuceni, které jsou uvedené v jiné
casti této bakalarské prace je mozné konstatovat, Ze nejpocetnéji zastoupenou skupinu
v dotaznikovém Setfeni zahrnovali respondenti nastupujici mladé generace Z. V komparaci
s druhou nejvyznamnéji zastoupenou skupinou generace Y muzeme tedy povazovat ziskané

udaje za objektivni a dostatecné relevantni.

Do piehledu vystupt ze ziskanych vysledkt z provedené analyzy dotaznikového Setieni

muzeme zatradit vyrazné mensi podil Zen mezi hraci, preferovani stolniho pocitace pred jinym

vvvvvv
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jeji potizeni, upiednostnéni recenze pred reklamou, vnimani reklamy jako obtézujici, socialni
sit¢ jako nejvyznamnéjSi komunikacni nastroj, oblibenost reklamnich spoti obsahujicich

humor, hudbu a prezentaci produktu.

Ziskané vysledky dotaznikového Setfeni pfimo vybizi k zamysSleni a poskytuji
dostate¢né informace pro tvlirce a vyrobce produktli herniho pramyslu, kterym smérem by méli
vénovat svou pozornost v dal§im obdobi. Mezi takové, které si to jisté zaslouZzi Ize zatadit vyvoj
tematicky zaméfenych her pfimo na zeny, nabidka her pro mobilni zafizeni, potencial rozvoje
ucelovych hernich zafizeni, obsahova napli a délka reklamnich spoti, upfednostnéni recenze

pied reklamou a zvySeni péce o své stavajici zakazniky.

Nelze pochybovat o tom, Ze zdjem zékazniki o produkty herniho odvétvi vykazuje
trvale vzrustajici tendenci. Vystupy praktické c¢asti bakalarské prace to potvrzuji a ukazuji,
ze se nejedna pouze o ,,mdodni zalezitost jedné generace, ale naopak s ndstupem nové se dale
zvySuje. Pro vSechny, ktefi podnikaji v hernim odvétvi a neni dilezité v jaké jeho dil¢i ¢asti se
pohybuji, se jedna o pozitivni zpravu a vytvaii potencial pro jejich technologicky, a hlavné
ekonomicky rozvoj. Je jen na nich, kterou cestou se chtéji ubirat a zda tuto moznost vyuziji.
Bakalatska prace je také cennym zdrojem vstupnich informaci pro provedeni obdobného
prizkumu zamétené¢ho na nejmladsi generaci alfa a pozorovanim jakym smérem a vyvojem

se bude v hernim odvétvi ubirat.
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Ptiloha 1: Dotaznik

VNIMANI REKLAMY VE VIDEOHERN(M PRUMYSLU

Dobry den,

jsem studentkou bakaldfského studia Univerzity Pardubice, oboru Management podniku. Pro mou bakaldfskou préci je nezbytny
vyzkum, ktery je proveden formou nasledujiciho dotazniku.

Vyzkum je zaméren na vnimani reklamy v oblasti mobilnich, pocitacovych a konzolovych her. Budu velmi rada, za jeho vypInéni a
tim i pomoc pfi ziskani potfebnych informaci.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere slabou ¢tvrthodinku a je zcela anonymni, takZe neméjte obavy.
Dékuji Vam za spoluprdci,

Nikola Cermakova

1. Jak ¢asto hrajete videohry?

o Denné o Jednou za mésic

o Nékolikrat tydné o Pérkrat v prabéhu roku
o Jednou tydné o Nehraji videohry

o Nékolikrat za mésic

2. Na jakém zafizeni hrajete videohry? (vyberte jednu (i vice odpovédi)

o Pocitaé o Herni konzole
o Notebook o Tablet
o Mobilni telefon

3.V jakém prostiedi hrajete nejcastéji videohry? (vyberte 1-3 moznosti)

o Veskole o Naoslavé
o Doma o NA&vstéva
o Vpraci o liné:

4. Jaky Zanr preferujete? (vyberte 1-3 moZnosti)

o  Akéni o RPG

o  Adventury o  Zavodni
o  Simuldtory o  Sportovni
o  Strategie o  Stfilecky
o Logické o liné:

o Online hry

5. Vzpomenete si na néjakou videohru, ktera se Vam libila? (napiste 1-3 hry)

6. Vzpomenete si na néjakou videohru, kterou jste si zakoupili? (napiste 1-3 hry)

7. Na stupnici od 1 do 5, pfiéemz 1 je nejvice a 5 nejméné, ohodnotte, jak Vas nasledujici faktory ovlivni p¥i ndkupu videohry?

VYVOJOVE STUDIO

1 2 3 4 5
GRAFICKE ZPRACOVANI O O @) @)
CENA @) O @) @)
ZANR O O O @)
REKLAMA O @) @) @)
) O O )
) O O ©)

O0000O0

RECENZE

8. Jakym zpUsobem se nej¢astéji dozvite o nové videohie? (vyberte 1-3 mozZnosti)

o Newsletter (napf. ze Steamu) o Socialnisité

o  Event (napf. E3) o E-shop

o  Reklama (napf. bannery, spoty) o Kamenna prodejna
o Herni pofady (napf. Re-play) o liné:

&9



9. Jaky platebni model vyuzZivate? (vyberte jednu Ci vice mozZnosti)

o Premium (Pay to play)?

o Freemium (Free to play)? a obcas si koupim

dodatecény obsah

10. Kolik penéz jste ochotni utratit za videohru?

0 Ke
1-199 K¢
200-499 K¢

)
o)
o)
o 500-999 K¢

11. Jak dlouho obvykle sledujete reklamni spoty?

o Vlbec je nesleduji (napf. jdu délat néco jiného)
o Vidy je preskakuji, jakmile je to mozné

12. Je pro Vas reklama obecné obtézujici?
o Ano
o Ne

13. Obtézuji Vas i reklamy na videohry?

o Ano
o Ne

o

o

Freemium (Free to play), dodatecny obsah nekupuji
Trialware3
Freeware*

1000-1499 K¢
1500-1999 K¢
Vice nez 1999 K¢

Pokud mé zaujmou, tak je sleduji
Obvykle je sleduji az do konce

14. Na stupnici od 1 do 5, pfiéemzZ 1 je nejvice a 5 nejméné, ohodnotte, jak Vas jednotlivé reklamy zaujaly

. https://youtu.be/1yCdM8rkkKWU

II. https://youtu.be/gjsZ8TReh18

IIl. https://youtu.be/WniaKJzCNRI

IV. https://youtu.be/IH6AAbhayHY

V. https://youtu.be/q50ccKYChRY

O000O0~
ONONONONOL
O000O0w

O00O0O0-=-

15. Co se Vam na reklamach nejvice libi? (vyberte 1-3 moznosti)

Znadma osobnost
Popis produktu
Humor

Erotika

Strach

Hudba

O O O O O O

16. Jaké je vase pohlavi?

o Zena
o Muz

17. Uvedte rok svého narozeni

1Za hru a jeji veskery obsah je nutné zaplatit.

ONONONONORY

O 0 O O O

Prekvapeni

Pfibéh

Nazor experta

Nazor béZného spotrebitele
Jiné:

2 Hru mGZeme hrét zdarma. Pokud oviem chceme nadstandartni obsah &i vybavu do hry je nutné za to zaplatit.

3 Hra je zdarma na uréitou dobu, poté si ji musime zakoupit.

4 Hra je zcela zdarma
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