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ABSTRAKT

Aby reklama byla Gspésna, nestaci jen spravné vyuziti marketingovych nastroju, dilezitou
slozkou je 1 kreativita. K ni je potfebné si urcit kreativni strategii, ktera se sklada z péti

dil¢ich casti, které se navzajem ovliviiuji a urcuji tak originalitu a GspéSnost reklamy.

Tato bakaléaiska prace se zabyva reklamni kreativni strategii na finanéni produkty a sluzby.
V teoretické Casti jsou vymezeny zasady a charakteristiky této problematiky. Prakticka ¢ast

analyzuje kreativni strategii televiznich reklam v ¢eském prostiedi.

Kli¢ova slova:

Televizni reklama, Reklamni kreativni strategie, Reklamni apel, Informacni kategorie,

Strategie reklamniho sdéleni, Format reklamy, Provedeni reklamy

ABSTRACT

For successful advertising is not only good use of marketing tools. Very important part is
creativity. It is very important to identify a creative strategy, which consits of five parts

and show originality and success of advertising.

The bachelor thesis deals with advertising creative stragey for financial products and servi-
ces. The theoretical part describes principles. The analytical part concerns analysis creative

strategy of television advertising in the Czech republic.

Keywords:

Television advertising, Advertising creative strategy, Advertising appeal, Information ca-

tegory, Strategy of advertising message, Format of advertising, Advertising execution
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UvVOD

Bakalafskou praci na téma ,,Reklamni kreativni strategie v Ceské TV reklamé na financni
produkty a sluzby* jsem si vybrala, protoze je velmi atraktivni a zajimavé. Kreativni stra-
tegie dodava reklamé néco navic, bez ni by byly reklamy pouze plné nezajimavych a nud-
nych informaci. Najit viak tu spravnou miru kreativity neni vzdy snadné. Uspé&$na komu-
nikace vyzaduje spravné vyuziti marketingovych nastroji. Nelze vSak jen spoléhat na vy-
zkumy o cilovych skupinach. Je tieba oslovit pfijemce tak, aby jej reklama oslovila a pie-

sveédcila k nakupu.

V Ceské republice je mnoho finanénich instituci (bank), které nabizi své produkty a sluzby
a perou se tak o potenciondlni zédkazniky. Jednim z médii, které jim k tomu pomahaji, je
televize. Televizni reklama na finan¢ni produkty a sluzby ma vSak sva specifika — nemuze
ukézat vyrobek jako takovy, ale informuje o jeho vyhodach a moznostech vyuziti. Banky
jsou vseobecné vnimany jako velké instituce, které pracuji s financemi. Na ¢eském trhu je

jich v§ak mnoho, proto musi vyuzivat co nejvice nastroji k ziskani novych klientt.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat kreativni strategie, jejich prvky a jejich aplikaci
v Ceské televizni reklamé na finan¢ni produkty a sluzby s ohledem na poznatky ziskané

Z nastudovangé literatury.

Teoreticka ¢ast se zabyva obecnymi informacemi o reklamé, dale vice specifikuje reklamu
televizni. Popisuje jednotlivé slozky reklamni strategie, obzvlasté kreativni strategii, jejiz
soucasti jsou detailn¢ vysvétleny. Vénuje se také druhtim reklamnich apelt, jejich rozdéle-

ni a popisu. Ze ziskanych poznatki je zde uréena metodologie postupu K ¢asti praktické.

Pro praktickou cast byly vybrany finanéni instituce a jejich televizni reklamy, které jsou
dopodrobna analyzovany z hlediska kreativni strategie (reklamni apel, informac¢ni katego-
rie, strategie reklamniho sd€leni, format a provedeni). Nasleduje vyhodnoceni vSech vy-
branych reklam, které poukazuje na soucasné trendy v televiznich reklamach na financni

produkty a sluzby.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama vznikla spolu se vznikem trhu (obchodu) jiz v antice. Jeji stopy lze vSak najit
uz ve starovéku v Cing, Babylonu, Mezopotamii a Egypté, kde archeologové nasli rtizné
tabulky o femeslech, obchodnicich i o zbozi. V pribéhu casu se ménily jeji formy a pro-
sttedky. Spole¢nost potiebovala reklamu pro splnéni svych obchodnich i1 spolecenskych
cili. Pivod slova reklama pochazi z latiny a znamend ,kfiCet, hlasit¢ volat.“ (Hornak,

2010, str. 9)

Reklamu mizeme definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propa-
gace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych
médii (napf. noviny, ¢asopisy, televize, radio). Je to dobry zplsob jak informovat a pie-
svédCovat k ndkupu produktu ¢i sluzby. Pouzivé se k vyvolani odezvy cilového publika.
(Kotler, 2007, str. 855) Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucdasti trzniho
hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat

nové i stavajici zdkazniky a snazit se prodat nabizené zboZi.

Znaky reklamy jsou pronikavost, zesilend plisobivost a neosobnost. Reklama umoZziuje
prodejci opakovat sd€leni neustale dokola a umoziuje kupujicimu ziskévat a srovnavat
sdéleni riznych konkurentli. Poskytuje pfileZitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich pro-
duktl pomoci rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a barvy. Spottebitelé se neciti povinni

vénovat reklamé pozornost ani na ni reagovat. (Kotler, 2007, str. 594)

1.1 Reklamni cile

,, Cil reklamy je specificka komunikacni uloha, kterou je tieba splnit se specifickym cilovym
publikem behem specifického obdobi. Cile reklamy Ize klasifikovat podle primarniho ucelu
— zda ma reklama informovat, presvédcovat, nebo pripominat.* (Kotler, 2007, str. 856)

Cile by mély vychazet z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu.

1.1.1 Informativni reklama

Informativni reklama se vyuziva pti zavadéni nového vyrobku (sluzby) na trh. Mozné cile
této reklamy jsou: upozornit trh na novy produkt, navrhnout nové vyuziti produktu, infor-
movat trh o zméné ceny, vysvétlit, jak produkt funguje, popsat dostupné sluzby, vylepsit

Spatny dojem, zmirnit obavy zakaznikli a vybudovat image spolecnosti.
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1.1.2 Presvédéovaci reklama

Ma za ukol vytvoftit poptavku po produktu. Je to konkuren¢ni forma podpory ¢asto pouzi-
vana ve fazi riistu a na pocatku zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Reklama by méla pie-
sveédcit spotiebitele, ze nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu. Cile jsou: ziskat znacce
preference, povzbudit pfechod ke znacce, zménit zpiisob, jak zdkaznik vnima atributy pro-

duktu a presvédcit zakaznika k okamzité koupi.

1.1.3 Komparativni (srovnavaci) reklama

Jakakoliv reklama, kterd pfimo ¢i nepfimo srovnava jednu znacku s ostatnimi. Tento pfi-
stup je legalni ve Spojenych statech a Velké Britanii, v fad¢ dalSich evropskych zemi je ale
jeho pouziti zakazano. V Ceské republice se tento typ reklamy prosazoval pomé&mé poma-
lu. Casteéné i z obav, jak budou sporné piipady posuzovat soudy. K jejimu postupnému
rozsifeni ptispéla do zna¢né miry pieplnénost celoplosnych televizi reklamou v poslednich

letech. To ptinutilo zadavatele hledat jiné cesty, jak spottebitele oslovit.

1.14 Upominaci reklama

Navazuje na piedchazejici reklamni aktivity a ma za tikol zachovat pozici znacky, produk-
tu nebo sluzby. Pouziva se k tomu, aby spotiebitelé na produkt nezapomnéli, je dilezita
pro vyzralé vyrobky. Cile upominaci reklamy jsou: pfipomenout zadkaznikiim, ze produkt
mize byt v blizké budoucnosti zapotiebi, kde mohou produkt koupit, udrzet jej v mysli

zakazniki mimo sezonu a udrzet vysoké povédomi o produktu. (Kotler, 2007, str. 858)
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2 TELEVIZNI REKLAMA

Televize zaujima ve svét¢ médii klicové postaveni — patii do kazdodenniho Zivota lidi, ma
mimotadné publicistické a spolecenské ptisobeni. ,, Z pohledu inzerentii je televize mediem
S vysokou rozptylovou ztratou a je tudiz draha. Rozptylova ztrata znamena, Ze reklamni
spot dorazi pouze k casti cilové skupiny a naopak zasahne mnohé jiné skupiny, které inze-

rent oslovit nechce. * (Schellmann, 2004, str. 52)

2.1 Historie TV a televizni reklamy

., Prvni pokusy s prenosem pohyblivého obrazu na dalku probihaly v prvni poloviné
20. stoleni. V Némecku a ve Francii se pro verejnost pravidelné vysilalo jiz od roku 1935,
za pocatek televizniho vysilani se vSak poklada az datum 2. 11. 1936, kdy britska rozhlaso-
va spolecnost BBC pouzila obrazovy standard elektronické televize (405 radek), a také
proto, ze vysilani bylo ve velké mife urceno nejen pro kolektivni sledovani, ale i pro indivi-

dualni prijemce. “ (Osvaldova, 1999, str. 188)

V Ceské republice byla televize poprvé piedvedena po 2. svétové valce na Mezinarodni
rozhlasové vystavé MEVRO v roce 1948 a televizni vysilani pro vefejnost bylo zahajeno
1. kvétna 1953 v Praze. Prvni komer¢ni vysilani zahgjila TV Premiéra v roce 1993, o rok
pozdgji nasledovala TV Nova, ktera se stala dominujicim prvkem televizniho trhu v Ceské
republice se sledovanosti presahujici 50% obyvatelstva. V roce 1997 se TV Premiéra pie-
jmenovala na TV Prima a rozsifila své vysilani do celé CR. Od roku 1999 mél televizni
divak k dispozici &tyfi teresticky vysilané a celostatnd §ifené programy - CT1, CT2. TV
Nova a TV Prima. (Osvaldova, 1999, str. 189)

Historicky prvni reklama v televizi probéhla v roce 1941 v americké komerc¢ni televizi
WNBT pii vysilani pfenosu zépasu mezi Brooklynem a Philadelphii na EbbetsField.
V pravém dolnim rohu monoskopu se objevily hodiny firmy Bulova a hlasatel ohlasil cas.
Bulova zaplatila za prvni televizni reklamu 4 dolary a za pouziti techniky 5 dolart.
Za 9 dolart tehdy firma dostala sviij produkt na obrazovky Ctyf tisic televiznich piijimaci,
které byly tou dobou zapnuté. Prvni sponzorovand ptedpoveéd’ pocasi pfiSla na svét v roce
1941. Sponzorem byla firma Botany Mills s animovanou oveckou Botany, ktera skotacila

na obrazovce. (Karlik, 2005)
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2.2 TV jako reklamni médium

Televize je nejviditelnéj$im reklamnim médiem. Denn¢ ji sleduje pomoci televiznich pii-
jimacl a internetu témeét 88% cCeské populace. Nejvétsi sledovanost ma televize béhem
tzv. prime time — ¢as mezi 19:00 a 23:00 hodinou. Televize umoziuje nazorné predvadéni
produktu a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingovéa sdéleni mohou tak byt
velmi plisobiva a emotivni. V nékterych piipadech si divaci spojuji televizni reklamu
s urCitou kredibilitou a prestizi — TV reklamu si mohou dovolit jen finan¢né zajisténé

znacky.

Prostfednictvim televize 1ze efektivné oslovovat masové segmenty — z tohoto hlediska je
televize obtizné¢ nahraditelnd. Z druhé strany je masovost televize spojena se sniZzenou
moznosti zacileni. Cilit je mozné zejména umistovanim reklamy k pofadim, které jsou
primarn¢ sledované danou cilovou skupinou a jsou relevantni k danému marketingovému

sdéleni.

Nedostatkem televize jako média je pfeplnénost reklamou. Reklamni bloky obsahuji mno-
ho spott, a tim je efektivita kazdého jednotlivého spotu ohrozena. Pfesycenost televizni
reklamou vede k tomu, ze lidé ihned pfi zac¢atku reklamniho bloku pfepinaji na jinou stani-
ci, opousti mistnost, vypinaji zvuk nebo nevénuji reklamnim sdélenim pozornost. Realna

sledovanost televizni reklamy je tak vyrazné niz8i nez by se dalo piedpokladat.

Prostfednictvim televize lze komunikovat jen relativné jednoduchéd sdéleni. Nejbéznéjsi
délka televizniho spotu je 30 sekund, do nichz se musi vejit vSechny informace. TV jako
reklamni médium je malo flexibilni — nato¢eny televizni spot uz nelze snadno upravit nebo
menit.

Dalsi nevyhodou jsou vysoké naklady na televizni reklamu. Samotné natoceni televizniho
spotu stoji obvykle v fddu milionli korun. Drahé je 1 medialni nasazeni — platba za medialni
prostor se obvykle odviji od poctu divakl, ktefi dany spot zhlédli. Zajimavou moznosti
vV tomto ohledu pfedstavuje sponzoring televiznich potadii. Jedna se o umisténi sponzor-
ského vzkazu pred nebo v priibéhu vysilani vybrané¢ho potradu. V tomto pfipadé se nemusi
vyrabét zadny nakladny spot a 1ze znacku propojit s vhodnym potadem. (Karlicek, 2011,
str. 52 - 54)
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2.3 Efektivni televizni reklama

Televizni reklama by méla pfispivat k hodnoté znacky néjakym prokazatelnym zptisobem
— posilenim povédomi, klicovych asociaci nebo vyvolanim pozitivnich spottebitelskych
reakci. Pfi pouziti modelu zpracovani informaci spotiebitelem byly identifikovany tyto

hlediska:

e Pouzity typ reklamy

e Frekvence predstaveni reklamy
e Jak je reklama uvadéna

e Kde k ptedstaveni dojde

e Jak jsou ziskavani respondenti

e Geograficky rozsah

V nové éfe pocitacli a modernich marketingovych néstroju je budoucnost televizni reklamy
nejistd. Nicméné porad zistava reklama v TV silnym reklamnim prostfedkem. Samotna
televizni reklama ovSem nesta¢i. Jen zhruba polovina TV reklamy ma méfitelny ucinek
na prodej, 1 kdyz pokud ucinek ma — je velmi velky. Mira uspéSnosti je vyssi u novych
produktii nebo rozsifeni vyrobnich fad nez u zavedenych znacek. (Keller, 2007, str. 319)
Dulezité je, aby styl spotu zapadal do celkové koncepce reklamy firmy a aby nepodléhal

pfilis mode — byl pro firmu charakteristicky.

2.4 Postoje ¢eské verejnosti k televizni reklamé

,, Pravidelné Setreni spolecnosti FactumInvenio potvrdilo ndzor cCeské spolecnosti, ktera
se domniva, zZe reklamy ve verejném prostoru je prilis mnoho. Lidé jsou tradicné presyceni
reklamou v nejsledovanéjsich komercnich televizich (TV Nova, TV Prima), kde reklama jiz

néekolik poslednich let obtezuje ctyri pétiny dotazanych. *“ (Factuminvenio, 2011)

Ceska populace vnima reklamu nejvice v Klasickych médiich. Pocit pfesycenosti reklamou
stoupl u komercnich televizi — nejvyraznéji u TV Prima. Nyni pfiblizné 4 z 5 obCanti ma
pocit, ze Nova a Prima jsou pfesyceny reklamou. Pfi sledovani Ceské televize ma tento
pocit kazdy druhy ob¢an. U komer¢nich televizi maji obecné vyssi pocit pfesycenosti zeny

a lidé starsi 45 let.

Ttetina populace se diva na reklamu na Nové, 23% divaki zhlédne reklamu v Ceské tele-

vizi, na Primé je to 21%. (FactumInvenio, 2011)
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Nasledujici obrazky ukazuji vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich a vyvoj poci-
tu presycenosti reklamou v klasickych médiich. Z prvniho obrazku lze vidét, ze na ko-
mercnich televizich Nova a Prima je podle respondentii reklam pfili§ mnoho, stejn¢ tak
v ostatnich televizich a na CT. Televize vitézi v pfesycenosti reklamou nad ostatnimi mé-

dii, coz dokazuje i druhy obrazek.

Vnimaniintenzity reklamyv klasickych médiich
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Obr. 1 Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich ~ Zdroj: FactumlInvenio, 2011
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Obr. 2 Vyvoj pocitu piesycenosti reklamou V klasickych médiich Zdroj: Vysekalova, 2010
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2.5 Shrnuti vyhod a nevyhod televizni reklamy

251 Vyhody

e Siroky dosah

e Masové pokryti

e Opakovatelnost

o Flexibilita

e Vysoka prestiz

e Piesvédcivé médium

e Schopnost demonstrovat produkt, vytvaret image znacky, zvySovat povédomi
0 znacce

e Vhodna pro productplacement

2.5.2 Nevyhody

e Docasnost sdéleni

e Vysoké naklady

e Dlouhd doba produkce

e Limitovany obsah sdé¢leni

e NemozZnost operativni zmény
e Nedostatecna selektivnost

e Nesoustiedéna pozornost divakl (Piikrylova, 2010, str. 72)
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3 REKLAMNI STRATEGIE

., Reklamni strategie je vyhoda nabizena zakaznikovi, zpiisob resent jeho probléemu, sdéleni
o skutecnych nebo psychologickych prednostech produktu. Musi zdiiraznovat prospésnost
pro zdkaznika, musi rozumét tomu, jak zakaznik uvazuje.* (Johnova, 2008, str. 228) Re-
klamni strategie obsahuje dva hlavni prvky: tvorbu reklamniho sdéleni a vybér reklamniho
média (prostfedku). Pfimo vychdzi z marketingové strategie firmy a definuje cile, cilové
skupiny a strategii sd€leni, které ma reklama obsahovat. Reklamni strategii ovliviiuji 1 dalsi
faktory, napft. organizace reklamni funkce (kdo bude vykonnou slozkou) a problém adapta-

ce reklamnich strategii a programi na slozitost mezinarodnich trhi.

CELKOVA REKLAMNI
—
STRATEGIE
- Analyza prostiedi - Strategie sdéleni
- Marketingové cile - Reklamni apel
- Komunikacni cile - Informacni obsah
- Cilova skupina - Format reklamy
- Charakteristika CS - Zpusob realizace
- Umisténi produktu
na trhu
- Konkurence j
Obr. 3 Hierarchické schéma strategickych kroku Zdroj: vlastni tvorba

,, PFi navrhovani a hodnoceni reklamni kampané je dulezité rozlisovat strategické poselstvi
Ci positioning reklamy (tedy to, co se reklama snazi sdélit o znacce) a jeji kreativni strate-
gii (tedy to, jak reklama vyjadruje zpravu o znacce). Navrzeni efektivnich reklamnich kam-
pani je umeni a véda zaroven: umélecké aspekty se vztahuji ke kreativni strategii reklamy
ajeji exekuci; védecké aspekty se vztahuji ke strategii poselstvi reklamy a k hlavni infor-

maci o znacce, kterou obsahuje. * (Keller, 2007, str. 316)
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Jak lze vidét na nasledujicim obrazku pii navrhovani reklamni strategie jsou dva hlavni
zajmy: definovani spravného positioningu pro maximalizaci hodnoty znacky a identifikace

nejlepsi kreativni strategie pro sdéleni vhodného positioningu.

Definujte positioning, abyste stanovili hednotu znacky
Konkurenéni pole
Povaha konkurence
Cilovy tth
Atributy ¢i benefity pfisluSnosti do kategone
Nutné
Konkurenéni
Alributy i benefity odlisnosti v kategorii
Vhodné
Dosaziteiné

Identifikujete kreativni strategii pro komunikacl positioningu
Infermacni (zpracovani benefitt)

Problém - feseni

Demonstrace

Srovnéni produkit

Svédectvi (celebrita & neznamy spotfebitel)
Transformaéni (zobrazeni image)

Typickéa &i Zadouci spotfebni situace

Typicky &i 2adouci uZivatel produkiu

Osobnost & hodnoty znadky
Motivaéni (techniky vypujéeného zajmu-)

Humor

Srdeénost

Sex appeal

Hudba

Strach

Specidini efekty

Obr. 4 Faktory pti navrhovani efektivnich reklamnich kampani ~ Zdroj: Keller, 2007

3.1 Kreativni strategie

Kreativni strategie reklamy zptlisobuje, Ze si spotiebitel v§Simne reklamy, bude ji poslouchat
a nenechd se odradit od zamysSlené zpravy. Muzeme je délit na informacni (zpracovavaji
specificky atribut nebo benefit, ktery se vztahuje k produktu) nebo transformacni (zpraco-
vavaji specificky atribut nebo benefit, ktery se nevztahuje k produktu). Ob¢ kategorie ob-
sahuji velké mnozstvi riznych konkrétnich kreativnich piistupt. Nejcastéji byvaji vyuzity
motivacni prostiedky k pfilakéni pozornosti spotiebitelll a zvySeni jejich angaZovanosti. Je
to naptiklad vyuziti déti, Sténat, populdrni hudby, celebrit, zdbavnych situaci, sexudlnich
apelt, atd. Bohuzel tyto taktiky ptilakani pozornosti jsou az ptili§ ucinné a odvadé;i pozor-

nost od znacky nebo produktu. (Keller, 2007, str. 319)

., Kreativni napad je nameét, ktery umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozor-

nost pritahujicim a srozumitelnym zpusobem. “ (Pelsmacker, 2003, str. 213) Kreativita je
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pravdépodobné nejdilezitéjsim aspektem reklamy. Ziskani pozornosti, originalita a ptred-

stavivost ov§em nestaci. Reklama musi umét naplnit marketingové cile.
3.2 Kroky pri pripravé kreativni strategie

321 Cil
Prvnim krokem pfi pfipravé kreativni strategie je stanoveni cile reklamy.
Jsou to naptiklad:

e Zvyseni povédomi o znacce

e Budovani image znacky

e Zvyseni zajmu zdkaznikl

e ZvysSeni poctu objednavek od obchodnikil

e Reakce na dotazy koncovych uzivatell ¢i ¢lent distribu¢niho kanalu

e Poskytovani kvalitnich informaci

Cil je voditkem pro tvorbu reklamy a vybér jejiho realizacniho ramce. Dilezité je pochopit

hlavni cil nez viibec za¢neme reklamu tvotit. (Clow, 2008, str. 143)

3.2.2 Cilové publikum

., Reklama urcena pro firemni zdakazniky by se méla soustredit na typ odvétvi a konkrétniho
clena strediska nakupu. Cim vice detailii je znamo o cilovéem publiku, tim snadnéjsi je
pro kreativce vytvorit efektivni reklamu.“ (Clow, 2008, str. 143) Je dulezité urcit piesné
profily cilového trhu. Kromé zakladnich kategorii (pohlavi, v€k) musime zjistit 1 konkrét-

v

néjsi informace (vzdélani, zaméstnani, zajmy, nazory, zivotni styl, ...).

3.2.3 Téma sdéleni

,, Téema reklamniho sdéleni je nastin klicovych myslenek, které ma reklamni program sdelo-
vat. Tématem sdéleni je nabizena vyhoda ci slib, jimiz chce zadavatel reklamy oslovit spo-
trebitele Ci firemni zakazniky. Slib neboli unikatni nabidka by mél popisovat hlavni vyhody,
které zbozi ¢i sluzby zdkaznikiim nabizeji. “ (Clow, 2008, str. 143)

Témata reklamnich sdéleni mohou byt rozd€lena podle zaméieni na racionalni nebo emo-
cionalni procesy. Reklama ,,pro levou hemisféru® mozku pisobi na racionalni stranku pub-
lika zamétfenou na ¢isla, pismena, slova nebo pojmy. Jsou to reklamy logické — pifindsi

fakta — jejich pfitazlivost je pouze racionalni. Prava hemisféra se zabyva emocemi — vyuzi-
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va abstraktni myslenky, obrazy a pocity. Efektivni reklama se snaZzi najit rovnovahu mezi

obéma stranami. (Clow, 2008, str. 144)

3.2.4 Podpora

Podpora vyuziva faktickych udaju, které podporuji téma reklamniho sdéleni. Jsou to napfi-
klad nezavislé odborné studie, svédectvi odbornikii nebo uzivatelti. Daji se také vyuzit
srovnani s predeslym modelem vyrobku — napt. o 40% uc¢innéjsi, 10x odolné&jsi, 100%
ochrana, atd. Tato podplirna fakta slouzi k vytvotfeni efektivni reklamy. (Clow, 2008,

str. 145)

3.2.5 Omezeni

., Poslednim krokem pri tvorbé kreativni strategie je identifikace pripadnych omezeni (con-
straints). Mohou to byt omezeni povinna ze zakona, ci opatreni tykajici se zakonné ochrany
ochrannych znamek a autorskych prav. Patri sem rovnéz zieknuti se odpovédnosti tykajici

se zaruk, nabidek a riznych tvrzeni. * (Clow, 2008, str. 145)

3.3 Strategie sdéleni

Strategii sdéleni miizeme délit na dva postupy. Prvni definovali panové Patti a Frazer. Po-
psali sedm piistupi, které mohou byt vyuzity v marketingové komunikaci a zdlraznuji
rizné moznosti obsahu komunikace. V celé komunikaci neni nutné pouZzivat jen jeden pfi-

stup - jednotlivé piistupy lze prakticky kombinovat. (Hanzelkova, 2009, str. 24)

3.3.1 Strategie podle Pattiho a Frazera:

e Genericka strategie

e Preemptivni strategie

e Strategie unikatni prodejni vlastnosti
e Strategie image znacky

e Strategie pozice znacky

e Rezonanéni strategie

e Emocionalni strategie

Druhou strategii, se kterou se miizeme setkat jak v praxi, tak v odborné literature, defino-
val ptivodn€ Simon jiz pocatkem 70. let minulého stoleti. Jedna se o deset strategii reklam-

niho sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3.3.2 Strategie dle Simona

e Informace

e Argument

e Motivace psychologickym apelem
e Opakované tvrzeni

e Pozadavek

e Duvérny vztah ke znacce

e Symbolické tvrzeni

e Imitace

e Laskavost

Podrobnosti o jednotlivych strategiich jsou uvedeny v piiloze P I.

3.4 Reklamni apel

Tvurci reklam pracuji s riznymi druhy reklamnich apelt (advertising appeal). ,, Reklamni
apel je néco, co cini produkt obzvlast atraktivnim nebo zajimavym, apel odrazi hodnoty,
sdilené cilovou skupinou jako celek. Apel artikuluje skryté zakladni hodnoty a tim i motiva-
ce cilové skupiny. Jeho cilem je pripoutat pozornost cilové skupiny k produktu ¢i reklam-
nimu sdéleni. Reklamni odbornici casto vyuzivaji tento pojem k vyjadreni kreativni, tvirci

strategie. “(Svétlik, 2008)

Reklamni apely aktivuji primarni emoce (napf. $tésti, souhlas) nebo vyuZivaji negativni
motivaci ke koupi pomoci plsobeni vzdoru vii¢i napi. hnévu, strachu, smutku, atd. Pasobi
dominantné na primarni proces mysleni a pouZzivaji k tomu racionalné vytvorenych emoc-
né pusobicich nastrojii. Reklamni apel by mél byt smysluplny (zdlraznovat uzitek, ktery je
pro zékaznika zajimavy), vérohodny (zékaznik musi uvéfit, Ze mu produkt pfinese uzitek)

a odliSujici (zdlraznit, ¢im je produkt jiny neZ konkurenéni).

Vybér konkrétniho apelu by mél vychazet z kreativniho zadéni, cilt reklamy a vybéru ci-
lové skupiny. Je to Casto otdzka vhodnosti ¢i naopak nevhodnosti. Nékteré reklamni apely
v nékterych situacich nefunguji. Je diillezité spravné odhadnout a vybrat konkrétni apel, aby

spravné fungoval. (Clow, 2008, str. 161)


http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2008040011
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3.5 Informacni obsah

V soucasné dob¢ je nejrozsifenéjsi metodou zjistovani informacniho obsahu v reklamnim
sdéleni metoda, kterou vypracovali Resnik a Stern. Tato metoda se zaklada na analyze ob-
sahu zjist'ujici typ a mnozstvi informacnich kategorii. Jsou to jednotky informace o propa-
govaném produktu nebo sluzbé. Vychazi z klasifikaéniho systému obsahu reklamniho sdé-

leni. (Svétlik, 2005, str. 220)

Tabulka ,,Klasifikacni systém informacniho obsahu sdéleni* je uvedena v ptiloze P Il.

3.6 Format reklamy

Format predstavuje zdklad pro formu reklamniho sdé€leni, které je komunikovano cilové
skupiné. Do zédkladnich formati mizeme naptiklad zahrnout: asociaci, prodejni propozice,
sd€leni, vystaveni, prednasku, ptibeh, zdbavu, humor, fantazii, atd. Jednotlivé zakladni
formaty se vzajemné dopliuji - nemaji pfi tvorbé reklamniho sdéleni vyjimecné postaveni.

(Svétlik, 2005, str. 221)

3.6.1 Nejcastéji uzivané techniky a formaty podle Pelsmackera

e Reference, dobrozdani

e (Odborné podpora (odbornikem, specialistou)

e Podpora osobnosti (celebritou, opinion leaderem)
e Obrazek ze Zivota (slice-of-life)

e Komparativni, srovnavaci reklama

e Hudebni format

3.7 Zpisob realizace

Poslednim krokem kreativni strategie je rozhodnuti o zpiisobu realizace a provedeni pfi-
slusné reklamy. Jednd se naptiklad o vybér a pocet osob, vyuziti barev, jazyka, vizualni

feSeni tisténé reklamy, atd. (Svétlik, 2005, str. 225)
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4 DRUHY REKLAMNICH APELU

Existuje rizné déleni reklamnich apell, kterym se vénovalo mnoho autorti. Shoduji se
na klicovych definicich, ovS§em v jednotlivych klasifikacich reklamnich apelt se lisi. Diky
rozmanitosti apeld a vynalézavosti reklamnich odbornikli neni jednoduché identifikovat
jednotné shrnuti. Lze jen urcit apely, které jsou pouzivany nejcastéji a diky kterym se stava

reklama efektivnéjsi (napft. apel uspory, zdravi, pohodli, atd.).

Pro svou praktickou ¢ast jsem si vybrala klasifikaci reklamnich apeld podle Pollaye. Pollay
vytvotil seznam 42 reklamnich apelii, které se mohou v reklaméach vyskytovat, blize je
specifikoval a vystizné€ popsal jejich charakter. S jeho reklamnimi apely se v soucasné od-

borné literatutfe nejcastéji setkavame.

Seznam vSech reklamnich apelti dle Pollaye i s jejich konkrétnéjsi specifikaci je ptiloZen

v priloze P IlI.

Dale je mozné délit apely podle Kotlera na racionalni, emocionalni a moralni.

4.1 Racionalni apely

Reklamy postavené na racionalité stavi na modelu hierarchie t€inkt, tedy na fazi povédo-
mi, znalosti, sympatie, preference nebo piesvédceni. Reklama obsahuje zékladni informace
o produktu a prezentuje logické diivody, pro€ je konkrétni znacka lep$i neZ konkurenéni.

Vede k silngjsimu piesvédéeni o vyhodach produktu, coz presvéd¢i zakaznika k nakupu.

., Racionalita v reklamé spoléha na to, zZe spotiebitelé aktivné zpracovavaji informace ob-
sazené v reklamé. Spotrebitel musi obsahu reklamy vénovat pozornost, pochopit jeji sdéle-

ni a srovnat jej s poznatky ulozenymi v kognitivni mapé. *“ (Clow, 2008, str. 173)

Nejlepsi formou pro raciondlné zamétené reklamy jsou tisténa média. Ctenat mize 1épe
zpracovat informace obsazené v reklamé, protoze si je muze precist kdykoliv a vlastnim
tempem. Televizni a rozhlasové reklamy jsou diky své kratkosti pro spotiebitelé obtizné

zpracovatelné.

Konvenc¢ni poznatky ukazaly, Ze racionalni reklama je nejvhodnéjsi pro slozité produkty
s vysokou mirou zainteresovanosti. Rozhodnuti o nakupu produktu s vysokou mirou zain-
teresovanosti vyzaduji vét$i pozornost, takze spotiebitelé travi vice ¢asu hodnocenim

vlastnosti jednotlivych produkt. Racionalni reklama se vyuziva pti vytvareni nebo zméné
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postojii a nazorti na znacku. To plati nejvice v pripadech, kdy mé spotiebitel o produkt

nebo znacku konkrétni zajem. (Clow, 2008, str. 174)
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Obr. 5 Nejcast&ji pouzivané racionalni aspekty v reklamé Zdroj: Pelsmacker, 2003

4.2 Moralni apely

Moralni apely se mohou pouzit jako nastroj k zabranéni negativnich vnéjsich vlivii. Ovliv-
nuji mysl ¢loveka, aby se rozhodoval co je spravné a co Spatné. Jejich cilem je vyvolat
moralni odezvu napt. ve vztahu k ekologii, pomoci potiebnym lidem atd.

Piikladem je fotografie od extravagantniho Itala Oliviera Toscaniho, kterou vytvoiil

pro reklamni kampan moddniho domu Nolita. Toscani poukédzal na problém anorexie

vV médnim primyslu a vyvolal tak diskuzi vefejnosti na toto téma.

Obr. 6 Fotografie od O. Toscaniho pro reklamni kampati Nolita Zdroj: Design Portal
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4.3 Emocionalni apely

., Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spise pocity nez myslenky. Emociondl-
né ladené reklamy obsahuji mnoho neverbdlnich prvki, stimulii vyvoldavajicich predstavi-
vost a pocity. “ (Pelsmacker, 2003, str. 203) Emocionalni vazby jsou subjektivni svou pod-
statou. Mohou zahrnovat image firmy, vyrobku, velikost firmy i jeji reputaci. Kupujici si
emociondlni stranku vétSinou neuvédomi, piesto na n¢j pusobi. Spotiebitel si vytvori

ke znadce uréitou citovou vazbu.

Emotivni apel oslovuje pravou hemisféru mozku, kterd je kreativnéjsi, a proto jsou pro
emotivni reklamy dilezité vizualni podnéty. Emoce mohou byt soucasti kazdého typu na-
kupniho rozhodnuti. ,, Televize je jednim z nejlepsich médii pro emotivni reklamy. Nabizi
totiz reklamnim tviirciim moznost tzv. intruze, tedy dotérnosti, s vyuZitim zvuku i obrazu.
V televiznich reklamach mohou navic vystupovat ,,skutecni lidé“. Vyrazy jejich tvari mo-
hou sdélovat emoce a postoje. Spotiebitelé se dozvidaji o konkrétnim produktu a vytvareji
si postoje na zaklade zprostredkovanych zazitki. *“ (Clow, 2008, str. 175) Reklama v televi-
zi je také intenzivnéjsi a dokaze vytvaret dynamické situace, které divaka vtadhnou do déje.
Emoce pomoci humoru, strachu, hudby, atd. poméhaji vytvaret presvéd¢ivou reklamu.
Stejna reklama muZe divaka ovlivnit emociondlné 1 racionalné. Cilem kreativce je zvolit

pro dany vyrobek nejvhodnéjsi emotivni lakadlo. (Clow, 2008, str. 175)

4.3.1 Hudba

Do konce 70. let se hudba v televizni reklamé omezovala vétSinou na znélky a scénickou
hudbu. Prvni vyrazna zména nastala v roce 1971, kdy CocaCola pouzila predélavku
od skupiny The New Seekers - 1'd Like To Teach The World Do Sing, ktera se nasledné
stala hitem. Originala pisni se v reklamach zacalo vyuzivat v roce 1985, kdy Burger King
vyuzil ptivodni nahravku pisné Arethy Frenklin - Free Way Of Love a Nike pisen skupiny
Beatles - Revolution. (Bacuv¢ik, 2010)

Hudba pomahé upoutat pozornost posluchace nebo divéka. Je snadné ji propojit S emoce-
mi, vzpominkami a dal$imi zazitky. DokaZe upoutat pozornost lidi, kteti se do té¢ doby ne-
soustiedili na vysilani. ZvySuje miru podrzeni informaci v paméti, pokud se ji podafi silné
propojit s produktem. Hudba také muze zvysit piesvédéivost argumentt obsazenych v re-

klamnim sdéleni.
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Pti vybéru hudby pro reklamu je diilezité ucinit tato rozhodnuti:

e Jakou roli bude hudba v reklamé sehravat?
e Bude pouzita zndma pisnicka, nebo néco ptivodniho?
e Jaké emocionalni intenzity by méla hudba dosdhnout?

e Jak se hudba hodi k reklamnimu sdéleni? (Clow, 2008, str. 172)

., Dalsi dulezité rozhodnuti se tyka vybéru znamé hudby ¢i vytvoreni originadlni hudby urce-
né primo pro konkrétni reklamu. Nejcastéjsim pristupem je vytvoreni origindlni hudby
¢i znélky. Ndladotvorna hudba v pozadi je obvykle pouze instrumentalni a tviirci reklam
casto plati hudebnim skladateliim, aby napsali hudbu odpovidajici scénam v reklamé. "
(Clow, 2008, str. 172) Pouziti znamé pisn€¢ ma v reklamé urcité vyhody — spotiebitelé si
uz predtim vytvofili k pisni€ce naklonnost. Spotiebitel pfenese svou emocionédlni naklon-
nost od pisni¢ky k produktu a navic ¢asto vznika dojem, ze firma nabizi vyssi kvalitu. Pou-
ziti popularnich pisni je vSak velmi nakladné. Primérna prava na zavedeny popularni song

stoji 250 000 dolart. (Clow, 2008, str. 172)

., Pro vyuziti hudby v reklamé je dulezité, ze aktivuje pozndvaci procesy a tim podobné jak
Fe¢ a obrazy podléha viastni rétorice. Hudba samozrejmé také ovliviuje naladu a ma uci-
nek na spotrebitelské chovani clovéeka. Miize nds uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné
nebo stastné. Pro hudbu pouzitou v reklame je diilezité, ze zménou hudebnich parametrii
miuzeme systematicky utvaret emocionalni obsah dila. Nicméné musime pritom dbat

na celostni piisobeni hudby. “ (Vysekalova, 2001, str. 123)

Tab. | Emoce vzbuzovani hudebnimi prvky Zdroj: Bacuvcik, 2010

Hudebni prvek | Stupnice | Tempo | Vyska tonu Rytmus Harmonie | Dynamika

g‘ Vazny durova pomalé nizka pevny konsonantni stfedni

8_ Smutny mollova pomalé nizka pevny disonantni jemna

i Sentiment mollova pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna

2, Klidny durova pomalé stiedni plynuly konsonantni jemna

% Humorny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni

N Stastny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni
Vzruseny durova rychle stiedni nestejnomérny | disonantni hlasita
Majestatni durova stredni stiedni pevny disonantni hlasita
Ustraseny mollova pomalé nizka stejnomérny disonantni rizna
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Podle vyzkumu hudby v Ceskych televiznich reklamach obsahovalo 76% spotii hudebni
slozku. Analyzovalo se celkem 365 spotd vysilanych v ¢eskych televizich v letech 2001 —
2005. Ukazalo se, ze 86% analyzovanych spotl vyuzivalo hudbu od zacatku reklamy, 75%
obsahovalo hudbu pouze podkreslovanou (bez toho, Ze by zjevné odkazovala k tématu,
byla zapojena ,,do dé&je“nebo byla sama o sobé tak vyrazna, aby upoutala) a ve 22% m¢éla

hudba d¢jotvorny, ilustrativni nebo komunika¢ni vyznam.

Dale se vyzkum zaméfil na hudebni styl reklamy. Asi Ctvrtina spoti obsahovala jakysi in-
diferentni pop, ktery ptechazi do rocku, jazzu a symfonického zvuku, v podstaté slouzi
jako zvukova kulisa. Asi 10 - 15 % spott obsahuje rock, jazz nebo pop. Velmi cCasto se
vyuziva prvkl jazzu — zvuk saxofonu je velmi vyrazny a upoutd pozornost. Jen z péti pro-

cent je zapojena vaznd hudba. (Bacuvcik, 2010)

4.3.2 Humor

,, Vtipnd a zabavna reklama ma za cil lidi rozesmat bez ohledu na to, jak je humor uspésny
(lideé si mysli, Ze je vtipna), nebo neuspésny (lidé mysli, Ze na reklamé nebylo nic zabavné-
ho). Humor je ve svétovéem méritku nejcastéji pouZivanou emociondlni techni-

kou. “(Pelsmacker, 2003, str. 219)

Humor patii k emocionalnim apeliim, které navozuji a aktivuji urcity citovy stav. Na rozdil
od strachu vSak vyvolava piijemné pocity a dobrou naladu. Humorem se da nejlépe dosah-
nout pozornosti, mize podpofit jméno znacky a zvysit zajem, mize se déle udrzet v paméti
zakaznika a muze podpoftit pfechod od jedné znacky ke druhé. Na druhou stranu vSak ne-
podporuje proces presvédcovani, mize poskodit znacku obecné a je nevhodny v kontextu
s citlivym zboZim nebo sluzbami. Velmi Casto se stava, ze si spotiebitel vybavi vtipny pii-
beh bez spojitosti se znackou. Dulezity je 1 zptisob humoru, ktery je v reklamé vyuzit. Po-
kud bude pro cilovou skupinu nesrozumitelny, komplikovany, tak jej adresat nepfijme ne-

bo si sdéleni vysvétli nezadoucim zpusobem. (Vysekalova, 2001, str. 130)

Existuji rizné druhy humoru, napf. poznavaci (néco nesmyslného, co si zakaznik musi
nasledné vysvétlit, aby se zorientoval v daném rozporu), sentimentalni, satiricky (znamena
zabavu, ale soucasné i napadeni nékoho ¢i néceho) nebo sexudlni (bavime se na tkor sexu
nekoho jiného). Rizné druhy humoru posuzuji cilovi zdkaznici rizné a v odlisném rozsahu
vedou K jingym komunika¢nim Géinktim. Efektivnost humoru také zavisi na typu produktu.
Humor je vhodnéj$i pro produkty s nizkou zainteresovanosti nez s vysokou, vice

pro transformacni produkty nez informacni. (Pelsmacker, 2003, str. 220)
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Obr. 7 Proménné ovliviyjici efektivnost humoru v reklamé Zdroj: Pelsmacker, 2003

,, Humor se pouziva u zhruba 24% televiznich reklam uvadénych v hlavnim vysilacim case.
Vtipné reklamy casto ziskdavaji ocenéni a jsou oblibené mezi porotami riznych festivalii
reklamni tvorby, vietné toho nejvétsiho v Cannes.” (Clow, 2008, str. 164) Sarkasmus
a vtipy na néci ucet jsou Casto popularni u mladsiho publika, ale ne u stfedni a star$i gene-
race, predevSim u majetnéjSich vrstev. StarSi lidé nevnimaji vysmésné a kruté vtipy jako
zabavné. Nékdy je také obtizné ptenést humor mezi kulturami. Kazdy narod ma sva speci-
fika, ktera nemusi byt brana u jinych jako vtipna nebo dokonce urazet danou Kkulturu.

(Clow, 2008, str. 164)

4.3.3 Strach

Apel na strach nebo obavy ma zakaznika upozornit na rizika, kterd mtize snizit koupi pro-
duktu zobrazeného v reklamé (napf. pojiSténi) nebo tim, Ze jej nekoupi (napf. nepijte, kdyz
ridite).

Typicka rizika, ktera se pouzivaji k apelim:

e Fyzicka rizika — riziko ubliZeni na téle, uzivané u bezpecnostnich alarmd, v rekla-
mé na zubni pasty, apod.

e Spolecenska rizika — riziko vyfazeni ze spolecnosti, ¢asto uplatiiované v reklamach
na deodoranty, Sampony, Ustni vody, atd.

o Casové riziko — rizikem je Cas vyplytvany na nepfijemnosti, ktery mohl byt vyuzit
1épe

e Riziko sniZzené vykonnosti — konkuren¢ni znacka neposkytuje takovy vykon
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e Financ¢ni rizika — riziko financni ztraty, obvykle vyuZivané pojistovacimi spolec-
nostmi
e Riziko ztraty urcité prilezitosti — reklama upozoriiuje zdkaznika na riziko ztraty ur-

Cité piilezitosti, pokud se nebude spravné chovat (Pelsmacker, 2003, str. 222)

., Vyzvy, které pouzivaji zastraseni, nespocivaji jednoduse v tom, aby nahnaly verejnosti
strach. Daleko castéji se jedna o to, ukazat lidem, a to vétsinou drastickym zpusobem, jaké
nechtené disledky miize mit zanedbadni urcitého chovani. Timto zpiisobem maji byt lidé
motivovani k odpovidajicimu chovani, at je to pouZiti nékterého vyrobku, zmena zivotnich
zvyklosti nebo vyuziti nékterych sluzeb. (Vysekalova, 2001, str. 126) Dulezité je vyvolat
primétenou davku strachu, kterd navodi stav napéti a aktivaci pozornosti. K a¢innosti apelu
strachu je podstatné oslovit ¢leny cilové skupiny natolik, aby pfipustili, Ze licena udalost se
muze stat také jim. Lidé vétSinou odmitaji sdéleni, kterd vyvolavaji pfili§ mnoho strachu.
Pokud totiz citi, ze nebezpe¢i nemohou ovlivnit, zmobilizuji obranné reakce a takovouto

zpravu ignoruji nebo se ji vyhnou. (Vysekalova, 2001, str. 126)

Teoretickym vysvétlenim toho, jak strach funguje, je model odezvy chovani na nasledu;ji-
cim obrazku. RUzné udalosti mohou vést k negativnim nebo pozitivnim nasledkiim, které

pak ovliviiuji budouci chovani. (Clow, 2008, str. 162)

Obr. 8 Model odezvy chovani Zdroj: Clow, 2008
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Ackoliv je dnes vyuzivani apelu strachu velmi popularni, stale neni v§eobecné pfijimano.
Kritici argumentuji tim, Ze obchodnici ¢asto zamérné vyuzivaji manipulativni techniky
pii komunikaci s cilovymi skupinami. Toto chovani oznacuji za neetické, protoze strach

vyvolava negativni a nezdravé odezvy u spotiebitelt. (Snipes, 1996)

4.3.4 Erotika

., Prvni pokusy o vyuziti erotickych a sexudlnich motivii v reklamé jsou staré jako reklama
sama. V souvislosti s muzskou dominanci v déjinach zapadni spolecnosti v ni dlouhad léta
hrdlo hlavni roli témer vyhradne Zenské télo. Tento trend se nyni pomalu meni. Reklamy
urcené zenam maji vSak stale spise romanticky nez sexudlni podtext — muzsky vzhled ma
. v r Vv r voe v v v Vo 14 r o voe v i) .
sice pro zeny vyznam, v bézném zivoté mu vsak Zena nepriklada diilezitost a soustreduje se

na roli muze jako lovce — Zivitele. “ (Hot¢ica, 2007)

Reklamy po celém svété vyuzivaji motivu sexu ¢im dal vice v porovnani s minulosti. Na-
hota a dalsi sexualni prostiedky jsou v reklamach velmi bézné, proto ztratil sex schopnost
Sokovat. Vyuzivani sexu k prodeji jakychkoliv produktii uz téméf dosahlo ptesycenosti
publika. Proto se v soucasné dobé¢ tvirci zaméfuji na subtilngjsi sexualni naznaky a naraz-
ky.

Sexualita je v reklamach vyuzivana péti zptsoby:

e Podprahové techniky - vkladaji do reklam sexudalni voditka a symboly ve snaze
ovlivnit podvédomi divéka

e Nahota nebo ¢éaste¢na nahota - pouzivana k prodeji vyrobki, které souviseji se se-
xualitou, napf. obleceni a kosmetika

e Zjevna a oteviena sexualita - bézné akceptovatelna na sexualné zameétené produkty

e Sexudlni naznaky - dnes Casto vyuZzivany piistup

e Smyslnost - Ize pouzit jako reklamni trik, je to sofistikovanéjsi ptistup, protoze spo-

1€ha na lidskou piedstavivost (Clow, 2008, str. 165)

Erotické reklamy vSak mohou odvést pozornost od produktu — nékteré vyzkumy prokazaly,
ze lidé si sice zapamatovali reklamu s témito motivy, ale nespojili si ji se zna¢kou. Dilezi-
té je si uvédomit, ze lidé akceptuji vyuziti erotiky v reklam¢ kazdy jinym zptisobem. Naho-
ta mize byt ¢asto vnimana jako pfirozenost. Bylo dokazano, Ze lidé, ktefi erotickd zobra-

zeni odmitaji, si je také mén¢ vybavuji. Postoje k sexualni reklamé se liSi podle pohlavi
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a veku respondenta. Potvrdilo se, Ze tyto reklamy se vice libi muzim nez zenadm. (Vyseka-

lova, 2001, str. 128)

Pfijeti sexu v reklamé zavisi na celé¢ tadé¢ faktort. Jde o zplsob zobrazeni sexuality
a o kontext, v jakém je prezentovana. Zakaznici jsou ochotni unést relativné hodné
ve vztahu ke zndmé znacce, pokud se zobrazeni sexu vylozené nekfizi s jejimi hodnotami.
Pravé zavedené znacky si vyuziti sexuality v reklam¢ dobte hlidaji a k excestim v této ka-
tegorii Casto nedochazi. Problém ovSem nastava, kdyz sexualitu ve své reklamé pouzije
nova znacka. Zejména pokud ji pouzije nevhodné nebo pouze jako prostfedek k ziskani
pozornosti. Sex je tedy pfilis jednoduchy prostfedek k ziskani pozornosti a znacka, ktera

teprve vstupuje na trh, musi byt s jeho vyuzitim opatrna. (Hoicica, 2007)

Piistup k nahot& v riiznych kulturich se mize liit. Ceska vefejnost je podle vyzkumi
K vyuziti erotickych motivii v reklamé pomérné tolerantni. Nasledujici graf zobrazuje po-
stoje eské spole¢nosti k reklamé se sexualnimi motivy. Z grafu lze vidét, ze Cechim se
erotické reklamy libi nejvice, kdyz se hodi k nabizenému vyrobku. (Vysekalova, 2001,

str. 128)

Tyto reklarmy se mi libi

Libi s& mi, jan kdyZ se hodi k nablzenému vyrobku

Prili& =2 mi nelibi, ale nevadi mi
Vibec se mito nelibi, vadi mito

Pobufuje mne to, mélo by to byt zakazané

DEROCE

Tento problém mé vubec nezajima

Obr. 9 Postoje k reklamé se sexualnimi motivy Zdroj: Vysekalova, 2007
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5 METODOLOGIE POSTUPU

Prakticka Cast této prace spoCiva v analyze kreativni strategie ve vybranych ceskych re-
klamach na finan¢ni produkty a sluzby z let 2006 — 2011. Vzhledem k zadanému rozsahu
préce jsou zde posuzovany jen reklamy televizni (specifika televizni reklamy jsou popséna
Vv teoretické ¢asti). Cilem nasledujicich stran je posouzeni reklamnich apeltl podle Pollaye,
informacni kategorie Resnice a Sterna, strategie reklamniho sd€leni podle Simona, popis
formatt a zptisobu provedeni. Tabulku, ktera popisuje vSechna vyjmenovana kritéria, uva-

dim v ptiloze PIV.

Kwvili ptehlednosti je analyza rozdélena na dil¢i ¢asti vénujicich se reklamam vybranych
bankovnich instituci, které ptisobi na ¢eském finanénim trhu (Komeréni banka, Ceska spo-
fitelna, CSOB, Postovni spofitelna a GE Money Bank). Ke kazdé bance bylo analyzovano
10 reklamnich spott, celkem je jich tedy 50. VSechny analyzované reklamni spoty jsou

ptilozeny na CD.

Vysledné hodnoceni kreativni strategie je pouze subjektivni, nicméné vychdzi z prostudo-
vani a znalosti ¢etnych odbornych publikaci a diikkladné reSerSe Ceskych i zahrani¢nich
¢lankd, studii a vyzkumt, které se danym tématem zabyvaji (jejich piehled je v seznamu

pouzité literatury a zdroju).
Jednotlivé cile praktické ¢asti jsou nasledujict:

e Vyhledat a zanalyzovat Ceské TV reklamy na finan¢ni produkty a sluzby

e Pojmenovat jednotlivé vyuzité nastroje sloZek kreativni strategie

e Porovnat vysledky analyzy se zavéry z teoretické Casti

e Kiriticky zhodnotit pouziti kreativnich strategii v ¢eskych TV reklamach na finan¢ni

produkty a sluzby
Na zakladé€ poznatkt z teoretické ¢asti jsem zformulovala tyto hypotézy:

o Ceské televizni reklamy na finanéni produkty a sluzby budou nejvice vyuzivat ape-
lu ,,usporny*, ,,vhodny* a ,,efektivni‘

e Ceské televizni reklamy na finanéni produkty a sluzby budou vyuZivat z 90% in-
formacni sdéleni

e Ceské televizni reklamy na finanéni produkty a sluzby budou vyuzivat z 30%

ve svém provedeni celebritu
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KOMERCNI BANKA

Komerc¢ni banka, a.s. je matetska spolecnost Skupiny KB, kterd je tvofena osmi spolec-
nostmi. KB je také soucasti mezinarodni skupiny Société Générale. Komercni banka patii
mezi pfedni bankovni instituce v Ceské republice a v regionu stfedni a vychodni Evropy.
KB je univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového, podnikového
a investi¢niho bankovnictvi. Spole¢nosti finan¢ni skupiny Komer¢ni banky nabizeji dalsi
specializované sluzby, mezi které patii penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni, faktoring,
spotiebitelské tivéry a pojisténi, dostupné prostrednictvim sit€¢ pobocek KB, ptimého ban-

kovnictvi a vlastni distribu¢ni sité. (Komercni banka, 2010)

Pocet analyzovanych reklam Komer¢ni banky: 10.

6.1 Reklamni apel

Komer¢ni banka kombinuje jako jedna z mala ve svych televiznich reklamach nejen zave-
dené apely pro reklamy na finan¢ni produkty a sluzby jako je ,,efektivni®, ,,usporny* nebo
,vhodny*. Objevuji se ve vétsi mife i apely jako ,,moderni®, ,,0jedinély*, , kvalitni* a ,,dob-
rodruzny*“. Dlraz na apel ,,bezpeci lze rozpoznat i podle nadzvi produkti — napt. Hypotéka

bez obav nebo Pljcka bez rizika. Racionalni a emocionalni slozky jsou propojeny.

Prekvapivym apelem, ktery neni Casto vyuZivan v reklaméch na finan¢ni produkty a sluzby
je ,,sex“, ktery je zastoupen dvéma zkoumanymi reklamami. Piikladem je spot Komer¢ni
banky, ktery propaguje kreditni kartu pro podnikatele. Racionalni apel je zastoupen ,,efek-
tivitou® a ,,asporou”, emocionalni slozky zastupuji apely ,,krasny*, ,,moderni a jak uz bylo

feceno ,,sex‘.

Kreditni
karta pro

podnikatele

Obr. 10 Spot Komer¢ni banky Zdroj: YouTube, 2008
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Zastoupeni jednotlivych apelt ve zkoumanych deseti reklamach Komeréni banky Ize vidét

na nasledujicim grafu.
Reklamni apely zastoupené
v reklamach Komercni banky
10
8
6 .
4 -
2 -
0 -
: \4{\\ &(\'* Q}(“\ b(\‘* \,\é‘\\ .JQ}“\ Q(,)(“\ .\\\k‘\\ (_)6“ 4,\’0“\ . ‘7(\‘* QJ/(‘J\
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Graf 1 Reklamni apely zastoupené v reklamach KB

Zdroj: vlastni tvorba

Z grafu lze jasn€ vidét, ze Komercni banka se prezentuje jako efektnivni a moderni

spole¢nost s vhodnymi a kvalitnimi produkty, které jsou ojedinélé. Snazi se vymanit

ze stereotypu racionalnich apelti, proto hraje i na emoce zékaznikd.

6.2 Informacni kategorie

Televizni reklamy Komer¢ni banky si nejvice zakladaji na informacich o vykonu a speci-

alni nabidce. Produkt je moZné napf. ,,zacit splacet az za rok* nebo je zdkaznikovi nabize-

na moznost ,,pouzit az 400 tisic na cokoliv chcete®. Dale spoty nabizeji zaruky, napft. ,,ga-

rantovana sazba

4,99%°, bezpecnost, cenu i kvalitu.

Informacni kategorie v reklamach
Komercni banky

[ rres

Bezpecnost

Specialni Vykon Zaruky Cena Kvalita

nabidka

Graf 2

Informacéni kategorie v reklamach KB Zdroj: vlastni tvorba
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6.3 Strategie reklamniho sdéleni

Nejvice zastoupenou je strategie ,,informacni“ — reklama popisuje produkt, ale pouze jed-
noduse, nerozvadi do podrobnosti. Dal$imi strategiemi jsou ,,psychologicky apel“ — spoty
vyvolavaji emoce a ptani v zédkaznikovi a ,,argument* — jsou uvedeny diivody, pro¢ by mél
zakaznik produkt koupit. Mlze se vyskytnout i spojeni produktu s jinym prvkem nebo
udani vyjimecnych vlastnosti vyrobku. Zastoupeni strategii reklamniho sdéleni ve vybra-

nych reklaméach Komerc¢ni banky lze vidét na nasledujicim grafu.

Strategie reklamniho sdéleni
v reklamach Komercni banky
12
10
: W
6
4
2
; | | - =
Informace Psychol. apel Argument  Asociace UspP
Graf 3 Strategie reklamniho sdéleni v reklamach KB Zdroj: vlastni tvorba
6.4 Format

Spoty Komeréni banky maji formu napaditych ptibéhi a necekanych zvratii v déjové linii.
Je zde vyuzit humor a nadsazka, proto jsou reklamy zabavné. Mohou se vyskytnout i spe-
cidlni efekty nebo nerealistické pfedstavy. VSechny analyzované spoty maji stejnou linii,
jsou dobte rozpoznatelné od ostatnich a postavené na ptibehu. Nasledujici graf znazornuje

format vybranych reklam na produkty Komer¢ni banky.
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Format v reklamach na
Komercéni banku
12
10 |
8 -
6 - ]
4 _ .
2 -
0. | e e =
Pribéh Zabava Fantazie Specialni Lekce
efekty
Graf 4 Format v reklamach na KB Zdroj: vlastni tvorba

6.5 Provedeni

6.5.1 Vystupujici

Pro reklamy Komer¢ni banky je typicka personalizace produktti do podoby lidi — vétSinou
obycejného ¢loveka, mize se vyskytnout fiktivni osoba (upir) nebo celebrita (herec Rosti-

slav Novak). Pocet vystupujicich je z 50% 1-2 a z 50% vice nez 2.

6.5.2 Hudba

Hudba ve vSech zkoumanych reklamach hraje roli podkresleni. Je to ovSem vyrazny popé&-
vek, ktery lze povazovat za druh Corporate Music. Je snadno zapamatovatelny, a jelikoz je

ve vSech spotech stejny, zdkaznik si jej snadno spoji se znackou.

6.5.3 Humor

Jak uZ bylo feceno, reklamy KB jsou velmi zabavné, postavené na humoru a nadsazce, coz
je pifi propagaci bankovnich produktli a sluzeb velmi neobvyklé. Muzeme se setkat
S parodii, absurdnim humorem, satirou/sarkasmem nebo dokonce ¢ernym humorem. Ko-

mercni banka se tak vyrazné odliSuje od konkurence.

6.5.4 Sex

Dals$im zajimavym faktorem reklam Komer¢ni banky je vyuziti sexu, ktery se také v pro-
pagaci finan¢nich produktd objevuje velmi zfidka. 20% analyzovanych reklam stavi

na zadostivosti, zamilovanosti nebo erotice.
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6.6 Zavér analyzy spotii Komeréni banky

Komerc¢ni banka se svymi spoty jevi jako moderni spole¢nost, chce se odlisit od konkuren-
ce, ma jednotnou komunikaci béhem uplynulych péti let. Vyuziva racionalni (,,vhodny*,
nefektivni®, ,usporny*), ale hlavné i emocionalni (,,0jedinély*, ,,luxusni, ,,krasny*, ,,dob-
rodruzny*) apely. Zaklada si na ptibéhu, humoru a mize se objevit sex. Spoty chtéji pre-
kvapit, nékdy Sokovat, jsou dobie zapamatovatelné, coz podporuje i podkreslujici hudba

(popévek).
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7 CESKA SPORITELNA

Ceska spotitelna je moderni banka orientovana na drobné klienty, malé a stfedni firmy
anamésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci
a Vv poskytovani sluzeb v oblasti finanénich trhi. Finanéni skupina Ceské spotitelny je po-
étem 5,3 milionu klientd nejvétsi bankou na trhu. Od roku 2000 je Ceska spofitelna ¢lenem
Erste Group, jednoho z prednich poskytovatelii financnich sluzeb ve stfedni a vychodni
Evropé se 17, 5 miliony klientd v osmi zemich, z nichz vétSina je ¢leny Evropské unie.

(Ceska spofitelna, 2011)

Podet analyzovanych reklam Ceské spofitelny: 10.

7.1 Reklamni apel

Reklamy Ceské spotitelny, které jsem si vybrala, se daji zafadit do dvou kategorii: ty starsi
jsou postaveny na celebrité (Petr Cech), novéjsi na dvou fiktivnich zaméstnancich Ceské
spotitelny (Tomas Fiala, Lenka Veseld). Reklamni apely ve spotech jsou jak raciondlni, tak

emocionalni, Ceska spofitelna jich vyuziva mnoho.

Spoty, ve kterych vystupuje Petr Cech, zahrnuji hlavné apely ,,efektivni®, ,,rodina‘“, ,,bez-
peci, ,,produktivni nebo ,,0jedin€ly*“. Nova kampaii, zaloZen4d na rozhovoru fiktivnich
zaméstnanct firmy (muz a zena) bud’ jen spolu, nebo s klienty, obsahuje apely jako

Lusporny*, . -vhodny*, ,.efektivni®, , produktivni®.

Napiiklad reklama, kde vystupuje jiz zmifiovany fotbalovy brankai Petr Cech, je postavena
na efektivité, uspote, jedinecnosti a rodin€. Raciondlni apel je zde zastoupen popisem vy-
hod produktu, emocionalni vytvaii dojem luxusu, rodinné pohody, moznosti vybéru a jedi-

necnosti nabidky.

A

Obr. 11 Spot Ceské pofitelny Zdroj: Databaze televiznich reklam, 2008
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Na nasledujicim grafu jsou zobrazeny reklamni apely, které Ceska spofitelna vyuzila

ve vybranych reklaméch.

Reklamni apely zastoupené v
reklamach Ceské spofitelny
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Graf 5 Reklamni apely zastoupené v reklamach CS

7.2 Informacni kategorie

Zdroj: vlastni tvorba

Spoty Ceské spofitelny jsou postaveny na informacich o kvalité a vykonu produktu. Vy-

skytuji se zde 1 specialni nabidky, dosazZitelnost produktu, jeho obsah a cena. Zakaznikovi

jsou vysvétleny vyhody produktu, jeho charakteristika, je vybizen k vyuziti omezené na-

bidky a mé dostate¢né informace o jeho dosazitelnosti. Informacni kategorie ve vybranych

reklaméach Ceské spofitelny Ize vidét v nasledujicim grafu.

Informacni kategorie v reklamach
Ceské spofitelny
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Graf 6 Informaéni kategorie v reklamach CS  Zdroj: vlastni tvorba
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7.3 Strategie reklamniho sdéleni

Vsechny zkoumané reklamy obsahuji zékladni informace o produktu. Ve spotech, kde vy-
stupuje Petr Cech, je jasna asociace se znamou osobou a jsou zde i uvedeny vyjimeéné
vlastnosti produktu. U ostatnich reklam je vyuzita strategie argumentu — dava zakaznikovi
divod koupit produkt, psychologického apelu — piisobi na emoce, vztahu ke znaéce — chce
udrzet divéru a loajalitu zédkaznika nebo tvrzeni — neni podpotfeno dikazy. Tato zjisténi

podporuje nasledujici graf.

Strategie reklamniho sdéleni v
reklamach Ceské spofitelny

Graf 7 Strategie reklamniho sdéleni v reklamach CS Zdroj: vlastni tvorba

7.4 Format

Vsechny analyzované reklamy Ceské spofitelny jsou postaveny na piibéhu, ktery je bud’
simulovanou situaci ze Zivota, nebo udava feSeni problému. Nova kampan zobrazuje scén-
ky na pracovisti mezi dvéma zameéstnanci banky nebo jednani zaméstnance banky s klien-
ty. Star$i spoty s Petrem Cechem ukazuji bud’ situace ze Zivota, nebo demonstruji feseni
problému ve fotbalovém prostiedi. Zde je samoziejm¢ zastoupena asociace s celebritou.
V reklamach se také vyskytuji doporuceni nebo demonstrace, specidlni efekty a dokonce

i fantazie.
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Format v reklamach Ceské sporitelny
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efekty
Graf 8 Format v reklamach CS Zdroj: vlastni tvorba

7.5 Provedeni

7.5.1 Vystupujici

Jak uz bylo n¢kolikrat zminéno, v poloviné vybranych reklam vystupuje celebrita — Petr
Cech. Banka tak vzbuzuje dojem kvality, jedinednosti a diivéryhodnosti. Druha polovina
reklam vyuZziva Tomase Fialu a Lenku Veselou — fiktivni zaméstnance banky, ktefi jednaji
s klienty, jsou mladi, sympaticti a dynamicti. Dvé ze zkoumanych reklam pracuji s détmi,

jejich roztomilosti a piivabem.

V Sesti zkoumanych reklaméch vystupuji vice nez dva lidé, ¢tyfi reklamy maji 1-2 vystu-

pujici.
7.5.2 Hudba

I pouziti hudby se da rozdélit podle starSi a novéjsi kampané spolecnosti. Pfi starsi s ce-
lebritou je vzdy vyuzita jednotnad podkreslujici hudba, kterd dotvaii pohodovou atmosféru.
Nov¢jsi spoty jsou zcela bez hudby, jen na konci pii ukazce loga banky zazni kratky popé-

vek (znélka).

7.5.3 Humor

Ceska spotitelna humor nevyuzila ve zkoumaném vzorku v esti piipadech. Star§i kampan
s Petrem Cechem neméla humor v zastoupeni ani jednou. Nové reklamy vyuZivaji humor
mén¢ nez naptiklad Komeréni banka, ale 1ze zde najit satiru/sarkasmus nebo absurdni hu-

mor.
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7.54 Sex

Ceska spofitelna ani v jedné ze zkoumanych reklam nepouzila sexudlni motivy.

7.6 Zavér analyzy spoti Ceské spoFitelny

Ceska spofitelna bdhem uplynulych péti let zménila komunikaci. Nejdiive sazela na silnou
a znamou osobnost — fotbalistu Petra Cecha. Tato kampan méla stejnou podkreslujici hud-
bu, byla spojena s fotbalem a davala diraz na rodinu, efektivitu, ojedinélost nebo bezpeci.

Nebyly zde prvky humoru, formét i strategie vyuzivaly asociaci.

Nova kampan si zakladd na modernosti, mladi a komunikaci s klienty. Jsou to piibéhy
Z bézného provozu banky, hudba je omezena jen na znélku na konci reklamy. Reklamni
apely jako ,,usporny*, ,,vhodny* nebo ,,efektivni“ se objevuji ve velkém mnozstvi. Zacina

se zde vyskytovat humor.

Ani v jedné z kampani neni vyuzit motiv sexu.
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8 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA (CSOB)

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. plisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti fi-
nancovéni zahraniéniho obchodu a volnoménovych operaci. Obchodni profil CSOB zahr-
nuje tyto segmenty: fyzické osoby (retailova klientela), malé a stiedné velké podniky, kor-
poratni klientela a nebankovni finan¢ni instituce, finan¢ni trhy a privatni bankovnictvi.
V retailovém bankovnictvi v CR plisobi spole¢nost pod dvéma obchodnimi znadkami —
CSOB a Postovni spofitelna, ktera vyuziva pro svou &innost rozsahlé sité Ceské posty.

(CSOB, 2010)

Pocet analyzovanych reklam CSOB: 10.

8.1 Reklamni apely

CSOB se ve svych reklamach prezentuje jako ,.efektivni®, ,,vhodna“ a ,,0jedinéld* banka.
Apeluje na ,,moudrost®, ,,luxus®“ nebo ,.krasu®. Vyuziva postavy jakéhosi privodce bankéte
(muz ve sttednim véku, upraveny, divéryhodny), ktery vysvétluje vyhody produktti banky.

Je kladen dtraz i na ,,rodinu® nebo ,,uspornost®.

Nova kampait CSOB stavi své spoty na celebrité — Jakubu Vagnerovi (rybaf, syn znamého
herce). Srovnava produkt s zivotem rybafe, vyhody jsou demonstrovany na piikladech
Z tohoto oboru. Vyskytuji se zde reklamni apely jako ,,dobrodruzny*, ,,produktivni* nebo

,»prirodni®.

Piikladem propojeni racionalnich i emocionalnich motivii je reklama CSOB s podtitulem
,.Pujcka na cokoliv*. Ze za¢atku je pouzit slogan amerického malife Andyho Warhola ,,Cas
pry vSechno zméni, ve skuteCnosti to mizete zménit jen vy“. Spot pracuje s apely jako
LHluxusni®, | krasny®, ,,0jedin€ly*, ,,dobrodruzny* nebo ,,efektivni. Zobrazuje CSOB jako

banku, ktera splni svym zakazniktim v§echna pfani.

C€SOB | Pljcka na cokoliv

A\ ¥(; <\ohng 860 3(;0 300
Zdroj: Databaze televiznich reklam, 2008

-—

Obr. 12 Spot CSOB
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Reklamni apely, které byly vyuzity ve vybranych reklamach CSOB jsou uvedeny

V nasledujicim grafu.

Reklamni apely zastoupené v
reklamach CSOB
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Graf 9 Reklamni apely zastoupené v reklamach CSOB

8.2 Informacni kategorie

Zdroj: vlastni tvorba

Spoty CSOB informuji ve vétsing piipadii o kvalité produktu — charakterizuji jeho odligné

vlastnosti. Déle se zamétuji na vykon a specialni nabidky, které jsou omezené nebo zdarma

k produktu. Posledni kategorii je cena — nabizi cenové vyhody, pobidky. Informaéni kate-

gorie, které se vyskytly v reklamach CSOB, jsou znazornény v nasledujicim grafu.

10

Informacni kategorie v

reklamach CSOB

-

L

O N DB O

Kvalita

Vykon

Specialni
nabidka

Cena

Graf 10 Informaéni kategorie v reklamach CSOB

Zdroj: vlastni tvorba
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8.3 Strategie reklamniho sdéleni

Stejné jako u predchozich bank obsahuji vSechny zkoumané spoty informace o produktu.
CSOB také ve velké mife poukazuje na vyjimeéné vlastnosti svych sluzeb. Zajimavé je,
Ze ve stejném pomeéru vyuziva argumentl (pro¢ by si mél zakaznik produkt koupit) a tvr-
zeni (neni podporeno dilkkazy). Strategie asociace spojuje produkt bud’ s celebritou (Jakub
Vagner) nebo Zivotnim stylem. Ve dvou ze zkoumanych reklam mutizeme nalézt i psycho-

logicky apel, ktery vyuziva emoce pro vyvolani pfani u zékazniki.

Strategie reklamniho sdéleni v
reklamach CSOB
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Informace uspP Argument Tvrzeni Asociace Psychol. Apel

Graf 11 Strategie reklamniho sdé&leni v reklamach CSOB Zdroj: vlastni tvorba
8.4 Format

Reklamy CSOB jako prvni nejvice pracuji s doporuéenimi a demonstracemi. Polovina
Z nich stoji na piib&hu, méné uz na sdéleni o produktu, zabave, specialnich efektech a aso-
ciacich (celebrita, zivotni styl). Jeden ze spotli obsahuje fantazie. Format, ktery vyuzivaji

reklamy CSOB, demonstruje nasledujici graf.
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Format v reklamach €SOB
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Graf 12 Format v reklamach CSOB Zdroj: vlastni tvorba

8.5 Provedeni

8.5.1 Vystupujici

Z 80% v reklamach CSOB vystupuje obyéejny ¢lovék. Jak uz bylo fedeno, nova kampati je
postavena na celebrité¢ (Jakub Vagner) a poprvé se ve zkoumanych spotech objevuje pro-

dukt (image karta).

V 60% spotech vystupuji vice nez dvé osoby, 40% obsahuje 1-2 vystupujici.

8.5.2 Hudba

Hudba je ve vSech piipadech zvolena jako podkreslujici. Pisn¢€ nejsou stejné, ovsem maji

spole¢né znaky — pohodu, dynami¢nost a modernost.

8.5.3 Humor

CSOB jako prvni banka nevyuziva ve velkém mnozstvi svych reklam humor (70%). Jen
20% zkoumanych spotii obsahuje humor absurdni, 10% satiru/sarkasmus. Spolec¢nost se

tak snazi prezentovat jako vazna a tradicni.

8.5.4 Sex

Také sex neni v reklamach CSOB na finanéni produkty a sluzby zastoupen. Pouze v jed-

nom z deseti ptipada lze premyslet o zadostivosti nebo romantice.
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8.6 Zavér analyzy spoti Ceskoslovenské obchodni banky

CSOB si zaklada na efektivnosti, vhodnosti a jedine¢nosti. Prezentuje se tak jako produk-
tivni banka, kterd svym zékaznikim nabizi pocit luxusu, Gspory a krasy. Dava diiraz
na kvalitu a vykon svych vyrobkt, informuje své zdkazniky o produktech, zvyraziuje je-
jich vyjimecnost. Snazi se demonstrovat nebo doporucit pomoci ptfibé¢hu a sdéleni. Neza-

klada si na emocionalnich apelech jako je humor nebo sex. Hudba slouzi jako podkresleni.
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9 POSTOVNI SPORITELNA

Postovni spofitelna je soucasti Ceskoslovenské obchodni banky, a.s., ktera je z pohledu
celkové hodnoty aktiv nejvétsi bankou v Ceské republice i ve stfedni Evropé. Bankovni
produkty Postovni spofitelny v soucasné dobé¢ slouzi uz vice nez dvéma milionim klientd,
nckolik fad produktl a sluzeb, které by klientim mély pomoci pfi feSeni vSech finanénich
otazek. Jedna se predevs$im o ucty, spofeni, pijcky nebo pojisténi, at’ uz pro fyzickou oso-

bu nebo podnikatele. (Postovni spofitelna, 2011)

Pocet analyzovanych reklam PosStovni spofitelny: 10.

9.1 Reklamni apely

Z racionalnich apeli Postovni spofitelna vyuziva nejvice ,,efektivni®, ,,vhodny* a ,,aspor-
ny*, coZ neni u reklam na finan¢ni produkty a sluzby piekvapivé. Z emocionalnich apelti
se soustfedi na ,,0jedinélost®, ,,starostlivost®, ,,relaxaci®, ,,bezpec¢i* a ,,rodinu*. Ze zkouma-
nych bank se tedy nejvice zamétuje na to, aby zdkaznikovi navodila ptfijemné pocity do-

mova a stabilni spole¢nosti.

Kampané Postovni spofitelny se béhem péti let daji rozd€lit na dva typy. Star$i spoty jsou
animované a provazi jimi fiktivni postava — postovni panacek Kolbaba. Tyto reklamy uka-
zuji predevsim lakavé predméty, které si zakaznik mize napf. s pijckou Postovni spofitel-
ny koupit (televize, dim, bazén). Zde jsou vyuzivany predev§im emocionalni apely jako

,rodina®, , relaxace* nebo ,,starostlivost®.

Novou kampani provazi celebrita — herecka Eva Holubova. Ta poukazuje na produkt jako
na ,,0jedinély*, ,,efektivni* nebo ,,vhodny*. Ptikladem je spot na ,,Era ptjcky*, kde se za-
kaznik mtze snadno vZit do situace. Vyraznym emocionalnim apelem se ukazuje ,,starost-

livost*.

v T— " ~ ' .‘ * B
ﬂ#%‘f Cla/p-
Ty

mz:o 210 -

v

Zdroj: YouTube, 2010
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Graf ukazuje reklamni apely, které byly vyuzity ve vybranych spotech Postovni spofitelny.

Reklamni apely zastoupené v reklamach
Postovni sporitelny
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Graf 13 Reklamni apely zastoupené v reklamach PS Zdroj: vlastni tvorba

9.2 Informacni kategorie

Reklamy Postovni spofitelny kladou diraz pifedev$im na kvalitu a vykon produktu. Cha-
rakterizuji jej a predvadi jeho vyuzitelnost. Objevuje se 1 specidlni nabidka
(napf. ,,Do konce ¢ervna bez poplatku za poskytnuti plijcky*) a poprvé z analyzovanych
bank se zde vyskytuje ve vétsi mife i dosaZitelnost (napf. ,,Uvér na bydleni od Postovni
sporitelny vytidite jednoduse na kazdé vétsi posté nebo ve finanénich centrech PoStovni

spotitelny*). Pouze 2x je uvddéna cena.

Informacni kategorie v reklamach
Postovni sporitelny
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4
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Vykon Kvalita Specidlni DosaZzitelnost Cena
nabidka

Graf 14 Informacni kategorie v reklamach PS Zdroj: vlastni tvorba
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9.3 Strategie reklamniho sdéleni

Vybrané reklamy PosStovni spofitelny opét ze 100% informuji zdkaznika o produktu. Vét-
Sinou jsou i1 znazornény vyjimecné vlastnosti vyrobku, psychologicky apel (vyvolava emo-
ce, potiebu si koupit napt. novou televizi) nebo asociace (celebrita — Eva Holubova). Sdé-
leni déle udava davody, pro¢ by si mél zdkaznik produkt koupit. Zastoupeni jednotlivych

strategii ukazuje nasledujici graf.

Strategie reklamniho sdéleni v
reklamach Postovni sporitelny
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Graf 15 Strategie reklamniho sdéleni v reklamach PS Zdroj: vlastni tvorba
9.4 Format

90% z analyzovanych reklam PoStovni spofitelny je postaveno na formatu doporuceni ne-
bo demonstrace. Specialni efekty a fantazie se vyskytuji ve star§ich spotech — jsou kreslené
a animované. VétSinou jde o prezentaci produktu. Novéjsi reklamy s Evou Holubovou vy-
uzivaji asociaci a ptibeéhd. Format v reklamach PoStovni spofitelny definuje nasledujici

graf.
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Format v reklamach Postovni
sporitelny
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Graf 16 Format v reklamach PS Zdroj: vlastni tvorba

9.5 Provedeni

9.5.1 Vystupujici

I tato kategorie se dé& rozdélit podle starsi a novejsi kampané. V té prvni vystupuje fiktivni
postava — postovni panacek Kolbaba. Je animovany, v postackém uboru, v korporatnich
barvach banky. Nova kampan stavi na celebrité — herecce Evé Holubové, ktera svym kva-
litnim hereckym a komedialnim talentem ptisobi divéryhodné. V jedné z téchto reklam se

vyskytuje 1 dit€, ma vSak charakterizovat dovednost produktu.

V 60% ze zkoumanych spotil vystupuji vice nez 2 osoby, 40% obsahuji 1-2 vystupujici.

9.5.2 Hudba

Ve starSich reklamach Postovni spofitelny se objevuje ze 40% podkreslujici hudba, jedna
se o znélku nebo popévek vytvoreni specialné pro ucely banky. Poprvé z analyzovanych
bank se u Postovni spofitelny objevuje hudba jako zakladni prvek — slova v reklamé jsou
zpivand. Nov¢jsi spoty hudbu neobsahuji, pouze jakési tfi tony pii zavérecné ukazce loga

spolecnosti.

9.5.3 Humor

U starSich spotli Postovni spofitelny se humor nevyskytuje viibec. Jedna se o racionalni
popis produktu a jeho vyhod. Nové spoty se zndmou hereckou obsahuji absurdni humor

nebo satiru/sarkasmus. Jak uz bylo feceno, stoji na komedidlnim talentu Evy Holubové.
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954 Sex

Ani ve spotech Postovni spofitelny neni sex vyuzit, coz dokazuje, ze reklamy na finan¢ni

produkty a sluzby s timto apelem moc nepracuji.

9.6 Zavér analyzy reklam PoStovni sporitelny

Postovni spofitelna upustila od spoti s fiktivnim poStovnim panackem Kolbabou, které
byly animované, postavené na racionalnich apelech jako je ,,efektivni®, ,,usporny* nebo
»vhodny*“. Tyto reklamy mély jednotnou podkreslujici znélku, neobsahovaly humor a vyu-
zivaly fantazie a specidlnich efekti. Nové zacala komunikovat emocionalni apely jako
,»ojedinély* nebo napftiklad ,,starostlivost”. Vyvolava v zakaznikovi asociace skrze celebri-
tu (Eva Holubova) v podobé ptibéhu a za¢ina klast diiraz i na humor. Ani v jedné z analy-

zovanych reklam se neobjevuje sex.
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10 GE MONEY BANK

GE Money Bank patii mezi nejvétsi Ceské penézni Gstavy. Je univerzalni bankou, kterad
disponuje Sirokou siti pobocek a bankomat. Své sluzby orientuje jak na obcany, tak
na malé a stfedni podniky. Jeji velkou vyhodou je, Ze je soucasti jedné z nejvétsich a nej-
siln€jSich spolecnosti na svété. GE ma diverzifikované portfolio primyslovych i finan¢nich

firem, které generuji vlastni finan¢ni aktiva. (GE Money Bank, 2011)

Pocet analyzovanych reklam GE Money Bank: 10.

10.1 Reklamni apely

GE Money Bank stavi své reklamy hlavné na racionalnich apelech ,,efektivni* a ,,vhodny*.
Chce se v podvédomi zakazniki zapsat jako ,,0jedinéla® a ,,starostliva“ banka, ktera nabizi
,bezpeci“ a ,,moudrost. Dalsi apely jsou zastoupeny v malém mnozstvi, jsou to
napft. ,,zdravi“, ,,moderni®, ,,dobrodruzny* nebo ,,kvalitni“. Zkoumané reklamy GE Money
Bank se daji rozdélit do tii kategorii — v prvni vystupuje samotny produkt (bankovka), dru-
ha ukazuje klienta, ktery na zaklad¢ Spatnych zkuSenosti s jinym finan¢nim ustavem zvoli
lepsi cestu (GE Money Bank) a tfeti vylepSuje image spolecnosti a popisuje vyhody nabi-

zeného produktu.

Prikladem z prvni kategorie je reklama, kterd ukazuje vyhody ,,nulovych poplatki®. Obje-
vuji se zde jak raciondlni (,,efektivni®, ,,asporny®, ,,moudry*), tak emociondlni apely (,,sta-
rostlivost®, ,,zdravi®). Ve spotu vystupuje samotny produkt — bankovka, ktera je podrobena
vySetfeni u doktora, protoze byla vystavena poplatklim. Jsou zapojeny specialni efekty

a fantazie.

Obr. 14 Spot GE Money bank ~ Zdroj: Databaze televiznich reklam, 2007
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Jaké reklamni apely se vyskytly ve vybranych reklamach GE Money Bank lze vidét

na nasledujicim grafu.

Reklamni apely zastoupené v
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Graf 17 Reklamni apely zastoupené v reklamach GE Money Bank  Zdroj: vlastni tvorba

10.2 Informac¢ni kategorie

Vybrané reklamy GE Money Bank informuji z 50% jak o kvalité, tak o vykonu. Svou jedi-
necnost chtéji dokazat pomoci odliSujicich charakteristik produktu a znazorfiuji, co produkt
dokéaze. Objevuje se zde 1 specidlni nabidka, napt. ,,A nyni si miZete vzit hypotéku
i na rekonstrukci nebo cena napt. ,,Urok 2,5% rotné na spoficim uétu az do vyse
500 000Kc¢*“. Pouze v jednom ptipadé je vyuzita bezpecnost, coz také znazoriiuje nasledu-

jici graf.

Informacni kategorie v reklamach
GE Money Bank

6

5

4

3

EEE B

1

o | | | el
Kvalita Vykon Specialni Cena Bezpecnost

nabidka

Graf 18 Informacni kategorie v reklamach GE Money Bank Zdroj: vlastni tvorba
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10.3 Strategie reklamniho sdéleni

Z 90% procent vybrané reklamy GE Money Bank podévaji zdkaznikovi stru¢né informace
0 produktu. Dalsi strategii je argument (udava divody, pro¢ by si zakaznik mél produkt
koupit) nebo USP (ukazuje vyjimeéné vlastnosti produktu). Spoty piisobi taky na psycho-
logicky apel, vyuzivaji emoce k vyvolani pfani, které nebylo pocitovano. 20% vybranych

reklam pracuje s asociacemi (spojuji produkt s jinym prvkem).

Strategie reklamniho sdéleni v
reklamach GE Money Bank
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Graf 19 Strategie reklamniho sdéleni v reklamach GE Money Bank  Zdroj: vlastni tvorba

10.4 Format

VSechny vybrané reklamy GE Money Bank jsou zalozeny na pfib&hu a 70% z nich vyuziva
lekci (doporuceni, demonstraci nebo srovnani). Vzhledem ke spotim, kde ,,vystupuje*
bankovka lze vidét specialni efekty a pracuje se zde s fantazii. DalS§imi pouzitymi formaty

jsou sdéleni a asociace, viz nasledujici graf.
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Format v reklamach GE Money Bank
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Graf 20 Format v reklamach GE Money Bank Zdroj: vlastni tvorba

10.5 Provedeni

10.5.1 Vystupujici

Ve vSech zkoumanych reklamach GE Money Bank vystupuje obycejny cloveék. Jak
uz jsem zminila, v n€kterych spotech hraje hlavni roli také bankovka, kterd je animovana
(vyuziti specialnich efektt). Spojuje tak ¢lovéka s produktem, ukazuje produkt jako jeho

spolecnika.

Zajimavé je, ze 100% téchto reklam vyuziva vice nez dva vystupujici, coz se u predcho-

zich bank nestalo.

10.5.2 Hudba

Ve spotech GE Money Bank hudba dotvari dojem, je tedy podkreslujici. Bud’ je to vymys-
leny popévek, zndmé popularni piseni nebo kone¢na znélka. Hudba vyvolava pohodové

a pfijemné pocity, neni rusiva.
10.5.3 Humor

Jak jsem jiz naznacovala, zkoumané reklamy GE Money Bank by se daly rozdélit do tii
kategorii. A pravé vté druhé (ukazuje klienta, ktery na zdklad€ Spatnych zkuSenosti
s jinym finan¢nim ustavem zvoli lepsi cestu) 1ze mluvit o satife/sarkasmu. Ostatni katego-

rie humor nevyuzivaji.
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10.5.4 Sex

Ani u vybranych reklam GE Money Bank nehraje sex zadnou roli.

10.6 Zavér analyzy reklam GE Money Bank

Vybrané reklamy GE Money Bank obsahuji racionalni (,,efektivni®, ,,vhodny*, ,,usporny)
I emocionalni (,,0jedinély*, ,,dobrodruzny*, ,,rodina®) apely. Zakladaji si na kvalité a vy-
konu, informuji o produktu a uvadéji jeho vyhody. VSechny spoty jsou postaveny na pii-
behu, ktery uddva doporuceni nebo srovnéni. Nékteré obsahuji specialni efekty (animovana
bankovka) a fantazie. V reklamach vystupuji obyc¢ejni lidé nebo produkt, vzdy jsou zde
vice nez dva vystupujici. Hudba mé za ukol podkreslit d¢j, navodit piijemnou atmosféru.
Humor se vyskytuje v jedné z kategorii vybranych reklam, je satiricky/sarkasticky. Spoty

neobsahuji sexualni motivy.
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11 VYHODNOCENI A VERIFIKACE HYPOTEZ

Celkove bylo hodnoceno 50 reklam od péti vybranych financnich instituci na ¢eském trhu.
Na zakladé obecné formulovanych poznatkii teoretické Casti a analyzy v praktické Casti 1ze
zhodnotit vyuziti jednotlivych slozek reklamni strategie v ¢eskych televiznich reklamach

na finan¢ni produkty a sluzby.

11.1 Reklamni apely

Z vyhodnoceni vsech apelti pouzitych ve vybranych reklamach na finan¢ni produkty
a sluzby lze fici, Ze nejvice vyuzivanymi apely jsou ,.efektivni, ,,vhodny*, ,,usporny* ne-
bo ,,0jedinély“. V mensi mife se objevovaly také apely jako ,,rodina®, ,,moderni, ,,produk-

tivni“ nebo ,,bezpeci. Seznam téchto nejvyuzivanéjsich apelti Ize vidét na nasledujicim

grafu.
NejcCastéji vyuzivané apely v reklamach
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Graf 21 Nejcastéji vyuzivané apely v reklamach na fin. produkty a sl. Zdroj: vlastni tvorba

Z grafu je jasné, ze Ceské reklamy na finan¢ni produkty a sluzby se zamétuji v prvni fadé
na racionalni apely, s kterymi pracuje vétSina vybranych bank. Dale davaji diraz na rodi-
nu, starostlivost a bezpeci. Banky se snazi v myslich zdkaznikli zapsat jako ojedinélé

a moderni.

Zde se jasné potvrdila prvni hypotéza: ,,Ceské televizni reklamy na finanéni produk-

ty a sluzby budou nejvice vyuzivat apelu ,,usporny“, ,,vhodny* a ,,efektivni*.«
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Mezi jednotlivymi bankovnimi institucemi, jejichz reklamy byly zkoumany, je patrna sna-
ha odlisit se od konkurence. Kazda spolecnost voli svou specifickou strategii a ve svych

reklamach vyuZziva rozdilné kombinace apeli.

Tab. 1l Apely vyuzivané jednotlivymi institucemi Zdroj: vlastni tvorba

efektivni, isporny, moderni, kvalitni, vhodny
efektivni, Gisporny, vhodny, ojedinély, rodina
efektivni, vhodny, ojedin&ly, luxusni, Gsporny, krasny

e

PoStovni sporitelna efektivni, vhodny, Gsporny, ojedinély, starostlivost

GE Money Bank efektivni, vhodny, starostlivost, ojedinély

11.2 Informacni kategorie

Nejvice analyzovanych reklam informovalo zdkazniky o vykonu (co produkt dokaze nebo
srovnani s jinymi produkty). Dale se nejcastéji objevovala kvalita (odliSujici charakteristi-
ky produktu) a specialni nabidka (omezena nabidka nebo vyhody spojené s produktem).

V mensi mife byly zde zastoupeny cena, dosazitelnost a zaruky.

Nejcastéji vyuzivané informacni
kategorie v reklamach na
financni produkty a sluzby

Graf 22 Nejcastéji vyuzivané informacni kategorie v reklamach na fin. produkty a sluzby
Zdroj: vlastni tvorba
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Z grafu lze vyc¢ist, Ze prvni tii informacni kategorie vyuzivaji vesmes vSechny banky. Dalsi
tfi jsou vyhradou urcité instituce. Cena figuruje u GE Money Bank, zaruky a bezpe¢nost

jsou specifikem Komercni banky.

11.3 Strategie reklamniho sdéleni

Druha hypotéza: ,,Ceské televizni reklamy na finanéni produkty a sluzby budou vyu-
Zivat z 90% informacni sdéleni.“ se s malou odchylkou potvrdila. Informaéni strategii
vyuziva 99% analyzovanych reklam. Toto zjisténi koresponduje s povahou vyrobku — fi-
nanc¢nich produktii a sluzeb. Jelikoz bankovni sluzby nejsou hmatatelné, jejich popis je

nutny pro propagaci a ziskani zakaznika.

Dalsi nejvice vyuzivanou strategii reklamniho sdéleni ve zkoumaném vzorku byl argument
(divody, pro¢ by si mél zdkaznik koupit produkt) a USP (popisuje vyjimecné vlastnosti
vyrobku). Reklamy také obsahovaly psychologicky apel, ptsobily na emoce, zkousely se
odpoutat od racionalniho pohledu na finance a bankovnictvi. Posledni strategii byla asocia-
ce, vétSinou se znamou osobou (celebritou) nebo Zivotnim stylem. Piehled strategii re-
klamnich sdé€leni, které se nejvice vyskytovaly ve vybranych reklamach, ukazuje nasledu-

jici graf.

Nejcastéji vyuzivané strategie
reklamniho sdéleni v reklamach na
financni produkty a sluzby
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Graf 23 Nejcastéji vyuzivané strategie rekl. sd€leni v reklamach na fin. produkty a sluzby

Zdroj: vlastni tvorba
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11.4 Format

Vétsina reklam na financni produkty a sluzby je postavena na ptibéhu, ktery dava zakazni-
kovi urcitou lekci (doporuceni, demonstraci nebo srovnani). Spoty jsou tak zajimavé;si,
bliz$i zédkaznikovi a dobfe zapamatovatelné. Objevuji se zde i1 specidlni efekty (animace,
umélecké prvky), fantazie (kresleny film nebo nerealistické predstavy) a také asociace
(vétsinou s celebritou). V mensi mife jsou reklamy postavené na sdéleni (Cista prezentace

produktu) a zabave, coz také mizeme vidét na nasledujicim grafu.

NejcCastéji vyuzivany format v
reklamach na financni produkty a
sluzby
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Pfibéh Lekce  Speciadlni Fantazie Asociace Sdéleni  Zabava
efekty

Graf 24 Nejcastéji vyuzivany format v reklamach na finan¢ni produkty a sluzby

Zdroj: vlastni tvorba
11.5 Provedeni

11.5.1 Vystupujici

Ve vybranych reklamach na finan¢ni produkty a sluzby vystupuji nejvice obycejni lidé.

Bankovni instituce chtéji ukazat zadkaznikovi svlij produkt na ptikladech z bézného Zivota.

Potvrdila se také tieti hypotéza: ,,Ceské televizni reklamy na finanéni produkty
a sluzby budou vyuzivat z 30% ve svém provedeni celebritu.*“ Jedna Ctvrtina spotti byla
zalozena na celebrité. Ukazuje se, Ze vyuzivat znamou osobu je trend posledni doby, jen

Ceska spoftitelna méla svou star§i kampan s brankarem Petrem Cechem.

V reklamach mizeme také vidét fiktivni osoby (kresleny panacek Postovni spofitelny),

produkt (bankovka GE Money Bank) nebo déti (ty jsou vSak vyuzivany minimalng).
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11.5.2 Hudba

Hudba ve vétsiné piipada tvoii podkresleni. Je to bud’ zndma popularni pisen, nebo znélka
vytvofena specidlné pro danou spolecnost. 18% vybranych reklamnich spotli nevyuzivalo
hudby viibec a pouze dva ze spoti zafadily hudbu jako zakladni prvek (PoStovni spofitel-

na).

11.5.3 Humor

Vice nezZ polovina bankovnich instituci (60%) ve svych reklamnich spotech humoru viibec
nevyuziva. Snazi se pusobit vazné a seriozné. I tady se samoziejmé najdou vyjimky. Ob-
zvlast Komeréni banka stavi své kampané na humornych situacich. Nejvice je vyuzivan

absurdni humor, poté satira/sarkasmus, parodie, v jednom piipadé dokonce ¢erny humor.

11.5.4 Sex

Drtiva vétSina reklam na finanéni produkty a sluzby (92%) nevyuziva motivu sexu. Ce-
chiim vSeobecné sex v reklam¢ nevadi, musi mit ale spojitost s vyrobkem. U bankovnich

instituci je proto vhodné tento apel nevyuzit, a pokud ano, tak s mirou.
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ZAVER

V této bakalarské praci jsem se snazila za pomoci teoretickych poznatkli zanalyzovat vy-
brané reklamy na finan¢ni produkty a sluzby. Jednalo se o 50 reklam péti bankovnich insti-
tuci (Komeréni banka, Ceska spofitelna, CSOB, Postovni spofitelna a GE Money Bank).

Rozebirala jsem jejich kreativni strategii, kterou jsem rozdélila na pét ¢asti — reklamni

apel, informacni kategorie, strategie reklamniho sdéleni, format a provedeni.

Z analyzy se ukdzalo, Ze finan¢ni instituce se nejvice zamétuji ve svych televiznich rekla-
mach na racionalni apely ,efektivita®, ,,vhodnost a ,uspornost”. Z tohoto zjisténi lze
usoudit, Ze pro ¢eského zakaznika je dulezity predevsim uzitek z dané¢ho produktu a uspora
plynouci z jeho koupé. Uvedené vysledky také svédci o Ceské premyslivosti v rdmci na-
kupniho chovani. V tomto ptipad€¢ bych navrhovala vyuziti vice emociondlnich apelt, kte-
ré nejsou u televiznich reklam na finan¢ni produkty a sluzby zastoupené ve velkém mnoz-
stvi. Zakaznik uz je zvykly na zab&hlou racionalni strategii. Proto by bylo dobr¢ odlisit se
od konkurence novymi a ptekvapujicimi prvky, coz se snazi plnit z vybranych instituci

predevsim Komer¢ni banka.

Televizni spoty na finan¢ni produkty a sluzby informuji pfedev§im o vykonu produktu,
jeho kvalité a o specidlnich nabidkach. Je jasné, Ze tyto kategorie jsou nejvhodnéjsi cestou
k ziskani zakaznika, protoze popisuji vyhody sluzeb a lakaji na mimotadné akce. Doporu-
Covala bych ve vétsi mife vyuzit kategorii dosazitelnost (jen v reklamach Postovni spofi-
telny) a bezpecnost (v reklamach Komer¢ni banky). Vice specifikovat misto a termin
k zakoupeni produktu a apelovat na bezpec€i pti uzivani nebo koupi by se mohlo v myslich

spotiebitelll zapsat jako dalSi informace nebo vyhoda a presvédcit je ke koupi vyrobku.

Banky na ceském trhu nejcastéji informuji zakazniky o svém produktu. U sluzeb, které
nelze hmatatelné ukézat je to nejlepsi feSeni. Dale poukazuji na vyjimecné vlastnosti pro-
duktu, chtéji se odlisit od konkurence. Argumentuji — udavaji davody, pro¢ produkt zakou-
pit a vyuzivaji psychologického apelu — vzbuzuji emoce. Malo je podporovan vztah
ke znacce, coz je V preplnéném finanénim trhu nedostacujici. Spotiebiteli mohou splynout

vSechny nabidky dohromady, nebude schopen urcit, kterou banku si ma vybrat.
Format televiznich spoti je jasn€ postaven na piibéhu. Banky se chtéji pfiblizit zakazniko-
vi ukézkami situaci z jejich Zivota nebo pomoci lekce demonstrovat divody, pro¢ by si mél

produkt koupit. Objevuji se ve zna¢né mife i specialni efekty, pozvedaji tak obycejné spoty
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na vyssi uroven. Chybi zde vétsi zabavnost, finance jsou sice vazny obor, ale ¢esky narod

ma vseobecn€ rad humor.

V reklamnich spotech na finan¢ni produkty a sluzby vystupuje vétSinou obycejny ¢lovek.
Jde o snahu piiblizit se zakaznikovi. V posledni dob¢ nastal trend spojeni celebrity s urci-
tou znackou. Zde je dilezity vybér osobnosti, jestli je mezi ¢eskym obyvatelstvem oblibe-
na, hodi se k produktu a nestahuje k sob¢ pfili§ velkou pozornost. Zajimavé je, ze banky
velmi malo sazeji na déti a uz vibec ne na zvifata. Ve spojeni s apelem ,,rodina* by vSak
tato cesta mohla byt novym feSenim. Je prokazéano, ze roztomilost a bezprostfednost déti

nebo zvirat plisobi na emocionalni apely spotiebiteld.

Hudba slouzi nejvice jako podkreslujici, vétSinou je vhodné zvolena, nerusi vysledny efekt
a navozuje atmosféru. Nejlepsi cestou je z mého hlediska korporatni hudba — znélka sloze-
na vylozené pro ucely propagace spolecnosti. Musi byt snadno zapamatovatelna a jedno-

ducha. Zakaznici pak snadnéji spoji reklamu se znackou.

Ceské reklamy na finanéni produkty a sluzby z 60% nevyuzivaji humor. SnaZi se pisobit
vazné a seriozné. Zbylych 40% je zaloZeno na sarkasmu/satife, absurdnim humoru, parodii
nebo dokonce ¢erném humoru. Pokud je spot zabavny, originalni a nestrhava pozornost
od produktu, je velka Sance tspéSnosti reklamy. Tato vyvazenost neni vSak jednoducha,
proto muze reklama sklouznout k trapnosti. Jestlize se instituce na takovyto tah neciti, ne-

méla by humoru vyuzivat, aby si neposkvrnila zbyte¢né své jméno.

Sexualni motivy v reklamach na finan¢ni produkty a sluZzby nejsou skoro viibec vyuZzivany.
Sex nesouvisi s vlastnostmi produktu, navic je toto téma docela kontroverzni. Zalezi zde
na vhodnosti a odhadu miry, kdy sexualni motiv pouzit a kdy ne. Ceské banky se proto

radéji nepousteji do nezabehlych strategii a drzi se pii zemi.

Kreativni strategie ¢eskych financnich instituci jsou velmi promyslené, pracuji s vyzkou-
Senymi a zavedenymi taktikami. Uvédomuji si vSak silnou konkurenci, proto se snazi odli-
Sit, vymyslet nové praktiky, jak ziskat nebo udrzet zdkaznika. Tato tendence vSak jesté
neni na Uplném vrcholu, proto si myslim, ze budou hledat nové cesty a vice tak rozvijet své

kreativni strategie.
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MEVRO Mezinarodni vystava rozhlasu.

USP Unique selling proposition.
KB Komer¢ni banka.
CS Ceska spofitelna.

CSOB Ceskoslovenska obchodni banka.

PS Postovni spofitelna.
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PRILOHA P I: STRATEGIE REKLAMNIHO SDELENI

Sirategie dle Paltti a Frazera

1. Gemericka — nejsou komunik oviny odlifnosti mezi jednotlivmi
znadcami, draz jekladen nakomunikad kategorie procukhy napt.
mléka elekirickeé energe atd Byvd vufivans jako z4ld ad protvortn
kreairnd srategic nfirem majic monopolnd postavend rpiislwéném
ook et

2. Preventivid — tvrzend je zam & eno nakomunikad pfevahy propagovane
znador. Cilem je dosdbnoat toho, Ze znatka je spojoriana 5 celoa
bategord produktl a ostatnd znadky m chou b vodm dny pouze jako
mens kvalitnd napodoboratel €. W ywuZitelnost se nabizd pfedevim na
novych a rogoucich trzich.

3. USP pmgue selling proposition) — wythodiskem je piislib specifickych a
wjin efnych Wastnosy procdukos. USE je prislibem uZitkn, kKeryje
jak wikdtod & vijim ecny, tak 1 pritsaElivypro budousi zakaznilay,

4. Brand imape —zalcfeno na wytval end dudevnich & peychologickyjch
asoc.aci na Tikladé symbolll, znadend, predstay. Znadka nend odlifena
jako v pfechézejicim plipad® na zakladé swich wimefnjch
fyzickych vastnogi, ale na piedstave, kterou o nd clovd skupinama.

5. Position ng/ umi steri — stategie spofvd ve vybudovdnd nebo ziskénd

spec:fické niky v mysli 1dkazndkll 4 to ve vZtahu ke konbur endénim
snadk Am.

6. Rerommance —nati se vebudit Eddoud ity zkufenodi, vyinam a
aspuaci spojenych se znackou Tato stralegie se Casto prekry
¢ brand image”, diraz {e vak spife kladen ns m arketngoron
Lomoanikaci zdiraziiviic aspirace a status spoieny s Eitim produktn,
Ltere potenciilnd zikaznlk vetatny e k so0bé a srym tuZbam.

7. Emoce - tato strategie se prostiednd civim ol dnd it

sairleresovvanosti & emoorl snefl wyrolat w cllowé skupiny E ddoueci
rhuovdnd .

Zdroj: Frazer 1953, Patt1 a Frazer, 1 9as, Pickton, Broderick, 2001



Sirategie dle Simona

1. Informace - prezentace prostych faktl hez wysvitlend nebo argumenty, Sasto
noernkar Bk ajiol e prodidota

2. Argunment — poskytooti divrodu prod by e mEl zakasndk produlst zak oapit;
Lhrana poskotoot omluy zakospd ™

3. Motivace psycholopickym apelem — ex plicitnd twzend tohe, jak tude
prodult prospéiny zakkaznilion; vnEitl emeoed a npclfim rrolani pfand, které
nebyly difve pocitovany, interpresace fakt, kterd souzde jen protebe”

4. Opakované wrzemi —trvalé opakovard jednohc zdkladnibo tvrzend, asto
obecného charaktesw, které neni podpof eno Jaktickymi I:ﬁlcuj,r.

5. Poadavek — . nelogicsa™ pripominka jeimz cilem je syeolat piizodsr post o
cilové skupiny, miZe bt posflens vwetoupenim storitative osobnosti,

6. Vrtah k znacee — pratel sk 4 atmosféra v konverzadnim duchuy, nalonzbo
Tadoe ,prodejmd Gdaye®, podnét k loayalits a dirvits ke znadce,

7. Symholicka asociace — spojuye produkt surditym mistem, ndal asti, osobhoi neto
symbolem (s pozitived kenotacd); mirdmélod text, cekladen erplichnd diraz aa
prode .

8. Imitace —tesimordal prezentovrany celebeiton, | skrytou Eamer o™,
Lodbornikem® nebo nezndm i osohow s¢ kterog s flen Hlové skupiny niFe
identifik ovrat

0. Zavazelr — nabidka vzorios zdsoma nebo déar ek nebo coform ace jejim s cdem
&, aby se obdaroveny ct:l zawazan a ziskal sozitivnd vetah k produkt.

10. Sdileni zvylm — nabidka veocku zdarma nebo za sifenos cenu, cilem je
tniciovat pravidelng nakup rodulon

Zd roj: Dahl 2000



PRILOHA P II: KLASIFIKACNI SYSTEM OBSAHU REKLAMNIHO

SDELENI PODLE RESNIC-STERNA

Informacéni kategorie

Popis

Cena

Kwvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

Dosazitelnost

Specialni nabidky

Chut

Nutritni obsah

Obal ¢1 tvar

Zaruky

Bezpecnost

Nezavisly vyzkum
Podnikovy vyzkum

Nowvé naméty

Kolik produkt stoyi? Jaka je pi1 této cené
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je 1.-':12!33 hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odliduyi od
produktii konkurenénich?

Co produkt dokize, jak dobie to dokidZze ve stovniani
s alternativonimi produkty.

Z éeho je produkt vyroben? Jaké obsahuje prisady? Jaké
dopliiky jsou nabizeny s produktem?

Kde je mozno si produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

Které éasové omezené nabidky zdarma jsou s koupi
produktu spojeny?

Existuje dikaz. ze chut uréitého produktu je spickova

Existuji specifické udaje tykajici se nutriéni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje pfimé srovnani s
produktem jmym.

V jakém obalu je produkt nabizen, #ini obal produlkt
atraktivné)3i? V jakych speciilnich tvarech je nabizen?

Jako postprodeni zaruky jsou s produktem spojeny?
Jaka je bezpecnost spojena s uzivanim produktu ve srov-
nani s produkty jinymi?

Tsou vysledky vyzkumu neziavislé?

Isou k dispozici udaje strovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vvzkumem.

Je reklamou prezentovana zcela novi koncepcee produktu?
Jsou prezentovany jeji vvhody oproti konkurenci?

Zdroy: Resnile-Sterrn 1977; Dahl 2000




PRILOHA P III: SEZNAM REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

APEL POPIS APELU

1. Efektivita vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodlny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

3. Vhodnost uzitecny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
4. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

5. Uspornost ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Pfiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

12. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

13. Moudrost znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuseny

14. Magi¢nost zazracny, kouzelny, zahadny, myticky, izasny

15. Produktivita ambiciozni, uspésny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

17. Potéseni §tastny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dospély, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpeci jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymény a vraceni

21. Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény, odpovédny
22. Morialka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni

23. Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost prosty, bezelstny

26. Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny

27. DobrodruZstvi smély, statecny, odvazny

28. Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny

31. Pycha pfitazlivy, modni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, Zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

34. Jistota davetujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, ptatelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici

38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

39. Spolecenstvi narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi laskavy, poméhajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Albers-Miller, Gelb, 1996, piejato z Man, 2008




PRILOHA PIV: TABULKA OBSAHUJICI KRITERIA HODNOCENI
VYBRANYCH REKLAM

e

vhodny, proveditelny, uziteny, funkéni, pohodiny (obleéeni)i silny, chutny

2. Efektivni

3. Kvalitni dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houZevnaty, nositel ocenéni za kvalitu

4. Vhodny Sikovny do ruky, Setfici as, prakticky, viceucelovy, uzivatelsky pfételsky

5. Krasny krasny, elegantni, moderni, médni, atraktivni, zvySujici pfitazlivost kupujiciho

6. Usporny

ekonomicky, vyhodna koupg, sleva, Setfici naklady

7. Luxusni

bohaty, cenny, elegantni, luxusni

8. Ojedinély

vzécny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany, ojedinély produkt

9. Popularni

znamy, pravidelny, univerzalni, kazdodenni, nejvyssi prodej, vieobecné znamy

10. Tradi¢ni klasicky, historicky, legendarni, tradiéni vyroba, ocenény &asem

11. Moderni soucasny, novy, progresivni, pokrokovy, védecky, o krok dopfedu pred
ostatnimi

12. PFirodni organicky, nutriéni, pfirodni, ekologicky, harmonie mezi ¢lovékem a piirodou 1l

13. Moudry znaly, vzd&lany, inteligentni, zkusenost a expertiza pii hodnoceni produktu

14. Magicky zazratny, kouzelny, zdhadny, myticky, Gizasny, ptekvapivy

15. Produktivni

ambici6zni, Gspésny, zdatny, kvalifikovany, dokonaly

16. Relaxace

odpoginek, pohoda, klidny, party, produkt pfinasi pohodu a odpodinek

17. Zraly dospély, starsi, zraly, respektujici star$i, produkt je hodnocen starsi osobou
18. Mlady détsky, dospivajici, junior, teenager, omlazujici charakter produktu

19. Bezpeéi jisty, stabilni, moznost vymény a vraceni, zabezpegeny, duverujici

20. Moralka lidsky, férovy, Gestny, eticky, ctény

21. Pokorny trp&livy, mirny, pokorny, nevinny, stydlivy, plachy, citlivy

22. Dobrodruzny

smély, statedny, odvazny, kurdzny

23. Sex

eroticky, romanticky, Zadostivy, zamilovany

24. Samostatnost

autonomni, samostatny, nekonformni, svobodny, spontanni, ud&las si sam,

25. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni, soutézivy, bohaty,

26. Afilace socialni, pfatelsky, druzny, oblibeny jinymi lidmi, reciprocita, konformni

27. Starostlivost charita, pegujici, starostlivy, laskavy, pomahajici, hodny vdeku, obdarovavajici
28. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov, svatba, pribuzenstvi a spfiznénost
29. Patriotismus nérodni, patrioticky, identita, obcanska spolecnost,

30. Zdravi energicky, zdravy, silny, kondice, elén, vitalita

31. Cistota poradek, jasny, precizni, vonici, beze skvrn,

32. Cena

33. Kvalita Charakteristiky produktu odligujici popf. od produkti jinych
34. Vykon Co produkt dokéZe, popf. srovnani s jinymi produkty

35. Obsah Z &eho je vyroben? Prisady, dopliiky nabizené s produktem

36. Dosazitelnost Kde a kdy mohu produkt zakoupit?

37. Spec. Nabidka Omezena nabidka, zdarma vyhody spojené s produktem

38. Chut’ Existuje diikaz, Ze chut produktu je originalni, nenapodobitelnd

39. Nutri¢ni obsah

Specifické udaje tykajici se nutriéni hodnoty nebo srovnéni s jinych v této oblasti




40. Obal/ tvar Zvlastni obal nebo tvar produktu

41. Zaruky Poprodejni zaruky

42. Bezpetnost Bezpeénost pii uzivani/koupi produktu

43. Jina Jaka IK:

44. Pocet IK

45. Z4dna IK Reklamni sdéleni neobsahuje zadnou IK

46. Informace Prezentace jednoduchych fakt bez dalsiho vysvétleni — nap¥. novinka
47. Argument Udava divody pro¢ bych si mél produkt koupit

48. Psychol. apel Vyuziti emoci (emotivnich apelit) pro vyvolani prani, které nebylo pocitovano
49. Tvrzeni Opakovani tvrzeni, které neni podpofeno diikazy

50. Pozadavek Pripominka, ktera mé vyvolat ptiznivy postoj a odezvu zakaznika

51. Vztah ke zn. Strategie zaloZena na loajalitu, divéru a pratelsky vztah ke znadce

52. Asociace Spojuje produkt s jinym prvkem, mistem, udalosti, osobou, symbolem
53. Imitace Zakladem je testimonial fosuglus<, reFeremnid

54. USP Vyjimecné vlastnosti vyrobku - miize byt i cena

55. Jina Uvést jaka:

56. Sdéleni ista prezentace, vysvétleni fakti, sdéleni o produktu, jeho jednoduché ukéazka
57. Asociace Zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy

58. Lekce Doporuéeni, konferenciér, demonstrace, srovnani, navod

59. P¥ibéh Piibéh ze Zivota, feSeni n&jakého problému

60. Zabava Humor, vtip, zdbava, tanec s hudbou

61. Fantazie Kresleny film, filmova fantazie, nerealistické pfedstavy

62. Spec. efekty Animace, produkt v akci, umélecké prvky

Vystupujici: Humor:

63. Celebrita 75. Slovni h¥i¢ka Hra se slovy, pouzit dialekt atd.

64. Autorita (odbornik) 76. Ironie Rikéme pfesny opak toho co si myslime.
65. Oby&ejny ¢lovék 77. Parodie ; Napodobeni znamého dila, osoby, vyroku
66. Fiktivni osoba 78. Absurdni Zobrazeni skute¢nosti jako nesmyslné
67. Dité 79. Satira/sarkasmus Zesm&Shiovan( slabosti lidi

68. Zvie Wemy ¢

69. Produkt 81. Nepouzit

70. 1-2 vystupujici Sex:

71. vice nez 2 82.0bsahuje

Hudba: 83. Neobsahuje

72. Zakladni prvek

73. Podkresleni

74. Nepouzita

Zdroj: Kubickova, 2007



