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UvVoD

Bakalatskou praci na téma ,,Vyuziti a ptisobeni humoru v reklamé* jsem si vybral,
jelikoz nas reklamy obklopuji na kazdém rohu a fekl bych, Ze vétSina vefejnosti je nema
uplné v oblibé. Pravé proto jsem se zaméfil na reklamy, konkrétné na vyuziti humoru
v reklamach, ktery docela méni rdz typickych informativnich reklam, a nejsou
vefejnosti tak protivné, ale naopak je pobavi a tim i1 vice zaujmou. Humor v reklamé
se objevuje stale Castéji. Myslim si, ze je to dobra cesta jak vefejnost vice zaujmout
a predat jim informace o produktech danych firem. Humorné reklamy se rychleji vryji
do paméti lidi a vice zaujmou. Rekl bych, Ze vyuzivat humor v marketingové
komunikaci je dobrou cestou jak navazat kontakt se zakazniky a ziskat si jejich
pozornost. U &eskych zakaznikii obzvlast, jelikoz Cesi maji humor velmi radi, dokonce
jsou svym typickym humorem prosluli.

Bakalafska prace je rozdélena na cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickou
¢ast jsem zaméfil na zakladni odborné pojmy a definice, které jsou s tématem prace
uzce spojené. Vysvétlil jsem pojem marketing a jeho zdkladni prvky. Uvedl jsem zde
definice marketingu od riznych vyznamnych a znamych autort a popsal jsem co je jeho
cilem. Analyzoval jsem také marketingovy mix a jeho zékladni slozky, kterymi jsou
produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace a také Casto dopliiovanéd slozka
-1idé. Ctvrtou slozkou marketingového mixu, marketingovou komunikaci,
jsem se zabyval podrobnéji, jelikoz do ni spada reklama. Popsal jsem hlavni
komunika¢ni nastroje, jako jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a piimy marketing. JelikoZ nejpodstatnéj§im marketingovym ndastrojem
pro tuto bakalafskou préci je praveé reklama, vénoval jsem ji samostatnou kapitolu,
ve které je definovan jeji pojem, funkce, druhy a také jeji vyhody a nevyhody. Uvedl
jsem zde nejcastéji pouzivané reklamni triky, které tviirci reklam vyuzivaji pro dosazeni
stanovenych cili reklam. Mezi tyto reklamni triky patii strach, humor, erotika, emoce
a nedostatek. Déle jsem se zamé&fil na spotiebitele a jeho chovani. Definoval jsem pojem
spotiebitel a zakaznik a poukazal jsem na jejich odliSnosti. Analyzoval jsem spotiebni
chovani a jeho zakladni sméry. Také jsem definoval nakupni rozhodovaci proces a jeho
jednotlivé faze.

Praktickd cast bakalafské prace je vénovana deskripci vybranych humornych
reklam od riznych spolecnosti. Vybral jsem si Ctyfi spole€nosti, kterymi jsou Air Bank,
Penzijni spolecnost Ceské pojistovny, T-Mobile a Ceské spofitelna. Kazdé spole¢nosti

9



je vénovana jedna samostatna kapitola, ve které jsem nejdiive spole¢nost obecn¢ uvedl
adale se zabyval jednotlivymi vybranymi humornymi reklamnimi spoty, které
jsou Vv posledni dob¢ vétsing lidem velmi znamé.

U Air Bank se budu zabyvat reklamni kampani s nazvem Dva svéty. Tato kampan
byla a je velmi Gispés$nd a tvoii ji nékolik reklam, které jsou vSechny vedeny humornou
cestou. Bude provedena deskripce této reklamni kampané, kde uvedu jeji hlavni cil
a komunika¢ni strategie. Vybral jsem si tfi humorné reklamni spoty, které mé nejvice
zaujaly a ty budou podrobnéji popsany a vyli¢en jejich humor. Jedna se 0 reklamni
spoty snazvem ,,V Air Bank z4dné absurdni poplatky nenajdete, ,,Ptijd’te si vybrat
penize do trafiky* a ,,Cesi do toho! (nejvyhodnéjsi pajcka)“. Také poukazu na vysledky
této reklamni kampané Air Bank.

U Penzijni spolecnosti Ceské spofitelny budou popsany t¥i reklamni spoty,
ve kterych je uzito humornych scének, gest a hlasek, z reklamni kampané Penzicka.
Vybral jsem si reklamni spot ,Penzicka - Improvizace“, ,Penzicka - Vlasy*
a ,,Penzicka - Skler6za“.

U spolecnosti T-Mobile se budu vénovat reklamni kampani Skokani, ktera
zahrnuje pét znamych reklamnich spoti. Myslim si, Ze jsou vefejnosti velmi znamé
asvym humorem se vryly do paméti Siroké vefejnosti, proto jsem si je vybral
do své prace a provedu jejich deskripci. Jedna se o spoty s nazvem ,,Skokani - Zadar®,
»Skokani — Pojd mi hop®, ,,Skokani — Skoro Zadar®, ,,Skokani — Zadarovy lyze*
a ,,Skokani - Banky*.

U Ceské spofitelny provedu deskripci reklamniho spotu ,,Hra na maminku
a na tatinka®.

Také bych chtél v praktické ¢asti poukazat na reklamni spoty s Cernym humorem
a vyjadfit jejich odliSnost od reklamnich spotl s humorem béZnym a provést deskripci
vybranych reklamnich spott, které ¢erny humor vyuZily.

Nasledn¢ provedu komparaci téchto reklamnich spotli a zhodnotim je. Cilem
bakalarské prace bude deskripce a nasledna komparace humornych reklamnich spott
vybranych spolecnosti. Dil¢im cilem bylo navrhnout, co by humorna reklama méla

obsahovat, aby zaujala cilovou skupinu, pro kterou byla urcena.
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l. Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Pod pojmem marketing se vétsing lidi vybavi ovliviiovani zakaznikl reklamou,
se kterou se denné¢ setkaji Vv nejriznéjSich formach a dalSi metody firem jak podpofit
prodej. Mnoho lidi proto chape marketing jen jako metodu jak presvédcit lidi a prodat
jim co nejvice statkli a sluzeb. Marketing je pfitom proces, ve kterém se firmy nesnazi
jen ovlivnit co nejvice lidi a prodat jim co nejvice statkt a sluzeb, ale snazi se hlavné
uspokojit potieby zakaznika. To znamena poznat jeho piani a potieby, pochopit jeho

chovani a rozhodovani pfi nakupnim procesu a ziskat si jeho vérnost.

1.1 Definice marketingu

Marketingu se vénuje celd fada dulezitych a vyznamnych lidi, proto je marketing
definovan mnoha zptsoby. Za jednu z nejvétSich osobnosti marketingu je povazovan
Philip Kotler. Podle jeho definice je marketing ,,spoleCenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvaieni,
nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi. Marketing se zabyva identifikaci
definic marketingu je uspokojovani potfeb ziskove.«

»Podstatou marketingu je velmi jednoduchd myslenka, kterd plati ve vSech
profesich. Uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvafeni
myslenek, sluzeb nebo produktii, které tyto potieby a prani naplfluji.“2

Krom¢ definice Phillipa Kotlera existuje mnoho dal$ich definic marketingu,
jejichZ spolecnym bodem je uspokojeni potieb zakaznika.

»K pochopeni této definice si musime vysvétlit nasledujici dilezité pojmy:
potieby, ptfani a touhy, produkty a sluzby, hodnota, uspokojeni a kvalita, sména,
transakce a vztahy, trhy.«®

Lidské potieby jsou zakladni koncepci, na které je marketing zalozen. Je to stav,
pti kterém pocitujeme nedostatek. Potrava, oSaceni, teplo, bezpeci, socidlni potieby
sounalezitosti, city, ale také potfeby touhy po poznani a seberealizace jsou vSechno

lidské potieby, které chce ¢lovék uspokojit. Jestlize neni potieba uspokojena, tak cloveék

! KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management, s. 35.
2 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 40.
% Tamtéz, s. 39.
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vyhled4 ptfedmét, ktery potiebu uspokoji, nebo se pokusi potiebu omezit. Lidska ptani
jsou dana osobnosti, kulturou a spolecnosti. Lidské potieby jsou na rozdil od ptéani
omezené.*

Zakladni potteby lidi byvaji omezené. Zakladnimi potfebami je napiiklad potrava
¢i sttecha nad hlavou. Naopak ptani lidi byvaji neomezend, i kdyz jejich zdroje
ke spInéni jsou omezené. Pravé to vede k vyhledavani takovych produktt, které
pfinesou co nejvetsi uspokojeni za co nejméne vynalozenych zdroju. Prani se méni
v poptavku tehdy, kdyz jsou lidé schopni a ochotni za sva piani zaplatit. Spotiebitelé
vybiraji nejlepsi a nejvyhodnéjsi produkty, které mohou za své penize dostat.

Marketingovou nabidku lze nazvat kombinaci statkii a sluzeb, pozitki
¢1 informaci, které jsou na trhu nabizeny pro dosaZeni svych pfani a potieb. Spolecnosti
se snazi vytvorit takovou marketingovou nabidku, kterd by nejlépe uspokojila jejich
potieby. Marketingova nabidka nabizi produkty, sluzby, ale také aktivity, vyhody,
osoby, mista, organizace, informace a my§1enky.5

Zakaznici maji moznost uspokojit nckterou ze svych potfeb z velmi Siroké
nabidky vyrobkl a sluzeb. ,,Zékladni koncepci je hodnota pro zakaznika. To je rozdil
mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziskd z vlastnictvi a pouzivani produktu, a naklady
na jeho ziskani. Hodnota pro zakaznika je zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti
produktu uspokojit jeho potieby.«°

Spokojenost zdkaznika se odviji od miry naplnéni jeho ocekavani ve vztahu
k produktu a uspokojeni jeho potieb. Jestlize je jeho ocekavani zcela naplnéno,
je zakaznik spokojen. Naopak jestlize jeho o¢ekavani neni zcela naplnéno, dochazi
Kk nespokojenosti zakaznika.

Spokojenost zakaznika je tedy dand mirou naplnéni jeho ocekdvani, spojenou
s vniméanim a hodnocenim koupeného produktu.’

Sména je prostiedek jak dosdhnout cileného pfedmétu. Dvé strany, vlastnictvi
hodnoty, ochota jednat, dohoda jsou podminky umoziujici sménu. Sménu lze nazvat
jako proces ziskavani dané¢ho predmétu, po kterém spotiebitel touzi a ktery si pieje,
za urcitou protihodnotu, kterou musi nabidnout a poskytnout. Jestlize sména tvofi

zakladni koncepci marketingu, je jeho mérnou jednotkou transakce. Transakce

*Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 40.

% Srov. tamtéz, s. 41-42.

® Tamtéz, s. 42.

" Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 36 -37.
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se da popsat jako obchod uskute¢nény mezi dvéma stranami, kde se nachazi dvé dané
hodnoty, také urcité sjednané podminky i misto a ¢as dohodnuti.

Ditlezitym pojmem je také vztahovy marketing. Jde o proces, ktery se zabyva
hlavné tvofenim, utuZzovanim a zlepSovanim pevnych a dlouhodobych vztahi
se zakazniky a dal$imi zucastnénymi lidmi. Pravé koncepce vztahi a smény plyne
ke koncepci trhu. Trhem je samoziejm¢ misto, kde se uskuteCiiuje sména
prostiednictvim nabidky a poptavky. Trh 1ze definovat také jako seskupeni skutecnych
ale také i potenciondlnich kupujicich daného statku ¢i sluzby. Pravé tato skupina
kupujicich ma néjakou potiebu nebo pfani, které je mozno uspokojit pravé sménou
a budovanim vztahii. Velikost trhu se odviji pravé od lidi, ktefi svoje potfeby a pfani
projevuji a maji zdroje na to, aby se mohli ucastnit smény, a také jsou ochotni sménu
uskutecnit pro ziskdni danych produktl a tim uspokojit své touhy a potfeby.8

Vzajemné propojeni a navaznosti jednotlivych marketingovych koncepci mizete

vidét v nésledujicim obrazku (viz obr. 1).

Obr. 1 — Kli¢ové marketingové koncepce

Potreby, prani,

/ poptavka \

Marketingova
Trhy Klitové nabidka (produkty,
) marketingové sluzby a zasitky)
koncepce

Hodnota

Sména. transalkce
a vztahy < a spokojenost

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing, s. 38.

»Kazda ¢ast definice marketingu definuje, co je marketing a jak je pouzivan.
V marketingu B2B (obchod mezi firmami), kde spole¢nosti navzajem sménuji produkty

s urcitou hodnotou, mize marketing predstavovat sménu mezi podobnymi jednotlivei

8 Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, S. 43 -44.
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a skupinami. Tim se li§i od spotfebnich trhl, kde marketing sménu mezi podobnymi
jednotlivei a skupinami nepiedstavuje. Na spotiebnich trzich je pro jednu skupinu
marketing manazerskym procesem, ktery napliiuje jeji potfeby a ptani, zatimco druha

skupina jen kraci zivotem a plni své potieby a pfaini.“g

1.2 Cil marketingu
Cilem marketingu je vytvofeni urcitych hodnot pro zékazniky prostiednictvim
smény. Jde o uspokojovani zakaznikovych pfani a potteb, které ma a které se ¢asem

méni.'® Ve finalni fazi je cilem marketingu vytvafet zisk.

® KOTLER, P. Moderni marketing, s. 40.
19 Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 42.
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastroji, které byvaji oznacovany jako 4P. Cilem
marketingového mixu je vzbudit zdjem po produktu pomoci Ctyi parametrl, kterymi
jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. ,,Marketingovy mix je tedy soubor
taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni
politiky — které firma pouziva k ipravé nabidky podle cilovych trhé. !

,Dobry marketing je integrovany marketing. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou velmi dulezit¢é dvé zasady — integrace a synergie.
Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili vS§echny

marketingové nastroje museji plisobit stejnym smérem, a to bezkonfliktng.«!?

Obr. 2 — 4P marketingového mixu

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
nacka. uveroveé podminky zasoby,
obal, doprava
shuzby,
zaruka
Vi

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.

2.1 Produkt (Product)

Prvni slozkou marketingového mixu je produkt. Produktem nemusi byt pouze
statky asluzby, mohou to byt také informace, myslenky, vlastn¢ cokoliv,
Co je predmétem smény na trhu.

,Produkt je definovan jako cokoli, co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti,

ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢, co muze uspokojit touhy, pfani nebo potieby.

' KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.
12 pEL SMACKER, P. Marketingova komunikace, S. 25.
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V sirSim smyslu slova patfi mezi produkty fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace i myslenky.“'®

Produkt je dan tfemi Grovnémi (viz obr. 3). Obrazek rozd€luje produkt na tii
urovné: zékladni produkt, vlastni produkt, rozsifeny produkt. Zakladni produkt
vyjadiuje hlavni vlastnosti produktu. Vlastni produkt vyjadiuje jaky ma produkt design,
baleni, znacku, kvalitu. A posledni uroven vyjadiuje sluzby s produktem spojené, jako

je instalace, zaruka, dodéni, leasing, prodejni servis.

Obr. 3 — Tti Grovné produktu

Instalace

Baleni

Nazev maitky Funkc\ \

Poprodejni

Dodani

2 BVED Zikladni prinosy nebo sluzby

Kvalita

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing, s. 616.

2.2 Cena (Price)

Druhou slozkou marketingového mixu je cena, kterd udava penézni hodnotu
daného produktu. Vyjadiuje hodnotu uzitku zédkaznika v penéznich jednotkach, ktery
je ochoten za dany statek ¢i sluzbu zaplatit tuto ¢astku a tim produkt uzit pro uspokojeni
svych potieb.

,»V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka Uctovand za vyrobek nebo
sluzbu. V SirSim smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zikaznici vymeéni
za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti piedstavovala
cena hlavni faktor, ktery ovliviioval nékupni rozhodnuti. Stale to plati v chudsich
zemich, mezi méné bohatymi skupinami a u komodit. Pfesto v poslednich desetiletich

ziskavaji pfi ndkupnim rozhodovani stale vétsi dilezitost necenové faktory. Cenova

18 KOTLER, P. Moderni marketing, S. 651.
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rozhodnuti firmy jsou ovliviiovana vnitinimi faktory firmy i vné&j$imi faktory prostiedi

(viz obr. 4).

Obr. 4 — Faktory ovlivityjici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:
.\v‘Iarket.mgove cil.e ’ . Rk Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového mixu o cenach Konkurence
Naklady Ostatni faktory prostiedi
Cenova organizace (ekonomika, distributori, vlada)

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing, s. 750.

2.3 Distribuce (Place)
Distribuce je tieti slozkou marketingového mixu, zahrnujici firemni Cinnosti, které
se staraji o dostupnost produktu cilovym zékaznikiim. VétSina firem k tomu pouziva

riizné zprostiedkovatele, prostiednictvim nichz umist'uji své vyrobky na trh.™

2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Komunika¢ni proces je ctvrtd slozka marketingového mixu, kterym firma
komunikuje se svymi zdkazniky prostfednictvim riznych komunikacnich nastrojt. Tato
sloZzka marketingového mixu je velmi vyznamnd, protoZe firma oslovuje zakazniky,
snazi se podpofit sviyj prodej a buduje si dobrou image.

Hlavnimi komunika¢nimi néstroji jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing.

2.4.1 Reklama
Nejviditeln€jsim komunika¢nim nastrojem je pravé reklama. Proto byva také
Casto brana jako synonymum marketingové komunikace. Reklama je fazena mezi

neosobni masovou komunikaci. Podrobné&jsi popis reklamy je obsazen v kapitole 3.

2.4.2 Osobni prodej
Osobni prodej byva cCasto oznacovan jako komunikace ,,tvaii v tvai“. Jedna
se 0 komunikace mezi dvéma stranami, kdy dochézi k pfedani informaci o produktu,

predvadéni produktu a budovani ¢i utuzovéani dlouhodobych vztahli se zakazniky.

Y“KOTLER, P. Moderni marketing, s. 748-749.
> Srov. KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing, s. 574.
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Na rozdil od jinych komunikacnich néstroji je pro osobni prodej dulezitd interakce
se zakazniky.'®

,»Osobnimu prodeji se nékdy fika ,,posledni metr marketingového snaZeni,
protoze jeden metr je zhruba vzdéalenost mezi personalem prodejen a spotiebitelem,
pfipadn¢ obchodnim zastupcem, ktery sedi za stolem své kancelafe, a zastupcem
potencidlniho firemniho zakaznika, jenz do této kanceldfe zavital. Partnerska vazba
«l7

mezi zastupcem prodeje a klientem miize byt velmi cennym aktivem.

Podle cilovych skupin se da osobni prodej rozdélit na nékolik typu (viz tab. 1).

Tab. 1 — Typy osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prode;j Supermarkety, smisené zbozi, 1ékarny atd.
Misionafsky prode;j Zakaznici naSich klientl

Maloobchodni prode;j Zakaznici

Busines-to-business —  prodej  mezi | Podniky a organizace

podniky a organizacemi

Profesionalni prode;j Ovliviiovani nasi cilové skupiny

Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace, s. 464.

Obchodni prodej se soustfedi na supermarkety, 1ékarny, obchody se smiSenym
zbozim, které maji téZ8i vyjednavaci pozici pred zndmymi znackami, protoZe
si nemohou dovolit jejich absenci ve své prodejné. Naopak zastupci méné znamych
znacek se musi vice snaZit, aby jejich produkty byli v téchto prodejnach. Misionarsky
prodej je charakterizovan, tim ze se nejedna o osloveni piimych zakazniku,
ale 0 osloveni zakaznikti pfimych zékaznikd. Naopak je to u maloobchodniho prodeje.
Maloobchodni prodej je zaméfen na piimy kontakt se zdkaznikem. Zakaznik s pfanim
nebo pozadavkem oslovuje prodejce, ktery by mél mit 0 produktu dostatek informaci,
aby je sdélil zakaznikovi. Busines-to-business je prodej mezi podniky a organizacemi.
Profesionalni prodej se soustfedi na konkrétni osoby, skupiny, podniky

nebo organizatory, které se snazi ovlivnit a presveédcit.

Osobni prodej zahrnuje fadu vyhod a nevyhod (viz. tab. 2).

18 Srov. PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace, S. 463.
' CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 321.
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Tab. 2 — Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

» Vliv = Naklady

» Zacilené sdé€leni = Dosah a frekvence
o Informace = Kontrola
o Demonstrace = Konzistentnost
o Negociace

Interaktivita

o Rozsah informaci

o Komplexnost informaci

o Zpétna vazba

Vztahy

= Pokryti

Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, s. 465

Osobni prodej by mél byt podpofen 1 dalSimi nastroji komunikaéniho procesu.
Cilem osobniho prodeje je najit zdjemce, predvést produkt, poskytnout o ném
informace, pfimét ke koupi a nabidnout a poskytnout poprodejni sluzby. Neméné

dilezitym cilem je vytvorit a udrzet se zakaznikem dlouhodoby vztah.™

2.4.3 Podpora prodeje

Aby byly produkty prosazeny u prodejcii, je vyuZivdno podpory prodeje.
Jeto koupé zbozi se zamérem dalSiho prodeje. Podpora prodeje je zameéiena
na maloobchodni prodejce, distributory, velkoobchody, zprosttedkovatele a obchodni
zastupce. Pravé oni prostfednictvim podpory prodeje usiluji, aby maloobchodni prodejci
koupili zbozi se zdmérem dalSiho prodeje.19 Podle podnécovatele podpory a cilovych
skupin, na které je prodej zaméfen délime podporu prodeje. Podnécovatelem muize byt
jak vyrobce, tak iobchodnik. Cilovymi skupinami jsou distributofi, prodejci,
zékaznici.?’ ,,Z toho vyplyvaji Ctyti typy podpor:
o Zakaznik podporovany vyrobcem.

. Zakaznik podporovany obchodnikem.

18 Srov. PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, s. 464-465.
¥ Srov. CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 264.
20 Srov. PELSMACKER, P. Marketingovi komunikace, s. 359.
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. Obchodni podpora vyrobce pro distributora.

. Ly 21
o Prodejci podporovani vyrobcem.*

2.4.4 Public relations (PR)

»Public relations je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet
dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Vetejnost
Ize definovat jako skupiny lidi, kterym firma pfimo neprodava své produkty (proto
se nazyvaji druhotné cilové skupiny), ale o nichz se pfedpokladd, ze ovliviiuji ndzory
nani. V tomto sméru je vefejnost soucasti vn&jsiho prostiedi firmy. Vztahy s témito
skupinami museji byt pozitivni, nebot’ jsou Zivotng dileZité pro usp&inost firmy.«?

Z té&chto definic vyplyva, ze je dulezity vztah firmy s vefejnosti.

2.4.5 Piimy marketing

Piimy marketing je sloZkou komunika¢niho procesu, kde dochazi k pfimému
adresnému osloveni zakaznika. Velmi dulezitd je zde segmentace zakaznikl
a roz¢lenéni do cilovych skupin. Poté osloveni cilovych skupin s nabidkou tak, aby jim
co nejvice vyhovovala. NejtypictéjSimi ndstroji pfimého marketingu je propagace

postou (Direct mail), letaky, katalogy, telemarketing.?

2.5 Lidé (People)

K zékladnim ¢tyfem slozkdm marketingového mixu (4P) se obvykle pfidava jeste
paté P, které zndzornuje lidi, persondl, zdkazniky. Tato sloZka zastupuje pifidanou
hodnotu produktl, kterou piidavaji pravé lidé ve spole¢nosti. Vyjadiuje urcité
zkuSenosti, znalosti, know-how a sluzby, které jsou obsazeny v ramci daného produktu
pro koncové zélkazniky.24 Lidé jsou soucasti interniho marketingu, protoze zaméstnanci
tvoii podstatnou ¢ast uspéchu marketingu. Kvalita marketingu se odrazi od kvality
znalosti a schopnosti lidi v organizaci. Dulezité je také, aby se marketéfi vzili do Zivota

spotiebiteld v SirSim slova smyslu, ne jen kdyz nakupuji a spotfebovavaji produkty.25

2l PEL SMACKER, P. Marketingova komunikace, s. 360.

%2 Tamté, s. 301-302.

2 Srov. KOZAK, V. Marketingova komunikace, s. 76.

24 Srov. Mediaguru, <www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/5p/> [2014-06-18].
> Srov. KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management, s. 56.
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3 Reklama
Kdyz lidé zaslechnou pojem reklama, vybavi se kazdému néco jiného. S reklamou
v riznych formach se lidé setkavaji vSude, at’ uz jsou v praci, doma, Vv auté nebo kdyz

jen tak kraceji po ulici. Je to tedy nejviditelnéjsi nastroj komunika¢niho procesu.

3.1 Pojem reklama

Reklama je definovana v zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. ,,Reklamou
se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifena zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

s . 26
neni dale stanoveno jinak.*

3.2 Funkce reklamy

Reklama je formulovana mnoha zplisoby, které maji spole¢né urcité znaky, diky
kterym muze byt popsdna, jako komunikace mezi tim kdo ji zadal a tim komu
je produkt ¢i sluzba adresovana pomoci néjakého média s komerénim cilem. Reklama
nemusi byt vyuzivana jen za UCelem presvédCeni spotiebitele ke koupi produktu
nebo sluzby, ale také k informovani a upominani, Ze existuje produkt nebo sluzba, ktera

muze uspokojit potieby spotiebitele. Je to tedy komunikace s obchodnim zémé&rem.?’

3.3 Druhy reklamy

Pomoci funkci reklamy — informovéani, pfesvédcovani a pfipominani,
jsou stanoveny jeji cile. Informativni reklama ma za ukol predstavit novy produkt
na trhu, jeho vyuziti, funk&nost, dostupné sluzby a jeho cenu. Ukolem piesvédéovaci
reklamy je presvédcit zakaznika o znacce a kvalité¢ produktu a o koupi produktu.
Upominaci reklama pfipomind zakaznikim vyrobky, které se na trhu uz né&jakou dobu
nachazi, aby na n¢ nezapomnéli. Pfipomenout jejich dulezitost a dostupnost.?

Podle ctyt kritérii délime reklamu na rizné druhy. Tabulka rozd€luje druhy
reklamy podle zadavatele reklamy, podle piijemce reklamy, podle toho o jaké sdéleni

se jedna a podle média, které je pouzito (viz tab. 3).

% Business center, <http:/business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx>
[2014-05-18].

%" Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 16.

%8 Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 856-857.
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Tab. 3 — Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
= Vyrobce = Informativni
= Skupina = Transformacni
* Obchodnik = Institucionalni
* Druzstvo = Selektivni nebo obecné pouzitelné
= Néapad = Tematické nebo zaméfené na
aktivity
Prijemce Média
» Zéakaznik = Audiovizudlni
» Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) = Tisk

= Nakupni mista

= Pfima

Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingova komunikace, s. 204.

3.4 Vyhody a nevyhody reklamy

Reklama bezesporu vyvolava rozporuplné reakce a piindsi spottebitelim vyhody
anevyhody. Reklama informuje spottebitele o dostupnych produktech a sluzbach
a vyvolava v nich pocit davéry, protoze uz o produktech jsou informovani diiv nez
je koupi. Umozniuje zpétné ovéteni, jak pisobila. Diky konkurenci se zveda kvalita
produktl a zvySuje se ekonomicka prosperita. Mezi nejéastéjsi nevyhody lidé zatrazuji,

7e je reklama otravna a na kazdém rohu a 7e je prostiedkem pro manipulaci.”®

3.5 Reklamni triky
Twviirci reklam pouzivaji v reklamach triky, aby dosahli cile, o ktery usiluji. Mezi
nejcastéji pouzivané reklamni triky patii strach, humor, sex, hudba, racionalita, emoce

a nedostatek. Reklamni triky se pouzivaji s citem a vhodnosti pro danou reklamu.*

3.5.1 Strach
Strach je vreklamach casto pouzivan, protoze je velmi UCinny. ZvySuje
presvédcivost a pozornost, a tim umoziuje dosdhnout cile reklamy. Reklamy,

ve kterych je pouzit strach, vyuzivaji aspekty odezvy chovani (viz. ptil. 1). Pfi vyuziti

» Srov. VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu, s. 20-21.
% Srov. CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 161-162.
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strachu, musi zvolit idealni miru. Nesmi byt nizkd, aby méla ucinek, a zarovein nesmi

byt ani piili§ vysokd, aby neodradila. Cilem je vyvolat a ziskat pozornost.*

3.5.2 Humor

Humor je jednim z nejlepsich reklamnich trikli. Zabavné reklamy jsou spotiebiteli
oblibené. Dovedou zaujmout, ziskat pozornost, pobavit, zlepsuji naladu a spotiebitelé
si je pamatuji. Tak jako strach, i humor musi byt pouzit vhodn¢ a s citem. Cilem neni,
aby si spotiebitel zapamatoval vtip, ale produkt. Humor v reklamach by mél byt zacilen
na vlastnosti produktu, vyhody pro zdkaznika a hodnoty obohacujici diky produktu.
I humor muze byt nepochopen. To, co je pro nékoho zabavou, mize byt pro jiné
urdzlivé, nebo V jinych kulturdch nemistné. Velmi dilezité je, aby se humorna reklama
povedla a pobavila, protoze nepovedena vtipna reklama udéla Spatnou image. Proto

. . ik s 2
si zadavatelé musi peclivé vybirat, koho povéii tvorbou.’

3.5.3 Erotika

Erotika je velmi casto vyskytujicim se prvkem v reklamé, avSak neni
uz tak ucinna jako diive, protoze uz neni tak piekvapiva, ale spiSe bézna. Prvky nahoty
jsou nyni pouzivany s produkty, které s ni souviseji, jako je spodni pradlo a kosmetika.

Tyto reklamy jsou divacky zajimavé, pfitahuji pozornost a vzbuzuji kontroverzi.*

3.5.4 Emoce
Ukolem reklam s prvky emoci je vytvofit vztah spotiebitele ke znadce. Divéra,
pratelstvi, bezpeci, klid, Sté€sti jsou nejcastéjs$i emoce vyskytujici se v reklamach.

V mnoha pfipadech se emotivni reklamy zamétuji na Zivot spotfebitele.34

3.5.5 Nedostatek
Nejvétsi vyhodou reklam, které pouzivaji nedostatek jako reklamni trik je,
ze pobizi spotiebitele ke koupi, protoze se jedna o produkt, ktery bude na trhu jen

urcitou dobu nebo jen V omezeném mnozstvi.®

% Srov. CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 162.
%2 Srov. tamtéz, s. 164.

% Srov. tamtéz, s. 174.

* Srov. tamtéz, s. 174-175.

% Srov. tamtéz, s. 176.
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4 Chovani spoti-ebitelu

4.1 Definice spotrebitele

Spottebitel je obecnéjsSim pojmem nez zdkaznik. Tyto dva pojmy nejsou totozné.
Spotiebitelem se rozumi fyzickdA nebo pravnickd osoba, kterd dany produkt
spotfebovava.  Spotiebitel je definovan v Zakoné o ochrané spotiebitele a také
v Obcanském zakoniku.

Dle Zakona o ochrané spotiebitele (§ 2 odst. 1 Zakon ¢&. 634/1992 Sb.,
0 ochran¢ spotiebitele) definice spotiebitele zni: ,,Spotiebitelem je fyzicka osoba, ktera
nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého
povoléni.“36

Dle Obcanského zakoniku (§ 419 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik) definice spotiebitele zni: ,,Spotfebitelem je kazdy ¢lovek, ktery mimo ramec
své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samotného vykonu svého povolani uzavira
smlouvu s podnikatelem nebo s nim jedna.**’
Spotrebitel se déli do dvou skupin:

e Osobni spotiebitel — zde jsou zafazeni jednotlivci a domacnosti.

e Organizacni spotiebitel — zde jsou zafazeny firmy, ziskové a neziskoveé

organizace.*®

4.2  Definice zakaznika

Zakaznik je uZzSim pojmem neZ spotiebitel. Zakaznik je fyzickad ¢ipravnicka
osoba, kterd pfijima produkt, ale nemusi to byt ta osoba, kterd produkt spotiebuje.
Zakaznik vyhledava informace o produktu, inspiruje se ke koupi a také se rozhoduje,
zda produkt koupi ¢i nikoli. Zékaznik je tedy pouze osoba, ktera objednava produkt,

nakupuje ho a plati za ngj, ale k samotné spotieb& u ni nedochazi.*®

% Business  center,  <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/castl.aspx>

[2014-05-20].
! Obcansky zakonik: Zdakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech (zakon o obchodnich

korporacich); Zdakon o mezindrodnim pravu soukromém, s. 96.
% Srov. DEDKOVA, J. a HONZALKOVA, 1. Zdklady marketingu pro kombinované studium, s. 10.
¥ Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, S. 46.
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4.3  Spotiebni chovani

Chovani spotiebitelll je velmi podstatnym pojmem pro marketing. Jedna
se 0 chovani, které spotiebitel vyviji pfi nakupnim rozhodovacim procesu, jaké stimuly
a motivy ho pfitom ovlivituji. Nakupni chovani poukazuje na to, pro¢ a jak spotiebitel
konkrétni produkt wuziva, jakym zplsobem ho ziskdvd, na zdklad¢ ceho
a jak se rozhoduje, nakupuje, ale také jak a pro¢ produkt uzivat piestava. Pro firmy
jenejen dulezité poznat lidské potfeby a ptani, aletaké i jeho nakupni chovani
arozhodovani pii ndkupu. Aby firmy véde€li, jak zékaznika co nejlépe ovliviiovat
a jak vytvofit co nejvhodnéjsi nabidku svych produkti.

Velmi podstatné je vSak uvédomit si, ze nakupni chovani spotiebitele je velmi
ovlivnéno riznymi faktory, které se nachédzi ve spotiebitelové prostiedi, a které na ngj
pfimo i nepiimo pisobi. Jedna se o jeho socialni prostiedi, do kterych socidlnich skupin
patii ido kterych nepatii, také jeho psychologické rysy, zajmy, rodinné vztahy,

v ; 40
zameéstnani atd.

4.3.1 Modely spotiebniho chovani
,»V ramci teorie spotiebniho chovani se rozliSuje n€kolik zékladnich pfistupt,
které vysvétluji chovani jednotlivell nebo domécnosti. Jedné se o Ctyii zékladni sméry,
které jsou také nazyvany modely nebo ptistupy:
e racionalni modely,
e psychologicky modely,
e sociologicky modely,

e komplexni modely.“**

Racionalni modely vnimaji spotifebitele jako racionilné myslici bytost, ktera
nad nakupem premysli dle ekonomické reality a uzitku z nakupu. Spotfebitel zvazuje
nakup podle svych moznosti a vyhodnosti. Orientuje se podle piijmu, ceny produktu
a uzitku z néj. V raciondlnim modelu je vniman jako kalkulator, kterého neovliviiuji
emoce, preference a ostatni VliVy.42

»Psychologické modely naopak vysvétluji spotiebni chovani jako disledek

psychickych faktorti a zaméiuji se proto na sledovani psychickych procesu, naptiklad

0 Srov. MULACOVA, V. a MULAC, P. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti, s. 225.
* Tamtéz, s. 225.
*2 Srov. tamtéz, s. 226.
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vliv podnétii, motivii, procest vnimani a projevy podnéti v chovani spotiebitele.
Psychologické modely vychazeji ze dvou zékladnich piistupi — behavioralnich
a psychoanalytickych, které zrtznych pohledii poznavaji jednani spotiebitele.
Behavioralni pfistupy jsou zalozeny na pozorovani chovani spotiebitele a jeho reakci,
protoze povazuji vnitini duSevno Cclovéka za nepoznatelné. Proto sleduji odezvu
naurcité podnéty, napt. reakce na zplsob prezentace zbozi, reklamni sdéleni,
doporuceni prodavace nebo podnéty z okoli, jako jsou naptiklad modni trendy. Poznani
chovani je v tomto piistupu meétitelné, velmi Casto vychazi z predpokladu, ze chovani
je nauceno ve vazb¢ na jiné podnéty.

Naopak psychoanalyticky piistup ke spotiebnimu chovani je zaloZen na postizeni
hlubsich motivacnich struktur a vztahu védomi a podvédomi. Vychazi z u€eni Freuda
ajeho nasledovnikii a ptedpoklada, Zze vétSinu motivi si spotiebitel neuvédomuje,
protoze zustavaji skryty. Dal$i psychoanalytické pfistupy se zamétuji na uceni, vnimani
a utvéfeni postoji.«®

Sociologické modely poukazuji na vliv socialniho okoli na spotiebitele. Zabyvaji
se tim, do kterych socialnich skupin spotiebitel patii i do kterych nepatii, jaké v nich ma
postaveni a jak je socidlnim okolim vniman. NejcastéjSim prikladem jsou modni trendy
a spolecensky uznavané znacky.

~Komplexni modely pfedstavuji znidzornéni r0znych vlivi a faktort
do rozsahlych souvislosti a jsou zpravidla zalozeny na detailnim rozpracovani

predispozic a vlivii na zakladé modelu podnét — ¢erna skiiftka — odezva (viz pfil. 2).“44

Model podnét — Cerna skiinka —odezva se snazi zjistit, jak a jaké marketingové nastroje
(tedy podnéty) vzbudi ve vnitru spotiebitele (v tzv. Cerné skfince) proces, jehoz
vysledkem bude pozadovana reakce (tedy odezva). Cernou skiinku spotiebitele
ovlivituje n¢kolik faktord, které jsou zobrazeny na obrazku (viz pfil. 3). Jsou to faktory

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.45

4.4  Nakupni rozhodovaci proces
Nékupni rozhodovaci proces je slozen z péti fazi, které popisuji veSkeré aktivity
odehravajici se pii nakupovani produktd a sluzeb. Nékupni proces zacina del$i dobu

pied samotnym nakupem a konci delsi dobu po ném. Proces zahrnuje jednak uvédomeéni

*® MULACOVA, V. a MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, s. 226.
* Tamtéz, s. 227.
*® Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani. s. 9-11.
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si potieby a piani, nasledné¢ vyhledavani informaci o produktu, vyprodukovani
a hodnoceni alternativ, po t€ ndkupni rozhodnuti a jako posledni vyhodnoceni nakupu
a ponakupni chovani. Spotiebitel muze ovlivnit jakoukoliv fazi tohoto procesu a také
neni nutné, aby bylo dodrZzeno dané potadi jednotlivych fazi. Dokonce miize nékteré

faze preskogit, jestlize se jedna o b&zny nakup obvyklych véci.*®

441 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Jak uz bylo feceno, nakupni rozhodovaci proces obsahuje 5 fazi: rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti, pondkupni
chovani.

Rozpoznani problému je situace, kterd nastartuje nakupni rozhodovaci proces,
jelikoz si €lovek ptipusti svoji potiebu, sviij problém, ktery chce uréitym zplsobem
fesit. Problém nastavé v nesouladu pozadovaného a skute¢ného stavu spotiebitele.*’

Hledani informaci je faze, kterda bezprostiedn¢ navazuje na fazi rozpoznani
problému. Je zde tedy velmi dilezité, aby si clovék sviij problém dostatecné
uvédomoval a mé¢l touhu snim néco délat. Tato faze zahrnuje cinnosti spojené
s vyhleddvanim informaci o vytouzeném produktu a wuvazuje nad moZnymi
alternativami. K informacim muaze dojit nékolika zpusoby. EXxistuje mnoho
informacnich zdrojii o produktu (napfiklad reklama, internet, obaly vyrobku, prodejci,
predvadéci akce atd.). Tato faze neni nijak téZka. VSe zalezi na konkrétnim spotiebiteli,
jakym zptisobem informace vyhleda, jak s nimi nalozi, jak je pro své rozhodnuti vyuZzije
a jak se jimi bude fidit. U kazdého spotiebitele tomu bude jinak, kazdy spotiebitel
je jiny a ma rtizné preference a kritéria.*®

Hodnoceni alternativ je faze, kde se vyuzivaji vyhledané informace a hodnoti
se jednotlivé varianty ndkupu. Na trhu existuje celd fada vyrobkli a znacek
a tak si spotiebitel musi vybrat, ktery vyrobek od kterého vyrobce mu vyhovuje nejvice.
Kazdy spotiebitel je jiny a vyhovuji mu jiné véci. Proto si musi vybirat variantu ndkupu,
ktera mu bude co nejvice vyhovovat a podle toho se pak Fidit a rozhodovat.*®

Néakupni rozhodnuti je faze samotného nakoupeni produktu. Zhodnocenim

alternativ a vybérem té nejvhodnéjsi dospéje spotiebitel ke kupnimu zaméru. Mezi touto

*® Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni. s. 130-133.

*" Srov. tamtéz.

* Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotrebitelské chovani pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), S. 58-62.

* Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 130-133.
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a predchozi fazi se mohou ale vyskytnout jisté faktory, které mohou stanoveny kupni
zamér ovlivnit. Jde o faktor neCekané situace a faktor postoje ostatnich lidi.
Jak uz ndzev napovida, u faktoru necekané situace jde o to, Ze se muze objevit
vV nakupnim rozhodovacim procesu n¢jaka necekana situace (napi. penézni, preferencni,
atd.). U faktoru postoje ostatnich lidi se jedna o ovlivnéni spotiebitele ostatnimi lidmi.
Tyto faktory kupni zdmér nerusi, ale vyznamng ho ovliviiuji.”°

Pondakupni chovani je findlni fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu,
kde dochazi k uziti vyrobki nebo sluzeb a vyhodnoceni spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotiebitele. Hraje zde vyznamnou roli mira spottebitelova ocekavani od produktu,

/4 O w W b4 . 1
kter4 se miize postupem &asu v procesu ménit.”

% Srov. DEDKOVA, J. a BARTA, V. a KOUDELKA, J. Spotfebitelské chovini pro kombinované
studium: (chovani spotrebitele a jeho vyzkum), s. 58-62.
> Srov. KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 135-140.
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5 Metodika

Pro zpracovani bakalaiské prace budou vyuzity nasledujici védecké metody:

analyza, syntéza, deskripce, dedukce, indukce a komparace.

~Analyza a syntéza patii mezi zékladni a nejcastéji uzivané védecké metody.
Pivodni vyznam feckého slova analyza znamenalo rozlozeni néjakého komplexu
nacasti a syntéza méla vyznam spojeni rozmanitosti k jednoté v celku.
Z metodologického hlediska jsou tato slova pouzivana ve smyslu metod k ziskavani
novych poznatkl, nebo ve smyslu metody vykladu poznatkl. Analyza a syntéza miize
byt provadéna S redlnymi objekty nebo mlze byt uskuteénéna ve sféfe myslend,
tzn. s idealnimi objekty. Obé metody mohou byt realizovany na riznych Grovnich, které

. . . vi 1 o2
jsou hierarchicky uspofadané.*®

Indukce je védecka metoda, kdy na zaklad¢é zjisténi jednotlivych informaci
0 ur¢itém jevu dochazi k vyvozovani obecného zavéru. Pravé tento induktivni zaver
napomaha pochopit podstatu jevu a zkoumat ho jako celek. Induktivni zavér
Ize povazovat za hypotézu. Indukce je tedy, zjednodusené feceno, mySlenkovy pochod
od konkrétniho k obecnému.

Dedukce je pravé opakem indukce. V dedukci se postupuje opaénym smérem,
tedy od obecnéjsiho ke konkrétnéjSimu. Obecny zavér se zkouma na konkrétnich

jednotlivych pﬁpadech.53

Deskripci se rozumi opis ¢i  popis, ktery vychazi zpozorovani
nebo ze smyslového vnimani. Deskripce je v praci vyuZzita pii popisovani vybranych
reklamnich spotl jednotlivych spole¢nosti a vyliceni jejich humoru.

»~Predpokladem komparace je pfesnost pozorovani, popisu a méfeni.
Pti komparaci dvou ¢i vice jevi miizeme vyuzit ukazatele podilu, rozdilu nebo index.
Je zékladni metodou hodnoceni, srovnavaci metody lze vyuZzit jak pfi ziskavani

«54

poznatkli, tak pfi jejich zpracovani. Komparace je zde vyuzita pro srovnani

jednotlivych reklamnich spotl spole¢nosti, které vyuzili humoru bézného ¢i ¢erného.

52 NB.VSE.CZ, <http://nb.vse.cz/kfil/win/atlas1/analyza.htm> [2014-05-25].
> Srov. ZSHK.CZ, <http://www.zshk.cz/files/terminologie_vyzkum.pdf> [2014-05-25].
> Lorenc.info, <http:/lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm> [2014-05-25].
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Il. Prakticka ¢ast

6  Airbank

Air bank je banka, ktera vstoupila na trh v listopadu 2011. Je ¢lenem PPF,
coz je jedna znejvétsich investinich a finan¢nich skupin pusobicich v Evrope¢.
Air bank se stala nejrychleji rostouci novou bankou na ¢eském trhu, béhem dvou let

se ji podafilo ziskat vice nez 200 000 klientt.>

6.1 Reklamni kampan Air bank

Air bank odstartovala svou reklamni kampan 14. ledna 2012. V ramci této
kampané bylo vytvoifeno 12 reklam, které se postupné objevovaly na televiznich
obrazovkach. Reklamni kampan je nazvana ,,.Dva svéty” a byla vytvofena agenturou
Mather Advertures. Reklamni kampan v roce 2012 ziskala ocenéni EFFIE, prvni misto
za marketingov¢ uspéS$nou reklamni kampan v kategorii finanéni sluiby.56

EFFIE AWARDS je soutéZ o nejefektivnéjsi reklamu, kde se posuzuji vysledky
kampané s ohledem na zadané cile a vynaloZzené prostfedky. Dale se posuzuje
kreativita, napaditost a ucelnost. Tato soutéZ je povazovana za nejprestiznéjsi v oblasti
komeréni komunikace.”’

Cilem kampané je dostat se do podvédomi vefejnosti a je zaméfena
na nespokojené klienty konkuren¢nich bank. Snazi se poukazat na pfednosti a odliSnosti
Air bank od ostatnich bank. Nesrovnava konkrétni véci, ale snazi se poukdzat
na nespokojenost zakaznikl tradi¢nich bank, poukdzat zlozvyky a neSvary téchto bank,
proti kterym se snazi bojovat. Konkrétné se jedna o poplatky a slozité sluzby. Kampan
je vedena humornou, ale zaroven informativni formou, aby vefejnost zaujala a také
poskytla informace o jejich sluZzbach. Pravé proto ma tato kampan nazev ,,.Dva svéty*,
kdy prvnim svétem, je svét Air bank a tim druhym je svét tradicnich bank. Hlavni
mySlenkou a heslem této reklamni kampané je: ,,I banku mulzete mit radi“. Svét
Air Bank vystihuji vlastnosti: pravdivost, jednoduchost a odvaha. Ve druhém svété
predstavuji fakta o sluzbach tradicnich bank, poukazuji tedy na odliSnosti téchto dvou

svétl. Cilova skupina, na kterou je kampan zamétena, jsou obcané Ceské republiky,

% Srov. Airbank, <http://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/kdo-jsme/historie/> [2014-06-10].
% Srov. EFFIE, <http://iwww.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/> [2014-06-10].
> Srov. EFFIE, <http://www.effie.cz/co-je-effie/> [2014-06-10].
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jejichz piijem se pohybuje okolo primérné mzdy. Cilova skupina je vymezena vékem

25-45 let.>®

6.1.1 Komunika¢ni strategie reklamni kampané

Aby se znacka dostala do podvédomi a ud¢lala si jméno, byla kampan rozdélena
do &tyk fazi: >

1. Komunikace Brussonu — naborova kampan (tnor — kvéten 2011):
Piedstaveni uplné nové znacky, ktera nemohla vzhledem k ¢ekani na bankovni licenci
komunikovat svym vlastnim jménem. ZvySeni povédomi o planovaném startu nové
banky efektem naborové komunikace.

2. Pre-launch (Cerven — 22. listopad 2011): Jiz komunikace pod vlastnim
jménem. VyuZziti predevSim socidlnich médii scilem =ziskat prvni fanousky
a ambasadory. Odhalovani jednotlivych vlastnosti a pifipravovanych produktii banky
pomoci fizenych Unikil informaci na socidlnich médiich a néstrojich PR. Vyuzivani
newsletteru za timto uéelem pro zajemce registrované na webu. Pouziti OOH plochy
bez brandingu na prazské magistrale, na které se objevily tradi¢ni bankovni neSvary
postupné prekryté komunikaci Air Bank, které se proti nim vymezovala. Nabidnuti
trvalé prémie +0,2% na spoficim uctu, tzv. sign up v zavéru pre-launch komunikace.
Diky jedinecnému kodu mohou lidé uplatnit sviij ndrok na prémii zaloZzenim uctu
po spusténi banky.

3. Silent launch (22. listopad 2011 — 15. leden 2012): Nabidnuti mozZnosti
pro ambasadory otevfit si ucet jako prvni jest€¢ pfed oficidlnim otevienim banky.
Povédomi o Air Bank ve méstech, kde mé& banka pobocky, zvySeni promo
V bezprosttednim okoli pobocek.

4. Hard launch (15. leden 2012 — ¢erven 2012): Odstartovani masivni televizni
kampané a outdoorovych médii. Intenzivni online komunikace na vlastnénych
socidlnich sitich a médiich: web, blog, newsletter, Facebook, Twitter, Youtube,
internetovd bankovnictvi i v ramci nakupovaného prostoru. Doplitkovym médiem
je i radio. Unikatnim rysem spole¢nym pro ATL, BTL a online komunikaci je postupné
nasazovani benefitd optimalizovanych na zakladé vysledki v minulosti nasazenych

exekuci a jejich kombinaci. VéEtsi pocet piipravenych vyhod a exekuci je idedlni pro

%8 Srov. EFFIE, <http://iwww.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/> [2014-06-10].
> Tamtéz.
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efektivni komunikaci, podlozenou vyzkumem i realnymi obchodnimi vysledky

a je aplikovatelny nejen v online komunikaci, ale i pro TV a dals$i masova média.*

6.2 Reklamni spoty

Reklamy Air Bank jsou zpracovany jednoduchou humornou formou,
tak aby upoutaly, pobavily a informovaly vefejnost. V televiznich reklamach vystupuji
pouze dvé osoby. Tomas Jerabek, ktery v reklamé zastupuje svét tradi¢nich bank
a Tomas Méchacek, ktery je v reklamé piedstavitelem svétu Air Bank.

Role Tomase Jefabka (viz pfil. 4) vtéchto reklamach je zvolena tak,
aby znazoriovala neustale nenasytného bankéte tradi¢nich bank, ktery prahne hlavné
po zisku a neohlizi se na vyhodnost sluzeb pro klienty bank. Uz jen jeho obéznéjsi
postava, vzhled achovani v reklamé prezentuje nenasytnost a povahu bank. Naopak
Tomas M¢échacek vreklamé znazoriiuje sympatického, vstiicného bankéte, ktery

se snazi lidem pomoc a usnadnit jim spolupraci s bankou.

6.2.1 Televizni reklama Air Bank — Zadné absurdni poplatky

Tato reklama poukazuje na poplatky, které klienti plati tradicnim bankam
a Air Bank se snazi poukazat na to, ze nékteré poplatky jsou nesmyslné a absurdni
atyu Air Bank klient neplati. Reklama zac¢ind tim, Ze ptedstavitel tradi¢nich bank
prepocitava bankovky a vyjmenovava rizné poplatky, dokonce i poplatek za poplatek,
kterym humorné poukazuje na jejich nesmyslnost. Tyto bankovky prezentuji poplatky,
které klienti u jejich bank plati. Timto Air Bank v reklamé poukazuje na nenasytnost
nékterych bank. Predstavitel Air Bank v reklamé se nad témito poplatky ironicky
zasméje a vtipné navrhne, ze by mohl byt zaveden i poplatek za pozdrav, ¢ehoz
se okamzité predstavitel tradicnich bank chytne a zeptad se, jestli u Air Bank takovy
poplatek je. Odpovédi mu je pozdrav na rozloucenou: ,,No nazdar!“, na kterém
si okamzité vyzkousi, jak by tento poplatek mohl vypadat a fekne s natazenou dlani:
»Nazdar — deset korun.”“ Tato reklama je ukoncena jako vSechny reklamy Air Bank,
tim ze tradi¢niho bankéfe smete reklamni tabule Air Bank shlavni informaci dané
reklamy.

Celd reklama je vedena humornou formou a provazena vtipnymi hlaSkami

tak, aby se vryla do paméti vetejnosti.
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Tato reklama je ke zhlédnuti na nésledujicim hypertextovém odkazu: Zadné

absurdni poplatky.

6.2.2 Televizni reklama Air Bank — Prijd’te si vybrat penize do trafiky

V této reklamé upozorituje Air Bank na fakt, Ze jeji klienti mohou penize vybirat
z terminalti spolec¢nosti Sazka. Opét se zde setkavaji rivalové z konkuren¢nich bank.
Reklama zac¢ina tim, Ze bankét z tradi¢ni banky se pfi odchodu z prace zeptd bankéie
z Air Bank, kam se chystd po pracovni dob€¢. Ten mu odvéti: ,,Do trafiky, kolego®.
Reakce na odpoveéd prichazi okamzité, kdy bankéf vytahuje ze stolu masku v podobé
prasete, nasazuje si ji na sebe a ptichazi s radou, at’ si ji vezme jeho kolega. Jeho rada
je doprovazena vtipnym pohybem, pfipominajicim taseni kolti na divokém zapadé
a zakviCenim prasete. Kolega z Air Bank ho nasledné oslovi ¢umacku a uklidni,
ze do trafiky nejde s zadnym nezdkonnym umyslem, ale vybrat si penize z terminalu
spolecnosti Sazka. Reklama je tradi¢né zakonfena smetenim konkurenc¢niho bankéte
reklamni tabuli.

V reklamé je pouZit dvojsmysl, ktery dava reklamé vtipny nadech a divaka pobavi
I vykon herct.

I tuto reklamu je mozno zhlédnout na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Piijd’te si vybrat penize do trafiky.

wewr

6.2.3 Televizni reklama Air Bank — CeSi do toho! (nejvyhodnéjsi piijcka)

Tato reklama se =zaCala na televiznich obrazovkach objevovat v priubéhu
Mistrovstvi svéta vlednim hokeji v Bélorusku 2014 a také snim souvisela.
Konkuren¢ni bankét Air Bank je vreklamé vyzdoben, kromé své tradicni kosile
akalhot, Gepici a $alou v narodnich barvach Ceské republiky, které nosi fanousci
pii zapasech narodniho tymu. Bankéf zacne poukazovat na vlastnosti Ceské povahy,
ktera se snazi na jednu stranu usetfit, kde to jen jde, ale na druhou stranu, v oblasti
bankovnictvi, je schopna kyvnout i na ne zrovna vyhodnou ptjcku. Zajimavosti je,
ze Vtéto reklamé se sice bankét Air Bank vyskytuje, ale slovné se nevyjadiuje
a nekomunikuje ani se svym konkuren¢nim kolegou, ale jen gestikuluje, kdyZ je jeho
kolega tradicné smeten reklamni tabuli, upozoriujici na vyhodnou pijcku u Air Bank.

V této reklamé vynika skvely herecky vykon TomaSe Jerabka, ktery dodava

reklam¢ vtip svou gestikulaci, vyjadiovanim, pohybem a skandovanim jako
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http://www.youtube.com/watch?v=mf6cEC0hXB0
http://www.youtube.com/watch?v=mf6cEC0hXB0
http://www.youtube.com/watch?v=PNQbHK6p6gQ

pii hokejovém zépase. Tato reklama patfi mezi nejpovedengjsi a zaroven nejvtipnéjsi
reklamy Air Bank (viz obr. 5).
Reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu: Cesi do toho!

(nejvvhodné€jsi pujcka).

Obr. 5 - Air Bank — Cesi do toho!

anr/ bank

CLEN SKUPINY PPF

@

Zdroj: Rypal.cz, <http://rypal.cz/wp-content/uploads/2014/05/Screenshot-1506-672x372.png> [2014-06-
22].

O povedenosti této reklamy vypovida také statistika sledovanosti na youtube.com
(viz. obr. 6). Pocet zhlédnuti reklamy na oficialnim kanalu Air Bank ke dni 19. 6. 2014
je 176 141. Statistika udava také dobu piehravani ve dnech, coz k tomuto datu Cini
67 dnii. Pod videem je na tomto serveru také prostor pro komentafe. Ohlasy
na tuto televizni reklamu jsou velmi pozitivni.

Youtube.com je nejznaméj$i a nejvetSi internetovy server, ktery je hlavné

zameéfen na sdileni videosoubort.

Obr. 6 — Sledovanost - Cesi do toho! (nejvyhodnéjsi ptjcka)
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15. 5. 2014 22 5. 2014 25, 5. 2014 5.6.2014 128 2014 19. 8. 2014

Zdroj: Youtube, <http://www.youtube.com/watch?v=CL4vWs8wrpE> [2014-06-19].
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http://www.youtube.com/watch?v=CL4vWs8wrpE

6.3 Vysledky kampané

I ptes skuteCnost, ze Air Bank vstupovala na trh vroce 2011 mezi novymi
bankami jako posledni, dokazala se po prvnim pololeti 2012 umistit na prvnim misté
Z hlediska celkové vySe vkladl tak i poctu klientli. Znalost znacky byla zietelné
umocnéna komunikaéni kampani, i kdyz na ni méla Air Bank nejkrat§i dobu z nové
uvedenych bank na trhu.®

,Komunikace meé¢la zdsadni podil na uspéSném vstupu na trh.
Air Bank je bezkonkuren¢né na 1. misté ze vSech bank ve spontannim "ad recallu”.
Kvalitativné Air Bank reklama nejlépe skorovala i pfi porovnani s konkurenc¢nimi
reklamami, které také byly "on air" v inkriminovaném obdobi. Primérna reklama
Air Bank se vyznacuje predev§im svoji informativnosti, zabavnosti ¢i schopnosti fici
néco nového a dilezitého. Naopak neni vnimdna jako matouci a neleze lidem

na nervy.“61

% Srov. EFFIE, <http://iwww.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/> [2014-06-10].
®! Tamtéz.
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7 Penzijni spole¢nost Ceské pojistovny

,Penzijni spolenost Ceské pojistovny je nejsilngjsi penzijni spole¢nost
v Ceské republice. Spole¢nost si dlouhodob& buduje image poskytovatele vysoce
kvalitnich sluZeb spojenych se spofenim na staii. Penzijni spole¢nost Ceské pojistovny

aktualn& pecuje 0 1,3 milionu klient, jejichz uspory &ini vice nez 71 miliard korun.«®?

7.1 Reklamni kampaii Penzijni spole¢nosti Ceské pojistovny

Penzijni spole¢nost Ceské pojistovny spustila v fijnu roku 2012 svou reklamni
kampan Penzicka. Tato reklamni kampan je zaloZena na stejném principu jako zabavny
potad Particka. Particka je divacky velmi oblibena zdbavnd improvizacni show, ve které
ucéinkuji ¢tyfi herci. Ondfej Sokol, Michal Suchanek, Richard Genzer a Igor Chmela.
Toto kvarteto hercti, hraje také v televiznich reklamach Penzijni spole¢nosti Ceské

pojistovny.®®

7.1.1 Televizni reklama — Penzi¢ka — Improvizace

V této televizni reklamé nabada Penzijni spole¢nost Ceské pojistovny humornou
formou ke sjednani pojisténi a tim proziti klidného stafi. Reklama zacind jako show
Particka. Z kvarteta hect jsou dichodci, houpajici se na zidlich a jsou vyzvani k hrani
prvni hry jako v Particce, konkrétné¢ Richard Genzer, ktery prohlasi, Ze si zapomnél
zuby. Michal Suchanek mu pohotové nabidne svoje a zarovenh mu je podava a nasazuje
do ust. Hned po tom si z n¢j udéla legraci a pfirovna ho ke koni, ¢imz poukazuje na jeho
vzhled s novymi zuby. Reklama je zakoncena tim, Ze Ctvefice aktérii stoji a vtipnou
formou pfedavaji hlavni informace reklamniho sdéleni. Reklama je vedena humornou
formou od vystupovani a vzhled hercl az po vtipné hlasky.

Tuto reklamu pozitivné hodnoti Vilém Rubes, coz je odbornik zabyvajici
se reklamou a marketingovou komunikaci. Upozorfiuje v reklamé na potencionalni
hrozbu, kterd se méni ve vtipnou zalezitost. Penize, které clovék potiebuje ve stafi,

vvvvvv

, , « N , 64
pouze produkt, ale také své ubezpeceni, ze se zbavi obavy.

62 PFCP, <http://www.pfcp.cz/o-nas/penzijni-spolecnost-ceske-pojistovny/profil-spolecnosti.html>
[2014-06-14].

% Srov. Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/2013/02/kampan-penzicka-se-vyrazne-podili-na-
nasich-prodejich/#.U6k7rUBTr30> [2014-06-14].

®  Srov.  Stream,  <http://www.stream.cz/hul-na-reklamu/770911-hul-na-reklamu-hura-mam-
menstruaci> [2014-06-14].
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Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Penzi¢ka - Improvizace.

7.1.2 Televizni reklama — Penzi¢ka — Vlasy

Je to dalsi reklama poukazujici na produkt Penzijni spoleénosti Ceské pojistovny.
V reklam¢ hraje opét hlavni role ctvefice dichodci. Duchodce v podobé Michala
Suchéanka ptivazuje paruku spiciho dichodce (Richard Genzer) k houpaci zidli. Kdyz
je v8e piipraveno tak tieti diichodce, ztvarnény Ondiejem Sokolem, vezme hil a lehce
str¢i do spiciho dichodce, aby ho probudil. Ten se lekne a svym pohybem si shodi
paruku, ktera zlstane pfivazana k houpaci zidli. Dichodci se sméji svému povedenému
vtipku, zatimco ¢tvrty odpocivajici diichodce Igor Chmela se pii pohledu na né&j vydeési.
Reklama je opét vtipné a trefné zakoncena vzhledem k dé&ji v reklamé vtipnou hlaskou:
»Abyste si ve staii nemuseli rvat vlasy, sjednejte si pofadnou penzicku s garanci
u Penzijni spole¢nosti Ceské pojistovny.*

Jedna se o dal§i vtipnou reklamu Penzijni spole¢nosti Ceské pojistovny, kde
je humor vyjadien vtipnou scénkou v podani herci.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Penzicka - Vlasy.

7.1.3 Televizni reklama — Penzicka — Skler6za

V této reklamé dostane Ctvetice penzistii za ukol zazpivat pisnicku, ve které musi
pouzit tfi zadana slova. JenZe kdyz se rozezni hudba a kvarteto stoji pfed mikrofony,
&eka se na zpév. Ctvefice si neni schopna vzpomenout na zadana slova, vV tom nejlep$im
ptipadé. V tom hor$im vibec nevi, Ze maji zpivat néjakou pisnicku. Reklama touto
vtipnou scénkou upozoriiuje vefejnost na vcasné sjednani si penzijniho pfipojisténi,
které budou na stafi potiebovat. (viz obr. 6).

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Penzicka - Skler6za.
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http://www.youtube.com/watch?v=fB_5tkk3ygU
http://www.youtube.com/watch?v=UbyOQaXvQuA
http://www.youtube.com/watch?v=4Rz9MPQ3sUs

Obr. 7 - Penzi¢ka

\ |

ABYSTE VE STARI NEMUSELI IMPROVIZOVAT

Zdroj: SPHOTOS, <http://sphotos-f.ak.fbcdn.net/hphotos-ak-
snc6/247353_400073040062277_128014433_n.jpg> [2014-06-24].

7.2 Vysledky kampané

Spokojenost s reklamni kampani Penzi¢ka vyjadiil Petr Brousil, feditel
marketingu Penzijni spole¢nosti Ceské pojistovny. Reklamni kampan ma zasluhu
na jistych obchodnich vysledcich spolecnosti. O tspésnosti také vypovida sjednani vice
nez 100 tisic smluv v listopadu 2012, atoidiky reklamni kampani Penzicka.
Da se proto fici, ze tato reklamni kampan je povedend, a Ze naplnila co bylo jejim cilem

a podpofila prodej sluzeb Penzijni spolecnosti Ceské spofitelny.®

% Srov. Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/2013/02/kampan-penzicka-se-vyrazne-podili-na-
nasich-prodejich/#.U6k7rUBTr3> [2014-06-16].
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8  T-Mobile

»Spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s. byla zalozena v roce 1996 (tehdy nesla
nazev RadioMobil) a v témZ roce zacala nabizet sluzby mobilni komunikace pod
nazvem Paegas. Roku 2002 doslo ke zmén¢€ znacky a poté i nazvu spolecnosti. V ¢ervnu
2004 spolecnost privitala miliontého tarifniho zdkaznika, ¢imz se stala nejvétSim
mobilnim operatorem v CR podle poétu klientdi s pausalnim programem. T-Mobile
poskytuje sluzby pro jednotlivce, firmy i vefejné instituce. Piedni pozici T-Mobile
V oblasti inovaci a piinos spole¢nosti k rozvoji mobilniho trhu v minulosti potvrdila

tada doméacich i mezinarodnich ocenéni.*®

8.1 Reklamni kampan T-Mobile

Na podzim roku 2012 se spole¢nost T-Mobile prezentovala piredvanocni televizni
reklamni kampani nesouci nazev Skokani, ktera ma poukazat na vano¢ni nabidku volani
zdarma. V hlavnich rolich reklamy vystupuje trojice herci. Vojta Kotek a Lukas
Pavlasek (viz pfil. 5) ptfedstavuji skokany na lyzich a trenéra chorvatského plivodu
jimdela Jakub Kohak. V reklamach je vyuzit humor v nejriznéjSich formach.
Od vtipnych hlasek, ptes individualni vykony hercil, aZ po zabavné scény.®’

Reklamni kampan Skokani je dilem Martina Jarose.

Martin Jaro§ je podepsany pod mnoha Uspé&Snymi reklamami nékolika
spolec¢nosti. Ve spole¢nosti Oskar se vypracoval ze specialisty na vztahy s médii
az do pozice feditele pro reklamu. Byl feditelem marketingové komunikace v Turecku
a Budapesti i vicepresidentem T-Mobilu pro marketingovou komunikaci. Martin Jaro$
také prozrazuje, Ze recept, ktery udéla reklamu UspéSnou, nema. Prozradil ale slozky,
které vyuziva pfi tvorbe reklamni kampanég. Je to humor, celebrita, zvifatko a déti. Prave
v reklamni kampani Skokani, vyuziva celebrity a hlavné¢ humor. Jsou to podle ného

osvédgené prvky reklamnich kampani a pro jeho reklamy jsou tyto prvky typické.®®

%T-Mobile, < http://www.t-mobile.cz/dcpublic/Annual_report_2004 CZ.pdf> [2014-06-16].

%’Srov. T-Mobile, < http://www.mobilmania.cz/bleskovky/t-mobile-natocil-nove-reklamy-v-hlavni-
roli-skokani/sc-4-a-1322078/default.aspx> [2014-06-16].

%8Srov.  Strategie E15,  <http://strategie.e15.cz/rozhovor/faktor-humoru-rusi-faktor-hypoteky-4-
468291> [2014-06-16].
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8.1.1 Televizni reklama T-Mobile — Skokani — Zadar

Uvodni televizni reklama objastiuje, pro¢ se cela reklamni kampaii jmenuje
Skokani. Skupina skokand na lyzich, v ¢ele s Vojtou Kotkem, stoji pfed karavanem
a nadsené ocekavaji nového trenéra. Dvefe karavanu jsou rozraZzeny a objevi se novy
trenér, kterého ztvarnuje Jakub Kohdk. Trenér ciziho piivodu se krkolomnou cestinou
predstavuje jako Zadar Volani¢ a nabizi pomoc v piipadé problémi. Ke karavanu
se prifiti snézny skutr s kuryrem, kterym je Lukas Pavlasek. V dialogu, ktery probiha
mezi kuryrem a Zadarem, se kuryr zmini, Ze uz musi letét. V tomto okamziku, ma
na rameni lyze. Ptisny trenér Zadar ho okamzité posild na skokansky mustek se slovy,
ze poleti. Kuryr se ocitd s lyzemi na vrcholu skokanského mistku se strachem v ocich.
Vedle n&j sedici skokan Vojta Kotek se pta kuryra, jestli se boji a s uznanim postrci
do kuryra, ktery se s kiikem fiti ze skokanského mistku. Skokan prohlasuje: ,,Volejte
Zadara!* Timto vtipnym dvojsmyslem a upozornénim na sluzby T-Mobile je reklama
ukoncena.

V reklamé je humor vyjadien nékolika zptsoby: vykony, gesty i mimikou herct.
Vtipné a zabavné pisobi krkolomna ceStina v podani trenéra. Diky témto uZitym
prvkiim humoru je reklama velmi zabavna a ptitahujici pozornost.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:
Skokani - Zadar.

Statistika sledovanosti tivodni televizni reklamy T-mobile (viz obr. 8) na serveru

youtube.com vypovidd o tom, Ze tato reklama je velmi povedena a divdka bavi.
Uzivatelé youtube.com v komentétich pod videem tuto reklamu vychvaluji a pozitivné
hodnoti. Pocet zhlédnuti této televizni reklamy je 2 115 559 a doba piehravani 2 roky.
Tyto udaje jsou za obdobi od ledna 2013 do dubna 2014.

Obr. 8 — Sledovanost — Skokani — Zadar
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2013

Zdroj: Youtube, <http://www.youtube.com/watch?v=ZpInfiUfrYI> [2014-05-10].
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http://www.youtube.com/watch?v=ZplnfiUfrYI

8.1.2 Televizni reklama T-Mobile — Skokani — Pojd’ mi hop

V této reklamé se kuryr stava skokanem. D¢j reklamy se odehrava v lyzarském
stiedisku, kde skokani trénuji. Skokani ve dvojicich, pod dohledem trenéra Zadara,
nacvicuji odraz a skok. Jednu dvojici tvofi novy skokan Lukas$ Pavlasek a skokan Vojta
Kotek. Trenér svym typickym pokynem (Pojd mi hopa) vyzve nového skokana,
aby se odrazil a druhy skokan, ho ma udrzet v letici poloze, jenze to se mu nepodafi
a padaji k zemi. Novy skokan je pochvalen, ale druhy potrestan dalSim cvi¢enim. Poté
se d& presouva do mistnosti, kterda je plna pohari a ocenéni. Novy skokan
si v piedklonu, ktery nacviCovali, prohlizi ocenéni. Kdyz ho takto uvidi potrestany
skokan, tak zménény hlasem a pokynem Pojd’ mi hop, pfipominajicim trenéra, vyzve
skokana k akci. Zmateny novy skokan se odrazi a sko¢i do poli¢ky s ocenénimi. Druhy
skokan je spokojen, ze se mu povedla odplata za nepovedeny trénink. Reklama
je ukoncena dvojsmyslnou hlaskou: ,,Ted’ si volej Zadara.*

V reklamé je opét pouzit humor ve formé vtipnych hlasek a zabavné scénky.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu: Skokani - Pojd’ mi

hop.

8.1.3 Televizni reklama T-Mobile — Skokani — Skoro Zadar

Tato reklama patfi mezi nejhumornéj$i a nejzabavnéjsi reklamy kampané
Skokani. U jidelniho stolu sedi skokan Vojta Kotek. Najednou se vyftiti byvaly kuryr,
ze kterého uz je skokan, v teplakové soupravé, vyzdoben knirem z vano¢ni ozdoby
a zimni Cepici. Tedy typickym outfitem trenéra Zadara Volanice. Novy skokan pfedvadi
a napodobuje trenéra. Pievazné pouziva jeho krkolomnou ceStinu a vyrazy, které
nejcastéji pouzivd a chce po druhém skokanovi, aby hadal kdo je. Druhy skokan
ho provokuje tim, ze viubec netusi, i kdyz je to zietelné. V tom zac¢ne predvadéjicimu
skokanovi zvonit telefon a je vyzyvan, at’ telefon v zadném ptipadé nebere. Skokan
neuposlechne a zvedne telefon. V telefonu se ozve: ,,Volam Zadara?* Na coz skokan
odpovi: ,,Skoro.“ Reklama je opét ukonCena timto zdbavnym dvojsmyslem, ktery
upozoriuje na zvyhodnéné sluzby spolecnosti.

V této reklamé exceluje svym vykonem Lukés Pavlasek. Jeho vykon je velmi
zabavny a komicky. Dokazal reklamé& dodat vtip, svymi pohyby a gestikulaci a hlavné
zpusobem vyjadfovani se. Tato reklama je urcité velmi povedend, dokéze divaka

rozesmat a hlavné pobavit (viz obr. 7).
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http://www.youtube.com/watch?v=F5luXa2kpdg
http://www.youtube.com/watch?v=F5luXa2kpdg

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:
Skokani - Skoro Zadar.

Obr. 9 — T-Mobile — Skoro Zadar

Zdroj: T-Mobile, <http://virt01.uh.cz/janstastny/T-mobile_SkoroZadar_20sec_121112-
ProRes4444_QT_H264_web.jpg> [2014-06-23].

8.1.4 Televizni reklama T-Mobile — Skokani — Zadarovy lyZe

V této reklamé se potkavaji skokani v technické mistnosti. Jeden ze skokani
pecuje o skokanské lyze trenéra, které nesou ndzev Zadarky. Druhy ze skokani
si prohlizi skokanskou lyzi a ¢te jména slavnych skokant, ktefi jsou na ni podepsani.
To zaujme i druhého skokana. Pfi ¢teni téchto jmen, ktera jsou typu Uve Filter, Taky
Jakonaka$i nebo Prdkojisti¢, upozorni skokan druhého, ze se mu na druhé lyzi
podepisuje Skluzan Tavi¢. Nez si uvédomi, o co se jedna, lyze je poni¢ena nastrojem,
ktery tam skokan nechal, kdyz byl uchvicen podpisy skokanli. Reklama je ukoncena
dvojsmyslnou hlaSkou (Zadara bych nevolal), kterd opét odkazuje na sluzby
spole¢nosti.

V této reklamé je pouzito vtipnych slovnich obratl v podobé jmen skokant
a grimas aktéru.

Tato reklama je zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu: Zadarovy lyze.

Statistika sledovanosti této reklamy (viz. obr. 8) na serveru youtube.com
je nejvyssi z uvedenych reklam. Vypovida to tedy o GispéSnosti reklamy, ale také o tom,

ze reklama je zabavna a vtipna, a proto si ji lidé pfipominaji a prehravaji. Statistika
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http://www.youtube.com/watch?v=jo0aJLkGr6c
http://www.youtube.com/watch?v=aKKYUmfSgJw

sledovanosti uvadi pocet zhlédnuti reklamy za obdobi od ledna 2013 do dubna 2014.
Pocet zhlédnuti za tuto dobu je 2 030 580. Doba piehravani je 626 dnti. Opét i ohlasy
uzivatelli serveru jsou velmi pozitivni, objevuje se v nich chvéla i opakovani hlasek

Z reklamy. To vse svéd¢i o jeji povedenosti.

Obr. 10 — Sledovanost — Skokani — Zadarovy lyZze
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Zdroj: Youtube, <http://www.youtube.com/watch?v=aKKYUmfSgJ> [2014-05-10].

8.1.5 Televizni reklama T-Mobile — Skokani — Baiiky

Tato reklama se odehrava v regeneracni mistnosti, kde skokani s trenérem relaxu;ji
a odpocivaji po skokanské sezoné. Trenér Zadar sedi na masaznim kiesle a jeden
ze skokanli lezi na masaznim lehatku, kde o néj pecuje masérka tzv. metodou
baitkovani. Jeden ze skokant se opozdi, a kdyz dorazi do regenera¢ni mistnosti, ihned
vezme banky pfipravené k proceduie a nasadi si je na oci. Zabér na skokana
s vykulenyma o¢ima okomentuje trenér se svym piizvukem: ,,Silna optika, velké
bulve®. Vtipnym okomentovanim situace (Radi dé€ldme, co vdm na ocCich vidime)
reklama kon¢i.

V této reklamé€ je vyuzZito spojeni vtipné scénky a vtipné hlasky. Toto déla
reklamu vtipnou a zabavnou. Vtipny efekt na konci reklamy je vyuZzit k vyjadieni
poslani reklamy, kterym chtéla spole¢nost predat sdéleni divakim.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nésledujicim hypertextovém odkazu: Skokani - Barky.
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http://www.youtube.com/watch?v=HNYQ-fCo6VM

9 Ceska spofitelna

,Ceska spofitelna byla zalozena v roce 1825 jako prvni spofitelni instituce
na izemi dnesni Ceské republiky. Je nejvétsi bankou v Ceské republice, jeji sluzby
vyuziva vice nez 5 milioni klientd: obCané, malé¢ a stiedni firmy, obce a mésta,
financuje také velké korporace a poskytuje sluzby v oblasti finan¢nich trhii. Disponuje
inovaci: byla napfiklad prvni bankou na ¢eském trhu, ktera zacCala masivné vydavat
bezkontaktni karty a vytvafet sit’ pro jejich vyuziti. Ceska spofitelna ziskala v soutézi
Fincentrum titul Banka roku 2013 a podesaté v fadé ocenéni Nejdiveéryhodnéjsi banka

roku. %

9.1 Reklama Ceské spofitelny — Hra na maminku a na tatinka

Je to reklama Ceské spotitelny na konsolidaci puijéek z roku 2011. V reklamé
ztvariuje hlavni roli malé hol¢icka, dale v reklamé vystupuje maly chlapecek, maminka
hol¢i¢ky a muz s Zenou sedici na lavi¢ce. Reklama se odehrava v parku, kde je détské
hiisté. DéEti si hraji na piskovisti a muz s Zenou popiji kavu a spokojené je pozoruji
z lavicky. Mala holcicka se najednou zvedne, zacne méachat rukama a spusti monolog
smérem k malému chlapeckovi: ,,Splatky, splatky, splatky! Na auto, na kuchyn. Kde
na to mame brat? Tak fekne§ néco? Pofad jen ml¢is.” Maly chlapecek se na ni jen diva
anema ponéti, o co se jednd. V tom piibéhne na piskovisté maminka malé holcicky
a da si prst pied usta na znameni mlceni, aby se hol¢icka uklidnila. Kdyz to vidi a slysi
zena z lavicky, tak se zvedne a poda mamince divky svou vizitku a odchazi pry¢.
V tento okamzik se spousti znélka a nabidka sluzby Ceské spofitelny.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Hra na maminku a na tatinka.

Tato reklama se fadi mezi méné povedené, nebo nepovedené reklamy. Herecky
vykon malé holCic¢ky je sice velmi dobry, ale nepusobi urcité¢ tak vtipnym dojmem,
Ze by rozesmal divaka a ten si tuto reklamu opakované poustél k pobaventi se.

Vilém Rube$ tuto reklamu hodnoti jako velmi nepovedenou a za nevtipnou.
Z chovani a vyjadfovani malé holCicky usuzuje, Ze neprozrazuje, jak se bavi doma
o finan¢ni situaci, ale prozrazuje svérazné vystupovani své matky a otce oznacuje

za chudaka. Za cilovou skupinu oznacuje pravé matku a otce a podotyka, ze s takovou

Ceska spofitelna, <http://lwww.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>
[2014-06-19].
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http://www.youtube.com/watch?v=dfDXf_eTACM

skupinou nechce byt spottebitel spojovan. Jesté u této reklamy zmifuje na detail, ktery
vypovida, Zze reklama neni urCena pouze pro cesky trh. Timto detailem je gesto

na znameni ml&eni, které provadi matka smérem k malé hol¢icce (viz obr. 8).”

Obr. 11 — Hra na maminku a na tatinka

Zdroj: Youtube, <http://www.youtube.com/watch?v=dfDXf_eTACM> [2014-06-25].

OSrov. Stream, <http://www.stream.cz/hul-na-reklamu/758620-hul-na-reklamu-ceska-sporitelna >
[2014-06-19].
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10  Cerny humor v reklamé

Vyuziti ¢erného humoru v reklamé je dalsim zptisobem jak vytvofit humorné
reklamni spoty. Cerny humor je odli§ny nez humor b&ny a pravé proto by se tento
humor m¢l uzivat opatrné a s ohledem na rizné fakta, jako je typ reklamniho sdé€leni,
vybrana cilova skupina a také s ohledem na to, o jaky druh sluzby nebo o jaky vyrobek
se jedna. Cerny humor nemusi byt véem lidem po chuti, ale naopak nékteré skupiny lidi
ho maji radi. Proto by autofi reklam méli dobfe zvazovat, kdy je vhodné uzit humoru
¢erného nebo radé¢ji ztstat u humoru bézného. Nize jsou vybrany dva reklamni spoty,
kde je <cerny humor wuzit a popsan. Jednd se 0reklamni spoty sndzvem

»Antirezin - Tchyné* a ,,Centrum - Bobika*.

10.1 Televizni reklama — Antirezin - Tchyné

V této uz star$i televizni reklam¢ na natérovou barvu je vyuzita typicka forma
¢erného humoru. Muz jménem Jaroslav natird v reklamé plot ¢ervenou barvou. Vedle
stoji jeho tchyné a fik4, Ze modrd barva by se ji libila vice. Jaroslav konstatuje,
ze se domluvil s manzelkou na ¢ervené barveé. Tchyné tedy fekne Jaroslavovi, at’ pfisti
natér provede modrou barvou. Jaroslav ji pii dalSich slovech zastavi a tekne:
»-Maminko, az to budu natirat pfisté, vy uz tady nebudete. Tchyné se vydéSenym
vyrazem podiva na Jaroslava a reklama s poukazanim na produkt kon¢i (viz obr. 9).

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Antirezin - Tchyné

Obr. 12 - Antirezin

Zdroj: IDNES, <http://i.idnes.cz/11/053/vidw/KRR3b6788_Antirezin_Televizni_reklama.jpg>
[2014-06-25].
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http://www.youtube.com/watch?v=miyVM5PhZQE

10.2 Televizni reklama — Centrum - Bobika

| vtéto starsi televizni reklamé je vyuzit Cerny humor. Par se svym ctyfnohym
milaCkem ptichazi do c¢inské restaurace. Slecna pozadd zameéstnance restaurace,
aby se postarali o jejich psa, kterému fika Bobik. Zaméstnanec se psem v naruci
apron¢j nepochopenym pozadavkem jen s pokyvnutim hlavy odvéti: ,,Bobika®.
Zamilovany par sedici v restauraci u Caje se pravé snazi o polibek, kdyz je nahle
vyruSen a nasledné pfimo zdéSen. Kdyz se oteviou dvete, ze kterych vyjde kuchat
s talifem pfikrytym poklickou, a pysSné¢ prohlasi: ,,Bobika“. Timto konci reklama,
upozornujici na vyhledavac spole¢nosti Centrum.

Tato reklama je ke zhlédnuti na nasledujicim hypertextovém odkazu:

Centrum - Bobika.

Obr. 13 - Bobika

Zdroj: Starlite.cz, <http://www.starlite.cz/dop-reels/tomas-sysel/Centrum_Bobika.jpg> [2014-06-25].
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http://www.youtube.com/watch?v=Ax9n2AwZPUU

11  Komparace

Je pochopitelné, e kazda reklama se od téch ostatnich isi. Zadné reklamy nejsou
totozné. Mohou se pouze v né¢em podobat nebo naopak lisit. Tato komparace chce
vyjadtit rozdilné vyuziti a ptisobeni humoru, které je v reklamé pouzito. Humor lze
Vv reklaméch pouzit riznymi zpiisoby, které se odviji od riznych skute¢nosti, od toho,
na jakou cilovou skupinu jsou zaméfeny a co je cilem a poslanim danych reklam. Tvirci
reklamnich kampani a jednotlivych reklamnich spoti by méli dobie zvazit, jaky humor
pouziji a také jakym stylem humor vyjadii. Humorné reklamy jsou zabavné,
ale je mozné, ze tvirci humor nékdy pfezenou a vysledny efekt je jiny, nez ocekavali.

Humor by nemél byt vyraznéjsi nez samotné poselstvi reklamy.

11.1 Komparace vybranych reklamnich spoti

Reklamni spoty Air Bank se odehravaji pouze ve studiovém prostiedi,
kde ucinkuji pouze dva herci, ktefi pro divaky nejsou az tak znamymi postavami.
V reklamnich spotech Air Bank je vyuZit humor v podobé¢ vtipnych hlaSek podle dané
situace. Herci se navzajem vtipné provokuji a vyuzivaji také ironii. Vtipnymi hlaSkami
narazi na skuteCnosti, na které¢ chtéji upozornit. U Air Bank jsou to konkrétné
neuspokojivé sluzby konkurencnich bank, ¢imz se snazi vyzdvihnout kvalitu svych
sluzeb. Humor je zde vyuzit v pfiméfené form¢ tak, aby nikoho neurazel a neshazoval.
Reklamni humorné spoty Air Bank byly vytvofeny vhodnym zpisobem tak, ze nebyly
otravné a nudné, ale naopak velmi zabavné. Dokazali upoutat pozornost a vryt
se divaklim do paméti za pomérné kratkou dobu.

Reklamni spoty Penzijni spoletnosti Ceské pojistovny se také odehravaji
ve studiovém prostiedi, jako ty od Air Bank. Zde ale ucinkuji znamé tvare televiznich
obrazovek, které jsou jiz proslavené pro svlij humor. Tudiz uz jenom herci vyjadiuji
urcity symbol humoru. Divdaci tedy uz od této reklamy ocekavaji humornou reklamu,
aniz by se v reklam¢ cokoliv udalo. Na rozdil od Air Bank je v téchto reklamnich
spotech vyuzito nejen vtipnych hlasek, ale také humornych a zabavnych scének herct,
ktefi jsou svymi humornymi scénkami proslaveni uz diky televizni zabavné show
Parti¢ka. Toto bylo i zamérem tvurct, ktefi reklamni kampan ptipravovali. Z toho také
vychdzi nazev reklamni kampané, ktery je znazvu znamé show odvozen

(Penzicka - Particka).
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V reklamni kampani T-Mobile je také vyuzito znamych tvaii, jako je tomu
u reklamni kampané Penzijni spole¢nosti Ceské pojistovny. Témito znamymi tvafemi
jsou opét osoby, které jsou jiz proslaveny humorem a filmovymi komediemi.
Tato skutecnost humor v téchto reklamnich spotech jest¢ vice podporuje, coz bylo
zamérem tvarct. [ v téchto reklamach, stejné jako u reklam predeslych spolecnosti
je vyuzito vtipnych hlasek a zaroven humornych scének, které utkvély v paméti
vetejnosti a lidé je 1 sem tam pouzivaji. Pravé tento fakt lze povazovat za vysledek
uspésné reklamni kampané. Lidem utkvéla reklama v paméti a diky tomu T-Mobile
nepropagoval pouze konkrétni sluzby, kvili kterym byla reklamni kampan vytvofena,
ale také dosahl zviditelnéni své znacky na trhu. | toto je jeden z dil¢ich cilt reklamni
kampané.

Na rozdil od téchto zminénych reklamnich kampani (od Air Bank, Penzijni
spoleénosti Ceské pojistovny a T-Mobile), které se daji povazovat za Usp&sné, je v této
praci uvedena 1ijedna, kterd je povazovédna za méné UspéSnou. Jedni se o reklamni
kampaii od Ceské spofitelny. KdyZ se humorna reklama moc nepovede a neni vtipna,
jeji neuspech je o to vyraznéjsi a tudiz na sebe reklama upoutd jesté¢ vice pozornosti
a lidem zistane v paméti. D4 se fici, ze Spatnd reklama neni zase az tak moc Spatna
vzhledem kupoutani pozornosti. Pfece jenom se iika: ,.Spatna reklama je taky
reklama.”. Na druhou stranu ale mize pokazit image firmy a udé€lat Spatnou vizitku
tvircim reklamy. V této reklamé nejsou vyuZity vtipné hlasky, jako je tomu
u predeslych reklamnich spott, ale scénka, kterda méla byt vtipna, ale nepusobi tak.
Tato reklama pfili§ neupozoriiuje na dany produkt a cilova skupina zde neni pfili§ jasna.
Na rozdil od ptedeslych popsanych reklamnich spotl, kde byla jasn¢ definovana cilova
skupina a také byly dostatecné predany informace o daném produktu ¢i sluzbé.
Da se tici, ze tato ,,humorna“ reklama, s ohledem na ostatni uvedené humorné reklamy,

je dosti nepovedena.

11.2 Komparace ¢erného a béZzného humoru

Rozdil mezi témito druhy humoru je ten, ze odliSné piisobi na vefejnost. Jednu
skupinu lidi ¢erny humor miZe pobavit, ale tu druhou naopak urazit a pohorsit.
Reklamy s ¢ernym humorem nejsou urceny pro tak Siroké spektrum lidi jako reklamy
vyuzivajici bézny humor. Jsou pouze pro uzsi okruh lidi, kterym ¢erny humor nevadi

nebo ho maji v oblibé. Televizni reklamy uvedené v této praci vyuzivajici ¢erny humor
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poskytuji daleko méné informaci o daném produktu ¢i sluzbé, nez vybrané reklamni
spoty s béznym humorem. Je tieba, aby tvlrci reklamy zvazili, jestli je ¢erny humor
vhodny pro danou reklamu, vzhledem k cilové skupin¢ a danému produktu, ktery chtéji
propagovat. V prvnim uvedeném  reklamnim  spotu s ernym  humorem
(Antirezin - tchyng) je vyuzito pouze vtipné hlasky. V druhém uvedeném reklamnim
spotu (Centrum — Bobika) je ¢erny humor vyjadien scénkou. Da se fici, Ze V reklamnich
spotech tohoto typu je humoru mén¢. Je zde pouze jeden vtip nebo jedna kratka vtipna
scénka. A za to u reklamnich spoti s béznym humorem se humor vyskytuje ve vétsi
mife, v prubéhu celé reklamy. Vyraznou odlisnosti mezi reklamnimi spoty s vyuzitim
¢erného humoru a bézného humoru je reakce aktérti na vtipnou hlasku nebo humornou
scénku. U cerného humoru aktéfi nevyjadiuji zaddnou znamku pobaveni, naopak
jsou piekvapeni az zdéSeni. U bézného humoru aktéti u vtipnych situaci projevuji

znamky pobaveni.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala vyuzitim a pisobenim humoru v reklamé. Jelikoz
reklamy je mozno potkat na kazdém rohu, je dané téma aktudlni a vzdy bude. Obzvlasté
humorné reklamy jsou v posledni dobé velmi oblibené a také velmi Casto vyuzivané.
To byl také divod vybéru dané¢ho tématu. Humor zcela méni raz reklamy. Reklama
je pro mnohé lidi otravnou zaleZzitosti, ale kdyZ je v reklamnich spotech humor dobie
vyuzit, reklama uz otravné neptisobi, ale naopak je zdbavna a chytlava. Uziti humoru
a jeho ptlisobeni v reklamé na lidi je dobra volba, jak se zviditelnit. Humornymi spoty
spoleCnosti jednak prosazuji své konkrétni vyrobky nebo sluzby, a také dochazi
ke zviditelnéni jejich znacky a image. Jak bylo v praci uvedeno, nékteré hlasky a scénky
z humornych reklam se lidem tak vryji do paméti a tak se jim libi, Ze je zaénou sami
pouzivat a tim reklamu spolecnosti jeSté¢ vice podpofi. Pii sebemensi prilezitosti
si potom vzpomenou na tu konkrétni reklamu, konkrétni spole¢nost a jejich vyrobky
a sluzby.

Bakalaiska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické
¢asti byly vyzdvihnuty zékladni odborné pojmy a definice, které jsou s timto tématem
spojené. Jednd se o definice jako je marketing a jeho cile, zdkaznik, spotiebitel,
marketingovy mix a jeho zakladni slozky (produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace a také casto doplhovand slozka - lidé). Byla podrobnéji popsana
marketingova komunikace a hlavni komunikacni nastroje, kterymi jsou: reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a pifimy marketing. Jelikoz reklama
je klicovym prvkem pro tuto bakalafskou praci, byla ji vénovana samostatna kapitola.
Kde byla blize specifikovana jeji funkce, druhy, vyhody a nevyhody a reklamni triky.
Pravé mezi reklamni triky je fazen humor, ktery je provazan celou praci. Mimo humoru
se mezi reklamni triky také ftadi strach, erotika, emoce a nedostatek, které byly
Vv teoretické cCasti také popsdny. Déle byla provedena analyza chovani spotiebiteli
a zékladni pristupy (modely) k tomuto chovani. Také byl popsan nakupni rozhodovaci
proces a jeho faze.

Prakticka c¢ast byla spjata s vyuzitim a piasobenim humoru v reklamé. Byla
zde provedena deskripce vybranych humornych reklam od ¢ty spole¢nosti. Jedna
seofirmy Air Bank, Penzijni spoleénost Ceské pojistovny, T-Mobile a Ceské
spofitelna. Jednotlivé reklamni spoty, ve kterych je vyuzito at’ uz humornych gest,

hlasek nebo humornych scének, byly popsany a zhodnoceny. Nasledn¢ byla provedena
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deskripce téchto reklamnich spoti. Praktickd ¢ast prace se nezabyva pouze tradi¢nim
humorem v reklamnich kampanich, ale také ¢ernym humorem. Ten je poné¢kud odlisny.
Jsou zde uvedeny dvé reklamy, které ¢erny humor obsahuji a je provedena jejich
deskripce a nasledné komparace s reklamami, které obsahuji humor tradi¢ni. Je v nich
velka odlisnost a mélo by se s nim zachazet opatrné¢ a srozumem, aby humor
nepiekrocil jistou tinosnou hranici.
Jak bylo uvedeno, humor v reklamé je dobrou cestou, jak divaky prilakat
a zaujmout. Tvurci reklamy by ale m¢li velmi zvazovat, jakym zptusobem a jaky styl
humoru vyuziji a jak ho spravné pouziji. Méli by se ohlizet na vybranou cilovou
skupinu, na propagujici produkt a na dalsi aspekty, které jsou s tim spojené. Nekdy
se miize stat, ze uzity humor nebude vibec vtipny. V praktické ¢asti je jedna takova
nepovedend reklama popsdna a zhodnocena. Neni jednoduché vytvofit humornou
reklamu, ktera by byla opravdu vtipna a byla pro vétSinu vefejnosti libiva a vhodna.
Cilem bakalafské prace na téma ,,Vyuziti a pasobeni humoru v reklamé*
je deskripce a nasledna komparace humornych reklamnich spotl vybranych spole¢nosti.
Dil¢im cilem bylo navrhnout, co by humorna reklama méla obsahovat, aby zaujala
cilovou skupinu, pro kterou byla ur¢ena. V praktické ¢asti byly popsany reklamni spoty
spolecnosti, jejichz hlavni ¢innosti je poskytovani sluzeb. Pro tuto ¢innost je nezbytné
navazovani kontaktli s lidmi. Proto je diileZité zaujmout je a ziskat si jejich pozornost.
Nejlepsim zptisobem je pravé vyuzit humor v reklamé vhodnym zptsobem. Velmi
zdbavnym zplusobem je kombinace zndmych tvafi, vtipnych hlaSek a humornych
scének. Pravé uziti této kombinace se svym vysledkim osvédcilo v popsanych

reklamnich spotech.
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Bakalafska prace je zamétfena na vyuziti a pisobeni humoru v reklamé, ktery
docela méni rdz typickych informativnich reklam, které nejsou vefejnosti zrovna
oblibené. Humorné reklamy naopak pobavi, tim vice zaujmou ataké jsou snaz
zapamatovatelné. Prace je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti

jsou popsany zakladni odborné pojmy a definice. Hlavné reklama, jeji cile, funkce,
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druhy, vyhody a nevyhody a reklamni triky. Také chovani spotiebitelli a nakupni
rozhodovaci proces. Praktickd Cast je zaméfena na deskripci a naslednou komparaci
vybranych humornych reklamnich spoti Ctyi spoleCnosti, kterymi jsou Air Bank,
Penzijni spole¢nost Ceské pojistovny, T-Mobile a Ceska spofitelna. Cilem bakalatské
prace je deskripce a naslednd komparace humornych reklamnich spotti vybranych
spoleCnosti. Dil¢im cilem bylo navrhnout, co by humorna reklama méla obsahovat,
aby zaujala cilovou skupinu, pro kterou byla urc¢ena.

Bachelor’s thesis is focused on utilization and effect of humor in advertising that
changes character of typical informative ads that are not so popular by public.
Humorous ads on the contrary, have fun, and more attractive, better grab attention and
are easier to remember. The thesis is divided into theoretical and practical part.
In the theoretical ~ section  describes  the  basic  professional  concepts
and definitions - marketing, marketing mix and its components, marketing
communication and its tools. Mainly advertising, it’s objectives, functions, types,
advantages and disadvantages, and advertising tricks, consumer behavior and buying
decision process. The practical part is focused on the description and comparison
of selected humorous commercial spots of three companies, namely Air Bank, Penzijni
spoleénost Ceské pojistovny, T-Mobile and Ceska spofitelna. Aim of this work
is to describe a subsequent comparison of humorous advertising spots at selected
companies. Fractional aim was to suggest what should be included in humorous

advertising to interest target group for which it was intended.
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Ptil. 1 — Model odezvy chovani
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Zdroj: CLOW, K. E. a BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace,

s. 162.
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Piil. 2 — Podnét — Cerna skiiiika — Odezva
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Zdroj: Nadrevo.cz, <http://nadrevo.blogspot.cz/2009/12/vliv-znacky-na-lidske-chovani-
1dil.htmlI> [2014-06-26]
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Ptil. 3 — Faktory ovliviiujici spotiebitele
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Piil. 4 — Reklama Air Bank
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