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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem bakalarské prace je poskytnout doporuceni pro vyuziti psychologickych
apelu v televizni reklamé na bankovni pujcky na zakladé¢ vyzkumu a rozebrat jejich vliv
na chovani spotiebitele. Hlavniho cile bude dosazeno prosttednictvim cila dil¢ich, kterymi
budou reserSe odborné literatury a internetovych zdroju v Casti teoreticko- metodologické
a kvantitativni a kvalitativni vyzkum v ¢asti analyticko- praktické. V této ¢asti dojde
rovnéZz na rozbor reklamnich spotd. V zavérecné c¢asti budou navrzena piipadna
doporuceni.

2. Vyzkumné metody:

V praci jsou vyuzity kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu. V metodé¢ kvantitativni
je obsazeno dotaznikové Setfeni, ve kterém jsou zjistény ucinky reklam na spotiebni
chovani. Jeho vysledky slouzi ke kvalitativni metodé, ve které je vyuzit skupinovy
a individudlni rozhovor.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledki obecného vnimani ucastniki vSech metod Setieni 1ze poznamenat, Ze humor,
jednoduchost, napaditost a piehlednost jsou pravé ty faktory, které efektivné oslovuji
dnesni spotiebitele. Reklama spole¢nosti Air Bank je nejvice efektivni a zajimava pro
ucastniky obou Setfeni, protoze obsahuje a efektivné vyuziva v§echny zminéné atributy.

4. Zavéry a doporuceni:

Ani vytvarna stranka obsahu nebo celebrita v reklamé nedokazi vzbudit tak silné emoce
jako pravé vtip a napaditost. Pokud se tyto faktory navic posili o prosttedky jako ironie,
lehkad rivalita ¢i dokonce strach, da se hovofit o efektivni reklamé z hlediska
psychologickych faktort.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, televizni reklama, banka, psychologie, spotiebitel
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis is to provide recommendations for the use of
psychological appeals in a television commercial for a bank loan based on research and
analyze their influence on consumer behavior. The main objective will be achieved
through sub-goals which will be the recherche of the special literature and Internet sources
in the theoretical and methodological segment and quantitative and qualitative research in
analytical — practical segment. In this segment will be also analyze the commercials. In
the final part will be proposed eventual recommendations.

2. Research methods:

The thesis uses quantitative and qualitative research methods. The quantitative method
includes the survey that determines the effects of advertising on consumer behavior. Its
results are used for the qualitative method which uses a group interview and an individual
interview.

3. Result of research:

From the results of the general perception of the participants in all methods of
investigation can be noted that the humor, simplicity, creativity and clarity are the very
factors that effectively reach today's consumers. Advertising of Air Bank is the most
effective and interesting for the participants of both surveys because it contains and
efficiently uses all these attributes.

4. Conclusions and recommendation:

Neither visual content page or celebrity in advertising cannot arouse such strong emotions
as joke and resourcefulness. If these factors will strengthen the means of irony, light
rivalry or even fear, we can talk about effective advertising in terms of psychological
factors.

KEYWORDS

Marketing communication, TV advertising, bank, psychology, consumer
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1 Uvod

Soucasna doba poskytuje riznym firmam, ale i jednotlivecim velky prostor pro moznosti
vlastniho prosazeni se, udrzeni a rustu. Zaroven se tato doba ale miuze jevit jako
problematickd, a to v souvislosti s rychlosti a nutnou potiebou vyniknout mezi konkurenci.
Pokud se nepodati zapuisobit okamzité, dostava se nabizeny a propagovany produkt/sluzba do
nebezpeci, nebot’ mize spotiebitel lehce zvolit jinou konkuren¢éni znacku. A tak vznikd mezi
znackami pomérné vyrazny konkurenéni boj, ktery je o€ividny uz jen pfi zapnuti televize
nebo pii pohledu na rizné poutace v ulicich. V této souvislosti se firmy piedhanéji
v napaditosti, jak vylepsit svoji marketingovou komunikaci smérem k divakovi a piesvédcit
ho, ze pravé jeho vyrobek je ten nejlepsi. Voli proto vyrazné prvky, které mohou upoutat
pozornost co mozna nejdiive, a které spotiebitele podprahové dovedou ke koupi pravé jejich
produktu. Tyto poutavé podnéty jako je strach, erotika, vtip ¢i smutek psychologicky ptisobi
na emocni stranku jedince, a proto ani po delsi chvili spotiebitel na reklamu v souvislosti
S témito podnéty jen tak nezapomene. Je to opravdu cilené? Ziejmé ano, protoze soucasné
televizni reklamy jsou tomu dikazem.

Z vy$e uvedenych duvodu se jevilo téma vlivu psychologie v soucasné reklamé pomérné
napadité a aktualni. Pfikladem mohou byt reklamy na bankovni pujcky, které jasné oslovuji
konkrétni emo¢ni stranky divaka. Vzhledem Kk pracovnimu pulsobeni autorky prace
V bankovnictvi, mohou byt n¢které informace o téchto reklamach snadnéji dostupné, a proto
bylo rozhodnuto, Zze se prace zamé&ii pravé na tyto sluzby - bankovni piajcky. Vznikly tedy
stru¢né body a témata, dle nichZ bude néasledné prace tvofena.

Hlavnim cilem bakalaiské prace tedy bude na zakladé vyzkumu poskytnout optimalni
doporuceni pro vyuziti psychologickych apelti v televizni reklamé na bankovni pijcky
a rozebrat jejich vliv na chovani spotiebitele. Hlavniho cile bude dosazeno prostfednictvim
cili dil¢ich, kterymi budou reserSe odborné literatury a internetovych zdroji v ¢asti teoreticko
- metodologické a kvantitativni a kvalitativni vyzkum v ¢asti analyticko - praktické. V této
casti dojde rovnéz na rozbor reklamnich spotii. V zavérecné casti budou navrzena piipadna
doporuceni.

V teoreticko - metodologické casti prace bude zahrnut popis zasadnich pojmu, které budou
pro praci stéZejni, jako jsou reklama a média. Dale bude popsan spotiebitel jako piijemce
psychologickych vjemt soucasné reklamy a jejich ucinkti na jeho spotiebni chovani.
V teoreticko - metodologické ¢asti prace bude rovnéz zahrnut popis metodiky, kterou budou
kvantitativni a kvalitativni zptisoby vyzkumu. V metodé kvantitativni bude obsazeno
elektronické dotaznikové Setfeni, prostfednictvim kterého budou zjistény téinky reklam na
spotfebni chovani. Jeho vysledky poslouzi k zadani struktury kvalitativni metody, ve které
bude obsazen skupinovy rozhovor a individuélni rozhovor. Obsah obou rozhovort s sebou
ponese porovnavani tfech reklam a jejich u¢inkt. Pro individudlni rozhovor bude zvolen
marketingovy specialista ze spolenosti UniCredit Bank, pan Sokolaf, ktery napomize
k objasnéni nekterych fakt v analyticko-praktické ¢asti.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2 Teoreticko - metodologicka ¢ast prace

V druhé kapitole budou popsany dulezité pojmy, které jsou pro préaci zasadni. Rovnéz bude
popsana metodika prace. Patefi teorie budou nejen pojmy souvisejici s reklamou a médii, ale
predevsim také souvislosti se spotiebitelem jako takovym. Se spotiebitelem, ktery na sebe
vaze psychologické vjemy, které mohou mit zésadni vliv v jeho spotifebnim chovani.

2.1 Média a reklama

Fakt, Ze média méla jiz v davné historii vyrazny, nékdy az rozhodujici vliv na ¢lovéka,
potvrzuje Bednatik et al. (2011, s. 38), ktery vidi prvotni Givahy o vlivu médii nékdy kolem
roku 1450, tedy zhruba od vyndlezu knihtisku. Pravé v této dobé se dle autora zacina
spekulovat o uc¢incich médii na uzivatele a o teoriich, jak omezit ¢i naopak posilit jejich vliv.
Vecera (2015, s. 19) ovSem za vyraznou dobu co se medidlniho vlivu tyce, oznacuje etapu
prelomu 19. a 20. stoleti. Tato doba se dle zdroje vyznacuje tim, ze divak byl pod vlivem
médii ve form¢ levnych masovych listi a také filmt. Postupné se piidaval rozhlas a také
televize.

Bednaiik et al. (2011, s. 16) dopliuje, ze se v souvislosti s vlivem médii na divaka za¢ina
postupné hovofit o tzv. masovych médiich, kterd mohou oslovit i vice pfijemct najednou
a tudiz jde o masovou komunikaci prostiednictvim masovych médii. Tato média mohou dle
stejného zdroje neomezené a dostupnou formou oslovit Sirokou vetejnost, tzv. masu. A praveé
o téchto médiich bude fe€ v nésledujicich fadcich.

2.1.1 Definice a druhy médii

Historickych pramenti o tom, jak se v souvislostech vyvijela média, je mnoho. Vzhledem
k rozsahovému omezeni ov§em bude prace autorkou pojimana z hlediska sou¢asnych médii,
tedy masovych médii v modernim svété. Reifova (2004) in Urban et al. (2011, s. 48) uvadi, ze
ptresnou definici médii v obecném pojeti nelze jednoznaéné omezit. Upozortiuje ale, Ze jej lze
vyjadfit tradi¢ng, a to ve smyslu TV, internet, tisk, radio apod. Dale hovoti o tzv. médiich
mezi lidmi, kam fadi veletrhy, vystavy, obaly vyrobku, piednasky aj., a které se v praxi s témi
tradi¢nimi rtizné prekryvaji.

O poznani jasngjsi teorii Bednatika et. al. (2011, s. 16) 0 masovych médiich potvrzuje také
Urban et al. (2011, s. 48), ktery na totozné téma dodavd, ze se jedna o hromadné sdélovaci
prostiedky ve form¢ tisku, televize, internetu, letaku, ale 1 filmid nebo audio/vizualnich nosicu.
Urban et al. (2011, s. 48 - 49) rovnéZ uvadi nékteré typologie médii. Za zminku stoji chladna
a horka média nebo klasicka a elektronicka. Mezi chladna média zdroj tadi napt. rozhlas,
prostiednictvim né¢hoz Ize pusobit pouze na jeden smysl - sluch. Naopak mezi horka media
patii napiiklad televize, ktera dle zdroje ptisobi na vice smyslt soucasné - sluch i zrak.

K dalsi presnégjsi definici médii mize poslouzit rovnéz Kotler (2007, s. 614), jehoz vybrané
druhy a efektivity prostfedki masové komunikace budou autorkou prace popsany
v nasledujici Tabulce 1.
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DRUH MEDIA VYHODY NEVYHODY
. o .« | kratkodobé, malo pienosné
- pruzné, aktualni, lokaln¢ . . .
noviny v oo e,y . Z hlediska sd¢leni, nekvalitni
ptizptsobivé, vérohodné .
z hlediska reprodukce
nakladné, méné selektivni
televize audio-vizualni, uc¢inné na |z hlediska cilové skupiny,
smysly a dosah, pusobivé prchavé putsobeni a rast
zméti
selektivni z hlediska cilove
direct mail skupiny, pruzné, | ndkladné, spam
konkurenceschopné, osobni
rozhlas uc¢inné na dosah, méné | prchavé pisobeni, omezeni
nakladné, vysoce selektivni | pouze audio, nizka pozornost
vysoce selektivni, vérohodné, | méné vyuzitelné z hlediska
£asoDis pfenosné  mezi  Ctendfi, | nakladd, nulovd  zaruka
P dlouhodobé z hlediska | pozice,  delsi  lead-time
zivotnosti nakupu reklamy
pruzné, opakovatelné¢, méne . . o s
) , méné  selektivni,  tvarci
outdoor nékladné, .
. omezeni
konkurenceschopné
vysoce selektivni,
letak kontrolovatelné, interaktivni, | nekontrolovatelné naklady
méné nakladné
- vysoce selektivni, . vy
Internet nNove, nerozsirene

interaktivni, méné nakladné

Zdroj: Kotler (2007, s. 614), vlastni zpracovani

Z tabulky 1 je patrné, Ze televize ma o poznani vétsi vliv, nez ostatni druhy médii, protoze se
jednad o audio-vizualniho zprostiedkovatele informaci. Jde tedy o velmi pasobivé médium
s mocenskou silou, a proto tak ideélni k sifeni reklamy. Karli¢ek et al. (2011, s. 52) navic
upozoriuje, Ze nejvétsi vliv ma TV béhem tzv. prime time, cozZ je ¢asové rozmezi 19. a 23.
hodiny vecerni. O tom, ktery typ média spravné zvolit, uvazuje Kotler (2007, s. 612). Ten
postup vidi ve ¢tyfech krocich a to nasledovné:

- zvoleni poZzadovaného dosahu, frekvence a dopadu (efektivni typ média z hlediska
nakladu pro pozadovany pocet expozic - vystaveni, jeho ¢etnosti a vlivu na cilovou

skupinu);

- zvoleni hlavniho typu média (viz tabulka);
- zvoleni geografické alokace;
- zvoleni medialniho nacasovani (Casova plisobnost reklamy).

K jiz zminéné mocenské sile televize a médii obecné podotyka Urban et al. (2011, s. 57), Ze
kromé vlivu na spolecenskou integraci jedincl a skupin maji média dale vliv na spolecenské
zmény. Dle stejného zdroje mohou déle prosazovat individudlni a skupinové zajmy
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prostiednictvim mocenskych nastroji. Touto teorii tedy Ize plynule navazat na dalsi, pro praci
velmi dilezity pojem, reklama.

2.1.2 Definice a regulace reklamy

Mediaguru (2015) obecné popisuje pojem reklama jako urcitou formu marketingové
komunikace, jejimz smyslem byva dodani potiebného sdéleni (zpravy) danému piijemci
a zapusobit tak na jeho chovani ve prospéch nabizeného produktu/znacky. Vysekalova (2012,
s. 20) dale pojem upfesiiuje a z historického hlediska dodava, Ze jeho nazev snad pochazi
z vyrazu reklamare, coz v latinském jazyce znamena kiiceti. Dle autorky jej bylo diive
uzivano v rovinach obchodni komunikace. Kotler (2007, s. 594) dopliiuje vyznam, nebot’ dle
néj lze reklamu vyuzit bud’ k budovani image vyrobku s dlouhodobym efektem (napf. slavné
znacky), a nebo k potiebé akutniho obratu (napf. vikendovy vyprodej). Stejny autor
v souvislosti také upozorfiuje na tii vlastnosti, které by méla reklama mit. Tou je pronikavost,
kterou prodejce miize svou opakovatelnosti Sifit, zesilena pisobivost prostiednictvim slov,
barev a dramatizace a neosobnost. Ta je disledkem toho, Ze na danou reklamu nemusi
spotiebitel vlastné ani reagovat nebo s ni vést dialog.

Kiizek et al. (2012, s. 53) smysl reklamy posouva prostiednictvim vskutku trefné véty:
,,Reklama se v naprosté vétsiné pripadii aktivné probourdva spotiebiteli do soukromi a miize
tedy obtézovat.*“ Zdroj také ptirovnava reklamu k uméni a uvadi, ze ucinné reklamni sdéleni
musi prosté a jednoduSe prodavat. A to tedy i na Ukor kvality a uméleckého pojeti. Ma-li
reklama prodavat, je tfeba formu sdéleni podridit spotfebiteli, a tudiz mize byt jista davka
umeéni v reklamé casto také nepochopena. Foret (2011, s. 256) jednoduSe definuje reklamu
tvrzenim, Ze reklamou je propagovan konkrétni produkt, ale také staly obraz znacky
u segmentll vetejnosti. Autor dale dodéava, Ze prostiednictvim médii a sd€lovacich prostfedki
1ze zasahnout velké mnozstvi lidi, coZ vede k neosobnosti a tim nizsi efektivnosti.

Piikrylova et al. (2010, s. 68-69) dale rozdéluje reklamu dle jejiho cile do tiech kategorii, a to
na pripominkovou, informac¢ni a presvédéovaci. Pfipominkové reklama umoZziuje jiz
zndmému a zavedenému vyrobku/sluzbé, kdy jiz také mize zajem o néj opadat, aby udrzel
svoji pozici znacky. PresvédCovaci reklama umoznuje vyvolavat poptavku po vyrobku/sluzbé
ve fazijeho ristu a informacni reklama dodava prvotni informace o Cerstvé uvadéném
vyrobku/sluzbé na trh. Podobna tvrzeni potvrzuje také Mediaguru (2015), ktery reklamu ¢leni
v ramci naléhavosti komunikovaného sdélovani - na zavadéci/pfipominaci nebo v ramci
charakteru - na imageovou/produktovou. Vyrazny vliv v reklamé ma ovSem dle Vysekalové
(2012, s. 46) rovnéz psychologie, kterd je v marketingové komunikaci uzivana komplexné
a systémove. Podrobnéji bude prvek psychologie v reklamé popsan v subkapitole 2.2.2.

Regulace reklamy a eticky kodex je neméné dilezitou slozkou v piipadé reklamy. Souhrn
pravidel provozu a regulace reklamy je upfesnén v Zakoné¢ o regulaci reklamy (1995). Tato
pravidla vyjadfuji, Ze projevy propagace pornografie, nasili, strachu, tabakovych vyrobku
¢i srovnavaci, skryté, podprahové, klamavé, nevyzadané reklamy apod., jsou v rozporu se
zakonem.
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Apel strachu, jak je patrné ze zminovaného Zakona 0 regulaci reklamy (1995), je jeden
z prvkl ptisobici na emoce divaka, ktery tento zékon zduraziuje. Konkrétné se o ném zmiiuje
8§ 8 a to v souvislosti se sankcemi, které mohou byt za tento psychologicky prvek v reklamnim
obsahu uvaleny. Zdroj uvadi, ze az do vySe dvou miliont korun pro zadavatele reklamy
a stejnou vysi pro Sifitele reklamy s uzitim strachu. Kodex reklamy ovSem lehce toto omezeni
zlehcuje a to v clanku 4 SpoleCenska odpovédnost reklamy. Uvadi v ném, Zze tento
psychologicky apel nelze v reklamnim obsahu uzit - ovSem bez opravnéného diavodu.
Ptikladem mohou byt socialni reklamy (reklamy o bezpecnosti na silni¢nich, o domacim
nasili apod.).

Obcansky zakonik dale hloubé&ji vymezuje pravidla srovnavacich reklam. I pfes tato omezeni
se lze v soucasné dob& modernich médii setkat s jejimi porusenimi. Jsou snad tato poruseni
odrazem rychlé a hektické doby a vyrazného spotiebitelského zajmu populace? Ziejmé ano,
coz potvrzuje také Zamazalova (2009, s. 199). Ta uvadi, Ze Vv posledni dob¢ klesa u¢innost
tradi¢ni reklamy v Souvislosti pravé se soucasnou dobou a také s presycenim vefejnosti, coz
muze sméfovat K negativnimu ptsobeni.

Stejna autorka prezentuje né€kolik zdroja, se kterymi se v oblasti regulace 1ze setkat. Kromé
zminovaného Zakonu o regulaci reklamy uvadi mimo jiné také Zakon o rozhlasovém
a televiznim vysilani, nékteré smérnice Evropské unie atd. Dulezitym pojem je také ovSem
Eticky kodex Rady pro reklamu (2013). Ten dopliiuje pravni regulaci reklamy s cilem zesilit
etické zasady. Zamazalova (2009, s. 199) shrnuje hlavni zasady Kodexu v reklamé
nasledovné:

- slusnost, kterou se vymezuje chovani dle obecnych mravnich zasad ve spole¢nosti;

- Cestnost, kde upozoriiuje na zneuzivani divéry spotiebitele nebo vlivu na jeho
podprahové vnimani;

- pravdivost, jez zamezuje Sifeni klamavych informaci;

- spolecenska odpovédnost, kde je zakazano vyuzivani motivu strachu, predsudkd,
povér a atakovani rasového nebo nabozenského citéni.

Chaloupkova et al. (2009, s. 11-12) vidi souvislosti skryté a nevyzadané reklamy ptedevsim
S agresivnim marketingem, kde zminiuje pojem ,,product-placement®. Ten, pokud je uzit zcela
umélecky, ovSem nelze za skrytou reklamu povazovat. Zakon o né&kterych sluzbach
informac¢ni spole¢nosti (2004) sleduje nevyzadanou reklamu v souvislosti s absenci akceptace
spotiebitele v ramci internetové distribuce reklam.

Na citlivou oblast v otazkach nekalych praktik v reklaméch upozoriiuje Vesely (2014). Ten
se zaméfuje na reklamy, v jejichz obsahu jsou propagovany finan¢ni produkty, hypotéky nebo
bankovni ptijcky. Dle néj reguluje reklamu na spotiebitelské uveéry zakon 145/2010 Sb a je
otazkou, zda viibec poskytovatelé a tvirci tento zakon dodrzuji. Vesely (2014) dale uvadi,
ze pokud chtéji napt. tviirci reklam ve své reklamé na bankovni ptjcku uvést vysi jakékoliv
Castky (napf. vysi uroku), je nutné, aby reklama obsahovala spolu s tim také nékolik dalSich
informaci, které jsou ovsem ponékud rozsahlejsi.
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Podle Veselého (2014) patii mezi dalsi zminované informace nasledujici:

- procentuélni nakladovou sazbu za rok;

- urokovou sazbu a to spolu s veskerymi poplatky, které jsou nedilnou soucasti nakladi
pujeky;

- celkovou vysi pujcky;

- jednotlivé splatky a celkovou dluznou ¢astku;

- dobu splaceni pajcky;

- v ptipad¢ pujcky v podobé odlozené platby za urCité zbozi ¢i sluzbu jejich cenu
a v pripad¢ zalohy jeji vysi;

- informaci 0 nutnosti uzavieni pojisténi uvéru, je-li toto podminkou pro ziskani
nabizené sazby a naklady na tuto sluzbu neni mozno ur¢it pfedem.

Dle Veselého (2014) je zobrazeni pravé téchto informaci v obsahu TV reklamy nutné.

2.2 Spotfrebitel

Vyraznym mezi¢lankem mezi vyslanim zpravy prostiednictvim média a nasledného
nékupniho chovani je pravé spotiebitel. Doposud byl pouzivan pravé tento pojem, i kdyz
presné&ji by mélo byt uvadéno spise zakaznik, jak také potvrzuje Vysekalova (2011, s. 35). Ta
vidi spotiebitele v obecnéjSim pojeti, tedy i toho, ktery nenakupuje. Zakaznik dle ni produkty
objednavé, nakupuje a plati.

Vysekalova (2011, s. 228) dale s odkazem na Hyppokratese kategorizuje spotiebitele dle typu
a to na sangvinika, cholerika, flegmatika a melancholika. Sangvinik se dle ni obecné
rozhoduje jednoduseji, snadnéji zvlada ukoly a je spiSe optimisticky orientovany. Typ
cholerika je spiSe vznétlivy, tézko ovladatelny a energicky a rad prosazuje své nazory. Oproti
tomu flegmatika vidi autorka spiSe jako vahavého a pomalej$iho v jednani, kde ptevlada
klidn4, trpéliva a vyrovnana energie. V praxi se flegmatik radgji vyhyba stietiim a zklamanim
a je na n& spolehnuti. Stejny zdroj popisuje také melancholika a to jako naladového,
uzavieného, zasnéného a spise nespolecenského ¢loveka s nizkou sebedivérou.

At uz ale jde o spotiebitele nebo konkrétniho zakaznika, oba jsou ovliviiovani marketingovou
komunikaci a rozhoduji se mén¢ ¢i vice pro nakoupeni nabizenych znacek ze souboru vybéru,
coz potvrzuje Kotler (2007, s. 235) v rdmci terminu chovani spoti-ebitele.

2.2.1 Chovani spotrebitele

Kotler (2007, s. 235) uvadi, ze v rdmci realizace nakupu muze spotiebitel volit az mezi péti
jeho dil¢imi rozhodnutimi - znacka, dealer, mnozstvi, na¢asovani a platebni metoda. Déle
specifikuje tzv. tii heuristiky vybéru, dle nichz spotiebitel zkratkovit€¢ hodnoti vlastnosti
vybiranych znacek, a to konjunktivni heuristiky, lexikografické heuristiky a heuristiky
postupné eliminace. Konjunktivni heuristika spociva ve volbé prvni alternativy v rdmci
minimalni pfijatelné urovné mezi znackami. Lexikograficka heuristika popisuje rozhodnuti se

pro znacku s nejdulezitéji vnimanou vlastnosti. V rdmci heuristiky postupné eliminace
spotiebitel znacky fadi, srovnava a postupné eliminuje dle rovni jejich vlastnosti.

6
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Mulacova et al. (2013, s. 227) dopliuje, ze chovani spotiebitele dale ovliviiuji dalsi
a provazané souvislosti, na které muze poukazat tzv. model podnét - Cerna skitifika - odezva.
Stejny zdroj vystihuje jeho podstatu a uvadi, ze jde o nejcasteji pouzivany model vlivii na
chovani spotiebitele. Cernou skiifiku oznaduje jako uréitou mysl spotiebitele, ktera je oviem
ovlivnéna marketingovymi nastroji prodejct a dal$imi pasobenimi, které poji s uréitymi
predispozicemi spotiebitele. Jako reakce na tyto procesy je dle stejného zdroje posléze kupni
rozhodnuti. Na nasledujicim Obrazku 1 je patrny zminovany model, ktery pfehledné podtrhne
jeho podstatu.

Obrazek 1 Model Podnét - Odezva

Stimul — Cern4 skiiitka > Reakce
MARKETING CHARAIgTERISTIKY REAKCE
vyrobek SPOTREBITELE KUPUJICIHO
cena
distribuce kulturni VOLBA:
propagace spolecenské
VLIVY PROSTREDI il S produktu
ekonomické peyoholagiele znacky
technologické r - 7stvi
kulturni NAKUPNI : l;:oo(jz:j:;
politické ROZHODOVACI nafasovini
SITUACNI VLIVY PROCES disponibilni obnos

Zdroj: Kotler (2007) in Mulacova et al. (2013, s. 227), vlastni zpracovani

Z modelu je patrny, vliv tfi stimuli na ¢ernou skiinku spotiebitele. V obsahu marketingovych
podnéti 1ze vidét jiz zminované ptisobeni samotného vyrobku, stejné tak jeho ceny, distribuce
a propagace. V obsahu vlivu prostiedi hraji roli ekonomické, technologické, kulturné-socialni
a politické sily, které tvofi jakési okoli spotfebitele. Rtizné situa¢ni vlivy, jako mohou byt
napt. nalada, pocasi, akutni potieby po vyrobcich apod. rovnéz ptsobi. VSe popsané se tedy
misi s uréitymi charakteristikami spotiebitele a ptisobi tak na jeho mysl. Jednou z vyraznych
charakteristik jsou dle Vysekalové (2011, s. 38) mimo jiné napi. psychologické faktory jako
motivace nebo vnimani. Ty vyrazné ovlivituji celkové chovani spotiebitele.

Management a marketing (2015) se vyjadiuje k chovani kupujiciho jako spotiebitele a tento
proces vidi jako slozity. Jako spole¢ny prvek u vSech kupujicich ovsem vidi jejich cilové
zamé&fené jednani a to ziskani urcitého vyrobku nebo sluzby vedouci k uspokojeni potieb.
Stejny zdroj dale ¢leni kupujiciho na tfi kategorie a to nasledovné:

- individualniho kupujiciho, ktery uspokojuje koupi své individualni potieby;

- domécnosti, které tvoti skupiny kupujicich, jejichz potieby nejsou primarné zalozeny
na jednotlivcich vzhledem k tomu, Ze kazdy z nich ma své odli$né preference;

- organizace, které jsou tvofeny politiky a dal$imi organizacemi a které se rozhoduji
zcela na zakladé predepsanych pravidel.
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Kotler (2007, s. 234) upozoriiuje, Ze na chovani kupujiciho mtze mit vliv rusivy element.
Pichledné&ji muze poslouzit nasledujici Obrazek 2, ktery zndzorni faze kupniho rozhodovaciho
procesu.

Obrazek 2 Faze kupniho rozhodovani

ROZHODNUTI
0O KOUPI
NEPREDVIDANE
[ oy j [ POSTOJE JINYCH]

o~ —,
NAKUPNI UMYSL

e, —

o~ =

VYHODNOCENI

ALTERNATIV
.. -

Zdroj: Kotler (2007, s. 235), vlastni zpracovani

Jak jiz autor uvedl, béhem kupniho rozhodovani dochazi k ptibyvani rusivych elementti, které
pusobi na rozhodovani, a to jednak v postoji jinych c¢initelti/osob, ale také ve smyslu
nepredvidatelnych faktort. Synext (2016) zminované nakupni faze dopliuje o dalsi, a to
o fazi rozpoznani problému, ktera stoji na samém pocatku rozhodovaciho procesu a dale pak
0 hledani informaci jako druhou fazi. Na samém zavéru zminuje jes$té fazi ponakupniho
chovani ve formé zkuSenosti po koupi a fazi zamitnuti. Synext (2016) se rovnéz vyjadiuje
k rusivym elementim v procesu nakupu a dopliiuje jiz uvedené o finan¢ni element, kdy
si spotfebitel uvédomuje financni zavazky, které mohou byt nékdy nad ramec jeho schopnosti
a také o psychologicky element, kde fe$i otazky spravnosti/nespravnosti volby. A praveé
posledni zminovany psychologicky prvek v kupnim chovani spottebitele bude dalSim
zésadnim bodem teoretické ¢asti prace.

2.2.2 Psychologie ve spotiebnim chovani

Jak jiz bylo v praci nastinéno, dne$ni doba je z hlediska reklam na trhu velmi zahlcena. Jeji
tvarci tudiz nemaji snadnou pozici ve vytvareni jejiho obsahu. Proto, aby reklama zaujala
divakovo oko a co vice, aby jej pfinutila vyrobek piimo koupit, jiz zdaleka nestaci pouze
audio -vizualni material bez hlubsiho poutavého charakteru. Tato slova potvrzuje mimo jiné
Vysekalova (2012, s. 51) a to prostiednictvim vyrazu podprahova manipulace. Podle
stejného zdroje, ktery dale pojem charakterizuje, jde 0 tmyslné a piimé pusobeni na
spotiebitele a jejich postoje. Soucasné se také pokousi o tvorbu nebo zménu jejich nézora
8
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a sledovani jejich psychickych vazeb uvnitt mysli s ucelem nakoupit dany vyrobek nebo
sluzbu. Autorka také uvadi ¢&tyfi postupy, se kterymi je mozné se v praxi V piipadé
psychologie reklamy setkat, a kterymi lze lépe chapat spotiebitele a jeho pochody za
ucelem efektivnéjsiho ovlivnéni. Jde o dotazovani srozhovorem na zakladé vypovédi
tazatel, pozorovani pii procesech nakupu a pusobeni reklam. Dale jde o experiment a tzv.
analyzu vécnych skutecnosti. Experiment se zabyva poznavanim chovani spottebitelti
a jejich reakci a co se analyzy vécnych skutecnosti tyce, jde naptf. o zkoumani reakci na
zvefejnovani reklamy (Vysekalova, 2012, s. 55).

Kotler (2004) in Juiik (2013) uvadi v souvislosti s problematikou relativné mlady pojem
neuromarketing. Popisuje jej jako pouzivani jistych neuro-technologii s cilem zlepsit
marketingové rozhodovani. Juiik (2013) na toto téma pokracuje a stavi neuromarketing
do souvislosti s klasickymi marketingovymi vyzkumy. Upozoriiuje na fakt, Zze v piipadé
tradicniho makretingového vyzkumu u spotiebitele dochazi k ur¢itym pochybnostem, nebot
je doty¢ny vzdy néjakym zptisobem ovlivnén svymi piredsudky. Morin (2011) in Jufik (2013)
tvrdi, Zze se neuromarketing zalozeny napf. na procesech sledovani prezentaci spotiebiteltim
jevi jako prelomova a zajimava alternativa. Na tyto procesy piihlizi Koukolik (2012), ktery
tvrdi, Ze uziti psychologickych a neurologickych postupli v oblasti obchodovani hranici
s etikou. Zejména pak Vv této souvislosti nahliZi na spotiebitele jako na ¢lena ,,ov¢iho stada“,
coz miize vést k jistému zaniku. Ceska televize (2012) pojem neuromarketing vysvétluje jako
oborovou soucast moderni védy, jez se rychle rozviji a jez se zaméfuje na aktivni ¢asti mozku
aktudlné reagujici na reklamu. Souvisi s paméti a védomim zékaznikl, napf. kdyz se
rozhoduji, co nakoupit.

Na vystizny pojem socialni reklama upozoriiuje Hubinkova (2008, s. 127). Dle autorky je
jeji z&klad v roce 1970 v Londyné, kdy tato reklama zacala apelovat na emocni stranky
spotiebitele ve snaze posunout jeho vnimani dale a pozitivné jej tak ovliviiovat. Mediaguru
(2012) termin shrnuje pod pojem socialni marketing, ktery dle n&j ,,misto zbozi propaguje
hodnoty a misto na akcni ceny upozoriiuje na spolecenské problémy, které se snazi resit*
Mediaguru (2012) Zdroj rovnéz v souvislosti se socialnim marketingem upozoriuje
na vyrazné pusobeni na emoce ¢lovéka (humor, Sokovani, strach, smich apod.), ale také
na ucinkovani znamych tvati v reklamnim obsahu, coz potvrzuje také Vysekalova et al.
(2014, s. 54). Ta s vyznamem emoci souhlasi a dodava, ze emoce v marketingovém piistupu
mély vzdy velky vyznam, ovSem az V dne$ni dob¢ sili. Divodem dle autorky je silny vliv
globalizace a hyperkonkurence v souvislosti digitalizaci informac¢nich technologii. Kiivohlavy
(2010) in Vysekalova et al. (2014, s. 78) hodnoti pozitivni a negativni emoce v reklamé. Dle
néj se pii prozivani negativnich emoci zapojuji specifické fyziologické zmény, coz muze
projevem napi. strachu znamenat ptipravenost na boj, uték apod. U pozitivnich emoci je to
piesné naopak. Pfi pocitu radosti se totiz spotiebitel/divak miize psychicky citit v potadku
a bezpeci a tudiz zcela ptfirozené dale rozvijet mysSlenkovy obzor, napf. projevovat o néco
zajem. Vysekalova et al. (2014, s. 80) tedy shrnuje, ze jsou celkové v reklamé pfijimany spise
pozitivni emoce, nebot mohou vice podporovat jejich pusobeni na spotiebitele
prostiednictvim znamosti ¢i sily presvédceni.

Vysekalova (2011, s. 26) ktématu psychologie dale dodava, ze je spotiebni chovani

ovlivnéno psychickymi procesy, které vyplyvaji z osobnosti kazdého jedince. Jde zejména

0 apely souvisejici s vnimanim, ucenim, paméti, pozornosti, potifebami, motivaci
9
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a zapominanim. Apely, o kterych je v této souvislosti fe¢, definuje Svétlik et al. (2008). Dle
néj apel vefejné vyziva k zadanému chovani, coz plati samoziejm¢ i v reklamé&. V nich apely
ponoukaji k nakoupeni ur¢itého vyrobku a déale k nému nebo k samotné reklamé poutaji.
Piikladem dle stejného zdroje mize byt reklama, ktera Vv souvislosti s urcitym
vyrobkem/sluzbou upozoriiuje na usporu casu. V takovych ptipadech se da hovoftit o apelu
pohodli apod.

Kloudova (2010, s. 165) upfesniuje, ze do jisté miry mize byt témito apely vyjadfovana také
umeélecka strategie ze stran odbornikd na reklamy. Kotler (2001) in Kloudkova (2010, s. 165)
dale definuje emocionalni, racionalni a moralni apely. Dle né&j souvisi racionalni apely
s kvalitou, vykonem a cenou, na které se odvolavaji. Emocionalni apely zdroj definuje jako
takové, které souvisi s vyvolavanim emoci jako napf. strach nebo radost. Moralni apely vidi
dale jako ty, které vyvolavaji moralni reakce - otdzky ekologie, humanitarniho zaméteni apod.

Dle Vysekalové (2014, s. 80) se mize hovofit rovnéz o informac¢nich a emocionalnich
apelech, znichz informaéni se spiSe vyuzivaji pii propagacich drazSich produkti
dlouhodobéjsi spotfeby a emocionalni naopak. Pelsmacker et al. (2003) in Vysekalova (2014,
s. 80) se vyjadiuje k emocionalnim apeltiim v reklamé¢, které se snazi u divaka vzbudit pocity,
které ovSem nemusi byt vyvolany u vsech, i pfesto, ze jde o prvotni cil. Edmiiller (2010)
in Vysekalova (2014, s. 80-81) poukazuje na vyrazny manipulativni 0Géel v pfipadé
emocionalnich apelt. Dle néj je rozum az druhofadym ukazatelem, zatimco emoce a pocity
jsou urcujici.

Humor, erotika, vielost a strach patii podle Vysekalové (2014, s. 83) mezi nejzasadné&jsi
emocionalni apely v reklamach. Dle autorky je humor zdaleka nejcastéji vyuzivany, protoze
prostiednictvim dobré nalady piitahuje pozornost a utvaii pozitivni vztah zakaznika
k produktu. Erotika skrze ¢aste¢nou nebo uplnou nahotu v reklamnim obsahu byva rovnéz
ucelnéd a to predevSim ve vyvolani pozornosti. Vielost, kterou reklama vyvolava piijemné
pocity jako napft. laska, 1ze dle stejného zdroje oznacit za Cinitele kladného postoje ke znacce
a stimulaci kupniho zaméru. Prostiednictvim apelu strachu mohou tvirci dle zdroje varovat
pted ptipadnym rizikem (napf. fyzickym, ¢asovym, finan¢nim, spolecenskym aj.) spojenym
s propagovanou znackou. Lépe feceno pied rizikem, které miize vzniknout, kdyz
si propagovany vyrobek ¢i sluzbu zédkaznik nezakoupi.

2.3 Metodika

Soucasti teoretické Casti prace je také popis metodiky, prostfednictvim které bude mozno
vyvodit patiicné zavéry. Doposud bylo autorkou v praci vyuzito pouze literarnich
a elektronickych zdrojt, které napomohly objasnit teoretickou rovinu reklamniho prostredi.
Doslo tedy na smérodatné reSerSe, které objasnily tématiku bakalaiské prace, a které také
poslouzi k dalSim postuplim v ¢asti prakticke.

V praktické c¢asti bude vyuzito metod kvantitativniho a kvalitativniho charakteru, kde
v metodé Kkvantitativni bude obsazeno elektronické dotaznikové Setfeni, prostfednictvim
kterého budou zjistény ucinky vybranych reklam na spotiebni chovani. Vysledky napomiizou
k zadani struktury kvalitativni metod¢, kterou bude skupinovy rozhovor a individualni
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rozhovor. Tématika rozhovori bude opfena o tii reklamni spoty a jejich ucinky.
Individualnim rozhovorem bude autorkou prace proveden marketingovy specialista ze
spole¢nosti UniCredit Bank.

Kvantitativni metoda

Johnova (2008, s. 108) uvadi, ze v pfipadé této metody dochazi k ovéfovani hypotéz a teorii
ve snaze shromazdit poznatky o chovani lidi v socialni realité. To potvrzuje také Kotler
(2007, s. 409), ktery toto popisuje jako ziskavani dat od patfi¢ného poctu jedinct za G¢elem
urcité statistické analyzy. Sedlakova (2014, s. 59) porovnava kvantitativni a kvalitativni
metodu, kde kvantitativni vychazi rovnéz z testovani stavajici teorie na ptikladech reality
mezi lidmi a ovéfovani jejich platnosti.

Johnova (2008, s. 109-110) piedstavuje nékolik metod, které spadaji pod kvantitativni
vyzkumy, z nichz pro potieby této prace poslouzi vyzkum pomoci dotaznikového Setieni.
Stejny zdroj dodéava, ze lze v ptipadé dotaznikového Setfeni a vybéru vhodného vzorku
respondentt pro n&j vysledky zobecnit na celou populaci. Kozel et al. (2011, s. 175) k této
metod¢ doplnuje, ze se vyzkum zaklada na sbéru primarnich informaci ziskanych pifimym
nebo zprostfedkovanym zpisobem a to mezi dotazovanym a tazatelem. Stejny zdroj uvadi
nékolik moznych forem dotazovani - osobni, pisemné, online a telefonicke.

V ptipadé¢ bakalaiské prace bylo vyuzito online dotaznikového Setfeni prostiednictvim
internetového portalu vypinto.czl. Deméak et al. (2016) popisuje, Ze tento portdl umoziiuje
elektronickou formou ziskavat spolehlivé a efektivné data v ramci dotaznikovych Setfeni.
Kozel et al. (2011, s. 177) k metod¢ elektronického dotazovani podotyka, Ze jde v dnesni dobé
jiz o zcela bézny nastroj vyzkumu, kdy lze relativné rychle, snadno a atraktivné ziskat
potiebna data. Za dal$i vyhodu zdroj povaZzuje anonymitu a mozZnost zasahnout velké
mnozstvi respondentd. Nevyhodou dle autora muize byt niz$i ndvratnost a dostupnost
internetu. To ale v dnes$ni dob& nemusi piedstavovat az zas tak vysokou problematiku.

Samotny postup Setieni probihal nejprve tak, Ze byl autorkou prace a zaroven zadavatelkou
dotazniku proveden na malém vzorku tazateli (5 jedinci) tzv. pretest. Pretest, neboli
piedvyzkum je dle Sedlakové (2014, s. 63) definovan jako nejlepsi zpusob, jak odhalit
nedostatky hlavniho vyzkumu a zjistit tak spravnost dotazniku. Dle zdroje 1ze prostiednictvim
pretestu ovéfovat jednoznacnost a srozumitelnost zadanych otazek. Po tomto pretestu,
ve kterém nebyly evidovany zadné nesrozumitelnosti, doslo k zadani samotného dotazniku.

Hlavni dotaznikové Setfeni, které je uvedeno v piiloze prace (Ptiloha 1) spolu
s tabelizovanymi daty, obsahovalo celkem 20 otdzek a probihalo v bieznu 2016.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 190 jedinct, ktefi plnohodnotné zadali potfebna
data, z nichz bylo mozné uvést zaveéry.

1 Vyplnto (2016) uvadi, Ze prostiednictvim této sluzby je mozno realizovat internetové priizkumy kymkoliv, kdo m4 piistup k internetu. Lidé
si miizou sami vytvofit vlastni dotaznik a po zvefejnéni obdrZet vysledky, jez jsou publikovany pod licenci CC-BY. Pokud zadavatel pfi
zadavani oznaci vysledky jako nevetejné, budou vysledna data k dispozici pouze zadavateli.
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Vyzkum probihal nevetejné a kdistribuci dochazelo ztspornych davodt prevazné
elektronickou formou prostfednictvim mailingu a socidlnich siti. Portal vyplnto.cz umoznil
generaci odkazu, ktery byl posléze umistén na nékolika profilech na socialnich sitich
facebook.com, a ktery se po nasledném sdileni zobrazil dal§im potencionalnim respondentiim.
K odkazu byl umistén vzkaz s zadosti o dalsi $ifeni, které jiz probihalo automaticky metodou
sn¢hové koule. Dalsi fazi bylo rozeslani e-mailu dalSim potencionalnim uchazecim se stejnou
zadosti.

V uvodu obsahu dotazniku doslo k osloveni respondentli spolecné se stru¢nymi instrukcemi
k vyplnéni. Nasledovalo upozornéni, ze jde o zcela anonymni Setfeni (Pfiloha 1). Cilovou
skupinou pro tento vyzkum byli respondenti, ktefi zkoumané reklamy znaji z TV. Tohoto
segmentu bylo docileno vylu¢ovaci otazkou hned v prvni fazi Setfeni. Tato otazka umoznila
vyselektovat ty respondenty, ktefi vSechny uvedené reklamy znaji z televize. Po té byla
predstavena série otdzek identifika¢nich - otazky ¢. 2 az 4. Otazky 5 az 20 byly jiz
analytického charakteru a prostiednictvim téchto otazek bylo umoznéno autorce nejprve
nahlédnout na respondenty jako na divaky televizniho obsahu a posléze také na jejich
chovani v reakci na televizni reklamu. Z velké casti byly déle analytické otazky zamé&fovany
na psychologické apely, které respondenty ovlivituji v jejich spotfebnim chovani, a které jsou
zcela pfedmétné pro praci jako celek. Tyto otazky pfirozené navazovaly na vysledkové (14 az
19), jez se tykaly konkrétnich reklamnich spotl, ze kterych bylo mozné vyvodit zadouci
zavéry tykajici se Gc¢inkd téchto reklam na divaky. Nasledné vystupy, ze kterych byly patrné
jednotlivé klady a zapory spotti danych spole¢nosti, poslouzily nejen k posouzeni ucinnosti
pouzitych apeltl v ramci reklam na osobni pijcky, ale také jako podklad pro kvalitativni
metodu préce - skupinovy rozhovor. Ze zjisténych zavéra bylo tedy mozné piipravit otazky
pro rozhovor, kterym byly jednotlivé useky ovéfeny a v nékterych ptipadech dale rozebrany
a posunuty. Vyhodnoceni dotazniku Ize sledovat v kapitole 3.2.

Kvalitativni metoda

Disman (2011, s. 285) vysvétluje kvalitativni metodu jako wvyklad socialni reality
prostfednictvim nenumerického Setfeni a analyzovani textt s cilem pochopit zkoumanou
problematiku. Stejny zdroj doplnuje, ze na pocatku kvalitativniho vyzkumu by mél
probéhnout sbér dat, teprve po té by melo dochazet k sumarizacim vyznamu ze zjiSténych
informaci s uc¢elem vytvofit nové zavéry.

Johnova (2008, s. 109) definuje kvalitativni metodu jako podrobné&jsi zkoumani jiz
existujicich jevii dle postoju vybranych jednotlivci nebo skupin s cilem zjistit konkrétni
odpoveédi. To také potvrzuje Kozel (2011, s. 165), ktery vidi kvalitativni vyzkum jako uréitou
formu psychologicke komunikace s jednotlivci nebo mensimi skupinami za ucelem nalézat
jejich motivy a postoje. Johnova (2008, s. 109) dopliiuje, Ze nejde o tak rozsifenou metodu
jako v piipadé kvantitativnich zptisobt vyzkumu. Kozel (2011, s. 165) ujasiiuje ¢asto uzivané
zpusoby sbéru dat v rdmci kvalitativnich vyzkumt, kde zmitiuje napt. rozhovory (skupinové
a individualni) nebo jiné techniky specifického charakteru (projekce, pozorovani apod).

Pro ucely této prace byly zvoleny autorkou dvé metody kvalitativniho vyzkumu, a to metoda

skupinového rozhovoru a individualniho rozhovoru. Jak jiz bylo vyjadfeno v teorii

Dismana (2011, s. 285), kmetodé¢ skupinového rozhovoru doSlo az po vyhodnoceni
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dotaznikového Setieni, tedy v navaznosti na néj. Dle teorie Johnové (2008, s. 109) byly

nasledn¢ zkoumany podrobnéjsi jevy a konkrétni odpovédi na zadklad¢ jiz zjiSténych
informaci, a to za ucelem vytvoteni novych zaveéru.

Skupinovy rozhovor neboli focus group je Sedlakovou (2014, s. 236-237) oznacovan jako
proces, ktery je zalozen na diskuzi s pfesn¢ stanovenymi otazkami a definici tématu vyzkumu
ve skupin¢ n€kolika lidi. Stejny zdroj také potvrzuje nutnost dostateCné vypracovat scénar
rozhovoru v¢€. ¢asového harmonogramu. Vyhodou dle stejného zdroje je moznost vyuziti
doplnujicich materialti, jako jsou obrazky nebo videa. Proto byla pro ucely skupinového
rozhovoru vybrana adekvatni mistnost s moznosti internetu a projektoru, a to zasedaci sél
na pracovisti autorky prace. Mistnost, kterd byla pro tyto potieby schvéalena vedenim
pracovis$té bankovniho domu spole¢nosti UniCredit Bank v centru Prahy tedy poslouzila
k uskute¢néni focus group.

Zminéné Setfeni probéhlo dne 22. 3. 2016 mezi 17:00 a 18:00 hod. a vramci néj bylo
osloveno celkem 6 ucastnikli rozdilnych vékovych skupin od 20 let do 64 let. 3 ucastnici
zenského a 3 ucastnici muzského pohlavi byli vybrani autorkou prace dle jejiho uvazeni,
Z nichz nikdo nem¢l zadné pracovni ani osobni vazby na druhé. Po disledném zpracovani
scénaie veetné otazek nasledoval samotny skupinovy rozhovor (Ptiloha 2), kdy na Gvod
probéhlo seznameni s respondenty s uc¢elem sbéru dat, a také stru¢ného osobniho piedstaveni
se navzajem. Posléze doSlo na samotné otazky spolu s projekci zkoumanych reklam, na které
respondenti reagovali. Otazky sméfovaly k obecnému povédomi o reklamach na bankovni
pujcky, o jejich vlivech na ucastniky a samoziejmé na konkrétni psychologické apely
plynouci ze zkoumanych spotl. Témito poznatky byly ovéfeny a podtrzeny vysledky
z dotaznikového Setfeni a bylo mozné tak uptesnit vysledky vyzkumii, z nichz se posléze daly
vyvodit zavéry a doporuceni. Vyhodnoceni skupinoveho rozhovoru lze sledovat v kapitole
3.3.

Individualni rozhovor s marketingovym specialistou spole¢nosti UniCredit Bank, panem
Michalem Sokolafem byl realizovan rovnéz dle Johnové (2008, s. 109) s cilem zjistit
podrobnéjsi informace na konkrétni otazky tykajici se reklamniho spotu dané spole¢nosti
a také na otazky z oblasti konkurenéniho a marketingového prostiedi bankovnich spole¢nosti.
Osobni rozhovor se uskutecnil na samy zavér vyzkumi a byla v ném zjisténa potiebna data
dle predem pfipravenych otazek. Cabalova (2011, s. 105) tvrdi, Ze se v tomto ptipadé da

hovofit o strukturovaném standardizovaném zpusobu vedeni, protoze otazky byly jasné dané.

Hendl (2005) in Cabalova (2011, s. 105) rovnéz uvadi, ze jde o rozhovor formou otevienych
otdzek. Autorkou prace byla proto zjistovana zejména konkrétni data, ktera nesla
V dotaznikovém Setfeni ani ve skupinovém rozhovoru zjistit, data ciselna. Témi byly
v praktické casti objasnény nékteré otazky marketingového charakteru z reklamniho
a medialniho prostfedi. K uskuteénéni rozhovoru bylo zvoleno pracovisté pana Michala
Sokolate . Rozhovor probihal dne 25. 3. 2016 mezi 17:00 a 18:00hod. a byl zaznamenéan na
diktafon. Pfesny prepis individualniho rozhovoru je mozné sledovat v piiloze (Ptiloha 3).
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3 Analyticko - prakticka ¢ast

V ramci této kapitoly budou kromé vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
prezentovany zkoumané reklamni spoty s obsahem psychologickych apelt.

3.1 Televizni reklamni spoty

Nasledujici tiéi reklamni spoty byly zvoleny dle autoréina uvazeni. Byly zvoleny jednak dle
aktualnosti, dle ptisobeni prostiednictvim emocionalnich apeld v jejich obsahu a jednak dle
toho, Ze pracovni zaméteni autorky ve sféfe bankovnictvi miize napomoci tuto problematiku
zkoumat piesnéji. Pro tyto potieby byly tedy zvoleny tii soucasné reklamy, které lze spatfit
Vv televiznim vysilani. Jde o reklamni spot spole¢nosti Air Bank s ndzvem Pomoc, reklamni
spot spolecnosti Ceskd spofitelna s nazvem Paledkovi hlidaji Pujéku a reklamni spot
spole¢nosti UniCredit Bank s nazvem Presto pijcka. Posledni zmifiovana reklama vychazi ze
spole¢nosti, kde je autorka prace zaméstnankyni. VSechny tii spoty tedy propaguji stejny
produkt/sluzbu a to bankovni ptij¢ku. V nasledujicich kapitolach budou tyto spoty popsany
a predstaveny.

3.1.1 Reklama Air Bank

Pomérné vyraznym apelem (solidarita) ihned v prvni vété zadina reklama spole¢nosti Air
Bank na pievedeni bankovni pujc¢ky, kterd je publikovana pod ndazvem Pomoc (Youtube,
2015). Dle TV spoty (2013) je tato reklama soucasti kampané Dva svéty spole¢nosti Air
Bank, jejiz smysl také vystihuje. Zobrazuje totiz patrnym az parodickym zptisobem dialog
mezi dvéma na prvni pohled od sebe odlisSnymi postavami herci Tomase Jefabka a Tomase
Méchacka (Tv spoty, 2013). Tito dva panové (pan A a pan B) spolu vedou dialog, ktery
zaCina prvnim obrazem a to telefonatem bankéfe, pana A, se svym klientem. Tento
plnostihly muz s kravatou konzervativniho vzhledu sedici na koZené zidli u starozitného stolu
vede telefonat, u kterého stiidavé tukd do klavesnice pocitace (Youtube, 2015). Ironickym
zpusobem hovoii ke svému klientovi s ,,umyslem mu pomoci“. Z jeho zptisobu komunikace je
patrna skodolibost a usklebky. Divak si také mize v§imnout luxusné a na prvni pohled draze
pusobici pozlacené lampy a sosky koné na stole, které podtrhuji pompézni styl muze.
Telefonat pana A sklientem zni nasledovné: E, jak vam mohu pomociii, splacet méne,
hmmm, kratsi dobui? Ale vy jste u nas podepsal piijcku na dva roky za urcitych podminééék...
Takze s tim vam nepomiiziiit. Jak vam jesté mohu pomociiii? ““ (Youtube, 2015) Druhy zabér
v reklamé, ve kterém neni jiz zabiran $ir$i detail pana A u stolu, ale celek mistnosti, kde se
dialog odehrava. Je v ném vidét pan B, ktery je zcela jinak stylizovan. Jde o mladého $tihlého
a lezérn¢ obleceného muze s brylemi v bilé slusivé kosili a moderni kravaté. Ten, oproti panu
A, stoji a pohodovym zpuisobem sleduje jeho komunikaci s klientem. Stfidavé néco zapisuje
do tabletu. Spolu se dvéma pany Ize evidovat také odliSnou stylizaci stolkti obou pant. Pan B
se opira o kiiklavé zeleny futuristicky a moderné ladény stolek ve stylu a barvich loga
spole¢nosti Air Bank. Logo je zobrazeno po celou dobu spotu nad muzem B a jeho stolkem
(Youtube, 2015). Nad stolkem a panem A, ktery dale vede zminovany telefonat s klientem,
si divak mize vSimnout neuplného napisu ve tvaru: NI BANKA“. Prvek rivality, zda se,
je daldim apelem, nebot’ divakovi dochazi, Ze se miize jednat napt. o KomeréNI BANKU. Dle
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Petiiny (2012) oviem jde o banku jakoukoli - tradi¢Ni a tedy se pry nestrefuje konkrétnd
do zadné banky.

Nasleduje tieti obraz, ve kterém je rovnéz zaméien detail pana A u starozitného stolku jak
pokracuje v telefonatu a vzdy vyrazné a suverénné klikne na klavesnici svého pocitace. Ve
étvrtém obrazu lze spatiit detail pana B, jak divakovi do kamery neverbalni komunikaci
potvrzuje, ze nesouhlasi s panem A a dale si stfidavé néco zapisuje do tabletu. V patém
obrazu je vidét znovu pan A vdetailu jak mu jeho klient nahle zavési telefon. On
nechapavym vyrazem odtrhne sluchatko od ucha a pohlédne se na né&j (Youtbe, 2015). V ten
moment jiz v Sestém obrazu a zabéru na celek zaCina zminovany dialog a do hovoru se
pousti pan B. Reaguje na pana A nasledovné: ,, Nepomuizetéée?, tak mu s tim pomuzu ja!*,
pan A (s nepfejicnym uSklebkem) v sedmém obrazu a polodetailu reaguje: ,, 4 jak asi?!“
Osmy obraz - detail na pana B, ktery klidnym a se¢télym zptisobem vysvétluje konkurentovi,
ze by si mohl prevést pujcku k nim. Devaty obraz - detail na jiz patrné rozruseného pana
A, ktery se taze, co by z toho klient jako mél a u toho nervozné klika na klavesnici. ,, Spldacel
by méné a kratsi dobu*, odlehéené a s usmévem odpovida pan B. Na to opét v desatém
obrazu reaguje pan A, ze kterého je jiz citit zlost a svym zpdsobem zavist, nasledovné:
, Pche..., sam jste méné kratsi doba!*“. Jedenacty obraz zabira znovu celek na oba pany,
z nichz najednou z horni ¢asti spadne na ,,porazeného® pana A zelend sténa (animace)
snapisem vySe urokové sazby. Sténa je opét vyobrazena ve stylu propagované pujcky
spole¢nosti. Tento obraz stale trv4, na sténé se pouze méni popisky s podminkami reptjcky
a divdk muze slySet monolog vypravéée, ktery fika: , Nove jsme snizZili uroky*. Na to
v samotném zavéru je$té reaguje pan B, ktery vchizi od stolku smérem Kk divakovi,
nasledujici vétou pusobici opét na emoce (laska): ,,4ir Bank. I banku muzete mit radi!*
(Youtube, 2015)

Délka spotu: 30 vtefin

Hudebni podkres: Zzadny

Apely: Humor (zabavna forma soutéZeni prostiednictvim dialogu), vielost (pomoc, nabidka
lepsi a snadnéjsi varianty, solidarita banky Air Bank, laska - fraze typu ,,i banku muZete mit
radi®), strach (pouze v lehké a prenesené formé¢ ve smyslu bankéte, pana A, ktery komunikaci
s klientem vede pon€kud sarkastickym, Skodolibym aZ odpudivym zplsobem, coz miiZze désit
klienty, ze 1 takto s nimi mtiZe byt zachazeno).

Celkové je spot pojat spiSe minimalisticky, je pofizen v jednotném interiéru a je zaloZen
na jasném, strucném a pomérn¢ zabavném dialogu dvou pant. Dle JJP (2013) se tento spot
dokonce stal jednim z nejpopularnéjsich, protoze ho na youtube zhlédlo béhem kratké chvile
na milion divaka. Marketingovy feditel Air Bank - Petfina (2012) ke spotu dodava, Ze je
dobie, 7e zminény spot plsobi tak minimalisticky. Slo o zamér a potiebu se vyhnout
n¢kterym konkurencénim reklamdm, které, i kdyz jsou népadité, jsou az pfilis slozité
k zapamatovéani. Tuto marketingovou myslenku nechce spole¢nost udrzet pouze v reklamach,
ale také ve vizi celé spole¢nosti. Jednoduchost, piesnost a rychlost je tedy hlavni myslenkou.
Dle Chuchvalcové (2013) jde v této reklamé predevSim o uZzitou vétu pana A s ironickym
podtextem, jak bylo autorkou prace uvedeno. Zminény zdroj vétu komentuje nasledovné: ,,Je
to ziejmé ta nejvice uzivana a zdaroven nejmené smysluplna fraze z rozhovoru, které denné
vyslechneme v o0bchodech ¢i na infolinkach*. Sekven¢ni vizualizace spotu je uvedena
na obrazku 3 (Pfiloha 4).
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3.1.2 Reklama Ceské spoFitelny

Naprosto rozdilnym zptisobem oproti piedeslé reklamé, je vytvorena reklama Ceské
spofitelny, rovnéz na bankovni pijcku. Jde o jiné filmatské zpracovani, nebot’ tviirci vsadili
na animaci. Puasobeni na divaka je tedy odlisné, nebot’ hlavni tGlohu zde hraje patrné
pohadkové ztvarnéni, pestré barvy a kratky pifibéh, ktery vypravi kreslenou piihodu rodinky
s domacimi mazlicky (Youtbe, 2015). Ve vizualizaci v prvnim obrazu je divakovi
predstavena jista sedmiclenna skupinka postav (ziejmé mama, tata, babi¢ka, dédecek a tii
déti, sourozenci). Jedna se tedy o rodinu PaleCkovu, coz ukazuje i $ala s napisem Paleckovi,
ktera obepina celou skupinku postav. Ty na sebe roztomilymi pohledy reaguji. Rodinka se
nachazi prekvapivé u platna v n¢jakém ateliéru, kde si divak miize mimo jiné vSimnout
i fotografickych a filmatskych svétel a velkého loga spole¢nosti Ceska spofitelna s popiskem
,uvadi:“ nad rodinkou. Zabér za hudebniho doprovodu banja, jez hraje jakousi country
melodii, pokracuje na detail rodinky. V tu chvili vesele pfibihd snad jesté vice roztomily
domaci mazlicek - pejsek, ktery si pfi tom radostné¢ Stéka. Pejsek vbéhne mezi rodinku
Pale¢kovu, ktera je stale omotana modrou $alou. Nasleduje obraz druhy, ktery, po kratkém
pfedstaveni rodinky v prvnim obraze, jiz prezentuje zminény piibéh. Dcera s rodinkou
v zadech stoji ve dvefich do obyvaciho pokoje a v naruc¢i drzi roztomilou koc¢ku, druhého
domaciho mazlicka, s pon€kud zvlastnim jménem Pujcka. Dcera za¢ina monologem, ktery dle
Tv spoty (2015) namluvila herecka Martha Issova, nasledovné: ,, Mdam ji na hlidani, jmenuje
se pujcka“. V této vété kamera zabira detail roztomilé Pujcky, ktera se mile a nevinné usmiva
na pejska Paleckovych. Ten stoji ve zminéném obyvacim pokoji. Ve tietim obrazu dcera
poklada Pujcku na podlahu pokoje, kdy Pijcka roztomile zamnouka. Kromé rodinky, ktera
na sebe s klidem, le¢ lehce podeziravé kouka, divak vidi sebejistou dceru pokladajici kocku
na podlahu k pejskovi a také interiér pokoje. Ten je vybaven na prvni pohled drazSimi
predméty - velkoploSna televize, rotoped, spousta obrazli na stén¢, zavésem, Cervenou
pohovkou apod. Ke konci tohoto zabéru odchazi rodinka z pokoje a pokracuje komentaf
decery: ,, Tak tu nechame Pujcku s Padou (pejsek), at' se seznami®. Ve &tvrtém obrazu je
zabran detail dvou domacich mazlicki - vtipného pejska Padu a zatim je$té roztomilou
a hodnou kocic¢ku Pajcku (Youtube, 2015). OvSsem v momenté, kdy divak uslysi zabouchnuti
dveii pokoje, se Pijcka v mziku proméni v jakousi nebezpecnou sycici Selmu se Spicatymi
zuby, najezenou srsti, Cernymi drapy a kiiklavé zelenyma o¢ima, které spiSe nez oci kocky,
ptipominaji o¢i draka. Kolem Puj¢ky vznika dokonce rudé zbarvena zate, ¢ehoz si Pada zatim
nev$ima a je v naprostém klidu. Tato proména Puj¢ky v Selmu ovSem trva pouze okamzik,
jelikoz ten nasledujici zacind pomérne divoké rodeo po obyvacim pokoji. Pejsek si promény
najednou v8ima, vykuli o¢i a za¢ina dalsi obraz (Youtube, 2015). V patém obrazu je jiz
slySet nepfijemné kvileni Pijcky spolu s jeji Silenou jizdou po pokoji. Rozebéhne se po
prostoru a béha splasené kolem stolu stale dokola. Pada nevéficné a vydésené kouka na tu
smrit. Sesty obraz je vénovan stale rychlosti blesku poletujici Piijéce po obyvaku, ale jeji
intenzita je stale vétsi. Shazuje vSe, co stoji v cesté - pada lampa, otfasa se velkoplo$na
televize, rozbiji se porceldn a v pokoji vznika velky nepofadek. Po celou tuto dobu Pujcka
stale Silené az nebezpecné vréi. Kromé téchto zvukl je dale mozno zaslechnout padajici
nabytek, rany, praskajici porcelan a pon¢kud sviznou melodii trumpety, kterd miize vzdalené
pfipominat adrenalinové cirkusové Cislo. Pejsek Pada stojici uprostied pokoje jen udivené
kouka kolem sebe. V Sestém obrazu je ukazan detail na padajici obrazy ze stény, v sedmém
obrazu je ukadzana splasena Pujcka, jak drapy zasekava do zavésu a sjizdi ho dold (Youtube,
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2015). Divak krom¢é zminovanych zvuki, které jsou stale stejné, slySi zvuky parajicich
se zavésu. Ve tak néjak graduje. V osmém obrazu Pijcka skoc¢i na velkoplo$nou obrazovku,
zasekne do ni drapy a shazuje ji na zem. Je slySet roztiisténi televize. Devaty obraz
je vénovan Cervené pohovce, na kterou Pujcka skoci a drapy je roztrha. Z pohovky lita bila
vypli. S desatym obrazem se Pujcka, tedy kocka, kone¢né uklidiiuje a piiskoci k pejskovi,
ktery je cely vydéseny a na sobé ma pohazené kusy latek a vyplné z pohovky. Kocka se na
pejska sebejisté a varovné podiva, zamzoura stale jesté kiiklavé zelenyma o¢ima, kdy v tomto
okamziku pii nejvyssi gradaci trumpetového hudebniho doprovodu divak uslysi otevieni
dvefi. V jedenactém obrazu je ukazana vchazejici rodinka Pale¢kova, ktera s vydéSenyma
o¢ima a zoufalym vyrazem pozoruje smrst’, kterou Pujcka zanechala v obyvaku po tak kratké
dobé. V prostoru pokoje stale jesté poletuji kusy latky. Do trumpetové hudebni stopky se cela
rodinka Vv ¢ele s dcerou hlasité zalekne ztéto velmi nepfijemné situace. Ve dvanactém
obrazu je znovu zabiran detail domacich mazli¢ka jako na zacatku, koc¢ka Puj¢ka je znovu
mila, roztomild a nevinnd, za to pejsek Pada stale jesté nechape. V tu chvili do ticha davicim
reflexem vydechne kus latky z krku, ktery ziejmé omylem vdechl (Youtube, 2015). Situace
pusobi velmi komicky. Ve tFinactém obrazu je zabiran celek pokoje spolu s rodinkou
a domacimi mazlicky. VSichni na sebe bezmySlenkovité ziraji. Pouze dédecek se chyta
za hlavu a udivuje se celé situaci, az z toho nakonec omdli a pfi padu rozbije hlavou posledni
nerozbity predmét, co v pokoji zustal - bilou porcelanovou vazu. Domaci mazlicci vse
pozoruji tak, jakoby se jich to viibec netykalo, pouze pejsek je stale v Soku. Jiz jiny hlas, nez
hlas Marthy Issové, komentuje za doprovodu tfetiho hudebniho podkresu celou situaci
nasledovné: ,,I nevinné vypadajici piijjcka mize udeélat péknou paseku. Nez si néjakou
vezmete, prijdte se poradit knam. Ceskd sporitelna!™ Youtube (2015) B&hem tohoto
komentaie se prostfedi obrazovky méni a zaCina posledni obraz ¢trnacty. V ném je pouze
vidét (rovnéz animovang) zabeér na modré nebe s bilymi mracky, ktery jakoby celou situaci
podprahové urovnava a uklidiuje divaka. Pasobi to aZz téméf uvolnéné. Na obrazovce se
pouze zobrazuje popis ,s nasi pdjékou to zvladnete™ a posléze zavéreéné logo Ceské
spofitelny s popisem ,,Jiz 190 let jsme vam bliz*.

Délka spotu: 30 vtefin

Hudebni podkres: V prvnim obrazu znélkova tivodni melodie hrana na banjo ve stylu
country. Posléze pii proméné kocky Pujcky v Selmu cirkusova trumpetova svizna melodie.
V zavéru pii zavéreCnych dvou obrazech tfeti melodie, rovnéZ cirkusova trumpetova
az pochodova.

Apely: Humor (zabavna forma, komedialni pfibéh, vtipna zvifatka i celd rodina), strach
(kocka Pijcka udéla peknou paseku v pokoji i u tak spofadané rodiny a navic chvili ptsobi
opravdu dé&sive), vielost (aby divak zamezil podobné pasece, m¢l by se nejprve poradit
o Ptjéce s Ceskou spofitelnou - solidarita), laska (domaci mazlici a roztomila velka rodina
budi vzdy ptijemné pocity).

K tomuto spotu by se dalo poznamenat, ze vzhledem k animacni technologii, jez je v tomto
spotu vyuzita, se jedna o pracnéjsi a ziejmé také nakladnéjsi verzi oproti reklamé predesle,
hrané. To naznacuje také Kubicek (2015), ktery tvrdi, ze dnes$ni digitalni animace jsou
spojeny s vysokymi néaklady z hlediska softwart, které tuto technologii umoznuji. Zejména
licence k témto programiim je velmi nakladna, protoZe se musi Gastéji obnovovat. Spot Ceské
spofitelny vyuziva tzv. formu 2D (dvojrozmérné) animace, coz dokazuje animuj.cz (2016).
Sekvencni vizualizace spotu je uvedena na obrazku 4 (Ptiloha 5).
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3.1.3 Reklama UniCredit Bank

Nasledujici a posledni zkoumana reklama je od spole¢nosti UniCredit Bank a je zaméfena
rovnéz na poskytovani ptijcky. Pro ucely rozboru tohoto spotu byly mimo jiné vyuzity nékteré
informace cCerpané z individualniho rozhovoru s marketingovym specialistou spole¢nosti
UniCredit, panem Michalem Sokolafem (Piiloha 3). Ve spotu s nazvem Presto Pujcka je
vyuzita znama osobnost (celebrita), a to divadelni a filmovy herec Igor Chmela. Prvni obraz
reklamy zacina ve studiovém interiéru, kde je jiz na prvni pohled patrna stylizace mistnosti do
barev loga spole¢nosti UCB, tedy odstiny bledé¢ modré a ¢ervené. Hlavni aktér Igor Chmela
sedici na Cerveném polstrovaném kiesle vede civilng, jasné a sebejistym vyrazem komentar
smérem k divakovi Vv nasledujicim znéni: ,,Nerikame, Ze nejsou jind reSeni, jak uSetrit”
(Youtube, 2015) Herec je obleCen ve stylu ,,smart-casual®. Kamera zabira polocelek a je
V pohybu smérem doprava, kdy obraz stfihne na druhy zabér. Ten je situovan do
exteriérového prostiedi, kde zacind neobvykla akce s hercem opét v polocelku. Chmela se drzi
madla, jez je zvenci ptisato na zadni levé okno autobusu méstské hromadné dopravy, ktery se
pravé rozjizdi spolu s hercem. V pozadi je patrna jakasi rohova ovalnd budova futuristické
kovové architektury s napisy NTK 4 a 236 m, z ¢ehoZ neni patrné, pro¢ tomu tak je. Pii jizdé
autobusu pokracuje Chmellv komentdi: ,,Muzete uSetrit na doprave...“ (Youtube, 2015)
Herctv sebejisty vyraz se v tuto chvili méni v mirny asmév, kterym naznacuje, ze si jizdu
(a potazmo uSetieni na dopravé) ziejmé uziva. Nasleduje tieti zabér, ve kterém je dale
rozveden zabér piedesly. Kamera jiz v celku zabira ¢erveno-bily autobus a jedouciho herce,
ktery se stale drzi madla v levé zadni Casti autobusu. Herec stoji na jakémsi voziku, ziejmée
cestovnim kufru. Pravou rukou se drzi madla u autobusu a levou se pfidrzuje madla
cestovniho kufru (Youtube, 2015). Exteriér pfipomina rohovou ulici velkomésta a kromé
zminované budovy a promenady stoji v dalce také starSi vyskova budova zjevné ptipominajici
panelak. V tomto zabéru neni evidovano zadné jiné vozidlo na silnici, ani osoby, které by
vyrazn€ji poutaly pozornost. Zvukovée je tento zabér dokreslen pouze rachotem autobusu. Ve
¢tvrtém obrazu je divak zaveden zpét do interiéru, tentokrat do tmavé mistnosti. Je zaméfen
na detail zivého kiecka, ktery utika stale dokola v ovalném kruhu z plastu, jeZ je umistén
v moderni stolni lampé. Kiecek bézi namisté, divak sly$i jeho béhani a tukani tlapek
0 plastovy kotou¢ (Youtube, 2015). Ve chvili, kdy kie¢ek usilovné béZi, oto¢i prava ruka
herce list knihy, cozZ je vidét v pozadi na stole, jez je osvicen lampou. Z detailu na misté
utikajiciho kfe¢ka, ktery muze evokovat apel humoru, ale také lasky, protoze jde o roztomilé
zvifatko je prostiihnuto na paty obraz, v némz je dale odkryt prostor mistnosti s hercem
u stolu, ktery si levou rukou podepira hlavu a pravou listuje v knize. Je patrné, ze jde ziejmé
o n¢jakou knihovnu, protoze za hercem stoji honosné police a spousta knih. Kromé
zminované¢ lampy s kieckem jsou na stole patrné dalSi predméty, jako je stojan
pravdépodobné na ntizky a jakasi anténka v levé ¢asti stolu z pohledu divéka. V té prave je
polozen neidentifikovatelny kovovo-sklenény model, ziejmé molekul. Divak se konecné
dovida, proc stale kiecek bézi. Pohani totiz elektfinu, jelikoz je slySet zvuk jiskieni elektiiny,
v mistnosti problikava svétlo a Chmela situaci opét suverénné komentuje nasledovné: ,,Nebo
mit viastni zdroj elektriny* (Youtube, 2015) V Sestém obrazu se aktér i divak dostava zpét do
exteriéru na stfechu n¢jaké budovy. Herec sedi vedle velkych satelitl, antén a dalSich
neidentifikovatelnych zafizeni Vv tureckém sedu na koberci, ktery je dale obklopen
bankovitymi vazami S doutnajicimi tyCinkami. Po jeho levé stran¢ sviti na stieSe budovy
Cervené svétlo a v pozadi je patrné nocni mésto s jasnou oblohou plnou hvézd a az
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nepiirozenou mléénou drahou. Ze spotu je ziejmé, ze exteriéry byly pofizeny pomoci tzv.
trikového zeleného platna, ktery dle redakce FJ (2014) umoziuje tvircim natocit aktéra
a situaci tak, ze divak téméf nepozna, ze jde o trik a pritom se scénka muze odehravat ve
zcela neptirozeném prostranstvi, které by jinak dalo velkou praci a nemalé finan¢ni naklady
poridit. Chmela pokracuje v komentafi: ,,4 nebo se miiZete zivit energii z \l'esmiru“ (Youtube,
2015), pfi némz se zakucka ziejmé z doutnajicich tyCinek. Tento obraz je také poprvé
doprovazen hudebnim podkresem. Ten je zahrany ziejm¢ na nastroj sitar, aby tak podtrhl
situaci a polohu herce v tureckém sedu. V sedmém obrazu je propojen divak opét s bledé
modrym studiovym interiérem zndmym z prvniho obrazu. Kamera zabird polodetail aktéra,
ktery pfi mirné chizi a pratelskym klidem ve hlase dokoncuje komentat ve znéni: ,,Ale
V normalnim Zzivoté radeéji prevedte svoje pujcky do UniCredit Bank a platte mene* (Y outube,
2015) Divakovi upiesiiuje timto zpusobem pointu celé reklamy a piedeSlych situaci, které
davaly divakovi najevo, Ze nejsou az pfili§ z normdlniho Zivota. Je tfeba dale upozornit,
ze pii tomto komentaii kamera zabird postupné celek, vzdaluje se a zni pohodovéa a hrava
instrumentalni hudba na akustickou kytaru. Divak si v obraze dale muze v§imnout jakéhosi
Cerveného futra (ramu) bez dveii, které je rovnéZz barevné ladéné do stylu loga spole¢nosti.
To je samoziejmé umisténé nad timto futrem v modrém studiu, které je jiz vidét v celku.
Cerveny ram ma ziejmé asi symbolizovat pomyslnou ,,branu do lepsiho svéta a lepsich
podminek* spole¢nosti UCB (Youtube, 2015). Nasleduje jeden z poslednich obrazii reklamy -
informativni panel, ktery je rovnéz ladén do modrocéervenych barev ve stylu loga banky. Ten
udava podminky pujcky. Tyto podminky jsou zobrazeny mens$imi ¢ernymi pismeny pod
hlavnim titulkovym napisem ,PRESTO PUJCKA, PREVEDTE A PLATTE MENE“.
Autorkou prace je nicmén¢ tieba podotknout, ze jsou az piili§ malé a jedna se o pomérné dost
informaci na to, aby si jich divak byl schopen v TV viibec v§imnout, natoZ je v klidu procist
a porozumét jim. D4 se namitnout, ze jde vtomto piipadé o jednu z hlavnich slabin
zkoumaného spotu. Zminovany informativni panel o podminkach na modrém pozadi stale
trva, po chvili se méni pouze titulkovy napis, a to na tvar ,,BONUS 3000 K¢&*“. Tato zavéreéna
informativni ¢ast trvd okolo sedmi sekund a je doprovazena rovnéz zavéreCnym
informativnim komentafem. Ten je jiz namluven jinym muZskym hlasem a zni nasledovné:
,,USetrete s Presto piijckou. A navic ziskejte bonus tri tisice korun! Vitejte v UniCredit Bank*
(Youtube, 2015) Posledni obraz je vénovan napisu ,Vitejte v UniCredit Bank,
unicreditshop.cz® s logem spolecnosti. V tomto obrazu zni zavéreCny komentar ve stejném
tvaru jako zminovany napis. Dohrava veseld a piijemna kytarova hudba a reklamni spot
konc¢i.

Délka spotu: 30 vtefin

Hudebni podkres: Az v Sestém obrazu, kdy na stieSe vysokého domu zni orientalni hudba
hrana na sitar. V sedmém obrazu zni jiz pohodova svizna a vesela hudba zahrana na dvé
akustické kytary a tzv. vajicko - Sejkr. Tato hudebni slozka trva az do konce spotu.

Apely: Humor (vtipné muze pasobit napt. kie¢ek v kotouci, orientalni posed herce na stiese
a jeho zaka$lani z doutnajicich ty¢inek), strach (v pieneseném slova smyslu - jizda vné
autobusu namisto uvnitf, nutnost vyrabét elektfinu pomoci béhajiciho kiecka, aby divak
usetfil apod.), laska (opét v pteneseném slova smyslu, kdy kiecek budi litost, protoze musi
z diivodu $patné vedené pijcky vyrabét elektiinu, aby majitel usetiil).

Jak jiz bylo zminéno, tato reklama vyuziva tzv. Up & Down pojeti, které je dle Sokolare
(2016) v UCB komunikovano jako ,Jednou jste dole, jednou nahofe. S nami zvladnete
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oboji.“. Tento skupinovy komunikaéni koncept vykazuje snahu spole¢nosti ve spotu znazornit
komplikované situace v kontrastu se spravnym tesenim. Sokolai (2016) dale upiesiuje dtvod
vybéru znamé osobnosti do zminovaného spotu. Dle né&j byla postava hlavniho aktéra, herce
Igora Chmely, obsazena ptedevsim z divodd nepiili§ okoukané tvare z televiznich reklam
a také z dtivodu vyvolani humoru v reklamé. Ten mél plynout z kratkych vtipnych scének, jez
spot obsahuje. UCB tak vychazela z komedialniho talentu, ktery byl u herce prokazan
v jednom zabavném poradu. Potvrzuje se tedy, ze hlavni roli v této reklamé mél z hlediska
apelt humor. Ten v obsahu reklamy ziejm¢ podtrhuje smysl kieCka v kotouci, uréitou
,,meditaci“ herce na stieSe domu nebo napf. jeho jizdu vné autobusu na cestovnim kufru.
Sokolai (2016) také uvadi, ze s hercem Chmelou byl natoCen jesté jeden spot v rdmci
spoluprace a to spot na produkt U konto - aéet bez poplatkii. Zaroven ale piiznava, Ze i presto,
ze Slo o dobré spojeni predstavitele a propagované znacky, nedoslo dle néj k vyjimecnosti.
Dle Sokolare (2016) tato reklama upadla pomérné rychle do zapomnéni piedevsim z dtivodu
pouhé jediné kampan¢, coz nepfispiva vétsinou k siln€jSimu povédomi o znaéce/produktu.
Spot nebyl soucasti obsahlejsiho komunika¢niho konceptu, ktery se vice propojuje s bankou
jako takovou a tedy absence image atributti ubira reklamé na u¢inku. Sokolat (2016) se také
dale opira o nepfili§ veliky budget, ktery byl na reklamu vyhranén. Sekven¢ni vizualizace
spotu Presto Pujcka je uvedena na obrézku 5 (Ptiloha 6).

Shrnuti

Ve vSech tfech reklamnich spotech je riznymi zplsoby propagovano poskytovani osobni
pujéky. V obsahu zkoumanych reklam jsou patrné faktory jako humor, solidarita aj. Jsou zde
také vidét urcité formy strachu, vytvarného zpracovani a tvofivé napaditosti, které z reklam
vytvaii poutavé formy.

Nasledujici sdéleni neni mozné zobecnit, ovsem jde o vysledek rozboru reklam z pohledu
autorky préce. Reklamni spot spole¢nosti Air Bank pisobi spiSe minimalisticky
a Cisté a hlavnim prvkem je jista herecka konfrontace dvou aktéri. Ti mezi sebou cilené
a prehledné¢ komunikuji. Jejich vyrazy a postoje podtrhuji celkovou néladu a formulaci
ptib&éhu. Spot plisobi koncepcné a prostfednictvim jasnych frazi jsou sdélovana duilezité fakta,
které jsou potfebna k tomu, aby divak vyjadril ptipadny zajem o propagovany produkt. Kromé
nepfimych lehkych nardzek na konkurenci a v nékterych ptipadech nepatrné premrsténych
vyrazovych prostiedkt herce u telefonu, by se spotu snad nedalo nic zasadniho vytknout.

Reklamu Ceské spotitelny nelze s konkurenci piili§ srovnavat, protoze jde o animované
ztvarnéni. Tento zptsob tvirciim dava relativné volnou ruku s ,,vyrobou“ scének a celym
ptibéhem. Spot je rovnéz ndpadity a svym zpiisobem také piehledny. Tématikou miize
zasahovat do problematiky dneSnich rodin a prostfednictvim domadcich mazlickii a vtipu
se tak k divakovi vice ptiblizit.

Posledni zkoumané reklama spole¢nosti UniCredit Bank, ve srovnani s konkuren¢nimi spoty,

mize pusobit ponékud zmatecné. Ziejm¢e neni tplné tak spravné koncipovana a dokonce ani

zminovany humor, jez mél vyvolat herec Chmela v kratkych scénkéch, z ni neptisobi tak

vyrazné jako zreklamy Air Bank a Ceské spofitelny. Pokud by oviem doslo k vétsimu

propojeni s bankou a atributy image v souvislosti s rozsahlej$im komunikaénim konceptem,

mohla by reklama a také cela kampan spole¢nosti UCB puisobit ucelenéji, vyraznéji, jasnéji
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.....

s reklamou Ceské spofitelny, ktera je vtipna piedeviim také proto, e se jedna o animaci.
Reklama UCB by si dle autorky zaslouzila jasnéjSi a ziejmé také Cistéjsi a jednodussi
propracovani, ma-li dojit na srovnani sreklamou Air Bank. Hraji vtomto pfipadé roli
investované penize na vyrobu reklamy? Uvolnily snad srovnavané konkurencni banky vice
prostiedkit do TV médii?

Dle Sokolaie (2016) totiz pravé investice do TV reklam nejsou v piipadé UCB tak silné.
To dokazuji jeho slova a také presna ¢isla, kdy v roce 2015 byla spoleénost aZz na 11. misté
v investicich do TV reklam. Predb¢hly ji i takové banky jako Equa Bank, Raiffeisen, ale
i zmifiované Air Bank a Ceska spofitelna (viz. tabulka 4 v Piiloze 8).

V roce 2015 napiiklad spole¢nost UCB investovala do TV reklam okolo 103 mil. K¢ ve
srovnani s Air Bank, ktera investovala jiz okolo 243 mil. K¢. Nejvice dle Sokolafe (2016)
ovem investovala spole¢nost Ceska spofitelna. Ta v roce 2015 vynaloZila do TV reklamy
okolo 256 mil. K¢ (Priloha 8), ¢imz se také miize potvrzovat informace autorky prace
z rozboru reklamniho spotu Ceské spofitelny o nakladnosti animovaného typu reklamy.

Sokolai (2016) také upfestiuje, kolik bylo investovano do reklamy v ostatnich médiich ve
srovnani s Air Bank a Ceskou spofitelnou (viz. tabulka 3 v Piloze 7). I piesto, Ze napf. Air
Bank dle n&j viibec neinvestovala do tisku ani do radia, investovala do reklamy obecné vice
financi nez UCB. Ta si z loiiského roku odnasi nepfili§ pozitivni 10. misto mezi vSemi
tuzemskymi bankami v oblasti investice do reklamy jako celku.

3.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této kapitole dojde na podrobné vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo zaméfeno
na problematiku psychologickych apeli v konkrétni reklamé, a které tvoii jednu z metod
bakalaiské prace. Vysledky otdzek analytického charakteru budou autorkou vyhodnoceny
a graficky zpracovany. Grafy budou posléze umistény do piiloh.

Otazka ¢&. 1: Znate z televize vySe uvedené reklamni spoty na bankovni pujéky?

Prvni otazkou byli respondenti selektovani na ty, kteti z televize zkoumané reklamni spoty
znali. Celkem bylo evidovano 287 respondentt, ktefi zacali vyplinovat dotaznik. Pouze 190
Z nich ovS§em mohlo ve vypliovani pokracovat, protoZze znali zminéné reklamni spoty. Pouze
nékteré ze tii spott znalo 59 respondentt. Pro tyto respondenty dalsi vyplhovani rovnéz
skoncilo. Vramci Setfeni je tedy pracovano se 190 respondenty, ktefi plnohodnotné
odpovédéli vSechny nasledujici otazky.

Otazka €. 2: Urcete VaSe pohlavi.

Prvni identifika¢ni otazkou byli respondenti rozdéleni na muze a Zzeny. Vysledkem bylo 91
muzu, cozZ je 48 % respondenti a 99 zen, coz je 52 % respondentt.

21



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Otazka €. 3: Urcete Vas vék.
Ve druhé identifika¢ni otazce jsou respondenti rozdéleni dle véku.

Graf 1 VE&k respondenti (Vv %)

M 67 let a vice
H51az66let
i 36 az 50 let
L1127 az 35 let
i do 26 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je patrné, Ze nejpocetnéjsi skupinu respondenti tvoii lidé do 26 let v¢etné (35 %).
Nejméné je naopak obsahla skupina jedincii od 67 let a vice (8 %).

Otazka €. 4: Urcete Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti znazorfiuje graf 2.

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (V %)

2%

i vysokoskolské
M stfedni bez maturity
H stfedni s maturitou

LI zakladni

Zdroj: Vlastni zpracovani
V Setieni se uk&zalo, Ze se jej zGcastnilo 95 jedinct s maturitou (50 %), coz byla také

nejpocetnéjsi skupina. Druhou nejpocéetnéjsi skupinou byli vysokoskolaci, kterych bylo 54 (28
%). Pouze se zakladnim vzdé¢lani se zacastnili 4 jedinci (2 %).
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Nasledujici graf 3 nasledné ¢leni respondenty dle véku a dosazeného vzdé€lani.

Graf 3 Clenéni respondenttl dle véku a dosazeného vzdélani (v %)

67 a vice let
51 az 66 let
36 az 50 ket
27 az 35 let
do 26 let
0% 20% 40% 60% 80% 100%
zakladni  ® stfedni s maturitou B stfedni bez maturity vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 3 je uvedeno, Zze ve skupiné respondentt do 26 let, bylo 24 % stiedoSkolaka
s maturitou (38 jedincti). Dale nasledovala skupina respondentti ve véku 27 az 35 let, kterych
bylo s maturitou 63 % (26). Stejna skupina méla dale nejmensi pocet respondentt se stiedni
Skolou bez maturity a to 8 %. Pouze se zakladnim vzdélanim byli Ctyfi respondenti a to ve
vékové skupince 67 let a vice. Tato skupina dale neméla zadného c¢lena s vysokoSkolskym
vzdélanim.

Otazka ¢. 5: Kolik hodin denné v prumeéru sledujete televizi? (oznacte pouze 1 variantu)
Cilem této otazky bylo roz¢lenit respondenty dle pramérného denniho sledovani televize.
Ukazalo se, ze 38 % respondentl se diva na TV v pruméru 1-2 hodiny denné, coz byl také
nejpocetnéj$i vysledek. Tento fakt muze souviset s vékem a vzdélanim respondentl (viz
ptedchozi graf 3, kde nejpocetnéjsi skupinou jsou jedinci do 26 let s maturitou). Lze
predpokladat, ze tato skupina travi svij Cas studiem, praci nebo zébavou s prateli namisto
sledovani TV ve vétsi mife. Paradoxné mohou ovsem tito jedinci byt prave tak idealni cilovou
skupinou pro bankovni pujcky (planuji nové bydleni, financuji studium apod.). Nejméné
respondentl (11 %) naopak sleduje TV vice jak 6 hodin. Vysledky uvadi graf 4 v ptiloze
(Ptiloha 9). Praimérnou denni sledovanost TV dle véku respondentt uvadi graf 5 v ptiloze
(Ptiloha 10). V této kombinaci se ukazalo, Ze 1idé nad 67 let ¢ast&ji sleduji TV v priméru 6
a vice hodin denné, coz je v ptipadé skupiny respondentii do 26 let téméf naopak. A také jsou
jen 3 % (2 lidé) ve skupiné do 26 let, kteti sleduji denné televizi 6 hodin a vice. Nikdo také
neni mezi lidmi vékové skupiny 36 az 50 let, kdo by sledoval televizi 6 a vice hodin
V pruméru denné.

Otazka €. 6: V které ¢asti dne se nejvice divate na televizi? (oznacte pouze 1 variantu)

V Sesté otdzce bylo zjiStovano, ve kterych ¢astech dne se respondenti nejvice divaji na TV.
Vysledek ukézal, ze se respondenti na TV divaji nejcastéji ve veCernich hodinach mezi 17.
a 22. hodinou (31 %). Dale pak v no¢nich hodinach mezi 22. a 5. hodinou (28 %). Nejméné se
divaji respondenti v dopolednich hodinach (pouze 10 %). Data jsou patrna z grafu 6 (Pfiloha
11). Tento vysledek tedy potvrzuje teorii Karlicka et al. (2011, s. 52) z kapitoly 2.1.1 o tzv.
prime timu.
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Otazka ¢. 7: KdyZ za¢nou v TV vysilat reklamy, obvykle: (oznacte pouze 1 variantu)

Na c¢innost, kterou respondenti provadéji v dobé, kdy v TV za¢ne reklama, je orientovana
sedmé otazka. Vysledky jsou patrné z grafu 7 v priloze (Pfiloha 12). Ten ukazuje, ze 41 %
respondentt v dobé, kdy v TV probiha reklama, nej¢astéji piepne na jiny kanal. To je také
nepocetnéjsi vysledek. Druhym nejpocetnéjs$im vysledkem bylo 25 % respondentd, ktefi
nechaji reklamy pusténé, ale nesleduji je (vénuji se mobilu, tabletu nebo PC). Témér
vyrovnanym vysledkem jsou respondenti, kteti nechaji reklamy pusténé, ale vénuji se uplné
jiné ¢innosti (18 %) a respondenti, kteti nechaji reklamy pusténé a sleduji je (16 %).

Otazka ¢. 8: Uprednostiiujete pri koupi produkt propagovany TV reklamou? (oznadte
pouze 1 variantu)

Ve vysledcich této otazky, jez jsou zaneseny v grafu 8 v priloze (Pfiloha 13), je ukdzano, ze
TV reklama ma na respondenty vliv. Téméf polovina z nich (48 %) uvedla, Zze spiSe
uptfednostnuji produkt propagovany v TV reklamé, zatimco odpovéd urcité¢ ano uvedlo
pouhych 7 %. Druhym nejpocetnéj$im vysledkem byla ov§em odpovéd’ spiSe ne. Tu uvedlo
také vysoké procento respondenti (40 %). Da se tedy predpokladat, Ze TV reklamy budi mezi
respondenty rozporuplné nazory, kdy se jedni nechaji ovlivnit ke koupi a druzi nikoliv. Je
ovSem otazkou, zda jsou si respondenti schopni vibec pln¢ uvédomit toto ovlivnéni, a to
z diivodu uziti riznych apeld, které pasobi na podprahové vnimani divaka. Tato otazka také
vybizi ke kombinaci s dosazenym vzdélanim respondentt. Zajimavé srovnani je uvedeno tedy
v dodateéném grafu 9 v piiloze (Pfiloha 14), ze kterého je patrné, ze 59 % respondentt stiedni
Skoly s maturitou (56 z nich) spiSe neuptednostiiuji produkt propagovany TV reklamou. 63 %
(34 respondentil) s vysokoSkolskym vzdélanim spiSe upiednostiiuji produkt propagovany TV
reklamou a 6 % (3 respondenti) téze skupiny urcité neupiednostiiuji podobny produkt.
Z tohoto muze tedy plynout, ze dosazené vzdélani nemusi mit zna¢ny vliv na miru ovlivnéni
divéka TV reklamou.

Otazka ¢. 9: Pokud byste uvazovali nad osobni pijékou, upfednostnili byste banku,
ktera tento produkt v TV reklamé propaguje? (oznadte pouze 1 variantu)

Respondenti méli v této otdzce moznost reagovat jiz na konkrétnéjsi produkt. Méli ur¢it, jestli
by pfi zajmu o bankovni pidjcku preferovali banku, ktera tuto pujcku v TV propaguje.
Vysledky jsou zaneseny v grafu 10 v piiloze (Ptiloha 15). Ze kterého je patrné, ze 42 %
respondentll by spisSe uptfednostnilo tuto banku a 24 % urcité uptednostnilo. 66 % respondenti
se tedy stavi do pozice zakaznika, na kterého ptisobi reklama banky tak, Ze by se i rozhodl pro
koupi produktu tohoto prodejce. 29 % respondentl by se spisSe (a urCit€) nenechalo ovlivnit
reklamou. Kombinovanym grafem 11 v Pfiloze 16 je tato otazka dale rozvedena a porovnana
s vékem respondentti. Bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentl ve tfech skupinach a to do 26 let,
27 az 35 let a 36 az 50 let, zvolila moznost urcité ano a spiSe ano. Toto mize byt disledkem
nekolika faktd. Mladsi respondenti mohou byt vice naklonéni nabidkdm od vice bank a oproti
starSim nemusi trvat zejména na své kmenové bance. Mohou tedy byt vice otevieni novym
nabidkdm a moznostem z Siroké Skaly bank bez dalSich obav o piipadné ztraty. Jisty
konzervativni pfistup a ur€itou omezenost na svou stalou banku mezi nékterymi starSimi
respondenty tady take mohl hrat vyraznou roli.
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Otazka ¢. 10: Bankovni piijéka ve Vas vyvolava pocit: (moZnost i vice odpovédi)

V otazce, ktera je tématem jiz zaméfena na apely, a to v souvislosti s bankovnimi ptj¢kami, je
z grafu 12 v ptiloze (Ptiloha 17) patrné, Ze se vyrazny pocet respondenti (130) vyjadril
K pocitim zavazku vaci pujéce. Nasledoval strach ze zadluZeni, ktery byl druhym
nejpocetnéjSim vysledkem (71 respondentil). Naopak nejméné respondenti (celkem 3)
oznacilo neutralni pocit. Ti respondenti, ktefi uvedli variantu jiné (celkem 6), mohli uvést,
jaké dalsi pocity v nich tento produkt vyvola. Tti uvedli, Ze je tyto zalezitosti stresuji, dalsi
dva uvedli, ze je dokonce otravuji (vztek z vnucovani se, otravuji mé) a jeden uvedl, Ze jej
tento produkt viibec nezajima (naprosto mé nezajima). Z tohoto vysledku tedy muze plynout,
7e produkt bankovni ptjcka je pomérné citliva zalezitost piedevsim z hlediska vyvolavani
negativnich emoci v respondentech (pocit zavazku a strach z dluhi).

Otazka ¢. 11: Pokud si vybavite néjakou reklamu na banku, ktera to je a pro¢? (uved’te
pouze 1 banku)

Prostfednictvim oteviené otazky méli respondenti moznost vyjadiit se k jejich nejvice
vybavenym reklamam na banku. Byly zjistény zajimavé vysledky, kde 45 respondenti (24 %)
oznacilo, ze si nejvice vybavuje reklamu od Air Bank. U odpovédi nejéastéji panoval nazor,
ze se jedna o velmi jednoduchou a velmi poutavou reklamu se zabavnym pribéhem. Nékteii
dokonce uvedli, Ze si vybavuji ,,lehce kontroverzni dialog mezi hezkym a osklivym muzem,
zafivé zelenou barvu na jednoduchém bilém pozadi a humor* v této reklamé. Nekteti také
uvedli, ze reklamu vidaji v TV neustale, proto jsou velmi ovlivnéni. Druhé misto patii
reklamé spoleénosti Fio Bank, kterou uvedlo 37 respondentt (19 %). Uvadéli ji v souvislosti
se zndmou osobnosti v obsahu (s celebritou — herec Kohak) a jeho komedialnim talentem.
Vétsina z nich na prvnim misté uvadéla vtipnosti scének, napaditost a vysokou miru humoru
Vv reklamé obecné. Tésné tieti misto patii reklamé GE Money Bank s kocourem v hlavni roli.
Ten si svymi vtipnymi hlaSkami a humornymi scénkami ziskal 34 hlasi (18 %). Respondenty
tu nejvice oslovoval humor, roztomilost domaciho mazlicka a jednoduchost reklamy. Také
etnost ve vysilani na respondenty méla jisty vliv. Ceské spofitelng patii &tvrté misto, protoze
28 respondentit (15 %) uvedlo, Ze si tuto reklamu spojuji pravé s kreslenym obsahem,
(ne)dokonalou rodinkou, domacimi mazlicky a rovnéz humornou scénkou. Jako pata se
objevila reklama spole¢nosti Komeréni banka s 22 hlasy (11 % respondenti). V této reklamé
uvadéli charakteristicky a aZ lehce eroticky ladény ptibéh, kde Zena napomina svého muze
slovy ,,Do klubu drahy? Ale zddnou whisky!* Této reklamé& nckteti respondenti ptifadili
rovnéz stylovost a napaditost a také zde hréla roli charakteristickd hudba. Ne&ktefi rovnéz
uvedli, Ze ji v TV vidaji velmi ¢asto. 18 respondenti (10 %) uvedlo reklamu spole¢nosti Equa
Bank rovnéz s celebritou (herec Roman Vojtek) v roli vypravéce pohadky. Kromé puisobeni
celebrity v obsahu reklamy na respondenty udé€lal dojem napadity piibéh stylizovany
do pohadky s pernikovou chaloupkou a humornou pointou. Posledni jmenovanou reklamou
byla spole¢nost Raiffeisen Bank. Tu oznacilo 6 respondenti (3 %), kteti zvyraznili umélecké
a harmonické ztvarnéni reklamy se saxofonem, Zenskou krdsou a rovnéZ eroticky ladénym
ptibéhem. Je tieba vyzdvihnout pi¥inos, ktery byl evidovan v souvislosti s touto otézkou.
Vyjadieni respondentl napovédelo, které apely na n€ pisobi vice, z nichz jednoznaéné vedl
humor, jednoduchost a poutavost. Také vyznam zvirat, obrazové a hudebni plsobeni
a Vneposledni tfadé¢ také tucCast celebrit v obsahu reklamy. To vSe mélo velky vliv
na respondenty. Nelze ovSem opomenout, Ze se v nazorech také objevovala ¢etnost n¢kterych
reklam ve vysilani. Tento vliv miize byt také velmi vyrazny a mlze uzce souviset s rozpoctem
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bank, ktery investuji do TV reklamy. Nabizi se napf. tedy souvislost reklamy Komeréni
banky, u které respondenti tento vliv také uvedli, sinformacemi od marketingového
specialisty Michala Sokolaie. Ten poskytl udaje, ze Komercni banka v letech 2010 az 2015
investovala ze vSech tuzemskych bank nejvice pravé do TV reklamy (tabulka 4 v Piiloze 8).
Nutno dale podotknout, Ze TV reklamu spole¢nosti UCB respondenti v této otdzce neuvedli
vubec.

Otazka €. 12: Celebrita (zpévak, herec, sportovec aj.) v televizni reklamé Vas ovliviiuje:
(oznacte pouze 1 variantu)

Otazkou spojenou s ucasti znamé osobnosti (popularni celebrity) pifedevs§im z oblasti kultury
a sportu bylo ukazano, ze respondenty vétsinou spiSe ovlivituje tento faktor (58 respondent,
31 %). Poukazuje na to graf 13 v pfiloze 14 (Pfiloha 18), kterym je zaroven zndzornéno, ze
moznost nevim oznacilo také pomérné vysoké ¢islo — 18 % (34 respondentti). Dle autorky
tomu muze byt proto, ze zalezi na konkrétnim vybéru celebrity. Vybér vhodné celebrity
mohou tedy respondenti povazovat rovnéz za zasadni faktor. Moznost spiSe ne oznacilo 20 %
(38 respondentit). Celkové jde tedy o diskutovatelné téma, kdy to jedny ovliviiuje, druhé
nikoli. Tento vysledek muaze byt nicméné porovnan S vysledky piedeslé otazky a reakcemi
respondentl na nckteré reklamni spoty pravé s ucasti celebrity. Dalo by se tedy fici,
ze obsazeni celebrity do spotu ma jisty smysl, pokud je celebrita vybrana vhodné.

Otazka ¢. 13: Do jaké miry upoutaji Vasi pozornost nasledujici atributy v TV reklamé?
Vyznacte na uvedené Skale, kde - - znamena nejméné poutavé a + + nejvice poutavé.
Pojeti reklam, resp. atributy v nich, méli respondenti moznost v této otazce vyjadiit dle jejich
vkusu pomoci $kaly minus/dvojité minus - nepoutavé/nejméné poutavé a plus/dvojité plus -
poutavé/vice poutavé. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 5 v Ptiloze 19. Tou je znazornéno, ze
u respondentil vedl jednoznacné atribut vtip (oznacilo jej 141 respondentl), at’ uz ve form¢e
dialogu, triku, situace a jiné zdbavy. Druhy vyrazny atribut, ktery se nejcastéji ve vysledku
vyskytoval (91 respondentt), byla jednoduchost a minimalistické pojeti reklamy (napf. jedno
prostfedi, minimum hercti a efektil.). Dale byla ¢etné respondenty ozna¢ovana napaditost s 84
hlasy, animace (kreslené zpracovani reklamy) s 80 hlasy a atribut celebrita v obsahu. Ten
oznacilo 69 respondenti. Nejméné kladnych hlasi (28) a naopak nejvice negativnich hlast
(76) mél atribut narocnd vyprava (napt. vice hercli a zmén prostiedi, triky a efekty, kostymy,
slozit&jsi zabery apod.). Celkovy vysledek tedy do jisté miry potvrzuje vypovédi u predesié
otazky a tedy, Ze respondenti nejvice na reklamach dle vazeného priméru ocefuji vtipnost
a jednoduché pojeti reklamy s népaditymi a origindlnimi prvky. Animovana reklama se
respondentim rovnéz libi a naopak slozit¢ pojeti reklamy (ndro¢nd vyprava apod.)
respondenty piili§ nezaujima. Zajimavy efekt, kterym jsou rovnéz potvrzena fakta z predeslé
otazky, se ukazal pii volbé celebrity v reklamnim obsahu. Tu oznacilo kladnymi body (+ +)
sice dost respondentii (celkem 69), ale na druhé strané také dost respondentli negativnimi
body (- - ), celkem 63. Muze to tedy znamenat jiz zminované, ze u reklamy s celebritou je
velmi dualezité, o kterou celebritu jde. Tedy vybér vhodné celebrity. Vazeny pramér byl
V tomto piipadé vypocitdn na zdkladé bodového ohodnoceni znamének vyjadiujicich skalu
intenzity pasobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b), ++ (5b).
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Otazka ¢. 14: Ovlivnila Vas k rozhodnuti o vyuZiti propagované bankovni piij¢ky nebo
alespon k vétSimu zajmu o danou banku néktera ze tri uvedenych reklam? (oznacte
pouze 1 variantu)

Dalsi vysledkova otazka byla sméfovana jiz ke zkoumanym bankam. Grafem 14 v pfiloze
(Ptiloha 20) je znazornéno, Ze doslo k pozitivnim vysledkiim ve prospéch zajmu o banku.
Dohromady 60 % (114 respondenttt) uvedlo, Ze je néktera ze tii uvedenych reklam spise nebo
urcité ovlivnila k rozhodnuti nebo alesponl k vét§imu z&jmu o banku. SpiSe ne oznacilo 16 %
(31 respondentti) a ur€ité ne 15 % (29 respondenttt). Nevédélo pak 9 % (16 respondenttt).
Celkove je mozno poznamenat, ze zminéné reklamy na respondenty maji jisty ucinek a jsou
tedy zajimavé. Ktera reklama na bankovni produkt respondenty konkrétné zaujala nejvice,
prozradi nasledujici otazky.

Otazka ¢&. 15: Ktera ze tfi uvedenych reklam by V&s piiméla ke koupi dané sluzby?
(oznacte pouze 1 variantu, uved’te prosim davod)

Otazkou, jejimz smyslem bylo oznadit reklamu konkrétni banky, kterd propaguje osobni
pujcku, bylo zjisténo, ze nejvice respondenty ke koupi sluzby piiméla spole¢nost Air Bank.
Ta obdrzela celkem 78 hlasi, coz bylo 41 %. Druhé misto patti reklamé spole¢nosti Ceska
spofitelna s 63 hlasy, cozZ je 33 % z celku. Na poslednim misté se umistila reklama spolecnosti
UniCredit Bank se 39 hlasy (21 %). Moznost nevim oznacilo 10 respondenti (5 %). Dtavody,
proc¢ respondenty oslovila nejvice reklama na pj¢ku spole¢nosti Air Bank, jsou z velké casti
jasné. Jde ptredevsim o konkrétni informace v obsahu ohledné podminek pijcky, piehlednost
a Cistotu reklamniho obsahu a zdbavné pojeti reklamy. Respondenty v tomto ptipadé nic
zasadniho nerusi a jsou schopni vytvofit své vlastni zadvéry o podminkach pijcky
prostiednictvim zabavného dialogu dvou bankéii, z néhoz plynou jasné argumenty
ve prospéch Air Bank. Ti, kteii oznadili Ceskou spofitelnu, uvedli jako d@ivod zejména
napaditou formu, ve které zasadni roli hralo animované pojeti reklamy, kterou bylo na milém
ptikladu ukézano a svym zptisobem také pohrozeno, jak mize dopadnout neviné vypadajici
ptjcka od konkurence. Na respondenty pisobil také vliv tradice banky s dlouholetou
zkuSenosti (190 let), coZ je ve spotu rovnéZ zminéno. Néktefi uvedli, Ze této bance prosté vefi.
Tento faktor muze byt zpisoben pravé tradi¢nosti, ktera z reklamy na prvni pohled muze
pusobit. 21 % respondentti uvedlo spolecnost UniCredit Bank a s tim i1 divody. Ze vsech
nejvice zde byla zminovana dobra zkuSenost s bankou jako takovou. Neékteti také uvedli,
7ze je tato reklama nendsilnd, nikoho neurdzi a je sympatickd. Zajimavé je, ze nikdo
z respondentu v souvislosti s touto reklamou neuvedl jako divod ,,celebrita v obsahu®. Muze
to byt zptisobeno z nékolika diivodil, z nichz jeden je i ten, ze celebrita v této reklamé prili§
nevy¢niva, neptsobi nebo spise, Ze ji neéktefi respondenti nerozpoznali. V tomto piipadé zde
také muze hrat roli vybér vhodné celebrity (slavné osobnosti) v obsahu. V piiloze 21 je
znazornén graf 15, ve kterém jsou patrne vysledky.

Otazka ¢. 16: Ktera ze tii uvedenych reklam Vas nejvice zaujala? (oznacte pouze 1
variantu a upiesnéte, prosim, ¢im)

Mezi respondenty byla nejzajimavéjsi reklama od Ceské spofitelny. Tu oznacilo 93 jedinct,
coz znamena téméi polovicni podil (49 %). Jako diivody respondenti pievazné uvadéli, ze jde
0 roztomilou, kreslenou a milou reklamu, kde v hlavni roli je typicky ptibéh vtipné rodinky.
Hravost, veselost a animované ztvarnéni byly tedy dtivody, diky kterym je reklama na prvnim
misté v zajimavosti mezi ostatnimi.
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Druhou reklamou je Air Bank, kterou oznaéilo 34 % (64 jedinci). Mezi diavody vedl
minimalismus, odleh¢enost, Cistota, ale také dobfe vystavené psychologické tcinky, které
vychazely z pfirozenych konverzaci a argumentaci dvou stylizovanych bankéid. Vtip a ironie
Vv tomto spotu respondenty rovnéz zaujala stejné tak, jako jeho jednoduché, ptisobivé
a prehledné grafické zpracovani. 25 jedincu (13 %) respondentii uvedlo spot UniCredit Bank.
Bylo to rovnéz nejméné, ovSem mezi divody panovala nendsilnost spotu, sympati¢nost
hlavniho aktéra a napaditost jednotlivych scének a obraz. Tyto faktory respondenty oslovily
a na tuto reklamu se tudiz se zaujetim dodivali az do konce. V Pfiloze 22 je znazornén graf
16, ve kterém jsou patrné vysledky.

Otazka ¢. 17: Jaké pocity ve Vas vyvolava zminény reklamni spot spolecnosti Air Bank?
Vyznadéte na uvedené §kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a + + nejvice intenzivni.
V otazce, ktera je zaméfena na pocity respondentl pii sledovani reklamniho spotu Air Bank,
bylo mozné urcit tyto emoce na uvedené $kale. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 6 v piiloze
(Ptiloha 23). V souvislosti s touto reklamou byly respondenty uvadény jako nejvice intenzivni
emoce rivalita (celkem 116 hlasii) a humor (celkem 101 hlasit). Na dalSich mistech se umistily
téméf podobné emoce jako radost (48 hlast) a vielost (52 hlast). Nejméné z reklamy
respondenti evidovali strach. Obecné z piehledu a vaZzeného priiméru je tedy jasné, Ze reklama
na respondenty pisobila vesmés humorné a jsou zde rovnéz patrné prvky rivality. Tyto
vysledky byly témér stejné vystizeny také v rozboru spotu autorkou prace z kapitoly 3.1.1.
Vazeny pramér byl v tomto piipadé vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni znamének
vyjadiujicich Skalu intenzity ptsobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b),
++ (5b).

Otazka & 18: Jaké pocity ve Vas vyvolava zminény reklamni spot spole¢nosti Ceska
sporitelna? Vyznacte na uvedené $kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a + + nejvice
intenzivni.

V otazce, kterd je zaméfena na pocity respondentd pfi sledovani reklamniho spotu Ceské
spofitelny, bylo mozné uréit tyto emoce na uvedené skale. Vysledky jsou uvedeny v tabulce
7 v piiloze (Ptiloha 24). V souvislosti stouto reklamou byly respondenty uvadény jako
nejvice intenzivni emoce opét humor, coz oznaéilo celkem 140 respondenti a dale emoce
radosti. Ta byla druhou nejéetnéjsi a byla oznacena 99 respondenty. V porovnani s piedchozi
otazkou se tedy jevi respondentiim tato jako humornéj$i/vtipnéjsi a budi v nich o poznani vice
radosti nez spot Air Bank. Vysokého ¢isla bylo dosazeno také u emoce vielost a to 78. Strach
byl dal$i emoci, kterd byla oznacena celkem 52 respondenty. Nejméné emociondlni je tato
reklama z hlediska rivality. Tu oznalilo pouze 35 jedinci. MozZnost jiné oznacilo
6 respondentti, ktefi se shodli na tom, ze reklamni spot obsahuje (stfedni intenzita) rovnéz
prvky agrese (zfejmé tak soudili dle chovani kocky ,,Pajcky*). Tento jev byl autorkou prace
Vv rozboru reklamy opomenut, nicméné lze s témito nazory souhlasit. Obecné z piehledu
a vazené¢ho priméru je tedy jasné, Ze reklama na respondenty pulsobila vesmes
vtipné¢/humorné a radostné. Prvek vielosti je v tomto spotu silny. Vysledkem byla tedy rovnéz
potvrzena slova autorky z rozboru tohoto spotu z kapitoly 3.1.2, kdy byl humor a vielost
prostfednictvim solidarity a lasky (rodinka, domacich zvitatka) povazovan za nejsilnéjsi
apely. Vazeny pramér byl vtomto piipadé vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni
znamének vyjadiujicich Skalu intenzity piasobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b),
0 (3b), + (4b), ++ (5b).
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Otazka ¢. 19: Jaké pocity ve Vs vyvolava zminény reklamni spot spole¢nosti UniCredit
Bank? Vyznacte na uvedené $kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a + + nejvice
intenzivni.

V otazce, kterd byla zaméfena na pocity respondentl pii sledovani reklamniho spotu
UniCredit Bank, bylo mozné urcit tyto emoce na uvedené skale. Vysledky jsou uvedeny
v tabulce 8 v piiloze (Piiloha 25). V souvislosti s touto reklamou byl respondenty uvadén jako
nejvice intenzivni emoce opét humor, ktery oznacilo 41 znich. Vfelost byla druhym
nej¢etnéjsim pocitem, ktery respondenti oznacili (31 z nich). Déle v poétu 18 rivalita, v po¢tu
16 radost a nakonec v poc¢tu pouhych 7 respondentii strach. Pfi pohledu na tabulku a vazeny
prumér je ovSem patrné, ze jsou emoce mezi sebou relativné vyrovnané, co se tyCe poctu
oznaceni. Nedochazelo zde k takovym rozdilim mezi jednotlivymi apely, coz miize znacit
fakt, ze reklama spolecnosti UCB respondenty néjakym extra silnym emoc¢nim prvkem
neoslovuje. Vazeny priamér byl v tomto ptipadé vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni
znamének vyjadiujicich $kalu intenzity pusobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b),
0 (3b), + (4b), ++ (5b). Mezi respondenty se dale objevily i jiné emoce, které nebyly ve
vybéru nabidnuty. 12 z celkového poctu oznacilo jistou napaditost a tvurci originalitu, kterou
dle nich spot disponuje, coz lze piicist ve prospéch spotu. 7 respondentli ovSem vyjadiilo
nepiehlednost, ktera na né ze spotu pisobila. V ramci tohoto vyjadieni dale zminovali fakt, ze
nekteré dulezité udaje jako jsou podminky a obecnéjsi informace, jsou v reklamé necitelné,
a ze reklama celkové pusobi zmatené a zbyte¢né komplikované. Timto se 1ze opét ohlédnout
do kapitoly 3.1.3, kde autorka zminuje pravé tuto problematiku ve svém rozboru této reklamy.
Obecné lze tedy poznamenat, ze reklama spole¢nosti UCB celkové nefika respondentim nic
poutavého, protoze neplsobi zddnym silnéjSim emociondlnim apelem. Navic je v n€kterych
momentech nepiehlednd, coz je pomérne zasadni a do jisté miry také znepokojivé zjisténi.

Otazka ¢. 20: Jaké informace by podle Vas méla obsahovat idealni reklama na bankovni
pujcku? (mozno i vice odpoveédi)

Posledni otazkou mélo byt vyjadieno, jaké informace by mély pramenit z idedlniho
reklamniho spotu propagujici bankovni ptij¢ku. V grafu 17 v piiloze (Pfiloha 26) je ukazano,
7e by respondenti nejvice piivitali, kdyz by takovy spot obsahoval ptedevsim vysi troku. Toto
oznacilo dokonce celkem 147 jedinct. Dale by uvitali vysi poplatka spojenych s ptijékou, coz
oznacCilo 128 respondentti. Ukazka reprezentativniho piikladu ve spotu obdrzelo 103 hlast
a RPSN 70 hlast. Casovou omezenost nabidky bankovni ptijéky uvedlo 60 jedinct. Téchto
hlasti dostaly naopak parametry jako rychlost poskytnuti pujéky (37 hlasi) a informace
o moznosti odmény (darku) spojené se sjednanim sluzby (19 hlasti). Moznost jiné uvedli
celkem 3 respondenti, které zajimala moznost pred¢asného splaceni ptijcky. Tyto odpovédi
dle autorky vybizi ke kombinaci se vzdélanim respondentti, coz uvadi rovnéz graf 18 v ptiloze
(Priloha 27). Dle tohoto grafu lze usoudit, ze lidé s vy$§im vzdélanim zajimaji predevsim
podrobngjsi informace ve smyslu RPSN ¢i poplatky spojené s ptijckou nebo vySe troku.
Naopak lidé s nizs§im vzdélanim oznadili za dulezité informace z oblasti odmén nebo rychlosti
poskytnuti ptijcky. Dalo by se poznamenat, ze vV tomto ptipad¢ jde o informace, které jsou
prvotné spojené predevsim s marketingem sluzby. Nelze z nich ovSem pfrilis dedukovat, jaké
budou nésledné naklady spojené se samotnou ptijckou. Je mozné se domnivat, ze 1idé S nizSim
vzdélanim sleduji pouze zakladni potiebu danou sluzbu (bankovni ptjcku) ziskat. Zavérem
lze porovnat tyto poznatky u vSech zkoumanych reklamnich spoti. Bylo zjisténo, Ze ve spotu
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spole¢nosti Air Bank mohou respondenti nalézt zdsadni pozadované informace (vysSe uroku,
reprezentativni piiklad a RPSN). U spotu Ceské spofitelny nebyla nalezena Zadna
Z pozadovanych informaci a u spotu spole¢nosti UCB se mohou respondenti dovédét pouze
informaci tykajici se bonusu ve vysi 3000 K¢, coz je vlastné odména/darek. Dale jsou v ném
patrné informace o podminkach ziskani tohoto bonusu. Ty jsou ov§em zobrazené tak malym
pismem a v takové rychlosti, ze si jich bézny divak nemusi ani v§imnout, natoz je stihnout
precist.

3.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Diskuze prostiednictvim focus group, neboli skupinového rozhovoru, je rovnéz zaméfena na
otazky ve smyslu psychologickych apelti v konkrétnich televiznich reklamnich spotech
a tvori dalsi dalezitou soucast metodiky bakalaiské prace. V neposledni fadé navazuje
na vyhodnoceni otdzek kvantitativniho vyzkumu. Skupinovy rozhovor, ktery se uskute¢nil
dne 22. 3. 2016 na pracovi$ti autorky prace, byl po celou dobu nahravan na diktafon. Po
Gvodnim sezndmeni se s ucastniky a po opadnuti prvotni nervozity, doSlo na polozeni dvou
Gvodnich otazek, jejichz cilem bylo navazat bliz§i kontakt s ucastniky a také je vice
a efektivnéji uvést do dané problematiky. Témito otazkami doslo rovnéz na zjisténi dilezitych
informaci vzhledem ktomu, Ze ucastnici je$t€ nebyli ovlivnéni projekci zkoumanych
reklamnich spotd. Ty probé&hly postupné a zbytek rozhovoru jiz sméfoval k t¢émto reklamam.
Cely prepis skupinového rozhovoru je mozno nalézt v ptiloze prace (Ptiloha 2).

Rozhovoru se Gcastnili 3 osoby Zenského pohlavi a 3 osoby muzského pohlavi. Tito ucastnici
z hlediska pracovniho a osobniho zaméteni, vzdélani a véku. Dale je tfeba upozornit,
ze se nikdo z Gcastnik mezi sebou neznal. SloZeni skupiny bylo nasledujici:

Monika (57 let, advokatka, vysokoskolské vzdélani)

Andrea (33 let, letuska, vysokoSkolské vzdélani)

Eliska (22 let, studentka/brigadnice, stiedoSkolské vzdélani s maturitou)

Pavel (64 let, umélecké zaméfeni - filmovy producent, vysokoskolské vzdélani)
JiFi (38 let, kuchat, stiedoskolské vzdélani bez maturity)

Adam (19 let, student/brigadnik v bance, stfedoSkolské vzdélani s maturitou)

Vyhodnoceni jednotlivych otazek je nasledujici:

V pocatku byly poloZeny dva obecné dotazy, z nichZ prvni byl, jaké televizni reklamy
na bankovni ptijéky si ucastnici prirozené vybavi a pro€. Vsichni ucastnici si na néjakou
reklamu vzpomnéli, nejcastéji ovSem zaznély reklamy spole¢nosti Air Bank z hlediska
Cetnosti spott, napaditosti a vizualni vyraznosti. Tu si vybavili vSichni kromé Elisky a Jitiho.
Dale figurovala reklama spole¢nosti GE Money Bank s mluvicim kocourem - vtip a humor.
Toto potvrzuje mimo jiné ucastnik Pavel, ktery pracuje jako filmovy producent a jehoZz
odborné nazory dodavaji rozhovoru dalsi rozmér. Dodava, ze vtip a humor v obsahu reklamy
dnes ptisobi vice nez jiné prvky. Tuto reklamu s mluvicim vtipnym kocourem oznacili rovnéz
4 uéastnici. Eliska, Pavel a Adam si také vybavili reklamu Ceské spofitelny s animovanou
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rodinkou a kockou Puj¢kou. Monika, Pavel a Jiti dokonce zminili reklamy s celebritou
reklama konkrétné na bankovni pijcku ale hypotéku a dalsi produkty, a také soucasnou
s Lad’ou Hruskou). Z tohoto vysledku je patrné, Ze reklamy s celebritou v obsahu z hlediska
zapamatovatelnosti, mohou fungovat, coz svym nazorem dokazuje také Pavel. Dle odpovédi
ucastniki focus group byla do ptilohy prace (Pfiloha 28) vytvofena a umisténa vizualizace
Word Cloud.

Druhym obecnym dotazem bylo, jaké adekvatni informace jsou pro acastniky dileZité,
pokud by si méli vybirat bankovni pujéku. Vysledky se vesmés prolinaly s vysledky
z dotaznikového Setfeni u stejného dotazu (viz. Pfiloha 26), coz je zajimavé zjisténi.
Vzdélangjsi a starSi Gcastnici oznacili dilezité informace jako RPSN ¢i vysi Grokl oproti
mladS$im a mén¢ vzdélanym, ktefi se vesmes shodovali na informacich o poplatku za sjednani,
rychlosti poskytnuti ptij¢ky ¢i vyhodach.

Nasledovalo opétovné spusténi prvniho spotu spole¢nosti Air Bank a s nim i ¢tyfi otazky.
V prvni znich bylo sledovano, zda ucastnici tuto reklamu znaji. Znalo ji vsech
6 ucastniki, pouze EliSka na tuto reklamu z pocatku zapomnéla. Je tedy patrné, Ze je tento
spot pomérn¢ popularni a zndmy.

Dalsim dotazem byly zjistény atributy, které na ucastniky ze spotu Air Bank piisobi.
Vétsina nazori se stfetavala v jednoduchosti, piehlednosti, piimocarosti a piedev§im
vtipnosti, coz zreklamy déla zapamatovatelnou. Tyto vysledky se rovnéz shodovaly
s vysledky z dotaznikového $etieni (tabulka 6, Piiloha 23).

Dale méli ucastnici za kol vybrat tii klady, které dle nich spot Air Bank obsahuje.
Jejich odpovédi pfedev§sim odkazovaly na piedchozi atributy a tedy na jasnost, pfehlednost
a vystiznos reklamy spojenou s humorem. “Diky jednoduchosti se 1épe dostane k divakovi
a ten si jednoduse miize produkt zakoupit.“ (Monika, 2016) Nazorny piiklad Spatné a dobré
banky prostfednictvim napaditého a jednoduchého dialogu dvou aktéru potvrzuje také Pavel
a Adam, ktery dodava nésledujici: “Je nazorna vzhledem k jasnym prikliadiim, jak to v bance
obcas byva.“ (Adam, 2016)

Na zavér méli ucastnici vybrat také t¥i zapory, které podle nich spot Air Bank obsahuje.
I ptesto, ze si néktefi piili§ zaporh nevybavili, objevovali se prvKy jako rivalita a urcitad forma
agrese, na coz upozornila Monika nasledujicim: Pokud bych méla vybrat tii zapory, je to asi
rivalita, urcitd forma agrese v projevu pana Vv hnédém obleku (Monika, 2016) Andrea
upozornila dale na negaci, coz muze souhlasit s vysledky v dotaznikovém vyzkumu (tabulka
6, Priloha 23), kde prvek rivality rovnéz figuruje ve vétsi Cetnosti. Pavel, Adam a potazmo
také Jifi vyjadfili ur€itou formu strachu a nesympatie vuci aktérovi v obleku. ,,Ano, spot

vyvolava opravdu strach, protoze s takovym poradcem bych se opravdu nikdy setkat nechtel.
(Adam, 2016)

Néasledovalo opétovné spusténi druhého spotu spole¢nosti Ceska spofitelna a s nim
i étyFi otazky. V prvni z nich bylo sledovano, zda uéastnici tuto reklamu znaji. S jistotou
ji znali 4 ucastnici. Eliska pouze netuSila, ze jde o reklamu na pljcku této spolecnosti, ale
veédéla o ni. Jifi ovsem nevédel presné€, pouze si ji matné vybavil. Dalo by se fict, Ze tento spot
neni tak znamy jako ten ptredchozi.
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Dal§im dotazem byly zji§tény atributy, které na twlastniky ze spotu Ceské spoFitelny
piisobi. Ucastnici se vétsinou shodovali rovnéZ na vtipnosti, napaditosti a originalitd. Andrea
s Eliskou navic vyjadrily, ze na n€ tento spot piisobi az roztomile a laskyplné. Také na Pavla
pusobil viele. Prvek animace a pohodové vtipné rodinky s domacimi mazlicky, zda
se, funguje dobfe. Tato vyjadieni se rovnéz shoduji s vysledky dotaznikového Setfeni, kde
Cetnost humoru, radosti a vielosti je v tabulce 6 (Pfiloha 23) dominantni.

Dale méli ucastnici za ukol vybrat tfi klady, které dle nich spot Ceské spofitelny
obsahuje. Dle ucastnikd vedla napaditost, humor a prvek domacich mazlickt, coz muze byt
nazornym piikladem, jak mohou fungovat reklamy s podobnym obsahem. Apel vielosti
je dale zesilen prostfednictvim rodiny a domova. Eliska uvadi nasledujici: “Varuje a ndzorné
prostrednictvim bézné normalni rodinky ukazuje nasledky. Domaci mazlicci v reklamé
funguji. “ (Eliska, 2016) K tomuto dodala Monika, ze je dobfe, Ze se kocka jmenuje zrovna
Pijcka. Dle ni je ihned patrné, na jaky produkt je to vlastné reklama. Jifi dodal jesté
energickou a poutavou hudbu.

Na zavér méli ulastnici vybrat také tii zapory, které podle nich spot Ceské spo¥itelny
obsahuje. Andrea vyjadiila, Ze je reklama tak pestra z hlediska barevnosti a obsahu,
ze se divak mlze zaméfovat spiSe na samotné provedeni nezli na obsah. Pavel dodava,
ze je reklama pojimana spiSe na efekt, ale zadné relevantni informace mu neposkytuje.
S podobnym tvrzenim souhlasi i Adam, na kterého spot piisobi dokonce az rychle a zmatecné.

Nasledovalo opétovné spusténi tfetiho spotu spole¢nosti UniCredit Bank a s nim i étyFi
otazky. V prvni z nich bylo sledovano, zda u¢astnici tuto reklamu znaji. Tyto vysledky jiz
nejsou tak jednoznacné jako u predchozich spotti, nebot’ dva ucastnici znali, dva pouze matné
a dva reklamu neznali vibec.

Dalsim dotazem byly zjiStény atributy, které na ucastniky ze spotu UCB piisobi.
V odpovédich se vyskytovaly atributy jako napaditost a seridznost, ale také piiliSna slozitost
¢1 nudnost. Na Pavla spot plsobi zbyte€né konzervativné, na Adama sice originalné, ale
pfesto nudné. V piipadé srovnani svysledky z dotaznikového Setfeni Vv otazce atributl
(tabulka 8, Ptiloha 25) vyslo, Ze u respondentii vedl nejvice humor. Pfi focus group se toto
ovSem nepotvrdilo, nebot’ tento atribut byl oznacen pouze jednim ucastnikem.

Dale méli icastnici za ukol vybrat tfi klady, které dle nich spot UCB obsahuje. Monika
vyjadtila, ze ji herec Chmela ptipad4d uvolnény a ze je spot originalni, s ¢imZ souhlasi také
EliSka, Andrea a Pavel. Jifi zase vystihuje, Ze reklama na nikoho nettoci a Ze kiecek v obsahu
pusobi vtipné a originalné. Také plisobily prostiihy riznych prostredi v reklamé stejné tak
jako népaditost spotu, ktery neni pfili§ kontroverzni. Pavel se zaméfuje na nakladovost
reklamy, ktera je dle né&j paradoxné nejvySsi ze vSech t¥i spoti. Zde se nabizi propojeni
s kapitolou 3.1.3 a vyjadfenim Sokolafe (2016), ktery se opira o tzv. Up & Down pojeti
reklamy, kdy se zamérné zobrazuji komplikované situace v kontrastu se spravnym feSenim.
Nikdo z ucastnikti rozhovoru si tohoto efektu ale nevsiml. Adam ke kladim této reklamy jesté
dodava nésledujici: ,, Lehkd ironie, neprovokuje a je napadita. “ (Adam, 2016)

Na zavér méli ucastnici vybrat také tii zapory, které podle nich spot UCB obsahuje. Dle
Moniky je tato reklama téz§i na pochopeni, s ¢imZ souhlasi také Andrea, Eliska a do urcité
miry také vSichni ostatni. Navic se mezi u¢astniky hojné vyskytoval nazor, Ze reklama nic
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netikd, nedovi se uspokojivé informace a to predevsim z divodu, Ze jsou na konci znazornény
velmi malym pismem, coz se také shoduje s vysledky z dotaznikového Setieni z otazky €. 19.
Tt Gcastnici neznali herce, k ¢emuz dale dodal Pavel, Ze by si Chmela zaslouzil vétsi prostor
z hlediska jeho herectvi. ,, Potencidal herce se mohl vyuzit ndpaditéji ve smyslu humoru. Spot
Jje zbytecné propleteny scénkami, které divaku nemusi nic rikat. “ (Pavel, 2016) Tim by se dalo
docilit vétsiho humoru a celkové efektivnosti.

Po projekci vSech tiech reklam nasledovaly dopliiujici otazky, z nichz prvni byla, aby
ucastnici zKkusili vlastnimi slovy shrnout pocity ze vSech tii reklam a stru¢né je
okomentovat. Monika k tomuto dotazu dodala, Ze ji prvni dvé reklamy (Air Bank a Ceska
sporitelna) ptisly napadité, vtipné a jednoduché. Za to reklama UCB jiz méné, ovSem ani ta ji
ptili§ nevadila. Vadilo ji na ni hlavné to, Ze se z ni nedovéd¢la zadné uspokojivé informace.
Andrea se ptidala s ndzory k Monice a dodala, ze z reklamy UCB citila zmatek, kdy viibec
nepochopila pfib¢h ani pointu. Eliska a Pavel byli vii¢i spotu UCB jiz vstticné€jsi a naznacil,
ze méla tato reklama také své klady (napf. pfirozenost, nenasilnost, pratelskou formu
a nejvice propracovanou strukturu). Bohuzel také dle Pavla nevyuZzity potencidl herce
Chmely. Pavel dale pricita klady reklamé& Air Bank, ktera je minimalisticka a poskytuje jako
jedina piehledné a uspokojivé informace. Ke spotu Ceské spotitelny dodava nasledujici:
., Animovany prvek v reklamé od Ceské sporitelny je sice poutavy, ale reklama sama osobé nic
nerika.“ (Pavel, 2016) Eliska ke spotu Air Bank dopliiuje, Ze rovnéz vykony dvou herci
v této reklamé putisobi vtipné a jasné. Déle podle ni reklama prezentuje vSe podstatné,
co je tieba k piipadné pijéce védét. Jifi oznadil spot Ceské Spofitelny také za napadity
a to predevsim z hlediska jiz zminované animace, ale také hudebnimu ztvarnéni. Ke spotu Air
Bank podotyka, ze by si jej pustil klidné 1 vicekrat.

Druhou dopliiujici otazkou bylo zjiSténo, ktera z reklam na ucastniky zapisobila tak, Ze
si ji budou pamatovat nejdéle. 5 z 6 ucastniki zminilo reklamu Air Bank, 4 z 6 Ceskou
spofitelnu a nikdo jasné neuvedl spot spoleénosti UniCredit Bank. Tato otdzka by se dala
rovnéz srovnat S vysledky dotaznikového Setfeni z otdzky €. 16, kdy tato reklama rovnéz
skoncila na poslednim misté v zdjmu o ni. Pouhych 13 % respondentil vyjadiilo sympatie viici
této reklamé, potazmo s hercem v ni. Utastnik Pavel ke spotu Air Bank jeité dodal, Ze
popularita tohoto spotu muze souviset nejen s lehkosti a minimalismem, ktery je v ni
obsazeny, ale také z divodu toho, ze ma tato reklama vice spoti a byla tim padem
1 vysilanéjsi (snadno zapamatovatelna).

Tteti dopliiujici dotaz byl sméfovan na rozhodnuti U¢astnikii rozhovoru vyuZit nékterou
z pujcek, jez jsou propagovany reklamou. Zaznélo nékolik zajimavych nazori. Monika
vyjadiila zcela jasné rozhodnuti pro banku Air Bank, ktera ji v reklamé& ukazala klady
a zapory a nazorny piiklad, ze kterého si mohla udélat vlastni usudek. Andrea sice vyjadiila
rovnéZ naklonost k Air Bank, ov§em radgji by vyuzila jisté tradice, ktera ji ovliviiuje ze strany
spole¢nosti Ceska spoftitelna. ,, Air Bank je sice piisobivd, ale za mé asi Ceskd sporitelna.
Mam K ni vétsi ditvéru a piisobi na mé spolehlivé. Nic nenuti.“ (Andrea, 2016) Eliska a Jifi
maji opa¢ny nazor a to ten, ze banka Air Bank na né ptisobi moderné, mladistvé a davérnéji.
., Air Bank. Scénka mé presvédcila o vyhledani mladé banky, kde nikoho neoskubou.“ (Jiti,
2016) | presto, ze spot UCB v piedchozich otazkach nikoho pfili§ nenadchnul, v této otazce
Pavel i Adam vyjadfili vici praveé této bance jisté sympatie, které odivodnili nendsilnosti
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a tim zaroven i nejpresvédCivejsi formou. Adam dale dodal, ze ma k této spolecnosti divéru,
kterou nepotieboval dale obhajovat a také mu pfijdou hodnotnéjsi spise nové a mladé banky.

3.4 Doporuceni a optimalizace

Z vysledku dotaznikového Setfeni a rovnéz z vysledku, které byly patrné z focus group, lze
fici, ze se o psychologické apely ve veétsi ¢i mensi mife opirda kazda ze tii zkoumanych
reklam. Prace byla zaméfena na bankovni spole¢nosti a byla zacilena na jejich propagaci
poskytovani bankovnich pujcek. Je zfejmé, ze nabidek od riznych bank je mnoho a kazda
vynikd v néfem jiném. Jedna vsadi na znamou celebritu ve svém obsahu, druha vsadi
na poutavé ztvarnéni reklamy a jind zase na jednoduchost a minimalismus. Co se celebrit
Vv obsahu tyce, je mozné tvrdit, ze tento prvek je efektivni do jisté miry a je tfeba dbat na
spravnost zvoleni vhodné osobnosti, coz mimo jiné takeé dolozil dotaznikovy vyzkum.
Ze skupinového rozhovoru (focus group) nasledné doslo k doplnéni, Ze reklama, Vv jejimz
obsahu figuruje celebrita, mize zpusobit efekt, ze je pro mnohé Iépe zapamatovatelna.
Mnohem vyraznéjsi a ptisobivéjsi prvky jsou ovSem napaditost a humor. Tento vysledek byl
podlozen jak dotaznikovym vyzkumem, tak i skupinovym rozhovorem, ve kterém byly tyto
prvky velmi zadané.

Co se tyce samotného obsahu v reklamnim sdé€leni, je tfeba poznamenat, ze v piipade tii
zkoumanych reklam hraly pomérné podstatnou roli také informace z nich plynouci. U spotu
Ceské spotitelny divak (respondent) nenasel potiebné a uspokojivé informace a také to
v Setfeni zminil. U spotu UniCredit Bank by je tfeba i naSel, ovSem byly tak necitelné, ze
rovnéz nedoSlo k uspokojeni. Jediny spot, ktery tento pozadavek splioval, byl spot
spole¢nosti Air Bank. Pokud se maji hodnotit adekvatni informace, které by divaka mély
uspokojit a potazmo ho pfimét k zdjmu ¢1 rovnou ke koupi dané sluzby, byl zjistén rovnéz
zajimavy fakt. Jak v dotazniku, tak ve skupinovém rozhovoru figurovaly zejména informace
typu RPSN, vySe uroku nebo poplatky spojené s pujékou ptednostné u vzdélanéjsiho
respondenta nez u respondentli se stfednim vzdélanim. Ti by dali pfednost ostatnim
informacim a vyhodam typu darek nebo rychlost poskytnuti ptijcky.

Ve srovnani vSech tfech reklam jednoznaéné vedl spot spole¢nosti Air Bank, kde humor,
jednoduchost a stim spojend také zapamatovatelnost, figurovala jak v odpovédich
V dotaznikovém Setfeni, tak v Setfeni u skupinového rozhovoru. Dalo by se také poznamenat,
7ze pravé tento spot patiil k tém vibec nejpopularnéjSim, coz potvrzuje slova Petfiny,
marketingového feditele Air Bank. Ten spot oznacil, vzhledem k vysokému po¢tu zhlédnuti
na portalu youtube béhem kréatké chvile, za nejpopulérné;si.

Méné znama byla pro respondenty i Gdastniky rozhovoru reklama na pujéku od Ceské
spofitelny. A i pfes to, ze vni figuruje silna vytvarna stranka vzhledem Kk animaci
s ,,nebezpecnou kockou (Pujckou) v hlavni roli, nebyla tak efektivni jako spot Air Bank.
Utastnikiim chybély opét relevantni informace a i samotny spot pro nékteré pasobil zmatend
a rychle. Jméno kocCky ovSem zpusobilo, ze respondenti mohli okamzité evidovat tuto
reklamu jako reklamu na pij¢ku. Rovnéz prvky jako domaci mazli¢ek, rodinka a pohadkové
ztvarnéni bylo v ptipadé této reklamy velmi efektivni a oproti spotu Air Bank v ni
prosttednictvim lasky figuroval také apel vielosti. Tento vysledek prameni jak ze
skupinového rozhovoru, tak z dotaznikového Setfeni (viz. Priloha 23, tabulka 6).
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Tieti reklama byla od spole¢nosti UCB, ktera se ovSem jevila nejméné znama a také nejméné
popularni. Svym zptsobem tento fakt potvrdil, le¢ neptimo, marketingovy specialista Michal
Sokolat v ramci individualniho rozhovoru.

Ten divody smétuje k absenci obsahlejsiho komunikaéniho konceptu Vv ptipad¢ propagace, ve
kterém by byla vyraznéji komunikovana celd banka jako takova (image atributy) a nasledné
také jeji produkty. Pravym opakem byla situace s reklamou od Air Bank, ktera byla soucasti
rozsahlé kampané Dva svéty. I presto, Zze se spolecnost UCB se svoji reklamou na ptjcku
posunula az na tieti misto v oblibenosti mezi respondenty a Ucastniky rozhovoru, objevily se

také drazSich zabéru.

Reklama byla vnimana nekontroverzné, misty ale také nudné a potencidl herce Chmely
v obsahu dle Pavla ze skupinového rozhovoru by mohl byt vyuzit i vice. Napiiklad
prostfednictvim humoru, ironie nebo lehké kontroverze, které mohou byt vyraznéjsi
v ostatnich dvou reklamach. Co autorka prace eviduje jako vétsi problém, je zminéna
informovanost v obsahu pravé tohoto spotu. Dle dotazanych je opravdu problém vSimnout si
umisténych informaci v zavéru reklamy, natoz je pieéist. Reklama je tedy z tohoto hlediska
velmi neefektivni.

Z vyse uvedeného je tedy mozné shrnout, ze v soucasnych reklamach na bankovni ptjcky
jsou efektivni nésledujici atributy, které jsou podle u¢innosti sestavené nasledovné:

- napaditost;

- humor/vtip;

- jednoduchost (vede k lepsi zapamatovatelnosti reklamy);

- prvky rivality, strachu nebo ironie (v unosné mife zvysi ucinek reklamniho sdéleni);

- uspokojivé informace plynouci z reklamniho sdéleni;

- celebrita v reklamé (v tomto piipadé je velmi dulezita volba vhodné osobnosti, prvek
celebrity v obsahu mliZe vést opét k lepsi zapamatovatelnosti celé reklamy);

- laska (apel vielosti);

- slu$nost, vkusnost, minimalni kontroverze (faktory, které¢ prispivaji ke spokojenosti
s reklamou).

V ptipadé obecného pohledu ucastniktl Setfeni lze tedy poznamenat, ze vtipnost, jednoduchost
a napaditost jsou ty spravné faktory, které efektivné oslovuji dnesni spotiebitele. Ani vytvarna
stranka nebo celebrita v obsahu reklamy nedokaze vzbudit tak silné emoce jako pravé vtip
a humor. Pokud se tyto faktory ovSem navic opfou o prostiedky jako ironie, lehka rivalita ¢i
dokonce strach, dd se hovofit o efektivni reklam¢ z hlediska psychologickych faktort.
Veskeré tyto prvky dle autorky a vSech vysledkli obsahuje pouze reklama spoleCnosti Air
Bank. Na obhajobu ostatnich dvou bankovnich instituci Ize také jist¢ podotknout, ze stale
jesté pasobi slozky jako tradice (v piipadé Ceské spotitelny, kdy reklama v samém zavéru
apeluje na divaka informaci ,,jiz 190 let s vami*) ¢i dobra image spole¢nosti (v ptipadé¢ UCB).
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V nasledujici Tabulce 2 jsou souhrnné znazornény slabé a silné strdnky zkoumanych TV
spott dle vysledkt vyzkumi.

Tabulka 2 Silné a slabé stranky TV spotti zkoumanych reklam

BANKA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Air Bank

Spot plisobi napadité, humorné
a jednoduse. Prvky ironie, lehké
rivality a strachu v pfeneseném slova
smyslu efektivné pasobi na §ir§i masy
divaku, ktefi si ho jsou schopni snaze
zapamatovat. Spot uvadi potiebné
informace.

Jeden z herci mize pusobit
az agresivné. Jeho ponckud
pfehnana gesta muzou byt
jistou slabinou spotu. Naopak
velmi  vstficné  chovani
druhého  herce  smérem
k divakovi muze pusobit
misty az nediverive.

Ceska spotitelna

Efektivita diky pisobeni apelt jako
rodina, domdaci mazlicci, laska
a soundlezitost. Animované a rovnéz
vtipné  ztvarnéni  umozni  udrzet
pozornost. Spot se jevi i diky svizné
a hravé hudb¢ velmi napadité.

Chybi uspokojivé informace,
spot je misty nepiehledny
a rychly, coz muze divaka
rusit a mize celkové ptsobit
zbyte¢né hekticky.

UniCredit Bank

Spot piisobi napadité¢ a také ndkladné

a propracované predevs§im
zZ filmatského hlediska. Prostfednictvim
Up & Down pojeti znazorfuje

komplikované situace v kontrastu se
spravohym  feSenim. Spot vyuziva
zndmé osobnosti, herce Chmelu, ktery
pusobi civilné
a pfirozengé.

Minimum humoru,
komplikované scénky, které
divak nemusi ihned pochopit.

Spot je misty
nesrozumitelny. Rovnéz
vyuziti hereckého talentu

a potazmo také zndmé tvare
herce se jevi minimalni. Spot
neobsahuje uspokojivé
informace.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledka vyzkuma

Z tabulky je patrné, Ze spot Air Bank a Ceské spofitelny disponuje vtipem, zatimco spot
spole¢nosti UCB vtip naopak postradd. VSechny tfi spolecnosti ale do jist¢ miry disponuji
napaditym reklamnim spotem.
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4 Zavér

Zavérem je tieba shrnout celou praci a uvést kliCové poznatky z celého obsahu. Hlavnim
cilem bakalafské prace bylo poskytnout optimalni doporuceni pro vyuziti psychologickych
apell v televizni reklamé na bankovni pujcky na zakladé vyzkumu a rozebrat jejich vliv na
chovani spottebitele. Hlavniho cile bylo dosazeno prostfednictvim cil dil¢ich, kterymi byly
reSerSe odborné literatury a internetovych zdroju v Casti teoreticko- metodologické
a kvantitativni a kvalitativni vyzkum v ¢asti analyticko - praktické. V této ¢asti doSlo rovnéz
na rozbor reklamnich spoti. V zavérecné Casti byla navrzena doporuceni.

V teoretické Gasti prace bylo zaméfeno piedev§im na tématiku médii a reklamy, kde byly
popsany nejbéznéjsi typy medidlnich kanall, se kterymi se lze v dnesni dobé& nejcastéji setkat.
Zaroven zde bylo zaméfeno na televizi jako na hlavni médium. Prostfednictvim prave televize
bylo autorkou navazano na definici televizni reklamy a s ni spojenou regulaci a zakonné
nalezitosti, pravidla a piedpisy. Vyraznou ¢asti teoretického useku byly také poznatky tykajici
se spotiebitele a jeho chovani. Byla zminéna jeho psychologicka stranka v souladu s jeho
spotiebnim chovanim, coz napomohlo vice objasnit tématiku celé bakalarské prace. Neméné
dulezitou casti prace byla také metodika a jeji postupy, kde v samotné praci bylo vyuzito
rovnou tfi zplsobu Setfeni, a to jak individualniho rozhovoru, tak rozhovoru skupinového.
Zasadni pro praci byly rovnéz vysledky z dotaznikového Setteni.

V praktické Casti prace byly zkoumany jiz tfi zminéné vybrané reklamnimi spoty riiznych
bankovnich instituci, v nichZ jsou propagovany bankovni pijcky. Doslo na podrobny rozbor
spotu spole¢nosti Air Bank, spole¢nosti Ceska spofitelna a spole¢nosti UniCredit Bank.
U posledni zminované reklamy byla také vyuzita data z individudlniho rozhovoru, ktery
autorce poskytl pfimo marketingovy expert ze spole¢nosti UniCredit Bank. Ten poukézal na
silné a slabé stranky jejich spotu a navic odkryl dal$i uZzite¢na data, ktera souvisi
s konkrétnimi ¢isly v ramci marketingového konkurencniho prostiedi bankovnich instituci. Po
tomto rozboru nésledovalo rozsahlé vyhodnoceni dotaznikoveho Setieni, kdy prvni vysledky
Z identifikacnich otazek byly rovnou graficky zpracovany do obsahu praktické ¢asti. Zbylé
vystupy z jednotlivych otazek byly rovnéz graficky zpracovany, ovSem grafy byly umistény
do priloh prace. Samotné vyhodnoceni s odkazy na grafy dale probihalo v praktické ¢asti. Po
vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni, které poskytlo potfebné a dulezité informace,
nasledovalo vyhodnoceni skupinového rozhovoru. Vyhodnoceni dat zfocus group
(skupinového rozhovoru) probéhlo v kapitole 3.3. Tato data poskytla autorce podrobné&jsi
poznatky, které z velké c¢asti doplnovaly zjisténé tdaje z dotaznikového Setfeni. Doslo na
uptfesnéni problematiky, které autorka povazuje za klicové k tomu, aby mohla uvést zavéry
a doporuceni.

Zavery a doporuceni by se daly shrnout tak, Ze i presto, ze vSechny tfi reklamy byly do jisté
miry nécim puasobivé, jednoznacéné zvitézil prvek minimalismu a vtipu v reklamé
od spolecnosti Air Bank. Dokazuji to vysledky dotaznikového Setfeni, ale také skupinového
rozhovoru. Tato reklama je také nejvice znaméa a popularni (6 z 6 tcastnikti rozhovoru tuto
reklamu znali). Tento fakt byl zjistén také v dotaznikovém Setfeni a dokonce také z udajt
0 spotu jako takovém z kapitoly 3.1.1., ve které bylo poukézano na popularitu reklamy
vzhledem ke zhlédnuti na portalu youtube. Slova marketingového feditele Air Bank z téze
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kapitoly ohledné umyslu vyhnout se nékterym konkuren¢nim reklamam, které, i kdyz jsou
napadité, jsou az prili§ slozité k zapamatovani, byly naplnény. Pfesné tak spot na ucastniky
pusobil a da se fici, ze dostateéné naplnil veskeré zaméry. Zbylé dvé reklamy sice disponuji
zajimavymi prvky (animacni ztvarnéni, ale také humor, napaditost a v posledni reklamé na
UCB také piehlednost, nekonfliktnost a jista divéra v banku obecné). Zminovany jev divéra
v banku lze ovSem obecné spiSe pfifadit atributim image. Dulezitou roli hraje také faktor
mladé/moderni banka v kontrastu se star$i bankou s urcitou tradici.

Emocni apely jsou tedy vyraznou slozkou reklam, ovsem ne kazda je dokaze plnohodnotné
a efektivné vyuzit. V obsahu soucasnych televiznich reklam lze tedy na zdklad¢ zavért
a vysledkt vyzkumu doporucit zejména vyuziti prvkd humoru a jednoduchosti v kombinaci
s napaditosti.
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Priloha 1: Dotaznik v¢. tabelizovanych dat

Vézeni respondenti,

prosim Vas o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku, ktery slouzi k potfebam bakalarské
prace. Nasledujici dotaznikové Setfeni je pouze pro skolni ucely, je zcela anonymni a zabyva
se reklamnimi apely ve tfech konkrétnich reklamach na bankovni pujcky. Na konkrétni
reklamni spoty se muzete podivat prostfednictvim odkazu, ktery je ptilozen pod obrazkem
z reklamy. Timto si mizete ovéfit, jestli zminénou reklamu znate.

1. reklama - bankovni pij¢ka Air Bank
»

Gl bank

CLEN SKUPINY PPF

)

n
= =
dl

https://www.youtube.com/watch?v=XtUU70eXDag

2. reklama - bankovni piij¢ka Ceska spoFitelna

& B el 0 ® .

NN _‘t.h:.«k

https://www.youtube.com/watch?v=IQd -5HcOkM

3. reklama - bankovni piij¢ka UniCredit Bank

https://www.youtube.com/watch?v=eaQQDcMOVAQ
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1. Znate z televize vySe uvedené reklamni spoty na bankovni piijéky?

ano 190
ne 38
pouze nékteré 59

Pokud jste oznacili moznost ne nebo pouze nékteré, dale prosim ve vypliiovani dotazniku
nepokracujte.

2. Urcete Vase pohlavi.

muz 91
Zena 99

3. Urcete Vas vék.

do 26 let 67
27 az 35 let 41
36 az 50 let 32
51 az 66 let 35
67 let a vice 15

4. Urcete VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani.

zakladni 4
stiedni s maturitou 95
stfedni bez maturity 37
vysokoskolské 54

5. Kolik hodin denné v praméru sledujete televizi? (oznaéte pouze 1 variantu)

méné nez 1 41
1-2 57
3-5 56
6 avice 20
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.V které Casti dne se nejvice divate na televizi? (oznacte pouze 1 variantu)

ranni hodiny (cca 5 - 9h) 38

dopoledni hodiny (cca 9 - 12h) 19

odpoledni hodiny (cca 12 - 17h) | 21

vecerni hodiny (cca 17 - 22h) 59

no¢ni hodiny (cca 22 - 5h) 53

. KdyzZ za¢nou v televizi vysilat reklamy, obvykle: (oznaéte pouze 1 variantu)

pfepnu na jiny kanal 78
nechdm je pusténé, ale nesleduji je 34
(vénuji se uplné jiné Cinnosti)

necham je pusténé, ale nesleduji je 47
(vénuji se mobilu, tabletu nebo PC)

necham je pusténé a sleduji je 31
jiné (uved’te) 0

Uprednostiiujete pii koupi produkt propagovany TV reklamou? (oznacte pouze
1 variantu)

urcité ano 13
Spise ano 92
urcité ne 4
spiSe ne 75
nevim 6

. Pokud byste uvazovali nad osobni piijékou, upifednostnili byste banku, ktera
tento produkt v TV reklamé propaguje? (oznacte pouze 1 variantu)

ur€ité ano 45
SpiSe ano 80
urcité ne 17
spise ne 38
nevim 10
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10. Bankovni piij¢ka ve Vas vyvolava pocit: (moZno i vice odpovédi)

strach ze zadluzeni 71
radost z uspokojeni potieb (mohu si koupit

y . 44
néco vytouzeného)
pocit zavazku 130
neutralni 3
jiné (uved’te) 6

11. Pokud si vybavite néjakou reklamu na banku, ktera to je a pro¢? (uved’te pouze

1 banku)

12. Celebrita (zpévak, herec, sportovec aj.) v televizni reklamé Vas ovliviiuje:

(oznacte pouze 1 variantu)

urcité ano 31
SpiSe ano 58
urcité ne 29
spiSe ne 38
nevim 34

13. Do jaké miry upoutaji Vasi pozornost nasledujici atributy v TV reklamé?

Vyznadte na uvedené $kale, kde - - znamena nejméné poutave a ++ nejvice

poutavé.
- | - 0 | + | ++ | Primér

Jednovdu(’:ha/.m'lmmahstlclfa (napr.opopze v jednom 161251 2 |56/ 01 3,95
prostfedi, minimum herct a efektt aj.)
vypravna (napr. vice h:c'rcj}lv a zmén pr‘ostredl, triky 76 | 12 | 31 | 243 | 28 2,66
a efekty, kostymy, sloZitéjsi zabéry aj.)
animovana (jakakoliv kreslena reklama) 49 | 29 | 18 | 14 | 80 3,25
napaditd/originalni (napf. neobvyklé prostiedi,
napadité slogany, specifické a nevSedni situace 39| 5 |13 |49 | 84 3,71
aj.)
S celebrltou_ (popularni herec, zpévak, moderator, 63181 8 |32 69 277
sportovec aj.)
vtipna (z_abavna a vtipna forma triku, dialogu, 12| 7 0 | 30 |141| 448
situace aj.)
jina (uved'te) 0 0 0 0 0 0
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14. Ovlivnila Vas K rozhodnuti o vyuZiti propagované bankovni ptij¢ky nebo alespoii
k vét§imu zajmu o danou banku néktera ze tfi uvedenych reklam? (oznacte
pouze 1 variantu)

urcité ano 51
SpiSe ano 63
urcité ne 31
spise ne 29
nevim 16

15. Ktera ze tii uvedenych reklam by Vas priméla ke koupi dané sluzby? (oznacte
pouze 1 variantu a uved’te prosim duvod)

Air Bank 64
Ceska spofitelna | 93
UniCredit Bank 25
ani jedna 8

16. Ktera ze tFi uvedenych reklam Vas nejvice zaujala? (oznacte pouze 1 variantu a
upresnéte, prosim, ¢im)

Air Bank 78
Ceska spotitelna | 63
UniCredit Bank 39
ani jedna 10
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17. Jaké pocity ve Vas vyvolava zminény reklamni spot spole¢nosti Air Bank?
Vyznacéte na uvedené §kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a ++ nejvice

intenzivni.
- - 0 + ++ | Pramér

strach 24 38 65 49 14 2,95
radost 22 39 52 29 48 3,22
humor 14 21 3 51 101 4,07
rivalita 8 6 2 58 116 4,41
vielost 30 36 24 38 52 3,08
jiné (uved’te) 0 0 0 0 0 0

Pokud Jiné, uvedte: ........ooiiiitii i

18. Jaké pocity ve Vas vyvolava zminény reklamni spot Ceské sporitelny? Vyznacte
na uvedené $kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a ++ nejvice intenzivni.

-- - 0 + ++ Priamér
strach 28 32 21 57 52 3,38
radost 7 13 23 48 99 4,15
humor 0 9 2 39 140 4,63
rivalita 29 18 52 56 35 2,44
vielost 12 17 20 63 78 3,94
jiné (uved’te) 0 0 0 6 0 0

Pokud Jiné, uvedte: ........ooiiiiiii e

19. Jaké pocity ve Vas vyvolava zminény reklamni spot spole¢nosti UniCredit Bank?
Vyznaéte na uvedené $kale, kde - - znamena nejméné intenzivni a ++ nejvice

intenzivni.
- - 0 + ++ | Pramér

strach 51 53 68 11 7 2,30
radost 23 26 84 41 16 3,00
humor 12 28 48 61 41 3,48
rivalita 62 41 50 19 18 2,42
vielost 16 34 61 48 31 3,23
jiné (uved’te) 0 0 0 11 8 0,44

Pokud jing, uvedte: ......c.oviviiii e
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20. Jaké informace by podle Vas méla obsahovat idealni reklama na bankovni
pijcku? (mozno i vice odpovédi)

vyse urokové sazby 128
reprezentativni priklad 103
poplatky spojené s ptijckou 181
Casové omezeni nabidky 97
rychlost poskytnuti ptijcky 45
moznost odmeény za sjednani ptjcky 29
(napft. darek, vraceni splatek)

RPSN 70
jiné (uved’te) 3

Vézeni respondenti,

moc Vam dékuji za Vas Cas a zajem, ktery jste vénovali mému dotazniku. Dé&kuji Vam za
spolupraci,

FEliska Foret

Piiloha 2: Piepis skupinoveho rozhovoru
Vazeni ucastnici,

deékuji Vam, zZe jste pfijali moje pozvani ke skupinovému rozhovoru, v némz budete moci
spolupracovat na mé bakalaiské praci. Moje prace se zabyva zkoumanim psychologickych
apelt v soucasnych reklamnich TV spotech a to na bankovni sluzby (osobni pijcka). Veskeré
informace, které poskytnete, budou slouZzit pouze pro studijni ucely. Po stru¢ném seznameni
se mezi sebou Vam budou poloZeny 2 uvodni otazky, nasledné¢ Vam budou 2x pustény
3 reklamni spoty bez dal§iho komentéte. Nejprve v rychlej$im sledu za sebou, posléze znovu
S vétsimi prestavkami. V této fazi vZdy mezi spoty dojde na nékolik otdzek. Zavérem Vas chci
informovat o tom, Ze tento rozhovor zabere max. cca 45 az 60 minut.

Dé&kuji za Vasi trpélivost a pfinosnou spolupraci.
Zacdatek:

1) PoloZeni 2 uvodnich otazek
a) Jaké televizni reklamy na bankovni ptijcku si pfirozené vybavite a proc?
b) Jaké adekvatni informace jsou pro Vas dulezité, pokud byste si méli vybirat
bankovni ptijcku?

Q: Jakeé televizni reklamy na bankovni pijc¢ku si piirozené vybavite a proc¢?

Monika: Poslednich asi 14 dni vidam dost casto reklamu na pujcku s hercem Romanem
Vojtkem. Nevybavuiji si ale, o jakou banku se jedna. Z delsiho casového hlediska si nejvice
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vybavuji asi reklamu banky Air Bank, méli jich hodné a byly zabavné a jednoduché. Lehce
se vryly do pameéti. Taky se mi vybavuje mluvici kocour, myslim, Ze byl v reklamé na pujcku
banky GE Money Bank. Reklamy vétsinou prepindm, ale kdyz uz na né zameérim, madm réda
jednoduché a vtipneé reklamy, které se daji lehce zapamatovat.

Andrea: Mluvici kocour s panickem na GE Money Bank, ta je velmi vtipnd. Dobry ndpad.
Dale pak asi Air Bank a dva pracovnici banky — kriklavé zelend barva loga banky utkvi hodné
v pameéti. Dalsi konkrétné na piijcky si ted nevybavuju.

Eliska: Taky si nevybavuju, jestli jsou konkrétné na pujcku. Tusim ale, Ze takova ta reklama,
jak jsou ti t#i pracovnici myslim, ze banky, co Spolu v néjaké kanceldri diskutuji nad nécim
dilezitym. Jsou vtipni a spolu se séfem vzdy hraji néjakou scénku. Pak spolu myslim taky
obédvaji v jidelné. Mozna je to banka FIO, ale nejsem si jistd. Jo a pak jesté ta kreslena s tou
kockou a psem- Jmenuje se Piijcka, mdam ji na hlidani... To se mi ted’ vybavilo. Ale taky
si nevzpominam, jaka to je banka.

Pavel: Zcela jisté na Air Bank. Méli nékolik humornych, dobre a prehledné natocenych spotii,
kde kromé vtipu a primého obsahu nefiguroval zadny jiny rusivy element. Napadita reklama
je také od Ceské sporitelny, ta vsadila na animaci a vyplatilo se. Mluvici kocour je také dobra
volba. Vtip dnes funguje vic nez cokoliv jiného. Vyraznou slozkou je celebrita, kterd reklame
reklamy s Romanem Vojtkem ¢i dokonce s Lad'ou Hruskou.

Jiri: Nejvice si vybavuju asi reklamu na Fio banku s mluvicim kocourem. Je jich vic, ale ta,
jak kocour pada jako parasutista z nebe, je dost vtipna. A taky s Kohakem, ale nevim, jestli
byla zrovna na piijcku.

Adam: Air Bank se dvéma pdny- tlustym a hubenym jak se predhdni, kdo je lepsi. Ceska
sporitelna s kreslenou rodinkou a vysinutou kockou.

Q: Jaké adekvatni informace jsou pro Vas vreklamé dilezité, pokud byste si méli
vybirat bankovni pijc¢ku?

Monika: Uvitala bych jasné informace ohledné vyse Groku, poplatky spojené s piijckou a také
RPSN.

Andrea: Vyse poplatkii a virokovou sazbu.

EliSka: Kolik za pujcku zaplatim a také néjaky priklad, at’ vim, jak se to zhruba pohybuje.
Pavel: RPSN, vyse uroki, poplatky spojené s pijckou, zda nejsou nékde néjaké skryté
poplatky. Kdyz by uvedli néjaky konkrétni priklad, urciteé by to také usnadnilo rozhodovani.
Jiti: Poplatky, rychlost pujcky a taky to jestli mné daji néjakou vyhodu, kdyz si u dané
spolecnosti vyridim piijcku.

Adam: Samoziejmé vysi uroku, poplatky spojené s pijckou a informaci, jestli je nabidka
néjak omezena.

2) Spusténi 3 reklamnich spoti na projektoru v zasedaci mistnosti na pracovisti
autorky préce (vSechny t¥i reklamy za sebou bez komentari)
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3) Opétovné spusténi prvniho spotu (spot spolecnosti Air Bank)
http://www.tvspoty.cz/air-bank-jak-vam-mohu-pomoci-prevedeni-pujcky/

P

4 bank

CLEN SKUPINY PPF

- —

4) Polozeni ¢ty otazek tykajicich se prvniho reklamniho spotu
a) Znéte uvedenou reklamu?
b) Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pusobi, jaké by to
byly?
€) Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.
d) Vyberte tii zapory, které podle Vas reklama ma.

Q: Znate uvedenou reklamu?

Monika: Ano, je to ta, o které jsem hovorila

Andrea: Ano.

Eliska: Ano, znam ji velmi dobre, uplné jsem na ni na zacatku zapomnéla.
Pavel: Ano, velmi dobre.

Jifi: Ano, tuto reklamu také znam.

Adam: Ano, mluvil jsem presné o této.

Q: Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pisobi, jaké by to
byly?

Monika: Jednoducha, jasnd, vystizna.

Andrea: Vtipnd, decentni, prehledna.

Eliska: Jasna, prijemnd, dobre zahrana.

Pavel: Minimalistickd, humornd, primocara.

JiFi: Zajimava, zapamatovatelnd, vtipna.

Adam: Prehledna, zapamatovatelna, dobre zahrand.
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Q: Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.

Monika: Stejné jako v prredchozi otdzce- jednoduchd, jasna a vystizna. Diky jednoduchosti se
Iépe dostane k divdakovi a ten si jednoduse miize produkt zakoupit.

Andrea: Je velmi vtipnd, bavi mé ten tloustik a vim, Ze s takovym bych se rozhodné pri
sjedndavani pujcky setkat nechtéla. Jednoduse bych se priklonila k druhému, mladému
a upravenéemu sympatakovi. Takze je humornd, presvedcujici a ziejmé tedy i nazornd.

Eliska: Bavi mé, jak je klidna, nic mé tam nerusi. Teda jenom ten nesympaticky pan. Vim ale,
Ze se da jednat i slusné a spravedlive. Na tomto prikladu to vidim jasné. Takze prehlednad,
prijemna a navic srandovni.

Pavel: Jasny priklad jak minimalismus muzZe fungovat, navic, kdyz je dobre zahrany
prostrednictvim jednoduchého dialogu. Minimalismus, vtip a dobry tah na branku (na divaka)
Jjsou nejvetsi klady této reklamy.

JiFi: Je napaditd, jednoducha na zapamatovani a diky scénce i vtipna. Bavi mé a klidnée bych
si ji pustil jesté jednou.

Adam: Je nazorna vzhledem K jasnym prikladiim, jak to v bance obcas byva. Zaujme divika
taky proto, jak je jednoduchd - bilé pozadi, dva stolecky, panové a v tom Fvava zelend barva.
Zapamatovatelnda, nazorna a zajimava.

Q: Vyberte ti'i zapory, které podle Vas reklama ma.

Monika: Je tak dobre zahrand a pusobiva, ze se vilastné poradné ani neuvédomim, na jaky
produkt to je. Coz je ale zdaroven také klad reklamy. Pokud bych méla vybrat tri zdpory,
je to asi rivalita, urcita forma agrese v projevu pana v hnédem obleku a taky si myslim, Ze to
neni zas tak uplné jednoduché, jak vysvetluje na druhou stranu pan v bilé kosili. TakzZe asi
klamavost?

Andrea: Negace z pana v obleku a také mozna prilisna vstiicnost pana v bilé kosili. Ddale mé
nic nenapada.

Eliska: Nevidim v této reklamé Zadné zapory.

Pavel: Ve spotu se opravdu miiZe ztrdacet obsah, protoZe je tak poutava, Ze si divak nemusi
hned vsimnout, na co viastné reklama je. Jinak mé ani Zadny vyrazny zdpor z této reklamy
nerusi. Pdan v obleku se mozna projevuje az prilis necitlive, ale je to dobie vzhledem
ke kontrastu s ,,lepsi*“ bankou. Prvky rivality jsou v ném tedy taky do jisté miry obsazeny, coz
miuize ubirat na kvalité reklamy. Dalo by se také Fict, Ze v urcité chvili miize byt priklad pana
V obleku odstrasujici.

JiFi: Pan v obleku mé dost pije krev a stve mé, Ze to takhle ve skutecnosti opravdu miize byt.
Jinak mé nic konkrétniho nenapada.

Adam: Ano, spot vyvolava opravdu strach, protoze s takovym poradcem bych se opravdu
nikdy setkat nechtél. Dadle mé také nic konkrétniho ted’ zrovna nenapada.
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5) Opétovné spusténi druhého spotu (spot spolenosti Ceska sporitelna)
https://www.youtube.com/watch?v=1Qd_-5Hc9kM

6) PolozZeni ¢ty otazek tykajicich se druhého reklamniho spotu
a) Znate uvedenou reklamu?
b) Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pisobi, jaké by to
byly?
C) Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.
d) Vyberte tii zapory, které podle Vas reklama ma.

Q: Znate uvedenou reklamu?

Monika: Ano, znam.

Andrea: Ano.

Eliska: Ano, to je ta, u které jsem si nemohla vzpomenout na jakou banku to je.
Pavel: Ano.

Jiti: Matné si ji vybavuju, ale urcité jsem ji uz videl.

Adam: Znam.

Q: Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pisobi, jaké by to
byly?

Monika: Vtipneé, legracné, napadite.
Andrea: Roztomile, pohodove, adrenalinove.
Eliska: Humorne, laskyplne, pohodove.
Pavel: Pohddkove, mile, vtipneé.

Jiti: Strasidelne, zmatenée, vtipné.

Adam: Zrychlené, vtipne, origindlné.

Q: Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.

Monika: Je zabavna, mila a ndpadita. A vzhledem k tomu, Ze se kocka jmenuje Pijcka, vim
presné, Ze je to reklama na pujcku, coz jsem u predchozi postradala.
Andrea: Pohodova a roztomila rodinka, ktera zaziva adrenalin v podobé svych domdcich
milackai.
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Eliska: Humorné ukazuje, jak miuze pujcka udeélat péknou paseku. Varuje a ndzorné
prostrednictvim bézné normalni rodinky ukazuje nasledky. Domaci mazlicci v reklamé
funguji.

Pavel: Reklama je propracovand, piisobiva vzhledem k animaci a ndzornd. Spatnd puijcka
muize udelat opravdu péknou paseku. Reklama funguje dobre.

Jiti: Vesela rodinka, probléemovy domaci mazlicci, kreslena a origindlni. To povazuju
za klady. Mé dobrou hudbu, takovou impulsivni.

Adam: Je to srumec, kocka ukazuje, jak miize pujcka znesnadnit Zivot i takto na prvni pohled
spokojené rodince. Je vtipna a zajimava.

Q: Vyberte tfi zapory, které podle Vas reklama ma.

Monika: Nevim, proc se ta kocka tak silené rozzuri, to je jediné, co se mi vybavuje.

Andrea: Je krasna, barevna a animovanad. Takze se na ni divam spis se zaujetim, nez abych
sledovala, jaky produkt propaguje. Dale nevim.

Eliska: Vyvolava strach ze Spatné piijcky, ale jinak nevim.

Pavel: Reklama nema moc zdpori, ale kdyz bych mél jeden zdasadni Fict, tak ten,
Ze V ni nenalézam informace o piijcce, které bych rad védél. Zadna cisla ani vidaje. Je viastné
jen na efekt.

Jifi: Nic mi nerika, jen vidim, jak kocka likviduje cely pokoj. Je sice vtipnd a kreslena,
ale jako klient bych uspokojeny moc nebyl.

Adam: Je zmatecnd, rychla a lehce neprehledna. Navic opravdu nerikad nic konkrétniho.

7) Opétovné spusténi ticetiho spotu (spot spole¢nosti UniCredit Bank)
https://www.youtube.com/watch?v=eaQQDcMOVAO

8) PoloZeni ¢tyr otazek tykajicich se tietiho reklamniho spotu
a) Znate uvedenou reklamu?
b) Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pisobi, jaké by to
byly?
C) Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.
d) Vyberte tfi zapory, které podle Vas reklama ma.
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Q: Znate uvedenou reklamu?

Monika: Vidéla jsem ji, ale matné si ji vybavuji.
Andrea: Nevidéla.

Eliska: Asi ne.

Pavel: Ano.

Jiti: Zrejme neznam.

Adam: Ano, znam Ale nejmin z téch vsech.

Q: Kdybyste méli vybrat tfi atributy, kterymi na Vas tato reklama pisobi, jaké by to
byly?

Monika: Ndpaditost, serioznost, sloZitost.

Andrea: Nuda, neprehlednost, viznost.

Eliska: Narocnost, vtipnost, napaditost.

Pavel: Je ndapadita, ale nijak zajimavd. Puisobi zbytecné konzervativné.
JiFi: Vtipnost, ironie, pohoda.

Adam: Je prekombinovand, nudnd, ale origindlni.

Q: Vyberte tii klady, které podle Vas reklama ma.

Monika: Je to herec, piisobi uvolnéné a reklama je i pomérné origindlni.

Andrea: Pohodovd, klidna a je svym zpiisobem promyslend.

Eliska: Prijemnad energie z herce, je propracovand, libi se mi ty zmeny prostiedi.

Pavel: Je dobre vymyslend, je paradoxné ziejmé taky nejdrazsi ze vSech tri reklam. Herec
Chmela piisobi uvolnené a klidné, nijak neprehrava. Spot je napadity.

Jiri: Misty je vtipnad, kirecek je dobry napad. Prostrihy riznych prostredi, na nikoho neutoci.
Adam: Lehka ironie, neprovokuje a je napadita.

Q: Vyberte tii zapory, ktere podle Véas reklama ma.

Monika: Je slozita, nechdpu ji. Navic se nedovim potrebné informace. Na konci jsou velmi
malé a nevyrazné.

Andrea: Nejnudnéjsi ze vSech, zbytecné hodné scének, které nejsou tak upiné logické. Herce
jsem neznala.

EliSka: Je trosku prekombinovana, neni tak uderna a efektivni jako ty predchozi reklamy
a toho pana taky moc neznam.

Pavel: Potencidl herce se mohl vyuzit ndpaditéji ve smyslu humoru. Spot je zbytecné
propleteny scénkami, které divaku nemusi nic rikat. Nikde se nedovim uspokojivé informace
a na konci jsou tak malé, Ze si jich nikdo nemiize ani v§imnout.

a neprehlednad a informace na konci jsou k neprecteni. Jinak mé nic nenapada.

Adam: Chybi v obsahu informace, pro¢ bych si mél zrovna tuto pujcku vzit a za jakych
podminek. Nebo tam jsou na konci, ale nejdou precist. Reklama je prepldcand scénkami, které
nic moc nereknou. Je nudna.
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9) Po projekci vSech ti‘ech reklam nasledovaly dopliiujici otazky
a) Zkuste vlastnimi slovy shrnout pocity ze vSech tii reklam a struéné
je okomentovat.
b) Ktera reklama na Vas nejvice zapusobila tak, Ze si ji budete pamatovat nejdéle?
¢) Rozhodli byste se pro nékterou z pujcek v uvedenych reklamach? Uved'te divod.

Q: Zkuste vlastnimi slovy shrnout pocity ze vSech tFi reklam a stru¢né je okomentovat.

Monika: Nejvice mé zaujala ta na Air Bank, je vtipnd, jednoduchd a origindlni. Vyborné
zahrana. Kreslend reklama od Ceské spoFitelny je taky péknd, vtipnd origindlni a vim, presné,
Ze Slo o puijcku. To reklama UCB je nejméné piisobivd, ale neni spatna. Nic mé ale bohuzel
nerekla, zadné uspokojivé informace, udaje apod. Videéla jsem ale uz i mnohem horsi.

Andrea: Souhlasim s Monikou. Air Bank je tim, jak je jednoducha a prehledna, nejlepsi.
Dobry ndpad je i ta animovand. Nejméné mé bavila ta s tim hercem na UniCredit. Tam jsem
nepochopila viibec nic.

Eliska: [ kdyz jsem neznala herce z reklamy na UniCredit, méela take své kouzlo. Zahral
Bank je samoziejmeé nejlepsi a to diky hercim, kteri to zahrali vtipné a jasné. Taky mé na ni
bavilo, Ze se dozvim vse, co potiebuju védet k pripadné piijce.

Pavel: M&m- [i hodnotit vSechny reklamy mezi sebou, kazda je nécim vyraznd. I presto,
Ze spot spolecnosti UCB je nejmini zabavny, je paradoxné nejpropracovanéjsi. Chmela
funguje dobre, ale mohl by fungovat mnohem vic. Pravym opakem je reklama Air Bank. Ta je
zamérend na jednoduchost a minimalismus. Vyplatilo se. Divak vi presné, co se mu tviirci
snazi Fict a navic se v zaveru dovi i adekvatni informace. To se rict neda bohuzel u zbylych
dvou. Animovany prvek v reklamé od Ceské sporitelny je sice poutavy, ale reklama sama
osobé nic nerika. Vime, Ze se kocka jmenuje Pujcka a Ze umi udélat paseku, ale ma mé
presvédcit informace, Ze bych jako klient mél navstivit Ceskou spovitelnu a v ni se dovédeét
vic? Neni to malo?

Jiti: Vsechny tri reklamy jsou dobré, ale i kdyz jsem nejméné znal tu na UniCredit, bavilo me,
Jjak je ndpadita a svym zpiisobem taky ironickd. U Ceské sporitelny mé bavi animace a hudba.
Celkova energie spotu je zabavna. Nejvic mé bavi reklama na Air Bank. Tu bych si pustil
Adam: UniCredit byla sice nejmin vtipnd, ale za to docela promakand. Pokud bych mél
hodnotit, kterd reklama na mé méla nejvic efekt, asi bych volil mezi animovanou Ceskou
sporitelnou a minimalistickou Air Bank. Ty jsou zapamatovatelné a navic budi strach. Kocku
ve formé Spatné piijcky bych doma nechtél a bankovniho poradce, ktery Spatné odvadi svou
praci, taky ne.

Q: Ktera reklama na Vas nejvice zapisobila tak, Ze si ji budete pamatovat nejdéle?

Monika: Air Bank a Ceska spoFitelna.

Andrea: Ta od Air Banky a Ceské sporitelny.

Eliska: Mam to stejné- Air Bank a Ceskda spoFitelna.

Pavel: Vsechny tri nécim jinym. Nejvice ale Air Bank. A pokud se nepletu, ma vic spotii, takze
ptisobi vice.

Jiti: Asi nejvice Air Bank a Ceska spovitelna.

Adam: Souhlasim s Jirkou a ostatnimi.
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Q: Rozhodli byste se pro nékterou z pujcek v uvedenych reklamach? Uved’te diivod.

Monika: Zcela jisté pro Air Bank, kde mi ukazuji na ndazorném prikladu klady a zapory.
Andrea: Air Bank je sice piisobivd, ale za mé asi Ceskd sporitelna. Mam k ni vétsi diivéru
a pusobi na me spolehlive. Nic nenuti.

Eliska: Air Bank. Piisobi na mé moderné a mladé.

Pavel: Jd paradoxné ditvéruji asi nejvice UniCredit bank. Nejen Ze spot je nenasilny a taky
svym zpusobem vystihuje klady a zapory prostrednictvim zahranych situaci, ale piisobi obecné
nejpresvedciveji.

JiFi: Air Bank. Scénka mé presvedcila o vyhleddani mladé banky, kde nikoho neoskubou.
Adam: UniCredit- mam Kk ni ditvéru a spot mé taky nicim neurdzel. Pak asi Air Bank. Jsou
to relativné nové a svizné banky a obecné jsem novejsim vécem vic naklonény.

Priloha 3: Prepis individualniho rozhovoru s marketingovym specialistou spolec¢nosti
UniCredit Bank, panem Michalem Sokolarem.

Néktera data zjisténd z individudlniho rozhovoru byla autorkou prace zpracovana
do ptehlednych tabulek, které¢ jsou soucésti ptilohy. (Pfiloha 7 a Ptiloha 8).

1) Q: Z jakého duvodu jste se rozhodli obsadit do Vasi reklamy na Presto Piij¢ku herce
Igora Chmelu a kolik spoti s nim bylo v ramci spoluprace natoceno/piipadné
kolik se jich jeSté planuje natocit?

A: Vyber osoby do nasi reklamy byl slozity a trval dlouho. Na vybér jsme méli spoustu
kandidati. Igora jsme vybrali predevsim kviili jeho ucinkovani v poradu Particka -
potiebovali jsme nékoho, kdo vtipné zahraje riizné situace, které byly soucasti scéndre
televizniho reklamniho spotu. V neposledni rade jsme se rozhodovali i podle toho,
ze Igor nebyl do té doby v Zadné reklamé videt. Hledali jsme zndamou tvadr, ale
reklamou nepolibenou (nebo jen trochu). S Igorem jsme prozatim spolupracovali
pouze na této reklamé a jesté na reklamé na ucet U konto bez poplatkii.

2) Q: Jaké jsou podle Vas silné stranky reklamniho spotu na Presto Puj¢ku spole¢nosti
UCB s hercem Igorem Chmelou, v ¢em je dle Vas vyjime¢na?

Pouziti verejné znamé osoby v TVC funguje na spojeni atributii predstavitele
a propagované znacky. V tomto pripadé se nam propojeni znacky vs. hlavni
predstavitel docela podarilo. Ale nejde mluvit o vyjimecnosti. Musim také priznat, zZe
rozhodnuti banky v tomto konceptu s Chmelou nepokracovat, bylo i ditvodem, proc
reklama upadla rychle v zapomnéni. Prece jen jedna kampan je malo na vytvoreni
vys$stho povédomi o znacce / produktu, kdyz je medidlni budget takovy, jaky je. Hezky
priklad prace se znamou osobnosti je T-Mobile a Trojan. Jen jeho role je jind nez
u UCB a hlavne operatori disponuji zcela jinymi medialnimi rozpocty. Dale jsme se
V reklamé snaZili opirat o skupinovy komunikacni koncept Up & Down, u nds
komunikovan jako ,,Jednou jste dole, jednou nahore. S ndami zvidadnete oboji.“. Ten
ovsem vznikal v jiném ekonomickém prostiedi (v dobé ekonomické krize), tudiz jeho
implementace tak, jak hovori brand manual, nebylo mozné. Nicméné snahu jsme méli
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alespon v tom, zZe ukazujeme komplikované a spise nemozné situace vs. to spravné
Feseni.

V ¢fem naopak tento reklamni spot ztriaci v porovnani s konkurencnimi
reklamami na stejné nebo obdobné produkty?

Trochu uz na to nardzim v bodu 1. Ztraci i v tom, Ze tato reklama neni zasazend do
nejakého obsahlejsiho komunikacniho konceptu / obsahu, ve kterém bude vyraznéji
komunikovana banka jako takova (image atributy) a nasledné produkty.

Kolik finan¢nich prostiedki vynaloZi spole¢nost UniCredit Bank do reklam
v jednotlivych médiich ve srovnani s Air Bank a Ceskou sporitelnou?

Nase spolecnosti vroce 2015 investovala nejvice do televizni reklamy
a to 102 969 861 K¢. Dale 26 487 762 K¢ do internetu. Do tisténé reklamy (noviny
a magaziny) slo necelych 13 661 389 milionii a do rdadii necelych 11 842 514 milionii
korun. Dle statistik, které mam dale k dispozici, nejvice investovala Ceska sporitelna.
Ta uvolnila do TV reklamy témer 256 mil. K¢, do reklamy internetové témer 72 mil. K¢
a do tisténé reklamy kolem 97 mil. K¢. Raditm vénovala Ceskd sporitelna témér 46
mil. K¢é. Co se Air Bank tyce, ta do TV v roce 2015 investovala dle udaju, které mam
k dispozici, 243 mil. K¢, do reklamy na internetu témer 35 mil. K¢, do reklamy v tisku
a v radiu neinvestovala viitbec. \V loniském roce je celkové nase spolecnost na 10. misté
co se tyce investici do vsech médii. Na reklame utratila celkem 157, 6 mil. KC¢.
Prvenstvi patilo Ceské sporitelné s témer 499, 7 mil. K¢. Na druhém misté se umistila
Komercni banka s 397, 5 mil. K¢ a na tretim spolecnost Equa Bank s 380, 4 mil. K¢.

Kolik finan¢nich prostiedkii vynalozi spole¢nost UniCredit Bank do televiznich
reklam v porovnani s ostatnimi bankami?

Mam K dispozici souhrnné udaje za poslednich pét let, ze kterych je patrné, ze do TV
reklamy po dobu tohoto obdobi nejvice investovaly banky: Komercni banka
(1201 214 048 K¢), Raiffeinsen (1 321 775 217 K¢), Ceska sporitelna (1 080 334 490
K¢), Air Bank (935408 720 K¢), Equa Bank (746 125 279 K¢). UniCredit Bank
investovala v poslednich peti letech do TV reklamy 650 002 801 K¢. V roce 2015 byla
nase spolecnost v investicich do TV reklamy na 11. miszé.
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Priloha 4

Obrézek 3 Sekven¢ni vizualizace spotu Air Bank
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Zdroj: Youtube (2015), vlastni zpracovani
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Ptiloha 5

Obrazek 4 Sekvenéni vizualizace spotu Ceské spofitelny
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Zdroj: Youtube (2015), vlastni zpracovani
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Priloha 6

Obrazek 5 Sekven¢ni vizualizace spotu UniCredit Bank
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Zdroj: Youtube (2015), vlastni zpracovani
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Priloha 7

Tabulka 3 Investice do reklamy v jednotlivych médiich za rok 2015 (zaokr. v mil. K¢)

BANKA TV INTERNET TISK RADIA
Ceska spofitelna 256 72 97 46
Air Bank 243 35 0 0
UniCredit Bank 103 26,5 13,7 11,8

Zdroj: Michal Sokolat (2016), vlastni zpracovani

Priloha 8

Tabulka 4 Investice vybranych bank do TV reklam za obdobi 2010-2015 v K¢

BANKA 2010-2015
Komerc¢ni banka 1201 214 048
Raiffeinsen 1321775217
Ceska spofitelna 1 080 334 490
Air Bank 935 408 720
Equa Bank 746 125 279
UniCredit Bank 650 002 801

Zdroj: Michal Sokolai (2016), vlastni zpracovani

Priloha 9

Graf 4 Primérné denni sledovani televize (v %)

M 6 hod. a vice
H 3-5 hod.
i 1-2 hod.

LIméné nez 1 hod.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 10

Graf 5 Clenéni respondent dle véku a praimérného denniho sledovani TV (v %)

do 26 let ]
27 az 35 let ]
362250 let |
51 az 66 let
67 let a vice

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

0-1 hod. m1-2hod. ®2-5hod. =6 hod.avice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 11

Graf 6 Sledovani TV v jednotlivych ¢astech dne (v %)

E v noci (22-5)

M vecer (17-22)

i rano (5-9)

i odpoledne (12-17)
Lidopoledne (9-12)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 12

Graf 7 Cinnost respondentil v pribéhu TV reklamy (v %)

Hjiné (uvedte)
H neprepinam, sleduji je

i nepfepinam, ale vénuiji se
mobilu aj.

LInepfepindm, vénuji se jiné
¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 13

Graf 8 Uptednostnéni produktu propagovaného TV reklamou (v %)

3%

i nevim

H spiSe ne
i urcité ne
LIspiSe ano

M urcité ano

2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 14

Graf 9 Uptednostnéni produktu z reklamy v kombinaci se vzdélanim respondentt (v %)

vysokoskolské 28 % 2
stiedni bez maturity 6 11%
stfedni s maturitou % 59 % 1
zékladni
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
W uréité ano MspiSe ano = urdité ne spiSe ne M nevim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Priloha 15
Graf 10 Upfednostnéni banky, kterou je v TV propagovana osobni ptjcka (v %)
i nevim
M spiSe ne
i urcité ne
LIspiSe ano
M urcité ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 16
Graf 11 Upiednostnéni banky z reklamy na ptj¢ku v kombinaci s vékem (v %)
- I |
67 let a vice | 53% 05%
51 a7 66 let 26% T14% )
36 az 50 let % 13% 0
27 az 35 let % 12 %
do 26 let | | . % 18 % .
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 17

Graf 12 Pocity vyvolané bankovni ptijckou

pocet respondentu

ctrach ze sadlugen #

radost z uspokojeni potFeb 44 )

pocit zavazku

neutralni

jiné

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 18

Graf 13 Vliv celebrity (zpévak, herec, sportovec aj.) v TV reklamé (v %)

i nevim

M spiSe ne
i urcité ne
LIspiSe ano

M urcité ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 19

Tabulka 5 Mira upoutani jednotlivych atributta v TV reklamé

-- - 0 + | ++ | Prumér

jednoducha/minimalisticka (napf. pouze v jednom

prostiedi, minimum herct a efekti aj.) 16 1251 2 156 |91 3,95

vypravna (napf. vice hercli a zmén prostredi, triky a
efekty, kostymy, slozit&j$i zabéry aj.) 7612131143 28 2,66

animovana (jakakoliv kreslena reklama) 49 | 29 | 18 | 14 | 80 3,25

napadita/originalni (napt. neobvyklé prostiedi,

napadité slogany, specifické a nevSedni situace aj.) 3915 | 1349 84 371

s celebritou (popularni herec, zpévak, moderator,

: 63 | 18 | 8 | 32 | 69 2,77
sportovec aj.)

vtipna (z_abavna a vtipna forma triku, dialogu, 1] 7 0 | 30 |141| 448
situace aj.)

jina (uved'te) olo|o|o]o 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Véazeny prumér byl v tomto ptipadé vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni znamének
vyjadiujicich skalu intenzity ptisobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b),
++ (5b).
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Priloha 20

Graf 14 Vliv uvedenych reklam na zajem respondentti vyuzit produkty z nich (v %)

i nevim
M spiSe ne
i urcité ne
LIspiSe ano
H urdité ano
Zdroj: Vlastni zpracovani
Priloha 21
Graf 15 Vliv konkrétni reklamy ke koupi dané sluzby (v %)
%
M ani jedna

H UniCredit Bank
i Ceska spofitelna

L1 Air Bank

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 16 Nejzajimavéjsi reklama u respondentt (v %)

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4%

H ani jedna

M UniCredit Bank

i Ceskd spofitelna

L1 Air Bank

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 23

Tabulka 6 Intenzita pocitu z reklamniho spotu Air Bank

-- - 0 + ++ Primér

strach 24 38 65 49 14 2,95
radost 22 39 52 29 48 3,22
humor 14 21 3 51 101 4,07
rivalita 8 6 2 58 116 4,41
vielost 30 36 24 38 52 3,08
jiné (uved'te) 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vézeny prumér byl v tomto ptipad€ vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni znamének
vyjadiujicich skalu intenzity ptisobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b),

++ (5b).
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Priloha 24

Tabulka 7 Intenzita pocitii z reklamniho spotu Ceské spofitelny

- - 0 + ++ Pramér
strach 28 32 21 57 52 3,38
radost 7 13 23 48 99 4,15
humor 0 9 2 39 140 4,63
rivalita 29 18 52 56 35 2,44
vielost 12 17 20 63 78 3,94
jiné (uved'te) 0 0 0 6 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vazeny prumér byl v tomto piipadé vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni znamének
vyjadiujicich skalu intenzity ptisobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b),

++ (5b).

Priloha 25

Tabulka 8 Intenzita pociti z reklamniho spotu UniCredit Bank

- - 0 + ++ Prumér

strach 51 53 68 11 7 2,30
radost 23 26 84 41 16 3,00
humor 12 28 48 61 41 3,48
rivalita 62 41 50 19 18 2,42
vielost 16 34 61 48 31 3,23
jiné (uved'te) 0 0 0 11 8 0,44

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vézeny prumér byl v tomto ptipadé€ vypocitan na zakladé bodového ohodnoceni znamének
vyjadfujicich skalu intenzity plisobeni apelu, a to nasledovné: - - (1b), - (2b), 0 (3b), + (4b),

++ (5b).
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Priloha 26

Graf 17 Uspokojivé informace v idedlni reklamé¢ na bankovni ptijcku

vyse urokové sazby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 27

Graf 18 Uspokojivé informace v reklamé na ptijcku v kombinaci se vzdélanim (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 28

Word Cloud vizualizace vytvorena z odpovédi ucastnikti na prvni obecnou otazku v ramci
focus group.

Obrézek 6 Word Cloud nejéastéji vybavovanych bank v rdmci focus group
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Zdroj: www.wordclouds.com (2016), vlastni zpracovani
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