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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace se zabyva vnimanim humoru v televizni reklamé generacemi X a Y.
V praci jsou vymezeny zakladni oblasti tykajici se tématu prace, jako reklama, jeji historie
a formy, humor, humor v reklamé nebo pojem generace a charakteristika jednotlivych gene-
raci. Pomoci kvantitativniho Setfeni je potom zji§tovan vztah zastupcli obou generaci k te-

levizni humorné reklamé, ktery je vzajemné porovnan.

Kli¢ova slova: reklama, humor, humor v reklamé, generace

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on perception of humour by Generation X and
Generation Y. It describes areas of advertising, its history and forms, definition of humour,
humour in advertising and characteristics of generations. The realation of both generations

to humour in television advertising is examinated by kvantitative research.

Keywords: advertising, humour, humour in advertising, generations
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UvVOD

Téma prace, kterou ted’ zaCinate Cist, bylo zvoleno ze dvou prostych davodii. Jednim z nich
je fakt, ze se autorka prace rada sméje, miluje vtipy a dobry humor a tim druhym je to, Ze
stejné postaveni, jako k humoru zaujima i k reklamé. Tedy ne k ledajaké, ale hlavné k té,
které se zasméje. Téma je obohaceno o pojmy Generace X a Generace Y zejména proto, ze
ji zajimalo, zda jeji nadSeni pro humor v reklamé sdili i1 jiné generace. Reklamu si jako
téma zvolila pfi své prvni seminarni praci na Fakulté multimedialnich komunikaci, tak se

hodi stejnym tématem bakalaiské studium i ukoncit.

P4

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. Teoretickd cast se zame-
fuje na samotnou reklamu, jeji historii a formy, ve kterych ji mlizeme najit. Pokracuje defi-
nici humoru, charakteristikou zkoumanych generaci a marketingového vyzkumu. Do teore-
tické ¢asti bylo Cerpano prevazné z Ceskych kniznich zdrojt, internetovych zdrojt, ostat-

nich kvalifika¢nich praci, ale i zahrani¢ni literatury.

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jak na humornou reklamu nahlizi odliSné generace.
Jestli maji k humorné reklamé stejné postaveni, zda se jejich ndzory na ni shoduji, nebo
jsou naopak uplné rozdilné. Generace X a Y jsou hned po sob¢ jdoucimi generacemi, bude
tedy zajimavé zjiStovat jejich rozdily ve vnimani reklamy a humoru. K tomu by mélo po-
slouzit dotaznikové Setfeni provedené autorkou samotnou. Kromé n¢j bude vyuzito také

sekundarnich dat, zejména téch internetovych, jelikoZ se budou tykat reklamnich kampani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni umenim
zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu.
Ona byla po vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne. *

(Zdenko Sindler)

V soucasnosti nas reklama a jeji sd¢leni obklopuji na kazdém rohu a miize se zdat, ze jsme
ji n€kdy ptimo zahlceni. Vystupuje na nas nejen v televizi, ale také na internetu, na billbo-
ardech a plakatech na odpoledni prochazce nebo uprostred poslechu nasi oblibené radiové

stanice pii cesté do prace.

Reklama je dnes uz nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jejim tikolem je informovat
nas, spotiebitele, o riznych nabidkach zbozi a sluzeb, oslovit nové potencialni zékazniky a

samoziejme prodat nabizeny produkt. (Vysekalova a Mikes, 2018 s. 15)
1.1 Definice reklamy

Kazdy na reklamu nahliZi z jiného thlu pohledu a jejich forem je tolik, Ze neni mozné ji
vystihnout jen jednou definici. Shodnout se ale miZeme na tom, Ze jde o nejviditelné;si ko-

munikaéni nastroj.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy uvadi definici reklamy takto. ,,Reklamou se ro-
zumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace §ifena komunikacnimi médii majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu po-
skytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.*“ (Zékon €.

40/1995 Sb.)

Tellis ve své knize stanovil definici reklamy jako ,,sdéleni firemni nabidky zékaznikiim

prostiednictvim placenych médii.« (2000, s. 24)

,Reklama je placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct,
kteti jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informo-
vat nebo presvédCovat osoby, pattici do specifické ¢asti vefejnosti, prostiednictvim riz-

nych médii,* (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 203)

Podle Vysekalové a Mikese 1ze stru¢né reklamu definovat jako ,,urCitou formu komunikace

s obchodnim zamérem.* (2018, s.14)
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Kotler (2004, s. 637) o reklamé tik4, Ze je reklama schopna zasahnout a ovlivnit velky po-
cet geograficky rozptylenych zakaznikd. Zarovei jde o prostfedek, ktery je ma nizké na-
klady na kontakt a diky ni mizeme, jako prodavajici, opakovat reklamni sdéleni dle nasi

potieby.

Foret o reklamé piSe, jako o propagaci urcitého produktu a také dlouhodobé predstavy, kte-

rou si o firmé maji vytvofit klicové segmenty. Vymezuje také zakladni funkce reklamy:

e Informativni — cilem je vyvolat zajem a poptavku po produktu. Reklama informuje
o jeho vlastnostech.

e Presvédcovaci — nastupuje tehdy, kdyz se zvysi konkurencni tlak a reklama musi
zapusobit na zdkaznika tak, aby koupil nas produkt a ne konkuren¢ni. Nekdy se
z této reklamy stane reklama srovndvaci, kdy nds produkt porovnavame s jinym.

e Pfipominaci — udrzuje povédomi o produktu nebo znacce u zakaznikid. To se mize

dit naptiklad pted nadchdzejici sezonou. (Foret, 2011, s. 256)
1.2 Historie reklamy

,, Historia reklamy nas pouca o chybach v minulosti. Okrem iného je to dobré na to, aby

sme vedeli, Ze ked’ ich zopakujeme, neboli sme v uvedenej oblasti jedini hlupaci...

(Pavel Hornak)

Stejné¢ jako my, prosla si urcitou evoluci 1 reklama. Ptijde mi tedy podstatné zminit alespon
¢astecné jeji historii a vyvoj k soucasné reklamé.

Slovo reklama pochézi z latinského réclame — are, coz piivodné znamenalo ,,znovu kiicet®.
Podle vsech vykladovych slovnikli vznikla reklama zaroven s obchodem, jeji vznik tedy
muzeme zatadit taktéz do antiky. Jeji predchiidce ale 1ze nalézt v civilizacich mnohem star-

Sich, ackoliv se nebude jednat o reklamu, jako ji zndme dnes. (Horndk, 2018 s. 161)

Za prvni predchtidce reklamy se d4 povazovat tieba sménovani. To se zacalo vyuZivat v si-
tuacich, kdy vyrobki a sluzeb vznikalo vice, nez bylo nutné pro vlastni potiebu, a tak lidé
museli o svém zbozi informovat zajemce. Reklamu v této dobé¢ tedy tvoftil predevsim lid-
sky hlas. K upoutani pozornosti na misto, kde smény probihaly, jim slouzil také ohen,

ktery lze povaZovat za piedchiidce svétlené a vizualni reklamy. (Capikova, 2016)

Dals§imi komunika¢nimi prostiedky oznamujici pfitomnost obchodnikt byli také vyvola-
vaci a bubenici, ktefi ranami do bubnt a rliznych néstroji poutali pozornost. Tohle mu-

Zzeme povazovat za piedchiidce zvukové reklamy. Capikova ve své praci uvedla vynikajici
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ptiklad soucasné zvukové reklamy, jako pfirovnani, a to firmu Family Frost, kterd se svou
vtiravou melodii dostala pod kiizi snad kazdému a doted’ si s ndzvem onu znélku, ktera oh-
lasovala pfijezd zlutého auta s mrazenymi vyrobky, snad kazdy pamatuje. (Capikova,

2016)

Az do vynalezu knihtisku v poloving 15. stoleti se za nejrozsitené;jsi formy reklamy dalo
povazovat vystavovani zbozi, vyvésni Stity, méststi vyvolavaci a obchodni znacky. Horndk

tyto Ctyfi zékladni prvky pro propagaci zbozi oznacuje jako 4V.

e Vystavovani zbozZi — je pifimym predchidcem dnesnich vykladnich skiini a vyply-
nula z potieby ukazat vyrobek potencidlnimu kupujicimu. Obchodnici své zboZzi
vystavovali riznymi zpisoby na urcitd mista na zem tak, aby co nejlépe vynikli
jeho vlastnosti a kupujici co nejvice zaujal.

e Vyvésni §tity — se daji povazovat za pfedchiidce outdoorové reklamy, dnesnich
billboardii. Vznikly pro potfebu ukazat, co se kde prodava. Vétsinou se jednalo o
napisy vyryté do zdi domt, nebo do specidlnich tabulek, které pro to byly uréeny.

e Vyrobni znacky — vyuzivali vyrobci ve formé riznych znakli na svém vyrobku,
aby ho odlisili od ostatnich. Pokud byl kupujici spokojeny, projevoval zajem prave
o vyrobek specifického znaceni. Ostatné jako je tomu dodnes.

e MéstSti vyvolavaci — upozorniovali na vyrobky, na rozdil od piedeslych vizualnich
forem, Ustni formou. Heroldi chodili po ulicich a poskytovali obyvatelim dilezité
informace o nekomercnich informacich, jako byli naptiklad riizna natizeni panov-
nika, ale také informovali o sluzbach a vyrobcich.

(Hornak, 2018, s. 163-165)

Jak jiz bylo zmiflovano, zasadnim bodem v rozvoji reklamy se stal vynalez knihtisku Jo-
hannesem Gutenbergem. Diky nému mohli vznikat rizné verze tiSténych spisi, bibli, knih
apod. Vztah mezi tiskem a propagaci vzkvétal uz v 15. stoleti, brzy poté co se tisk vice roz-
Sifil. Jako prvni vyuZzivali propagaci formou tisku prave tiskafi, a protoze jesté nebyli k dis-
pozici noviny, vyuzivali rizné letdky. Pravé noviny a moZnost inzerce v nich, se do Ev-

ropy dostala az koncem 16. a v pribéhu 17. stoleti. (Vosahlikova, 1999, s. 77)

V priabehu prvni poloviny 20. stoleti se zacaly rodit dalsi objevy, které ve velkém ovlivnily
reklamu. MUZeme k nim zatadit vznik filmu, pozdéji také rozhlasu a televize. Pravé tato
média se stala oblibenymi v reklamnim svété, protoze dokéazala oslovit opravdu Siroké

spektrum potencialnich klientii. (Hornak, 2018, s. 170)
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1.3 Formy reklamy

Jelikoz kazdé forma reklamy ma své vlastni publikum a sva specifika, rozhodla se autorka
veénovat kapitolu zadkladnim formam reklamy. Vybér je zaméfen na zakladni formy, se kte-
rymi se bézné Clovek setkava a které kazdého z nds denné€ obklopuji, 1 kdyz si to nékdy ani

neuvédomujeme a nevnimame je.
1.3.1 Venkovni reklama

Venkovni reklama, n¢kdy také nazyvana outdoorvou reklamou je veskera reklama, kterou
nalezneme za zavienymi dvefmi nasich domovt. Muze se jednat o riizné billboardy, vyveé-
Sené plakaty, polepy na autobusech a tramvajich, vyvésené inzeraty, nebo rizné formy
CLV (citi-light vitriny), které mizete najit tfeba na autobusovych zastavkach. Forem out-
doorové reklamy je spousta a mizeme mluvit o pestré Skale ploch pro jeji aplikaci. Out-
door ma vysoky a efektivni dosah a Zivotnost sdéleni je velmi dlouha, mnoho lidi ho prav-

dépodobné shlédne vicekrat. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 259)

Pii jejim tvorbé je vSak nutné dbat na jeji vzhled. Musime vzit v potaz to, ze lidé tuto re-
klamu potkévaji, kdyZ jsou v pohybu a ¢as pro ni maji jen omezeny. DilileZitou roli tedy
hraje ptehlednost a Citelnost. S tim ovSem bohuzel souvisi 1 to, Ze na venkovni reklamu
muzeme uverejnit jen omezené mnozstvi informaci. Outdoorvou reklamou je také témet
nemozné cilit. Je moZné ji oslovit Siroké spektrum cilovych skupin, ov§em na cileni na

konkrétniho zakaznika je toto médium nevhodné. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 45)
1.3.2 Internetova reklama

Internetova reklama je v dneSni moderni dobé témét zaklad tspéchu. S pfichodem chyt-
rych mobilnich telefont jsou lidé online témét kazdy den, a hlavné cely den — pii cesté au-
tobusem do prace, v kancelafich, pfi obédové pauze a ¢im dal Castéji tfeba i1 na toaleté.
Velky vliv na to maji pfedevs§im socialni sité, kde udrzujeme kontakt s na§imi znamymi.
Dilezité u tohoto typu reklamy je vyvolat zjem o dalsi informace. Vyhodou internetové
reklamy je pfedevsim kapacita sit¢, kterd je neomezena. Je tedy mozné nahrat libovolné
mnozstvi obsahu, ktery Ize rychle upravovat a ménit podle potieby. (Vysekalova a Mikes,

2018, 5. 45.)

Na rozdil od venkovni reklamy, kterou nelze ,,vypnout®, internetova reklama tuto funkci
umoznuje. Mnoho uzivateld si od ni poméha tzv. adblockem, ktery reklamy jednoduse

skryva. Internet také skyta velké mnozstvi sluzeb a technologii, které je nutné ovladat, je
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zde tedy zapotiebi vyssi odborna znalost nez tieba u jinych tradi¢nich médii. (Vyhody a

nevyhody internetové reklamy, 2017)
1.3.3 Reklama v tisku

Reklamou v tisku autorka rozumi piedevsim Casopisy a noviny, které jsou i v dnesni online
dobé¢ stale ¢asto vyhleddvanymi médii pro inzerci. Reklama v nich neni tak vtirava, jak se

muze zdat v ostatnich typech médii ¢tenaie dokaze dobfe zaujmout.

Noviny jsou dle vyzkuml povazovany za divéryhodné médium, je tedy pravdépodobné, ze
¢tenare reklama vice oslovi. Vyhodou novin je také rychlost inzerce, kterd je zvefejnéna

v pomérné kratkém Casovém intervalu od doby jejiho zadani. Velkou nevyhodou novin je
rychlé starnuti. Druhy den od vydani uz je téméf nikdo necte, protoze zpravy v nich pova-
jako jsou naptiklad fotky — tisk neni tolik kvalitni. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s.
256)

Pro takovou reklamu jsou vhodné€j$im kandidatem prave Casopisy, které tisk maji o po-
znani kvalitnéjsi. Inzerce zde ma také na rozdil od novin mnohem delsi Zivotnost, jelikoz je
pravdépodobné, Ze jeden vytisk bude Cist vice ¢tenarti a umoziiuji tedy se k inzerci stale
vracet.V Casopisech jsou kladeny vétSi naroky na kreativni slozku inzeratu, cely proces
tedy trva déle. Tim je mySlena nejen tvorba dané reklamy, ale také proces jejiho zvetejiio-

vani. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 42)
1.3.4 Rozhlasova reklama

Vyhodou rozhlasu a reklamy v ném miiZe byt pomérné velky dosah. Radia jsou stale obli-
benym médiem vyuZivanym napiiklad pfi cesté autem nebo pii praci. V dnesni dob¢ exis-
tuje spoustu radiovych stanic, které oslovuji rizné skupiny lidi. At uz jsou to rozdilnosti
geografické nebo v Zivotnim stylu, rddiova reklama lze diky tomu pomérné dobie zacilit na
dané publikum. Kromé toho je také cenové dostupna. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003,

5. 259)

Bezespornou nevyhodou je pravée jiz zmitovany fakt, ze lidé nejcastéji radio poslouchaji
pfi néjaké Cinnosti. Je to tedy ve vétsiné piipadti médium, které figuruje v pozadi a dost
Casto se muize stavat, ze lidé sdéleni nemusi plnohodnotné vnimat. (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 44)
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Podle britské studie z roku 2014 ale vyslo najevo, ze ackoliv ma radio vyse zminénou ne-
vyhodu média v pozadi, reklama v ném je evidentn¢ stale dobrou volbou. ,,Studie zkou-
mala dva tisice medialnich kampani v deseti produktovych segmentech. Zjistila, Ze prii-
mérnad hodnota navratnosti investic radiové reklamy predstavuje temer 8 liber (ROI 7,7) z

kazdé investované libry. To z hlediska ndavratnost znamena druhy nejlepsi vysledek po tele-

vizi (ROI 8). ““ (Studie: Jak se vyplaci radiova reklama, 2014)
1.3.5 Televizni reklama

Historie televizni reklamy se datuje do 40. let minulého stoleti, kdy byl odvysilan prvni
spot pted baseballovym turnajem a propagoval hodinky Bulova. Za reklamu bylo naucto-

vano 9 dolart a spot trval 20 sekund. (Patnact historickych milnika reklamy, 2012)

Definovat reklamu mtizeme jednoduse jako n&jakou formu audiovizudlni prezentace. Jde

tedy o spojeni zvuku a obrazu. Hornék televizni reklamu definuje jako: ,,Primarne kratke,
spravidla niekolkosekundové spoty komercniho charakteru zverejiiované prostrednictvom
televizie. Tak ich ostatne identifikuje aj znelka, ¢i oznacenie v programoch s tym, Ze musia

byt rozoznatelné a oddelené od ostatnych relacii. “ (Hornak, 2018)

Nejsnaze dohledatelnou internetovou definici televizni reklamy je potom ta z Wikipedie,
ktera o televizni reklamé tika, Ze je to ,, forma reklamy, ktera je uverejniovana prostrednic-
tvim televize. Vétsinou je ve formé kratkych spotu, které propaguji urcity vyrobek,

Ci sluzbu. Méné casto a v Sirsim vyznamu muze mit reklama i jinou podobu, napriklad del-
Sich poradii (ty vSak maji jiné oznaceni — teleshopping), miize byt i sou-

casti filmii a serialii (product placement). “ (Televizni reklama, 2020)

Televizni reklama stale zlistava tou nejefektivnéjsi, hlavné kvili jedné nesporné vyhod¢ a
tou je komunikacni sila audiovizualniho sdéleni. Televize je idedlni médium pro komuni-

kaci image nebo osobnosti znacky. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 258)

Televizni sdéleni plisobi v roviné komunikace one-to-one. Pfijemce vnima sdéleni z tele-
vize tak néjak vice osobné a neptisobi tolik anonymné. Mozna je to prave tim, ze ve vétsiné
ptipadl sdé€leni sleduje z pohodli domova. Kromé toho je také televize schopna vyselekto-
vat publikum a dobfe na n¢j zacilit, at’ uz je to tieba regiondlnim vysilanim, vybranym ca-
sem vysilani nebo zvolenym televiznim kanalem, kterych v dnesni dobé mame nespocet a

vétsina z nich se zamétuje na specificka témata. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 43)

Ackoliv mladsi vékova kategorie uz k televizi tolik netihne, je to stale nejoblibenéjsi mé-

dium. Stale plati to, Ze je oblibenym prostfedkem k traveni volného ¢asu. Primérny divak
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u ni dokaze v priméru stravit az 3,5 hodiny denn¢. Zasah televizniho sdéleni je rychly a
dokéze dorucit divakovi sdéleni béhem néekolika dni. (Vyhody a nevyhody televizni re-

klamy, 2017)

Mezi dalsi vyhody reklamy v televizi miizeme zafadit i to, Ze je to vysoce presveédCivé mé-
dium a vypravénim piibehii dokaze v lidech vzbudit emoce a asociace se znackou. Dokaze
vtahnout divaky do urcité nalady v zavislosti na filmu nebo programu, ktery zrovna vysila.

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 258)

Nevyhod m4 ale televizni reklama také hodné. Jednou z hlavnich je cena. Reklama v tele-
vizi je velice nédkladnd a jen suma za pronajem reklamniho prostoru se mize vysplhat na
¢astku v jednotkach miliont korun. Kdyz k tomu ptipocitdme sumu za produkei spotu, do-
staneme se mnohdy az dvojnésobnou ¢astku. (Vyhody a nevyhody televizni reklamy,
2017) Samoziejmé zaleZi na televiznim kanalu a vysilacim ¢ase reklamniho spotu. Pokud
budeme chtit zasahnout co nejvétsi pocet lidi, logicky spot umistim do hlavniho vysilaciho

Casu, kdy se Castky za prondjem reklamniho prostoru budou pohybovat na maximu.

Dalsi nevyhodou je bezesporu pieplnénost. V dnesni dobé je televize doslova pieplnéna re-
klamnimi spoty. Cim vic jich je za sebou, tim vic je pravdépodobné, Ze povede k zeslabeni

pozornosti a u€inku reklamniho sdéleni. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 43)

Reklamni kampané je nutno planovat s velkym ptedstihem, protoZe nakup reklamniho pro-
storu probiha 30 dni pfed za¢atkem mésice, ve kterém se kampan objevi. Nevyhodou je

tedy také mensi pruznost. (Vyhody a nevyhody televizni reklamy, 2017)

Kromeé toho se televize povazuje tak trochu za sezonni medium. MuZeme predpokladat Ze
v 1été, kdy je hezké pocasi a lidé travi vice Casu venku neZ doma na gauci, bude zasah re-
klamniho sd€leni niz8i nez v zimnim obdobi, kdy jsou lidé rad€ji doma pod dekou, a pravé

u televize travi vétsinu svého volného casu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 259)
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2 HUMOR

., Humor je jiste videni svéta, je to umeni videt svet.
(Karel Capek)
Pro humor jako takovy se snad je§té nikdy nenagla z4dna konkrétni definice. Rika se, Ze
podstatu humoru vystihnout ani nejde a samo o sob¢ je to smésné a zbyte¢né. Je to logické,
protoze kazdy jedinec mtize na humor nahlizet z uplné¢ jiné perspektivy a to co ptijde hu-

morné nam, nemusi pfijit humorné nékomu jinému.

Pokud se humor ale pokusime charakterizovat, miizeme o ném fict, Ze je to schopnost roze-

smat a rozveselit druhého €loveka, souvisi s vtipnosti a veselosti. (Hornak, 2014)

Tellis ve své knize o humoru tika, ze je to ,,Vtipné vyjadreni zalozené na protikladnosti vy-
znamu jednotlivych prvkii. Jeho zakladem je prave protichiidnost dvou prvkii, které jsou

komunikatorem svadeny dohromady. ““ (2000, s. 231)

Samotné slovo ,.,humor* u nas odvozujeme z anglického ,,humour®. Sviij ptiivod ale nachézi
v lating, kdy je slovo ,,(h)umor* oznacenim pro tekutinu nebo vlhkost. (Humor, 2020)
Kdyz tedy fekneme, Ze nékdo ma ,,suchy humor* je to vlastné oxymoéron narazejici na to,
ze Clovek praveé moc vtipny neni. Od tohoto miizeme také odvodit slovo ,,suchar® kterym

nazyvame ¢lovéka s absenci smyslu pro humor.
2.1 Humor v reklamé

Humor mtizeme spolu se strachem a erotikou zatadit mezi nejicinnéjsi emocionalni apely
¢asto vyuzivané pro reklamu, pficemz pravé humor je apelem nejsilnéjSim a nejoblibené;-
Sim. Podle vyzkumu spotiebitelé humor, zabavu a kreativitu v reklamé pozaduji. (Hornék,

2014, s. 118)

Vysekalova uvadi mnoho vyhod vyuziti humoru v reklamé. Jednou z nich je naptiklad to,
ze humorem dokdzeme upoutat pozornost, a tak si ji ptijemce mtize 1 déle udrzet v paméti.
Pokud je humor v reklamé& pouzit vhodné a nenasilné, dokaze podpofit jméno znacky a
vzbudit z4jem o ni i jeji produkty. Naopak nevhodné pouzity humor miize znacku poskodit
a Spatné véci maji tendenci zastavat lidem v paméti. Nevhodné je taky vyuziti humoru v

reklamé na citlivé zbozi nebo sluzby. (Vysekalova 2014, s. 178)
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Nejen s uzitim humoru, ale i dalSich emocionalnich apelli pfichazi riziko, ze reklama pfi-
jemce sice zaujme, bude se jim libit a mozna jim i dokonce utkvi v paméti, ale uz si neza-
pamatuje produkt, ktery propagovala nebo znacku. Takovou situaci nazyvame ,,upifi

efekt*.

Typickym ptikladem ,,upitiho efektu je televizni reklama na vyhledavac¢ Centrum.cz, kte-
rou si vétSina lidi pamatuje pod jednoduchym nazvem ,,Bobika*. Reklama na sebe v dobé
jejiho vysilani strhla vinu pozornosti a nebyl ¢lovek, ktery by ji neznal. Dodnes si na ni
vétSina lidi vzpomene, bohuzel si ale uz nevzpomene, co reklama propagovala. V tomto

ptipadé humor zastinil nejen propagovany produkt, ale i celou znacku.

2.2 Faktory ovliviiujici prijeti humoru v reklamé

Smysl pro humor se 1i8i ¢lovék od €loveéka a jeho vnimani ovlivni 1 rizné rozdily mezi
lidmi, jako je tfeba v&k, pohlavi nebo vzdélani. Kdyz vypravite vtip, tak vite, ze ho taky
nemuzete fict kazdému, protoze by ho né¢kdo nepochopil. Stejné je to s piijimanim humor-

ného sdéleni z reklamy.

2.2.1 Vék

U faktoru, jako vék. Je jasné, ze pokud ma byt humorna reklama opravdu humorna pro ci-
lovou skupinu, musime znat jeji zZivotni styl a zvolit spravné jazykové prostifedky. Napii-
klad sd€leni pro seniory nebude obsahovat vyrazy pievzaté z anglictiny, protoze vétSina

z nich jim nebude rozumét. Vniméni nejen humoru se tedy miize liSit generace od gene-
race. Kazda humornd reklama by méla byt pesné cilend, protoZe pravé u ni hrozi nejvétsi

neporozumeni.

2.2.2 Pohlavi

Je obecné znamo, Ze muzi maji na humor nahliZi z trochu jiného spektra neZ Zeny. Jsou
vice tolerantnéjsi k agresivnéjSimu typu humoru a humor se sexudlnim podtextem ¢i Cerny

humor vyhleddvaji mnohem castéji.

2.2.3 Vzdélani

K pochopeni urcitého typu humoru je nutna i davka ptirozené inteligence. V soucasné dob¢
internetem otiasaji rizné politické vtipky, ¢i parodie na aktudlni situace ve svéte. Pokud

tedy nemate aspon maly vSeobecny piehled, nemate Sanci jim porozumét.
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3 GENERACE

Slovo generace nachézi sviij piivod v latinském generare, coZ znamena plodit, ¢i slové ge-
nos, coz znamena rod. Je to ,, seskupent spriznenych vekovych skupin. Velka skupina lidi,
Jjejiz prislusnici jsou spojeni stejnym zpuisobem mysleni a prozivaji diilezité momenty své
osobni biografie ve stejnych historickych a kulturnich podminkach. “ (Jandourek, 2012, s.
94)

Ve své knize Generations, The History of Americas future, 1584 to 2069 jeji autofi definuji
generaci jako ucitou kohortu lidi. Byt jeji soucasti neni, na rozdil od ostatnich skupin lidi,
dobrovolné a je trvalé. Tato skupina ma urcity pocet lidi, ktery se v prib¢hu let mtize jen
snizovat, a nakonec v pribéhu ¢asu zcela zmizi. Clenové této skupiny potom prozivaji ur-
¢ité udalosti a jsou soucasti stejnych trendi v pfiblizné stejném véku. (Strauss a Howe,

1991)

Generace pro nas maji vyznam zejména v urcitych oblastech, kde je dilezita komunikace

s lidmi. Zkoumame jejich chovani, abychom na n¢j pak néasledn€ mohli reagovat. MiiZe se
tedy jednat o oblasti jako je tfeba politika, management nebo marketing spojeny prave s re-
klamou, coz je i1 podstatou této bakalarské prace. Abychom na urcitou skupinu lidi, tedy
generaci, mohli spravnym zptsobem zacilit, musime ji dobte znat. Je logické, ze lidé v riiz-
ném véku miZou mit tfeba praveé na reklamu odlisné reakce a mizou ji vstiebavat z odlis-
nych médii.

Ackoliv bychom o generacich mohli sepsat spoustu informaci, tato kapitola bakalarskeé
prace se zaméii na pouze Ctyii generace, které maji aktualn€ v populaci nejvétsi zastou-

peni, zejména tedy potom na generaci X a generaci Y, které jsou piedmétem prace.

3.1 Generace Baby Boomers

Generace Baby Boomers je skupina lidi narozena po 2. svétové vélce, kdy na jejim konci
prudce vzrostla porodnost po celém svéte a tento prudky nartist novorozenat je znam pod
pojmem Baby Boom. Zdroje uvadi rizna rozpéti mezi lety narozeni, ale nej€astéji je fa-

dime mezi roky 1946 — 1964. A protoZe tyto roky narozeni Baby Boomers spadaji do ob-
dobi tzv. ekonomické prosperity, mizeme se n€kdy setkat i s terminem ,,pokrizova gene-
race® nebo také ,,Stastnad generace®. Vzhledem k tomu, Ze se u nas sociologie oznacenim
generaci v jejich dobé¢ jesté nezamétovala, je termin Baby Boomers oznacenim spiSe pro

americkou generaci. (Baby Boomers, 2012)
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Generaci Baby Boomers ovliviiovalo rozdéleni Evropy na vychod, kde vladnul komunis-
mus a vétSina zbozi byla nedostatkova, a zapad s rostouci ekonomikou a popularni érou hi-
ppies. Byla to generace s dokonalymi pracovnimi navyky. To se na nich odrazilo i s pfi-
chodem nového tisicileti, kdy 1 pfesto, Ze si mohli uzivat dichodového véku, byla, a stale

je, spousta z nich pracovné aktivni. (Stiet generaci v CR a jejich charakteristika, 2014)

3.2 Generace X

Generace X prichazi po obdobi Baby Boomu, proto miizeme obcas zaslechnout i oznaceni
,»post boomers*. Jedna se o lidi narozené v rozpéti mezi lety 1965 — 1976, dalsi zdroje ale
uvadi roky 1961 — 1982. Na konkrétnim rozmezi ale az tak moc nezalezi, dilezité je, jaka

je jejich generacni zkusenost. (Jandourek, 2012, s. 94)

Détem narozenym v poloviné generace X u nas se také fika ,,Husakovy déti“. Timto po-
jmem oznacujeme populaéni boom ze zacatku 70. let, kdy vzrostla porodnost. Komunis-
tick4 strana Ceskoslovenska tehdy realizovala populaéni statni politiku (vedenou Gusta-
vem Husakem), kdy podporovali pravé rodi¢e Husékovych déti formou riznych ptij¢ek na
bydleni. Proto neni divu, Ze lidé narozeni v tomto obdobi jsou nejpocetnéjsi skupinou.

(,,Husékovy* versus ,,Havlovy* déti, 2014)

Clenové Generace X dospivali v 90. letech, v dobé ekonomické recese, kdy dochazelo ke
snizovani pracovnich mist. ,, Jejich uspéch byl nejisty. Na rozdil od svych rodicu nepredpo-
kladaji, Ze budou zaméstnani po cely Zivot na stejném misté. Uprednostiuji svobodu jed-
nani pred oddanosti firme, a proto casto vykonavaji profese na volné noze. Hodné casu
travili sami doma a vyristali v dobdch, kdy se zvySovala mira rozvodovosti a nasili. Prav-
depodobné i kviili tezsimu detstvi ztratili veskeré iluze, jsou pesimisticti a skepticti. Neveri,
Ze obétovani Casu, energie a vztahu povede k jejich kariérnimu postupu. Usiluji o vyvazeni
pracovniho a rodinného Zivota. “* (Kvétonova, 2017)

Marketingovi odbornici tvrdi, Ze generaci X mizeme ovlivnit upfimnou reklamou. Oceni
v ni zejména to, kdyz se neberou vazné tradi¢ni reklamni postupy. (Jandourek, 2012, s. 94)
Ze vSech generaci je pravé X nejvice citliva ,,na korunu* a Setii. Jsou to pomérn€ narocni
zakaznici, ktefi touzi znat o vyrobku veskeré podrobnosti o jeho vlastnostech a uplné nej-
vice potom oceni vyrobek délany na miru jejich Zivotniho stylu. Uginn4 je tedy pfimocara
a nezaujata inzerce. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 221) je urcité nepfesvedci velkolepa

reklama, tu povazuji za 1zivou a nedtvéiuji ji.
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3.3 GeneraceY

Pojem Generace Y se poprvé objevil v roce 1993 v Casopisu Avertising Globe a ve svém
¢lanku popisoval generaci, které v t€ dob¢ bylo kolem 11 let. Existuji pro ni rtizna pojme-
novani, jako naptiklad Echo Boomers (jedna se o déti generace Baby Boomers) nebo Net
Generation (prvni generace, kterd vyrastala v dob¢ internetu) nebo asi nejzdamé;jsi nazev

Millenials (generace dospivajici na pielomu tisicileti). (Generace Y, 2020)

Je to tedy oznaceni pro skupinu lidi narozenou zhruba mezi lety 1982 — 1994. Je od mladi
obklopena modernimi technologiemi, které jsou pro ni samoziejmé. (Vysekalova, 2011, s.

261)

Zastupci generace Y jsou vice ekonomicky aktivni nez jejich pfedchtdci. Vice se zamétuji
na vzdélavani a préci, kde miizou ziskat nové zkuSenosti. Je to generace, kterd se neboji
Castéji meénit pracovni misto, pokud je to pro né vyhodnéjsi a finan¢né zajimavéjsi. Do po-

predi u nich pfichazi jejich osobni zivot. (Pfichod generace Y na trh prace, 2009)

Tak jako méla svoje pojmenovani v CR generace X, naslo si jedno i generaci Y. U nas se ji
Casto prezdiva ,,Havlovy déti“. Na rozdil od jejich pfedchlidct se nemiiZzeme bavit o vyso-
kém procentu porodnosti, déti se v rozmezi této generace rodilo vyrazné méné (zatimco
kolem roku 1974 byl prumér 2,43 ditéte na zenu, tady prumér klesnul na 1,89). (,,Husa-
kovy* versus ,,Havlovy* déti, 2014)

Generace Y si vice potrpi na zna¢kové véci a na kvalitu nejen u zboZi, ale i u sluzeb.
Rychle se orientuji v informacich a nemaji radi neptfehledna sdéleni, kterym musi vénovat
prehnanou pozornost. Casté&ji nakupuji na internetu, kde se pozadované informace rychle
dozvi. Reklamu neodmitaji, protoze s ni stravili vétSinu svého zivota a berou ji jako jeho
soucast. Odklani se od tradi¢nich médii a smétuji svoji pozornost spiSe na internet. Napfi-
klad televizi sleduje v generaci Y jen 77 % lidi, coZ je o pokles o 10 % v porovnani s gene-

raci X. (Generace Y - jina cilova skupina..., 2011)

3.4 Generace Z

Generace Z, cheete-li generace M (podle slova multitasking), je skupina lidi narozena
v poloviné 90. let minulého tisicileti, az do souc¢asnosti. Je to generace, ktera vyrostla
v dob¢ internetové a bézné vyuziva razné digitalni a komunika¢ni technologie, které ji

usnadiuji zivot. I diky tomu si vyslouzili pfezdivku ,,digitalni domorodci.* Lidé generace
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Z jsou typicti pro zivot v rychlém tempu a hlavné€ online, kdy mtizou v okamziku sdilet

s ostatnimi svoje myslenky a ndzory na riizna témata. (Generace Z, 2020)

Co se jejich okoli tyce, vyrustaji vétSinou s jednim sourozencem. S kamarady udrzuji kon-
takt pfevazné ve virtualnim svété a Casto si piimo tam kamarady i hledaji. Na rozdil od
pfedchozich generaci mnohem rychleji dopivaji a také se rychleji dokazi adaptovat na nové
véci a situace. Ackoliv jsou, co se technologii tyce, velice zdatni, média jako televize nebo
radio jsou pro né uz pasé. Informace a zdroj zdbavy pro volny ¢as vyhleddvaji predevs§im

pies poéitade a chytré mobilni telefony. (Stéet generaci v CR a jejich charakteristika, 2014)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Podstatou marketingu je hlavné dobte znat a dokazat uspokojit potieby zakaznikl a nejlépe
to d¢lat 1épe nez nase konkurence. Pro podnikatele a manazery je tedy velmi dulezité sle-
dovat situaci na trhu, ptedevsim své klienty a konkurenci. Pokud tohle zvladnou, je to je
jeden ze zaklada tspéchu v jejich dalsi ¢innosti. A prave k poznavani nasich zakaznikl a
konkurence slouzi prvky marketingového vyzkumu, které tato kapitola ptiblizi. (Foret,

2008, s. 3)
4.1 Definice marketingového vyzkumu

Asi nejjednodussi definici marketingového vyzkumu publikovat ESOMAR, tedy Evropska
spole¢nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu, a znéla takto: ,, Marketingovy vyzkum je o

naslouchant spotrebitelir. “ (Tahal, 2017, s. 14)

Podle McDaniela marketingovy vyzkum ,,zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, ktera
Jjsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim

pracovnikum. “ (Foret, 2008, s. 6)
4.2 Druhy marketingového vyzkumu

V zakladu Ize marketingovy vyzkum rozdélit na primarni a sekundarni. Priméarni vyzkum,
se zaobira sbirdnim dat a vlastnim zjistovanim hodnot. Jedna se o tzv. sbér informaci v te-
rénu, ktery si miizeme realizovat bud’ sami, nebo si k tomu najmout specializovanou agen-
turu. V sekundarnim vyzkumu jde pfedevsim o zpracovani a novou interpretaci jiz vznik-
lych dat, kterd uz v minulosti nékdo v rdmci primarniho vyzkumu nashromézdil. (Foret,

2008, s.10)
4.2.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum a sbér dat miizeme v jednoduchosti rozd¢lit na kvalitativni a kvantitativni

sbér dat. Toto ¢lenéni vychazi z typu dat, se kterymi marketingovy vyzkum pracuje.

e Kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku ,,proc?*. Vyzkumnik v tomto typu vy-
zkumu pracuje s mens$im poctem dotazovanych, at’ uz mluvime o jedincich nebo
malych skupinach. ,,Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v ci-
lové skupiné zkoumané téma ¢i objekt vyvolava, zjistit diivody, jez vedou cilovou
skupinu k nakupu nebo pozitivnimu vztahu k predmétu vyzkumu, nebo ji od ného

naopak odrazuji.* (Tahal, 2017, s.31)
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o Kvantitativni vyzkum oproti tomu odpovida na otadzku ,,kolik?. Snazi se zjisti kolik
jednotliveil, domacnosti apod. ma néjaky urcity nazor, nebo se urcitym zptisobem
chova. Data vznikaji nejcastéji dotazovani, ale miizou vzniknout naptiklad také me-
fenim nebo zdznamem transakci. ,,Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelna

a vyhodnotitelna. “ (Tahal 2017, s. 31)
Techniky pouzivané v primarnim marketingovém vyzkumu

Techniky sbéru primarni dat mtizeme rozd¢lit na tii zakladni: pozorovani, dotazovani a ex-
periment. Vzdy je potieba zvazit, ktera z téchto technik se pro nas vyzkum v konkrétni si-

tuaci hodi nejvice.
Pozorovani

., Shromazdovani primarnich udaju pozorovanim prislusnych osob, jejich jednani a situ-
act. “ (Kotler et al., 2007 s. 410)

vvvvvv

svém piirozeném prostiedi a nebyl pozorovatelem nijak rusen. Pozorovatel doptedu vi,
¢eho si mé na objektu pozorovani v§imat a z jakého mista méa pozorovani probihat, vSe

tedy probiha podle ptfedem ptipraveného scénate. (Tahal, 2017, s. 32)
Dotazovani

Dotazovani mizeme zatadit k nejoblibenéjSim a pravdépodobné také nej€astéjSim postu-
pum pii marketingovém vyzkumu. Provadime ho bud’ za pomoci dotazniku, to v piipadé¢
kvantitativniho sbéru dat, nebo zdznamovych archii — v ptipad¢, Ze provadime vyzkum for-
mou rozhovord, at’ uz osobnich, nebo pfi telefonickém dotazovan. Na otdzky odpovidaji

vybrani respondenti, naSe cilova skupina. (Maly, 2004, s. 47)

V ptipadé této bakalaiské prace ptijde o dotaznikové Setfeni provedené po internetu a zaji-

mat nas budou respondenti z generace X a generace Y.

V dotaznikovém Setfeni je nutnosti se respondentl ptat pfesné na to, co védét potiebujeme
a nezatézovat je zbytecnymi otdzkami u kterych vime, Ze ndm pfi vyzkumu nijak nepomi-
zou. Méli bychom dotaznik sestavit tak, aby v respondentovi vyvolal chut odpovidat a zau-
jal ho. Nutnosti je dobie formulovat otazky tak, aby byly srozumitelné, ale zaroven

stru¢né, a ne moc dlouhé. (Tahal, 2017, s. 55)

Pro tvorbu dotazniku jsou k dispozici dva typy otdzek. Prvnim typem jsou otazky uza-

viené, kdy si respondent vybere s predem stanovenych moznosti odpovédi a typem druhym
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jsou otazky oteviené, kdy se respondentovi dostdva moznost se v kratkosti k problematice

rozepsat. (Foret a Stavkova, 2003, s. 35)

Experiment

,, PFi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pri kterém se pozoruje a vyhodnocuje

chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach. “ (Kozel, 2006, s. 145)

Experiment v marketingovém prostfedi ma pro na$ vyzkum smysl hlavné v situacich, kdy
chceme otestovat fungovani nové zavedené véci. Naptiklad chceme zjistit, jaky dopad
bude mit na nd$ obchod zména pracovni doby nebo uprava interiéru prodejny. (Tahal,

2017, s. 32)

4.2.2 Sekundarni vyzkum

Data ze sekundarniho vyzkumu piedstavuji informace, které uz nékde existuji a byly shro-
mazdény za jinym ucelem. Mlze se jednat napiiklad i o data z priméarniho vyzkumu, ktery
nékdo v minulosti provadél. Sekundarni data 1ze ziskat velmi rychle (Setfime tak Casové

zdroje) a za mnohem niZ8i naklady neZ data z primarniho vyzkumu, ktera nas stoji mnoho

Casu, Usili a mnohdy i penéz. (Kozel, 2006, s. 78)

Sekundarni vyzkum ma také mnoho nevyhod. Napftiklad to, ze informace, které potfebu-
jeme nemusi existovat. Sekundarni data tedy malokdy budou obsahovat piesné ta data,
ktera chceme. A kdyz uZ Gidaje existuji, nemusi byt vzdy k pouZiti. ,, Vyzkumnik musi
sekundarni zdroje peclive hodnotit, aby mél jistotu, Ze jsou relevantni, presné, soucasné a

nestranné. “ (Kotler et al., 2007 s. 409)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

5 METODIKA PRACE

Vnimani reklamy a humoru se muze lisit cloveék od ¢lovéka ovlivitovat jej miize vicero
faktort. Jednim z nich je bezesporu vek, jelikoz kazdou generaci ovlivnily v pribéhu star-
nuti jiné okolnosti a udalosti. Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak vnimaji reklamu

a humor v ni Generace X a Generace Y, porovnat ptipadné rozdily a analyzovat, od ¢eho

se vysledky vyzkumy odvijeji.

Prizkum bude probihat metodou kvantitativniho Setfeni za vyuziti internetového dotazniku
na serveru www.vyplnto.cz. Na stejné otazky potom budou odpovidat zastupci generace X
a Generace Y. Autorka se bude snazit dotaznik dostat mezi co nejvice lidi ve vékovém roz-
peti 24 - 40 let, které predstavuje generaci Y a 41 — 55 let, jenz predstavuje generaci X.
Generace Y predstavuje lidi vice aktivnéjsi na socidlnich sitich, pfedpoklada se tedy, ze
sbér dat pravé od nich nebude vyzadovat vétsi aktivitu. Naopak u generace X, kterd se na
socialnich sitich tak ¢asto nepohybuje, bude pro shanéni respondentti potieba vynalozeni

vétsi aktivity, s velkou pravdépodobnosti i oslovovani konkrétnich zastupcii generace.

Dotaznikové Setfeni bude realizované v prubehu mésice Cervence, nasledné pak prob&hne
shromdzdéni a zpracovani dat a vyhodnoceni vyzkumu, které bude piedstavovat porovnani
dat sebiranych zvlast’ od generace X a zvlast’ od generace Y. Posledni ¢ast praktické Casti

se potom detailnéji zaméti na konkrétni oblibené reklamy obou generaci.
Prizkum budou zajimat tyto vyzkumné otazky:
VO1: Maji generace X a generace Y pozitivni vztah k humorné televizni reklamg?

VO2: Preferuje generace X informativni reklamu nad humornou?


http://www.vyplnto.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

28

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 PRUZKUM POHLEDU GENERACI X A 'Y NA TELVIZNi
REKLAMU

V praktické ¢asti byl realizovan pomoci dotazniku prizkum mezi lidmi generace X a lidmi
generace Y. Ackoliv byl dotaznik koncipovan jako jeden celek, server vypliito.cz, na kte-
rém prizkum probihal, umoznil vétveni dotazniku. Po Givodni otdzce, ktera recipienty tedy
roztadila do dvou kategorii potfebnych pro vyzkum, méla kazda skupina odpovidajicich
svij dotaznik. V dotazniku byly pouzity jak uzaviené, tak oteviené otazky, u kterych mohli
svou odpovéd’ recipienti do detailu rozepsat a popsat situaci. Dotaznik tedy celkem obsa-
hoval 34 otazek, z toho 6 otdzek bylo spole¢nych pro ob¢€ generace a zbylych 28 se rozd¢-
lilo na dva totozné dotazniky, kazdy pro jednu generaci. Pro kazdou skupinu odpovidaji-
cich bylo ve finale tedy pfichystano 20 otazek, které jim zabrali v priméru 5 minut a 10
sekund. Sifeni dotaznikil mezi recipienty probihalo za pomoci socialnich siti, kde bylo
vcelku nenaroc¢né sehnat generaci Y, kterou je autorka obklopena, vzhledem k tomu, ze
ona sama je narozena na hranici této generace. Sehnat generaci X na socialnich sitich uz
bylo vice naro¢né, proto s oslovovanim recipientti poméahali jeji rodice, ktefi jsou sami Ge-

neraci X. Dotaznikové Setfeni probihalo v pribé¢hu mésice ¢ervence.
6.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznik obsahoval samoziejmé otazky, které zjistovaly identifikacni udaje respondenti.
Celkem se podaftilo vybrat 209 dotaznikl. Protoze ale k dotaznikovému Setfeni byla po-
tteba pouze generace X a Y, ivodni otdzka recipienty vyselektovala. S dvandacti odpovida-
jicimi, kteti tedy zaSkrtli tfeti moznost, kterou byla volba jiné generace (viz. graf nize),
prazkum pocitat nemiize. Zbylych 197 respondentti se potom rozdélilo do dvou generaci,
kdy Generace X ptedstavovala 94 lidi a Generace Y 103 lidi. Pro rozdéleni generaci bylo
zvoleno patfi¢né vékové rozhrani, které koresponduje s teorii generaci. Bylo pouze upra-
veno tak, aby se generace nepiekryvaly a recipienti neméli problém ur€it, do které skupiny

patii.
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Jsem:

44 98

B Generace Y (narozeny/a v letech 1981 - 1995): 103 (49,28 %)

O Generace X (narozeny/a v letech 1965 - 1980): 94 (44,98 %)

E Jina generace (V tomto piipadé d&kuji za Vasi ochotu, ale timto pro Vas
dotaznlk konél.): 12 (5,74 %)

Graf I - Rozdéleni respondentii do generaci

U véku respondentti bylo nejéastéji voleno rozhrani 24 — 30 let u Generace Y a 46 — 50 let
u Generace X, coZ je vitano zejména z diivodu, Ze mezi sebou maji odpovidajici

ve vetsing pripadl vetsi vékovy odstup, tim padem se prizkum vyhne zkreslenym datiim,
kdy by se ob¢ generace prakticky prolinaly. Co se tyce genderového rozlozeni respon-
denttl, na dotaznik odpovidalo 115 Zen a 82 muZz{, coz neni nikterak velky rozdil a vzhle-
dem k tomu, Ze pohlavi miiZou vnimat humor rizné, miiZeme alesponl priizkum hodnotit po

této strance jako pomérné vyvazeny.

Vas vék: Jsem:

W24 -30 et 81 (41,12 %)
O 46 - 50 let: 53 (26,9 %)
B 41 - 45 let: 24 (12,18 %)

B31-365 let 16(7.61 %) B Zena: 115 (58,38 %)

B 51-55 let 15(7,61 %) - o
B 36 -40 let: 9 (4,57 %) EMUZ 82 (41,62 %)

Graf 2 - Vek respondentit. Graf 3 - Pohlavi respondentii

Nejvice respondentli pochazi z Jihomoravského kraje, presné tedy 88, coz tvofi skoro
45 % odpovidajicich. Dale je v nejvétSim zastoupeni Zlinsky (8,12 %) a Olomoucky kraj

(7,11 %) a kromé kraje Plzenského, ze kterého se nepodatilo ziskat ani jednoho respon-
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denta, ma kazdy kraj v CR své zastoupeni. Ze Slovenska dotaznik vyplnil jeden respon-
dent. Co se potom ty¢e zaméstnani, nejvic respondentl (63,45 %) uvadi, Ze jsou fadovymi

zaméstnanci, 33 % respondentl tvoii podnikatelé a 30 % studenti.
6.2 Vztah respondentii k televizni reklamé

Jesté pred tim, nez byl zjistovan vztah respondenti k humorné televizni reklamé, byla po-
lozena otazka, jak lidé vnimaji televizni reklamu obecné. Na otazku ,,Jaky mate vztah k te-
levizni reklamé obecné? méli respondenti na vybér z moznosti: ,,Rad/a se na ni podivam®,
»Neveénuji ji pozornost®, ,,Vadi mi“ nebo mohli pfidat svou vlastni odpovéd’. Ocekdvani
bylo takové, Ze reklama jak u Generace X, tak Generace Y v oblibé nebude a bude jim
spiSe na obtiz. Vzhledem k tomu, ze Generace Y je ta, ktera s reklamou vyrustala a je tak
né&jak jeji soucasti, dalo by se prfedpokladat, Ze se k reklamé bude stavét 1épe nez jeji pred-
chiidci. Vysledek prizkumu u této otdzky ukazal, Ze se k reklamé ob& generace stavi neut-
ralné a nevénuji ji velkou pozornost. Takhle odpovédéla skoro polovina respondentti obou
veékovych skupin. Prekvapenim je, ze se Generace Y stavi k reklamé, jako k né¢emu obt¢-
Zujicimu vice nez Generace X. Pod 20 % respondentl u obou skupin potom oznacilo re-
klamu jako néco, na co se na televiznich obrazovkach radi podivaji. To, Ze jsou respon-
denti k reklamam lhostejni znaci problém pro marketingové odvétvi, a je potieba tento je-

jich postoj zménit.

Y: Jaky mate vztah k televizni reklamé obecné? X: Jaky mate vztah k televizni reklamé obecné?

e

B Nevénuji jl pozornost: 46 (48,94 %)
O Vadi mi: 19 (20,21 %)
B Rad/asenani podivam: 17 (18,09 %)
B Nevénuji j| pozornost: 49 (47,57 %) :ﬁ;;ﬁ};;;ﬁzsﬂebu vlip: 1 (1,08 %)
a - -1 (1,06 %
O'Vadl mi: 25 (24,27 %) B \/jimecn & sleduji vybrane téma. : 1 (1,06 %)

B Rad/asenani podivam: 18 (17,48 %) O Beru ji jako nutné zio: 1 (1,06 %)
B &im kratsl tim lepsl 1 (0,97 %) B Nekteré jsou zabavné a nevadl mi: 1 (1,06 %)
ENemam TV, kdyZji ale vidim tak mi vadl: 1 (0,97 %) B Nedvam se na televiz: 1 (1,06 %)
BV omezenem mnozstvi nevadi, z profesniho hlediska se na ni podivam.; 1 DFEe QT ERDSB ElEn: U filih ] .
(0,97 %) = (J:eé%hps )moc nesleduji to radé&ji to pfepnu atam zase jina reklama. : 1
3 o ) o
B Ostatnl odpovédi: 8 (8 %) O Cstatnl odpovedi: 4 (4 %)
Graf'5 - Vztah Generace Y k reklamé Graf 4 - Vztah Generace X k reklamée

U obou generaci, kdy se otazky zamétovaly na to, co respondenty v reklame (stale je mys-

v 7w

lena reklama obecné€, ne humorna reklama) nejvice zaujme, zvitézil na plné ¢afe humor.
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Lidé v dnesni dobé¢ se radi sméji a kdyz uz se v televizi na reklamu divaji a vénuji ji pozor-
nost, je logické, ze chtéji prozit néjakou pozitivni emoci, kterou v nich humorna reklama
zanechava. Respondenti méli na vybér z moznosti: humor, hudba, hlavni protagonista nebo

piib¢h dané reklamy.

Humor si v ptfipadé Generace X zvolila nadpolovi¢ni vétSina (pies 55 %) a hned za nim
skoncCil s 24,5 % ptibeh dané reklamy. To o Generaci X vypovida, Ze je oteviena emocim,
ale zarovent maé rada, kdyz ma reklama néjaky d¢j. Ptikladem je tfeba zndma reklama na
Centrum.cz se psem Bobikem. Hlavniho protagonistu v pfipadé Generace X zvolili jen 4
lid¢, ale ve volbé ,,Vlastni odpovéd™ se objevily hned 3 odpoveédi, které zminili celebritu.
Generaci X tedy zaujme hlavni protagonista pravdépodobné vice, pokud jej predstavuje né-
jaka znama tvar, kterou naptiklad znaji ze socialnich siti, nebo je jim sympatické z néja-

kého serialu.

U Generace Y zvolilo humor, jako nejvétsi faktor zaujeti, pres 47,5 % dotazanych. Na roz-
dil od druhé generace ale neni ptibéh to, co je zaujme hned po humoru. Vice nez 24 % re-
spondentl zvolilo hudbu. U Generace Y tedy spiSe, nez zajimavy obsah reklamy pfitdhne
pozornost zajimavy hudebni podkres. V sekei ,,Vlastni odpovéd™ u generace Y byla shle-
dana nejzajimavejsi odpoveéd’ ,, Ticho®. Televizi si €asto lidé pousti, stejné jako radio, jako
kulisu k n¢jaké ¢innosti. Ocekava se, ze vyplni to zvukové prazdno a kdyZz se najednou
ozve ticho, evokuje to v nds, Ze je néco Spatné bud’ s vysilanim nebo s televizi samotnou.
Je tedy logické, ze se nase pozornost presune od praveé provadéné ¢innosti k televiznimu

ptijimaci. Fakt, ze je ticho efektivnim ndstrojem k zaujeti publika je tedy ptijatelny.

Y: CoVas v televizni reklamé nejvice zaujme? X: Co Vas v televizni reklamé nejvice zaujme?

B Humor: 52 (55 32 %)
. 5 O Pfb&h: 3

W Humor: 49 (47,57 %) o rnben 53(52445'4;/:)&)
o ) 2 77,

TIDIIOEE 00T vl B Hiavnl protagonista 4 (4,26 %)
BPFibeh: 16 (15,53 %) BNiC: 4 (4,26 %)
=} H.Iavni protagonista: 5 (4,85 %) = NE\.HI’I"\ ) nledl\rém se -1 (1,06 %)
BEnic: 2 (1,94 /D)D Ohlavni protagonista, kdyz je to znama tvar: 1 (1.06 %)
B Ticho: 1 (0,97 %) B kdyz je tam celebrita, kterou mam rada: 1 (1,06 %)
B Ostatnl odpovédi: 5 (5 %) B n&jaka znama tvar: 1 (1,06 %)

Graf'7 - Co zaujme Generaci Y Graf 6 - Co zaujme generaci X
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Ackoliv jde z kazd¢ strany slySet o typickém ¢eském humoru, at’ to ptedstavuje, co chce,
Generace X se ndzorem, ze humor je typickym rysem Ceské reklamy pftili§ neztotoznuje.
Nebo z Casti vlastné ano. Na otazku, zda si respondenti mysli, ze je humor typicky pro ¢es-
kou reklamu se lidé narozeni do Generace X moc neshodli a vysledkem byl vyrovnany
souboj odpovédi. V nabidce uzaviené otazky byly na vybér odpovédi: ano, ne a nevim, pii-
¢emz za kazdou odpovédi si stalo zhruba stejné procento této kohorty. Generace Y byla

k ¢eské reklamé, co se ty€e humoru, o néco shovivavéjsi a pres 46,5 % lidi oznacilo humor

jako typickym rysem ceské (nebo i slovenské) reklamy.

Y: Je podle Vas humor typicky pro Eeskou/slovenskou televizni X: Je podle Vas humor typicky pro éeskou/slovenskou televizni
reklamu? reklamu?

HAno: 48 (46,6 %) HAno: 33 (35,11 %)
ENevim: 20 (19,42 %) ENevim: 31 (32,98 %)
B Ne: 35 (33,98 %) ENe: 30 (31,91 %)
_ . 4 ? . 4
Graf'8 - Je humor typicky rys pro Y Graf 9 - Je humor typicky rys pro X?

Obé generace sice Uplné presvédcive nezaradily humor k Ceské televizni reklamé, za to se
shoduji v tom, Ze humorna reklama jim se sympatictéjsi nez reklama informativniho cha-
rakteru. Na opét uzavienou otdzku, zda preferuji humornou nebo informativni reklamu,
mgéli opét na vybér ze tfi moznosti: humornou, informativni a moznost ,,nevim, je mi to
jedno®. Generace Y si v dotaznikovém Setieni jasn€ zvolila humornou reklamu, kdyz pro
ni hlasovalo témé&f 70 % dotazovanych. Zbylych 30 % se tedy rozd¢lilo mezi ty, kterym
nezalezi na tom, kterou reklamu sleduji (19,4 %) a ty, ktefi preferuji informativni (10,7 %).
Generace X si humornou reklamu zvolila ,,jen* z 55,5 %. Velké procento u této generace
totiz volilo i reklamu informativni (30,9 %). Pravdépodobné to mé co docinéni s teorii, kdy
Generace X potfebuje znat, jako ptijemce reklamy, co nejdetailnéjsi informace o nabize-

e 24

ném produktu a praveé reklamou, ve které se informace dozvi, se jim zavdéecite.
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Y: Preferujete informa tivni nebo humornou televizni reklamu? X Preferujete informativni nebo humornou televizni reklamu?

BEHumornou.: 72 (69.9 %) BHumornou.: 55 (58,51 %)
ONevim, je mito jedno. 20 (19,42 %) Oinformativnl.. 29 (30,85 %)
Einformativnl.: 11 (10,68 %) EMNevim, je mitojedno. 10 (10,64 %)

Graf 10 - Preference typu reklamy Y ~ Graf 11 — Preference typu reklamy X

6.3 Vztah respondentii Kk humorné TV reklamé

Ackoliv reklama obecné moc obliby podle prizkumu nema4 a lidé ji pfiliS nefesi, je piijem-
nym zjiSténim, ze reklama s ddvkou humoru je na tom podstatné 1épe. Procento, které
oznacilo humornou reklamu jako néco, na co se radi podivaji, se u obou generaci pohybuje
kolem 70 %. Humorna reklama vadi v obou ptipadech jen miniméalnimu poctu dotazova-
nych a nepiekracuje hranici 10 %. Jak vyslo najevo z predchozich otazek, Cesi humor v te-
levizi miluji a evidentné se radi smé&ji. Je mozZné, zZe to, Ze tolik procent najednou zvolilo
moznost, kdy se radi na reklamu podivaji, ma co do¢inéni s psychologii, kdy si v otdzce
pod slovem ,,humor* pravé predstavili onen smich a vyvolalo to v nich pozitivni emoce. U
obou generaci se v moZnosti ,,Vlastni odpoveéd™ objevilo, Ze prvnich par shlédnuti recipi-
enti humornou reklamu vidi s nadSenim, ale pokud se na obrazovkéch objevuje piilis Casto,
zacne je reklama obtéZovat. U humornych reklam je riziko to, Ze pokud je reklama obli-
bena a jeji hlasky zacnou lidé pouzivat i v normalnim zivoté, hrozi ze se jimi lidé presyti a
pravé ony legendarni hlasky jim za¢nou 1€zt na nervy. Pfikladem takové reklamy muizZe byt
tieba reklama od Vodafonu se Ctvrtnickem a fale$nymi soby. Monolog zakonéeny vétou
»Ale my jsme fekli ne. byl v dob¢ vysilani reklamy oblibeny a jako vtip si ho na své pro-

mluvy aplikoval kdekdo.
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Y- Jaky mate vztah k HUMORNE televizni reklamé? X: Jaky mate vztah k HUMORNE televizni reklamé?

B Radasenani podvam: 73 (77,66 %)
O MNevenuji jl pozornost: 8 (8.51 %)

B Radasenani podivam: 71 (68,93 %) B Vadi mi, stejn& jako ostatnl reklamy: 7 (7,45 %)

ONevénuji jl pozornost: 20 (19,42 %) ] E’odwa‘m se, ale neovlivni mé : 1 (1,06 %)
e . 5 B Zadny - 1 (1,06 %)

EVadl mi, stejné jako ostatnl reklamy: 7 (6,8 %)

B Jak kdy: 1 (1,06 %)
OVnimam jenom sluchové 1 (1,06 %)
B Parkrat dobré, ale kdyZ ji vidim moc Easto, zacne mi vadit: 1 (1,06 %)

B 1-2x dobry, pak uz otravujici: 1 (0,97 %)
B Nekoukam na TV: 1 (0,97 %)

B Rad se nani podivam: 1 (0,97 %) Hnesml to byt jednoduchy humeor, ale trechu inteligentn(, pak se na ni rada
B Ostatnl odpovédi: 2 (2 %) podivam, ale vEeho moc Skodl: 1 (1,06 %)
Graf 12 - Vztah Y k humorné TV reklamé Graf'13 - Vztah X k humorné TV reklamé

Na znacku, kterd je zndma pro €asté pouZivani humoru v jejich reklamach si u obou gene-
raci vzpomnéla vice neZ polovina respondenttl, kteti v uzaviené otazce méli moznost volby
pouze mezi moznostmi ano a ne. Ona nadpoloviéni vétSina, kterd uvedla, Ze si na znacku
vzpomnéla, potom byla vyzvana, aby napsala, na kterou znacku konkrétné bylo v jejim pii-

pad¢ vzpomenuto.

X: Vzpomenete si na n&akou konkrétni znacku, ktera éasto vyuziva Y: Vzpomenete si na n&jakou konkrétni znacku, ktera tasto vyuZiva
humor ve swych televiznich reklamach? humor ve svych televiznich reklamach?

B Ano: 58 (61,7 %) B Ano: 50 (57,28 %)
B Ne: 36 (383 %) B Ne: 44 (42,72 %)
Graf 14 - Humor - konkrétni znacka X Graf 15 - Humor - konkrétni znacka Y

Konkrétnich znacek, které respondenti maji spojené s ¢astym vyuzivanim humoru v jejich
reklamach bylo nespocet a malokdy se stalo, ze v odpovédi uvedli jen jednu znacku. Vy-
sledky vyzkumu u této otadzky ptedstavuji u obou generaci 4 favority a témi jsou T-mobile,
Vodafone, Kofola a Air Bank, které uvedlo v obou generacich vzdy vice, nez 10 respon-
denti. Z nich je potom jasnym vitézem telefonni operator T-mobile, které¢ho jak v Generaci

X, tak v Generaci Y uvedlo vice, nez 20 respondentii. To, Ze T-mobile u dotazovanych to-
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lik zavélel mé pravdépodobné co do¢inéni i s osobnostmi, které do svych reklamnich kam-
pani obsadil. V hlavnich rolich jsme mohli vidét naptiklad LukaSe Pavlaska, Vojtécha
Kotka, Jakuba Kohdka, Ivana Trojana nebo i Chucka Norrise. Prvni dva jmenovani méli u
publika takovy uspéch, Ze se stali protagonisty hned nékolika kampani po sobé. Humor je
skvéla véc, ale vzdy si musite vybrat nékoho, kdo ho umi dobie prodat. Coz se v piipade
stand-up komika a herce oblibenych komedidlnich filml jako Snowboard’aci nebo Raft’aci

T-mobilu dozajista povedlo.

Nejen T-mobile, ale také dalsi cesky operator Vodafone si vyslouzil nalepku tviirce humor-
nych reklam. To, Ze to nasim operatorim jde, ostatn¢ potvrzuje dalsi dotaznikova otazka,
kde jsou respondenti tdzani, v jakém segmentu nejcastéji registruji humor v reklamé. V na-
bidce odpovédi byli operatofi, sluzby, potraviny, automobilky a moznost vlastni odpovédi.
Prave operatofi ziskali u obou generaci nadpolovi¢ni vétSinu hlast a to vice, nez 55 %. Po-
fadi ani procenta se pfili$ neliSily ani u ostatnich odpovédi, a to taktéz u obou vékovych
skupin. Na druhém misté se umistily sluzby, do kterych mizeme pocitat pravé i Air Bank,
nasledovaly potraviny a automobilky, u kterych bylo pfekvapenim, Ze ziskaly relativné
maly pocet hlast, jelikoZ jsou autorkou prace povaZovany praveé reklamy na auta, jako

jedny z nejvydatengjSich reklam s nenésilnym humorem. U obou generaci je také v sekci

,» Vlastni odpovéd™ zminka o alkoholickych néapojich, které by se daly zatradit do sekce

,potraviny*.

Y: Humor nejéastéji registruji v televizni reklamé na:

e Operatony 59220 (61)
Sluzby 43,60 % (45)

= Fotraviny 1553% (16)

== Automobilky 52 % (7)

b Mevim 124% (2)

b3 Metusim{viz odpovad na teti otdzk) 0,97 % (1)
b9 Mevim, neskduji 097 % (1)

13 Kosmetika old Bpize 097 % (1)

k7 Banky 0,97 % (1)

@ 3o fici 0,97 % (1)

k3 alkahal 0,57 % (1)

|3_alkohalicke népoje DT % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% ®80% 90% 100%

B Operatory: 61 (59,22 %)

O Sluzby: 45 (43,69 %)

B Potraviny: 16 (15,53 %)

B Automobilky: 7 (6,8 %)

ENevim : 2 (1,94 %)

B Netusdim(viz. odpovEd na tfetl otazku): 1 (0,97 %)
ONevim, nesleduji: 1 (0,97 %)

B Kosmetika old Spice: 1 (0,97 %)
B Banky 1 (0,97 %)

Etazko fick 1(0.97 %)

Dalkohol: 1 (0,97 %)

O alkoholicke napoje: 1 (0,97 %)

Graf 16 - Humor a kategorie produktit Y

X: Humor nejéastéji registruji v televizni reklamé na:

Dperdtory|5,38% (53]
Sluzhy 43,62 % (41)
===y Fotraviny 19,15% (18]
=== Automobilky 9,57 % (3)
= Mevimd,25% (4)
W Nevzpominam s 1,06 % (1)
kP Nevim, uz aubmaticky odch ézim u reklam, 106 % (1)
B Mt neskduji 1,05 % (1)
@ ALKOHOLICKE NAPCUE 106 % (1)
b alkohol 106% (1)
b ekektronika 1,06% (1)
k8 banky 1,05% (1)

0% 10% 20% 30% 40% B0% 60% 70% @0% 90% 100%

W Operatory: 53 (56,38 %)
OSluzby: 41 (43,62 %)

B Potraviny: 18 (19,15 %)

B Automobilky” 9 (9,57 %)

EMNevim: 4 (4,26 %)

B Nevzpominam si: 1 (1,06 %)

OMNevim, uZ automaticky odchazim u reklam. : 1 (1,06 %)
B Moc tv nesleduji: 1 (1,06 %)

B ALKOHOLICKE NAPOJE: 1 (1,06 %)
Balkohol 1 (1,06 %)

O elektronika: 1 (1,06 %)

Obanky: 1 (1,06 %)

Graf 17 - Humor a kategorie produktit X

Dalsi otdzka v dotaznikovém Setfeni sméfovala na kvantitu humoru v televizni reklamé. U

otazky: ,,Humoru je v televizni reklamé:* méli respondenti na vybér ze Ctyt odpovédi,

které zahrnovaly moznosti: ,,hodné®, ,,malo®, ,.tak akorat* a ,,neumim posoudit“. VétSina
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dotdzanych u obou generaci si mysli, ze humoru je v ¢eskych reklamach malo. Dalsi polo-
vina si nedokézala najit ndzor anebo se domnivé, ze mnozstvi humoru v tuzemskych rekla-
mach je dostacujici. Pouze jeden €lovek z Generace X a pét lidi z generace Y si mysli, Ze
humoru je v naSich reklamach hodné&. Tohle zjisténi bylo pomérné piekvapivé vzhledem

k tomu, kolik humornych reklam respondenti v nésledujicich otdzkach zminuji.

Y: Humoru je v televizni reklamé: X: Humoru je v televizni reklamé:

W Malo: 44 (42,72 %) B Malo® 48 (51,08 %)
O Tak akorat: 31 (30,1 %) O Tak akorat: 23 (24,47 %)
BENeumim posoudit: 23 (22 33 %) EMNeumim posoudit: 22 (23 .4 %)
HEHodné: 5 (4,85 %) B Hodné: 1 (1,06 %)
Graf 18 - Humor v TV reklamé Y Graf 19 - Humor v TV reklamé X

Jak jiz bylo vySe naznaceno, nasledujici otazka se bude tykat konkrétni humorné reklamy,
ktera se respondentim vybavi, pokud viibec. Na uzavienou otazku: ,,Vzpomenete si na n¢é-
jakou konkrétni reklamu, kterd Vam pftisla humornd?* méli respondenti na vyber pouze
moznosti ,,ano* a ,,ne”. U Generace X odpovedélo 67 % respondentil, Ze si na konkrétni
reklamu vzpomind. U generace Y bylo o¢ekavano podobnych vysledki, ale prekvapive si
vice dotazovanych v této kohorté na humornou reklamu nevzpomnélo (51,5 %). Pravdépo-
dobné by to mohlo byt faktem, Ze mladsi generace uz k televizi tolik netihne a vice asu
travi spiSe na internetu. Je tedy logické, Ze kdyz televizi nevénuji tolik pozornosti, bude

W

pro n¢ obtiznéjsi si konkrétni reklamu zapamatovat.

Y: Vzpomenete si na ngakou konkrétni reklamu, ktera Vam pfisla X: Vzpomenete si na n&jakou konkrétni reklamu, kterd Vam pfisla
humorna? humorna?

B Anc: 50 (48,54 %) B Ano: 63 (67,02 %)
B Ne: 53 (51,46 %) B Ne: 31 (32,98 %)

Graf 20 - Konkrétni reklama Y Graf 21 - Konkrétni reklama X
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Ti, ktefi v této otdzce zvolili odpovéd’ ,,ano®, byli dotaznikem nasmérovani k oteviené
otazce tazajici se na konkrétni reklamu, na kterou si vzpomnéli. Mnoho respondenti evi-
dentné prehlédlo pojem ,,konkrétni* a tak se v odpovédich nashromazdilo mnoho hesel, ze
kterych nebylo mozné konkrétni reklamu vyvodit. Z jasnych odpovédi Ize ale opét potvrdit

oblibenost telefonnich operatort a Kofoly, kteti maji zastoupeni u obou generaci.

Vzhledem k tomu, Ze mnoho respondentti neuvedlo konkrétni reklamu, ale pouze opét
znacku, bylo nutné tyto odpovédi vynechat, kviili nemoznosti ur€it, kterou z reklamnich

kampani respondent myslel.

Generace X uvedla mnoho rtiznych reklam a evidentné ji zasahly reklamy starsi. V odpo-
védich autorka nalezla naptiklad reklamu ,,Fale$ni sobi* s Petrem Ctvrtnickem, ,,Kecky*
od Vodafonu nebo reklamni kampai pro T-mobile s Chuckem Norrisem. Reklamy, kterym
se dostalo podle odpovédi vétsi pozornosti a byly vyhodnoceny jako Generaci X oblibené,
byly ,,Domaci zvykani* s Josefem Polaskem v hlavni roli (na reklamé se shodlo vice nez
10 respondent Generace X) a reklama na vyhledava¢ Centrum.cz s pracovnim ndzvem
,Bobika*“. Co se reklamy na Bobika tyce, potvrdil vyzkum ,,upiii efekt, ktery byl zmino-
van v teoretické casti shodou okolnosti s totoznou reklamou. Tti respondenti Generace X
uvedli reklamu se psem Bobikem, jako reklamu propagujici vyhledava¢ Seznam.cz a pte-
vazna vétSina uvedla jen slovo ,,Bobika®. Pouze dva respondenti uvedli Centrum.cz, jako

znacku, v souvislosti s touto reklamou.

Generace Y vzpominala zase na reklamy novéjsi. V odpovédich zaznéla naptiklad reklama
na Volkswagen, kdy se kon€ vysmivaji lidem za jejich parkovani nebo reklama na Gambri-
nus, kdy se hlavni protagonista (Michal Istenik) po telefonatu s manzelkou pté v cukrarné
po skruzich. Je mozZné, Ze pravé Michal Istenik v hlavni roli reklamé vyrazné pomohl k za-
pamatovatelnosti, jelikoz si ho stéle lidi spojuji s oblibenou postavou vycepniho Edy z kul-
tovni seridlu Most!, ktery v dobé€ jeho vysilani otfasl celou republikou. Nej¢astéji zmino-
vané reklamy jsou potom ty s Kotkem a Pavlaskem na T-mobile. U vétSiny odpovédi nelze
urcit, kterou z mnoha kampani s témito protagonisty respondenti mysleli. V mnoha pftipa-
dech se ale u znacky T-mobile objevuji dodatky jako ,,Asi jinej gang, co?* nebo ,.kdyz byli
na motorkach®, coz znamena, ze nejoblibenéjsi kampani za ucasti Kotka s Pavlaskem bude
nejspise ta s nazvem ,,Motorkari‘.

Ob¢ generace potom oslovila tradi¢ni vanoc¢ni reklama na Kofolu s malou hol¢i¢kou a ta-
tinkem, ktery ji vysvétluje, ze kdyZ vydrzi az do vecera nejist, uvidi zlaté prasatko. Ze sou-

casnych reklam se potom jak Generace X, tak Generace Y shodly na reklamni kampani
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Ceskych drah, ve které ztvarnil hlavni roli Ivan Trojan vystupujici jako ,,punk tata“. Re-

klama propaguje aplikaci ,,Vlakem na vylet.

Zajimavé je, ze ackoliv velké mnozstvi spojilo s humorem banku Air Bank, jeji konkrétni
reklamu nikdo nezminil. V odpovédich se objevoval pouze nazev banky, a to jen v malé
mife. Divodem muze byt velké mnozstvi reklam, které Air Bank vysila dlouhou dobu. Je
jich jednoduse tak velky pocet, Ze mohou splyvat a recipient si zapamatuje pouze to, ze

v reklaméch jde o porovnavani klasické banky pravé s Air Bank.
Analyzou oblibenych reklam obou generaci se podrobnéji zaobird kapitola €. 7.

Kazdy ¢lovék vnima humor subjektivng, a to co se zda nékterym vtipné, nemusi piijit
vtipné druhym. Proto se dal$i otdzka zamétuje na nevhodny humor. Na uzavienou otazku:
,»Vybavite si reklamu, v niz byl nevhodné pouzit humor?* méli respondenti moznost opé&t
odpovidat pouze ,,ano* a ,,ne*. Pro pfekvapeni u obou generaci kolem 90 % respondentli
odpovédélo, ze si reklamu s nevhodnym humorem nevybavuje. Zbyla procenta se potom
shoduji na reklam¢ na doplnék stravy pro rychlou erekci ,,Clavin®, ve kterych vystupuje
muz, jako d’abel spolu, ve vétsiné piipadi, se spofe odénymi Zenami. VSechny reklamy na
Clavin spojuje sexudlni tématika, mizeme tedy odhadovat, Ze sexudlni humor nebude ani
pro jednu generaci ,,Salkem jejich kavy*. Druhou reklamou, na které se ob¢ generace taktéz
shoduji, je reklama na Alzu. V nich ale ani tak nejde o nevhodny humor (ten v mnoha pfi-
padech neni ani pfitomny a jde pouze o upoutani recipienta) jako tak o nendvist samotného
»Alzdka*™ a ptredevsim jeho otravného hlasu, ktery na né€ z televiznich obrazovek poifvava a
vybizi je, aby si u néj nakoupili elektroniku.

U odpovédi Generace Y potom byla nejzajimavéjsi odpoveéd, kde jako reklamu s nevhod-
nym humorem respondent zminiuje tu od T-mobilu, kdy polsky piekupnik prodava Ivanu
Trojanovi telefony nizsi kvality. Na reklamu podala v roce 2014 oficidlni protest polska
ambasada a nasledn¢ byla arbitrazni komisi Rady pro reklamu oznacena jako neeticka. T-
mobile nasledné musel spot z televiznich obrazovek stahnout. Ackoliv je televizni spot
vtipny, jedna se o opravdu nevhodny humor urdzejici jinou narodnost, ktery by se v tele-
vizni reklamé objevovat nemél. (Reklama T-mobilu se Smelinafem urazila Polaky, operator

ji stdhne, 2014)
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Y: Vybavite si reklamu, v niz byl nevhodné pouZit humor? X: Vybavite si reklamu, v niZ byl nevhodné pouZit humor?

B Ano: 10 (9,71 %) BAno: 11 (11,7 %)
B Ne: 93 (90,29 %) B Ne: 83 (88,3 %)

Graf 22 - Nevhodny humor Y Graf 23 - Nevhodny humor X

6.4 Presvédcovaci schopnost humorné reklamy

Co se presvédCovani k nakupu tyce, nebylo ocekavana ani u jedné z generaci touha koupit
si po shlédnuti humorné reklamy propagovany vyrobek. Generaci X by potom pravdépo-
dobné ani nepiesvédcila humorna reklama, nybrz prave informativni, kterd by ji podala
veskeré potiebné informace o propagovaném vyrobku. U Generace Y, ktera vétSinu infor-
maci vstfebava na internetu by potom bylo o¢ekavano procento lidi, ktefi se daji humornou
reklamou presvédcit o néco vyssi, protoze praveé shlédnuti libivé humorné reklamy na vy-
robek, o kterém uz néco vi, mize byt pravé konecny podnét, ktery je pobidne ke koupi.
Vysledky prizkumu piedchozi domnénky potvrdili. Na uzavienou otazku, jestli by je hu-
morna reklama, kterd se jim libi, pfesvéd¢ila ke koupi vyrobku, méli respondenti v nabidce
odpovédi: ,,ano®, ,,spiSe ano®, ,,nevim®, ,,spiSe ne* a ,,ne. Podle o¢ekavani odpovédéla
nadpoloviéni vétsina u obou generaci, Ze by si vyrobek nekoupila. Cast&ji nez striktni od-
povéd ne, se objevovala odpovéd’ ,,spiSe ne*, kdy si pravdépodobné respondenti nechavali
»zadni vratka® pro moznost, ze by se ndhodou ndkup na zaklad¢ libivé vtipné reklamy
uskutecnil. 13,8 % respondentli Generace X se potom shodla na tom, Ze by si vyrobek na
zaklad€ povedené humorné reklamy poftidila, z toho byla vétSina pro moznost ,,spiSe ano* a
jediny ¢lovek by do ndkupu Sel na 100 %. U Generace Y se procenta pohybovala podobné

s tim rozdilem, Ze ndkup na zaklad¢ humorné reklamy by urcité uskutecnili 3 lidé.
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Y: Pokud je reklama humorna a oslovi Vas, pfesv&dei Vas ke koupi X Pokud je reklama humoma a oslovi Vas, pfesvédEi Vas ke koupi
propagovaného produk tu/sluzby? propagovangho produk tu/sluzby?

B Ano: 3 (2,91 %) EAno: 1(1,06 %)
mSpise ana: 11 (10,68 %) B Spise ano: 12 (12,77 %)
B Nevim: 15 (14,56 %) ENevim: 16 (17,02 %)
B Sple ne: 51 (49,51 %) B Splde ne: 42 (44,68 %)
B Ne: 23 (22,33 %) B Ne: 23 (24,47 %)
Graf 24 - Presvédceni recipienta Y Graf 25 - Presvédceni recipienta X

Nakonec by bylo na misté v souvislosti s touto otazkou citovat vypovéd’, kterou napsal je-
den z respondentti do posledni, nepovinné ,,otazky* v dotazniku, kde méli dotazovani moz-
nost napsat jakoukoliv pfipominku k t¢ématu humoru v televizni reklamé nebo k samot-

nému dotazniku.

,, Chtél bych jen dodat, Ze ackoliv me humorna reklama miize zaujmout, spise bude vetsi
Sance, ze mé zaujme ( nebo dokonce i presvedci ke koupi) reklama informativniho charak-
teru. Osobneé televizi nesleduji mimo jiné kvuli reklamam. Nicméné kdyz uz reklamy musim

pozorovat, tak ty humorné ocenim (prestoze mé nepresvedci ke koupi)...
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7 TELEVZNI KAMPANE POVAZOVANE ZA NEJVYDARENEJSI

Jedna z otazek v dotaznikovém Setfeni se pta na to, zdali si vzpomenou na konkrétni tele-
vizni humornou reklamu. Ackoliv odpovédi bylo nespocet riznych, na par reklamach se
vice respondentti shodlo. Tato cast se tedy bude vénovat rozbortim konkrétnich reklamnich

kampani, které respondenti v dotazniku oznacili, jako nejvice humorné.
7.1 Nejvice humorné reklamy pro generaci X

Jak jiz bylo vySe zminovano, tipti na humornou reklamu od generace X bylo spoustu. Vét-
Sina si vzpomnéla na starsi ikonické reklamy, které byly ve své dobé hvézdami televiznich
obrazovek a hlasky z nich byly dennim chlebem kazdé druhé konverzace mezi ptateli. Au-
torka vybrala dvé reklamy, na kterych se shodlo nejvice dotazovanych, a to reklamu na

zvykacky Orbit z roku 2007 a v§em dobfe zndmou reklamu na vyhleddva¢ Centrum.cz.
7.1.1 Orbit — Domaci Zvykani

Reklamu na zvykacky Orbit, jejimZ zadavatelem byla firma Wrigley, s. 1. 0., si v roce 2007
vzala na starost agentura MARK/BBDO. Slo o reklamu na nové velké uzaviratelné baleni
zvykacek, které byly idealni pro kazdou chvili, a pravé 1 na jiz zminéné doméci zvykani.
Prave hlaska ,,na takové to domaci zZvykani...* se stala ikonickou a v dob¢ slavy této re-

klamy nebyl €lovek, ktery by ji neznal, ba dokonce i nepouzil.

Hlavni tvari reklamy se stal ¢esky herec Josef PolaSek, znamy pro sviij specificky ptizvuk,
pfipominajici ten brnénsky. Prave ten byl také v reklamé pouzit a spolu s jeho nezapome-
nutelnou image, jejiz soucasti byly ,,ulizlé* vlasy nacesané dozadu a knir, se piijemn¢ a ne-
nasilné dopliovali.

V reklamé vystupuje pouze Polasek zavieny v néem, co zdanlivé ptfipomina kabinku na

pfevlékani a promlouva skrze kameru k televiznim divakam.

»Zdar décka, takze. Tyto zvykacky, Orbit, idedlni do auta toto baleni, to musim zaklepat.
Je to idedlni i na pracovisté, s tim miiZete machrovat az do vecera, pfed $éfem taky musim

zaklepat. A pozorte, ono je to perfektni aj dom, na takové to doméci Zvykani, Sak vime...*
Miuizeme hédat, ze pravé onen piizvuk, ktery délal reklamu zvlastni a v jeji dobé trochu vy-
sttedni, recipienty zaujal natolik, ze jim reklama utkvéla v hlavach.

Rezie reklamy se ujal Petr Ctvrtniéek, ktery je, stejné jako hlavni protagonista, znamy

svym neotfelym humorem.
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Celkovy rozpocet na kampain Domaci zvykani se pohyboval mezi 20 - 30 miliony korun.
Jejim cilem bylo udrzet vysoké povédomi o znacce Orbit a upevnit pozici inovatora pred-

stavenim nového baleni, které se prodavalo ve tfech ptichutich.

Kampaii naprosto pred¢ila ocekédvani a jako ,, absolutni lidr trhu dokdzal v kategorii s kle-
sajicim objemem a pri masivnim vstupu konkurence zasadné zvysit sviij trzni podil o 7 %.
Kampan splnila i vSechny dalsi cile, kdy doslo k upevnéni pozice Orbitu jako inovatora a k
obrovskému zvyseni povédomi (o 34 %) o znacce Orbit. “ V roce 2007 zvitézila a ziskala

EFFIE award. (Domaci zvykani, 2020)

Obrazek 1 - Domdci Zvykani

7.1.2 Centrum.cz — Bobika

V roce 2004 si reklamu pro NetCentrum vzala pod sva kiidla agentura Leo Burnett Adver-

tising a vznikla asi jedna z nejvyraznéjsi reklam u nas. Jednalo se o reklamu na internetovy
vyhled4dva¢ Centrum.cz. Hlavnimi protagonisty se stal herec Vaclav Rasilov a Barbora Ha-
lamova. Rezie se ujal Tomas Batfina a reklama byla na televiznich obrazovkéch k vidéni od

13. zari 2004. Kromé televizni byla k nalezeni i ve formé printové a rozhlasové reklamy.

Reklama se odehréava v asijské restauraci, do které si par pfijde na romantickou vecefi.

S sebou maji Mopse, Bobika, a mlada pani prosi obsluhu restaurace, jestli by se ji o n€j ne-
postarali. Poté je del$i zabér na par, ktery si uziva spole¢né chvile pti ¢ekani na vecefi,
kdyz se rozezni gong a obsluha pfinasi hlavni chod pod poklici s poznamkou ,,Bobika*,
¢imz mini, ze k veceti se podava jejich pes. Nasleduje Zensky kiik a claim ,,Bézte rad¢ji

tam, kde Vam rozumi.*
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Rozpocet kampané se pohyboval v rozmezi 10 - 20 milionti korun. Cilem kampané bylo
zvysit navstévnost vyhledavace a znalost znacky Centrum.cz. Vyuzivani internetu bylo v té
dobé€ u nas v rozpuku a pravé Centrum.cz, jako jeden ze dvou nejvétsich internetovych vy-
hledavacii u nas, ptiSel s unikatni inovaci, kdy jako jediny umél pracovat s ¢eskym jazy-
kem jako takovym, vcetné sklofiovani, interpunkce nebo synonymy. Proto také celou kam-

pan provazelo hlavni sdéleni, které zn¢lo ,,Vyhledavac, ktery Vam rozumi.*

I prestoze humor zde, jak jiz vySe ve vyhodnocovani dotaznikového Setfeni bylo zmito-
vano, zastinil znacku a prakticky skoro nikdo si nepamatuje na co reklama byla, nebo 1 hif,
domniva se, ze byla na konkuren¢ni vyhledava¢ Seznam, se kampai vydatila. Navstévnost
Centrum.cz vzrostla o 24 %, coz je 0 6 % vic, nez m¢l ve stejném obdobi nartist konku-
rencni seznam a dokonce o 10 % vic v t¢émze obdobi u vyhledavace Atlas, kterym taktéz
bézely silné reklamni kampang. Kromé toho se reklama ,,Bobika“, jak ji vSichni znaji a na-
zyvaji, v roce 2005 umistila na 3. misté v EFFIE Awards. (Centrum.cz inteligentni vyhle-

déavag, 2020)

Obrazek 2 - Bobika

7.2 Nejvice humorné reklamy pro generaci Y

U Generace Y jsme se piili§ konkrétnich odpovédi na otazku tazajici se na konkrétni hu-
mornou reklamu nedockali. V otevienych odpovédich se objevilo spoustu nejriiznéjsich
odpovédi, az se zdalo, ze bude problém vyhodnotit a vybrat néjakého oblibence, kterého
ma tato generace spolecného. Nakonec se ale objevilo néco, co par odpovédi spojovalo, a

to byla jména Kotek a Pavlasek. Pravé tito dva byli soucésti reklamnich kampani pro T-
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mobile. Ackoliv kampani bylo vicero po sob¢ jdoucich, nejvice respondentd generace Y se

shodlo na kapmani ,,Motorkafti, tu si pfiblizime.

7.2.1 T-mobile — kampan Motorkari

Reklamni kampan Motorkati byla nastupcem velmi uspésné zimni kampané z posilovny,
kde excelovali stejni hlavni protagonisté Vojtéch Kotek s LukaSem Pavlaskem. Duo se
osvédcilo, a tak vznikla dal$i kampan nesouci nazev Motorkafi. Ta obsahovala celkem 7
televiznich spotii s nazvy ,,Voijta to polozil“, ,, Tydyt“, ,,Srazka s prasetem®, ,,Darce®, ,,Do-

mino“, ,,Kunolap®, a ,,Dalibor*.

Reklamy vyobrazuji komunitu motorkaiti a da se fict, Ze ji trochu paroduji. Kotek v rekla-
mach predstavuje motorkare na ,,vymazlené* motorce, zatimco Pavlasek troubu, ktery
jezdi na star§im ¢eském modelu, kterému se u nas lidové prezdivalo Prase. Ve vSech rekla-
mach je v hlavni roli vtipny dialog hlavnich protagonistii Casto obsahujici slovni hiicky.
Reklamni kampan propagovala rychly mobilni internet, vérnostni slevy na telefony a vo-

lani po siti T-mobile zdarma.

Ackoliv jde o reklamy obsahujici slang motorkaiti, sdéleni jsou jasna a jak jde vidét, tak i
humornd. Kampan s Kotkem a Pavlaskem mladsi Generaci Y utkvéla v paméti mozna-
praveé kvili netradi¢nim a obc¢as nespisovnym vyraziim, které jsou u nich vice béZné neZ u
generaci starSich.

vvvvv

(témet 3,3 mil. shlédnuti) vyhodnotit reklamu ,,SraZka s prasetem‘ ve které Kotek spolu

s jeho motorkarskym gangem zastavi u Pavléska, tla¢iciho svoji motorku po krajnici, aby
mu dolil benzin. Chvali mu jeho motorku slovy ,,P&kny prase, ale hladovy, co?* na¢ez mu
Pavlasek odpovida tonem drsnaka ,,To vis, taky ho nesetiim.““. Po doplnéni nadrze Kotek
Pavlaskovi podava ruku, coz Pavlasek chape jako gesto zadosti o penize za benzin a vyta-
huje penézenku. Kotek na situaci reaguje slovy ,,Co blbnes? Patiis k ndm, ne?* a podanim
ruky s pfituknutim jeho helmy s Pavlaskovou a slovy ,,Tak vorostuj ¢unika a fr¢ime* ho
vybizi, aby se pridal k nému a jeho kamaradiim motorkaitim v jizd€. Za kratko je stavi po-
licie taktéz na motorce, kterd gestem podani ruky chce po Pavlaskovi doklady. Ten si
vzpomene na Kotka a stejnym pfituknutim helmy o helmu zopakuje Kotkiv pozdrav, na-
¢ez se policajt sklati k zemi. Pavlasek s nechapavym vyrazem prohodi vétu ,,Asi jinej gang,
co?* ktera naznacuje Pavlaskovo absolutni neporozuméni a nerozeznani dvou situaci. Na-

sleduje claim T-mobilu ,,Kdo patii k nam, ma se vzdycky lip.*
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Uspésnost této reklamy udava i mira pouzivani pravé hlasky ,,Asi jinej gang, co?* ktera
v prubehu vysilani televizni reklamy absolutné zlidovéla a pouzival ji snad kazdy, ktery

chtél vtipem vyjadfit rozdily mezi dvéma skupinami.

Reklamni kampan s Kotkem a Pavlaskem pro T-mobile dala dohromady agentura Saatchi

& Saatchi a na televiznich obrazovkach byla k vidéni na jafe roku 2012.

Obrazek 3 - Motorkari

7.3 Favorité obou generaci

Ackoliv mezi vnimanim humorné televizni reklamy jsou mezi obéma generacemi patrné
rozdily, jsou reklamy, které¢ dokazaly upoutat pozornost obou skupin. Jednou z nich je tra-
di¢ni vanoc¢ni reklama na Kofolu se zlatym prasetem, ktera valcuje nase televizni obra-
zovky uz fadu let a druha je aktualng b&Zici reklamni kampan Vlakem na vylet od Ceskych

drah.

7.3.1 Ceské drihy — Vlakem na vylet

,Vlakem na vylet* je aktualni kampan Ceskych drah, které lakaji ke stahnuti stejnojmenné
aplikace. Po koronavirové pauze se spousta lidi rozhodla pro dovolenou v Ceské republice,
a praveé s vybérem pobytu by jim aplikace, ktera nabizi riznd mista snadno dostupna vla-

kem, méla pomoci.
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V hlavni roli se opét predstavil Ivan Trojan. Tentokrat vSak roli businessmana, kterou
ztvarnil v predchozi reklamé CD, vyménil za roli ,,punk taty“, ktery vyvazi rodinu do Mo-

ravského krasu na podzemni ficku Punkvu.

D¢j televizni reklamy probiha ve vlaku, kdy matka se synem a dcerou ¢ekaji na hlavu ro-
diny, az se k nim ptida. Téta se v podani Ivana Trojana objevi s pankac¢em na hlavé odén
jako na koncert punkové skupiny a na otazku, co Ze to mé na sob¢ odpovi ,,Kiivacek (ko-
Zena bunda), spinacek (spinaci Spendlik v uchu), kohoutek (G¢es na hlavé ve stylu punk).
Jedeme piece na ,,Pankvu*“?* Na to mu jeho dcera pohotové reaguje: Snad Punkvu, ne?*
Tata okamzité reaguje ze: ,,Punk se odjakziva cte ,,pank*, hol¢icko!* Na to se mu dostava
pridrzlé odpovédi opét od jeho dcery, ktera ¢te z aplikace v telefonu poucku o tom ze
»Punkva je podzemni fi¢ka protékajici Moravskym krasem.* s dodatkem ,,...vime? Punk
tato?* Na to uz Trojan reaguje jen: ,,Bla, bla, bla... dobrej for ne?* a pokracuje claim

CD: ,,Za zébavou i do piirody, inspirujte se v aplikaci Vlakem na vylet.“ A zminéni propa-

gované znacky, tedy Ceské Drahy.

Diivod, pro¢ kampaii CD oslovila ob& generace je pravdépodobné ten, Ze se v d&ji odrazi
typicka situace z béZné Ceské rodiny a obéma generacim je blizka jak z pohledu rodice, tak
z pohledu ditéte. Pro ¢ast generace Y, ktera jesté neni rodici a je v mlad$im véku, to miize
byt prave tfeba nostalgicka vzpominka na ony rodinné vylety, které jesté nedavno absolvo-

vali.

Kampai je zajimava tim, Ze se tak trochu propojuje s filmem ,,Bourdk*, ktery aktudlné bézi
v kinech. Ivan Trojan v ném taktéZ ztvarnil hlavni roli starnouciho chlapika, ktery ale
misto punku obdivuje Elvise Presleyho. Jak u filmu, tak 1 u televizniho spotu se reZie cho-

pil syn Ivana Trojana Ondfe;.

Za nepatrnou zminku stoji i to, Ze televizni spot doplituje i spot radiovy, ve kterém zni pun-
kova pisen opét v podani Ivana Trojana, doplnén o stejny claim, jako v televizi s tim rozdi-
lem, Ze se v radiu vice ,,odvazali* a zvolili mladistvéjsi vyrazy, jako tfeba misto slova apli-

kace slovo ,,apka®.
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Reklamni kampan Vlakem na vylet pro Ceské dréahy vytvofila kreativni agentura Havas

Prague.

Obrazek 4 - Viakem na vylet

7.3.2 Kofola — Vano¢ni reklama

Vanoc¢ni reklama s malou hol¢ickou a jejim tatinkem, ktefi si pfisli do lesa pro vanoc¢ni
stromecek uz se tak trochu stala symbolem ¢eskych Véanoc. Tak jak je v Americe s Vano-
cemi spjaty Santa Claus v Eerveném obleku s lahvi Coca Coly v ruce, v Ceské republice by
to bez otazky ,,A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?* uz snad nebyly ty pravé Va-
noce. To si moc dobfe uvédomuje i samotna Kofola, ktera televizni vdnocni spot nevyme-
nila uz od roku 2003. Drobné upravy se dockal az v roce 2019, kdy Kofola slibovala vel-
kou zménu. Ta, jak se nakonec ukazalo, tak velka nebyla. Na obrazovkach se objevil pii-
vodni oblibeny spot, ktery byl akorat obohaceny dalsi 10sekundovy zabér.

Jak se obcas tikd, opakovany vtip neni vtipem. Proto se autorka domnivéa, Ze humor

pouto, které nuti obé generace stale vzpominat na reklamu s divokym prasetem, uzce
spjato s tradici, kterou ma Generace X v oblibé a Generace Y, kterd v dob& prvniho roku
vysilani této reklamy dospivala ji vnima jako vzpominku na ty pravé Véanoce, kdy byly
jesteé déti.

Ackoliv vSichni reklamu dobie zname, stoji za ptipomenuti. Hlavni role tatinka se v legen-
darni reklamé ujal Josef Polasek, ktery v uvodu reklamy poucuje svou hereckou dcerku
(Sandra Flemrova) o tradici slovy: ,,A kdyz vydrzi$ az do vecera nepapat, tak uvidis zlaty
prasatko.“ V dalsi Casti reklamy je zab¢r na tatinka jak v lese feze stromecek, zatimco jeho

dcerka zkouma okoli a pta se ho: ,,A tati? A bude mit velky zahnuty zuby nahoru?. Ten ji
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rychle po ,tatinkovsku* odpovi: ,,Musis vydrzet a budou i zuby!* Hol¢ic¢ka na n¢j s usmé-
vem na tvafi reaguje: ,,Ne ne, ja nemusim, ja uz ho vidim.“, coz znamena, ze vidi divoké
prase, u kterého se domniva, Ze je to ono zlaté prasatko, které¢ ma za odménu vidét. Re-
klama konci zabérem na tatinka, ktery bézi s dcerkou v naruci pred divocakem, zatimco je
ve spodu obrazovky vyobrazena lahev kofoly s jejich tradicnim: ,,Kdyz ji milujes, neni co
resit.” Jak jiz autorka zminovala, v minulém roce ptisla Kofola s upgradovanou verzi obli-
bené reklamy. Ta se o 10 sekund prodlouzila o dalsi zabér, kdy starsi pan zavésuje na ob-
lohu néco, co ptipomina zaludy, které kdyz se spoji v souhvézdi, tvoti obrazec praveé
onoho prasatka. To ndm ma sdélit, ze zlaté prasatko mtizou vidét vSichni, staci se jen podi-
vat na oblohu. (V redlu totiz jednoduchy obrys prasete dava spojeni hvézd v souhvézdi

Velké medvédice.)

Pivodni spot z roku 2003 ma na svédomi agentura Kaspen a rezisér Martin Krej¢i. Novou

verzi z roku 2019 potom tvoftila agentura WMC Grey.

Obrazek 5 - Vanocni reklama
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit vnimani humoru v televizni reklamé genera-
cemi X a Y a porovnat odliSnosti. Ve vysledku by se dalo fici, Ze se vnimani humoru a re-
klamy mezi témito generacemi az tolik nelisi. Pravdépodobné je to dano faktem, Ze se
jedné o hned po sob¢ jdouci vékové skupiny, a pravé prechod mezi nimi, kdy si jsou urcité
vekové kategorie blizko, mohl dotaznik trochu zkreslit. Ac¢koliv byly oekavany vétsi od-

liSnosti, vzhledem k tomu, ze nej€astéji na otdzky odpovidaly v€kové kategorie sobé ne tak

blizko (24 — 20 let a 46 - 50 let), rapidni rozdily nebyly znat.

Dulezity miizeme povazovat zejména fakt, ze reklamé obecné lidé, at’ uz jsou v jakémkoliv
veku, neptikladaji ptili§ mnoho pozornosti, v nékterych ptipadech je reklama i1 obtézuje.
To se ale méni s humornou reklamou, kterou lidé vnimaji jako néco, na co radi podivaji.
Humorna reklama sice nepomuize hned prodat zbozi tak, jak by si vSichni ptali. Mohla by
ale pomoci dobfe vybudovat pratelské postaveni recipienta ke znacce, coz je dobry zaca-

tek.
Odpovédi na vyzkumné otazky potom vypadaji takto:
VO1: Maji Generace X a Generace Y pozitivni vztah k humorné televizni reklamé?

Ob¢ generace maji rozhodné kladny vztah k humorné reklamé a vétSina z nich se na ni rada
podiva, jak bylo zminéno v jedné z dotaznikovych otazek. Ob& generace dokonce upied-
nostiiuji reklamu humornou pted reklamou informativni. Toto tvrzeni potvrzuje i mnoZstvi
uvedenych reklam, které respondenti vyjmenovali u otdzky: ,,Ktera konkrétni humorna re-
klama se Vam vybavila?“. Da se tedy fict, Ze praveé humor je klicem k srdci zédkaznika.

Tedy aspon co se tyce generaci X a Y.
VO2: Preferuje Generace X informativni reklamu nad humornou?

V teoretické ¢asti se u Generace X zminuje fakt, Ze co se reklam ty¢e, ma rada ptimocaré
inzerce a vSechny informace o produktu sdélené okamzité. To tedy vyvolava dojem, ze Ge-
nerace X bude vice zaméfend na informace neZ na emoce. Prizkum tuhle teorii vyvraci,
kdyz vyhodnocuje otazku: ,,Preferujete spiSe humornou nebo informativni reklamu?* tak,
ze nadpolovi¢ni vétSina Generace X voli reklamu humornou. V porovnani s Generaci Y ale

Generace X informativni reklamu preferuje o dost vice.
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file://///Users/klara/Desktop/Vnímání%20humoru%20v%20reklamě%20generací%20X%20a%20genarcí%20Y.docx%23_Toc47985755
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

powinnd otazka
1. Jsem:

® Cenerace X (narozeny /4 v letech 1965 - 1980)
2 Generace ¥ (narozeny)d v letech 1981 - 1995)

) Jind generace (V tomto pFipadé dékuji za Vil echotu, ale timto pro Vis dotaznik kenfi}

powinnd otazka

2. X: Jaky mate vztah k televizni reklamé obecné?
) Ridya se na ni podivim

2 Mevinuji i pozornost
2 wadr mi

2 Wlastnl odpovid: |

powinnd otazka
4, X: Co Vas v televizni reklamé nejvice zaujme?

2 Hudba
2 Hurmor
) PfibEh
) Hilavni protagonista
O Wlastnl odpowid’ |

powinnd otazka

6. X: Je podle Vas humor typicky pro feskou/slovenskou televizni
reklamu?

2 Ano
2 Me
2 Mevim

powinnd otazka
8. X: Preferujete informativni nebo humornou televizni reklamu?
2 Infarmativnl.

) Humornou.
2 Mevim, je mi to jedno.

powinnd otazka

10. X: Jaky mate vztah k HUMORNE televizni reklamé?
i) Rada se na ni podivam

2 Mevinuji i pozornost

) wadl i, stejné jako ostatnl reklamy
O Wlastnl odpowid: |




povinnd otazka

14. X: Vzpomenete si na néjakou konkrétni znacku, kterd €asto vyuZiva
humer ve svych televiznich reklamach?

W Ano
i Me

povinnd otazka

16. X: Ktera znadka, vyuZivajici humor ve svych televiznich reklamach,
se Vam vybavila?

| | trext)

povinnd otazka

18. X: Humoru je v televizni reklamé:
O Hodné

O mdla

2 Tak akorat

O Meumim posoudit

povinnd ordzka

20. X: Humor nejcastéji registruji v televizni reklamé na:
Zwolte alespof jednu monast.

O autamabilky

O Operdtory

O Potraviny

O shudby

O viastnl edpovid: |

povinnd otazka

22. X: Vzpomenete si na néjakou konkrétni reklamu, ktera Vam pfisla
humaorna?

& Ano
O Me

povinnd otazka

24. X: Ktera konkrétni humerna reklama se Vam vybavila?




PUFITING DldsRd

26. X: Pokud je reklama humorna a oslovi Vas, pfesvéddi Vas ke koupi
propagovaného produktu/sluZzby?

O Ano

2 Spike ano

2 Mevim

) Spife ne

O Me

povinnd otazka

28. X: Vybavite si reklamu, v niZ byl nevhodné pouzit humor?

® Ano
O Me

povinnd otazka
30. X: Ktera reklama s nevhodné pouzZitym humorem se Vam vybavila?

povinnd otazka

32. Jsem:
2 Fena

2 Mud

1 liné

povinnd otazka

33. Vas vék:

024 - 30 let
2031 - 35 let
) 36 - 40 let
0 41 - 45 let
Ak - 850 lat
) 51 - §5 let

povinnd otazka

34. Zaméstnani:

2 Student

O ZamBstnanec

2 Podnikatel

O Mezambstnany) i
O Wlastnl odpovsd:




34. Zaméstnani:

O Student

0 Zamdsmnanec

O Podnikatel

) Mezaméstnany/a
O Vlastnl odpovid: |

povinnd otdzka
35. Kraj Vaseho bydlisté:

O Jihomoravsky kraj
) Jihotesky kral

O Zinsky kraj

O Moravskoslezsky kraj
) Hlavni mésto Praha
O stfedofesky kraj

O Qlomoucky kraj

) Kraj Vysofina

) Ostecky kraj

O Karlovarsky kraj

) Pardubicky kraj

) Plzefisky kraj

) Liberecky kraj

) Krilovehradecky kraj
© Wlastnl odpovéd: |

nepowinmd otdzka
36. Misto pro Vase pripominky:

Odeslat dotaznik

Ukondit wyplfiovinl dotaznlku a smazat wyplngnéd hodnoty



