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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vnimanim emocionalnich reklamnich apelti v audiovizualnich
reklamach napii¢ generacemi Baby boomers, X, Y a Z. Hlavnim cilem prace je zjistit, jak
jednotlivé emoce v reklamach plsobi na divaky rGznych generaci a popf. jestli se jejich
vnimani lisi. Sekundarnim cilem je navrhnout zplsoby vyuziti emociondlnich apeli
v reklaméch na zéklad¢ preferenci jednotlivych generaci. Pro zodpovézeni otdzek byla
pouzita kvalitativni metoda vyzkumu, konkrétné polostrukturované rozhovory. Vysledkem
prace jsou zpracované vypovedi participantil, ze kterych vyplyvaji doporuceni a navrhy

pro vyuzivani emocionalnich reklamnich apelt v audiovizuélnich reklamach.

Kli¢ova slova: generace Baby boomers, generace X, generace Y, generace Z, audiovizualni

reklama, emocionalni reklamni apely, humor, strach, smutek, erotika

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the perception of emotional advertising appeals in audiovisual
commercials across Baby boomers, X, Y and Z generations. The thesis aims to find out how
each emotion in commercials affects viewers of different generations and if their perception
varies. A secondary goal is to suggest ways of using emotional appeals in ads based on the
preferences of each generation. A qualitative research method, semi-structured interviews,
was used to answer the questions. As a result of the thesis, the participants' statements are
elaborated, from which recommendations and suggestions for using emotional appeals

in audiovisual advertisements emerge.

Keywords: Baby boomers, Generation X, Generation Y, Generation Z, Audiovisual

Advertising, Emotional Advertising Appeals, Humour, Fear, Sadness, Erotica
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UvVOD

Bakalarskd prace se zaméfuje na vnimani emocionalnich reklamnich apela
v audiovizualnich reklamach napiic¢ generacemi. Téma bylo zvoleno z toho divodu, ze trend
kategorizace generaci se v dne$ni dobé pomérné rozmohl, a to i ve spojitosti s reklamou.
Relevantnost prace spoc¢iva v seskupeni nazort ptislusniki jednotlivych generaci a nasledné
vyvozeni zavéri a doporuceni, které Ize vyuzit pti tvorbé reklam pro jednotlivé generace.
Cilem bakalatské prace je zjistit, jak jsou vniméany urcité emocionalni reklamni apely
(konkrétné humor, strach, smutek a erotika) v rdmci generaci a popf. jestli se vnimani 1isi
nebo je naopak stejné (a tedy vSechny generace se postupem casu piizptisobuji zpisobim
zpracovavani audiovizualnich reklam). Sekundarnim cilem je navrhnout, jak by jednotlivé

emociondlni apely mohly byt vyuzity pfi cileni na dané generace.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou c¢asti — prvni z nich je teoretickd, druha je
prakticka. V teoretické Casti se prace nejprve zaméfuje na predstaveni jednotlivych generaci
(Baby boomers, X, Y a Z) a uvadi jejich typické charakteristiky. Déle se soustfedi na
marketing pro zminéné generace a jak nejlépe je zaujmout a oslovit. V teoretické Casti je
rozebrana také audiovizudlni reklama, audiovizudlni prostfedky a jejich klady a zapory.
Posledni kapitola se zabyva vybranymi emocionalnimi reklamnimi apely, pficemZ kazdy

z nich je podrobnéji rozebran.

Praktickou cast prace tvoii vyzkumné Setfeni. Vyzkum je kvalitativni a probihal
na zakladé polostrukturovanych rozhovort s participanty piedem stanovenych generaci.
Cilem bylo ziskat dostatek informaci a nazorti na jednotlivé audiovizuélni reklamni ukéazky,

které vyuzivaly rlizné emocionalni apely.
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TEORETICKA CAST
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1 PREDSTAVENI GENERACI

Spojovani lidi v generace je vSeobecné definovano datem narozeni. Podle Moniky van
den Berg (2020, str. 141) je generace ,,skupina lidi s kone¢nym poctem*. Vznika zde tzv.
generacni souvislost, ktera se od dan¢ho roku odviji. Mannheim (2007, str. 11) uvadi,
ze ,,generacni souvislost se zakladd na piibuzném zasazeni individui, nalezejicich k jedné
generaci, v socialnim prostoru®. Jinak fec¢eno ¢lovek pattici k urcité generaci je automaticky

zasazen do proudu spolecenského déni (Mannheim, 2007, str. 11).

Rozdéleni spolecnosti do kategorii podle dat narozeni prvné uvedli William Strauss
a Neil Howe ve své knize Generations: The History of America’s Future z roku 1991, ktera
byla vydana v New Yorku. Rozdélili sice prvoplanovité americkou spolecnost, ale vétSina
charakteristik jednotlivych generaci plati i pro obyvatele Evropy, vzhledem k tomu,
ze na zapadni Evropu ma a méla Amerika béhem let velky vliv. Ve své knize Bergova
pouzila nazvy jako napf. ,tfindctd generace* (pro generaci X) a ,.generace milénia®
(pro generaci Y). V soucasné dobé€ jsou ustdlenymi nazvy baby boomers a generace X, Y,

Z (2020, str. 130).

Prvni uvadéna generace je u nds nazyvana rozhlasovou, ale ve svété je znama
pod nazvem ,ticha generace. Jedna se o lidi narozené v letech 1925-1942. Casové
vymezeni se v riznych zdrojich lehce lisi, a to u vSech zminénych generaci. Sak (2019, str.
2) uvadi roky 1925 az 1945. Typickym je pro né stalé zaméstnani (nestiidaji zaméstnani,
protoZe maji tradi€ni moralku a v Zivoté si vSe museli vydobyt téZkou praci) a loajalita k
vedeni. Jsou konzervativni a vétSinou vyznavaji tradi¢ni rodinu, ve které je hlavou rodiny

otec.

DalSimi generacemi jsou jiz zminéné baby boomers, generace X, Y a Z. Kazda z nich
je dale v kapitole podrobnéji rozebrana, protoze praveé na né se bude zamétrovat vyzkum této
prace. Prozatimni nejnovéj$i generace se nazyva ,,generace alfa“ a patii do ni déti narozené
od roku 2010 az do roku 2024. Tato generace je nejlidnatéjsi generaci viibec, mélo by do ni
patfit kolem 2 bilionid lidi na svété¢ (McCrindle a Fell, 2021). Pfedpoklada se, Ze dalsi

generace (s nazvem ,,beta*) zac¢ina s rokem 2025, tudiz bude trvat zhruba do roku 2039.

Mezi generacemi vzdy vyvstavaly urc¢ité neshody, at’ uz v chapani svéta nebo v bézné
komunikaci. Pravdépodobné je to zplisobené tim, Ze kazda z nich vyrlstala v jiné dobé a
zazila si odliSné udalosti, které nasledné¢ formovaly osobnosti a chovani lidi. Kviili tomu ma

kazda zaryté své specifické nazory, charakteristiky a spole¢né faktory. Jenze pti komunikaci
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mezi jednotlivymi generacemi se narazi na rozdily, které vyplyvaji pravé z mezer chapani

se navzajem — odborné se oznacuje tato mezigeneracni propadlina terminem ,,generation

(13

gap .

1.1 Generation gap

Generation gap (v prekladu ,,genera¢ni mezera“ nebo také ,,generacni propast®) je
pojem spojovany s problémy v porozuméni a komunikaci mezi jednotlivymi generacemi.
Vznika v situaci, kdy dvé rtizné vékové skupiny zacnou vidét svét z vyrazné odliSnych
perspektiv. Disledkem genera¢nich rozdild jsou zmény v kultufe a piistupech spolec¢nosti.
Ve 21. stoleti je i 20 let velkym rozdilem ve fungovani a nazorech svétové populace. Vyvoj
technologii jde neustdle dopfedu a spolu s nim se formuji i pfistupy k praci, vztahy

k ptatelim a vyuziti volného Casu.

Mezi ptekazky komunikace vylozené ovlivitujicich mezigeneracni faktor mizeme

podle Jiraskové (2005, str. 63) zaradit napf-.:
— diskriminaci s ohledem na veék,
—  prozité ,historické* udalosti,
— ptedstavy o tom, co je patii¢né a sluSné, o vyznamu etikety.

KdyZ nedochazi k pochopeni, vznikaji konflikty, které mohou vyrazné ovlivhovat
mezilidské vztahy. Véra Jirdskova (2005, str. 26) uvadi, ze ,,mezigeneracni konflikty patii
hned vedle manZelskych problémt k nejcastéjSim mezilidskym sporim®. Problematické je,
ze pouze ¢ast konfliktu vyplyva ze skute€ného problému, ktery by vyvstal 1 mezi vrstevniky.
Samotné vyhroceni vétSiny spord vychazi z predpojatych predstav, které vici sobé maji
generace navzajem. V o¢ich mladSich generaci jsou ti starSi velmi konzervativni, pfisni
a jejich metody (at’ uz ve vzdélavani nebo napt. vychove) jsou zastaralé. Star§i generace
naopak pohlizeji na ty mladsi jako na pfili§ volnomysSlenkaiské, nedisciplinované
a kamenem trazu je také kazdodenni fungovani mladych lidi s modernimi technologiemi
(jako je napt. telefon, tablet, pocita¢ nebo chytré hodinky). To se setkava s Castym
nepochopenim. Tyto teorie byvaji v myslich jedincli povysené na jedinou pravdu, od které
se nedokazou oprostit. Nepatraji po tom, jak je to ve skuteCnosti (Jiraskova, 2005, str. 26).

Je dilezité si uvédomit, ze kazdd generace ma jiné priority a jina ocekavani. Starsi
generace maji tendence priklanét se ke generalizaci a nejsou zvyklé na neustalé pokladani

otazek Proc?. Maji za to, Ze véci by se mély délat tak, jak je zvykem. Pro¢ ménit néco, co
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do ted’ fungovalo? Myslenka zmény je dési a nerozumi tomu, z jakého diivodu je najednou
trendem jit svou vlastni cestou namisto s davem. Novodob¢jsi generace na druhou stranu
nechapou, ze prace pro Baby boomers neni jen nutnym zlem, ale Ze je definuje. Mladsi lidé
mohou mit pocit, ze délat praci zabavnéjsi formou prospéje kazdému a neuvédomuji si, ze

tim mohou ¢lovéka urazit a znehodnotit (Hawley, 2009, str. 15-17).

Porozumét generaci, ve které jsme se nenarodili vyzaduje spoustu prace a usili.
Pro urcita povolani je toto porozumeéni ale klicové. Jedna se pievazné o prace, ve kterych
spolu lidé ptichazi do kontaktu kazdodenng. Napiiklad manazer jakéhokoliv tymu by mél
projevit zajem pochopit kazdého ze svych pracovnikii, aby s nimi byl schopny adekvatné
fungovat (Jiraskova, 2005, str. 63). Je tieba brat ohledy na ptijemce predavanych informaci
— najit spolecny jazyk, kterému budou obé& strany rozumét. Pokud nebudou informace
pfedany piivétivou formou ptizpisobenou danému ¢loveéku, nebude jim vénovat pozornost
a snaha bude zmatena (Ball a Gotsill, 2011, str. 38). Aby spolecenstvi lidi prosperovalo,
musi se hledat spolecnd témata a zdolavat piekazky komunikace. Generation gap neni
nepiekonatelnd — je jen tieba se zbavit zarytych stereotypil, které se ndm v hlavé béhem

Zivota nastfadaly.

1.2 Generace baby boomers

U nas se generaci baby boomers fika televizni, protoZe byli jako prvni vystaveni
televizi a dokumentaci, kterd byla sama o sob¢ revolucni. Patii do ni ¢lenové spole¢nosti
narozeni od roku 1943 az 1960. Jiné zdroje nejcastéji uvadeéji rozmezi let 1946 az 1964 (Sak,
2019, str. 2). Z pohledu historie se u nés jedna o dobu, kdy byl budovan socialismus, pozdé&ji
stalinismus. Velké mnoZzstvi lidi, ktefi by se jinak Zzivili hlavou, bylo naverbovano

na délnické pozice proti své vili a museli pracovat Sest dni v tydnu (Berg, 2020, str. 132).

Je to velmi rozsahla generace (vzhledem k poctu jejich Clent), kterd byla cely zivot
doprovazena davy svych vrstevnik. To pravdépodobné zavinilo jejich potfebu se odliSit
(Ball a Gotsill, 2011, str. 18). Odmitaji starnout — ve smyslu toho, Ze se snazi zit zdravé
a udrzet se v dobré kondici — protoze jsou si védomi faktu, Ze mladsi generace nejspise
nebudou mit kapacitu se o vSechny fadn¢ postarat vzhledem k jejich mensi pocetnosti. Jak

je znamo, celosvétove celime starnouci populaci.

Zaroven se na svété — podle Howea a Strausse, otci rozdéleni generaci — cyklicky
opakuji urcita obdobi. Generace mohou byt spoustéci historickych udalosti, které ovliviiuji

zpétné vyvoj nasledujici po udalosti. S kazdym obdobim je vzdy spojeny konkrétni archetyp
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Cloveka. Archetypy se mohou ale i v ramci generaci lisit, a¢ schované pod stejnym nazvem.
Podstatou je v téchto pfipadech esence jednotlivych archetypti, které spolu koresponduji,

ackoliv se odlisuji (Berg, 2020, str. 146).

Generace Baby boomers jsou prorokem (drivé idealistou). Jak uvadi Monika van den
Berg (2020, str. 146), jsou to ,mladi prikkopnici, probuzeni, trochu do sebe zahledéni

moralisté.

1.2.1 Typické charakteristiky

Baby boomers jsou generaci, kterd chce pracovat a vydélavat i béhem diichodu. Maji
radi aktivni Zivot, coZ se projevuje na jejich p¥istupu. Casto se prohlasuji za workoholiky
a praci vzdy vykonavaji kvalitng a peclivé. S tim se poji nespokojenost s kratkou zivotnosti
novodobych produktt, které jsou kolikrat vyrabény tak, aby musely byt pravidelnég, v fddech
nckolika let, vyméiovany. Jejich laska k praci se ale nékdy miize negativné projevovat
na rodinnych vztazich, které nckteii lehce zanedbavaji. Dulezité pro n€ je zabezpeCeni

budoucnosti pro sebe a své nejblizsi (Bejtkovsky, 2016, str. 108-109).

Nejradéji maji komunikaci tvaii v tvar a moderni technologie mnohé z nich pfili§
neoslovily, protoze vSe umoziuji fesit zpoza obrazovky — tj. neosobné. Obecné pouzivani
technologii, jejichZ vyvoj jde neustale kuptedu, jim d€la problémy, protoze v détstvi, kdy je
pro ¢lovéka nejsnazsi se ucit novym vécem, nic podobného k dispozici neméli. To se mlze
projevovat nejen na pracovisti, ale také v osobnich vztazich. Projektuji svou frustraci na své

vnoucata a déti, které uz jsou s technologiemi o poznani kompetentné;si.

1.3 Generace X

Generace X zastieSuje lidi narozené od roku 1965 az do roku 1980 (Sak, 2019, str. 2).
Vyrustala v dobé socialismu, kde neexistovala nezaméstnanost a proto kolikrat zistavala
doma sama, kdyz rodi¢e pracovali. Lidé patfici do generace X neméli takovou jistotu
na pracovnim trhu, ale po roce 1990 se spousta z nich uplatnila a dnes maji dobré povolani
a néco vlastnit. Obecné museli byt vSak v zivoté rychli, aby se stihli napf. zapsat

do potradnikli na byt ¢i auto (Berg, 2020, str. 15 a 133).

Zajimavé je, ze narozdil od Baby boomers je pro tuto generacni skupinu rodina
na prvnim misté. Nejsou ochotni investovat do prace vice ¢asu nez je nutné na ukor dalSich

zivotnich aspektl. PfiCinou je pravdépodobné vzrlstajici mira rozchodii a nezdaftilych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

manzelstvi v dob¢ jejich détstvi. Partnery si proto vybiraji peclivé a do manzelstvi se

nevrhaji po hlavé (Williams a Page, 2011, str. 6).

Archetypem generace X je nomad (diive oznaceni ,,reaktivni‘). Bergova (2020, str.
146) ve svém dile definuje nomady jako ,,déti vyrustajici v obdobi probuzeni, nepfilis
ochranované déti, které se proméni v pragmatiky, trochu cizi svétu, a pozdéji ve tvrdé

vudce®.

1.3.1 Typické charakteristiky

Pro lidi pattici do generace X je typické to, Ze jsou k zivotu trochu skepti¢ni, ale radi
se bavi. Preferuji neformalnost. Praci povazuji za ,,nutné zlo* a netravi v ni vice ¢asu nez
povazuji za potiebné. Diky tomu si udrzuji balanc mezi pracovni a osobni (popfi. rodinnou)
rovinou zivota. Radi dostanou pfesné a strukturované zadani, které nasledné¢ mohou plnit.
Vynikaji v multitaskingu (tj. schopnost délat vice tkoll naraz). S penézi jednaji s opatrnosti,
promysli si, do ¢eho je investuji. Kdyz si nejsou svou potencidlni investici jisti, radéji si

penize prozatim uschovaji (Bejtkovsky, 2016, str. 108-109).

Co se tyka komunikace, jsou zastanci toho, Ze na odpovéd’ by se nemélo dlouho ¢ekat
a nejradéji komunikuji naptimo. Uz to ale nemusi byt komunikace z o¢i do o¢i, vyhovuje
jim i domluva po telefonu. Vyrastali totiz s televizi, rozhlasem, telefonem a také bézné napf.
s gramofonem, takze moderni technologie jsou jim o poznani bliZ neZ piedchozi generaci

(Berg, 2020, str. 15).

1.4 Generace Y (Millenials)

Nazev generace Y vznikl podle anglického slova ,,why*, kter¢ se vyslovuje stejné, jako
pismeno Y. Diivod byl jasny — lidé uz nebrali odpovédi tak, jak jim byly predavany, ale
zacinali se ptat pro¢. DalSim oznacenim této generace jsou Milenidlové (v anglickém
origindle Millenials), protoZze se v podstaté¢ narodili v dobé pfichodu nového milénia.
Pod tuto generaci spadaji lidé narozeni od roku 1981 do roku 1999 (Sak, 2019, str. 2). Jiné
zdroje ale uvadéji roky 1977 az 1994 (Williams a Page, 2011, str. 8) a nebo dokonce rozpéti
let 1982 az 2004 (Berg, 2020, str. 134). Generace Y a Z tak v nékterych zdrojich okrajove

splyva a pfesnou hranici je obtizné stanovit.

Milenidlové vyrastali v dobé zmén, proto se s nimi béhem Zivota zvladdaji dobie
vypotadat. Vzhledem k tomu, Ze po sametové revoluci chtéla nase republika rychle dohnat

zapad, preslo se zde ke kapitalismu — hodnota ¢loveka vychdzela z jeho kapitalu a toho, co
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vse si muze koupit. Jeden z kli¢ovych milnika jejich Zivota byl nastup internetu a virtualniho
svéta. Dasledkem prichodu internetu bylo propojeni celé generace globalni a od toho se
odviji fakt, ze Milenialové jsou prvni generaci, ktera (bez ohledu na to, odkud jednotlivi lidé
pochézi) posloucha stejnou hudbu, ma rada stejné véci a obléka se stejné (Berg, 2020, str.

15).

Archetypem generace Y je tzv. hrdina (ve smyslu obCanského hrdiny). Hrdina je
sebevédomy, vyrustal totiz v dobé odhaleni. Ma predispozice k tomu byt dobrym tymovym

hraem a vyzatovat energii (Berg, 2020, str. 146).

1.4.1 Typické charakteristiky

Vzhledem k tomu, Ze generace Y vyrustala jiz se stolnim pocitacem (se kterym se pojily
pocitacove hry), mobilnim telefonem, televizi, CD a DVD ptehrévaci, moderni technologie
pouzivaji bez problémul. Snadno se ptizpiisobi novym zafizenim a nauci se s nimi relativné

rychle pracovat.

Lidé spadajici pod tuto generaci jsou realisty, nechybi jim sebevédomi a smysl
pro zébavu. Jak uZ bylo avizovano, pohybuji se ve virtudlnim prostiedi, které je spojuje
celosvétoveé. Vydélavaji si proto, aby mohli utracet a orientuji se na cil. Na pracovisti byvaji
Castokrat pozitivné naladéni a motivuji 1 ostatni. Zvladaji multitasking a nejradéji
komunikuji pomoci e-mailt. Zaroven si dokazou udrzovat balanc mezi rodinnou a pracovni

sférou zZivota (Bejtkovsky, 2016, str. 108-109).

1.5 Generace Z

Posledni rozebiranou generaci je generace Z (ptezdivana ,,Gen Z‘). Do ni spadaji
¢lenové spolecnosti narozeni od roku 2000 az do roku 2013 (Sak, 2019, str. 2). Tato generace
miZe mit vSe, co si jen bude piat. Nejenom proto, Ze internet je globalni siti a neni problém
si cokoliv objednat i1 online z opacného koutu svéta, ale také proto, ze spousta Gen Z déti je
jedinacky, takze si jejich rodice mohou dovolit je rozmazlovat. Dllezitym faktorem v zivoté
této generace jsou socidlni sité, které umoziiuji sdileni svych zazitki, pocitii a myslenek
(Berg, 2020, str. 16). Gen Z je prvni generaci, kterd vyrlsta v témét plné digitalizovaném

sveté a moznost bezného fungovani bez elektronickych zafizeni je pro né neptedstavitelna.
Narozdil od generace Y, ktera byla nastavena na myslenku toho, ze tzv. ,,neni dulezité
vyhrat, ale zGcCastnit se®, generace Z potiebuje vynikat. Jeji pfisluSnici maji pocit, Ze musi

délat véci, ve kterych jsou dobii, aby uspéli. Byt kreativni a nezavisly ma pro né vétsi vahu
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nez byt respektovany a spolehlivy, coz se mize projevovat zpravidla v pracovnim prostiedi

(Bergh a Behrer, 2016, str. 209-210).

Ziji v dobg, kdy je vieho dostatek, vie je k dispozici a trh je pfehlceny. Ro¢né na trh
prichazi velké mnozstvi novych spolecnosti s nabidkou stejnych produkti, lisici se pouze
ve formé jejich prezentace publiku. Ve se pfesouva na internet a do virtualniho prostoru,
vcetné reklam, obchodi, vzdélavani, jizdenek a dalSich. Virtudlni svét muize pusobit
1 negativné, az drtivé. Ovliviiuje nejenom lidské nazory, ale také zptsobuje, ze si Ctenafi
obsahu neovéfuji predané informace, které mohou byt zavadéjici a klamavé. Rychlost

ziskani informace se stava prioritou na ukor jeji pravdivosti.

Archetypem generace Z je umélec, ktery casto byva adaptabilni. Umélci byvaji podle
Bergové (2020, str. 146) ,,ptespftili§ ochraiiovani svymi rodi¢i, vychovévani v piebytku*

a stavaji se z nich ,citlivi, empaticti lidé postkrizového obdobi®.

1.5.1 Typické charakteristiky

Kvili tomu, ze se pohybuji na internetu na kazdodenni bazi a Casto jsou schovéni
za obrazovkou, neboji se vyjadfit svlij upfimny nazor. Tuto abilitu si pfenéseji i do béznych
interakci ve fyzickém svété. Nejsou dobrymi posluchadi, jsou netrpélivi a v komunikacnich
dovednostech jsou kolikrat pozadu, protoZe je shledavaji neptijemnymi (Bejtkovsky, 2016,
str. 109). Mnozi pfisluSnici generace Z trpi tzv. FOMO (= fear of missing out, tj. strach

z toho, Ze jim néco utece) a proto travi na socidlnich sitich tolik casu.

Koncept pratelstvi maji kvili socidlnim sitim lehce zkresleny, protoZe v nich tyto
platformy vyvolavaji dojem, Ze maji pfatele po celém svété. Tim sjednocuji globélné
spolecnost a stiraji rozdily mezi jednotlivymi kulturami (Berg, 2020, str. 117). Pro starsi
generace je ale pratelstvi zalozeno na blizkosti fyzické, setkdvani se tvaii v tvar (tim vSak

neni minéno, Ze by generace Z neméla pratele ve svém okoli).

Zajimaji se o problematiku udrZzitelnosti a snazi se navazat op¢€t vztah k ptirodé. Chtéji
se rozvijet a ucit se, ale jinou (zajimavou) formou. A odmitaji délat véci, které nepovazuji

za smysluplné (Berg, 2020, str. 117).
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2 MARKETING GENERACIM

RozliSovani jednotlivych generaci muze piijit vhod pii sestavovani marketingové
strategie a segmentace trhu. Kazdy marketér by mél chtit svému cilovému publiku
porozumét, aby dokdazal urcit, jak upoutat jeho pozornost. Proto i kategorizace spole¢nosti

podle generaci miize hrat zasadni roli pro uspésnou kampar.

Jednotlivé generace vyristaly v odlisSnych dobach a jsou tim padem zvyklé na rtizné
véci a pristupy. Neni vylucitelné, Ze si postupem ¢asu zvykaji na zmény a jejich stanoviska
se méni, ale zdroveit mohou zUstat zaryté vérni svym piesvédcenim. Kazdy ¢lovek je jiny
a pochopitelné i jeho reakce se mize diferencovat, ale v ramci segmentace se kategorizaci

nevyhneme. Proto marketingové aktivity rozdélujeme 1 podle generaci.

2.1 Marketing pro Baby boomers

Baby boomers jsou pro marketéry velmi atraktivni cilovou skupinou, protoZe na tom
generacim, jelikoz se pfili§ nepohybuji na internetu a online ndkupy jsou pro n¢ vétSinou
nemyslitelné. Idealnim médiem pro zacileni na Baby boomers je televize, kterou mohli mit
doma uZ béhem svych mladych let. Vzhledem k tomu, Ze odmitaji reagovat na to, cemu
nerozumi, neni vhodné na né v majorité piipadl cilit pomoci dneSnich marketingovych
trendl - napt. QR kody (zkratka ,,quick response®, tj. rychla odpovéd’), které si mize divak
naskenovat do telefonu a ziskat tak odkaz na webovou stranku, kontakt, emailovou adresu

a mnoho dalSich druhti informaci (JuraSkova a Horiidk, 2012, str. 993-995).

Pii komunikaci s Baby boomers je doporucované se zaméfit na fazi zivota, ve které
zrovna jsou (s ohledem na pracovni a osobni zivot) a pfili§ neupozoriiovat na jejich vék. Jsou
otevieni vylepSenim a novinkam, pokud jim usnadni Zivot a neobrati jim ho naruby. Taky
vénuji pozornost cendm — nechtéji investovat nepfimérené Castky do produkth, které
vyhodnoti jako nepotfebné. Pokud mluvite k této generaci a chcete v ni vzbudit z4jem,
mluvte k jednotliveiim a feknéte jim, Ze jsou duleziti a potiebujete je. Plati, Ze informace by
meély byt jednoduché, jasné a klidné ve vét§im mnozstvi. Je vhodné se vyvarovat termint
jako je ,,dichodce* nebo ,,senior, tato slova nejsou vnimana pozitivné (Williams a Page,

2011, str. 5).
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2.2 Marketing pro generaci X

Generace X rada promyslené utraci. At uz investuji dlouhodobé do nemovitosti nebo
jen do stolovani mimo domov, penize u nich proudi. K marketingu si z né¢jakého divodu

YV

nez aby jen pasivn¢ vnimali (Chaney a spol., 2017, str. 183).

Marketing pro generaci X by jim mél nejenom sdélovat vlastnosti produktt, ale také
nabizet moznosti vyuziti a vysvétlovat pro¢ jsou produkty dobré. PraktiCnost je jeden
z faktor, ktery je pro né relevantni. Chtéji, aby v§echno zbozi bylo vhodné pro jejich zptisob
zivota. Neni na skodu se k nim chovat tém¢ét jako k roding, ackoliv samotna generace X rada
sttida jednotlivé znaCky a produkty. Marketéti by meli napodobovat jejich zpusob

vyjadfovani a sdélovat jim, Ze je znaji a respektuji (Williams a Page, 2011, str. 7).

2.3 Marketing pro generaci Y

U generace Y je pro marketéry kli€ové si je ziskat uz v mladsich letech a udrZovat si
jejich loajalitu. Pfednost davaji pfimému marketingu, ktery neni masové distribuovany.
Nabidnout jim challenge mize vést k velkému zajmu, protoze radi objevuji. Zaroven je
nutné k nim mluvit upfimng, oteviené¢ a obcasn¢ s humorem. Kli¢em je pfedat zajimavou

informaci, ale ne na ukor jeji pravdivosti (Williams a Page, 2011, str. 8).

Ptislusnici generace Y se neboji sd€lovat svétu své nazory a zkuSenosti se znackou,
proto je vhodné se snazit interakce s nimi vzdy zlepsit a zpfijemnit na maximum. Pokud
s nimi znacka komunikuje napiimo a jako se sob€ rovnym, ma vétsi Sanci na uspéch a ziskani
si trvalého zakaznika, ktery bude $ifit své dojmy a zkuSenosti. Takovy pfistup ale nesmi byt
pouze jednorazovy, znacka by mela mit konzistentni styl komunikace s jednotlivci (Chaney

aspol., 2017, str. 182).

2.4 Marketing pro generaci Z

Cileni na generaci Z skrz internet je pravdépodobné v dnesni dob& nejbeznéjsi. Prave
z toho divodu, Ze se hojn€ pohybuji ve virtudlnim svéte, ve kterém se lidé schovavaji
za maskou anonymity, je pro n¢ nejrelevantnéjsi autenti¢nost a opravdovost. Preferuji formu
psané informace (Chaney a spol., 2017, str. 182). Pokud jim reklama bude fikat, co maji
délat, budou na ni pohlizet skepticky — neradi piijimaji rozkazy (Williams a Page, 2011, str.
11). Gen Z rad vyhledava zmény a véii svému usudku, takze se nenechd k né¢emu snadno

pfemluvit (Chaney a spol., 2017, str. 182).
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Dulezité je také brat v potaz, ze generace Z ma velky vliv na nakupni rozhodovani
svého blizkého okoli, zejména rodici. Podle vyzkumt byly déti této generace schopné
rozpoznat jednotlivé znacky uz ve véku 18 mésicii, coz je obdivuhodné. Zaroven v dnesni
dob& majorita rodict nechava své déti alespon ¢astecné rozhodovat o nakupech (nejen
pro né samotné, ale i pro celou rodinu), takze velky vliv na vybér kupovanych znacek jidla
nebo napf. cilové destinace dovolené maji prave ptislusnici Gen Z (Bergh a Behrer, 2016,

str. 212).
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3 AUDIOVIZUALNI REKLAMA

Nejprve je tieba definovat pojem ,,reklama®. Slovo reklama s nejvétsi pravdépodobnosti
vychézi z latinského slova reklamare, které se pieklada jako kricet, vyvoldavat. V dobé
vzniku slova reklamare vyznam pravdépodobné odpovidal tehdejsim obchodnim praktikam
— lidé na sebe na ulicich kticeli, aby prodali své zbozi (Vysekalova a spol., 2023, str. 20).
Hornék (2018, str. 25) uvadi, ze v pritbéhu historie se reklama doslovné piekladala dokonce
jako ,,vychvalovat® a ,,doporucovat®, coz se jiz vyznamov¢ vice blizi tomu, jak se na reklamu

pohlizi dnes.

V soucasné dobé se ale vyznam reklamy jest¢ ponékud posunul. Nema pevné
ustanovenou definici, ale nejcastéji byva vnimana jako placend forma masové komunikace
realizovand prostfednictvim médii, kterd ma informovat Siroky okruh zédkaznikl se zdmérem
ovlivnit jejich chovani. Je tedy neosobni (a ve vétsiné pripadl i nepersonalizovand) a méla
by vzbudit zajem ¢i upoutat pozornost (Svétlik, 2016, str. 19-20). Jedna z nejvSeobecnéjsich
definic popisuje reklamu jako cilené komunikaéni piisobeni na vybranou cilovou skupinu
za uUCelem ndkupu. Podle této definice reklama ovliviluje ndzory, postoje a chovani
spotiebiteld (Hradiska a Letovancova, 1999, str. 46). Vysekalova a Mikes (2010, str. 16)
uvadéji zjednoduSenou definici reklamy jako ,.komunikace s obchodnim zdmérem®.
Nepopisuji reklamu jako prostfedek k ptresvédCovani ale spiSe k informovani o danych

produktech a nabidce.

Vramci shrnuti je zajimavé, Ze podle nckterych ma reklama spiSe informovat
spotiebitele o tom, co by je potencidlné mohlo zajimat, zatimco jini tvrdi, Ze v reklamé jde
o presvédcovani a nabadani ke koupi (nezavisle na tom, jestli mé& spotiebitel o dany

produkt/sluzbu zajem).

Audiovizualni reklama je obrazova reklama (vétSinou v podobé videa) doplnéna
o zvukovou stopu. Je specificka tim, ze ptisobi na vicero smysli — zrak 1 sluch - zaroven.
Tim se zvySuje Sance zaujeti publika a také zapamatovatelnost reklamy. To proto, Ze podle
vyzkumil je zapamatovatelnost informaci ovlivnéna pravé tim, jakym smyslem jsou
vnimany. Reklamy pouze slySené si pamatuje zhruba 20% recipientd, reklamy vidéné 30%

recipientl a audiovizualni reklamy si pamatuje az 60% recipientli (Hornak, 2018, str. 145).
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3.1 Audiovizuailni propaga¢ni prostiedky

Vzhledem k tomu, Ze audiovizualni propagacni prostiedky jsou prostiedky masové
komunikace, tak aby se reklama dostala ke svému recipientovi, musi ji k tomu dopomoci

néjaky ,,prostrednik®.

Audiovizudlni propagacni prostfedky patii mezi nejucinnéjsi nosice sdéleni viibec —
jsou schopné obsahnout Siroké publikum, ale zaroven i selektivné oslovit vybranou cilovou
skupinu. Sdéleni prezentuji vizualni formou doplnénou o zvuk a maji tak moznost ukazat
predmét reklamy v celé své krase (Vysekalova a Mikes, 2010, str. 40). Produkt ¢i sluzbu
ukazuji v pohybu, mohou ukézat jeji realné vyuziti (aby si je divaci uméli predstavit ve svém
zivoté) nebo dokonce poukazovat na dulezité detaily. Zaroven dokdzou divakiim
zprostiedkovat atmosféru — kombinaci podkresové hudby, zabarveni a dalSich prvka. Mezi
audiovizualni prostiedky masové komunikace se tadi televize, film, video a internet

(Horhak, 2018, str. 145).

Televize byla doneddvna nejvyuzivangj$im audiovizudlnim médiem, dnes se vSak
velka ¢ast divakl presouva také na internet. Neni radno podceiiovat ucinnost televiznich
reklam, ale ani potencidl internetové audiovizualni reklamy. Podle Svétlika (2016, str. 99)
Htradiéni média jako napiiklad televize pusobi jako silny katalyzator povédomi znacky,
pocitl a asociaci s ni spojenych® zatimco online média vytvareji ,,velmi silnou rezonanci, t;.

psychologicky vztah ke znacce®. Dilezitou roli hraji v dneSnim svété tedy obé tato média.

3.1.1 Vyhody audiovizualnich médii

Mezi vyhody audiovizudlnich meédii patii v prvni fad€ silny ucinek, ktery je
vysledkem jiz zminéného zasahnuti dvou smysli, zraku i sluchu. Jak uvadi Vysekalova
a kolektiv (2023, str. 180) ,,obrazy dokézou zprostfedkovat vice informaci v krat§im case*.

A pokud jsou dané obrazy jest¢ navic v pohybu a doprovdzeny zvukem, maji idealni

predispozice k zaujeti publika.

Za vyhodu je mozno povazovat i vyuziti barev (ackoliv to se vztahuje obecné
k vizualnim médiim, nejen k t€ém audiovizudlnim). Barvy samotné maji efekt na psychiku
cloveka, takze pokud je hlavni myslenka podpotena spravnymi barvami, mize se jeji i¢inek
znasobit. Clovek si barvy spojuje ve své hlavé s emocemi — modra podnécuje smutek,
cervend vztek a cerna vétsSinou néco tragického (napt. smrt). Lidské oko je schopné vnimat

kolem 200 druhti barev a 0 mnoho vic samotnych odstinli. Proto v audiovizuélni reklamé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

barvy hraji vyznamnou, pfimo nenahraditelnou, roli — Castokrat vyzatuji hlavni sdé€leni

reklamy (Vysekalova a kol., 2012, str. 178).

V tuto chvili je vhodné si rozebrat alesponl ve zkratce vyhody televize a internetu.
Televize je masovym Sifitelem informaci, ktery dokaze zasahnout velké mnozstvi divak. Je
seridznim a respektovanym médiem, coz je s nejveétsi pravdépodobnosti diivod, pro€ si v ni
nemtize dovolit mit reklamu kazdy. Délka televiznich spoti se pohybuje zpravidla okolo 30
sekund, ale nékteré spoty byvaji zezacatku del§i a postupné se zkracuji soubézné
s narlstajicim poctem jejich odvysildni. NejCastéji se vyuzivd na propagaci produktl
a sluzeb masové spotteby, protoze pti prepoctu nakladii na dosazeni jednoho divaka, vyplati

se do televize investovat (Horidk, 2018, str. 151).

Internet ma velkou vyhodu v tom, Ze jeho vyuziti v marketingové komunikaci je
nedozirné. Umoznuje cilit na konkrétni segmenty trhu, ale zaroven i1 obsdhnout masové
publikum. Je dostupny nepfetrzité a propojuje cely svét. Nabizi mnoho riznych nastroji jak
reklamu vyuzit a také moznost vyuziti sbirani informaci o koncovych zdkaznicich. Vse,

co zakaznik na internetu ud¢€la je ve své podstaté dohledatelné (Horndk, 2018, str. 153).

3.1.2 Nevyhody audiovizualnich médii

BohuZel i audiovizualni média maji své nedostatky. Televize v dnesni dob¢ prestava byt
nutnosti kazdé doméacnosti, tudiz pocty jejich divaki pomalu klesaji. Divakl na internetu
piibyva, ale to samé plati i o sdileném obsahu ve virtudlnim prostoru, tudiz je tézké dosdhnou

toho, aby divak reklamé vénoval svou plnou pozornost (a dokoukal ji aZ do konce).

Jednou znevyhod je v pfipadé televize finan¢ni naro€nost. Reklama v televizi je
nejdrazsi polozkou ve vSech cenicich. Zaroven neni pfili$ flexibilni co se tyka vybéru cilové
skupiny a n¢které segmenty lze jen t€Zko zasahnout. V dnesSni dob¢ se mladi lidé na televizi
jiz tolik nedivaji nebo minimalné preferuji nelinearni vysilani (tj. kdyZ si sami mohou zvolit
kdy a na co se budou divat). Pokud divak sleduje klasické linedrni vysilani, vystava problém
zvany zapping, coz je podle Vysekalové a Mikese (2010, str. 41) ,bezmyslenkovité
pfepinani kanall nebo ptepnuti na jiny kanal pii za¢atku reklamy*. Reklama v televizi mize
obsahovat jen omezené informace, protoze spoty bézné trvaji okolo 30 sekund — proto je
témer nutné televizni reklamu dopliiovat ostatnimi médii. (Vysekalova a Mikes, 2010, str.

41). Navic k reklamé v televizi se nelze zpétné vratit (narozdil od internetovych reklam).

Internet, vzhledem k tomu, Ze propojuje cely svét, ma velkou nevyhodu v zobrazovéni

konkurence. Na cilové zakazniky neplsobi jen konkurecni firmy z okoli, ale prakticky
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odkudkoliv ze svéta (samoziejmé zéalezi na typu produktu/sluzby). Zaroven je internet
zalozeny na volitelné anonymité a ¢asto se na ném objevuji tzv. fake news (nepravdivé
informace). To vyvolava v lidech pocity nediivéry a strachu. Pro nékteré uzivatele je internet
prilis rozsdhlym médiem, ve kterém se citi ztracené a tak se mu rad¢ji vyhybaji — proto neni

mozné pies internet cilit na Gplné vSechny segmenty trhu.
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4 REKLAMNI APELY

Reklamnimi apely rozumime obsah sdé€leni, ktery je pfizptisobeny tak, aby apeloval
na urcitou vlastnost popf. emoci spojenou s produktem. Vysledkem ptlisobeni reklamniho
apelu by mélo byt presvédceni zakaznika ke koupi. Musi tak cilovou skupinu predevsim
zaujmout a zatraktivnit dany produkt/sluzbu natolik, aby si je potencialni zédkaznik mél

potiebu koupit (Vysekalova a kolektiv, 2014, str. 80).

Jind z definic uvadi, ze reklamni apely jsou jednim z ptistupi jak zajistit, aby cilovy
zakaznik smyslel o produktu pozitivné a pamatoval si ho. Podle Clowa a Baacka (2008, str.
161) je klicové, aby konzument reklamy produkt ,,vyhledal ve chvili nakupniho rozhodnuti*
a k tomu maji napomoct pravé apely. Podstatnd je v tomto kontextu volba cilové skupiny,
protoZze pii praci s apely se predpoklada, Ze vétSina Clenil cilové skupiny sdili stejné hodnoty
a preference. Samoziejmé neni vhodné ocekavat, ze uplné vSichni ¢lenové se na téchto

zalezitostech shodnou, je to tedy majorita, na které zalezi (Svétlik, 2016, str. 58).

V riznych publikacich se reklamni apely setkévaji s odlisSnymi nazvy. Reklamni apely,
kreativni apely, reklamni triky. Ackoliv nazvy se lisi, vZdy se jedna o prvek diferencovani
reklamy a jejiho ptizptisobeni vybrané cilové skupiné. Aby cilovy zakaznik mél zijem

o produkt, je tteba mu ho prezentovat nejen pfitazlivé, ale cilit na jeho rozum ¢i emoce.

Reklamni apely se priméarné déli na racionalni a emocionalni. Kazdému z téchto druhti
je vénovana podkapitola nize. Do rozsahlejsiho déleni by se fadily navic apely moralni
a enviromentalni. Moralni apely se zabyvaji tim, co je a neni vhodné z hlediska témat
moralky - tim se rozumi pfedpoklad spravného chovani a jednéani ve spole¢nosti (Svétlik,

2016, str. 60).

4.1 Racionalni apely

Raciondlni (tj. informacni) apely, jak vyplyva z jejich nazvu, cili na rozum ¢lovéka
a jeho racionalni uvazovani. Jsou to informace, které maji zdkazniky ptfimet ke koupi jen
tim, co hlasaji. Nebyvaji kreativné zpracované, jen prezentované. Mezi nejcastéjsi
informacni apely pouZivané v reklamach patii napf. cena, kvalita, sloZeni nebo dostupnost.

Radi se mezi né ale také chut’ nebo zptisob baleni (Pelsmacker a spol., 2003, str. 202).

Reklama, kterd vyuziva raciondlnich apelt by méla posilovat védomi o vyhodach
produktu, aby si je clovek vybavil pfi rozhodovacim procesu. Podle Clowa a Baacka (2008,

str. 173) je pro tento typ apelii nejvhodnéjsim médiem tisk, protoze ,,televizni a rozhlasové
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reklamy jsou tak kratké, ze je pro spotiebitele obtizné zpracovat raciondlni argumenty*.
Racionalni apely se vyuzivaji zpravidla kdyz spotiebitel pocituje vysokou miru
zainteresovanosti a konkrétni produkt ho zajima. Jinak mnohem Iépe funguji apely

emocionalni.

4.2 Emocionalni apely

Emocionalni (tj. transformacni) apely dostavaji svému nazvu, protoze se snazi ptisobit
na emoce cilovych zdkaznika reklamy. Naopak ¢lovéka i1 pfimo odvadi od raciondlniho
uvazovani. Ve vétsin¢ piipadi chtéji v ¢loveéku vzbudit dojem, Ze jeho zivot by byl lepsi

s predmétem reklamy a mél by si ho proto koupit.

Jsou specifické tim, Ze vychézeji z image nebo ptinosi, které nesouviseji s produktem
pfimo. Mohou se zaméfovat na zobrazeni typického uzivatele produktu nebo druh zazitki,
které I1ze ocekavat od pouzivani vyrobku (Kotler a Keller, 2013, str. 524-525). Maji skv¢lé
predpoklady k tomu divaka upoutat a tvofit citovou vazbu k produktu, coz je cilem majority
znacek. Citova vazba je v mnoha piipadech kli€¢em vérnosti zdkaznikt (Clow a Baack, 2008,

str. 174).

Jak wvadi Svétlik (2012, str. 124) ,vyznam emoci v reklamé je obtizné
zpochybnitelny.“ Reklamy vyuzivajici emociondlnich apelti obsahuji neverbalni prvky
a nechavaji prostor pro predstavivost. Je ale potfeba si uvédomit, Ze ani emoce v reklameé

nezapusobi stoprocentné na vSechny divaky (Vysekalova, 2014, str. 80).

Emocionalni apely miizeme rozd€lit na pozitivni a negativni. Zavisi to na tom, co chtéji
vzbudit za pocit v divadkovi. VétSinou je v z4jmu zadavatele vytvoftit pozitivni spojeni mezi
produktem a spotiebitelem, ale jsou i pfipady, kdy vyuzivaji negativnich emoci. Pozitivni
emoce spojené s produktem jsou ale efektivnéjsi (Vysekalova. 2014, str. 81). Mezi pozitivni
apely fadime napt. humor, zatimco mezi negativni patii strach. Pokud tviirce konstruuje
reklamu, kterd obsahuje pozitivni emocionalni apely, zabyva se mysSlenkou, jak divéka
nalékat na produkt, a jak v ném vzbudit zajem a chti¢. PakliZze pouziva apell negativnich,
fesi jak vyvolat vdivakovi odpor a prozieni. Reklamy vyuzivajici negativnich
emociondlnich apell jsou Castokrat tematicky zaméfené napf. na nepozornost €1 poZiti

alkoholu za volantem.

Mezi nejcastéji uvadéné a vyuzivané emociondlni apely v reklamé (podle vicerych

zdrojl) patii jiz zminény humor, strach, erotika a smutek.
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4.2.1 Humor

Humor je znamy tim, Ze navozuje piijemné rozpolozeni ¢loveka a ptitahuje pozornost.
V reklamé (a obecné marketingu) je nutné zvazovat druh humoru a jeho pouziti s ohledem
na komunikovany produkt a cilovou skupinu. Muze totiz snadno urazit, protoze vtipnost
a komicnost jsou vnimany subjektivné. Reakce se mohou diametralné lisit, protoze smysl
pro humor je individualni (Svétlik, 2012, str. 133). Problém je také v reklamach
mezinarodnich, protoze nékteré typy humoru jsou typické pro jednotlivé zemé a v zahranici
mohou nejen zlstat nepochopeny, ale také byt vnimany az ofenzivné (Vysekalova, 2014, str.

83).

Vyuziti humoru v reklamé je efektivni, pokud chce zadavatel ziskat pozornost publika
(a vicenasobny efekt ma sdéleni, které vychdazi z tst celebrit). Na druhou stranu pokud cilovi
divéci produkt a znacku neznaji, humor je neefektivnim feSenim, protoze mulize dojit k tzv.
upirimu efektu. Upiii efekt nastava, kdyz si divak reklamy zapamatuje jeji formu (popf.
dialogy), ale nevi, jaky produkt/sluzbu reklama propagovala. Humorna reklama také ve své
podstaté vétSinou nepiesvédcuje zakazniky piimo ke koupi, ale vyvolava dobré pocity, které

si zakaznik s produktem spoji — ty mohou nasledné vést k transakei (Svétlik, 2012, str. 132).

Zjednodusen¢ humor v reklamé funguje, pokud je jeho cilem zaujmout a v divacich
vzbudit pozitivni emoce spojené s produkty a znackou. Je ale tieba si davat pozor na vybrany
typ humoru a zpiisob jeho podéni, aby byl spravné pochopen cilovym publikem. Nevhodné
je pouziti humoru v pfipadech, kdy je potfeba, aby divaci vnimali benefity a vlastnosti

produktu.

4.2.2 Strach

Strach je velmi silna negativni emoce. Jeho vyuZiti konkrétné v reklamé& ukazuje
divakiim negativni disledky, které mohou nastat, kdyz divak nevlastni propagovany produkt
nebo nedéla propagovanou c¢innost. Primarni Glohou neni lidi vydé&sit, ale varovat je
a vzbudit v nich nepfijemny pocit spojeny s danym tématem reklamy. Je to urcity zptisob
motivace — pomoci strachu 1ze motivovat publikum k uréitému chovani (Vysekalova, 2014,

str. 93).

V nékterych reklamach jsou vyuZivany az drastické a brutalni apely. Ty maji cilené
spotiebitele Sokovat a upoutat jeho pozornost, ale ¢astokrat dochazi k vyvolani znechuceni
a pobouieni. Nejcastéji jsou tyto apely vyuzivany socialni reklamou, kterd chce zménit

konkrétni jednani a dosdhnout toho, aby se lidé zamysleli nad komunikovanym sdélenim
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(Vysekalova, 2014, str. 95). Jednim z ptfipadd je umistovani nevzhlednych (ale realnych)

disledki kouteni na krabicky s cigaretami a podobné tabakové vyrobky.

Pelsmacker a kolektiv (2003, str. 208-209) ve svém dile rozebira jednotliva ,,odvétvi‘

strachu, na které mtze reklama cilit. Jsou jimi naptiklad:
o fyzické — v€asné nainstalovani bezpec¢nostniho alarmu,
e socialni — pouzivani Samponu proti luptim,
e Casové — kolik zmareného ¢asu travi lidi nad urcitou aktivitou,
e finan¢ni — risk ztraty penéz.

Vétsina studii ukazala, ze apely strachu pouzité v reklamach jsou efektivni. Dokazou
nejenom piivést predmét reklamy do povédomi divaki, ale 1 zménit chovani spotiebitelil.
Otazkou zlstava, jak intenzivni by apely strachu v reklamé mély byt (Pelsmacker a spol.,

2003, str. 209).

4.2.3 Erotika

Erotika je v reklamé takové chozeni po tenkém led¢. Funguje pro upoutani pozornosti,
ale mize odvadét pozornost od samotného pfedmétu propagace. Marketér by mél brat
v potaz opét cilovou skupinu (napt. nepfistupnost détem), ale také zvolit vhodnou miru
»eroticnosti“. Jak uvadi Vysekalova (2014, str. 88), nej€astéji je vyuzivana ,,nahota, télesny
kontakt, vyzyvaveé obleené osoby nebo sviidné vyrazy ve tvatich®. Je potieba si opét dat

pozor na upifi efekt, ktery i u erotickych apelil byva ¢astym jevem.

Sexudlni reklama mé své limity a pro mnohé je jakékoliv zpracovani pohorSujici.
Intimni Zivot je stale pro nékteré divaky tabu. Proto hodné zéleZi na kontextu pouZiti
reklamy. Konkrétné v Ceské republice jsou ale obyvatelé vtomto sméru tolerantni.
Je dutlezité si uvédomit, Ze nejvice zalezi na typu produktu, ktery je propagovan. Spodni
pradlo nebo kosmetika vyuZzivaji erotické apely pravidelné a uspésné (Vysekalova, 2014, str.

91).

Pokud marketér cili erotickou reklamou na muze, pravdépodobné pouZije zobrazeni
zeny, pokud na Zeny, zobrazi muze. Nékteré spoleCnosti proto v reklamé zobrazuji muze
1 Zeny, oba provokativnim zptisobem, aby zaujali SirSi spektrum publika (Clow a Baack,

2008, str. 167).
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Negativni vliv sexuality v reklam¢é ma fakt, Ze v reklamach nejcastéji pisobi modelové
a modelky — to mize vyvoldvat u divakd nespokojenost s vlastnim télem. Z toho diivodu
se v reklamach obecné objevuji vice ,,bézni 1idé*, skutecni zaméstnanci firem a podobné.
Tento obrat se pravdépodobné postupem casu reflektuje 1 v sexudlnich reklaméach (Clow

a Baack, 2008, str. 171).

4.2.4 Smutek

Smutek je podle Stuchlikové (2002, str. 151) ,,univerzalni, na kultufe nezavisla emoce,
snadno rozpoznatelnd vSemi lidmi kdykoli a kdekoli“. Smutek miZe byt povazovan
za pozitivni emoci (nostalgicky smutek) nebo za negativni emoci. V reklamé byva nejcastéji
vyuzivan ve formé pasivniho souciténi, kdy divaci souciti s lidmi na obrazovce a lituji je.
Litost je zplsob projeveni sympatie k lidem, které vnimame jako bezmocné a beznadé&jné

(Stuchlikova, 2002, str. 169).

Apely smutku vyuzivaji marketéii nejcastéji skrze zobrazovani starSich lidi, ktefi jsou
osamé¢li. Reklama za¢ind smutné a az na Gplném konci se stane néco (samoziejme ve spojeni
s produktem, ktery je v reklamé& propagovan), co zajisti Stastny konec. Zasazeni produktu
do smutnych reklam mutze byt pon¢kud narocné, ale pokud se to povede, ma to efektivni
ucinek. Reklamy, které propaguji produkty pomoci apeld smutku zpravidla kon¢i dobte,

protoze tvurci nechtéji v lidech zanechat pocit litosti a prazdnoty.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Vyzkum bakalaiské prace se zamétuje na Ctyfi generace — generaci Baby boomers,
Generaci X, Generaci Y a Generaci Z — a jejich vnimani emocionalnich reklamnich apelt.
Reklamni apely jsou zobrazeny ve zvolenych audiovizudlnich reklamach, které byly vybrany
skrze reSerSi dostupnych reklam. Nejpodstatn€jsim kritériem vybéru bylo vyrazné vyuziti
jednoho z emocionalnich reklamnich apelti — humoru, erotiky, strachu, hudby. Muselo byt
snadno rozpoznatelné, o jaky apel se v konkrétni reklamé jedna. DalSim kritériem byl také
jazyk reklamy, a to Cesky. Dale bylo dbano na to, aby vSechny vybrané reklamy byly
podobn¢ casové rozsahlé. Zkoumana a analyzovana data jsou primarni, tj. aktualni data

ziskana za Gcelem tohoto konkrétniho vyzkumu (Tahal a kolektiv, 2022, str. 109).

Jedna se o kvalitativni vyzkum, coZ je vyzkum, ktery zkouma dany problém vice
do hloubky (tzv. hloubkové studium). Vyuziva induktivni formy védeckych metod a snazi
se porozumét souvislostem mezi jednotlivymi jevy. Zabyva se pievazné otazkami proc a jak,

proto pracuje s mensimi skupinami participantl (JuraSkova a Horndk, 2012, str. 1298-1299).

5.1 Cil vyzkumu

Cilem bakalarské prace je analyzovat vnimani vyuZziti emociondlnich reklamnich apelt
v audiovizualnich reklamach generaci Baby boomers, generaci X, Y a Z. Sekundarnim cilem

je navrhnout vhodné vyuZiti emociondlnich reklamnich apelil pro jednotlivé generace.

5.2 Uéel vyzkumu

Ucelem této bakalai'ské prace je piispét k pochopeni, jak riizné generace — konkrétné
generace Baby boomers, generace X, Y a Z — vnimaji vyuziti emociondlnich reklamnich
apelil v audiovizudlni reklamé. Tim, Ze prace zkouma rozdilné postoje a preference téchto
generaci, usiluje o navrZeni vhodnych pfistupt k vyuzivani reklamnich apelt tak, aby 1épe
rezonovaly s jednotlivymi cilovymi skupinami. Vysledky priace mohou byt piinosné
pro marketingové profesionaly pii vytvareni cilenych (a efektivnich) reklamnich sd€leni

pro jednotlivé generace.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak generace Baby boomers, generace X, Y a Z vnima vyuziti emocionalnich

reklamnich apelt v audiovizualni reklamé?
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VO2: Jak nejlépe vyuzivat emocionalni reklamni apely na zakladé preferenci

jednotlivych generaci?

5.4 Vyzkumné metody

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum pracuje s primdrnimi daty. Pro zisk primarnich dat bylo
tteba spravné zvolit nejvhodnéjsi metodu jejich ziskévani a to tak, aby odpovidala nejen
podstaté vyzkumu, ale také aby byla dostatecné konkrétni a skutecné ziskala potfebné
informace pro analyzu a vyhodnoceni. Priméarni data byvaji nej¢astéji sbirdna pozorovanim,
behavioralnimi metodami, pomoci focus groups, dotazovanim nebo na zaklad¢ experimentii

(Kotler a Keller, 2013, str. 136).

Data byla ziskana metodou dotazovani. Dotazovani je vSak aplikovanou metodou nejen
kvalitativniho, ale i1 kvantitativniho vyzkumu. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu jsou
informace ziskané v souvislostech a moznost pochopeni diivodli a motivii dotazovaného.
Nevyhodou je, ze se vném pracuje s pomeérné malym vzorkem participantii (ackoliv

nahodn¢ vybranych) a tudiz vysledek nemusi odpovidat skutecnosti.

Kvalitativni vyzkum se provadi zejména pomoci rozhovorii mezi participanty
a moderatorem (tj. vyzkumnikem), ktery se drzi pfedem piipravené¢ho scénare a fidi smér
rozhovoru. Tahal a kolektiv (2022, str. 162-167) uvadi hned nékolik druhii rozhovort - jsou
jimi skupinova diskuze, individuélni hloubkovy rozhovor, expertni rozhovor a miniskupiny.

Pro tuto bakalafskou praci byl vybran polostrukturovany rozhovor.

Rozhovort je celkem 16 — z kazdé ze Ctyt generaci jsou dotazovani 2 muzi a 2 Zeny,
ktefi byli vybrani formou kiizenych kvot (kvotni vybér). Jednotlivé kvoty byly pohlavi

a generace participantli. Jejich kombinovani je zobrazeno v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Kvotni list s kiizenymi kvdtami

Pohlavi vs. generace MuZi Baby boomers 12,5%
X 12,5%

Y 12,5%

Z 12,5%

Zeny Baby boomers 12,5%

X 12,5%

Y 12,5%

Z 12,5%

(zdroj: vlastni zpracovani)
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K rozdéleni generaci ve vyzkumu byl zvolen pouze jeden zdroj, aby se kategorizace
vyhla problému rozdilnych hranic let narozeni jednotlivych generaci. Pro objasnéni

a pripomenuti (Sak, 2019, str. 2):
e generace Baby boomers - 1946 az 1964,
e generace X - 1965 az 1980,
e generace Y - 1981 az 1999,

e generace Z - 2000 az 2013.

5.5 Timing

Béhem unora roku 2025 probéhl vybér participantii pro rozhovory a zarovei i jejich
osloveni. Nasledujici dva mésice byly veénovany samotnym polostrukturovanym
rozhovorim se vSemi 16 participanty. Vyhodnoceni a analyza ziskanych rozhovort byla

zhotovena v dubnu téhoz roku.

5.6 Limity vyzkumu

Vyzkum muze byt limitovany hned nékolika faktory. Jednim z nich je nevhodny vybér
vzorku participantll, ktery by vedl k nepfesnym vysledkiim vyzkumu. S tim souvisi i velikost
vybraného vzorku — limitujici miize byt pfili§ maly vzorek, ktery nereflektuje nazory celé
generace (na to by bylo tieba vyzkumu kvantitativniho). DalS$im limitem mize byt nespravny
vybér ukazkovych audiovizualnich reklam — tj. emociondlni reklamni apely v nich by nebyly
dostacujici pro rozhovory a zkoumdni jejich vnimani mezi jednotlivymi generacemi.
Ovliviiyjicim faktorem by také mohly byt nespravné poklddané otazky b&hem rozhovort,

popt. ptilis slozitd formulace, kterd by vedla k jejich nepochopeni na stran¢ participanta.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

6.1 Cil vyzkumu

Jak jiz bylo avizovano v metodice, cilem vyzkumu této bakalarskd prace je provést
hloubkovou analyzu vnimani (a také UucCinnosti) emociondlnich reklamnich apelt
v audiovizudlnich reklaméach napti¢ Ctyfmi klicovymi generacemi — generaci Baby
boomers, generaci X, generaci Y a generaci Z. Primarnim zamérem je identifikovat specifika
v percepci reklamnich sdéleni u jednotlivych generaci a odhalit, které emocionalni apely
jsou pro kazdou z nich nejrelevantnéj$i a maji na ni nejvétsi efekt. Sekundarnim cilem je
na zaklad¢ ziskanych poznatkli navrhnout konkrétni doporuceni pro tvorbu audiovizualnich
reklam, ktera budou cilen¢ zohlediovat charakteristiky a preference jednotlivych generaci.
Prace je zaméfena na zkoumani potencidlnich rozdil v reakcich na rizné emocionalni

reklamni apely, a na to, jak tyto rozdily ovliviiuji celkovou i¢innost reklamy.

6.2 Metody vyzkumu

Jako metoda byl vybran kvalitativni vyzkum, protoZze umoznuje proniknout do hloubky
problému a porozumét mysleni a pocitim jednotlivych generaci. Vzhledem k tomu, Ze
vyzkum zkoumé vnimani reklam a piisobeni jednotlivych emoci v nich, je nutné se dostat
pomoci dobfe sméfovanych dotazii pod povrch. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit

nejen ,,co* si lidé mysli, ale hlavng ,,pro¢* si to mysli.

Konkrétné byla zvolena metoda polostrukturovanych rozhovori. Scénar zahrnoval
ptipravené otazky tykajici se jednotlivych audiovizualnich ukazek reklam, které obsahovaly
ruzné emocionalni apely, ale zarovenl byl participantiim ponechdn prostor pro vyjadieni
jejich nézori a dopliujicich informaci. To vyrazn€ pomohlo porozumét jejich preferencim.
Metoda polostrukturovanych rozhovori navic umoznila navrhnout doporuceni pro tvorbu

efektivnéjSich reklamnich kampani.

6.3 Metodika Setieni

Tato podkapitola obsahuje pfibliZzeni procesu ziskdvani participantl vyzkumu, ktefi
byli béhem druhé poloviny Unora oslovovani a samotné rozhovory s nimi byly realizovany
do zhruba poloviny bfezna. Autorka prace pozadala lidi z okoli, aby ji doporucili potencialni

participanty vyzkumu, a to ze své generace. Vzorek finalnich participanti se navzajem
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ve veétsiné pripadii neznal. Nize v této kapitole jsou blize specifikovana kritéria vybéru

vzorku.

6.3.1 Vybér participanti

Pti selekci participanti polostrukturovanych rozhovorit se v prvni fad¢ dbalo
na dodrzovani pfedem stanovenych kvot — tedy 8 participanti muzského pohlavi a 8
zenského. Celkovy pocet participanti byl dohromady 16. Dalsi ze stanovenych kvt bylo
zastoupeni generaci — z kazdé ze Ctyf uvedenych generaci byli vybrani 4 participanti. Tyto
kvoty se kiizily zpisobem, ze kterého vysla potteba provedeni rozhovort se 2 Zenami a 2
muzi z kazdé ze ¢ty vybranych generaci. Vhodné bylo jesté navic zohlednit, aby participanti
rozhovorit neméli predchozi zkuSenosti v oboru marketingové komunikace. Jiné oborové
specifikace nebyly ve vybéru relevantni, jelikoz vzorek mél reprezentovat bézné divaky

audiovizualnich reklam.

Po zohlednéni vSech téchto kritérii bylo vybrano 16 participantt splitujicich pozadavky
pro kompletnost vyzkumu. Vybér probihal na zadklad¢ doporuceni. Vyzkumu se ucastnili

participanti z Kralovéhradeckého kraje.

6.3.2 Predstaveni participanti

V této podkapitole budou piedstaveni jednotlivi participanti vyzkumu. AvSak
pro zachovani anonymity kazdému z nich byla ptidélena Sifrovana znacka vychazejici
z prvniho pismene kiestniho jména participanta. V ptipad¢ shody Sifrované znacky bylo
pouzito nasledujici pismeno kiestniho jména, pokud i1 v takovém piipadé doslo ke shodg,

bylo participantovi pfidéleno prvni pismeno jeho piijmeni.
- Participant 1 — Sifrovana znacka ,,B* — Zena, narozena v roce 1948, generace Baby
boomers, nejvyssi dosazené vzdélani — sttedoskolské.
- Participant 2 — Sifrovana znacka ,,M‘ — Zena, narozena v roce 1953, generace Baby
boomers, nejvyssi dosazené vzdélani — stfedoskolské odborné (bez maturity).
- Participant 3 — Sifrovana znacka ,,J* — muz, narozen v roce 1949, generace Bab
2

boomers, nejvyssi dosazené vzdélani — vysokoskolské.

- Participant 4 — Sifrovand znacka ,,F* — muz, narozen v roce 1956, generace Baby

boomers, nejvyssi dosazené vzdélani — stiedoskolskeé.
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- Participant 5 — Sifrovana znacka ,,H*“ — Zena, narozena v roce 1976, generace X,
nejvyssi dosazené vzdelani — sttedoSkolské.
- Participant 6 — Sifrovana znacka ,,P“ — Zena, narozena v roce 1978, generace X,
nejvyssi dosazené vzdélani — vysokoskolské.
- Participant 7 — Sifrovand znacka ,R“ — muZz, narozen v roce 1974, generace X,
nejvyssi dosazené vzdelani — sttedoSkolské.
- Participant 8 — Sifrovana znacka ,,A“ — muz, narozen v roce 1970, generace X,
nejvyssi dosazené vzdélani — vysokoskolské.
- Participant 9 — Sifrovana znacka , K — Zena, narozena v roce 1994, generace Y,
nejvyssi dosazené vzdelani — vysokoskolské.
- Participant 10 — Sifrovand znacka ,,E“ — Zena, narozena v roce 1998, generace Y,
nejvyssi dosazené vzdelani — stiedoSkolské.
- Participant 11 — Sifrovand znacka ,,O“ — muz, narozen v roce 1981, generace Y,
nejvyssi dosazené vzdelani — vysokoskolské.
- Participant 12 — Sifrovand znacka ,,D* — muz, narozen v roce 1998, generace Y,
nejvyssi dosazené vzdelani — sttedoSkolskeé.
- Participant 13 — Sifrovana znacka ,,N* — Zena, narozena v roce 2001, generace Z,
nejvyssi dosazené vzdélani — stiedoSkolské.
- Participant 14 — Sifrovana znacka ,,T* — Zena, narozena v roce 2003, generace Z,
nejvyssi dosazené vzdélani — sttedoSkolskeé.
- Participant 15 — Sifrovana znacka ,,I — muz, narozen v roce 2004, generace Z,
nejvyssi dosazené vzdelani — stiedoSkolské.
- Participant 16 — Sifrovana znacka ,,S“ — muz, narozen v roce 2003, generace Z,
nejvyssi dosazené vzdelani — sttedoSkolskeé.
6.3.3 Pretest

Pretest byl zhotoven pro kontrolu srozumitelnosti a plynulosti scénéfe rozhovort.

Zkusebnim participantem nebyl zadny z naslednych participanti vyzkumu.

pfesné na né¢ ma odpoveédét. Znéni proto bylo upraveno a k nejproblémovejSim otazkam byla

Pretest odhalil, Ze n€které otazky byly slozité¢ formulované a participant nevéd¢l, jak
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doplnéna zjednodusend varinta pro piipad neporozuméni. K otazce: ,,Co bylo predmétem
a myslenkou reklamy?“ byla doplnéna jednodussi verze ,, O cem byla reklama? ““. Druha
byla doplnéna o verzi ,, Davala vam emoce v reklamé smysl? ““. Timto zptisobem byl scénar
pfipraven i pro participanty, ktefi preferuji kratsi a srozumitelnéjsi otazky. Zbytek scénaie

se ukazal byt bezproblémovy.

Béhem dotazovani bylo ale zjiSténo, Ze na konec scénaie k poslednimu emocionalnimu
apelu (erotice) musi byt jesté doplnéna jedna otidzka, protoze vétSina participanti na ni
odpovidala, aniz by byla polozena. Jedna se o otazku ,, Na jaké pohlavi si myslite, ze reklama
cilila?* a v ptipadé zodpovézeni jiz béhem vyjadiovani se k pfedchozim otdzkdm byla
pfiddna jind formulace, kterd nutila participanty k hloub&jSimu zamySleni se
nad problematikou. Tato formulace znéla: ,, Kdybyste vy chtél/a cilit na Zeny, zobrazil/a

byste v reklamé erotického razu odhaleného muze nebo Zenu? “.

6.4 Predstaveni vybranych audiovizualnich reklam

Audiovizudlni reklamy pouZité jako podklady pro rozhovory byly vybirdny na zékladé

nckolika klicovych kritérii, které mély zajistit jejich vhodnost pouziti ve vyzkumu.

Prvnim kritériem byla délka klipu — reklamy byly vybirany tak, aby nebyly ptili§ dlouh¢
(idealni délkou bylo 60 sekund, tolerance byla stanovena na 10 sekund) a umoZnily
respondentim jejich snadné zhlédnuti bez ztraty pozornosti. Zaroven vSak musely byt
dostatecné obsahlé, aby poskytly dostatek materidlu k interpretaci a vyvolani emocionalni
odezvy. Dilezitym faktorem byla také jejich dostupnost - preferovany byly reklamy volné
pfistupné na online platformach (napt. na YouTube), aby je bylo mozné stdhnout a ptehrat

v ramci rozhovora.

Neméné€ podstatnd byla srozumitelnost reklam. Z toho divodu byly vybirany pouze
klipy v Ceském jazyce — aby se eliminovala jazykova bariéra, ktera by mohla ovlivnit
vnimani sd€leni. Jedna z reklam ma na svém konci anglicky komentat, ale je bezproblémovée
pochopitelna 1 bez n¢j, jelikoz se jedna pouze o voiceover findlniho zobrazeni loga
a produktu. Pro jistotu byl pii pretestu zkuSebni participant tdzan, jestli ho vyuziti
anglického jazyka néjak rozhodilo a bylo vyhodnoceno, ze angli¢tina vnimani nijak

neovlivnila.
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Pti vybéru byl také kladen diiraz na pestrost odvétvi. Bylo Zadouci, aby reklamy
pochazely z riiznych oblasti (jako je napf. telekomunikace, potravinafstvi nebo socialni
kampan€). Tato rozmanitost méla umoznit porovnani odliSnych piistupti v reklamni

komunikaci a napomoct k udrzeni pozornosti participanti.

Hlavnim kritériem vSak bylo zastoupeni riznych emocionalnich reklamnich apelt
v jednotlivych audiovizudlnich reklamach. Kazdy vybrany klip musel obsahovat odlisny
apel — a to humor, strach, smutek a erotiku. Ve vyzkumu bylo klicové zjistit, jaké reakce

vyvolavaji rizné emoce u respondentil.

Prvni z vybranych reklam obsahuje apel humoru. Jejim zadavatelem je spolecnost
T- mobile, kterd je mobilnim operatorem a nabizi rizné rodinné a skupinové tarify. V této
konkrétni reklamé je produktem zvyhodnéni cen pro stalé zdkazniky. V hlavni roli reklamy
ucinkuje komik Luka$ Pavlasek a druhou podstatnou postavu hraje Vojtéch Kotek. Uz jen
tato skute¢nost podnécuje humornou stranku klipu. Piibéh se odehrava na silnici, kde
Pavlasek vede sviij skutr, protoze mu dosel benzin. Projede kolem néj skupina ¢erné odénych
motorkait, kteti zastavi a jejich leader (Kotek) jde Pavlaskovi palivo dolit. Misto placeni
mu pak ukaze jakysi pozdrav (podani rukou a nasledné t'uknuti si helmami) a spole¢né vyrazi
dal po silnici. Zanedlouho je zastavi polistista, pravdépodobné v roli n¢jaké silni¢ni kontroly,
a natdhne k Pavlaskovi ruku, ktera ma pravdépodobné symbolizovat vyzadani si dokladd.
Pavlasek namisto toho provede motorkaisky pozdrav a srazi tak policistu na zem.
Piibéhovou cast klipu zakonc¢i hlaskou ,,Asi jinej gang, co?*“. Klip kon¢i reklamnim

sdélenim, uk4dzanou slevou a voiceoverem prohlaSujicim, Ze stali zdkaznici maji lep$i ceny.

Obrazek 1 T-mobile (humor)
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(zdroj: vlastni zpracovani)

Druhé reklama se zaméfuje na apel strachu. Je to socidlni reklama (tj. neslouzi
k propagaci konkrétnich produkti) vytvofena vramci kampané ,,Nemyslis, zaplatis®
od spolecnosti BESIP, a to ve spolupraci s Ministerstvem dopravy. Jeji mysSlenkou je
upozornit divaky na nebezpéci na silnicich, kde hraje roli kazda vtefina. Zobrazuje osklivou
autonehodu, pii které zemiou 2 lidé. Tato tragicka nehoda je ve videu provazana s ptibéhem
dvou pratel, ktefi nesou kvétiny na hrob zemielym. Muz za volantem ptedjizdi v zatdCce jiné
auto a nezvladne plynuly névrat do svého pruhu, dostane smyk a auto piestane byt
kontrolovatelné. Hudba videa nabird na dramati¢nosti. Auto probourd sténu kamenného
mostu a ziiti se dold, kde za¢ne hotet. Ridié spolecné se zenou, ktera sedi na misté
spolujezdce, v auté uhofi a je slySet bolestny kiik (scéna je velice explicitni). Jejich obliceje
se preméni na fotky, které jsou soucasti ndhrobku, pod ktery dva jiz zminéni ptatelé
pokladaji kvéetiny. Reklama konc¢i feCenym sloganem ,,I nebezpecné ptedjizdéni je jen

okamzik.“

Obrazek 2 BESIP (strach)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti reklama cili na apel smutku. Reklama m4 vyvolat pocit litosti a nakonec radosti
ze Stastného konce. Zadavatelem je firma Penny market ve spolupraci s nadaci Krésa
pomoci, kterou zalozila Tatana Kuchafovd na pomoc lidem dichodového véku.
Nepropaguje zadny konkrétni produkt. Hlavni postavou reklamy je stary pan, ktery je
osam¢ly na Vanoce a nic se mu nedafi — ani zapalit posledni svicku adventniho vénce.

V sousedstvi bydli mala hol¢icka, kterd mu méava na pozdrav, kdyz jde kolem, a tak se pan
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rozhodne ji dat k Vanocim darek (medvidka). Zabali ji ho a donese domii. Rodina
(s holc¢ickou v Cele) ho k sobé pozve na vecefti a stary pan tak nakonec neni sdm. Cely klip
je doprovazen pomalou hudbou smutného razu, ktera lehce nabira na rychlosti v moment,
kdy holcicka bere star¢ho péana za ruku a vede ho k sobé domu za rodinou. Reklama konci
vétou ,,0 Vanocich by nikdo nemél byt sam.*, po které nasleduje ukézka loga Penny market

a Nadace krasa pomoci.

Obrézek 3 Penny market (smutek)

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Posledni vybrand reklama obsahuje apel erotiky. Pfedmétem reklamy je panska
vonavka od znaCky Paco Rabanne. Jeji ndzev otevird reklamu a také ji ukoncuje. Hlavni
postavou je mlady muz s vypracovanou postavou, kterého zpoza polopropustného zrcadla
(a skrze rizné Skviry po pokoji) pozoruje skupina mladych Zen. Muz se pfipravuje na koupel
a pomalu se svléka, podkresova hudba ma v sobé nadech napéti. Zeny sleduji kazdy muziv
krok. Nakonec vytdhne vonavku (tedy predmét reklamy) a navoni se s ni. Vzapéti zeny

omdli. Reklamu ukoncuje voiceover fikajici ,,New fragrance for men by Paco Rabanne.*
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Obrézek 4 Paco Rabanne (erotika)

(zdroj: vlastni zpracovani)
6.5 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Vyhodnoceni vyzkumu je rozdéleno do nékolika kategorii pro snadnéjsi orientaci
ve vysledcich. Kazdy emocionalni apel (humor, strach, smutek a erotika) ma svou vlastni
podkapitolu a zvlast' jsou poté uvedeny vysledky preferenci emocionalnich apel
v reklaméch a také jejich pisobeni na participanty. V neposledni fad€ je vénovéana pozornost
také odlisnostem v odpovédich jednotlivych pohlavi, mimo kategorizaci pftislusnych

generaci.

6.5.1 Preference a piisobeni emocionalnich apeli

Prvni ze zkoumanych generaci jsou Baby boomers. Jejich preference emoci
v reklaméch je jednozna¢né humor, popf. jind pozitivni emoce jako je laska ¢i radost.
Participant ,,F* uvadi, ze reklamy mayji byt ,,vtipné, abych se zasmal.* Jiné emoce nebyly ani
brany v potaz, participanti odpovidali bezprostiedn€. Za zminku vSak stoji i pfirozenost a
divéryhodnost, ktera se ukazala byt pro tuto generaci dilezitou. Pouziti humoru je tedy

kli¢ové, ale musi byt promyslené a chytré.

Preferencemi (co se tykd emoci v reklamach) generace X je humor a smutek.
Participant ,,P* konstatuje, ze ,, pozitivita a negativa zalezi jak u ceho.* Procentualné v této
generaci vychdzi preference smutku a humoru na stejné urovni. Dva participanti se
nevyjadiili pfimo k uptednostnéni ani jedné z emoci, zatimco zbyli dva kazdy vybral jednu

z uvedenych. Preference se v této generaci ale 1i$i od faktort v reklaméch, které podle
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participantll na né¢ samotné nejlépe plisobi. Mezi zminéné reklamni apely patfi napt. hudba
(v podobé¢ chytlavé znélky). Humor patii mezi nejlépe pisobici emoce. Jeden z participantti
uvedl, ze na n& nejvice pusobi pritomnost déti v reklamach. Dokonce bylo zminéno
1 pisobeni apelt racionalnich. Participant ,,A* nejprve fekl, Ze ho zaujme reklama, kterad
obsahuje zajimavé technické véci (popft. informace), a nasledné dodal, Ze reklama je pro néj

efektivni, kdyz ,, se tyka problému, ktery zrovna resim v osobnim Zivote.*

U generace Y se preference a ptisobeni apelti shoduji (stejné jako v piipad¢ generace
Baby boomers). Podle participantl této generace je nejvhodnéj$Sim emocionalnim apelem
humor, ackoliv jednou byl zminén 1 smutek (ve form¢ dojeti). Avsak i dojeti je ve své
podstaté kladnou emoci, takze preferované jsou jednoznacné apely pozitivni. Nejcastéji byl

uvadeén jiz zminény humor a poté radost.

Preference a piisobeni jednotlivych emocionélnich apeli se v piipad¢ generace
Z drasticky lisi. Participanti preferuji pozitivni emoce v reklaméch, tedy pfevazné humor,
popt. radost. V tom se shoduji napti¢ celou generaci. AvSak humor neni emocionalnim
apelem, ktery na né nejvice pisobi, a to ackoliv ho preferuji. Participant ,,N* uvadi:
YZapamatuji si spise ty negativni (emoce).“ Toto tvrzeni podporuje vyjadieni participanta

1, ktery konstatuje, ze v reklaméach ,, nejvic piisobi smutek.*

6.5.2 Apel humoru

Uplné v8ichni participanti vyzkumu postiehli, Ze zadavatelem této audiovizualni
reklamy byla spolecnost T-mobile. Zbylé odpovédi na jednotlivé otazky jsou nize podrobné

rozebrany v rdmci kazdé generace zvlast.

Generace Baby boomers pii sledovani ukazky zaméfila svou pozornost hodné
na telefon, ktery byl ukazany na konci spotu. Pfedmétem reklamy podle nich byl bud’ prave
mobilni telefon, nebo patfeni k sobé do n¢jaké nespecifikované skupiny (napt. do gangu
nebo mezi kamaraddy). Mezi vyvolané pocity patfil humor, legrace a smich, takze
emocionalni apel v reklamé byl dodostate¢né vyrazny. Konkrétnimi podnéty, které vyvolaly
emoci humoru, byl herec Pavlasek, zavérecny pozdrav Pavlaska s policistou (kdyZ ho srazi
na zem) a tuto generaci také pobavilo, kdyZ chtél Pavlasek v hlavni roli zaplatit za benzin,
ktery mu Kotek dolil do skutru. VéEtSiné participantl emoce v reklamé davala smysl a kdyby

ji méli pouzit v jiném odvétvi produktii, vybrali by napt. praci prasky nebo propagaci piva.

Generace X urcila jako pfedmét reklamy spojeni s T-mobilem — ve smyslu, ze vSichni

maji byt navzajem spojeni, a to pravé diky spole¢nosti T-mobile. Shodli se na tom, Ze
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reklama méla lidi pobavit a jednohlasné ze spotu vSichni poznali, Ze emocionalni apel
pouzity v reklamé byl humor. Konkrétni humorny podnét byl pro participanty Zenského
pohlavi pozdrav s policistou a pro muzské pohlavi hralo velkou roli herecké obsazeni. Co se
tyka smysluplnosti, participanti spekulovali, jestli reklama davala smysl z pohledu
zadavatele. Participant ,,P*“ se vyjadiil nasledovné: ,,Pozornost upoutd, ale spousta lidi si
nevsimne, na co to je, toho produktu.” Toto tvrzeni podporuje konstatovani participanta
A%, ktery v rozhovoru uvedl, ze ,,obsah prehlusil produkt.* Pouziti humoru si generace umi

ptredstavit v odvétvi pohonnych hmot nebo détstkych produkti.

Generace Y se zam¢éfila ve spotu na komunitu motorkéit a propojenti jejich tabori. Tti
¢tvrtiny participantii této generace oznacily za predmét reklamy telefonniho operatora.
Ukazka v nich vzbudila pocit humoru a obecné pozitivni emoce, ackoliv participant ,, K*
poznamenal: ,,Mozna by mohlo byt jasnéjsi sdéleni, protoze je to hodné navilecené, mi prijde.
Nejprve udélali scénku vtipnou a pak se to snazili navléknout na produkt a slogan.* Emoci
humoru vyvolal pfedev§im pozdrav Pavlaska s policistou, ale v jednom ptipad¢ i herecké
obsazeni. Smysl participantim emoce v reklamé davala, ale jak jiZ bylo avizovano, sdéleni
podle nich mohlo byt jasnéjsi. Podle n¢kterych bylo prioritou reklamy stat se viralni. Tento
emocionalni apel by pouzili v odvétvich operatort, slazenych napojt, alkoholu — prakticky

témef u vSeho, co ma néjakou spojitost s 1étem.

Vnimani pfedmétu ukazky reklamy se u generace Z liSilo — podle nékterych byl
pfedmétem zavazek firm& T-mobile, podle jinych to byla vstficnost a pomoc motorkari.
Za emocionalni apel vSak vSichni oznadili jednoznacné¢ humor. Podnéty, které vyvolaly
emoci humoru, byl opét pozdrav Pavlaska s policistou (a samotné obsazeni Pavlaska), vybér
slov a dokonce i rtizovomodry skutr sdm o sob&. Smysl to vSak participantim pfili§ nedavalo,
nechapali, co piesné reklama propaguje. Participant ,,N*“ se vyjadfil k problematice
humornych reklam: ,,Videla jsem od T-mobilu vice reklam, a spousta jich byla vtipna, mozna
proto mam ty reklamy svym zpusobem rada, ale diky vtipnosti jsem nepochytila ceho se tyka.
Ano, reklama na T-mobile, ale na co poukazovala uz se mi ztratilo. A ztrdci se mi to u spousty
reklam, které jsem videéla. Zasmala jsem se vtipu a uz mé nezajimalo to (co propaguje).*
Pro pouziti humoru v jinych odvétvich reklamy navrhla genereace Z napf. sladkosti,

potraviny, kutilstvi, operatorstvi a nebo také pii koupi auta.
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6.5.3 Apel strachu

Reklamni ukazka, kterd vyuziva emocionalni apel strachu méla nejnizsi rozliseni, tudiz

A4

Generace Baby boomers méla problém s rozpoznanim zadavatele — pouze jeden
participant si vybavil spolecnost BESIP, kterd reklamu spole¢né¢ s Ministerstvem dopravy
zaddvala. V identifikaci hlavni myS$lenky reklamy se pomérné shodli — uvedli bezpe¢nou
jizdu, nebezpecné piedjizdéni na silnicich a slusné chovani za volantem. Pocity, které v nich
spot vyvolal, zhrnovaly hriizu, uzkost, strach, smutek a varovani. Participant ,,J* vysvétlil,
ze to ,,md varovat a hlavné se toho bat, Ze to muze potkat kazdého.* Konkrétni podnéty, které
tyto emoce v participantech vyvolaly, bylo zobrazeni auta, které se zfitilo dolii z mostu
a zacalo hofet — bylo jasné, Ze osazenstvo vozidla zemfe. Smysl jim pouZitd emoce davala,
ackoliv scéna, ve které lidé v auté hoteli byla oznacena za poné¢kud drastickou. Strach by si
uméli predstavit vyuzity v socialnich reklamach na véalku a tématiku ,,mateni zivotd*,

stfizlivé fizeni a nebo napft. bezpecnost pfi praci.

Generace X rozpoznala ve tfech pfipadech, Ze se jednalo o praci spole¢nosti BESIP
a ve dvou piipadech si v§imli i zminéného Ministerstva dopravy. Za mySlenku reklamy
oznacili bezpeci na silnicich, vzbuzeni zodpovédnosti v fidi¢ich a zamysleni se nad svym
chovanim. Spot vzbudil emoce strachu o (sv¢€) déti, smutek, hriizu a zlost. Zlost pocitil jeden
z participantli, kdyZz si uvédomil, kolik lidi se takto zabije na silnicich. Pocity vyvolala
bezmoc, vydéSenost lidi v klipu a zbyte€nd smrt. Smysl participantim reklama déavala
1 ptes svou,,drsnéjsi“ podobu. Participant ,,P* se vyjadiil takto: ,,Za mé to smysl dava, ale
spousta lidi si to nemysli. Hodné lidi tyhle reklamy kritizovalo, ale za mé je to dobré, jen
nevim, jestli se to dostane k tém lidem, ke kterym by melo.* Apel strachu by si generace X
uméla predstavit také pii varovani ptred alkoholem, nadvykovymi latkami, pii prevenci

riznych nemoci a i pfi pomoci postiZenym détem.

U generace Y pievladalo (jako registrovany zadavatel) Ministerstvo dopravy.
Myslenkou reklamy podle participantl byla zodpovédna jizda, bezpecnost na silnicich
a prohfesek v podobé nebezpecné jizdy. Reklama vzbudila pocity strachu, nechutenstvi
a smutku. Na jednoho z participanti reklama nijak zvIa$t' nezaptsobila, protoZe pry vidél
jiné reklamy, které spadaly pod kampan ,,Nemyslis, zaplatis* a v nich umiraly 1 déti.
V ostatnich participantech emoce vyvolalo hlavné¢ uhoteni lidi v auté, hrozba nehody

a atmosféra, ze které bylo jasné, ze se néco negativniho pfihodi. Smysl emoce v reklamé
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davala v§em. Apel strachu by si uméli predstavit v protidrogové prevenci, v reklamach na

bezpecnost seniord a u vaznych témat (napt. psychické zdravi).

Polovina generace Z poznala z reklamy zadavatele BESIP, druhd polovina si v§imla
Ministerstva dopravy. Jako myslenku identifikovali bezpecnost pii fizeni a to, ze piedjizdéni
muze byt nebezpecné. Mezi vnimanymi emocemi byl strach, zoufalstvi, deprese, smutek
a participanti muzského pohlavi vycitili ze spotu trauma Zeny, ktera nesla kvétiny na hrob.
Dalsimi podnéty byly emoce (kiik Zeny), uhoteni lidi v auté a polozeni kvétin na hrob.
Vétsing participantli to vyuziti davalo smysl, ackoliv hofici scéna jim pfiSla uz lehce pies
&aru. Participant ,,S“ se vyjadiil nasledovné: ,,Byla to takovd manipulace, ukdzat to Spatné,
aby lidi nepredjizdeli.* Na otazku jiného vyuziti emoce strachu v reklamé navrhli napft.

alkohol, cigarety, hazardni hry, bezpe¢nostni nafadi a ochranné pomucky.

6.5.4 Apel smutku

Zadavatelem spotu, ktery obsahoval apel smutku, byla spole¢nost Penny market
ve spolupraci s Nadaci krdsa pomoci. Penny marketu si v§imlo zhruba 94% participantt (tj.
jeden participant zadavatele nerozpoznal). Nadace krasa pomoci byla pfehlédnuta stejnym

procentem participanti (tj. pouze jeden ji zaregistroval jako zadavatele).

Generace Baby boomers oznacila za predmét reklamy osamélost seniorti (o svatcich)
a schopnost lidi vyjit si vstfic. Vzhledem k tomu, ze predmét nékterym byl podle vypovédi
velmi blizky, vzbudilo to v participantech emoce smutku, dojeti, radosti a litosti. Smutek
vyvolal osamély stary pan, ktery nemél rodinu, se kterou by travil Vanoce, a radost poté
vzbudila rodina, kdyZ si vzala pana k sob¢ a hol¢icka ho chytila za ruku. Emoci v reklamé
povazovali za smysluplnou 1 v souvislosti s Penny marketem v roli zadavatele. Participant
M prohlésil, ze mu to dava smysl ,,jak na produkty té Penny (ta vecere), tak zdaroven
o Vanocich to, zZe si maji lidé vyjit vstric, maji si pomahat a maji o sebe pecovat.“ Apel
smutku by si vreklamach uméli predstavit v souvislosti s riiznymi nadacemi, domovy

dtchodcii, nemocnymi lidmi a obecné v obdobi Véanoc.

Generace X se pii identifikaci pfedmétu reklamy zaméfila vice na spojitost
s obchodnim fetézcem. Podle jejich participantd byla reklama o opusténém panovi
a obchodnim fetézci, ktery na lidi mysli a chce vyvolat soucit. Popisované emoce byly
smutek, radost a soucit. Konkrétné smutek vyvolalo zobrazeni pana v dichodovém véku,
ktery zlistava sdm, a radost vzbudilo zjisténi, ze lidé se k sob¢ umi chovat hezky. Co se tyka

smyslu reklamy, generace X se hodné zamyslela nad spojitosti s Penny marketem. VétSina
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se shodla na tom, ze pokud by to méla byt reklama na Nadaci krasa pomoci, musela by tam
byt zminéna vyraznéji. Participantovi ,,A*“ ddvala smysl i souvislost s Penny marketem,
kterou popsal takto: ,,Myslim si, Ze (reklama) muze i nevédomée na zakazniky piisobit jako
,pojdte za nami, my vam pomuzeme " . Emoci smutku by pouzili pii propagaci domovu
diichodcti, center pomoci a sluzby skupinam, které potfebuji pomoc (napi. onkologicti

pacienti).

U generace Y si jeden z participanta v§iml, ze v reklamé byla zminéna i n¢jaka nadace.
Predmétem reklamy bylo stanoveno to, Ze o Vanocich by nikdo nemé¢l byt sam. Participanti
muzského pohlavi oba (nezévisle na sob¢) zminili lidskou solidaritu, zdivodnénou tim, ze
.,V lidech existuje nadeje* (participant ,,D). Reklama vyvolala smutek, sounélezitost, dojeti,
ale 1 odpor. Participant ,,E*“ uvedl: ,,Nevsimla jsem si nadace, tak to ve mné vzbudilo odpor,
Ze se to snazi az prili§ hrat na city.* Smutek a dojeti vzbudil stary osamoceny pan, kterého
n¢kdo prijal k sobé na vyjimecny den. Emoce smutku se pteklenula v dojeti, kdyZ pan predal
hol¢i¢ce darek. Generaci Y reklama i pouzity emociondlni apel smysl davaly. Smutek by si
umeéla predstavit v reklaméch obchodnich fetézct se Sirokym sortimentem, charity, nadaci

nebo jinych ptispévkovych organizaci.

Generace Z se kolektivné shodla na tom, Ze predmétem reklamy byla mySlenka, ze
lidé by o Vanocich nem¢li byt sami (stejné€ jako senior v klipu). Shlédnuti spotu vyvolalo
pocity smutku nésledovaného S§téstim a dojetim. Smutnymi podnéty bylo, kdyZ pan
sfoukaval svicky, které¢ mu nesly zapalit a byl zkratka sam. Emoce se zménila v bodu, kdy
ho hol¢icka pozvala k sobé domil na vecefi, tam se dostavilo $tésti a radost. Podle
participantii apel v reklamé smysl daval a pouzili by ho napf. v reklamach nadaci

pro nemocné déti, socialni pomoci nebo zvitecich ttulki.

6.5.5 Apel erotiky

Zadavatelem reklamy s emociondlnim apelem erotiky byla firma Paco Rabanne.
Vétsina respondenti o znacce nikdy neslySela a béhem reklamy jeji ndzev nepochytila.

Pouze dva participanti znacku znali — jeden z osobni zkuSenosti a druhy alespoii od vidéni.

Generace Baby boomers vyhodnotila, ze pfedmétem reklamy byl pansky parfém.
V participantech ukézka pfili§ mnoho pocitl nevzbudila. Zminéné bylo pohlazeni duse
a erotika, ale polovina participantl tvrdila, Ze to v nich Zzddné emoce nevyvolalo. Piedstavu
pocitl, které reklama vzbudit méla, si ale udélali. Konkrétni zminéné podnéty byly hudba,

odhalené¢ (muzské) télo, zeny za sklem a atmosféra. Hudbu zminili téméf vSichni
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participanti, hodn€ na n¢ zapusobila. Emoce jim v reklamé davala smysl, participant ,,F* se
vyjadiil nésledovné: ,,Vhodné to je, ale jestli to prinese vysledek, to nevim.* Pouziti erotiky
by si uméli pfedstavit v reklamach na krémy, sprchové gely, spodni pradlo, ving, kosmetiku,
c¢okolddu a zamilovanost mladych lidi. V otazce na koho byla reklama cilena se tfi
participanti shodli, Ze na ob¢€ pohlavi, zbyly jeden tvrdil, Ze na muze. Nésledovala otazka,
jestli by na zenu v ramci vyuziti erotického apelu v reklamé cilili skrze zobrazeni odhalené
zeny nebo muze. Tti hlasy byly pro muze, jeden pro Zenu (navic bylo zminéno, ze kdyz

zobrazit zenu, tak stfidmé¢ odhalenou).

Generace X uvedla krom¢ panské viné jako pfedmét reklamy také muze, ktery ma
podle participantd vonét. Spot v nich vyvolal emoce touhy, neodolatelnosti a néjakych
sexudlnich predstav. Reprezentujici polovingé pfislusnikli generace X se reklama viibec
nelibila — nezaujala je a pfiSla jim az urazliva. Jeden z participantli uvedl, Ze by reklamy
na parfémy mohly ,konecné pfijit s né¢im novym®. Emoce vyvolal hlavni piedstavitel
spotu, ktery byl odhaleny, a skryté Zeny, které ho pozorovaly. Podle vypovédi vSak pocity
v reklamé& dévaly smysl. Eroticky nddech by si participanti uméli pfedstavit u reklam
na vin¢, Sampony, médu (obleceni), kondomy, erotické pomicky a kosmetiku. Nekteti
participanti mé¢li za to, Ze reklama cilila na ob¢ pohlavi, zatimco ostatni se pfiklanéli k tomu,
ze reklama byla cilena pfevazné na muze. Cileni na zenské 1 muzské pohlavi zaroven bylo
vysvétleno tak, ze Zeny by mély parfém (pfedmét reklamy) kupovat svym muziim a muzi by
si ho méli kupovat sami pro sebe. Participant ,,P* tvrdil, Ze ,.tato reklama byla cilend na zeny
i na muze, ale v opacném pripade by to nefungovalo, protoze muzi nejsou tak osviceni.* Pti
cileni na Zenu by polovina vyuZila v hlavni roli odhaleného muzZe a druhd polovina
odhalenou Zenu. Participant ,,A* dodava: ,,Zeny nebudou reagovat jako muzi, kdybychom to

vzali genderove naopak, nefungovalo by to.*

Jednoznac¢na shoda v identifikaci pfedmétu reklamy probéhla i u generace Y — pansky
parfém. Mezi vyvolané emoce patfila erotika, vasen, pokuseni, ale 1 humor a napft. nechut’
k genderovym stereotypim. Participant ,K*“ uvedl: ,,Mné osobné to prijde hrozné
prvoplanovité, az mé to skoro urazi.* Konkrétnimi podnéty byl odhaleny muz, Zeny touzici
po muzi, zabéry téla a temnégjsi prostiedi. Smysl participantim emoce v reklam¢ davala
a eroticky nadech by pouzili pfi propagaci cokolady, médy, erotickych pomucek, spodniho
pradla nebo obecné drazZsich produktii. Jeden z participantli uvedl, Ze by pouZil eroticky apel
humorné a odhaleného muze zasadil do role otce, ktery prebaluje batole v reklamé na détské

pleny. Podle vétSiny participantt cilila tato ukazka na muze. Kdyby vSak cht€li cilit na zenu,
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pouzili by také muze, coz se krajn¢ vymyka logice. Jeden z participanti uvedl, Ze by
nejradgji vSechny v reklamach zahalil. Participant ,,0“ se vyjadfil k zacileni reklam:
~Humornou formou na muze muzZem neni probléem, ale takovy podton erotiky, tak to opacné
pohlavi, pokud existuje.* Participant zfejmé narazel na reklamy Old Spice, které v rozhovoru

nékolikrat zminil.

Generace Z vidéla jako pfedmét reklamy nejen parfém, ale i muze. Pocity, které
reklama vzbudila, byly velmi rozdilné. Od chtice pies znechuceni az po humor a pobaveni.
Participanti véd¢li, ze spot mél vyvolat emoce jako je touha a vasen, ale neplsobil tak na né.
Z podnétt, které vyvolaly jiz zminéné pocity, byl nejsilngj$i moment, kdy si hlavni aktér
nastiikal parfém na intimni mista. Humorné jednomu z participantti pfipadalo to, jak jsou
zmuze vSechny zeny za zrcadlem uneSené. Zamyslend emoce participantim v reklamé
smysl davala, z vypovédi bylo usouzeno, ze jim nejvice nesedl muz v hlavni roli. Eroticky
apel by si uméli predstavit v reklamach na cokoladu, Sperky, hodinky, erotické pomiicky,
spodni pradlo a postele. Zacileni (ve smyslu na jaké pohlavi) tohoto konkrétniho spotu
pro n¢ bylo sporné, ale kdyby méli reklamou cilit na zenské pohlavi, vétSina participantl by

do hlavni role obsadila muze. Jediny participant by volil Zenu.

6.5.6 Rozdily mezi muzskym a Zenskym vnimanim emocionalnich apeli

Tato podkapitola se zaméfuje na odliSnosti ve vnimani emocionalnich apelii, pomine-
li se kategorizace participantl do urCenych generaci. Naopak pozornost je smérovana

na rozdily vnimani mezi Zenskym a muzskym pohlavim.

V reklamni ukdzce s pouZitym apelem humoru muzi povazuji za prioritni, Ze se
zasmé&ji. Zeny oproti nim vénuji vét§i pozornost souvislosti humoru piimo s produktem
a pokud spojeni neni jasné, mohou si zapamatovat reklamu, ale zapomenout,
co propagovala. Humor tedy piehlusi samotné reklamni sdé€leni, coz je odborn€ nazyvano

jako tzv. upifi efekt (kreativni provedeni zisk4 vSechnu pozornost na ukor sdéleni).

Spot vyuZivajici apel strachu zaplsobil na Zeny o néco vice. Budil v nich uzkost
a neptijemné pocity. Hofici scénu oznacily za pftili§ drastickou. Muzi brali spot spise jako
varovani a padla i zminka o manipulaci (ve smyslu ukazani toho nejhorsiho, co se mlize

stat). Reklama jim kolikrat pfipadala ptehnand, ackoliv jeji efektivitu nezpochybnovali.

Reklamni ukazka obsahujici emocionalni apel smutku méla vétsi efekt na Zenské

pohlavi. Zeny byly reklamé emocionalng oteviené a pocity se u nich projevily i napf. slzami
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v o¢ich. Muzi nevnimali smutnou reklamu tak intenzivné. Participant ,,0* uvedl: ,,Tyhle

reklamy ubthaji hrozne pomalu a je narocné je sledovat vickrat, kdyz je to stale jen reklama.*

Reklama s nadechem erotiky muze pftilis neoslovila, pravdépodobné z toho diivodu, ze
hlavnim aktérem byl odhaleny muz. Na nékteré plsobila spiSe humorné. Ani zeny
neshledaly reklamu pfili§ atraktivni. Nékterym se libila, to ano, ale reakce zahrnovaly
1 upozornéni na stereotypni zobrazeni pohlavi v reklaméch (tj. muz jako idol, Zeny mu
padaji k noham).

Je ztejmé, Ze kazdé pohlavi vniméa emociondlni reklamni apely odlisné. Ackoliv

vnimani neni diametralni, rozdily jsou snadno rozpoznatelné.

6.6 Shrnuti

Pro vizualizaci a shrnuti zjisténych faktd byly vytvofeny nésledujici dvé tabulky. Jsou
v nich obsazeny vybrané emoce (v prvni tabulce je humor a strach, ve druhé smutek
a erotika) a také podnéty, které je vyvolaly. Je tak snaz$i se zorientovat v jednotlivych

vypovédich generaci.

Tabulka 2 Shrnuti emoci a podnéti (humor a strach)

humor podnéty humoru strach podnéty strachu
Generace BB | humor, veselost Pavlasek, hrtiza, uzkost, Ztraceny Zivot,
pozdrav, podani strach, predjizdént,
penéZenky smutek uhoteni
Generace X | humor, veselost | pozdrav, podani strach, bezmoc,
penézenky smutek, nezodpovédnost,
hruza, zlost smrt, uhofeni
Generace Y humor pozdrav, herci strach, uhofeni, smrt,
smutek, pomnik
nechut’
Generace Z humor, radost Pavlasek, strach, kvétiny, uhofenti,
pozdrav, vybér zdéSeni, kiik
slov zoufalstvi

(zdroj: vlastni zpracovani)

V prvni tabulce je rozebrana emoce humoru a strachu. VSechny generace emocionalni
apel humoru bezproblémové rozpoznaly a jeho nejcastéjSim podnétem byl motorkaisky

pozdrav provedeny Pavlaskem — kdyz srazil policistu hlavou na zem. Pro generaci Baby
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boomers a Z mél vyznam i samotny Pavlasek, zatimco zbylé generace o néj neprojevily tak
ziejmy zdjem. Ve starSich generacich (Baby boomers, X) bylo vyznamnym podnétem
1 podani penézenky namisto ruky, kdyz chtél ve spotu Pavlasek zaplatit za benzin.

Potencidlnim diivodem zde mohla byt osvojena financni gramotnost téchto generaci.

Apel strachu vzbudil vice podobnych, avSak rizn€¢ pojmenovanych emoci. Kromé
samotného definovani emoce jako ,,strach®, nejcastéji padl ,,smutek* a ,,hriza“. VSechny
generace se shodly na tom, ze nejsilnéjSim podnétem v celém spotu bylo uhoteni lidi v aut¢.
Tento podnét souvisel se zminénou smrti a ztracenym zivotem. Pro mladsi generace (Y, Z)
byl vyraznym momentem i pomnik a kvétiny, které na néj byly polozeny. Zbylé generace
soustfedily svou pozornost na samotné piedjizdéni, nezodpovédnost a bezmoc, ktera se

dostavila, kdyz fidi€ ztratil kontrolu.

Tabulka 3 Shrnuti emoci a podnétt (smutek a erotika)

smutek podnéty smutku erotika podnéty erotiky
Generace BB dojeti, radost, | senior, medvidek, erotické, hudba, muz,
smutek chyceni za ruku | pohlazeni dusSe atmosféra
Generace X | smutek, radost, senior, vstiicné touha, muz, zeny,
soucit gesto neodolatelnost prostiedi
Generace Y smutek, dojeti, senior, piijeti humor, nechut, | muz, Zeny, zdbéry
litost, solidarita | pana do rodiny | vasen, pokuSeni téla
Generace Z smutek, dojeti, | senior, pozvani na znechuceni, muz, zeny,
radost, hrdost veceri chti¢, humor sttikani parfému

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Druh4 tabulka se zaméfuje na apel smutku a erotiky. Emocionélni apel smutku se
béhem spotu pieklenul v emoci radosti, coZz navnimaly vSechny generace. NejCastéji
jmenovanymi emocemi byl ,,smutek®, ,,radost” a ,,dojeti““. Ani podnéty vyvolavajici emoce
se v ramci vSech generaci nijak zvIast neliSily. Nejvetsi ohlas mélo vyuziti postavy seniora
v hlavni roli. Déle to pak bylo vstficné gesto rodiny ve formé pozvani zminéného seniora na

vecerl k sobé domu.

Apel erotiky mél v rozhovorech nejSir§i spektrum vnimanych emoci. VyloZené
,werotiku“ zminila vyrazn€ pouze generace Baby boomers. Mlad$im generacim pfisel spot
spiSe humorny a budil v nich az pocit znechuceni. Narozdil od star§ich generaci, ve kterych

vzbudila reklama pocity touhy a pohlazeni duse. Podnétem byl nejcastéji uveden polonahy
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muz. Pro generace X, Y a Z hrdly vyznamnou roli i Zeny, zatimco pro generaci Baby
boomers byla zajimavéjsi hudba. Dullezitym zminénym podnétem bylo také prostiedi

a atmosféra celého spotu, kterd hrala velkou roli nejen pfi vyuziti erotického apelu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Jak generace Baby boomers, generace X, Y a Z vnima vyuZiti

emocionalnich reklamnich apeli v audiovizualni reklamé?

Generace Baby Boomers vnima apel humoru v audiovizudlnich reklamach pozitivné.
Velky vyznam pro né¢ ma herecké obsazeni reklamy. AvSak neni vylucitelné, ze humor
neodvede pozornost od propagovaného predmétu reklamy, zvlast pokud se nejedna
o propagaci konkrétniho produktu, ale sluzeb. Emocionélni apel strachu vnimé generace
Baby boomers silné. Vzhledem ktomu, Ze uz si toho spoustu prozili, pohliZeji
na hazardovani se zivotem (a podobnd témata) s racionalnim odstupem. Emoci prohlubuje
zvySované napéti v reklamé a explicitné nato¢ené scény. Co se tyka apelu smutku, ptsobi
na tuto generaci nejsilnéji. Participanti se ztotoznili s hlavni postavou spotu (tedy starym
panem/dédeckem) a emoce vyvolana reklamou byly o to vyraznéjsi. Stari a bezmoc, kdy
¢loveék nema k sob¢€ nikoho blizniho, na n€ velice ptsobi. Pokud je emoce smutku na konci
reklamy vystiidana radosti a $téstim, zanecha to v nich pozitivni pocity a reklamu si s vétsi
pravdépodobnosti zapamatuji. Apel erotiky nemd u této generace velky uspéch. Jednim
z divodii mize byt klesajici sexudlni aktivita u lidi spole¢né s rostoucim vékem. VyuZiti
apelu v reklamé sice chapou, ale v§imaji si spiSe pouZzité hudby a navozené atmosféry, nez

samotného odhaleného aktéra.

Generace X vnima humor v audiovizudlnich reklamach pozitivné a neshledava ho
rusivym. Vnima jak emoci, tak i1 pfedmét reklamy — participanti rozpoznali, co reklama
propagovala. Problém nastdva se zapamatovanim, kdy si participanti reklamu pamatu;i
a veédi, cemu se zasmali, ale propagovany produkt nebo sluzbu uz si nevybavi. Na tento jev
upozorituji sami béhem rozhovort. Uvadi, ze se jim to dé€je u humornych reklam casto.
VyuZiti apelu strachu vnima generace X jako G¢inné. Participanti nahliZeji na problematiku
nejen z pohledu divéka, ale také z pohledu rodice, ktery se boji o své déti a blizké. Poukazani
na dilezita témata (v socidlnich reklamach) skrze vyvolani strachu podle nich funguje,
i1 kdyz je to drsnéj§i metoda. Emociondlni apel smutku vyuZzity v reklamach
v participantech generace X nerezonuje. Pfib¢h se jim libi, pieklenuti smutku v radost
hodnoti kladng, ale spojitost se zadavatelem (Penny market) nenachazi. Aby jim reklama
piipadala spravna a vhodna, musela by propagovat dulezité¢ skupiny lidi, ktefi potiebuji
pomoc. V takovém ptipad¢ by na né¢ smutek v reklamé zaptsobil vice. Eroticky apel je

vnimany neutralné. Participanti védi, jak ma reklama ptisobit, ale neshleddvaji ji uzite¢nou.
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Uvadgji, ze maji své znacky parfému a kazda reklama na parfém je zalozena na stejném
principu. To mlze vést ke Spatné zapamatovatelnosti reklamy, protoze ni¢im specidlnim

divaka nezaujme. Navrhuji najit zajimavéjsi cestu pro vyuziti erotického apelu v reklamach.

Generace Y vnima vyuziti apelu humoru v reklamé jako efektivni. Narazi opét
na problematiku srozumitelnosti a jasnosti reklamniho sdéleni, které by meélo byt
jednoznacné. Podle participantli generace Y nékdy reklamam, které vyuzivaji apel humoru,
nejde o Ucinnost samotné reklamy, ale o jeji viralitu. Pouziti apelu strachu vyvolalo mnoho
silnych pocitt, ale pokud se jedna o dilezitou myslenku, jeho vyuziti participanti shledavaji
adekvatnim. Samoziejmé je ale tieba dbat na vhodnost zvolenych médii, které by mély
nasledné reklamu propagovat. Jeden z participantii upozoriiuje na nevhodnost obsahu
pro déti. Apel smutku bere tato generace s nadhledem, protoze ackoliv jsou piibéhy reklam
dobfe zpracované, jednd se stile pouze o reklamni sdéleni. Smutek je pro participanty této
generace uzce spojeny s dojetim a pokud reklama dava smysl ve spojitosti se svym
zadavatelem, muze zapusobit efektivné. Eroticky apel je v této generaci participanty
zenského pohlavi zaménovan za apel humoru. Shledévaji zpracovani natolik bizdrnim, az
jim pfipada vtipné. Muzi vnimaji erotiku v reklamé jako béZnou véc a umi si ji predstavit pfi
propagaci mnoha produktti. Vhodnost vyuziti erotického apelu se opét odviji od toho, jak

pfistupna bude reklama napt. détem.

Generace Z apel humoru vnima pozivné, ale obCasné€ na n¢ piisobi az hloupé. Stejné
jako predchozi generace, 1 zde participanti poukazuji na piehluSeni reklamniho sdéleni
humorem, ktery reklama vyvolala. Nepochytili, co konkrétné reklama propaguje. Apel
strachu vyuzity v reklamni ukazce na né vyrazné pisobi. Vyvolava v nich silné negativni
emoce. Participanti zastavaji nazor, Ze explicitni scény jsou az pfili§ drastické a néktefti
pohliZeji na takovy typ reklam jako na manipulaci — reklama totiZ ukazuje nejhorsi mozny
scénaf. Emocionalni apel smutku vnimaji jako vhodny a proti jeho vyuZiti v reklamé& nic
nenamitaji. S dobrym napadem by podle participanti §lo timto zpiisobem zpropagovat velké
mnozstvi riznych produktii a myslenek. DilleZitou roli zde hralo pteklenuti negativni emoce
na pozitivni — tj. smutek se na konci reklamy zménil na pocit radosti a §tésti, Ze vSe dobie
dopadlo. Eroticky apel je vniman rozporuplné. V nékterych participantech generace Z budi
pocit znechuceni a takové reklamy jsou podle nich na hran€. Nenamitaji nic proti vyuziti
erotiky, pokud je vSak v rozumnych mezich. Participantim muZského pohlavi v ukdzce
nesedi muz v hlavni roli reklamy a mysli si, ze pouziti odhalené zeny namisto muze by bylo

efektivnéjsi, kdyz se jedna o reklamu na pansky parfém. Obecné generace Z vnima erotické
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reklamy jako ucinnéjsi, pokud jsou zaméteny na opacné pohlavi nez je v reklamé odhalené

(tj. muZzi na Zeny a Zeny na muze).

7.2 Jak nejlépe vyuzivat emocionalni reklamni apely na zakladé

preferenci jednotlivych generaci?

Pti cileni na generaci Baby boomers je vhodné vyuzivat emocionalni apel humoru.
Uptednostiiuji reklamy pozitivni, at’ uz je danou emoci humor, radost nebo laska. Pokud
shledaji reklamu zabavnou, je to dobry krok k upoutani jejich pozornosti. Vnimani reklamy
vSak také ovlivituje pfirozenost a duveéryhodnost sdéleni. Humor musi byt inteligentni
a nenasilny, aby si zachoval svou t¢innost a ptsobil autenticky. Tato generace preferuje
jasnd a piimocara sdéleni, ktera jsou snadno pochopitelnd, protoze jakmile by méli
nad reklamou prili§ pfemyslet, odradi je to. Pokud je na divdky generace Baby boomers
cileno pomoci apelu smutku, je nejefektivnéjsi zobrazit v reklamé seniory, se kterymi se
ztotozni. Samoziejm¢e vzbuzeni litosti a smutku musi opét plsobit pfirozené a autenticky.
Vyuzivani erotického apelu pro tuto generaci nema pfili§ vyznam, protoze na n¢j nijak zvlast
nereaguji — hezké na pohled jim to miiZze pfipadat, ale maji pocit, Ze produkt propagovany
ve spojitosti s mladymi lidmi uZ neni vhodny pro n€ samotné. Naopak obsazeni lidi
diichodového véku v erotickych reklamach by mohlo plisobit nevhodné az urazlivé. Co se
tyka apelu strachu, vyvolava v nich negativni a silné emoce, které ale nepreferuji, proto je
potieba ho uZzivat stfidmé a jen kdyZ je sd€leni reklamy pro tuto generaci dilezité. Velkou
roli v jejich vnimani reklamy hraje také hudba, kterd mlze pomoci vytvofit silnéjsi

emocionalni spojeni.

Preference generace X se méni podle kontextu a hlavniho sdé€leni reklamy. Siln€ na ni
plusobi humor (pozitivni emoce), ale 1 smutek (spiSe negativni emoce). Smutné piibéhy
v reklaméch by vSak vzdy mély mit smysl a spojitost s reklamnim sd€lenim, aby nebyly
vnimany negativné. Pfi vyuziti apelu strachu, aby reklama opravdu zaujala, je mozné
zobrazit déti, protoZe pritomnost déti v reklamach muze zvysit jeji pisobivost. Generace X
by také preferovala, kdyby se eroticky apel v reklamach vyuzival originalnéji a reklamy se
tak pozdéji v hlavach spottebitelli nepomichaly. Zapamatovatelnost reklamy je kliCova
pro jeji funkcnost.

U generace Y jsou nejlépe pfijimany pozitivni emociondlni apely, pfedevsim humor
a radost. Reklamy, které dokdzou pobavit maji nejvétsi Sanci na uspéch. Je vsak kliCové,

aby byly emoce podany autenticky a ptirozené — divéci si tak snaz vytvoii vztah k postavam
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reklamy. Také je potfeba pracovat od zacatku s propagovanym produktem ¢i sluzbou,
aby v zavéru reklama nepusobila tak, ze ji nejprve natocili a az poté k ni vybrali vhodny
predmét propagace. Pokud jim spot pfinese urcitou piidanou hodnotu (napf. inspiraci),
o to lépe si ho zapamatuji. Generace Y upozoriiuje na prvoplanovitost litosti v reklamach
s vyuzitym apelem smutku. Takové zpracovani mize vyvolat v divacich odpor, protoze
pfilis tzv. ,,hraje na city*. Z toho vyplyva, Ze pii cileni na tuto generaci je idedlni vzdy dobie
promyslet provedeni reklamy a klidn¢ emoci ukryt hloub&ji pod povrch, aby neptisobila
prvoplédnovité. To neplati u apelu strachu, ktery naopak oslovil tuto generaci svou
explicitnosti a primocarosti. Pokud propaguje reklama dilezité¢ téma, na které je tfeba
upozornit netradi¢ni (az Casto hrozivou) cestou, apel strachu je zpisobem, jak reklama
zlstane v paméti divaka. V ramci vyuziti erotického apelu je nutné pro tuto generaci vytvaret
reklamy, které nebudou nardzet na genderové stereotypy, jelikoZ je to €asto probiranym

tématem ve spolecnosti a pravdépodobné by se takova reklama setkala s odporem.

Generace Z rozliSuje preferované emoce a emocionalni apely, které na ni nejvice
pusobi. Pokud je tcelem dosahnout toho, aby se jim reklama libila, je vhodné vyuZit apel
humoru a vzbudit v nich radost (popf. jinou pozitivni emoci). JestliZe je vSak cilem zanechat
v nich co nejsilnéjsi emoce, je radno vyuzit negativnich emoci (napf. apelu smutku c¢i
strachu). Reklamy, které vyuzivaji tragické nebo emotivné silné ptib¢hy, Casto vyvolavaji
hlubsi reakce a jsou lépe zapamatovatelné. Klicovym faktorem je 1 pro tuto generaci
autenticita — reklamy by mély pulsobit pfirozené a reflektovat redlné situace, jinak mohou
byt vnimany jako neupfimné nebo manipulativni. Humor je stale dulezity, ale pokud neni
vhodné zasazen do kontextu, mize byt snadno zapomenut. Jest€¢ vétSi problém vsak
vyvstava, kdyz si divaci naopak zapamatuji pouze humornou ¢ast reklamy a propagovany
produkt zapomenou. To se déje velice Casto a je tieba si na to davat pozor. S erotickym
apelem je nutno zachazet s mirou, protoze u generace Z (jak bylo zji§téno pfi rozhovorech)
muze erotickd reklama snadno vzbudit nechut’ a negativni emoce. Vybér hlavniho aktéra je
naro¢ny, protoze se nikdy nelze trefit do vkusu celé cilové skupiny, proto stoji za to zvazit,

jak samotnou reklamu a zabéry koncipovat.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Emocionalni reklamni apel humoru je (soud¢€ podle vysledkli vyzkumu) nejoblibené;jsi
emoci vnimanou v reklamach. Ma vSak sva negativa — humor casto divaka odvede
od reklamniho sdéleni, které zlistane nepochopeno nebo si ho zkratka lidé nezapamatuji,
protoze silna emoce jej piehlusi. Tomuto jevu se fika upifi efekt, tj. kdyz kreativni

zpracovani reklamy zastini jeji sdélent.

Pro generaci Baby boomers hraje velkou roli herecké obsazeni, proto je tieba dbat
na vybér hercti do hlavnich roli. Pokud budou hlavni aktéry znat, reklama ma vétsi
pravdépodobnost uspéchu a o to spis si ji divaci této generace zapamatuji. Investice do
znamych tvari herecké scény se kolikrat v reklamé skutecné vyplati, protoze u divakl obecné

to miiZze zvysit procentudlni Sanci na zapamatovani reklamy.

U generace Baby boomers byl také kladen veliky daraz na vyuziti hudby
v audiovizudlnich reklamach. Jakmile byla hudba vyraznéjsi, vSichni participanti si toho
vSimli a hudbu zaregistrovali (konkrétné u erotické reklamy). Proto je kli€¢ové vybirat hudbu,

ktera podpofi reklamni sdéleni a navodi spravnou atmosféru.

Podobné hudbé je také zn€lka tj. jingle. O jinglu mluvila generace X, ktera pti piisobeni
reklamnich sdéleni vyjadrfila presvédeni, Ze pokud mé reklama néjakou chytlavou znélku,
vzdy bude snadné&ji zapamatovatelna. Je tedy Zadouci, aby si znacky jingle vytvarely, pokud
k tomu maji prostfedky. Jingle jako takovy je skvély pro spojeni audiovizudlnich reklam

s danou znackou v myslich divaka.

Generace X oceni kromé emoci také racionélni apely, zejména pokud reklama nabizi
uzite¢né informace nebo se vztahuje k redlnym problémim, s nimiz se aktualné potykaji
v soukromém Zzivoté. O¢ividné maji radi, kdyZ jim je reklama k uZzitku a dozvi se z ni néco
zajimavého a nového. Pti tvorbé reklam je idedlni hledat i zpiisob, jak s jeji pomoci obohatit

publikum, kter¢ ji sleduje. Samoziejmé ne vzdy je to proveditelné.

K emociondlnimu apelu erotiky se nejvyrazngji vyjadfila generace Y a Z. Erotické
reklamy byvaji vSechny dost podobné jedna druhé, a proto by bylo vhodné se odlisit.
Generaci Z ptisla konkrétni eroticka ukazka az nechutna, protoze jim nesedl hlavni aktér
reklamy. V tomto ohledu je obtizné (az nemozné) vyhovét vSem divakim, ale dalo by se
vyuzit misto odhaleného téla spise tieba atmosféru, ztmavené prostiedi a zaméfit se na pocit
zreklamy a ne to, co Cloveék realné vidi. To by nejen eliminovalo problém s vybérem

hlavniho aktéra, ale zaroven by reklama mohla zaujmout svym zpracovanim.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zkoumat vnimani emociondlnich reklamnich apela
v audiovizualnich reklaméch napti¢ generacemi Baby boomers, X, Y a Z. Kazda z generaci
vnimala apely trochu odli$né, ale rozdily nebyly diametralni — naopak by se dalo tvrdit spise
to, ze postupem Casu se v tomto ohledu naladily v§echny zminéné generace na stejnou vinu
a vnimaji emoce v reklamach téméf totozn€. Samoziejmée kazdy ¢lovek je jiny a od toho se

muze odvijet 1 jeho schopnost vnimani emoci — na to je tfeba myslet.

V teoretické casti prace byly predstaveny jednotlivé generace, jejich charakteristiky
a také jak na n¢ zacilit z hlediska marketingu. Potom byla jedna kapitola vénovéna
audiovizualnim reklamdm a nakonec byly rozebrdny i reklamni apely s dirazem na ty

emocionalni.

V praktické casti prace byl popsan pribéh vyzkumu ve formé polostrukturovanych
rozhovort. To zahrnovalo vybér participantt a jeho kritéria, ukazky reklam s jednotlivymi
apely a nésledné sepsani a vyhodnoceni rozhovort. Zaroveinl byly zodpovézeny vyzkumné
otazky a na zdklad¢ zjiSténi byla zformulovana doporu€eni pro vyuZivani emocionalnich

apeli v audiovizualnich reklamach.

Participanti vyjadrili své preference emoci v reklaméch a reagovali na jednotlivé apely
v ukédzkach. Za nejoblibenéj$i emocionalni apel byl oznacen humor, na ktery vsSichni
reagovali pozitivné. Nektefi participanti se rozpovidali a jejich vypovédi pfinesly mnohé
zajimavosti. Napf. strach, pokud poukazuje na dilezita témata, by mél byt vyuzivan takovym
zpisobem, aby v lidech zanechal pocit nepokoje a varoval je tak. Jini participanti odpovidali
stroze, ale 1 presto se zrozhovorG podafilo vytdhnout klicové informace. Samotné
vyhodnoceni obsahovalo kategorizace odpovédi do spravnych generaci. Zajimavé zjisténi
bylo také to, jak se li§i vniméani emoci v reklamach mezi jednotlivymi pohlavimi. Zeny se

ukazaly byt vice empatické, zatimco muzi emoce sice vnimali, ale neproZivali je.

Pfinosem prace je vyhodnoceni a vyplyvajici doporuceni. Pokud tvirci reklamy
vyuzivaji emocionalni apel humoru, musi si davat pozor na tzv. upifi efekt, kdy provedeni
prehlusi samotné sdéleni reklamy. Pro generaci Baby boomers je idedlni peclivé vybirat
herecké obsazeni audiovizudlnich reklam a také doprovodnou hudbu. Pfi cileni na generaci
X ma vyznam zvazit vyuZziti raciondlnich apelii namisto téch emociondlnich. U mlad$ich
generaci (Y a Z) je nutné jit s dobou a nepodnécovat nechut’ a odpor napt. skrze podporovani

genderovych stereotypt v reklaméach.
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Trend generaci (véetné jejich specifikaci) se i v oboru marketingové komunikace stava
popularnim, proto prace byla zhotovena v idedlnim ¢ase. Potencialni rozsifeni by se mohlo
zamg¢fit na vice riznych reklamnich apeltl (napt. hudba, racionalita, ...) nebo na obsazeni
vétsiho vzorku participantli, aby vysledky mély vétsi pravdépodobnost presnosti. Pti volbé
zasazeni vétSiho vzorku respondentli by se dala vyuzit moznost kvantitativniho vyzkumu
(napt. v podob¢ dotazniku), aby vzorek reflektoval nazory celé spolecnosti a jednotlivych
generaci v ni kategorizovanych. To by mohlo pfinést novy pohled na zplsob vyuzivani

generacniho rozd¢leni spolecnosti v reklaméch.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Na uvod vam alespon v rychlosti predstavim svou praci. Jedna se o vyzkum vnimani emoci
(neboli emociondalnich apelii) v audiovizualnich reklamach. Chtela bych zkoumat rozdily
vnimani emoct v reklamach mezi riuznymi generacemi. A to generaci Baby boomers, X, Y
a Z. Samotny rozhovor zabere zhruba 30 az 40 minut. Potrebovala bych vas souhlas
k nahravani rozhovoru. Nebude vam to vadit? Ujistuji vds, Ze zustanete v anonymite
a rozhovory budou pro komisi bakalarské prace dostupné pouze v case, kdy ji budou aktivne
procitat a hodnotit. Pokud by vam néco nebylo jasné, klidné se mé zeptejte.

Nejprve vam polozim par zakladnich otazek, které jsou nutnosti pro kategorizaci vsech
participantii vyzkumu.

V jakém roce jste se narodil/a?

Jaké je vase pohlavi?

Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké emoce vyuzivané v reklamach na Véas nejvice plisobi/nejvice preferujete?

Ted’ vam pustim neékolik ukazek audiovizualnich reklam, ve kterych by vidy méla previadat
jedna emoce — napr. strach, humor, erotika apod. - a po kazdé reklame vam polozZim pdr
otazek, které se ji tykaji.

*reklama s apelem humoru*

Co bylo pfedmétem a myslenkou reklamy? O cem byla reklama?

Jaka firma ji zaddvala?

Jaké emoce ve vas reklama vzbudila?

Co konkrétné ve vas tyto emoce vzbudilo?

Myslite si, ze emoce je vzhledem k predmétu reklamy vhodné pouzitd? Davala vam emoce
v reklameé smysl?

Pro propagaci jakych produkti nebo sluzeb by bylo vhodné tuto emoci v reklamé podle vas
vyuzit?

*reklama s apelem strachu*

Co bylo pfedmétem a myslenkou reklamy? O cem byla reklama?
Jaka firma ji zaddvala?

Jaké emoce ve vas reklama vzbudila?

Co konkrétné ve vas tyto emoce vzbudilo?



Myslite si, ze emoce je vzhledem k predmétu reklamy vhodné€ pouzitd? Ddvala vam emoce
v reklameé smysl?

Pro propagaci jakych produktii nebo sluzeb by bylo vhodné tuto emoci v reklamé podle vés
vyuzit?

*reklama s apelem smutku*

Co bylo pfedmétem a myslenkou reklamy? O cem byla reklama?
Jaka firma ji zadavala?

Jaké emoce ve vas reklama vzbudila?

Co konkrétné ve vas tyto emoce vzbudilo?

Myslite si, ze emoce je vzhledem k predmétu reklamy vhodné pouzitd? Ddvala vam emoce
v reklamé smysl?

Pro propagaci jakych produktt nebo sluzeb by bylo vhodné tuto emoci v reklamé podle vas
vyuzit?

*reklama s apelem erotiky*

Co bylo pfedmétem a myslenkou reklamy? O c¢em byla reklama?

Jaka firma ji zaddvala?

Jaké emoce ve vas reklama vzbudila?

Co konkrétné ve vas tyto emoce vzbudilo?

Myslite si, ze emoce je vzhledem k ptedmétu reklamy vhodné pouzitd? Davala vam emoce
v reklamé smysl?

Pro propagaci jakych produktii nebo sluzeb by bylo vhodné tuto emoci v reklamé podle vas
vyuzit?

Na jaké pohlavi si myslite, ze reklama cilila?

Kdybyste vy chtél/a cilit na zeny, zobrazil/a byste v reklamé erotického razu odhaleného

muze nebo Zenu?

Na zaver podekovani za ucast na vyzkumu.



PRILOHA P II: ZPRISTUPNENE NAHRAVKY ROZHOVORU

V této priloze se nachazi odkaz na slozku na Google disku. Ve slozce jsou vlozeny vSechny
nahravky rozhovorii s participanty bakalaiské prace. Po dobu pusténych ukazek jsou

rozhovory vzdy pozastaveny. Po obhajeni bakalaiské prace bude slozka zneptistupnéna.
Odkaz:

https://drive.google.com/drive/folders/1yLxmLd7fv90SGNcpNs7Gz161cenzplfb?hl=cs

QR kdd s odkazem:

EAE]

T

[=]


https://drive.google.com/drive/folders/1yLxmLd7fv90SGNcpNs7Gz161cenzpIfb?hl=cs

PRILOHA P III: UKAZKY AUDIOVIZUALNICH REKLAM

V této priloze se nachazi odkaz vedouci do slozky na Google disku. Slozka obsahuje vSechny

vyuzité ukazky audiovizualnich reklam, které byly pii vyzkumu pouzity.

Odkaz:
https://drive.google.com/drive/folders/1wkegB2SyseQMHbXM SPEB1sCuTFxSWRZc?hl

=CS

QR kdd s odkazem:



https://drive.google.com/drive/folders/1wkgB2SyseQMHbXM_SPEB1sCuTFxSWRZc?hl=cs
https://drive.google.com/drive/folders/1wkgB2SyseQMHbXM_SPEB1sCuTFxSWRZc?hl=cs

