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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zaméfuje na vnimani FoMO efektu v marketingové komunikaci a jeho
rozdilné plisobeni na rizné generace. Cilem je zjistit, zda Generace X a Generace Z vnimaji

tento efekt rozdilné.

Pro dosazeni cile je vyuzita kvalitativni metoda vyzkumu. Prakticka cast se sklada z analyzy
Sesti reklamnich spotii a nasledné tematické analyzy polostrukturovanych rozhovort

s participanty z obou generaci.

Vysledky ukazuji, Ze Generace Z na FOMO prvky v reklam¢ reaguje €astéji a intenzivngji
nez Generace X. Prace pfinasi prehled o tom, jak riizné vékové skupiny vnimaji naléhavost

v marketingu, a nabizi podklad pro jeji vyuziti v praxi.

Kli¢ové slova: marketing, marketingovd komunikace, FOMO, Generace X, Generace Z,

reklama

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the perception of the FoMO effect in marketing
communication and its different effects on different generations. The aim is to find out

whether Generation X and Generation Z perceive this effect differently.

A qualitative research method is used to achieve the objective. The practical part consists
of an analysis of six advertising spots followed by a thematic analysis of semi-structured

interviews with participants from both generations.

The results show that Generation Z reacts more frequently and intensively to FOMO elements
in advertising than Generation X. The paper provides insights into how different age groups

perceive urgency in marketing and offers a basis for its sensitive application in practice.

Keywords: marketing, marketing communication, FOMO, Generation X, Generation Z,

advertising
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UvVOD

FoMO efekt se v marketingové komunikaci objevuje stale ¢astéji. Ackoli se jednad o znamy
jev, jeho vnimani ze strany zakaznikl a pfipadné rozdily mezi generacemi nejsou dosud
dostate¢n¢ prozkoumany — proto cilem bakalarské prace je na zakladé odborné literatury
a uskute¢néného vyzkumu vyhodnotit, zda existuji rozdily ve vnimani FOMO efektu mezi

generaci X a generaci Z.

Teoretickd cCast prace bude shrnovat dosavadni poznatky o FoMO efektu,
jeho historii, psychologické a sociologické aspekty a jeho vyuziti v marketingu vcetné
ptikladd. Pro ucely piekladu vybranych citaci v teoretické ¢asti a pro strukturovani scénaie
rozhovort v ¢asti praktické bude vyuzita uméla inteligence ChatGPT. V teoretické bude také
popsana generacni teorie zamétena na generace X a Z. Prakticka Cast se bude skladat ze dvou
casti. Nejprve probéhne analyza vybranych reklamnich spotl, jejichz cilem bude urcit
pritomnost FOMO prvku. Nasledné bude provedena tematicka analyza polostrukturovanych
rozhovort s participanty obou generaci, pii kterych budou participanti reagovat na vybrané
reklamy a sdilet své vniméani. Z celkového poctu deviti reklamnich spoti bude do analyzy

zahrnuto Sest.
Vysledky prace maji ptispét k lepSimu porozuméni tomu, jak rozdilné mohou
jednotlivé generace na FoMO efekt reagovat. Mohou byt vyuzity pfi tvorbé marketingovych

strategii, které s timto principem pracuji citlivé a v souladu s cilovou skupinou.



14

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I

TEORETICKA CAST
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1 FOMO EFEKT

Tato kapitola se vénuje FOMO efektu, anglicky Fear of Missing Out. Efekt je jednim z témat
psychologického a sociologického zkoumani v soucasnosti, jelikoz odrazi zmény v lidské
komunikaci v digitdlni éfe a vyvolava tak otazky tykajici se kazdodenniho Zivota
jednotlived. Diky porozuméni efektu, jeho symptomtim a dopadu na lidi se da 1épe pochopit
cil prace — a to zaklad¢ odborné literatury a uskute¢néného vyzkumu vyhodnotit, zda existuji

rozdily ve vnimani FoOMO efektu mezi Generaci X a Generaci Z.

1.1 Definice

Patrick J McGinnis (2004), zakladatel pojmu, definuje FoMO jako psychologicky jev,
pfi kterém jednotlivec pocituje obavu, Ze¢ mu unikaji zajimavé nebo dilezité udalosti
(naptiklad party ¢i koncert, kterého se ucastni kamaradi), coz casto vede k nadmérné snaze
ucastnit se raznych aktivit a udrzovat si piehled o spolecenském déni. Tuto definici dopliuje
Andrew K. Przybylsky (2013), profesor Oxfordské univerzity, ktery charakterizuje FoOMO
slovy ,, FoMO is characterized by the desire to stay continually connected with what others
are doing'.“ Tedy jedna se o psychologicky fenomén, ktery se d4 charakterizovat uzkosti
z pocitu, ze ostatni zazivaji hodnotné ¢i zdbavné zazitky, zatimco jednotlivec se jich

neucastni ¢i je z nich uplné vyloucen (Shagun Jhaver, 2024).

Fenomén obvykle zazivaji mladsi jedinci a ti, ktefi vyjadiuji nizs$i spokojenost
se zadkladnimi psychologickymi potifebami, jako je kompetence, autonomie a spojeni
s ostatnimi (Littman-Ovadia, Russo-Netzer, 2024). Definice FOMO efektu byla v roce 2022
Tanhanem redefinovéana na ,, the constant desire to follow the exciting and glorious lives
of others through the internet and a state of constant anxiety about i’ “. Popis zdliraziiuje
propojeni FOMO efektu a socidlnich siti (napt. Facebook, Instagram ¢i TikTok), které
vyrazn€ pomohly k jeho néartstu v poslednich letech (Littman-Ovadia, Russo-Netzer, 2024).

1.2 Historie

FoMO efekt byl poprvé popsan v roce 1996, kdy jej marketingovy stratég Dr. Dan Herman
zminil jako psychologicky jev spojeny s marketingovym chovanim. Identifikoval jej jako

obavu z toho, Ze ostatni mohou zaZivat zabavné zazitky, zatimco jedinec je z nich vyloucen

' FOMO se vyznacuje touhou byt neustale ve spojent s tim, co d&laji ostatni.
2 Neustala touha sledovat vzrusujici a oslnivé Zivoty ostatnich prostiednictvim internetu a stav neustdlé uzkosti
s tim spojeny, preklad byl vytvofen s pomoci ChatGPT (OpenAl, 2025).


https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-024-06793-w#auth-Pninit-Russo_Netzer-Aff2
https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-024-06793-w#auth-Pninit-Russo_Netzer-Aff2
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— nebyl pozvan ¢i nemél ¢as (Herman, 2000). Nazev efekt ziskal az v roce 2004, kdy
se objevil ve studentskych novinach Harvardské univerzity. Autorem c¢lanku s ndzvem
Social Theory at HBS: McGinnis’ Two FOs byl Patrick J] McGinnis, ktery v ném rozliSoval
FoMO a FoBO (Fear of Better Options®) (Littman-Ovadia, Russo-Netzer, 2024).

Akademicky zajem o FOMO vyrazné vzrostl s pfichodem socialnich siti, pficemz
klicovou roli sehrala prace Przybylského a jeho kolegti (2013). Studie zkoumala vztah mezi
FoMO a uzZivanim socialnich médii, pfi¢emz zduraznila, Ze tento efekt se stal vyraznéjsi diky
technologickému pokroku a zrychlené komunikaci mezi lidmi. FoMO bylo dale studovano
v ruznych kontextech, naptfiklad v souvislosti s duSevnim zdravim, vzdélavanim

nebo pracovnim prostiedim (Elhai, 2016).

1.2.1 Patrick J McGinnis

Patrick J McGinnis je americky autor a fecnik, ktery se proslavil vytvofenim terminu FoMO,
a jeho proté¢jSku — FoBO. Oba terminy poprvé pouzil pti studiu na Harvardu. Je autorem
bestsellert jako je The 10% Entrepreneur: Live Your Startup Dream Without Quitting Your
Day Job a Fear of Missing Out: Practical Decision-Making in a World of Overwhelming
Choice (© Patrick J] McGinnis, 2024a). Krom¢ psani se McGinnis také vénuje podcastu
FOMO Sapiens zaméteném na podnikani a inovace. (© Patrick J] McGinnis, 2024b).

1.2.2 FoBO

FoBO je fenomén popsany spolecné s FOMO v roce 2004 Patrickem J McGinnisem, termin
oznacuje nerozhodnost zptisobenou obavami z toho, Ze moznosti, které jsou nam dostupné
nemusi byt idealni (McGinnis, 2004). Moderni doba FoBO posiluje — neomezeny ptistup
k informacim a moZnostem pftispiva k nerozhodnosti a lid¢ se boji, Ze si nevyberou ,,nejlepsi
variantu®, naptiklad, zda se spravné rozhodli jit do kina s kamarady misto navstévy divadla
s rodici.

Darius Foroux (2023), autor knih jako The Stoic Path to Wealth uvadi, ze FoBO
se miize objevit 1 v béznych situacich, jako je vybér restaurace, kde dlouhé hledani
,,dokonalého* mista na vecefi nakonec vede k frustraci a ztraté€ casu. Podobné se FoBO

objevuje pii hledani idedlniho seridlu nebo filmu, kdy uzivatelé travi hodiny prochazenim

* Strach z lep$i moZnosti


https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-024-06793-w#auth-Pninit-Russo_Netzer-Aff2
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moznosti na streamovacich platformach (jako Netflix ¢i Disney+), misto toho, aby

si skute¢né néco pustili.

1.2.3 FoDA

FoDA (Fear of Doing Anything*) reflektuje strach z vykonani jakékoliv akce v diisledku
obavy z negativnich nésledkii nebo nespravného rozhodnuti. McGinnis (2004) FoDA
nepiimo zminuje v kontextu FOMO a FoBO, které¢ k FoDA vedou — nadmérné FoMO miize
zpusobit vycerpani z pfili§ aktivniho socidlniho Zivota (jedinec se chce Ucastnit vSech
udalosti), zatimco piemira FOBO muze vést k izolaci a osamélosti. Tento stav Casto vyusti
v paralyzu, kdy jednotlivci nejsou schopni jednat nebo se rozhodovat (Littman-Ovadia,

Russo-Netzer, 2024).

1.3 Zvladani FoMO

Vyzkumy zaméfené na zmirnéni negativnich dopadtit FOMO se Casto soustfedi na omezeni
ve vyuzivani socidlnich siti. Snizeni Casu straveného na téchto platformach prokézalo urcité
sniZzeni osamélosti a depresivnich symptomi spojenych s FoMO efektem (Littman-Ovadia,
Russo-Netzer, 2024). Studie provedena Lornou Brownowou (2020) zavedla u ucastniki
sedmidenni abstinenci od socidlnich siti a vysledky ukazaly vyrazny pokles FoMO, tak
1 zlepSeni dusSevni pohody u ucastnikli. Studie zaroven odhalila, ze ¢im vice se lidé citili

socialn¢ propojeni, tim mén¢ intenzivné vnimali FoMO.

1.3.1 Pric¢iny FoMO

Jednou z hlavnich pfi¢in je nadmérné pouzivani socialnich siti, kde se neustale prezentuji
idealizované a nerealné zivoty ostatnich, coz cCasto vede k pocitim nedostate¢nosti
a nésledné uzkosti. Studie publikovand v Computers in Human Behavior zjistila, Ze Casté
pouzivani socidlnich siti je spojeno s vys$si mirou FoOMO (Shagun Jhaver, 2024). Socialni
sité také zvysuji potiebu byt neustale propojen s ostatnimi, a tak byt informovan o jejich
neustalé aktivité v zivoté. Tento tlak je dale podporovany snadnym pfistupem k digitalnim
platformam prostfednictvim telefonli — coZ posiluje obavy z toho, Ze ¢lovéku néco unika.
FoMO je rovnéz spojeno s psycho-socidlnimi faktory, jako je strach ze socidlni izolace

nebo vylouceni, coz vytvaii potfebu byt zahrnut do spole¢enskych aktivit (Tandon, 2022).

* Strach z vykondvani jakékoli ¢innosti


https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-024-06793-w#auth-Pninit-Russo_Netzer-Aff2
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1.3.2 Symptomy

FoMO ma velky dopad na psychické i fyzické zdravi jednotlivet. Kdyz mé clovek pocit,
ze ,,néco zmeskava,” mize vnimat ohrozeni svych socidlnich vazeb (ptatel), coz aktivuje
reakce spojené se socialni bolesti. Tato bolest, jak ukazuji vyzkumy (Kross, 2011), sdili
podobné neurologické mechanismy a fyzické projevy s fyzickou bolesti. Kromé emoc¢niho
nepohodli miize stres vyvolany FoMO efektem zpusobit dalsi psychosomatické symptomy,

jako je tinava, sniZzena fyzicka aktivita ¢i pocit celkové slabosti (Baker, 2016).

Podle studie Przybylského a jeho kolegti (2013) je FOMO charakterizovano n¢kolika
symptomy, které ovliviiuji psychickou, socidlni a ¢aste¢né 1 fyzickou pohodu jedince. Mezi
jeho psychické projevy patii tizkost spojend s obavami z vylou€eni ze socialnich aktivit
a sniZzena spokojenost se Zivotem. Behavioralné se FOMO projevuje nadmérnym pouzivanim
socialnich médii, kdy jedinci neustéle sleduji aktivity ostatnich ve snaze udrzet si socialni
propojeni, coz mize vést k digitalni zavislosti. Nepfimo mize FoMO pfispét 1 k fyzickym
problémtim, jako je inava a snizena energie, které prameni z chronického stresu a emocniho

pretiZeni.
1.4 Psychologické a sociologické aspekty

1.4.1 Psychologicky zaklad

FoMO ma negativni dopad na psychiku ¢lovéka. Miize se to projevovat n¢kolika zptisoby
— problematickym pouzivanim mobilu, internetu, socialnich siti a zavislosti na nich. Dojde
tak ke snizovani sebevédomi a sebetcty, k depresi, osamélost a izkosti (Bacaksiz, 2023).
Studie vytvorena Cerenem Hayranem a jeho kolegy (2020), publikovana v Casopise PLOS
ONE zkoumala psychologické aspekty FOMO a ukazala, Ze jedinci s vy$§i mirou FoOMO maji
tendenci mén¢ si vazit soucasnych zazitkli a projevuji mensi ochotu je opakovat. Tato
tendence muze negativné ovlivnit jejich loajalitu k uréitym aktivitdm nebo znackam. FoMO
tedy ptredstavuje vyznamny psychologicky faktor, ktery ovliviiuje, jak lidé hodnoti své
aktualni zkuSenosti (zaZitky) a jaké maji chovani v souvislosti s opakovanim téchto

zkuSenosti.

FoMO ma hluboky dopad na psychologické zdravi, protoZze zasahuje
1 do uspokojovani zakladnich psychologickych potieb. Tyto potieby zahrnuji autonomii,
kompetenci a vztahovost. KdyzZ tyto potieby nejsou naplnény, dochazi k nartstu pociti jako

je nejistota a uzkost, coz zvysuje citlivost na FOMO efekt (Bacaksiz, 2023). Jedinci, ktefi
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pocit'uji vysokou miru FOMO, ¢asto travi vice ¢asu na socialnich sitich, coz paradoxné muize
prohlubovat jejich pocit izolace a zhorSovat celkové emocni zdravi. Efekt je také spojeny

s riziky vzniku uzkostnych poruch a deprese (Przybylski, 2013; Elhai, 2016).

Roli hraje 1 anonymita v online prostfedi, kterd podle Bacaksize (2023) ptsobi jako
moderator vztahu mezi FOMO a psychologickou pohodou. Anonymita muze snizit obavy
z ptimého socialniho srovnavani, ¢imz mirn¢ zmirfiuje negativni dopady FoMO. Nicméné
v prostfedi, kde je anonymita minimdalni, napfiklad na socidlnich sitich, mize byt tlak
na Ucast a zapojeni do socialnich interakci vyraznéjsi (sdilet sviij zivot online). Tento tlak
¢asto vede k nadmérnému pouzivani telefonti, coz dale zhorSuje dusevni zdravi a pfispiva

k pocitiim stresu, uzkosti a deprese.

1.4.2 Cilova skupina

Mladi dospéli a teenageti jsou zv1asté ndchylni k FOMO efektu vzhledem k jedine¢né povaze
této zivotni faze, ktera je charakterizovana intenzivnim objevovanim a nestabilitou
v riznych oblastech Zivota, jako jsou vzdélani, kariéra, vztahy a bydleni (Arnett, 2015). Toto
obdobi je typické hledanim vlastni identity, pfechodem mezi dospivanim a dospélosti a také
zaméeienim na vlastni potfeby a touhy. Soucasné je to doba, kdy maji mladi dospé€li nejveétsi

prostor pro nezavislé zkoumani moznosti (Littman-Ovadia, Russo-Netzer, 2024).

S timto tvrzenim souhlasi i studie od Przybylského (2013), kterda zkoumala vztah
mezi FoMO a demografickymi faktory, jako je v€ék a pohlavi. Vysledky ukazaly, ze mladsi
jedinci vykazuji vyssi miru FOMO ve srovnani se starSimi. To znamend, ze mladsi generace,
zejména teenageii a mladi dospéli, jsou nachylnéjsi k prozivani FoOMO efektu, coz mize byt
zpusobeno jejich intenzivnéj$im vyuzivanim socialnich siti a vyssi citlivosti na socialni

srovnavani.

1.4.3 Socialni dopady FoMO efektu

FoMO ovliviiyje interakce mezi lidmi a jejich schopnostmi se soustfedit na aktudlni ¢innosti.
Studie provedena Marinou Milyavskayovou (2018) zkoumala, jak ¢asto lidé FOMO zaZivaji
a v jakych kontextech se objevuje. Zjistila, Ze tento fenomén je bézny zejména béhem
povinnych ¢innosti, jako je studium nebo prace, coz ¢asto vede k pocitim frustrace a inavy.
FoMO také naruSuje schopnost jednotlivcl byt plné pfitomni v okamziku, protoze jsou
ruSeni mysSlenkami na alternativni aktivity, na kterych moZznd nemohou byt ptitomni

(naptiklad kdyz se student u¢i na statnice a spoluzéci §li na vecirek).


https://link.springer.com/article/10.1007/s12144-024-06793-w#auth-Pninit-Russo_Netzer-Aff2
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Lidi, u kterych se ve velké mife projevuje FOMO efekt, Casto pocituji potiebu
neustdle sledovat aktivity ostatnich, aby se ujistili, Zze nepfichazeji o dilezit¢ zazitky
nebo informace. Tato potfeba muze vést k nadmérmému pouzivani socialnich siti,
coz ma za nasledek snizeni kvality realnych socidlnich interakci a miize zpusobit pocity
izolace nebo osamélosti. Navic FOMO muize podnécovat zavist a soutézivost mezi uzivateli
socialnich siti. Kdyz jedinci vidi idealizované prezentace zivotl ostatnich, mohou se citit
nedostatecni nebo méné Gspésni, coz mlze vést k negativnim emocim a nasledné ovlivnit

jejich sebevédomi (Yin, 2019).

1.4.4 FoMO efekt a sociani sité

FoMO je Uzce spojeno s pouzivanim socidlnich siti, které poskytuji neustaly piisun
informaci o aktivitich a udalostech, jichz se jejich uzivatelé neucastni. Tato neustala
expozice muze vést k pocitim tzkosti, Ze jedinec prichazi o zazitky, které zazivaji ostatni.
Vyzkum uskutecnény Andrewem K. Przybylskim (2013) ukazuje, Ze FoMO je spojeno
s niZ§i trovni Zivotni spokojenosti a negativnimi emocemi, jako je Uzkost a stres. Lidé
s vysokou mirou FOMO maji tendenci Castéji kontrolovat socialni média, coz muze vést

k zaCarovanému kruhu negativnich emoci a zvySeného pouzivani téchto platforem.
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2 MARKETINGOVE VYUZITi FOMO EFEKTU

V této kapitole bude vénovana pozornost marketingu, jeho definici a naslednému vyuziti
FoMO efektu v reklamé, vcetné strategiich, které efekt vyuzivaji (jedna se o omezenou
nabidku, casové omezenou nabidku, exklusivni nabidku, socidlni diraz a vyuziti
influencerti/celebrit/autorit). Vymezeni oblasti, které v marketingu vyuzivaji FOMO pomiize
v analyze (vice na stran¢ 39) Iépe definovat v ¢em a jak se dany efekt vyskytuje. Nasledna
analyza pomuze k cili prace, tedy zda existuji rozdily ve vnimani FoMO efektu mezi

Generaci X a Generaci Z ve vybranych reklamnich materialech.

2.1 Definice marketingu a pojmi s nim spojenych

Marketing 1ze definovat jako proces planovani a realizace, ktery zahrnuje navrh koncepce,
tvorbu cen, propagaci a distribuci myslenek, zbozi nebo sluzeb. Jeho cilem je vytvoreni
vymeény, kterd nejenZe uspokoji potieby a ptani zdkaznikd, ale také ptispéje k dosazeni cili
organizaci (Kotler, 2013). Marketing je tedy mnohem vic neZ jen propagace produktu
— zahrnuje hluboké pochopeni trhu, chovani spottebitelii a strategii, které zajiStuji
oboustranné vyhodné vztahy mezi poskytovateli a piijemci. ,, Marketing tvori jadro kazdého
podnikani a zasadné rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu. V centru zdjmu marketingu je
hodnota pro zdakaznika, tedy kvalita uspokojeni potieb a prani zdakaznika. “ (Karli¢ek, 2018).
S tim, Ze marketing ma uspokojit potiebu, souhlasi i Svétlik, ktery dodava ,, Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani a v konecné fazi uspokojeni potieb a
prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.

(Svétlik, 2018).

Definici z jiného thlu nabizi Jenni Romaniuk a Byron Sharp (Romaniuk, 2021)
., Marketing is about providing for customers; so, the pursuit of growth, to address the needs
of more customers, is noble. In a competitive market where rivals seek to serve your
customers, it is also a necessity. Indeed, ‘grow to survive’ is a marketing mantra. Even
in high-growth markets, growing market share is necessary to gain scale, to gain
the resources to match the marketing budgets of rivals, and to have a positive momentum

story to explain to intermediaries why they should supply your brand’ . Definice zdlraziuje,

5> Marketing spo¢iva v uspokojovani potieb zédkaznikd; usilovani o riist zaméfené na obslouzeni vétsiho
mnozstvi zékazniki je proto uslechtilym cilem. Na konkuren¢nim trhu, kde rivalové usiluji o ziskani vasich
zakaznikl, je vSak tento riist nezbytny. Skutecné plati marketingové heslo ,,rlist pro pieziti“. I na trzich s
vysokym rastem je ziskani vétsitho podilu na trhu klicové pro dosazeni uspor z rozsahu, ziskani zdroju
potiebnych k vyrovnani marketingovych rozpoc¢t konkurence a vytvofeni pozitivni dynamiky, ktera
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ze marketing je predevS§im o uspokojovani potfeb zdkazniki, pfiCemz rust zakaznické

zakladny je diilezity nejen z hlediska cila firmy, ale i jejiho pfeziti na konkuren¢nim trhu.

2.1.1 Marketingovy mix

., Marketing, from a basic standpoint, refers to the manager’s use of the “marketing mix”
of the ,4Ps‘ — Product quality level, Pricing for value, Place of distribution and purchase,
and Promotion to assist in selling the branded product or service’* (Rossiter, 2018).
Marketingovy mix je tedy strategicky nastroj, ktery zahrnuje ¢tyti klicové prvky znamé jako
4P — produkt, cena, distribuce a propagace (Krali¢ek, 2018). Krali¢ek k Rossiterové definici
dale dodava, ze ,,v oblasti marketingu sluzeb se k temto ctyrem pripojuje jesté paté a Sesté

P (people — lidé, resp. procesy).

2.1.2 Marketingova komunikace

John R Rossiter (2018) definuje pojem jako , Marketing communications is advertising
—and much more. In modern marcoms all possible ,contact points‘ with potential and
current customers are regarded as opportunities to communicate about the brand’“.
Marketingova komunikace tedy nezahrnuje jen reklamu, ale i mnoho dalSich zptisobii, jak
znacky komunikuji se svymi zdkazniky. Kazdy kontakt, at’ uz prostiednictvim tradi¢nich
médii jako televize, tisk nebo billboardy, nebo modernich kanalt jako jsou socialni sité a
netradi¢ni vefejna reklama, predstavuje ptilezitost oslovit zakazniky. Tato sd€leni nés
vSechny provazi v riiznych situacich — od kazdodennich aktivit az po ndkupy ¢i volnocasové
aktivity (Rossiter, 2018). S touto definici souhlasi i Jitka Vysekalova a Jifi Mikes, ktefi
marketingovou komunikaci definuji takto: ,, marketingové komunikace jsou veskeré

relevantni komunikace s trhem. “ (Vysekalova, 2018).

2.1.3 Reklama

., ‘Advertising  comes from the latin verb advertere, which means ,to turn toward, * and more
specifically from the verb animadvertere which means ,to turn the mind toward. * The Latin

roots indicate that the purpose of advertising is to ,turn the mind‘ of the prospective

vysvétluje zprosttedkovateltim, pro¢ by méli podporovat pravé vasi znacku, pieklad byl vytvoren s pomoci
ChatGPT (OpenAl, 2025).

® Marketing v zakladnim pojeti oznacuje vyuziti ,,marketingového mixu* zndmého jako ,,4P“ manaZzery —
uroven kvality produktu, cenotvorbu odpovidajici hodnote, misto distribuce a nakupu a propagaci, s cilem
podpofit prodej znackového produktu nebo sluzby, preklad byl vytvofen s pomoci ChatGPT (OpenAl, 2025).
7 Marketingova komunikace je reklama —a mnohem vic. V modernim marcoms jsou viechna mozna ,.kontaktni
mista“ s potencidlnimi i stavajicimi zakazniky povazovana za piilezitost ke komunikaci o znacce, pieklad byl
vytvofen s pomoci ChatGPT (OpenAl, 2025).
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customer “toward” the brand® (Rossiter, 2018). Reklama tedy slouzi k upoutéani pozornosti
a nasmérovani myslenek zdkaznika k propagované znacce. Jejim cilem je vzbudit zdjem
a podpoftit rozhodovani ve prospéch dané¢ho produktu nebo sluzby. ,, Reklama jako placena
forma neosobni, masové komunikace je uskutecnovana prostrednictvim tiskovych médii
(noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh,
firemnich stiti atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zdkaznikii se zamérem
ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva, “ uvadi o reklamé Svétlik (2018) a dodava, ,, ackoliv reklama je pouze jedna
z ¢asti komunikacniho (propagacniho) mixu, je to cast, ktera je nejvice videt. Mezi hlavni
cile reklamy patri kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé, tvorba silné
znacky, identifikace a odliseni produktu (znacky) od podobnych produktii nabizenych
na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti “.

S tim souhlasi Rossiter (2018), ktery reklamu rozdé¢lil do tii kategorii:

1) Reklama zamérena na budovani zna¢ky (Brand-building advertising) — Tento
typ reklamy je zaméfen na posilovani povédomi (emocionalniho vztahu) o znacce
a jeji atraktivity. Objevuje se v masovych médiich, jako jsou televize, radio, noviny,
casopisy nebo OOH. Jejim primarnim cilem neni pfimé zvySeni prodeje,

ale dlouhodobé¢ ,,obraceni mysli“ zdkaznikli smérem ke znacce.

2) Reklama s primou odezvou (Direct-response advertising) — Tento typ se stal
nejrozsifenéjsi formou reklamy diky internetu a mé za cil okamzité piitdhnout
pozornost ke znacce nebo konkrétnimu produktu/sluzbé a ptimét zdkaznika k akci
— naptiklad k navstéveé obchodu, dotazu na produkt nebo k pfimému nakupu. Jejim
charakteristickym rysem je vyzva k okamzitému jednani (jinak feceno CTA — Call

to action?).

3) Reklama na firemni image, sponzorstvi a public relations (Corporate image
advertising) — Tato kategorie zahrnuje komunikaci zaméfenou na propagaci
spole¢nosti, matetské znacky nebo vlajkové produktové fady, spiSe nez na jednotlivé
produkty. Cilem je vytvofit pozitivni obraz o organizaci nebo znacce, ¢imz

se posiluje jeji dlouhodobé reputace a vztah se zakazniky.

8 Slovo ,reklama‘ pochézi z latinského slovesa advertere, coz znamend ,obratit k*, a konkrétngji ze slovesa
animadvertere, které znamena ,obratit mysl k‘. Latinské kofeny naznacuji, ze Gicelem reklamy je ,obratit mysl*
potencialniho zakaznika ,k* znacce, preklad byl vytvoren s pomoci ChatGPT (OpenAl, 2025).

® Vyzva k akci.
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2.2 FoMO efekt v marketingu

FoMO v marketingu podporuje nadmérné ndkupni chovani, jako je impulzivni nebo
konformni nakup. Vyzkum publikovany v Cogent Business & Management naznacuje,
ze spotiebitelé s vyssi mirou FoMO jsou nachylnéjsi k emocim spojenym s nedostatkem
a k obavam z vylouceni, coz zvysuje jejich ochotu k okamzitému nakupu, zvlasté pokud jsou
nabidky prezentovany jako Casové omezené nebo exkluzivni (Alfina, 2023). Tento jev
je zesilen zejména v online prostiedi, kde socidlni média vytvareji tlak na porovnavani
s ostatnimi. FOMO také ovliviiuje zplsoby, jakymi znacky komunikuji se svymi zakazniky.
Napriklad vyuzivani influencerti k propagaci produkti Casto zahrnuje prvek socidlniho
srovnani, kdy spotiebitelé pocituji pottebu vlastnit produkty podobné tém, které propaguji
jejich vzory (Dinh, 2022). Zaroven nastroje, jako jsou recenze zakaznikli nebo ukazatelé

popularity produktu, vyuzivany k zesileni pocitu nal€havosti a potieby zapojeni.

2.3 Fomsumerism

Fomsumerism je koncept propojujici FoOMO efekt se spotiebitelskym chovanim, ktery lze
vysvétlit pomoci rdmce Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Tento teoreticky model,
puvodné formulovany Mehrabianem a Russellem (1974) a déle rozpracovany autory jako
Eroglu (2001), popisuje, jak vnéjsi podnéty (stimuli), naptiklad socidlni média, ovliviuji
vnitini procesy spotiebitelit (organism) a vedou k jejich reakcim (response) v podobé
spottebitelskych rozhodnuti. Stimuli v tomto pfipad¢ predstavuji pocity spojené s FoMO
efektem, které ovliviiuji emocionalni a kognitivni stavy jednotlivcl, zatimco organism
zahrnuje vnitini procesy jako vniméani, emoce nebo mysleni (Argan, 2019). Vysledna reakce

pak zahrnuje rozhodnuti ke koupi (Chang, 2011).

Jedné se o specificky typ chovani motivovany strachem z deprivace nebo absence.
Spotiebitelé v tomto stavu reaguji na sdilené zazitky ¢i produkty ostatnich, pfi¢emz usiluji
o psychologickou ulevu, osobni uspokojeni a socialni pfijeti. Spotfeba je zamétena
na produkty, sluzby nebo zazitky, které posiluji osobni image, socidlni vazby nebo status

— napiiklad ucast na kulturnich ¢i spolecenskych akcich a ndkup kosmetiky (Argan, 2019).
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2.4 Marketingové strategie vyuzivajici FoMO efekt

2.4.1 Casové omezena nabidka

Tato strategie zahrnuje slevy, akce nebo specidlni nabidky, které jsou dostupné pouze
po omezenou dobu. Zakaznici jsou motivovani rychle jednat, protoze se obavaji, ze pokud
promarni piilezitost, tak uz nebudou mit $anci ji vyuzit. Casové omezené nabidky zvysuji
impulzivni ndkupy, jelikoZ posiluji pocit naléhavosti a vyhodnosti nabidky (Grewal, 1996).
Tato strategie je obliben4 zejména v e-commerce prostiedi, kde se pouZivaji odpocitavajici

casovace nebo oznameni o konci akce, piikladem je Black Friday.

2.4.2 Omezené mnoZstvi produkti

Jedna se o strategii, kdy je zakazniklim sdéleno, Ze zboZi je k dispozici pouze v omezeném
mnozstvi. Strategie vyuziva koncept nedostatku, ktery zvysuje atraktivitu produktu, protoze
lidé maji pfirozeny strach z toho, ze pfijdou o néco vzacného a nedostatek je silnym
motivatorem pro zakazniky — zvySuje totiz jejich touhu vlastnit dany produkt (Cialdini,

2021).

2.4.3 ExKklusivni nabidka

Exkluzivni nabidky cili na urcitou skupinu zakaznikii a vytvéreji pocit privilegovanosti.
Prikladem miize byt prednostni pfistup k novym produktim, VIP akce nebo clenstvi
v klubech (ptikladem miize byt Alza+ a doprava zdarma). Tato taktika posiluje u spottebitelil
pocit jedinecnosti a socidlniho statusu. Exkluzivita je usp€sna zejména v luxusnich
odvétvich, kde zdkaznici ocenuji piidanou hodnotu spojenou s vyjimecnosti (Kapferer,

2009).

2.4.4 Influenceri, celebrity, autority

Influencefi, ktefi propaguji produkty na socidlnich sitich, mohou vytvofit pocit naléhavosti
tim, Ze zdirazni jejich popularitu nebo omezenou dostupnost. Studie publikovana v Journal
of Research in Interactive Marketing ukazuje, Ze influencefi mohou zesilit FOMO tim,
7e prezentuji produkty jako nezbytné pro dosazeni Zivotniho stylu, ktery ostatni obdivuji

(Dinh, 2022).
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2.4.5 Socialni diraz

Recenze, hodnoceni ¢i zobrazeni produktii, napifiklad na socialnich siti, vytvari tlak
na zékazniky, ktefi maji tendenci jednat na zékladé vnimani, ze by se méli pfipojit k Sirsi
skuping, aby neztstali ,,mimo*. Tento tlak nasledné vyvolava pocit naléhavosti a mtize vést
k impulzivnimu rozhodovani o ndkupu, coz ¢ini FoMO efekt silnym nastrojem
v marketingovych strategiich zaméfenych na zvyseni spotiebitelské angazovanosti a prodeje

(Civelek, 2023).

2.5 Priklady reklam obsahujici FoOMO efekt

Netradiéné vyuzil FOMO efekt Apple (Apple TV+: Call Me with Timothée Chalamet)
pii promovani Apple TV+—FOMO zde neprozivaji zdkaznici ale herec Timothée Chalamet.
Timothée zde zndzornuje fanouska znacky, ktery obdivuje vSechny funkce platformy a véri,
ze miize byt jeho hereckou soucasti (jako ambasador). Neni osloven na rozdil od jeho kolegli

(Amaro, 2023).

Dobrym a zabavnym zplsobem se zde ukazuje prozivani FOMO efektu. Reklama
ziskala uspéch mezi divaky, uzivatel IMDb Rodrigo Amaro (2023) spot popsal ,,/ guess
I can call Timothée Chalamet the king of ads since whenever he appears in one there's
always some amazingly spectacle going on... Now comes this ad for Apple where he plays
himself as fan of the company streaming service but he wonders why he cannot be part
of their specials, series and movies. Like in the other commercial, this one manages to be fun
and sad at the same time, and it's not just because of the idea presented but above all his

performance brings both feelings all at once’’ .

19 Timothée Chalamet je asi krdlem reklam, protoZze kdykoli se v n&jaké objevi, je to vzdycky uzasna podivana...
Ted’ ptichazi reklama pro Apple, kde hraje sam sebe jako fanouska streamovaci sluzby spolecnosti, ale divi se,
pro¢ nemize byt soucasti jejich speciald, seriald a filmi. Stejné jako v jiné reklamé, i tato dokéze byt zabavna
a smutnd zarovei, a to nejen diky prezentovanému néapadu, ale pfedevsim jeho vykon pfinasi oba pocity
najednou.
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Obrazek 1 T. Chalamet v Apple TV+

(zdroj: variety.com)

Dalsim ptikladem je Duolingo, které je znamé ve vyuzivani FOMO efektu tim spravnym
zpusobem. Vyuziva vice riznych kanali a strategii. K dosazeni svych cilti nejcastéji vyuziva
socialni sit¢, lehkou obménu a evoluci svého maskota a personalizovand upozornéni

pro uzivatele (Name a brand doing better on Tiktok than Duolingo right now..., 2023).

Kampan, u které je FOMO efekt znatelny je s ndzvem Don’t miss out! u které bylo
cilem vratit uzivatele na platformu, tak i podpoteni kulturni inkluzivity a zabranéni milnym
pfedstavam o jinych jazycich. Kampan byla cilend na Ameriku, kde az 80 % populace hovofti
jen anglicky, pfestoze je zde okolo 400 jinych jazykt. Autofi vysvétluji kampan tim,
ze uzivanim neznamého jazyka a védomim, Ze vSichni nesnasi FOMO, donuti jednojazy¢né

americany k uzivani Duolinga (Taylor Murdock, © 2023).

iSTE BEN BUNA
AKILLI DERIM!

learn to not miss out.

Obrazek 2 Duolingo

(zdroj: taydesignedit.com)
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Heinz vypustil exkluzivni, omezen¢ upravenou nabidku na jejich rajéatovy kecup,
ktera se zobrazila pouze tehdy, kdyz uzivatelé dali jejich strance ,,To se mi libi“. Heinz zde

vyuzival strategii limitované nabidky zaroven se spravnym vyuzitim jazyka a exklusivity.

We've got an exclusive
limited edition offer for
Heinz Tomato Ketchup fans

- but it's for serious ketchup lovers only!

Obrazek 3 Heinz
(zdroj: optinmonster.com)

Reklama na Amazon Prime Early Access Sale (Amazon ,Big Deal‘) byla urcena
piedevsim ¢leniim sluzby Amazon Prime a zamétovala se na propagaci dvoudenni slevové
akce. Spot byl vytvofeny medialni agenturou Initiative a publikovana v zafi 2022

na Youtube, Facebooku a Twitteru (© 2025 [Spot.tv, inc., 2025).

Reklama vyuziva FoMO jasné v textaci reklamy, kdy zduraziuje, ze ¢lenové Prime
dostanou prazdninové nabidky diive neZ vSichni ostatni. Zarovenl navozuji pocit FoMO
efektu i tim, Ze pouziji spojeni ,Big Deal jako oznaceni pro jiZ stdvajici ¢leny, kteti si mohou

ptipadat jako ,celebrity‘ v tomto spotu.

R

Obréze 4 Amazon

(zdroj: ispot.tv.com)
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3 GENERACNI TEORIE

Kazda generace je ovlivnéna historickymi, kulturnimi a socidlnimi faktory, které utvareji jeji
hodnoty, postoje a spotiebitelské chovani. Tato teorie, kterd vychazi z ptedpokladu,
ze je mozné identifikovat spoleéné charakteristiky pro vétSinu c¢lentt kazdé generace
(Twenge et al., 2010), mi dava jisty predpoklad k tomu, ze by mohly existovat rozdily

ve vnimani FoMO efektu mezi generaci X a Z a podpofit tak cil prace.

3.1 Definice

Generace lze definovat jako skupiny jedinct, ktefi sdileji podobné zkuSenosti, hodnoty
a postoje, formované historickymi a kulturnimi udalostmi béhem jejich formativnich let.
Podle Mannheimova pojeti generace vznikd generacni identita na zakladé sdilen¢ho
historického kontextu. Strauss a Howe (1991) definuji generaci jako ,,a generation
is a cohort-group whose length approximates the span of a phase of life and whose

boundaries are fixed by peer personality. “

Generacni teorie Strausse a Howea popisuje opakujici se cyklus veékovych kohort
nazyvanych ,,generace®, které vykazuji specifické vzorce chovani tizce propojené s historii.
Kazdy cyklus obsahuje Ctyfi charakteristické ,,obraty” (High, Awakening, Unravelling,
Crisis), jez se pravidelné opakuji ptiblizné¢ kazdych 80-90 let. Kazdy obrat pfinasi zmény
v hodnotach a spoleCenském uspotadani, pficemz jednotlivé generace sdileji spolecné
zkuSenosti a socialni identity, které formuji jejich pristup k roding, kultute, riziku a obCanské

angazovanosti (Newcombe, 2021).

3.2 Historie

Generacni teorie ziskala svou popularitu v 90. letech diky praci Williama Strausse a Neila
Howea. Ptestoze pfed nimi existovala dila na toto téma, jejich pfistup vyrazné piispél
k Sirokému povédomi o teorii generaci. Zaklady tohoto konceptu vSak sahaji az do dila Karla
Mannheima, jehoz esej The Problem of Generations (1927) piedstavila generaci
jako specifické socialni uskupenti, které ovlivitluje védomi jednotlivcii podobné jako socidlni
ttida nebo kultura. Mannheim zdlraznil, Ze generace jsou formovany vyznamnymi
historickymi udalostmi, ackoliv neuzndval cykli¢nost téchto jevl. Podle n¢&j lidé vice

pfipominaji svou dobu nez své rodice (Newcombe, 2021).

DalSim pfinosem v rozvoji této teorie byl Norman Ryder (1965), ktery pohlizel

na generani kohorty jako na agregaty jednotlivell hrajicich klicovou roli v socialnich
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zménach. Ryder ale upozornil, ze pii studiu generaci je tfeba zohlednit faktory
jako geograficka poloha, vzdélani nebo rasa, coz je aspekt, ktery Strauss a Howe ve své praci
opomijeli. Tato absence podrobného zohlednéni socioekonomickych a rasovych rozdila

je Castym ter¢em kritiky jejich ptistupu.

Sociolog Morris Massey zkoumal hodnotové systémy jednotlivych generaci, pticemz
zdaraznil jejich vliv na chovéni. Tvrdil, Zze pfislusnici jedné generace sdileji podobné
,hodnotové programovani“, coz vede k jejich vé&tsi soudrznosti, zatimco rozdily

mezi generacemi ¢asto vedou k odliSnym hodnotovym systémtim (Newcombe, 2021).

Strauss a Howe pfipisuji zasluhy Arthuru Schlesingerovi Jr., akademickému
historikovi z Harvardu a City University of New York, za prikopnicky ptistup k cyklickému
pojeti americké historie. Schlesingerovy prace na téma generac¢nich cykll se objevily
nejprve v esejich a nasledné v knize The Cycles of American History (1986). Strauss a Howe
rovnez Cerpali z generacnich teorii, které vytvoftili Spanélsti filozofové José Ortega y Gasset
a Julidn Marias, ktefi psali o historii jako systému, a z knihy Anthonyho Eslera The Human

Venture (2004).

Jednou z nejznamé;jsich verzi generacni teorie je dilo Douglase Couplanda Generation
X: Tales for an Accelerated Culture. Tento roman zachytil generacni rozdily mezi
takzvanymi Baby Boomery a jejich détmi — ,,Generaci X*“. V populadrni kultufe Generaci X

vvvvv

ktery vytvorili pravé Strauss a Howe (Newcombe, 2021).

3.3 Cykly generaci

,,Many descriptions of the human lifespan often include four stages, that of childhood, young
adulthood, midlife, and old age. A social generation is a cohort group that shares an age
location in history, meaning that members of the generation encounter similar historical
events and social influences while in the same phase of life'! “ (Newcombe, 2021). Diky
tomu maji tendenci sdilet spolecné piesvédceni, chovani a vnimanou socialni identitu jako

soucast své generace.

1 Popis lidského Zivota ¢asto zahrnuje &tyii hlavni faze: détstvi, mladou dospélost, stiedni vék a stafi. Socialni
generace je skupina lidi sdilejici stejny vek v ur¢itém historickém obdobi, coz znamena, Ze tito jedinci zazivaji
podobné historické udalosti a socialni vlivy béhem stejné zivotni faze, preklad byl vytvoren s pomoci ChatGPT
(OpenAl, 2025).
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Strauss a Howe (1991) tento koncept rozvijeji do teorie ,,generacnich identit®. Jejich
ptistup zduraziuje generacni archetypy, které vznikaji v disledku klicovych historickych
udélosti nebo obrati v dané dobé. Tvrdi, ze nilada a hodnoty spole¢nosti (s dirazem

na Spojené staty) se méni v zavislosti na charakteristikach dominantni generace.

Podle Strausse a Howea (1997) historické cykly zahrnuji ¢tyfi opakujici se faze (turnings),
které se v kazdém cyklu tematicky podobaji. Tyto faze popsali jako:

1. Obdobi Vzestupu (High): Nasleduje po krizi, ktera ukoncila ptedchozi cyklus. Toto
obdobi je charakterizovano silnymi institucemi, dirazem na kolektivismus

a oslabenim individualismu.

2. Probuzeni (Awakening): Typické pro toto obdobi je rostouci osobni a duchovni
autonomie jednotlivcl. Spolecenské instituce mohou byt napadany, coz zpomaluje

vetejny pokrok.

3. Rozpad (Unravelling): Béhem této faze jsou instituce slabé a nedavéryhodné,

zatimco individualismus je na vrcholu a vzkvéta.

4. Krize (Crisis): Toto obdobi zahrnuje destrukci, napiiklad valkou, béhem niz jsou
zniceny spoleCenské instituce. Na konci této faze vSak dochazi k jejich obnoveni.
Spolecnost si znovu uvédomuje vyhody kolektivismu a komunita ziskava

na vyznamu.

Tyto cykly popisuji opakujici se vzorce historického vyvoje, kde se nalada a struktura
spole¢nosti méni podle dominantnich charakteristik kazdé faze. Strauss a Howe tvrdi,
ze v ramcei cykla se Ctyfi generacni archetypy opakuji v urcitém potadi. Tyto archetypy
sdileji napfi¢ cykly zakladni postoje k rodiné€, riziku, kultufe, hodnotdm a obcanské
angazovanosti. V knize Generations: The History of America's Future, 1584 to 2069 (1991)
jsou tyto archetypy popséany jako idealista, reaktivni, obCansky a adaptivni. V The Fourth
Turning (1997) byly terminy upraveny na prorok (prophet), noméad (nomad), hrdina (hero)
a umélec (artist). Proroci se rodi na konci krizi v obdobi silné spolecenské soudrznosti
a vyrustaji jako odhodlani bojovnici, ktefi se v dospélosti zaméfuji na moralni a hodnotové
otazky. Nomadi pfichazeji na svét béhem obdobi probuzeni, kdy ¢eli socidlnimu chaosu
a nedostatku ochrany, coz je ¢ini pragmatickymi a odolnymi dospélymi. Jedna se o generaci
X. Hrdinové se rodi po probuzeni v dobé oslabenych instituci, ale v relativni ochrané,
coz podporuje jejich optimismus a energii, a v dospé€losti se Casto stavaji politicky vlivnymi.

Umélci vznikaji béhem krizi, kdy jsou chranéni rodi¢i obéavajicimi se vnéjSich hrozeb,
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a v dospélosti se stavaji konformnimi a procesn¢ orientovanymi jedinci (Newcombe, 2021).

Generace Z pode Strausse a Howa spada mezi hrdiny a umélce.

3.4 Vliv generace X a Z na spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani je komplexni proces ovlivnény fadou faktord, mezi néz patii
i generacni pfislusnost. Jednotlivé generace, definované specifickymi historickymi

a socidlnimi zkusSenostmi, vykazuji odliSné ndkupni vzorce a preference.

3.4.1 Generace X

Po generaci Baby boomers pfiSla na scénu generace X, zahrnujici jedince narozené prevazné
na Zapadég, zejména v USA, Kanad¢ a Velké Britanii. Tato generace se formovala v obdobi
mezi lety 1965 az 1976. Slo prevazné o déti rodicu, kteti byli aktivné zapojeni do pracovniho
procesu a svou c¢innosti pfispivali k rostoucimu ekonomickému blahobytu (Jandourek,
2012). Bergh (2016) oproti tomu definuje Generaci X jako skupinu narozenou mezi lety
1965 a 1979. Tato generace je znama pod riiznymi nazvy, napiiklad Baby Busters, Post-
Boomers, Slacker Generation, nebo také shadow ¢i invisible generation, a né¢kdy dokonce
jako Lost Generation. Termin ,,Generace X ziskal popularitu diky knize Douglase
Couplanda (viz strana 27). Tento nazev se nejen pevne usadil v povédomi vetejnosti, ale také
prispél k pojmenovani dalSich generaci, konkrétné¢ Y a Z.

vvvvvv

V zaméstnani travi hodné Casu, pfescasy pro né nejsou problém, protoze svou praci vnimaji
jako smysl zivota. Zaroven je pro n¢ dilezité neustale se ucit nové véci, 1 kdyz jejich velké
nasazeni je n¢kdy vystavuje riziku vyhoteni (Navratilova, 2018). Spotiebitelé této generace
kladou diiraz na kvalitu a hodnotu za penize, pficemz preferuji stabilitu a loajalitu vici
osvédCenym znackam. Vyzkum A4 life-stage analysis of consumer loyalty profile: comparing
Generation X and Millennial consumers provedeny Calinem Gurau (2012) odhaluje,
7e pti rozhodovani o nédkupu uptednostiuji znacky, které poskytuji spolehlivost a diveru,
a jsou ochotni investovat do produkti s vysokou pfidanou hodnotou, napiiklad automobilt

nebo elektroniky.

Tato generace ma tendenci k ,,exkluzivni loajalite”, kdy opakované preferuji jednu
znacku, a k ,,sdilené loajalit€”, ktera zahrnuje omezeny vybér oblibenych znacek. Studie
Calina Gurau (2012) provedena mezi francouzskymi a rumunskymi spotiebiteli ukazala,

ze vzory loajality této generace jsou ovlivnény typem produktu a jeho hodnotou — naptiklad



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

u nizko hodnotovych produkti je Castéjsi stfidani znacek, zatimco u produktl s vysokou
hodnotou dominuje exkluzivni loajalita. Jednim z hlavnich faktor ovlivitujicich nakupni
chovani Generace X je jejich vztah k technologiim. Jako prvni generace, ktera zazila ptichod
pocitact a internetu, se stali nejen konzumenty, ale i tvlrci digitalni kultury. Technologie
ovlivityje jejich preference a kladou diraz na rychly piistup k informacim a na komfortni

nakupovani online (Hoffrichter, 1999).

3.4.2 Generace Z

Generace Z, zahrnujici lidi narozené pfiblizn€ od poloviny 90. let do zacatku 2010
a vykazuje specifické pracovni hodnoty, které se 1i8i od pfedchozich generaci. Podle studie
provedené Jean M. Twenge (2010) doslo u této generace k nartstu dirazu na volny cas
a vnéj8i hodnoty, jako je status a finanéni odmeéna, zatimco socialni a vnitini hodnoty,

napiiklad smysluplnost prace, zaznamenaly pokles.

Clenové Generace Z, jsou skuteénymi ,.digitalnimi domorodci. Od raného véku
byli vystaveni internetu, socialnim sitim a mobilnim technologiim, coz jim umoziiuje snadno
shromazd’ovat a propojit informace z riiznych zdroji a piirozené¢ kombinovat virtudlni
a realné zkusenosti (Francis & Hoefel, 2018). Tato generace preferuje internet jako hlavni
zdroj informaci, protoze je to nejrychlejsi a nejlevné;si zptsob, jak samostatné ziskat velké
mnozstvi dat (Lipowski, 2017). Jsou to zkuSeni spotiebitelé, kteti presné védi, co chtéji
a jak toho dosédhnout. Zaroven jsou presyceni mnozstvim znacek, coz ovliviiuje jejich

vnimani trhu a rozhodovaci procesy (Baltescu, 2019).

Pro Generaci Z je hlavnim impulsem ke spotieb¢ hledani pravdy, a to jak na osobni,
tak komunitni trovni. Tato generace se citi pohodIné s tim, ze neexistuje jen jeden zpiisob,
jak byt sdm sebou. Dulezité pro Generace Z neni omezovat se na jediny stereotyp, ale spise
zkouSet rizné zplsoby vyjadfovani své individuality a postupné formovat svou osobni

identitu (Francis & Hoefel, 2018).

Generace Z ocekava, Ze znaCky budou zaujimat jasny postoj k vybranym tématim,
kterd rezonuji s jejich postoji a hodnotami (napiiklad ohledné ekologie, materialech,
testovani produktil na zvitatech,...). Clenové generace jsou dobie informovani a umi rychle
odhalit nesoulad mezi idealy znacky a jejimi skutenymi Ciny, naptiklad v oblasti diverzity.
Az 80 % zadkaznikli odmitd nakupovat od firem spojenych se skandaly, pficemz 65 %
se zajima o pivod a zplsob vyroby produktl, které kupuji (Francis & Hoefel, 2018).

Generace Z je zaroven silné€ propojend s digitadlnim prostiedim, jsou zvykli na multitasking
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a konzumaci fragmentarniho obsahu prostfednictvim socidlnich siti, které¢ vyuzivaji nejen

pro zabavu a komunikaci, ale i pro nakupovani a sledovani trenda (Grigoreva, 2021).

3.5 Kiritika genera¢ni teorie

Mnozi kritizuji ¢asové vymezeni generacnich hranic podle Strausse a Howea jako pfilis
kulturné specifické a zaméfené vyhradné na americkou historii. Presto ncktefi autofi
aplikovali tuto teorii na jiné zemé¢ a identifikovali podobné vzorce probuzeni a krizi. Kritici
rovnéz poukazuji na nedostatek daslednych empirickych dikazti podporujicich tvrzeni
teorie a na prehlizeni redlnych rozdili v americké populaci, jako jsou rasové

nebo socioekonomické nerovnosti (Newcombe, 2021).

Hans Jaeger ve své praci Generations in History: Reflections on a Controversial
Concept (1985) kritizuje koncept generacni teorie za nedostatek univerzalnosti a piesnosti.
Poukazuje na dva hlavni pfistupy ke studiu generaci: ,hypotézu pulzniho rytmu®,
ktera ptedpoklada biologicky uréeny rytmus generacniho stfidani, a ,,hypotézu otisku®,
ktera vnima generace jako produkty specifickych historickych udalosti. Prvni pfistup
kritizuje pro jeho svévolné a nepodlozené ptedpoklady, zatimco druhy, zalozeny na socidlné-
historickém kontextu, nabizi vétsi empirickou platnost, ale postradd univerzalnost. Hans
Jaegerova kritika generacni teorie se dale prohlubuje v argumentech dalSich badatelt, jako
naptiklad Spitzer (1973), ktery poukazuje na dalsi slabiny tohoto konceptu. Generacni teorie
je podle n¢j prili§ zobecnujici a prehlizi diillezité faktory, jako jsou rasové, socioekonomické
a kulturni rozdily, které zadsadn¢ ovlivnuji zkuSenosti a chovani jednotlivych generaci. Tato
teorie navic Casto myln¢ predpoklada, ze vSichni Clenové jedné generace sdileji stejné
hodnoty a zkuSenosti, coz vede k ignorovani rozmanitosti uvnitt generaci. Kritici rovnéz
upozoriiuji na zdmeénu biologického pojeti generacni posloupnosti s historicky definovanymi
kohortami, coZ dale zpochybiiuje jeji aplikovatelnost. Celkové je generacni teorie podle
kritikil ptili§ z&visld na kulturné a historicky specifickém kontextu, coz omezuje jeji vyuZziti
v riiznorodych spole¢nostech. Tato omezeni zdlraznuji potfebu hlubsiho empirického

vyzkumu pro validaci generacnich koncepti.
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4 METODIKA

4.1 Cil prace a ucel vyzkumu

Cilem bakalarské prace je na zdkladé odborné literatury a uskutecnéného vyzkumu
vyhodnotit, zda existuji rozdily ve vnimani FoOMO efektu mezi Generaci X a Generaci Z.
Vysledky mohou poskytnout relevantni informace pro marketingové agentury, které
by chtély tento efekt vyuzit ve svych strategiich a komunikacnich vystupech. Prace
se nezamétuje na konkrétni firmu ¢i oblast trhu, ale jejim ucelem je pfispét k hlubSimu

porozumeéni spotiebitelskému chovani napfic generacemi.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou:
VOI: Do jaké miry jsou schopni participanti FOMO efekt identifikovat?

VO2: Jak rizné generace vnimaji marketingova sdéleni obsahujici FoMO?

4.3 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum byl zvolen kvalitativni ptistup, ktery umoziuje detailné¢ porozumét postojiim
participanti a jejich vnimani FoMO efektu. Hlavni metodou jsou polostrukturované
rozhovory, které poskytuji moznost klast dopliujici otazky a piizptsobit diskusi podle
odpovédi participanti. Tato forma vyzkumu také umoznuje proniknout do motivaci
a asociaci, které ve zkoumané skupiné téma vyvolava. Poméha zjistit diivody, jez vedou
dotazované k jejich nadzoru (Tahal, 2017). Kvalitativni vyzkum, rozhovory, nabizi moznost

proniknout do vétsi hloubky a ,,zazit* participanta (Kralicek, 2018).

Je vSak potieba podotknout, ze kvantitativni vyzkum by byl vhodny pro rozsiteni tohoto
vyzkumu, naptiklad na urovni diplomové prace. Rozsitfeni vyzkumu o kvantitativni metody
by umoznilo ziskat SirSi statistické vzorky a poskytlo by tak lepsi moznosti pro porovnéani
mezi generacemi. Pfed zahdjenim kvantitativniho vyzkumu je vhodné nejprve ovéfit,
jak participanti riznych generaci vnimaji FOMO efekt a na zékladé¢ toho stanovit konkrétni

hypotézy a nastroje pro Sirsi kvantitativni Setfeni.

Vedle rozhovort je soucasti vyzkumu analyza reklamnich sdéleni, kterd se zamétuje na
reklamy obsahujici FOMO prvky — tedy na Sest vybranych reklam z deviti pouzitych

u rozhovort, tak, aby byla dokézana pfitomnost daného efektu. Tato analyza vychazi
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z kvalitativni obsahové analyzy podle Philippa Mayringa. Mayring (2014) definuje tuto
metodu jako systematicky a pravidly fizeny pfistup k analyze textovych a vizudlnich sdélent,
ktery umoziuje nejen identifikaci vyznamovych prvkl, ale také jejich systematické
kategorizovani. Kvalitativni obsahova analyza kombinuje induktivni a deduktivni pfistup,
coz znamend, ze nekteré kategorie jsou predem definované na zaklad¢ teorie, zatimco jiné
se mohou objevit pfimo pfi analyze materidlu. Tento pfistup umoznuje interpretaci obsahu
reklamy i zhodnoceni toho, jakym zptsobem reklamy vyuzivaji FOMO efekt k ovlivnéni

chovani spottebiteld.

Analyza reklam probiha podle pfedem stanovenych analytickych klich, které umoziuji
systematické¢ zkoumani ptritomnosti FOMO prvki. Kazdd reklama je proto analyzovana

podle nasledujicich dimenzi:
e Typ reklamy — Identifikace, zda se jednd o produktové zameétfenou reklamu,
teaserovou kampan, pribehovy spot ¢i jiny format.
e Predmét propagace — Urceni toho, zda reklama propaguje znacku, konkrétni

produkt ¢i néjakou sluzbu.

o Textové prvky — Analyza pouzitych frazi a kliCovych slov v reklamnim spotu, které

mohou vyvolat FOMO efekt u divaka.

e Vizualni prvky — Tedy posouzeni atmosféry spotu, jeho dynamiku, odpocitdvani
¢1 vyuziti socialniho dikazu.

e Emocni apel — Zkoumani emoci, které reklama vyvolava, zejména pocit naléhavosti,

exkluzivity nebo tlak na okamzité rozhodnuti, tedy emoce, které se spojuji s FoOMO

efektem.

e Marketingova strategie — Zatazeni reklamy do konkrétnich marketingovych taktik

spojenych s FOMO efektem (viz strana 23).
o Celkovy efekt — Zhodnocenti, jak reklama ovliviiuje chovani spotiebitelll a zda mize
vést k impulzivnimu rozhodovani nebo zvySené angaZovanosti.
4.4 Objekt Setifeni a Timing

Rozhovory byly provedeny se 14 participanty, ktefi spliiuji nasledujici kritéria. Byli vybrani
jedinci z Generace X (narozeni mezi lety 1965 a 1980) a Generace Z (narozeni mezi lety

1995 a 2010). VSichni participanti maji vysokoSkolské vzdélani nebo aktudlné studuji
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na vysoké $kole, maji trvalé bydlisté v Ceské republice a nemaji zkusenost s marketingem.
Tento aspekt vybéru je zohlednén zamérné, aby jejich vnimani reklamy nebylo ovlivnéno
odbornymi znalostmi ¢i profesni zkuSenosti v této oblasti. Vybér neni omezen na pohlavi,

aby bylo mozné zachytit obecnéjsi postoje k reklamnim sdélenim obsahujicim FoMO efekt.

Participanti byli osloveni prostfednictvim osobnich kontaktl a socidlnich siti, pticemz
vybér byl proveden zdmérné — cilem bylo zahrnout bézné spotiebitele, ktefi reklamu vnimayji
pfirozené¢ a nemaji tendenci ji automaticky analyzovat z odborného hlediska. Timto
zpusobem bylo zajisténo, aby jejich odpovédi co nejlépe odrazely prirozenou reakci

na FoMO prvky v reklamé, aniZ by si byli védomi strategického zdméru tazatele.

Vyzkum probehl ve tiech fazich. Nejprve byl sestaven vyzkumny ramec, ptipraveny
otazky pro rozhovory (viz Ptiloha P II) a vybrany vhodné reklamni materidly — konkrétné
devét existujicich videoreklam vytvofenych v Cesku. Poté byly rozhovory realizovany
osobn¢ nebo online. Pro online formu rozhovora byla vytvofena webova stranka se vSemi
reklamami. Po jejich dokonceni byly odpovédi participantii analyzovany a vzajemné
porovnany, aby bylo mozné identifikovat klicové rozdily mezi Generaci X a Generaci
Z v jejich vnimani FoMO efektu v marketingové komunikaci. Pfi vyhodnocovani byl pouzit

program Atlasti.com. Na ptepis rozhovorii Transkriptor.

Vzhledem k rozsahu prace nebyl vyzkum finan¢né naro¢ny a byl realizovan v ramci
dostupnych zdrojii. Pokud by byl provadén v komerénim méfitku, odhadované néaklady

by se pohybovaly mezi 20 000 az 30 000 K¢.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH SPOTU OBSAHUJICI
FOMO EFEKT

5.1 Vybér reklamnich spoti

Reklamni spoty byly vybrany tak, aby obsahovaly rtizné formy vyuziti FoOMO efektu,
jak je popsano v teoretické ¢asti prace (viz strana 25). Zaméfila jsem se na reklamy,
ve kterych se objevuji prvky jako naléhavost, Casové omezeni, exkluzivita nebo socialni tlak,
ale zaroven jsem do vybéru zaradila 1 takové, které tyto prvky nevyuzivaji, nebo jen velmi
okrajové.

Cilem bylo vytvofit co nejpestiejsi soubor spotil, které se lisi nejen mirou vyuziti efektu,
ale 1 znackou, cilovou skupinou a komunika¢nim stylem — od vdznéjSich a emoc¢né ladénych

az po hravé nebo ironické. Celkem bylo vybrano devét reklam, z nichz Sest pracuje s FOMO

prvky vyraznéji a tii slouzi jako kontrast pro porovnani.

5.2 Slevomat

Reklama je dostupna na platforme Youtube
- https://youtu.be/YZqLWCryghl?si=W2BFIC1rCBnWRwuU (Slevomat, 2024).

5.2.1 Typ reklamy

Reklama spadd do kategorie mini pifibéhu, vyuziva gamifikaci jako klicovy prvek
pro zapojeni divaka. Vyuziti herniho prvku (v podobé kola Stésti) vytvaii interaktivni
zazitek, ktery divakovi umoznuje pocitit, ze se aktivné podili na ziskani danych vyhod.
Reklama kombinuje dramatizaci s momentem ocekavani a odhaleni, ¢imz posiluje

emociondlni odezvu divaka a jeho touhu se do akce zapojit.

5.2.2 Predmét propagace

Reklama propaguje Black Friday slevy na Slevomatu, pfi¢emz hlavnim lakadlem je moZnost
,»VvytoCit si extra slevy na vSe*. Zakaznik je tedy motivovan k ucasti diky principu herniho
zapojeni, kdy pocit nejistoty ohledné vysledku (zda a jakou slevu ziska) podporuje jeho

zaujeti. Kampan tak propojuje zabavu s nakupni zkuSenosti.
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5.2.3 Textové prvky

V reklamé jsou vyuzity jazykové prostiedky, které aktivné pracuji s FOMO efektem. Slogan
,»Vytocte si na kolotoCi $tésti extra slevy na vse!“ pfimo vybizi k ucasti a implikuje
exkluzivitu (viz strana 23 — 2.4.3 Exklusivni nabidka), protoZze moznost ziskat slevu neni
garantovand pro kazdého. Zaroven slogan ,Jen do pond€li na Slevomatu® zdiraziuje
¢asovou omezenost nabidky (viz strana 23 — 2.4.1 Casové omezena nabidka), coz vytvafi
tlak na okamzité rozhodnuti a podporuje impulzivni ndkupni chovani. Kombinace téchto

prvkil vede k zesileni naléhavosti a vyvolava strach z promeskani vyhodné nabidky.

5.2.4 Vizualni prvky

Vizualni stranka reklamy je dileZitym nositelem emoci a pocitu naléhavosti. Herni kolo
Stésti je dominantnim prvkem scény a vytvaii tak vizudlni metaforu pro exkluzivni
prilezitost, ktera se nemusi opakovat. Neonova svétla a blikajici prvky posiluji napéti
a dojem vyjimecnosti. Zména barevné palety mezi tmavou a svételnou atmosférou navozuje

napéti a prechod mezi nejistotou a odménou, coz podporuje emocni odezvu.

5.2.5 Emoc¢ni apel

Reklama se zamértuje na emoce spojené s FOMO efektem, pfedevsim na strach z promeskani,
naléhavost a exkluzivitu. Herni prvek kola Stésti vytvari pocit nejistoty a zaroven touhu
po vyhie a tim stimuluje divaky k okamzitému jednani. Tlak na rozhodnuti je posilen
kratkym casovym limitem kampané, coz zvySuje pocit nutnosti jednat ihned, nez Sance
zmizi. Tento emocionalni tlak posiluje pravdépodobnost impulzivniho rozhodovani

a zvysenou angazovanost na webovych strankach Slevomatu.

5.2.6 Marketingova strategie

Reklama od Slevomatu je piikladem efektivniho vyuziti né€kolika strategii spojenych

s FOMO efektem, jak jsou popsany v teoretické casti (2.4):

Casové omezens nabidka — Reklama explicitné komunikuje, Ze slevy jsou dostupné
pouze jen do pondéli. Tento Casovy tlak vytvari pocit naléhavosti a nuti zdkazniky jednat

okamzité, protoZe moZznost vyuZzit tuto nabidku brzy skon¢i.

Exkluzivni nabidka — MozZnost ziskani slevy je podminéna aktivnim zapojenim do hry
s kolem Stésti. Tato strategie vytvari dojem privilegované nabidky, kterou nevyuzije kazdy,

¢imz posiluje vnimani jeji hodnoty.
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Kombinace téchto dvou strategii vytvaii tlak na okamzité rozhodnuti a zvySuje
pravdépodobnost, ze se divaci zapoji do akce a vyuziji nabidku, aniz by dlouho zvazovali

alternativy.

5.2.7 Celkovy efekt

Reklama Slevomatu efektivné propojuje gamifikaci, soutézni prvek a ¢asovy tlak, coz vede
k vyssi spottebitelské angazovanosti. Pouziti herniho prvku kola §tésti podporuje aktivni
ucast divaki, zatimco vizualni dynamika a kratkd ¢asova platnost nabidky posiluji FoMO
efekt. Tento pristup vede k impulzivnimu rozhodovani a pravdépodobné 1 k vyssi konverzi,

coz potvrzuje ucinnost vyuzitych marketingovych strategii.

5.3 Vodafone

Reklama je dostupna na platforme

Youtube - https://youtu.be/GtY ELiGp4M?si=dIthf 2krFtJJPt9 (Vodafone CZ, 2024).

5.3.1 Typ reklamy

Reklama od Vodafone se fadi mezi mini piibéhové reklamy, kde se v ramci kratkého Casu
odehrava situacni scénka s vtipnou pointou. Reklama propojuje redlny svét se svétem
digitalni zabavy a ukazuje, jak moderni technologie mohou ovlivnit kazdodenni interakce

v roding.

5.3.2 Predmét propagace

Reklama propaguje opticky internet od Vodafone, ktery je prezentovan jako sluzba
umoznujici plynulé streamovani, hrani her a interakci v digitdlnim prostiedi bez omezeni.
Reklama zdlraziuje nejen dostupnost internetu, ale také jeho schopnost vytvaret ,,vnitini

svéty*, které pohlcuji uzivatele internetu.

5.3.3 Textové prvky

V reklamé jsou pouzity dialogy, které odkazuji na zcela pohlcujici zazitky nabidnuté
internetovym piipojenim od Vodafone. Slogan ,pokryvame nejvice domacnosti. Pfipojte
se 1 vy explicitné€ apeluje na Sirokou dostupnost sluzby a implicitné na fakt, Ze kdo nemé

Vodafone, miiZe ptichdzet o tuto moznost.
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5.3.4 Vizualni prvky

Reklama se vizudln€ opird o kontrast mezi realitou a digitdlnim svétem. Postavy jsou
ponoieny do virtudlni reality, kde se objevuji nerealistické prvky (naptiklad akéni hrdinka

ptichazejici z TV obrazovky).

5.3.5 Emocni apel

Reklama vyvolava pocit absurdity (pomoci humoru), kdy se bézné rodinné situace (volani
na vecef1) méni v akéni scény z digitalniho svéta. Zaroven je v pozadi implicitné pfitomen
pocit, ze €lenové rodiny jsou do svéta internetu natolik vtahnuti, Ze jim unikaji redlné
interakce se ¢leny domacnosti. Dynamika reklamy tedy mtze u divaki vyvolat pocit, ze jsou

soucasti téchto digitalnich zazitkd.
5.3.6 Marketingova strategie

V reklamé lze identifikovat prvek socialniho ditkazu (viz strana 23 - 2.4.5 Socialni diraz),
ktery naznacuje, Ze Vodafone je dominantnim poskytovatelem internetu (,,Pokryvame
nejvice domacnosti®). Tento typ sdéleni podporuje spotiebitelské rozhodovani na zakladé
védomi, Ze vétSina uzivateld jiz tuto sluzbu vyuziva. K tomu se piidava i apel na jedinecnost
digitalnich zazitkl, které¢ Vodafone umoziuje, prostfednictvim sloganu ,,S nasim fiber
internetem si vytvoii uzasny svét kazdy“. Vyrok zduraziiuje, ze internet od Vodafone neni
jen béznym nastrojem pro piipojeni, ale klicem k novym, pohlcujicim moZznostem online

interakce.

5.3.7 Celkovy efekt

Reklama pracuje s vabenim do digitalniho svéta a piedstavuje internet od Vodafone jako
kli¢ ke kvalitnimu a bezproblémovému propojeni s online prostfedim. Vytvaii pocit, Ze kdo
nemd Vodafone, nemusi si naplno uzit digitalni zabavu, at’ uz jde o hrani her, sledovani videi
nebo interakci s blizkymi. Reklama timto zptisobem neptimo oslovuje potencidlni zdkazniky

a posiluje jejich motivaci k rozhodnuti o zméné poskytovatele internetu.

5.4 Maxa

Reklama je dostupna na  platformé  Youtube - https://youtu.be/Jy9G7bD-
9LQ?si=rthWtfZTpJIP9E]T (Loterie Maxa, 2024).
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5.4.1 Typ reklamy

Reklama od Maxy patii mezi mini ptibéhové reklamy, kde se v kratkém Case prezentuje
vtipny pfibéh spojeny s hazardem a online loterii. Hlavni postavou je Agata Hanychova,
ktera zde vystupuje v roli vypravécky, sdilejici osobni zkusenost se svétem loterii a stiracich

losu.

5.4.2 Predmét propagace

Reklama propaguje loterii, online losy a hazardni hry Maxa, pficemz zduraziuje jejich
evoluci z pavodniho brandu Korunka. Produkty jsou prezentovany jako zdroj zébavy
a vzruSeni, které nabizeji moznost vysokych vyher. Casty odkaz na ,Zivot jako loterii®

implikuje, Ze kazdy miZe mit Stésti a vyhrat.
5.4.3 Textové prvky

Text reklamy je postaven na neformélni, mirné ironické komunikaci, kde Agata Hanychova
propojuje osobni Zivot s propagovanym produktem. Sdéleni ,,zivot je jako loterie* podporuje
narativ, Zze hrani hazardnich her je pfirozenou soucésti zivota. Fraze ,,Maxa - maximalni

zébava“ vytvaii pozitivni emocni spojitost s hranim a odkazuje na koncept zabavného rizika.

5.4.4 Vizualni prvky

Vizualné je reklama stylizovana do pestrych barev, které evokuji atmosféru luxusu a pohody.
Scény se odehravaji v elegantnich prostfedich - na terase, na zahradé¢ nebo v moderni
kuchyni. Navozuji pocit komfortu a bezstarostnosti. Hlavni vizualni symbolika zahrnuje

loterijni tikety, mobilni aplikaci a ikonografii kasinovych her.

5.4.5 Emocni apel

Reklama se snazi vyvolat pocit radosti, lehkosti a moznosti ,,zivotni trefy*. V kombinaci
s humorem a sebe shazujicimi komentafi herecky vytvari dojem, Ze hazard je nejen legitimni

zabavou, ale 1 pfirozenou soucasti Zivota, ktera miize pfinést neCekané zmény.

5.4.6 Marketingova strategie

V reklamé je uplatnéna strategie tykajici se Influenceri a celebrit (viz strana 23 - 2.4.4
Influencefi, celebrity, autority). Agata Hanychova zde figuruje jako zndma osobnost, ktera
svou piitomnosti dodava produktu divéryhodnost a atraktivitu. Vyuziti celebrity podporuje

vnimani hrani jako béZné a pfijatelné aktivity, ¢imz posiluje jeho socialni validaci. Textova



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

komunikace reklamy stavi na jejim osobnim piibehu a propojeni s hazardni hrou, coz vytvari
pocit blizkosti a autenticity. Timto zplsobem se reklama snazi navodit dojem, Ze hrani
loterie je soucasti bézného zivota, a zaroven pridava prvky humoru a nadsazky, aby oslovila

Sirsi publikum.

FoMO efekt je v této reklamé vyvolavan nékolika zptisoby. Hanychova opakované
zdtrazituje moznost vyhry a propojuje loterii s ndhodnymi Zivotnimi udalostmi, ¢imz
podporuje myslenku, ze Stésti mize ptijit kdykoli — ale pouze pro ty, ktefi se zapoji. Tento
pfistup stavi na principu psychologické exkluzivity, kdy divdk mize mit pocit, Ze pokud
se nezapoji, pfichdzi o prileZitost stat se ,,vyhercem* nejen v loterii, ale 1 v SirSim slova

smyslu.

5.4.7 Celkovy efekt

Reklama vytvafi obraz loterie jako zabavné, neformalni a lehce riskantni aktivity, ktera
je soucasti kazdodenniho zivota. Spojeni s popularni osobnosti — Agatou Hanychovou zde
podporuje FoMO efekt — jeji piitomnost a vypravéni o vlastnich zkuSenostech s hazardem
vyvolava dojem, Ze i divaci by méli byt soucasti této ,,hry o $tésti”. Pouzitim znamé tvare
reklama pfirozené podporuje socidlni validaci a vytvaii tlak na divaky, aby se do loterie

zapojili, protoze pokud to dé€ld znama celebrita, je to nejen bézné, ale 1 zddouci.

5.5 About You

Reklama je dostupna na platforme Youtube

- https://youtu.be/2XiW10ehLUo0?si=vSmmdXTC09Uz8sql (About You, 2018).

5.5.1 Typ reklamy

Reklama About You patii mezi teaserové kampané, které maji vzbudit z4jem a napéti pred
odhalenim nové nabidky. Nejde o konkrétni produktovou reklamu, ale o emocionalné ladéné

sdéleni, které vyuziva prvky tajemstvi, exkluzivity a spole¢enského tlaku.

5.5.2 Predmét propagace

Reklama propaguje bliZici se akci spojenou se znackou About You. Spot nekomunikuje
konkrétni slevy nebo produkty, ale vyvolava ocekavani né€eho nového, co se stane urcity
konkrétni den (zde 10. fijna). Timto zpiisobem vytvaii napéti a zapojuje divaky do procesu

¢ekani na odhaleni.
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5.5.3 Textové prvky

Text reklamy se sklada z nékolika klicovych frazi: ,,Bude néco nového®, ,,Budou o tom
vSichni mluvit®, ,,Bude o tvém stylu“ a ,,Bude tu uz brzy,* coz vyvolava pocit naléhavosti
a zvySuje zvédavost divakl. Voiceover fikajici ,,Priprav se! 10. fijna to bude o tobé.*
podporuje interaktivni prvek kampané a vytvaii pocit, Zze divak by mél byt soucasti tohoto

momentu.

5.5.4 Vizualni prvky

Reklama pracuje se silnou vizudlni dynamikou. Pouziti temnych nocnich scén, zativych
svétel a rychlého stfihu vytvari atmosféru exkluzivity a vzruSeni. Zabéry mladych lidi
v pohybu, klubova estetika a méstské prostiedi odkazuji na dynamicky, moderni a stylovy

zivotni styl, ktery znacka About You spojuje se svou cilovou skupinou.

5.5.5 Emocni apel

Reklama pracuje s emocemi napéti, zvédavosti a strachu z toho, Ze ¢lovék zmeska néco
dalezitého. Sdé€leni naznacuje, Ze 10. fijna se stane néco vyznamného, o cem bude mluvit

kazdy, a pokud divak nebude soucésti této udalosti, mize piijit o exkluzivni zazitek.

5.5.6 Marketingova strategie

Reklama vyuziva strategii ¢asové omezené nabidky a socialniho dirazu (oboji viz strana
23). Casové omezena nabidka se zde projevuje prostiednictvim sdéleni, Ze konkrétni akce
probéhne jen v urcité datum, ¢imz se vytvaii pocit naléhavosti a nutnosti zapojit se vcas.
Socialni diraz je podpofen frazemi jako ,,Budou o tom vSichni mluvit®, coz vyvolava tlak

na divaka, aby se zapojil do kolektivniho trendu a nebyl vyloucen.

5.5.7 Celkovy efekt

Reklama buduje napéti a zvédavost prostfednictvim kratkych hesel a vizualné dynamického
stithu. Je zamétena na mladé lidi, ktefi jsou citlivi na trendy a obavaji se, Ze by mohli néco
promeskat. Pouziti teaserového formatu efektivné podporuje FoMO efekt tim, Ze divak
ma pocit, Ze by mél byt soucasti tohoto momentu, jinak se miiZze ocitnout mimo hlavni proud
déni. Diky tomu je kampan siln€ zapamatovatelnd a motivuje divaky k tomu, aby aktivné

vyhledavali dal$i informace o nadchézejici akci.
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5.6 Lidl

Reklama  byla  dostupna  vdobé  rozhovort  na  platformé¢  Youtube

- https://www.youtube.com/watch?v=gkMoFBign VI (Lidl, 2025).

5.6.1 Typ reklamy

Reklama Lidlu patfi mezi produktové zamétené reklamy, které se soustfedi na prezentaci

cerstvého ovoce a zeleniny a zaroven informuji o specialni slevové nabidce.

5.6.2 Predmét propagace

Hlavnim propagovanym prvkem reklamy je kvalita a Cerstvost produktid v Lidlu. Spot
zduraziuje, Ze spolecnost denné zavazi Cerstvé ovoce a zeleninu od ovéfenych dodavateld,

coz ma u spotiebitelt vzbudit daveru v kvalitu nabizenych produkti.

5.6.3 Textové prvky

Voiceover reklamy je postaven na divéryhodnosti a jasné komunikaci. Prvni ¢ast reklamy
informuje o Cerstvém sortimentu a jeho ¢eském i zahranic¢im ptivodu. Druha ¢ast se soustredi

na slevové akce, které jsou explicitné zminény jako specialni nabidka od ¢tvrtka.

5.6.4 Vizualni prvky

Reklama se vizualné zamétuje na produktovou atraktivitu. Vyuziva makro zabéry Cerstvych
surovin, zpomalené zabéry padajici zeleniny a ovoce, které evokuji Cerstvost a kvalitu.
Pouziva kontrastni zelené pozadi, které¢ symbolizuje zdravi a ptirodu, doplnéné ikonickym

logem Lidlu.

5.6.5 Emocni apel

Reklama oslovuje divdka kombinaci racionalniho a emoc¢niho apelu. Na racionalni urovni
poskytuje informace o kvalité¢ produktii a slevach, zatimco vizudlné podporuje predstavu
cerstvych surovin, které jsou zdravé a chutné. Pouziti animace Boba a Bobka dodava

reklamé hravost a odlehéeni.

5.6.6 Marketingova strategie

Reklama vyuziva strategii ¢asové omezené nabidKy (viz strana 23 - 2.4.1 Casové omezena
nabidka). Slevy jsou prezentovany jako dostupné pouze od ¢tvrtka do vyprodani zasob, coz

u spotiebiteltl vyvolava pocit naléhavosti a strachu, Ze pokud nenakoupi v¢as, prileZitost
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propasnou. V kombinaci s vizudlni atraktivitou produktt a divéryhodnym voiceoverem Lidl
efektivné vytvaii prostiedi, kde se FOMO efekt uplatituje ve form¢ obavy z promeskani

vyhodného nakupu.

5.6.7 Celkovy efekt

Reklama od Lidlu kombinuje informativni sdéleni, atraktivni vizualy a ¢asovou exkluzivitu,
aby efektivné oslovila divaky a podpofila jejich okamzité nakupni rozhodnuti. Strategické
vyuziti FOMO efektu a prezentace Cerstvych potravin jako néceho vzacného a omezené

dostupného posiluje zajem o nabidku obchodu.

5.7 L'Oréal Paris

Reklama je dostupna na platformé Youtube -
https://youtu.be/evvOrQoazyA?si=To91fRMtj8TPtP11 (L'Oréal Paris CZ/SK, 2023).

5.7.1 Typ reklamy

Reklama na L'Oréal Paris sérum spada do kategorie produktové zamétené reklamy. Hlavni
sdéleni se soustiedi na propagaci vylepSeného Revitalift Filler séra s mikroepidermalni
kyselinou hyaluronovou. Pouziti védeckych argumentt a klinickych studii podporuje

vnimani produktu divaky jako inovativniho a ti¢inného, jako néceho nového.

5.7.2 Predmét propagace

Hlavnim produktem reklamy je Revitalift Filler sérum, které se prezentuje jako revolucni
feSeni pro plet. Zduraziuje se rychlost ¢innosti — plet’ vyplnéna uz po hodiné a klinicky

potvrzené Uc€inky — vrasky redukovany az pro 100 % dotazanych Zen.

5.7.3 Textové prvky

Reklama je postavena na jasnych a konkrétnich faktech, které podporuji efektivitu produktu.
Fraze jako ,,Vyplnéna plet béhem hodiny? Toto opravdu funguje.* buduji okamzitou divéru.
Informace o tom, Ze kyselina hyaluronova je ,,padesatkrat mensi a pronika hloubé&ji®,
zdiiraziiuje technologickou inovaci produktu a vyrok ,,AZ pro 100 % dotazanych Zen.* slouZzi
jako silny socidlni dikaz a podporuje vnimani ucinnosti séra. Celé sdéleni pak uzavira
ikonicky slogan ,,My za to stojime®, ktery posiluje znacku, protoZe se prolind vSemi

reklamami od L'Oréal Paris.
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5.7.4 Vizualni prvky

Reklama vyuziva luxusni estetiku a minimalismus. Svétlé, elegantni pozadi podtrhuje
prémiovost znacky. Pouziti celebrit (navic v riznych vékovych kategoriich) a odbornikt
(dermatolozka) dodava vérohodnost a prestiz. Detailni zdbéry na hydratovanou plet
podporuji vizualni vnimani Gcinnosti. Grafické prvky, jako molekuldrni modely kyseliny

hyaluronové, podtrhuji védecky pristup a inovaci, ktera v tomto séru je.

5.7.5 Emocni apel

Reklama se snazi vyvolat pocit jistoty, diveéry a potieby okamzitého tc¢inku. Pfitomnost
veédeckych udaji a vizualni demonstrace efektu buduji divéru v produkt. Zaroven slogan

,»My za to stojime* na konci posiluje pocit, Ze péce o plet’ je investici do sebe sama.

5.7.6 Marketingova strategie

V reklamé je uplatnéna strategie influencerii, celebrit a autorit (viz strana 23). Vystupuji
zde zndmé osobnosti, které dodavaji znacce prestiz a divéryhodnost. Dale je zde pfitomnost

dermatolozky, ktera podporuje dojem odbornosti a potvrzuje védeckou efektivitu produktu.

Reklama navic vyuziva socialni diikaz (viz strana 23), kdyz zdlraziuje, ze G¢innost
séra byla potvrzena az u 100 % dotazanych Zen. Tento prvek vytvati pocit, Ze produkt
je Siroce uznavany a ucinny. Reklama tak kombinuje védecké dikazy, odborné autority
a inspirativni image, aby vytvofila silny piesvédcovaci efekt a zaroven posilila socidlni

validaci produktu.

5.7.7 Celkovy efekt

Tato reklama stavi na vnimani L'Oréal Paris jako luxusni, ale dostupné znacky, ktera pfinasi
Spickovou védeckou inovaci pro kazdodenni pouziti. Vyuziti celebrit, dermatolozky
a presvédCivych fakti déld z reklamy silny marketingovy ndstroj zaméteny na Zeny, které

hledaji efektivni péci o plet’ a chtéji vidét rychlé vysledky (uz do jedné hodiny).

5.8 Vyhodnoceni analyzy

Analyza vybranych reklamnich spotl potvrzuje pfitomnost FoMO efektu v jejich obsahu
a ukazuje jeho rtzné formy a zplsoby, jakymi plsobi na emoce divakid. FoMO
se v jednotlivych spotech objevuje v nckolika variacich — od Casové naléhavosti pies

exkluzivitu az po socidlni tlak a gamifikaci. Kazd4d z analyzovanych reklam vyuziva
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specificky mechanismus k tomu, aby u divaki vyvolala pocit, ze pokud nebudou okamzité

reagovat, pfijdou o néco diilezit¢ho nebo vyjimecného.

V reklamé od Slevomatu je FOMO efekt vyvolavan kombinaci ¢asové omezenosti
a gamifikace. Kolo $tésti pfedstavuje interaktivni prvek, ktery umociiuje nejistotu a vzruseni,
¢imz podporuje aktivni zapojeni divakid. Tento prvek pracuje s emocemi ocekdvani a napéti
— divak nevi, jakou slevu ziska, ale vi, Ze pokud nevyuzije ptilezitost do daného terminu,

moznost vyhry mu unikne.

Reklama od Vodafone pracuje s FOMO efektem odlisné¢ od Slevomatu, pfedevsim
prostiednictvim socialniho tlaku. Divékovi je podsouvana mySlenka, Ze pokud nema internet
od Vodafone, ptichéazi o plynuly ptistup do digitalniho svéta a 0 moznosti, které se mu nabizi.
Sdéleni ,,Pokryvame nejvice domacnosti® funguje jako silny socialni diikkaz, ktery vytvari
dojem, ze vétSina lidi jiz Vodafone vyuziva. Tento typ FoMO nestoji na ¢asovém tlaku,
ale na dlouhodobém pocitu vylou€eni z néceho, co ostatni maji. Emocné zde reklama
osciluyje mezi humorem a podvédomym varovanim, ze bez kvalitniho internetového

piipojeni muze byt cloveék izolovan od moderni digitalni zabavy a komunikace (s ostatnimi).

Reklama od Maxy vyuziva FoMO ve spojeni s hazardem a ptedstavuje loterii jako
prilezitost, kterd neni oteviend kazdému, ale pouze tém, kteii se aktivné zapoji. Hlavni
postava v reklamé — znama celebrita, zde slouzi jako nastroj socialni validace, protoze tim,
ze se zapojuje do hry, dava divakovi nepfimy signal, ze by mé¢l ucinit totéz, zaroven 1 to,
ze kdyz to pouziva dana celebrita, tak je to bezpecné. FoMO efekt zde stoji na principu
exkluzivity — kazdy miize vyhrat, ale jen ten, kdo se zapoji, bude mit Sanci na uspéch.
Reklama tak pracuje s kombinaci vzrusSeni, nadéje a lehké nervozity, ze pokud cloveék

nehraje, mohl by praveé ted’ prichdzet o svou ,,zivotni vyhru®.

V kampani od About You je FoMO vyvoldvano pfedev§im budovanim napéti
a ocekavani. Reklama zadmérné neprozrazuje konkrétni detaily, ale vyuziva tajemstvi
a socialni tlak k tomu, aby vytvofila dojem, ze 10. fijna se stane néco vyjimecného,
co by si divak nemél nechat yjit. Jednim z prvk je zde fraze ,,Budou o tom vSichni mluvit,*
kterd vytvaii pocit, Ze kdo nebude soucasti této udalosti, zistane stranou od néceho
vyznamného. Tento typ FoMO apeluje na potiebu patfit ke skupiné a nepropasnout

ptileZitost byt u néceho ,,velkého*.

Reklama na Lidl vyuZziva FOMO efekt pfedevsim prostifednictvim ¢asové exkluzivity

a vizualni atraktivity produktii. Sleva na Cerstvé potraviny je ¢asové omezena a prezentovana
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jako vyjimecnd prilezitost, ktera nebude trvat dlouho. Spojeni cerstvosti a omezené
dostupnosti vytvaii podvédomy tlak na divéka, ze pokud nenakoupi vcas, piijde o kvalitni
produkty za vyhodnou cenu. Emoc¢né reklama osciluje mezi raciondlnim apelem
na vyhodnost nabidky a podprahovym naléhanim, Ze ta nabidka je taky néco vzacného,

co nemusi byt k dispozici, pokud nebude divak jednat okamzité (tedy nenavstivi obchod).

Reklama od L’Oréal Paris pracuje s FOMO tak, ze stavi na védeckych dikazech
aazpoté na socialnim tlaku. U€innost produktu je podpofena klinickymi studiemi
a sd¢lenim, ze vysledky potvrdilo az 100 % dotazanych Zen. Tento typ FoMO efektu
se zaklada na psychologickém principu socialni validace — pokud produkt skute¢né funguje
a pomohl vSem testovanym zenam, znamena to, Ze by ho mél vyuzit 1 divak reklamy.
Emoc¢né zde reklama pracuje s pocitem jistoty a davéry, zaroven vSak jemné tlaci
na zakaznika tim, ze mu ukazuje, Ze pokud tento produkt nevyuziva, mozna se pfipravuje

o néco, co by mohlo zasadn¢ zlepsit jeho plet.
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6 OBJEKTIVNI ANALYZA

Pro vyhodnoceni rozhovorti jsem zvolila tematickou analyzu, kterd se zamétuje na to,
co participanti tikaji, jak pfemysleji, a co je pro né¢ dulezité. Tento pristup umoziuje

porozumét nejen obsahu sdé€leni, ale i motivacim a postojim jednotlivct (Merten, 2007).

Analyza byla provedena za pomoci softwaru Atlas.ti, ktery umoziiuje systematickou

praci s daty a jejich naslednou kategorizaci.

6.1 Charakteristika reSené situace

V marketingové komunikaci se v poslednich letech stile Castéji objevuji taktiky, které
pracuji s emocemi jako je nejistota, tlak na rozhodnuti nebo obava z toho, Ze spotiebitel
o néco piijde. Tyto principy jsou vyuzivany ve snaze ovlivnit nakupni chovani — at’ uz jde
o rychlej$i rozhodnuti, vétsi impulzivitu, nebo touhu byt soucasti néfeho vyjimecného.
Typické je vyuzivani Casové omezenych nabidek, exkluzivnich produktl nebo vyzev

k okamzité akci.

Cilem této c¢asti prace bylo blize pochopit, jak participanti — konkrétné zastupci
Generace X a Generace Z — reaguji na reklamni sd€leni, ktera s témito principy pracuji.
Zamg¢fiila jsem se na to, jestli si téchto taktik vSimaji, jak je vnimaji, a zda dokézou
identifikovat konkrétni prvky, které v nich vyvolavaji tlak na rozhodnuti nebo pocit, ze by

néco mohli propasnout.

Vyzkum vychazi z predpokladu, ze vnimani téchto reklamnich taktik mize byt mezi
generacemi odliSné. Zatimco jedna skupina mize byt vii¢i podobnym sdélenim rezistentni,
druha miize naopak reagovat citlivéji. Diky tematické analyze rozhovorti bylo mozné
zachytit rozdily v interpretaci jednotlivych reklam a hloubé&ji porozumét tomu, jaké

konkrétni prvky a strategie participanty nejvice ovliviuji.

6.2 Polostrukturované rozhovory

Pro vyzkum byly zvoleny polostrukturované rozhovory, protoZe umoznuji Iépe porozumet
tomu, jak participanti premysli a jak vnimaji urc¢ité podnéty — v tomto piipadé konkrétni
ukézky reklam. Tento typ rozhovoru nechava vice prostoru pro vlastni interpretaci a osobni
zkuSenosti, zaroven ale poskytuje urcité voditko, které udrzuje rozhovor v rédmci

vyzkumnych otazek.
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Rozhovory byly vedeny individudlné a v pratelské atmosféte, aby se participanti citili
uvolnéné a méli prostor mluvit oteviené. Vyhodou tohoto pfistupu bylo i to, Ze bylo mozné
v rozhovoru pfirozené¢ reagovat na odpovédi a ptat se dal tam, kde se objevily zajimavé
myslenky nebo souvislosti. Polostrukturovany format tak umoznil nejen pokryt klicové
body, ale zaroven se dotknout témat, ktera by pfi striktné strukturovaném vedeni mohla

zustat skryta.

Rozhovory probihaly bud’ osobné, nebo online, podle Casovych a technickych
moznosti participantd. VSichni ucastnici méli predem k dispozici informace o prubéhu

rozhovoru a souhlasili s anonymnim vyuZitim svych odpovédi pro tcely bakalarské prace.

6.2.1 Participanti polostrukturovanych rozhovoru

Rozhovort se zucastnilo celkem ¢trnact participant — sedm z Generace Z a sedm z Generace
X. Jedinci byli vybrani cilené, ale zadroven pfirozené, vétSinou z SirSiho okruhu znamych, tak
aby odpovidali pfedem stanovenym kritériim a zaroven nebyli profesné spojeni
s marketingem. Cilem bylo ziskat co nejautenti¢téjSi pohled bézného spotiebitele

bez ptedchoziho odborného zazemi.

Tabulka 1 Participanti

Informace o participantech
Cislo | Jméno Pohlavi | VEk | Generace
1 | Poseidon | Muz 25|Gen Z
2 | Héra Zena 22|GenZ
3 |Deméter |Zena 51 |Gen X
4 | Arés Muz 54| Gen X
5|Apollén | Muz 54 |Gen X
6 |Hermés |Muz 241 Gen Z
7 | Thanatos | Muz 24| Gen Z
8 | Hades Muz 241 Gen Z
9 | Persefoné | Zena 54| Gen X
10 | Dionysos | Muz 52| Gen X
11 | Morfeus | Muz 23|Gen Z
12 | Afrodita | Zena 58| Gen X
13| Athéna | Zena 57| Gen X
14 |Iris Zena 23|Gen Z

(zdroj: vlastni)
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Mezi hlavni vybérova kritéria pattil vék — u Generace Z $lo o osoby narozené mezi
lety 1995 a 2010, u Generace X o participanty narozené mezi lety 1965 a 1980. VSichni
participanti méli trvalé bydlisté v Ceské republice a vysokoskolské vzdélani (&i prave
studujici vysokou skolu). Vybér nebyl omezen pohlavim ani profesnim zamétenim, protoze

cilem bylo zachytit riznorodost nazorti v ramci kazdé generace.

Vsichni Gc¢astnici byli pfedem sezndmeni s anonymnim charakterem vyzkumu a byli
ochotni se podélit o své ndzory a dojmy z reklamnich material, které byly béhem rozhovoru

promitany.

6.2.2 Limity a omezeni vybéru skupiny

Vybér tcastniki pro tento vyzkum byl ovlivnén né€kolika faktory, které je potieba v této Casti
zohlednit. Celkem bylo osloveno ¢trnact participantd, piicemz polovina spada do Generace
Z a druhd polovina do Generace X. I kdyz je tento pocet v ramci kvalitativniho vyzkumu

bézny a dostacujici, nelze ho povaZovat za reprezentativni vzorek celé populace.

Participanti byli vybirani z Sir§iho okoli autorky prace, pficemz byl kladen dtraz
na to, aby nemé¢li piedchozi zkuSenosti s marketingem. Vybér byl proveden ndhodné v radmci
dostupnych kontaktd, coz mlize mit vliv na to, jaké nazory a zkuSenosti se v rozhovorech
objevily. Zaroven mohlo sehrat roli i kulturni nebo socidlni zazemi participantt, které nebylo

nijak kontrolovano.

Je treba také pocitat s tim, ze vypovédi mohou byt ovlivnény momentalnim
naladénim tUcastnika, osobnimi zkuSenostmi nebo tim, jak se participant citi v situaci
rozhovoru. Ackoliv se autorka snazila vytvofit otevienou a bezpe€nou atmosféru, vzdy
existuje moznost, ze n€které¢ odpovédi byly ovlivnény snahou vyhovét nebo odpovidat

tzv. ,,spravné®.

6.2.3 Prubéh rozhovoru

Rozhovory probihaly pfevazné v prvni poloviné biezna, pficemz dva z nich byly kvili
nemoci participantl realizovany az ve druhé polovin€ mésice. Celkem se uskutec¢nilo ¢trnact
rozhovort — deset z nich online formou, ¢tyfi osobné. Face to face rozhovory probihaly
pfevazné u participantli doma, v jednom ptipadé pak v kavarn€. V obou formach bylo cilem

vytvofit co nejvice uvolnénou a bezpe¢nou atmosféru.
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Snaha o realizaci rozhovora zacala jiz v lednu, v prubéhu studijniho v Nizozemsku
v ramci programu Erasmus. Pfipravila jsem scénaf v anglictiné a zacala jsem s realizaci
rozhovori mezi nizozemskymi participanty. Podafilo se mi ziskat pfiblizn¢ polovinu
potiebného vzorku. Cilem bylo ptivodné porovnat odpovédi mezi ¢eskymi a nizozemskymi
ucastniky. Tento zamér jsem vSak musela opustit, protoze se mi nepodafilo zajistit
odpovidajici zastoupeni Generace X mezi nizozemskymi participanty. Vyzkum se tak dale

zamétil vyhradné na Cesky kontext.

Kazdy ucastnik byl pfedem sezndmen s cilem vyzkumu i s tim, Ze rozhovor bude
nahrdvan a zaznamy budou po obhajobé smazany. Rozhovory byly vedeny
polostrukturované a jejich délka se pohybovala od 45 do 100 minut. V ramci rozhovoru byli
participanti sezndmeni s nékolika reklamnimi spoty, na které nasledné reagovali. Otazky
byly koncipované tak, aby poskytly prostor nejen pro odpovédi, ale 1 pro individualni reflexi
a sdileni postojt, a zdroveil umoznily rozkryt hlubsi vyznamy, které si t€astnici s reklamami

spojovali.

Po uskute¢néni vSech rozhovorti nasledovalo jejich piepisovani do textové podoby.

Ptepsané rozhovory jsem nésledné analyzovala tematicky.
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7 POPIS A INTERPRETACE VYSLEDKU

Na zédkladé tematické analyzy polostrukturovanych rozhovor se mi podatilo stanovit pét
témat, ktera se v odpovédich participanti opakované objevovala. Tato témata zachycuji
jejich vniméani FoMO efektu v jednotlivych reklamnich spotech a ukazuji, jak na tato sdéleni
reagovali. Nejde pfitom jen o konkrétni odpovédi k jednotlivym reklamam, ale také
0 obecnéjsi postoje, které se v rozhovorech objevovaly napti¢ vSemi spoty. V nasledujici
casti se kazdému z téchto témat vénuji zvlast. Vychazim ptitom z vyroka participantt, které
dané téma nejlépe vystihuji, a na jejich zakladé priblizuji, jaké vzorce se v ramci dané oblasti

objevovaly.

7.1 FoMO jako védomy vs. nevédomy jev

Jednim z nejcastéji se objevujicich témat v rozhovorech bylo to, jak participanti vnimaji
prvky reklamy, které pracuji s obavou, Ze néco propdsnou — FoMO efekt. Ukazalo
se, ze tento efekt nebyl vétSinou ucastnikli pojmenovan piimo, ale jeho projevy
se v odpovédich objevovaly — a to predev§im v podobé zvédavosti, nejistoty nebo touhy
zjistit vic.

FoMO efekt se nejvyraznéji projevil u participantd z generace Z. Ti sice sami
nepouzivali vyraz ,,FoMO*, ale mluvili o tom, Ze je reklama dokdzala zaujmout tim,
co nefekla uplné jasn€ — nedotfeCenym sdélenim nebo ¢asovym omezenim. Vysledkem byl
pocit, ze ,,by méli zjistit vic*, ,,byt u toho*, nebo alespon ,,to zkusit — Hermés tento pocit
popisoval slovy: ,tak urcité tim, Ze tam Fikaji, Ze miuzes dvakrat denné vyhrat néjakou
tu castku téech 50 milioni, nebo jak to tam bylo... Ted si nejsem jisty. Tak urcité to miize

vyvolat ten pocit, Ze kdyz to nezkusis, tak promeskads svoji Sanci je vyhrat.*

V nékolika ptipadech doslo i k védomému rozpoznani tlaku ze strany reklamy. Piestoze
ncktefi participanti fikali, Ze by se kvili reklamé nerozhodli k ndkupu, ptipoustéli, ze urcité
sdéleni v nich vyvolalo pocit, Ze by mohli oni nebo n¢kdo jiny o néco piijit. Krasné
to popisuje Thanatos u Maxy, kdy fika, ze na néj by ta reklama nepulsobila, ale, Ze nékdo

»basic* by mohl ,,stahnout tu apku a nahrat prachy a bude si myslet, Ze bude milionar*.

Naopak participanti z generace X popisovali reklamy s vétSim odstupem. FoMO efekt
se u nich téméf neobjevil — a pokud ano, byl vétSinou zmirnén racionalizaci (naptiklad Ares
u reklamy na Maxu, kdy tika, Ze by ,,chlapi® mohli jit na stranky kvili tomu, Ze je tam pékna

»zenska*) nebo naopak zcela odmitnut — Deméter uvadi u reklamy na Vodafone, ze to,
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ze pokryvaji nejvic domacnosti mize fici ,,7-Mobile nebo 02 a dodéava ,,to Fikaji vSichni.
Pak je otazka, kdyz to ma clovek v mobilu a pak nekam pojede, tak se mu to vypne, protoze
to tam nefunguje. Neni sit.” Byly zde vSak i vyjimky, kdy naptiklad Dionysos u reklamy
na Lidl spravné identifikoval FOMO efekt slovy ,,Pisobi na mé tak, ze kdybych chtél, jako
si koupit zeleninu, tak ze bych mél jit jako do Lidlu. Pokud mam rad jako Cerstvou zeleninu,

3

prosté v kondici, takze ze Lidl by mela byt ta volba, a Persefoné u About You s tim,
ze reklama ptlisobi ,,naléhave a ,,néco se bude dit, ale ja do ted nevim co a mozna bych

to chtéla vedet.«

Zajimavym kontrastem mezi generacemi bylo to, Ze Gen Z méla tendenci zkoumat,
co za sd€lenim ,,je*, zatimco Gen X spiSe hodnotila, jestli sdéleni ,,funguje*. Zatimco mladsi
generace zvazovala, zda je reklama ,,zaujala* nebo ,,vyvolala zvédavost, starsi participanti

se vice zamétovali na to, jestli dava smysl, je pfehledné a divéryhodna.

Diilezité je také to, Ze FoMO efekt nemusi byt silny nebo védomy, aby mél dopad.
U nékterych participantii z Gen Z se projevoval velmi nendpadné — naptiklad jen jako maly
impuls, ktery vede k tomu, ze si ¢lovék reklamu zapamatuje, piipadné si znacku vyhleda.
Hermés tuto nendpadnost popisuje u reklamy na About You slovy ,.no jak jsem zminil
tu zvidavost, prosté treba premejslet nad tou znackou vic, alespon do toho data, do toho 10.
Fijna. To jsem nad tim premyslel, co se viastné muiZe stat. Prosté byt zvédavej a pak se k tomu

treba vratit.

U starsi generace ale tento efekt vétSinou nenastal viibec, a to ani v téch ptipadech, kdy
byl v reklam¢ zieteln¢ pfitomen (napi. omezend nabidka, vyherni Sance, datum
s ocekavanim). Z vysledkl tedy vyplyva, ze FoMO efekt objevuje zejména u mladsi
generace, ¢asto nevédomé, ale s potencidlem ovlivnit rozhodovani. Star§i generace naopak

.....

odolng;jsi.

7.2 Reakce na ¢asové omezeni

Casové omezeni je Castou soudasti reklamnich sdéleni a objevilo se i ve vybranych
reklaméach, které byly pouzity pfi rozhovorech. Slo napiiklad o informace typu ,jen
do pondeéli*“ nebo ,,10. 10. to vypukne®, jejichz cilem bylo vytvofit v divakovi pocit
naléhavosti a podnitit ho k rychlejsi reakci. Tato technika ptsobila na participanty velmi

rozdilné podle toho, do jaké generace patfili.
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U participantli z generace Z bylo mozné pozorovat, ze Casové omezené Vyzvy
v reklamach castéji vyvolavaly pozornost, zvédavost nebo dokonce akci. V nékterych
pripadech byl tento efekt popsan zcela oteviené, a to jako vnitini nutkdni néco udélat, nez
nabidka skon¢i, naptiklad Poseidon to popsal slovy ,.kdyz bych byl ¢asové omezeny, tak bych
spéchal, abych to stihnul*“ u reklamy na Slevomat. Podobné na tom je i Morfeus, ktery
u reklamy na Lidl uvadi: ,,myslim si, ze bych diky tomu mohl prosvihnout prileZitost koupit

si fakt dobré ovoce a zeleninu.*

Jini mladsi participanti reflektovali Casovy tlak s jistym odstupem, ale i1 ptesto
piipoustéli, Ze je sdéleni zaujalo natolik, Ze by mu vénovali pozornost v jiné situaci (napf.
kdyby néco potiebovali) nebo u nich vyvolalo touhu zjistit vice. Hermés Casovy natlak
(zbozi je dostupné jen urcitou dobu) popisuje u reklamy na Lidl slovy ,,tak urcité to vyviji
takovy mensi natlak, Ze tam clovek musi prijit do toho casu. Jinak by o néco prisel., ale
pii dotazu, jestli to ptisobi 1 na n&j odpoveédél ,,osobné to na mé nepiisobi, protoze si v hlave
dokazu Fici, Ze se takova cena neobjevi naposled. Ale samoziejmeé, kdyby ukdzali produkty,

které bych potreboval, tak bych tam bézel.“

U této generace Casto zaznival motiv ,,chci védet, co za tim je* nebo ,nechci néco
prosvihnout*, ackoliv sami participanti zdrovenl dokdzali pojmenovat, ze si jsou védomi
toho, ze jde o marketingovou strategii. I pies tuto uvédomeélost vSak reklamy splnily svij

ucel — pfimély je premyslet o sdéleni, a v nékterych ptipadech i reagovat.

Naopak u participanti z generace X byl postoj k Casovym vyzvam vyrazné chladné;jsi.
Nekteti si téchto prvkil viibec nevSimli, nebo je ve svych odpovédich zcela pominuli.
Deméter u reklamy na About You uvedla ,,fo mné néjak minulo, i kdyz jsem to slysela dvakrat
asi tim, Ze uz tu znacka je.*“ Jini o nich sice mluvili, ale spiSe jako o béZném reklamnim
postupu, ktery na né nema vliv, pfipadné jej hodnotili jako nepfijemny nebo zbytecné

LHtlacici™.

Objevovaly se 1 vypovédi, ve kterych participanti vysvétlovali, ze rozhodnuti o nakupu
délaji spiSe na zadkladé vlastniho uvazeni, aktudlni potfeby nebo osobnich preferenci
— nikoliv podle toho, kolik ¢asu jim jesté zbyva na vyuziti nabidky. Apollén ve své vypovédi
u Slevomatu uvadi, Ze na ngj spojent ,jen do pondeéli* nejspi§ neplsobi, protoze ,jd kdyz

3

uz se chytam na reklamy a slevy, tak jenom na to o co opravdu stojim.“ Casovy ramec
reklamy pro né ¢asto nepiedstavoval motivaci, ale naopak spis rusivy prvek — Athéna uvedla
u Slevomatu ,,to bylo Spatny, nebylo tam napsano nebo receno od kdy. A je to natlak z mého

pohledu.*
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Pro nékteré star$i participanty byla podobna sdéleni dokonce diivodem, pro¢ reklamé
nevéfit nebo ji nepovazovat za divéryhodnou. Celkové byl ptistup generace X k ¢asovym
omezenim zdrZenlivy, Casto doprovazeny skepsi. V jejich vypovédich byla patrnd snaha

nenechat se reklamou ,,popohnat®, ale spise si v§e promyslet vlastnim tempem.

7.3 Diivéra vs. podezi‘eni vici reklamé

N

V odpovédich participantii se ¢asto objevoval nazor na to, do jaké miry veti obsahu reklamy,
pfipadné jak hodnoti zplisob, jakym se jim znacka snaZi néco sdé€lit. Velkou roli v tomto
ohledu hralo zapojeni znamych osobnosti, ton reklamy, autenticita sdéleni a celkovy dojem
z formy prezentace. Oproti jinym tématiim byly rozdily mezi generacemi mén¢ vyhranéné,

1 kdyZ 1 zde se objevily nékteré odlisné tendence.

U obou generaci se opakovala myslenka, ze ucast znamé osobnosti v reklamé muze
zvysit ditvéryhodnost, ale zaroven také vyvolat podezieni, pokud plsobi nepiirozené nebo
je ziejmé, Ze jde pouze o placenou spolupraci. To popisuje Héra u Maxy slovy ,.tak asi proste
maji radost z toho, Ze Agdata Hanychova jim kyvla na reklamu a chtéj z toho vytriskat

co nejvic penéz.*

Nekteti participanti z generace X byli vici znamym tvafim v reklamach vylozené
skepticti (napiiklad Apollon u Boba a Bobka v reklamé na Lidl). Pokud podle jejich ndzoru
osobnost do dan¢ho konceptu nezapadala, povazovali jeji pfitomnost spi§ za rusivy nebo
neupiimny prvek. Dionysos tikéa ,musi ten herec do toho konceptu zapadnout, musim
mu to jakoby vérit, aby to nebylo jenom takovy, Ze mu firma zaplati.* Zéaroven zduraziovali,
ze jejich duvéru si znacka neziska jen tim, ze vyuzije slavné jméno. Apollon uvadi, ze kdyz
vidi zndmou osobnost v reklamé, tak si tekne ,,i 1y Brute? ““ a ,jestli mu to je zapotiebi.* Jini
zase priznali, ze v nich celebrita vzbuzuje divéru, naptiklad Ares tekl, ze bohuZzel ano,
ze v ném duvéru celebrity vyvolavaji, 1 kdyZ pro to nema ,,raciondlni podklad. Deméter
na toto téma uvadi, Ze si mysli, Ze to (celebrita a autorita) ,pro spoustu lidi funguje.
A piiznava, ze ,,v Ceské sporitelné je Jenovéfa Bokova a ja ji mdam hrozné rada. Takze kdyby
délala reklamu na cokoliv, tak uz jenom kvili tomu, Ze ji mam rada jako clovéka, tak se mé
ta reklama [ibi* S timto tvrzenim souhlasi i1 Persefoné stim, ze ,kdyby byl herec

sympaticky*, tak by ji pfiSla sympaticka i reklama.

U mladSich participantl byl postoj obecné otevienéjsi. Znamé osobnosti na né€ pusobily
pozitivn€, pokud celkové zpracovani pusobilo pfirozené, zdbavné nebo esteticky. Zde

to popisuje Iris u reklamy na Maxu slovy ,,chapu, ze zrovna vyuzili Hanychovou, tady do
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téhle reklamy. Protoze potrebovali, aby to bylo natolik vyrazny, aby si lidi uvedomili, Ze
zmenili nazev.“ Zaroven si ale byli védomi toho, Ze nejde o objektivni informaci, ale
o reklamu. V nékterych pripadech pfipoustéli, ze jim pfitomnost znamé tvaie pomuize
si znaCku zapamatovat nebo s ni vytvofit pozitivni asociaci. To neplatilo ale v ptipadé, kdy
ke znamé tvari méli antipatie, jako naptiklad Morfeus u reklamy na Maxu, kdy sdé¢lil, ze
Uz béhem prvnich 5 sekund bych hledal tlacitko preskocit, jenom potom co jsem vidél Spatné

zvolenou herecku. <

Zatimco generace Z Castéji mluvila o tom, jak reklama piisobi vizualné a stylové,
generace X kladla vétsi diiraz na vérohodnost, jednoduchost a pravdivost sdéleni (naptiklad
Persefoné se nelibilo vyuziti studie v reklamé od L'Oréal — s tim, ze ,,vitbec to neni fakt,
kterému bych veérila“. Pokud reklama pusobila ptili§ okazale nebo nepfirozené, ¢asto u nich

vyvolavala odstup.

V nékolika piipadech se také objevilo hodnoceni samotného obsahu reklamy
— ptedevSim v tom, zda plsobi vérohodné, nebo spiSe jako piehnana snaha piresveédCit
za kazdou cenu. Zvlaste¢ v reklamach, kde se pracovalo s velkymi vyhrami, efektnimi
scénami nebo piiliS emociondlnim ténem, participanti z obou generaci zminovali, Ze to

v nich budilo neduvéru.

7.4 Emoéni odezva

Jednim z dilezitych momentl pfi sledovani reklam bylo to, jak se participanti citili a co
v nich jednotlivé spoty vyvolavaly. Reklamy ¢asto pracovaly s uréitym vizudlnim stylem,
hudbou, tempem, nebo se snazily navodit ur¢itou ndladu — od vtipu a nadsazky az po emoce
jako napéti, zvédavost ¢i radost. V odpovéedich participantli se objevovaly rizné typy reakci,
které se liSily nejen podle samotného spotu, ale také podle véku a celkového piistupu

k reklamam.

U mladsich participantli z generace Z byla emoc¢ni slozka reklamy pomérné vyznamna.
Casto mluvili o tom, zda je reklama bavila, méla n&jakou energii nebo v nich néco vyvolala.
Pozitivni odezvu u nich vyvolavaly reklamy, které byly vizualné¢ népadité, svizné
a atmosférické — napiiklad diky hudbé, barvdm nebo necekanym prvkim. Toto tvrzeni
podporuje Thanatos u reklamy Maxa, kdy jeho prvni reakce byla ,,tak tam je dobre vyuzita
postava toho bizaru, ty Hanychovy. Kontext libi se mé taky, zivy, energicky. Pripadd mi to,
Ze to ma jako americky nadech reklam, kdy proste vSechno vybuchne, lita, pada a jsou tam

dobry narazky.*
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Jiné reklamy je naopak odrazovaly pravé tim, ze byly pftili§ rychlé, chaotické nebo
piehnané stylizované. Zde to krasné popsal Thanatos u reklamy na Slevomat: ,,no mé to
prijde takovy zmateny a kratky, ze nevim. Vitbec mé to neoslovilo, se priznam*, tak i Iris
slovy ,,ta reklama je takova dost kratka, nic moc nerikajici a podle mé neni uplné
propracovana.* Vizualni dojem a tempo tak hraly velkou roli nejen ve vysledném pocitu,
ale 1 v celkové ochoté reklamu viibec sledovat dal. Tempo a délku reklamy popisuje 1 Hades
slovy ,,na mé je ta reklama hrozné dlouha a zmatena. Ukazuji tam internet, ukazujou tam

televizi, ukazujou tam tablet...* u reklamy na Vodafone.

U generace X byly reakce na reklamy celkové stiizliveé)si, ale 1 zde participanti
zminovali, ze reklama muiize pasobit pozitivn€, pokud je piehlednd, jednoducha a neni ptilis
tla¢iva. Ocenili naptiklad lehkost a nadsazku nékterych spotl, které plisobily piirozené
a nevyvijely na divdka zbyte¢ny tlak. Naptiklad Deméter uvedla u reklamy na Slevomat,
ze se i pravé libi, protoze ,,neni hlucna, je prijemna, je barevna a je dobre rozmisténa

takova, jako Ziva.*

Zaroven se ale Castéji objevovaly reakce, které zminovaly, ze reklama byla piilis
chaotickd, preplacana nebo nedavala smysl ¢i je k neuvéteni — napiiklad Ares u reklamy Lidl
uvadi, ze ,,tady tyto reklamy mé v podstaté urazi. A to neni jenom Lidl. Protoze kdyz vidim,
jak tady to ovoce maji krdasné zobrazeny — takové pomerance a rajcata, tak takové rajcata
jsem v Lidlu nikdy nevidel.* U starSich participant bylo patrné, ze ocenuji spise klidnéjsi

formu a jednoduché sdéleni, které ptisobi vérohodné a nerusi je zbyteCnymi efekty.

Celkoveé bylo mozné v odpovédich sledovat, ze generace Z pftistupuje k reklamam
citlivéji na emocni Grovni — zminuji naladu, vizualni dojem, styl i identifikaci s tim, co vidi.
Generace X se oproti tomu vice soustfedi na to, zda reklama dava smysl, neni pfeplacana
a pusobi pfirozen¢. Emoce nejsou hlavnim faktorem, ale pokud se reklama podafi, pozitivni

pocit rozhodné zazni.

7.5 Rozpoznani cilové skupiny a osobni relevance

Bé&hem rozhovorl se velmi ¢asto objevovalo téma cileni reklamy — participanti zminovali,
pro koho si mysli, ze je dany spot uréeny, a jak moc se sami s danym sdélenim ztotoziuji.
V odpovédich byly patrné rozdily mezi generacemi, a to nejen ve zpiisobu, jakym reklamy

hodnotili, ale 1 v tom, jak ptemysleli o svém misté€ v cilové skupiné.
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U participantli z generace Z se Casto objevovalo védomi vlastni pozice vuci
reklamnimu sdé€leni — mnozi aktivné posuzovali, jestli reklama ,,mluvi k nim* a ke komu
vlastné¢ mluvi. Jestli odpovida jejich z4jmim nebo hodnotam, a jestli jim dava smysl
z hlediska zivotniho stylu. Zde to popisuje Iris slovy ,, myslim si, ze tahle reklama je spis
delana na mladé lidi. 1 kdyz dava pocit, Ze je i pro tu babicku, ktera tam na konci vari.
Ale myslim si, Ze zpusob, jakym ta reklama vytvorena. Cili spis na mladsi generaci, takove
to obdobi, kdy uz to resim, ze bych si mohla koupit internet.* Podobny styl pfemysleni
lze vidét 1 u Héry, kterd u reklamy na Niveu uvedla ,.Je to mireny na lidi, co se zajimaji

o fotbal. A asi taky na mladsi, co chtéji byt jako jejich hrdinové — fotbalisti.*

Zaroven se v nékterych odpovédich objevovalo, Ze 1 kdyZ reklama nebyla primarné
urcena piimo pro n¢, dokazali ocenit jeji zpracovani, humor nebo styl. V téchto ptipadech
se neidentifikovali se sdélenim obsahové, ale hodnotili reklamu jako zdbavny nebo zajimavy
format, ktery k nim sice nemluvi pfimo, ale pfesto je neztraci. To lze krasn¢ vidét
ve vypovédi Thanatose u reklamy na Vodafone, kdy sice fekl, ze neni primarné cilova
skupina, ale libilo se mu, ze ,,fam kazdy ma to svoje zastoupeni a libil se mi pan Hoffman,
toho mam rad. A. Libilo se mi vyuziti téch technologii, ze tam jsou riizné tablety, mobily,

pocitace, televize. Viechno vlastné co jede na ten internet. Je to chytre jako spojeny*.

Star$i participanti z generace X se k cilovému zaméieni reklamy vyjadiovali vice
z vn&jsiho pohledu. Casto popisovali, koho reklama oslovuje podle nich, ale malokdy
premysleli o tom, zda jsou sami soucasti této skupiny. Vypovédi Casto smétovaly
k obecnéjSimu popisu typu ,,fo je pro mladé*, ,,spis pro Zeny* nebo ,,asi pro lidi, co nakupuji
online*. Dionysos u reklamy About you uvedl cilovou skupinu ,,ja nevim, asi 16 az 45.“
Persefoné zase pro zménu u reklamy na Slevomat uvedla ,pro ty lidi, kteri pouzivaji
slevomat, bych rekla,” a Afrodita zminila jenom jedno slovo — rodina. Athéna u Vodafone

‘

fekla, ze cilova skupina jsou ,,vSichni v podstate. *

Z jejich vypovédi bylo patrné, ze reklamu hodnoti vice jako pozorovatelé nez jako piimi
ucastnici. Pokud reklama nebyla urcena pro jejich vékovou skupinu nebo zajmy, vétSinou
to nijak nefesili — jednoduse ji pfijali jako néco, co neni pro né, a tim pro n€¢ hodnoceni
koncilo. Toto tvrzeni jde vidét u Area pfi reakci na cilovou skupinu u reklamy na Slevomat,

kdy tekl ,,mé ta reklama nezaujala. Ja jsem tam nasel ten vtip.

Z rozhovort tak vyplynulo, Ze generace Z vnima reklamy vice skrze filtr osobni

relevance — posuzuji, jestli k nim mluvi, jaky maji z reklamy pocit, a jestli se v ni poznavaji.
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Naproti tomu generace X je v tomto ohledu vice nestranna — hodnoti, pro koho je reklama

urcend, ale nefesi, zda se jich to osobné tyka.
7.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

7.6.1 Do jaké miry jsou schopni participanti FoOMO efekt identifikovat?

4

Na zaklad¢ rozhovort je mozné fict, Ze participanti byli schopni FOMO efekt rozpoznat spise
nepiimo, nez ze by jej vyslovné pojmenovali. NejCastéji se tento efekt projevoval
prostiednictvim popisii vnitini zvédavosti, impulzu zjistit vice, nebo potieby zareagovat
véas. Cast participantl si také uvédomovala, Ze reklama v nich zamérmné vyvolava uréité

napéti nebo pocit, Ze by mohli o néco pfijit.

Schopnost FOMO identifikovat, nebo alespoi popsat jeho projevy, se vyrazngji
objevovala u participantli z generace Z. Tito participnti byli nachylng;si vnimat prvky jako
casova omezeni, neliplna sdéleni nebo vizualni napéti jako néco, co v nich vyvolava reakci

— at’ uz zvédavost, touhu zjistit vic, nebo potrebu jednat rychleji.

Z jejich vypovédi vyplyva, ze FOMO vnimaji pfevazné nevédomé, ale piesto silné
— Casto na urovni emoci nebo vnitintho impulsu (viz strana 55). Pfestoze si vétSinou

uveédomuji, Ze jde o marketingovou strategii, pfizndvaji, Ze to na n¢ mtize fungovat.

Naopak u participanti z generace X byl FoMO efekt vyrazné slabsi nebo
se neprojevoval viibec. VEtsina téchto participantli asové vyzvy a emocni napéti bud’ zcela
piehlédla, nebo ho interpretovala jako klasicky reklamni trik, na ktery nejsou nachylni.

Z jejich vypovédi je ziejmé, ze k reklamnim sdélenim pfistupuji s vétsi mirou
odstupu a racionality. Emo¢ni nebo impulzivni odezvy se u této skupiny v podstaté

neobjevily.

Lze tedy ftict, Ze vek (respektive generacni ptislusnost) hraje v tomto piipadé roli,
1 kdyz neni jedinym faktorem. Vyrazné rozdily v projevu FOMO mezi mladSimi a star§imi
participanti naznacuji, Ze generace Z je na tento efekt vnimavéjsi, zatimco generace X je
vici nému odolnéjsi. Zaroven vSak do hry vstupuji i dalsi faktory, jako je osobni postoj

k reklamam, mira emoc¢ni otevienosti a medidlni zvyklosti.
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7.6.2 Jak rizné generace vnimaji marketingova sdéleni obsahujici FoMO?

Z rozhovoru vyplynulo, ze marketingova sd€leni vyuzivajici prvky FoMO vnimaji ob¢
generace viceméng rozdilng. To, co v jedné skupiné vyvolava zvédavost nebo potiebu jednat

rychle, ptisobi na druhou jako neptijemny tlak nebo néco, co jde tplné mimo né.

Participanti z generace Z byli k témto sdélenim vnimavéjsi. Casto si viimali ¢asovych
omezeni, neuplnych informaci nebo toho, Ze ,se néco ma stat“, a reagovali na to.
U nékterych §lo o zvédavost, u jinych o pocit, Zze by méli zareagovat, aby néco nepropasli.
Vétsinou sice nepouzili pojem FoMO, ale popisovali pfesné ty momenty, které s timto

efektem souvisi.

Zaroven ptiznavali, Ze 1 kdyZ si uvédomuji, Ze jde o marketingovou strategii, nékdy
to na n¢ stejn¢ funguje. Nékteré reklamy u nich vyvolaly pocit naléhavosti nebo alespon

vetsi zajem — napt. diky hudbé€, dynamice nebo tajemstvi, které reklama vytvarela.

Naopak participanti z generace X reagovali na podobna sd€leni s vyrazné vétSim
odstupem. Casto tikali, Ze si t€chto prvki ani nev§imli, pfipadné je povazovali za zbytecné
nebo prehnané. Nékterym reklamy s ¢asovym tlakem nebo nedofecenym sdélenim dokonce

vadily, ptisobily na né rusivé nebo neptesveédcive.

Tato skupina reklamu vnimala spi$ jako néco, co ,,bezi na pozadi“. Pokud sd€leni
nebylo pfimé, konkrétni a prehledné, Casto zcela uniklo jejich pozornosti. Prvky jako vyzva

k akci, omezena nabidka nebo vizualni napéti na n¢ ve vétsSing piipadl nezabiraly.

Rozdil byl patrny i v tom, jak obé& skupiny reklamu hodnotily — zatimco generace
Z se Castéji ptala, jestli je to reklama pro n¢ a jestli jim déva smysl, generace X to spis
nechavala byt. Pokud si reklamu vyhodnotili jako neadresovanou jim, nijak se ji dal

nezabyvali.

Vysledky analyzy tedy ukazuji, Ze participanti z generace Z na FoMO prvky reaguji
citlivgji, 1 kdyz si nékdy uvédomuji, Ze jde o nadsdzku nebo manipulaci. U generace X se
podobné strategie vétSinou miji u¢inkem, bud’ jsou ignorovany, nebo dokonce vnimané

negativne.

7.7 Limity prace

V ramci této prace vzniklo nékolik limith, které mohou ovlivnit interpretaci vysledkd. Tyto
limity se tykaji predevSim vybéru participantl, poctu a vybéru reklamnich spotd,

subjektivniho ptistupu pfi analyze a také osobni nezkuSenosti s kvalitativni metodou.
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Jednim z hlavnich omezeni je velikost a struktura vybérového souboru. Vyzkum
se opira o Ctrnact participantli ze dvou generaci, coz je sice dostacujici pro kvalitativni
analyzu, ale zaroven to omezuje moznost $irS§iho zobecnéni zavért. Navic vzorek nebyl zcela
rovnomérné rozlozen z hlediska pohlavi, vzdélani ani profesniho zaméfeni, coz muze

ovlivnit zptsob, jakym participanti reklamy vnimali.

Druhym limitem je vybér a pocet pouzitych reklamnich spoti. Vyzkum pracoval
s deviti reklamami, z nichZ nékteré byly analyzovany podrobnéji nez jiné. Pro nékteré
participanty mohly byt nékteré spoty méné relevantni, napft. z hlediska véku, osobnich zajmi
nebo zivotni situace. To mohlo ovlivnit jejich schopnost se do reklam vcitit nebo

na n¢ reagovat.

Dalsim limitem prace je také subjektivni rovina pti vyhodnocovani dat. PfestoZe byla
analyza provedena s maximalni snahou o pfesnost, kazda interpretace nese urcitou miru
osobniho pohledu. Kodovani a vybér témat probihaly bez spoluprace s dal§im kodérem, coz
muize vést k prehlédnuti n€kterych vyznami nebo jinému vykladu, neZ by zvolil jiny

analytik.

Posledni omezeni ptedstavuje osobni nezkuSenost autorky s metodou tematické
analyzy. I kdyZ byl kladen diraz na ptipravu a dikladné porozuméni metodologii, mensi
praxe mohla vést k tomu, Ze nékteré vyznamové nuance zistaly nevyslovené, piipadné

nebyly zachyceny v plné §ifi.

7.8 Doporuceni

Z vysledkti vyzkumu vyplyvad nékolik doporuceni, kterd mohou byt uziteCna pro
marketingové agentury pracujici s FOMO efektem — zjisténi ukazuji, Ze efekt miize fungovat,

ale je dulezité, aby byl pouzit uvazené¢ a s ohledem na cilovou skupinu.

Z pohledu generaci je vidét, ze zdkaznici z generace Z jsou na FoMO prvky
nachylnéjsi. Zareaguji Casto spontanné, napiiklad zvySenou zvédavosti nebo snahou zjistit
vice. Sta¢i malo — vizualni naznak, ¢asové omezeni, netiplna informace. V téchto pripadech
neni potieba prehnany tlak. Naopak, jemné vystavéna kampan, kterd vyvola pozornost nebo
otazky, byva efektivngjsi nez ptimé pobidky k okamzité akci.

U generace X je pfistup jiny. Tato skupina byva vii¢i podobnym sdélenim odolné;si.
Pokud reklama ptisobi pfili§ natlakové nebo nepfirozené, mize byt vniména negativné,

ptipadné ignorovana. Prvky FoOMO zde nejsou vyloucené, ale mély by byt pouzity s vétsi
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opatrnosti — idedlné v kombinaci s konkrétnim piinosem nebo piehlednou informaci, kterd

ma pro zékaznika hodnotu.

Marketingové agentury by mély zvazit nejen to, zda FoMO vyuzit, ale jakym
zpusobem. Vhodné je zpracovat sdéleni tak, aby puisobilo autenticky, neklamalo a nebylo
zbyte¢n¢ natlakové. Vysledky analyzy ukazaly, ze 1idé vnimaji rozdil mezi pfirozenou
naléhavosti a reklamni manipulaci. Pokud ma sdéleni fungovat, mélo by byt v rovnovaze
— dostate¢n¢ vyrazné, ale zaroven divéryhodné. Dilezité je v tomhle ohledu nezapominat,
ze kazda cilova skupina miiZze reagovat jinak, a tomu by méla odpovidat 1 forma a ton celé

kampang.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo na zdkladé odbornych zdrojli a praktického vyzkumu zjistit,
zda mezi generacemi X a Z existuji rozdily v tom, jak FOMO efekt vnimaji, jak na néj reaguji
a zda jej dokdzou rozpoznat v reklamnich sdélenich pomoci odborné literatury — teoreticka
cast prace poskytla piehled o tom, co FOMO efekt znamena, jaké ma psychologické zaklady

a jak se s nim v marketingové komunikaci pracuje. Byla popséna jeho historie, typické

projevy 1 zpusoby vyuziti v reklamé, tak i1 generacni teorie.

V prakticke ¢asti se uskutecnily rozhovory se ¢trnécti participanty z generace X a Z.
Utastnici hodnotili vybrané reklamni spoty a z jejich odpovédi vyplynulo, Ze rozdily
ve vnimani FoMO existuji. Participanti z Generace Z byli na tento typ sdé€leni vnimavé;si
— Castéji popisovali, ze v nich reklama vzbudila zvédavost nebo potifebu reagovat.
U Generace X byla reakce slabsi, ¢asto zddna, ptipadné spojena s odmitnutim sdéleni, pokud
piisobilo nepiirozené nebo néatlakové. Uginnost FOMO efektu se lisi podle véku piijemce,

ale taky podle formy sdé€leni a toho, jak blizko ma reklama k Zivotnimu stylu dané skupiny.

Zéaveérem prace tedy je, ze FoMO efekt mize byt v marketingové komunikaci
funk¢ni, pokud je pouzit citlivé a v souladu s cilovou skupinou. U mladSich zdkazniki mtze
zvysit zajem a pozornost, u starSich vSak mtize vést spiSe k nedtvéte, pokud neni vhodné
zvoleny format ¢i ton komunikace. Tato prace muze slouzit jako vychozi bod pro dalsi
vyzkum v této oblasti a zaroven nabidnout marketingovym agenturdm prakticky pohled
na to, jak se FOMO efekt v rtiznych vékovych skupindch projevuje a jak s nim pracovat

v ramci cilené reklamy.
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PRILOHA P I: ODKAZ NA ROZHOVORY V AUDIOVIZUALNI
PODOBE

https://drive.google.com/drive/folders/12FUjoFT3vkuK5x4i1Es2sRAUinM7QrSp?usp=sha

rin
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PRILOHA P II: SCENAR!2

Dobry den, deékuji, ze jste se rozhodli zucastnit tohoto rozhovoru. Tento rozhovor je soucasti
mé bakalatské prace, ve které se zamétuji na vnimani marketingovych sdéleni riznymi
generacemi. Béhem rozhovoru vam budu ukazovat n¢kolik reklamnich videi a rada bych

védéla vase ndzory na to, co v nich vidite a jaké pocity to ve vas vyvolava.

Chtéla bych vas také upozornit, ze cely rozhovor bude nahrdvan, aby mohl byt nasledné
analyzovan pro ucely této prace. Vase odpovédi budou zcela anonymni a pouZity pouze pro
vyzkumné ucely.

Otazky ke kazdé reklamé:

Jaké jsou vase prvni dojmy po zhlédnuti tohoto videa?

Kdybyste mél tuto reklamu popsat nékomu, kdo ji nevid¢l, co byste fekl, ze je jeji hlavni
message nebo pointa?

Ptedstavte si, ze tuto reklamu vid€l nékdo jako vas pritel nebo Clen rodiny. Jak si myslite, ze
by se po jejim zhlédnuti citili?

Jak by reagoval mladsi nebo starsi divak na tuto reklamu? Proc¢?
Jaké pocity nebo myslenky si myslite, ze reklama snazi vyvolat u divaka?
Jak si myslite, ze by se lidé¢ citili, kdyby pfisli o pfilezitost, kterd je v této reklamé ukazana?

Predstavte si, Ze vy nebo n¢kdo, koho znate, se rozhodl reagovat na tuto reklamu. Jak si
myslite, ze by se po tom citil? Co by o této zkusenosti fekli ostatnim?

Kdybyste byl zodpovédny za tuto reklamu a chtél ji udélat jeste presvédcivejsi, jaké zmeny
byste zvazil, abyste ji udélal vice angazujici?

Myslite si, Ze ton této reklamy déla lidi pocit'ujici, Ze mohou néco zmeskat, pokud nebudou
jednat? Jak silny je tento pocit, podle vas?

Co si myslite o vizualech a zvucich v této reklamé?
Pokud tuto reklamu porovnate s jinymi, jak na vas ptisobi?
Otazky po zhlédnuti vSech videi

Jak se ted’ citite po zhlédnuti v§ech reklam?

12 Scénaf byl vytvoien s pomoci ChatGPT (OpenAl, 2024)



Byly nékteré z nich podle vés vice presvéd¢ivé nez jiné? Co vam na nich pfislo zajimavé
nebo prekvapivé?

Zdaly se vam nekteré reklamy vice zaméfené na vasi generaci nebo spise na jinou? Jak jste
to citili?

Pokud by vSechny tyto reklamy byly pozvankami na n¢jakou exkluzivni udalost, které byste
m¢éli tendenci se zucastnit? Co by vam k tomu pomohlo?

Kterd reklama vam pftisla nejsilnéjsi, co se ty€e naléhavosti? Jak tento pocit ovlivnil vase
pocity jako divaka?
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