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ABSTRAKT

Vyuzivani humoru a vtipu v marketingovych komunikacich v Ceské republice neni Zzadnou

novinkou. I v dobé komunismu byla tvofena komunikace, kterd méla byt vtipna a humorna.

Tato prace se zabyva aplikaci humoru a vtipu v marketingové komunikaci na sou¢asném
¢eském trhu. Detailnéji se zabyva problematikou vyuziti humoru v reklamé¢. Duraz je kla-
den na praktickou cast. Ta analyzuje primarni data ziskana vlastnim vyzkumem, ale i data

sekundérni. Prakticka ¢ast slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast.
Klicova slova:

Humor, vtip, smich, reklama, upiti efekt, Vodafone, kvalitativni vyzkum.

ABSTRACT

Using humor and wit in marketing communications is nothing new in the Czech Republic.

Even during the communist era, communications was formed to be witty and funny.

This thesis deals with application of humor and wit in marketing communications in today-
's Czech Republic. It deals in detail with the use of humor in advertising. Emphasis is pla-
ced on the practical part. It analyzes the primary data obtained from own research, as well

as secondary data. The practical part serves as a basis for project part.

Keywords:

Humor, joke, laugh, wampire effect, Vodafone, qualitative research.
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UVOD

V tivodu bych rada citovala slovenskou here¢ku Annu Siskovou, ktera v jednom rozhovoru
popsala rozdil mezi ¢eskym a slovenskym humorem. .,... v Cechach se mi stava, Ze mi
nekdo néco fekne s ur€itym cynismem, pfitom to ma byt humor, a ja, namisto toho, abych
to odpinkla podobnou poznamkou, se rozplacu. Vim, jak je to myslené, ale né¢jakym zpt-

sobem se mé to dotkne. Na tenhle zpiisob ¢eského humoru si zatim teprve zvykam...*

Ze by nas ¢esky humor byl jenom cynicky nebo ¢erny? Uréité ne, existuje mnoho druhd
humoru, ktery je vyuzivan v uméni, literatute, filmech, reklamé... Kazdy narod ma svij
styl humoru a zplisoby jeho reprodukce, jako jsou vtipy nebo anekdoty. Jak tedy vypada

humor a vtip v marketingové komunikaci v Cechach?

Téma humoru a vtipu jsem si vybrala z ¢isté osobnich divodi. Humornd komunikace
v podobé reklamy, zajimavého reklamniho pfedmétu ¢i vtipného eventu mé dokdze za-
ujmout 1 jako pfijemce komunikacniho sdéleni. Chtéla jsem zjistit, pro¢ Ceské reklamni

agentury a klienti sahaji po tomto emotivnim apelu, jak4 je jejich motivace.

Cilem této prace je tedy zjisténi aktualniho stavu vyuziti humoru a vtipu na tuzemském

trhu.
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I. TEORETICKO-
METODOLOGICKA CAST
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1 AKTUALNI SITUACE VYUZITI HUMORU A VTIPU V CESKE
REPUBLICE V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Cilem této prace je poznat aktudlni stav vyuziti humoru a vtipu v marketingovych komuni-
kacich na tuzemském trhu a na zdklad€ téchto poznatkd popsat konkrétni feSeni a proble-
matiku spojenou s aplikaci humoru a vtipu. Dal$im cilem je najit efektivni feSeni vyuziti

humoru a vtipu v konkrétnich podminkéch ¢eského trhu.

Detailnéji se budu vénovat zejména nastroji reklama. Poznatky a vysledky z prakticko-
analytické ¢asti, potvrzené ¢i vyvracené hypotézy slouzi pro zpracovani projektu. Pro praci

je pouzit nasledujici postup a jsou kategorizovany jednotlivé faze prace.

1.1 Metodologicky postup
1) Teoreticko-metodologicka ¢ast

Reserse zdrojii vychazeji z dostupnych zdroji pramenti a slouzi pro stanoveni pra-
covnich hypotéz

Zdroje: tisténé (knizni, ¢asopisecké) a elektronické

Pouzity jazyk: Cestina, angli¢tina

Reserse byla provedena 1., II., a II1. Stupné

Stanoveni hypotéz
2) Prakticka cast

V této Casti je pouzivana zékladni metoda védecké prace v podob¢ srovnavani jako nastro-
je méfeni, zjiStovani a objektizovani tématu humoru a vtipu. Je zamétena na analyzu pou-
ziti humoru a vtipu na tuzemském trhu a na vytvoreni podkladu pro projektovou ¢ast di-

plomové prace.

2a) Sekundarni vyzkum — analyza dostupnych realizovanych vyzkumi na uzemi Ceské

republiky v obdobi let 2004 — 2008

2b) Realizace vlastniho vyzkumu (kvalitativniho) v roce 2011 s cilem ziskani podkladi

pro projektovou ¢ast
3) Projektova cast

Na zéklad¢ zjisténych informaci navrh kompaktniho rddce, manuélu pro pouziti humoru a

vtipu v marketingovych komunikacich.
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2 HUMOR A ZABAVA DEFINICE POJMU

Uvod této kapitoly je vénovany pojmiim. Patii sem komika, smich, humor, vtip. Tak jako
je individualni a osobity pohled na humor u kazdého z nés, je i muj pfistup v této ¢asti
osobity a subjektivni. Neexistuje totiz presna definice ¢i kategorizace na toto téma, které
je tak abstraktni a otdzka, co humor je? Je témét filosoficka. Vychdzim z dostupnych zdro-

ju specifikovanych v tvodnim metodologickém postupu.

I jednoduché ptislovi tika, ze veseld mysl, znamena pil zdravi. Psychologové nas nabada-
ji, abychom se kazdy den asponi jednou od srdce zasmali. Nékdo tvrdi, ze se smyslem pro
humor a komiku se uz rodime a byl ndm ptedan do genetického vinku nebo si ho vypéstu-
jeme na zaklad¢€ zkuSenosti z rodiny ¢i ho pochytime od socialnich skupin, ve kterych se uz
od détstvi pohybujeme. , Komika je vyrazem postoje ke svétu, spolecnosti a lidem,
k otazkam, které pred nas lidské byti stavi a s nimiz, se musi lidsky jedinec vypotadat, po-
pfipadé je vyrazem postoje k sobé samému. Jejim zdkladem je hodnoceni, které vychazi
z emoci, emociondlnich postoji, neni viak opro§téno od rozumového vnimani.'* Pokud
budu vychazet z vyse uvedené citace a predstavim si pojem komika jako maminku, tak by

jejimi détmi mohly byt — humor, vtip, Zert, satira, ironie, sarkasmus.

Podivejme se na slova humor a vtip nejprve z pohledu jazykového a vyznamu tohoto slova.
Humor znaci dobrou a veselou nédladu. Slovo humor zndme z naSeho matetského ¢eského
jazyka, ale stejné slovo pouzivaji i v dalSich jazycich, v némc¢iné je to der Humor,
v anglic¢tiné humour, ve $pan¢lstiné humorismu, v rustin¢ jumor. Dle ptiivodu slova z latiny
souvisi s lidskymi $tavami a tekutinami v organismu. Podle starovékého I1ékarstvi zname-
nal pohyb §t’av pticinu dobré anebo ponuré nalady. Rozhyba tedy humor naSe télo a vni-
mani? Urcité ano. Kazdému se v zivoté stalo, ze se smichy téméft rozbrecel. Naproti tomu
slovo vtip, uz tak mezinarodni neni. V némciné je vtip der Witz, v angli¢tin€ je pouzivan
joke, ve Spanélstiné broma, slova jsou jiz odliSnd a v zakladu slova se nepodobaji.
S humorem a vtipem souvisi a navazuji tématicky slova jako anekdota, Zert, satira, parodie,
ironie, sarkasmus. Co tedy tato slova znaci a znamenaji? Anekdota znamena kratky piibch

s humornou pointou, Zert je vesely vyrok, vtip znamena davtip, ale mizeme ho zaménit i

! Zdroj: GEJGUSOVA, Ivana. Literdrni komika jako spojovaci prvek narodnich literatur.
Prispévek na mezinarodnim seminaii Narodni literatury v evropské perspektivé 2003 Usti nad Labem 3. — 4.
9.2003.
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se slovem zert. Satira je ostry vysméch kritizujici nedostatky, sarkasmus — ustépacny, bez-
ohledny vysméch. Ironie je jemny vysméch a parodie — komicka napodobenina uméleckeé-

ho dila. ?

A co na téma humoru a vtipu fikaji klasikové?’

,Humor a vtip jsou véci pfijemné a ¢asto neskonale uzite¢né.“ Cicero
,Humor je perla z hloubky, vtip jiskfici péna na povrhu.* Publius Syrus

,» Humor a satira jsou jako milenec a milenka, kde jednoho neni, tam druhy smutné hledi.*

J. Neruda

,, Humor je siil zemé, a kdo je jim dobfe prosolen, uchova se dlouho &erstvy.“ K. Capek
,Veselo musi byt, 1 kdyz tatu véSaju. Slezskeé prislovi

»Strucnost je dusi vtipu.” W. Shakespeare

Jak uz bylo vySe popsano, humor a vtip souvisi s emocemi, se smichem, s lidskym svétem.
S nékterymi uvedenymi citaty nemusime souhlasit, ale jedno je jisté, humor a vtip patii do
lidského Zivota a neexistuje v zadné jiné spole¢nosti — pravé mimo tu lidskou. Jak je ztej-
mé z citaci klasikli, humor a satira provazi ¢lovéka od pradavna. Uz v dobach antiky bylo,
co kritizovat a napravovat formou humoru a vtipu. V té¢ dob¢ byly znamé tzv. jambly, coz
byly kratké satirické basn¢. Ezop zesmésioval Spatné lidské vlastnosti, Aristofanes kritizo-
val spolecenské a politické problémy formou komedii. Umélecky humor vystupuje hlavné
jako ismévné chapani smésné situace. Vyraz humor se rozsitil do vétSiny evropskych ja-
zykll aZ v novovéku z anglictiny a francouzstiny. Antika neznala humor v jeho novodo-
bém, rozriznéném, specifickém vyznamu, nybrz v ném vidéla predevSim duSevni stav,
v némz je Cloveék nalozen zertovné. Literarni projevy antického humoru v komediich, sati-
rach, epigramech, v rétorice (obsahujici antickou teorii humoru) dosvédéuji, ze Rekové
a Rimané chapali humor predev§im v protikladu k suchoparnosti a nedovtipnosti, na rozdil
od naSich zvyklosti se nepovazovalo za nevhodné zesmésnovat i té¢lesné nedostatky lidi,
zarodky ismévného humoru nalézame vSak i1 v antice, naptiklad v helénistické poezii. Vy-

znamu filozoficko-estetické kategorie nabyl humor teprve pocatkem 18. stoleti,

2 Zdroj: Humor v reklame alebo reklama v humore, prezentace Prof. PhDr. Pavla Hornaka, PhD. Bratislava.
2008
3 Zdroj: PLACHETKA, J, Velka encyklopedie citatii a p¥islovi, str. 108 — viz seznam pouzité literatury
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v novodobém humoru nema prevazovat znicujici raz jako v satife, ironii a sarkasmu, nybrz
humor mé byt usmévem vyjadiujicim vnitini pfijeti svéta i s jeho nedokonalostmi. Teorie
humoru byla rozpracovana pfedevsim v romantické estetice. Jean Paul spatfoval v humoru
specificky romantickou formu komicna, v niz je vyjadiovan kontrast mezi nekonecnosti
ideje a konec¢nosti empirickych jevi. Humor je podle ného naruby obraceny pocit vznese-
nosti, nebot’ pométuje nekonecné velké s malym. Podobné jako N. V. Gogol vidi v humoru
"smutek skrze slzy". Skutecnost, Ze humor piedpoklada i laskyplné pochopeni lidského
zivota v jeho rozpornosti, neznamena, Ze je proto bezzuby. Pfikladem muze byt robustni
renesanéni humor Rabelaistiv, krevnaty humor Shakespeariiv ironicky humor Heinlv
a Gogoliv, lyricky humor Cechoviw, ale i typicky Gesky a zaroven svétové vyznamny las-
kavy humor Nerudiv a Capkiv i groteskné karikujici humor Hagkav*. Cesk4 literatura je
jiz krom¢ vySe uvedenych autorti doplnéna i o soucasné humoristické autory, mezi které

patii Petr Sabach, Michal Wievegh, Halina Pawlovska.

2.1 Emoce a humor z psychologického pohledu

Humor souvisi s emocemi a tedy s lidskou psychikou. Emoce hraji vyznamnou roli v na-
Sem psychickém Zivoté€ a interpersondlnim svété. Slovo emoce ma sviij ptivod v latinském
slovese emovere, které znamena vzruSovat. Psychologové definuji emoce rozli¢né. Shoda
panuje v tom, Ze jsou provazeny vyraznymi fyzickymi zménami. K zakladnim emocim se
tadi radost, diivéra, piekvapeni, anticipace.’ Jednoduse fe¢eno, humor a vtip, ma rozhybat
nase emoce, vyvolat nasi reakci, at’ uz pozitivnim ¢i negativnim smérem. Ne vzdy nam
musi byt vtip €i Zert ptijemny, ne vzdy ho musime pochopit. Ne vzdy je vtip adresovan
spravné, mizeme narazit na neznalost — at’ uz jazyka, spolecnosti, socialni vrstvy, které se
vtip tyka, toto souvisi i se smyslem pro humor. Smysl pro humor je schopnost vnimat hu-
mor, prozitek, o ktery se délime s jinymi lidmi. Samotna vtipnost je vSak zaloZena na fad¢
proménnych typ jako je kultura, geografie, stupeit vzdélanosti, osobni vyspélost ¢i samot-
ném kontextu.

Z psychologického hlediska patii humor k emocionalnim apeltim, které navazuji

ur¢ity psychicky stav. Na rozdil od strachu, ale vyvolava opacné pozitivni pocity. Proto

4 Zdroj: http://www.cojeco.cz/index.php?id_desc=35548&s_lang=2&detail=1&title=humor (citace ze dne
25.3.2011)
> Zdroj: NESPOR, K. Lé¢iva moc smichu, str. 38,viz. seznam pouzité literatury
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tedy byvéa vyuzivano tohoto apelu v marketingovych komunikacich. Co se tedy stava
s lidskym télem a lidskou psychikou, kdyz se naSe t€lo a my bavime? Dokdze humor po-
moci lidské psychice a naSemu télu a zbavit nads dokonce i stresu? Lidé, ktefi se bézné
vyrovnavaji se stresem Uspé$né, maji urcité osobnostni vlastnosti, které minimalizuji
mnozstvi stresu, kterému jsou vystaveni. Jinymi slovy, jsou dusevné zdravi a maji adapta-
bilni osobnost, kterd ma nékteré urcité znaky, mezi tyto znaky patii i smysl pro humor.

Kdyz se bavime, vytvofi se na nasi tvari usmev a od ismévu je jiz maly kricek k smichu.

2.1.1 Smich

Smich je mimicky pohyb na obliceji ¢loveka, je projevem veseli, radosti, dobré nalady.
Muze vzniknout jako reakce. Jako reakce na vtip, humornou situaci, ale i na fyzicky pod-
nét napt. na lechtani. Co se d&je s lidskou psychikou, kdyz se sm&jeme? MlzZe to vést, az
ke zméné¢ védomi. Humor, veseli a smich plsobi na riiznych rovinach a podle 1ékatskych
vyzkumt se pfi chapani humoru, pti smichu a pii veselosti aktivuji jiné ¢asti mozku. Co se

tedy déje v mozku a jak smich a veselost ptisobi?

Tabulka I - Fyzické reakce na humor

Zdroj: Léciva moc smichu, MUDr. Karel NeSpor

CASTIMOZKU, KTERE

CHARAKTERISTIKA PUSOBENI SE NEJVICEAKTIVUJi

ZvySuje pruznost mysleni, Césti elniho

vede k tvofivosti a schop-
nosti divat se na véci

laloku souvisejici
s poznavacimi

HUMOR Reakce intelektu z rizné perspektivy funkcemi
Ovliviiyje emoce (to, jak
se citime), zejména pomaha ptekonavat
negativni emoce jako hnév, strach nebo Podkorové struktury mozku
VESELOST Emocni reakce smutek jako nucleus accumbens
Ovliviyje télo, vede Casti mozkové kiry
k télesnému uvolnéni, posileni souvisejici s pohybovymi
SMiCH Télesna reakce imunity atd. funkcemi

Schopnost smichu a asmévu je privilegiem vysSich primat. Do skupiny vysSich primata
patii vSichni primati kromé& poloopic, které maji jesté fadu znakd podobnéjSich jinym sav-
cum. Kdyz vynechame lidoopy, ktefi se odlisuji dal§imi specializovanymi znaky, ziistane
nam nejpocetnéjsi skupina primatd, tzv. opice. Opice maji jiz znacn¢ vyvinuty mozek, oci
smétujici dopiedu jim umoznuji dokonalé prostorové vidéni, zkraceny cenich vysvétluje

horsi ¢ich ve srovnani napt. s poloopicemi. Opice maji jiz mimické svaly v obliceji, coz
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jim umoznuje ménit vyraz oblieje, vyjadiit radost i zlobu a pomoci mimiky se 1 dorozu-
mivat. Zminuji zde praveé opice, které byvaji vyuzivany i pro reklamni spoty, protoze jsou
schopny vyjadfit emoce mimikou. Kdy se tedy opice sméje? Kdyz si hraji, $kadli, postu-
chuji, vzpometime zde televizni reklamu spole¢nosti Kooperativa, a.s. Simpanz viak neni
jediné zvite, které byva vyuzivano v marketingovych komunikacich. Psi, koc¢ky, delfini,
koné, dokonce 1 hmyz v podob¢ kudlanky v komunikaci Vodafone, jsou archetypy nebo 1
trendy, kterych vyuZivaji kreativei. Existuje dokonce soutéZz Animal Spot, kterd se pySni
tim, Ze jako jedind na svété je vyhradné zamétend na reklamni spoty, které se tykaji zvitat
nebo v nich zvifata vystupuji. Soutéz se kona v Italii jiz od 90. let, lidé stojici za Animal
Spot vychazeji z presvédCeni, ze zvitata hrala zasadni roli v lidské komunikaci od usvitu
veékl, jak naptiklad dokladaji jeskynni malby v Lascaux. Stejné tak se zvifata stavaji vy-
znamnymi ikonami v modernim marketingu (krokodyl Lacoste, Fiat Panda, kralicek Dura-
cell). V Cechach byla zvifata pouzita v reklamé Kooperativy, Vodafone, komunikace vody
Rajec, kde byla zvifata v roli odbornikl. U reklam spole¢nosti Kooperativy a Vodafone se

jednalo navic o spojeni humoru a nadsazky.

2.1.2 Kreativita a humor

Kreativita, ptivod slova z latiny creo, znamena néco vytvaret, tvofit. Na internetovych vy-
hledavacich nalezneme tisice odkazii spojujici s timto slovem. ,,Tvofivost neboli kreativita
je schopnost, pro niz jsou typické takové dusevni procesy, které vedou k napadiim, feSe-

nim, koncepcim, umé&leckym formam, teoriim &i vyrobkiam, jeZ jsou jedine¢né a neotielé.*

Sty¢né body kreativity a humoru byly dokazany jiz mnohokrat. Smysl pro humor je pred-
pokladem pro kreativitu a humor je zdroven jednim z druhti kreativity. Konvenéni mysleni
se zaklad4 na jasnych definicich a na seskupovani ,,podobnych®, ,souvisejicich® pojmu.
Oproti tomu kreativni €i intuitivni mysleni se zaklada na spojovani zdanlivé nesouviseji-
cich véci a na prekryvani dvou nebo vice koncepci. Ke vzniku dé€l a k realizaci organizac-

’ . ;e > ;e 17 . . s 1y v 77
nich inovaci je zapotiebi jak vyspé€lé osobnosti, tak 1 origindlniho mysleni.

6 Zdroj: NESPOR,K. Lég&iva moc smichu, str. 38,viz. seznam pouzité literatury
7 Zdroj: http://www.shl.hu/lanky, citace (citace ze dne 21.4.2011)
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2.2 Ocenéni v oblasti kreativity — ocenéna tuzemska vtipna komunikace

v roce 2010

Kreativita je tizce spojena s tvorbou pouzivanou v marketingovych komunikacich a rekla-
mé, jen v tomto oboru existuje ndzev pro povolani — kreativec. Kreativita s humorem a
vtipem v reklamé souvisi, ale s nim i spojené riziko, ze kreativita ptevazi nad znackou,
brandem, informacni zpravou ¢i piesvédcovaci funkci. Kreativita by se méla vyznaCovat
originalitou a novatorskym pfistupem. Pokud originalita a novatorsky pfistup nepievazi
informacni a presvédcovaci cil komunikatu, je v souladu s marketingovou strategii, byva-
me svédky dobie vytvofenych a fungujicich kampani. V Ceské republice i v zahraniéi jsou
kazdoro¢n¢ udelovany ceny za kreativitu v oblasti marketingovych komunikacich - Lous-
kacek, zahrani¢ni Zlati 1vi a Portoroz. Toho, Ze humor a vtip boduje 1 u odborné poroty
Louskacka, jsou diikazem i ocenéni za rok 2010. V kategorii B venkovni reklama, outdoor

ziskala Zlatého Louskéacka kampan — ,, Tarify na miru“ od agentury Young & Rubicam .

Obr. 1 Vodafone

Vyuziti archetypu zvifatek spojenym s humorem u poroty Louskacka zafungoval,

v kategorii C kino-reklamy, vyhral spot Kofola 1960 s vyuZitim nostalgick¢ého humoru,

vvvvvv

spotu s prasatkem nebo u spotu z prostiedi plovarny z 80. let.
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2.2.1 Uméni a humor

Nebyt kulturnich oblasti jako je film, kreslend animovana ilustrace, divadelni komedie,
ske¢, hudba, piseii a dalsi tézZko bychom ptevadéli kreativni a originalni mysSlenky na papir
¢i jina média, abychom je ptenesli do mysli recipientd. Bratii Lumiérové v roce 1895 ne-
tusili, ze krom¢ filmovych dé€l bude jejich vynalezi vyuzivano v reklamnich spotech. Hu-
mor filmovy, divadelni ¢i kresleny naucil a uci generace divaka ptijimat humor a vtip.
Mozn4 tak i usnadiiuje marketingovym pracovnikiim, aby tyto abstraktni pomocniky zata-
dili do svych komunikati a pomohli jim najit cestu do srdci a mysli recipientti. Humoru a
vtipu bylo vyuzivano v kultufe a uméni jiz od staroveéku, jak jiz bylo zminéno v uvodu
prace. Pro¢ tedy nevyuzit emociondlniho apelu humoru a vtipu v oblasti marketingovych
komunikaci. Samoziejmé, Ze tento apel uz vyuzivany je, s pozitivnimi, ale i negativnimi
reakcemi piijemct reklamniho sdéleni. Zde bych rada podotkla, Ze od 90. let minulého
stoleti se marketingova komunikace s vyuzitim humoru a vtipu v Cechach posunula a stale
posouva. V 90. letech by bylo jesté v Ceskych luzich a hajich nemyslitelné, ze by komuni-
kace na bankovni a penézni sektor pouzivala nadsazku a vtip jako je tomu napt. u komuni-

kace Komerc¢ni banky. Bariéry se posouvaji v souvislosti s trendem vyvoje spolecnosti.
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3 HUMOR V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Marketingova komunikace je marketingovym néstrojem, nejednd se o jeden jediny nastroj,
ale o soubor nastroji. Firmy pouzivaji tyto nastroje v rdmci integrované marketingové ko-
munikace tak, aby predavaly jasné a konzistentni informace o jejich nabizenych sluzbach
¢1 produktech. Marketingova komunikace vyuziva né¢kolika néstrojl, které¢ souhrnné nazy-

vame komunikaé¢nim mixem.

3.1 Aplikace humoru a vtipu v komunika¢nim mixu

K nastrojim vyuzivanym v rdmci komunikaéniho mixu mizeme v SirSim pojeti zaradit
vSechny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni cilii stanovenych firmou. Témito

nastroji jsou:
e Reklama ( advertising)
e Osobni prodej (personal selling)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Price s vefejnosti (public relations — PR)
e Piimy marketing (direct marketing)
e Sponzoring (sponzoring)

e Nova media (new media)

3.1.1 Reklama

Slovo reklama vychazi z latinského slova reklamare, znovu kticet, vyvolavat. Je to placena
forma neosobni prezentace. Mezi hlavni prostfedky reklamy patii inzerce v tisku, TV, roz-
hlasové spoty, out-door, venkovni reklama, reklama v kinech. Z hlediska kvantity je to
nejvice uzivany clanek z tuzemského marketingového mixu, kde je emotivniho apelu
v podobé humoru, vtipu ¢i nadsazky vyuzivéno, zaroven je to nejkontroverznéjs$i nastroj
z etického pohledu, ¢emuz se vénuji v praktické ¢asti. Podrobnéji rozebiram jesté reklamu

v dalsi ¢asti textu.

3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku. Jedna se o

pfimou formu komunikaci mezi prodavajicim a nakupujicim. Osobni kontakt umoZziuje
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1épe poznat potteby druhé strany a podle toho také zvolit vhodnou komunikaci, kterda ma
vést k prodeji. Ctenafe této prace mozna napadne, jak lze aplikovat humor, vtip a nadsazku
do osobniho prodeje, abychom produkt ¢i sluzbu nezesmésnili. Pfipomenime si, ze humor a
vtip ptsobi na naSe emoce a pokud prodéavajici pobavi svého zdkaznika, mé Sanci uspét. Je
dilezité mit ovSem na paméti Claudovo réeni: “ Od Saskl nebude nikdo kupovat.“ Tedy

mira humoru a vtipu musi byt pfizptisobena cilové skuping.

3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje Sirokou skupinu nastroju, které firmy pouzivaji a maji za cil
upoutat pozornost spotiebitele. Patii sem napt. ochutnavky zbozi, podpora v misté prodeje
formou POS a POP materidli, spotiebitelské soutéze, kupony, loterie, reklamni a darkové
pfedméty. Tento nastroj je velice vhodny pro segment B2C, kdy na prodejni ploSe formou
netradi¢nich vtipnych materialti, miZzeme zaujmout pozornost zdkaznika. Tento podlinko-
vy nastroj ma jesté tu vyhodu, ze na n€ho miizeme ptrenést ideovy koncept z reklamy. Jako
vhodny ptiklad uvadim tento produkt — banény Chiquita, kdy na nadlinkovou komunikaci
navézala podpora prodeje ve formé samolepek ¢i airbag, ochranny povlak na banany, aby

se v kapse neposkodily. Tento reklamni pfedmét zaujal svou humornou podobou.

3.1.4 Prace s verejnosti

Cilem prace s veifejnosti je vytvoieni pozitivniho povédomi o vyrobku, znacce, firmé ¢i
organizaci. Tento nastroj ma tu vyhodu, ze dokéze zaujmout ten druh potencionalniho za-
kaznika, kterého neoslovi reklama ¢i ptisobeni jinych nastroji komunika¢niho mixu. Firmy
velmi Casto vliv PR podcenuji, ackoliv dobfe promyslend kampai spojena s dal$imi prvky
komunika¢niho mixu, mize byt velmi efektivni, pravé 1 s vyuzitim humoru a nadsazky.
Ovsem stejné tak jako u osobniho prodeje se nemiiZe jednat o zeSméSnéni produktu ¢i cilo-
vé skupiny, oblibenym néstrojem pro budovani pozitivniho PR jsou eventy, kde i vdzné a

seridzni produkty mohou byt prezentovany s humorem ¢i nadsézkou.

3.1.5 Piimy marketing

Vyhodou jeho pouziti je presné zacileni do cilové skupiny. Mezi jeho néstroje patfi:
e Direct mail- osloveni zdkaznikd pomoci posty

e Telemarketing — médiem je v tomto ptipad¢ telefon

e Televizni a rozhlasovy — ptipadné tiskovy s pfimou odezvou
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e E-mailovy marketing

U direct mailu v podobé emailu ¢i postovni zasilky je vyhodné vyuziti humoru, vtipu ¢i
nadsazky, a to i jak v pfipadé¢ B2B i B2C komunikace. Ve zpracovani direct mailingu kli-
enti zacinaji ustupovat od direct mailt s Cisté produktovymi informacemi a oslovuji zdkaz-
nika s vyuzitim dennich informaci. V provedeni direct mailii pfevlada jednoduchost a lev-
nost, zaroven je vSak pozadovano originalni provedeni nebo kreativni napad, ktery vzbudi
pozornost. Toto je feSeni direct mailu, které se uplatiiuje pro Sirsi cilovou skupinu. Co se
tyké vzhledu, pfevlada trend jednoduchosti a vtipnosti napadu. DileZzité je vystihnuti situa-
ce a docileni efektu piekvapeni ve chvili, kdy ho zakaznik bude ¢ist. Tisténé direct maily v
luxusnim provedeni funguji u VIP cilové skupiny, napt. v segmentu automobilového pri-

myslu, takto vypada komunikace pro exkluzivni vozy.

3.1.6 Sponzoring

Je velmi ¢asto vyuzivanou formou komunikace — jedné se v podstaté o sluzby a protisluz-
by. Zamétuje se zejména na kulturni, sportovni ¢i socialni oblast. Velice popularni je pravé
sportovni sponzoring. Pouziti humoru a vtipu v ramci tohoto nastroje je také vhodné, napt
Gi¢astnici akci Kolo pro Zivot, spoleény projekt pojistoven Kooperativy a.s. a Ceské spofi-
telny vyuzivaji humoru v ramci svych zdvoda, vtipné akce, videa mohou zadvodnici umistit

na webovou stranku ¢i blog.

3.1.7 Nova média

Rychly rozvoj novych médii - internetu umoznuje rychly vyvoj dalSich forem komunikace.
Socialni sité, guerilla marketing, buzz marketing jsou nejnovéjsSimi formami komunikace,
které maji Siroky globélni dosah a jsou podstatné rychlejsi, pravé diky internetu. Navic
maji tu moc, Ze sami recipienti komunikatd, jsou schopni $itit informaci dal - pteposila-
nim, Sifenim na internetu. Efektivnim spojenim komunikace a humoru je znacka Kofola,

ktera je zainym ptikladem vhodného pouziti humoru a vtipu v synchronizaci s vyuzitim

internetovych stranek. Benefitem pouZiti novych médii jsou relativné nizké naklady.
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Obr. 2: Vano¢ni andél Kofola

3.2 Humor v reklamé

Podle D. Ogilvyho v§eobecné minéni vzdy vychézelo z toho, Ze spotiebitelé, konzumenti
kupuji vyrobky, protoze véii, ze jsou divéryhodné, pozdé€ji ale zménil nazor a uznal, Ze
humor dokaze prodéavat. Ale varuje, Ze jen velmi malo lidi umi napsat vtipnou reklamu.
S timto tvrzenim, rozhodné souhlasim, protoze jednak existuje fada druhii, forem humoru,

ale ne kazdy humor je vhodny pro propagaci pomoci vtipu.

3.2.1 Druhy humoru

Jak Ize tedy humor délit*

e Primitivni humor pouziva k vytvoteni protikladnosti jednoduché prostiedky, zpra-
vidla svede dohromady dvé opacné neslucitelné predstavy — v kontextu ¢eské kul-
tury sem muzeme pfifadit ,,pivni, hospodsky*“ humor Petra Urbana nebo humor

pouzivany ve filmech Zdenka Trosky

e Inteligentni humor, ktery vytvaii protikladnost pomoci piekvapivych (ne¢ekanych)
vyznamu, jejichz pochopeni vyzaduje urCité myslenkové usili — s inteligentnim
humorem byl spojovan mobilni operator Oskar, ktery vstoupil na Cesky trh v roce
1. bfezna 2000 a jejich prvni TV spoty ,,Stoparka®, ,,Zmylena“ zabodovali nejen u
divéaka ale i u odbornikii, v roce 2000 byl Oskar vyhlaSen v ramci cen Louskécek,

klientem roku

e Cerny humor — ukazkou ¢eského ¢erného humoru je produkce Petra Ctvrtnitka po-
¢inaje Ceskou Sodou, kde jiz v 90. letech paradoval prvni reklamy na &eském trhu

nebo kampané z loniského roku ,,Nemyslis, zaplatis*

$ TELLIS, G. J. Reklama a podpora projde. Grada Publishing, Praha 2000, str. 231
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e Politicky humor — objevuje se v piredvolebnich kampanich, ale ne vzdy je zpraco-
van s nadsazkou, coz potom ale umozni vytvoftit rizné parodie formou lidové tvo-

fivosti, a ty jsou poté Sifeny na internetu

e Nostalgicky humor — oblibeny fenomén v Ceské kulture, Ceské Vanoce neexistuji
bez tradiéni Popelky s Libuskou Safrankovou a bez vanoéniho spotu Kofoly s pra-
satkem, Cesi dokonce pied lety hlasovali na jejich webu o tom, zda chtéji o Véano-

cich vysilat tento v dnes$ni dobé¢ uz tradi¢ni spot

e Eroticky humor — miizeme jim okofenit socidlni kampané, doplnit komunikaci pro
alkoholické znacky, luxusni vozy, parfémy, ale je tfeba mit na paméti, Ze tento druh

humoru obsahuje riziko upifi efektu — viz. dalsi ¢ast
Dal3i formy humoru, které lze vyuzivat v reklamé jsou tyto °
e Anekdoty, vtipy — kratky ptibéh s vtipnou pointou, zakoncenim
o Gagy

e Slovni hiicky — zde je velké pozitivum a prostor pro vyuziti naseho ¢eského jazyka,
napft. pii tvorbé sloganu pro bramborové lupinky, chipsy, vytvorit slogan na misto

notoricky zndmého — hip, hip, hurd — chip, chip, hura
e Piekrouceni vyroku
e Satira

e [ronie

Placnuti, brept

Satira a ironie je kofeni, specidlni ingrediencee reklamy, neni jednoduché ji v reklamé po-
uzit s nadhledem a nadsazkou. Pamatuje si ironickou reklamu na energeticky napoj Kami-

kaze, ktery zobrazoval spiciho Karla Schwarzenberga?
Zvlastnim fenoménem na tizemi Ceské republiky je lidové tvofivost, myslim tim vytvateni
parodii na jiz vznikly komunikat. Casto nachazeji uplatnéni predevsim v politickém marke-

tingu.

’ BARTA, V. Propagace, VSE, Praha 1993
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Mohli jsme pro vas sestavit normaini viadu.
Akrasnou... ale my jsme fekli NE!

Obr. 3: Lidova tvorfivost na téma Vodafone

v v

Tyto vytvory lidové tvorivosti jsou Sifeny pomoci emailu, v diiveéjsi dobé byly vytvareny
laickou vefejnosti. V sou€asnosti je tomu uz jinak, sami tviirci komunikace, reklamni agen-
tury vytvareji vlastni parodie, Ci ostiejsi verze reklamy, jak je tomu napt. v souc¢asné dobé
u spotu Magnesia s herci Machackem a Budafem a $ifi je pomoci socidlnich siti. Ne vzdy
to ale musi byt reklamy uspé$né. Napt. u politického marketingu, pfi vytvotfeni parodii
komunikatu, to neznamend, Ze ta dand politicka strana dostane od volict vice hlast. Ur¢ité
si vzpomeneme na billboard CSSD se Stanislavem Grossem a jeho vyrokem: ,.Jsem social-
ni demokrat a myslim to upfimné.* Vyhodou Sifeni v rdmci lidové tvofivosti emailem je to,
ze ho ptijmou a pfijimaji i odptrci klasické TV reklamy, spiSe si pfectou a preposlou dale

email od kamarada.

3.2.2 Humor a diavéryhodnost, obliba ke znacce

Claude Hopkins tvrdil, ze 1idé nenakupuji od $askd. Pouziti humoru v marketingové ko-
munikace s sebou pfinasi i riziko, Ze mize zesmésnit produkt, sluzbu ¢i zastupce cilové
skupiny. Co se tykd vztahu mezi humorem a oblibou znacky, kterd je komunikovédna
s vyuzitim humornych prvki, funguje zde urcité vztah a souvislost. Aby komunikace moh-

la byt efektivni, musi byt oblibena, coz diky pouziti vtipu a humoru pro adekvatni produkt
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¢1 sluzbu a pfi spravném zacileni mize zafungovat.(napi. reklama Vodafone, Kofola). Re-

klama, by se méla libit, tudiz musi spliiovat ur¢ita kritéria:'®

Musi byt

3.2.3

Inteligentni

Zabavna ¢i vzruSujici (nesmi lidi nudit)
Vizualné silnd

Lidska

Pozorna k detailiim

Jedine¢na

Vyhody a nevyhody humoru v reklamé — souhrn
Vyhody

Humor pomahé k zapamatovani a odliSeni od konkurence
Dosahnuti pozornosti

Posiluje jméno znacky, image a vztah k zdkaznikovi
Nevyhody

Upiii efekt — efekt, kdy humorna situace ptevazi produkt, spotiebitel zna reklamu,
ale nevybavi si k ¢emu a k jaké znacce patii — tyka se zejména pii pouziti erotické-
ho humoru, pii vyrazném pouziti hudby nebo pii pouziti osobnosti, celebrity

Srozumitelnost - humor neni univerzalni, sdéleni mize mit rizny dopad v riiznych

geografickych oblastech, vzhledem k odliSnosti kultur

Pro nékteré druhy sluzeb a produktt mtize byt zcela nevhodny (pohiebnictvi)

" VYSEKALOVA, J, MIKES, J. Reklama — jak délat reklamu. Grada Publishing, Praha 2007, str. 78-79
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4 STANOVENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotézal Zadavatelé marketingové komunikace se vyuzitim humoru chtéji odlisit od
konkurence.

Hypotéza 2 Piijemci, recipienti v Ceské republice starsi 15let pfijimaji pozitivng humor a
vtip v reklamé.

Hypotéza 3 Déti a teenageti jsou obzvlasté vhodnymi recipienty vtipné a humorné komu-

nikace v Ceské republice.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

5.1 Funkce humoru a vtipu v marketingovych komunikacich

Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a fadime sem akti-
vity popsané v predchozi kapitole tykajici se komunika¢niho mixu. Cilem vSech téchto
aktivit je prodat, informovat, presvédéovat. Zadného feditele, majitele firmy nebude t&3it
informace, Ze sice jeho reklama je ztvarnéna tak, ze vypada jako umélecké dilo, ale jeho
vyrobky se nebudou prodavat. Cilem humoru a vtipu nema byt cena Louskacek ¢i uspoko-
jené ambice kreativniho tvirce, ale jeho pouziti je cestou, kterou se miizeme dostat zakaz-
nikovi tzv. ,,pod kiizi. Humor a vtip souvisi s lidskymi emocemi. Emociondlni obsah v
marketingové komunikaci ma vzbudit zdjem, coz humor a vtip umoznuje, ale nesmime
zapominat na to, co chceme prodat a komu. Kreativni a vtipna komunikace dokéaze prodat,
ale musi byt relevantni k vyrobku a cilové skupiné. Podle studie Fugata, ktery popisuje

humor jako multidimenzionlni nastroj, ktery ma 6 funkci, dimenzi '
1. Produkce humoru
2. Smysl hravosti
3. Schopnost pouziti a vyuZziti humoru v socialnich tématech a socidlnim marketingu
4. Osobni znalost humoru
5. Ocenéni humoru
6. Pouziti humoru jako procesu a mechanismu
Zduraziuje predevsim patou dimenzi, ndstroj — ocenéni humoru, coz zdivodiiuje tvrzenim,

ze humor je pozitivné vnimam i v bézném zivoté a navic u cilové skupiny pouziti humoru
stimuluje jejich smysly a pozornost.
V ptedchozich kapitolach byly zminény prostfedky komunika¢niho mixu, kde Ize humor a

vtip pouzit. Nyni bych chtéla podtrhnout vyznam humoru, vtipu, nadsazky a jeho vyuziti

v socidlnim marketingu - pti kampanich, kde je potfeba komunikovat o citlivych tématech,

H Zdroj: OLSON Veronika, LARSSON Asa. Bachelor thesis Humor in advertising . Bakalarska prace na
Lulea University of Technology 2005.
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které se tykaji lidského Zivota, zavislosti nebo i problému v bézném zivoté, tak jako tomu
bylo napft. u kampan¢ jedné méstské ¢asti v Praze, kde bylo vyuzito humoru a nadsazky pii
komunikaci o vyskytu psich exkrementl v prazskych ulicich nebo v kampani o tfidéni od-

padu — Jakykoliv diivod je dobry. Ttid’te odpad.

5.2 Humor v reklamé jako souéast jednani RPR

V Ceské republice funguje tzv. samoregulace. Tou se v reklamé v Ceské republice zabyva
Rada pro reklamu (RPR), coz je nestatni a neziskova organizace. Sama nemiize ud¢lovat
finan¢ni pokuty ¢i sankce, ale jeji doporuceni jsou vymahatelna prostfednictvim prisluSné-

ho Zivnostenského uradu.

Pti pouziti vtipu, humoru, nadsdzky se zadavatelé mohou setkat s nepochopenim obcand,
stiznost na RPR muize podat kazdy ob&an Ceské republiky starsi 18 let, stézovatelem tedy

muze byt soukromé osoba ale i firma ¢i agentura.

Uvadim zde n€kolik znamych konkrétnich ptipadi, které fesila RPR
e Reklama na barvu Antirezin v rezii M. Steindlera
e Mountfield - ortodoxni Zid

e Smazené bramburky znacky Lays

Spolecnost Pepsi, distributor kiehkych brambiirek Lays pfitvrdila v roce 2006 komunikaci.
Legra¢nim spotem na bazi ¢erného humoru, o jaké v zahrani¢nich reklamach nebyva nou-
ze, byli néktefi lidé v Ceské republice zaskoéeni. O brambuirky zde bojoval star$i manzel-
sky par, ale i1 pfesto ten boj, jim nakonec bali¢ek chipsii sebral jejich vnuk. Reklama byla
vyrobena ve Velké Britanii, byla vysilana ve Francii, Némecku a Polsku. U posledné jme-
nované byla nakonec zakazana. V Ceské republice byl na reklamu podan protest a

v druhém kole projedndvani bylo RPR doporuceno vysilat pouze jeji kratsi verzi bez bitky.

RPR se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v oblastech tisku, plakatovacich plo-
chéch, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkei, v kinech, v rozhlasovém a TV vysila-
ni a na internetu. Nefesi reklamu volebni, reklamu politickych stran ve vSech jejich podo-
bach, a nefesi spory a stiznosti, v nich pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi. Arbitrazni

komise rozhoduje v kompetentnim tiinacti¢lenném slozZeni, rada bych tu podotkla, Ze roz-
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hodnuti jsou feSena jak z legislativniho hlediska, tak i s ohledem na druh komunikované

sluzby, produktu, cilovou skupinu.

Po prostudovani nékolika dalSich kauz a protestii na webovych strankdch RPR jsem ziskala

v

pfinosnéjsi a komplexnéjsi informace, nez jsem méla doposud.
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6 ANALYZA DOSTUPNYCH REALIZOVANYCH VYZKUMU

Pro zpracovani udaji vyuzivam sekundarnich dat ziskanych odbornymi agenturami
v letech 2004 az 2008 a vlastnich primarnich dat, které jsem ziskala zpracovanim vlastniho

kvalitativniho vyzkumu.
Realizatofi primarnich vyzkumu
Agentura AMASIA

ARBO media

Millward Brown

Primarni vyzkum v podobé¢ kvalitativniho vyzkum jsem realizovala sama. Pro potvrzeni ¢i
vyvraceni hypotéz jsem zvolila hodnoceni a métici jednotku srovnéni. Shodné stranky

k dané tématice slouzi jako vystup pro projektovou Cast.

6.1 Nazory ¢eské verejnosti na reklamu v roce 2004

Vroce 2004 uskutecnila vyzkumna agentura AMASIA reprezentativni vyzkum nézort
vefejnosti Ceské republiky na reklamu. Vyzkum byl realizovan v listopadu 2004, celkem
se ho ucastnilo 1 058 respondentii na uzemi celé CR. Metodologie dotazovani byla formou

face to face rozhovort. ( v€kové rozdéleni respondentil v ptiloze)

Sougasti jednotlivych dotazil byla i otdzka: ,,Cim Vas nejvice presvédéi reklama ke koupi
zbozi v novinach, v televizi, v rozhlase a v obchodech? Volné odpovédi dotazanych

v televizi byly nasledujici.

Tabulka IT - Cim Vas nejvice presvédéi reklama ke koupi v televizi?

Zdroj:Vyzkumna agentura AMASIA

POCET ODPOVEDI

TELEVIZE

Kompletni informace o zbozi, TELESHOPPING 102
Vtipnost reklamy 94
Nizka cena 88
Napaditost 79
Popularni osobnost 72
Doprovodna hudba 63
Reklamni slogan 42
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Aktér reklamy 38
Stru¢na reklama 36
Vzhled zbozi 12
Novinka 10
Neustalé opakovani reklamy 3
Zpusob provedeni 2
Kwvalita upoutavky 1
Zvédavost 1
Nenapadnost reklamy 1
Neodpovédél, reklamu nesleduje 414

Respondenti uvadeli vtipnost reklamy jako presvédCovaciho faktoru v piipadé¢ televizni rekla-
my, ale 1 v pfipad¢ rozhlasové reklamy. U televizni reklamy dokonce faktor humoru prevysil
vyhodnou nizkou cenu a u rozhlasové reklamy vtipnost a humor dokaze presveédcit zakaznika,

jak je vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka ITI- Cim Vs nejvice piesvédéi reklama ke koupi v rozhlase?
Zdroj:Vyzkumnd agentura AMASIA

ROZHLAS POCET ODPOVEDI
Slevy 72
Hudba 63
Nizka cena 54
Reklamni slogan 43
Vtipnost reklamy 31
Zajimava barva hlasu 27
Popularni osobnost 25
Nevtiravost 23
Stru¢na reklama 19
Reklamy nevnima 18
Aktualni nabidky 8
Rozhlas neposloucha 40
Neodpovédél, reklamu nesleduje 635

Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze Cesi ocenili vtip a humor v reklamé, jak uz televizni &i roz-

hlasové a dokéze upoutat jejich pozornost.
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6.2 Déti a televize

Déti vnimaji reklamu jako piirozenou souéast vysilani. Denné se v Cesku na televizi diva
630 000 déti, détsky divak je vyrazné citlivéjsi ke konkrétni nabidce televizi, a navic se
vyrazné 1i$i pribéh sledovani béhem dne, v rtiznych dnech tydne oproti dospélym diva-

kim. Vyzkum agentury ARBO se tykal kabelové televize JETIX a jejich détskych divaki.

M

Pro déti je Jetix silna televizni stanice (z pohledu déti)

77 tis. Daily Reach
,share“vice nez 12% (!) vSech déti, které se divaji na televizi

Jaci jsou détsti divaci Jetix? Co je zajima? Bavi je televize? Plisobi na né reklama?
+ ... preferuji ,obrazovku® (t¢émé&f 60%)

... akce a pohadky (podle véku)

... reklamu vnimaiji jako pfirozenou soucast vysilani

... reklama, u nich funguje tim Iépe, ¢im je jim dany program blizsi

Jak vnimas reklamu na Jetix?

nevidim rozdil 14%
oproti jinym
televizim,
v8echny
reklamy jsou
stejné

28%

nevadi mi, neni ji
tolik jako na
jinych televiznich
aje o vécech,
které mé zajimaji

T 29%

[29% t&simse na ni,
je vesela, hrava
aukazuje
véci které mne
zajimaji

bavimé, je hravéjsi
nezna jinych TV
stanicich

Jakou ¢okoladovou sladkost
mas nejradéji?
tycinku Margot,
Koko nebo Del
&okoladu Orion 6%
8%
ty&inku Snickers,
Mars, Bounty
nebo Twix
18%

Gokoladu Miku_/
19%

Kinder vajitko
49%

Share of Voice (GRP)
na terestrickych televizich

Kinder vajicko

tyginku Margot,

Koko nebo Deli
31%

¢Cokoladu Orion
8%

e
tyginku Snickers,
Mars, Bounty
=
nebo Twix

14%

&okoladu Milk.
35%

ARBO

Zdroj: ATO — Mediaresearch, Jetix web 2006-2007

Obr. 4 Détia TV JETIX

Data uvadi, ze dit¢ vnima reklamu intenzivnéji, pokud je mu program blizsi a reklama je

veseld. Srovnavacim faktorem pro verifikaci hypotéz je veselost.

Je nutné brat v potaz, Ze v reklamé jsou chranény osoby mladsi 18 let — tedy déti, a to
nejen s prihlédnutim k jejich dalsimu dusevnimu vyvoji. V reklamé nesmi byt zneuzito déti
a jejich citd. Jednd se zejména o reklamu, kterd je urcena détem, ale na produkty uréené
jejich rodi¢iim s cilem, aby rodice ptemlouvaly ke koupi. Urcité si Ctenar vybavi kampan
propagujici oplatky Fidorka. Malé divka na pfechodu pro chodce v ni nésilné sebere Zené
v kabrioletu oplatku. Tato reklama byla nakonec Nejvyssim spravnim soudem shledana
jako pfili§ agresivni pro televizni vysilani. TV stanicim tak bylo nejprve doporuceno vysi-

lat reklamu az po 22. hodin¢ a nakonec byla stdhnuta zcela. Dne$ni déti, na rozdil od mé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

generace, ktera se narodila v 70. letech, maji jednodussi pfistup k informacim, zadbavé, ale 1

k reklamé, v podob¢ televizni ¢i reklamé na internetu.

6.2.1 Déti a humor v reklamé

Spole¢nost Millward Brown realizuje kazdé 2 roky kvantitativni vyzkum, ad-hoc studii
zalozenou na vyzkumném piistupu Millward Brown Kidspeak ™. Pocet respondentii bylo
1 000, byli to chlapci (50 %) a divky (50 %) ve véku 7 — 18 let z Ceské republiky. K dis-

pozici mam tuto studii z roku 2008, sbér dat probihal v ¢ervenci 2008.

Tento vyzkum se primarné zabyva spotfebnim chovanim déti, ale jeho soucasti jsou i otaz-

ky na reklamy, jaké se jim libi, jaké preferuji, proc se jim libi.

Vystupy z tohoto vyzkumu jsou nasledujici:
Zakladni prvky uspésné reklamy pro mladez se pfilis nelisi od dospélych a navic se jim libi
reklamy, pro které nejsou cilovou skupinou
Funguje hlavné:
e Humor (Cerny i ,,leh¢i lokalni* forky)

e Estetika (kvalita zpracovani)

Cerny humor — jednim ze spole¢nych elementi reklam, které déti zaujal, byl drsngjsi az
¢erny humor. Ve spojeni s timto humorem uvadély tyto reklamy:

e Fernet - vyfoukla Zena

e Komercni Banka — zmrazena hypotéka

e Pardontol — krvavy zub

Lehky humor — détem se libi lehky humor, pokud je v ném originalita a trochu ,,Svejkov-
stvi‘

e Vodafone — trpaslik

e T-Mobile — ndmluvy

e Kofola — divodak

Dalsi forma, ktera na déti ptisobi je estetika, zajimavé ztvarnéni reklamy.

e Mattoni - vodni Saty
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e (Coca Cola —tovarna

Dle tohoto vyzkumu si déti nejvice vybavily reklamy mobilnich operatort T- Mobilu a
Vodafone. Tento vyzkum se ptiklani k hypotéze, ze déti vnimaji dobfe humor a vtip

v marketingové komunikaci.

6.2.2 Duhova kulicka

Tuto kapitolu tykajici se festivalu Duhova kulicka zde zatazuji zdmérné. Détska porota,
kterd tu kazdoro¢né zaseda a hodnoti rozliénou marketingovou komunikaci v riznych ka-
tegoriich, ocenuje i spoty, kde byl pouzity humor a vtip. Specialni cenu détské poroty Du-
hovy usmév si odnesla v minulém roce EV public relations s reklamami pro spolecnost
Laufen CZ, ,,JIKA — Moje koupelna®. Druhé misto pak détska porota zasedajici pod vede-
nim doc. Jitky Vysekalové kampani ,, Tarify na miru — Kralik*“ od agentury Young & Rubi-
cam, tfeti misto ziskala reklama Dobra mama — Chemie od téze agentury. Jak je vidét,
vtipna reklama Vodafone, se libi nejenom odborné poroté v soutézi Louskacek, ale i dé-

tem.

Obr. 5 Détska porota Duhové kulicky

Profesné jsem m¢éla to Stésti, ze ve spoleCnosti Soare sekt, kde jsem pracovala na pozici
brand manazerky znacek Robby Bubble a Rychlé Spunty, jsem méla moznost vytvaret
marketingovou komunikaci pro déti. Spot ,Spuntak®, ktery vznikl ve spolupraci
s agenturou UNCLE a kreativné se na ni podilel Tomas Otradovec, animaci vytvoftilo stu-

dio Tobogang. Pravé tento spot ziskal v roce 2007 3. misto od détské poroty v konkurenci
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reklamy Kofola a Bel syrti, coz pro mé i pro Tomase Otradovce byla velka satisfakce, kdyz

jsme byli ocenéni prave détmi.

6.3 TV reklama - kategorizace

V této kapitole vyuzivam aktivity samotnych piijemcii reklamy. Na ceském trhu existuje
portal www.spotyonline.cz, ktery je zaméfeny na publikovani zajimavych televiznich a
filmovych reklam, ¢eskych i zahrani¢nich. Ctenaii mohou piispivat do diskuse. Spoty jsou

fazené do raznych kategorii — napf. vtip, alkohol, strach a dalsi.

Na zakladé navstévnosti, po¢tu zhlédnuti jednotlivych spotl jsem si nejsledovanéjsi TOP 4
SPOTY, vyhodnotila dle vlastnich parametri, hledisek a vysledovala jsem nejuzivanéjsi

druhy humoru v televizni atributy — viz. tabulka IV
Dalsi hlediska mého porovnani jsou tato:
- Hledisko sledovanosti na portalu youtube — viz. tabulka V

- Hledisko zpracovatelské agentury

6.3.1 Hledisko atributi humoru

Tabulka IV- Atributy humoru vyuzitych v reklamé

Zdroj: Vlastni zpracovani

) HODNOCENE VYUZITY
PORADI REKLAMY ATRIBUT
1 Miiller Mix - degustace myslenkovy vtip
2 Kofola Zlaté prasatko nostalgicky humor

personifikace osob do zvirat
3 Vodafone - smréci jednoduchy, odlehéeny humor

4 Radio Impuls - vyméiite si ismév spojeni protikladi

Vyse vyuzité atributy v podobé myslenkového vtipu, nostalgického ,,Svejkovského* humo-
ru byly zminény jako funkéni a fungujici u détskych recipientt, ale funguji i u dospélych
recipientll. Z této tabulky vidime, co je funkéni pro ¢eského recipienta, samoziejmé, ze se
nejedna o dogma, ze takto musi vypadat fungujici reklama. Ale miize slouzit pro inspiraci,
jak udglat reklamu , jinak.“ Zijeme v dobg, kdy v podstaté viechno bylo objeveno, jiz jed-
nou agenturami zpracovano, tyto vyuzité atributy miiZzou ctendii poslouzit jako voditko,

jaky druh humoru funguje na Cechy. Pro¢ by neslo napf. vyuzit nostalgického humoru
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napft. v reklamé na praci prasek? A zboftit tak komunikaci typu prasek A pere 1épe nez
prasek B. Dle mého nazoru, pfi srovnani a pozorovani reklam s ur€itym atributem humoru,

ma tento atribut nejvyssi hodnotu v tom, Ze piedé divédkovi vic nez pouhou informaci.

6.3.2 Hledisko po¢tu navstévniki na www. youtube a jejich struktura

Tabulka V — Sledovanost spotli na youtube

Zdroj: Vlastni zpracovani

o ZHLEDNUTI
PORADI REKLAMA POCET YOUTUBE TIMING
1 | Miiller Mix - degustace 4383 | od 11.1.2011
2 | Kofola Zlaté prasatko 8855 | od 14.9.2010
3 | Vodafone - smréci 3611 | od24.12.2010
4 | Radio Impuls - vyméiite si tsmév 90 | od 30.3.2011

Jak sami vidime z vySe uvedenych ¢isel, reklamy, ve kterych je pouzit humor, sleduji reci-
pienti v Cechach dobrovolng, ze své vlastni ville, ve svém volném &ase na portalu youtube.
Jejich sledovanost prekracuje tisicové hranice, pokud tedy agentura vytvoii pro klienta
vtipnou reklamu, mé v sob¢ navic jesté tu pfidanou hodnotu, Ze sami recipienti ji budou

§ifit na internetu a komentovat.

6.3.3 Hledisko zpracovatelské agentury

TabulkaVI - Atributy humoru vyuzitych v reklamé

Zdroj: Vlastni zpracovani

o HODNOCENE
PORADI REKLAMY AGENTURA
1 | Miiller Mix - degustace Mark/BBDO
2 | Kofola Zlaté prasatko Kaspen
3 | Vodafone - smréci Young & Rubicam
4 | Radio Impuls - vyméiite si iIsmév Leo Burnett Advertising

Jména agentur vytvarejicich tyto vtipné reklamy uvadim zamérn€, nema se jednat o pro-
tekeni propagaci téchto agentur, ale naopak vyzdvihnuti jejich schopnosti, protoze skutec-
né ne kazdy je schopny vytvofit ispéSnou, vtipnou, humornou komunikaci. Dle vySe uve-
denych spotll jsem zminila 4 atributy humoru a do kategorizace vyuZziju jesté dalsi, a to

vyuziti celebrity v humorné reklame.
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6.3.4 Vyuziti celebrity v humorné reklamé

Rada firem ve snaze zvysit u¢innost své reklamy sah4 po znamé osobnosti, ktera by pro

n¢ vhodné reklamni sd€leni pfednesla. A pokud se navic jedna o osobnost ze zabavné
sféry, snazi se efektivné propojit celebritu s humorem. Ptikladli najdeme celou fadu 1

v ¢eské reklamé — Zdenék Izer pro Mountfield, Karel Roden, Bolek Polivka, Jan Budar,
Jiti Machécek pro Magnesii, Eva Holubova pro Eru, Bolek Polivka a jeho dcera Anna ve
spojeni se znackou Hamé. Ze soucasnych celebrit se ve spojeni s propagaci urcitého vy-
robku neobjevil Marek Eben, kterého sami respondenti v nékterych vyzkumech uvadé;ji
jako davéryhodného a vérohodného. V ptipadé spojeni produktu s celebritou je tieba dodr-

zet n¢kolik zasad Ci kritérii, aby reklama byla co nejucinné;si.

1. Vhodnost celebrity k produktu — je dilezité, aby spotiebitel uvéfil, ze celebrita pro-
dukt ¢i sluzby pouziva nebo k ni ma tizkou vazbu, jako piiklad uvadim Jana Krause, ktery
byl tvati pro Cesky Telecom nebo Karla Rodena ve spojeni s bankou UniCredit a ve spoje-
ni s alkoholickym napojem Fernet Stock, kde je vyuZzivano 1 jeho archetypy a hereckého
typu, kdy je znadm, ze hraje ,,drsnaky*
2. Originalita a humor — snaha nekopirovat konkurenci, vybrat si osobnost, kterd v sou-
casné dob¢ netoCi reklamu pro jiny produkt, kde by hrozilo jeji piesyceni vefejnosti.
V praxi feceno LeoSe MareSe a MarkaVasuta uz jsme vidéli ,,véfit“ nékolika riznych
znackam, coz nemusi mit vzdy kladny ohlas u recipientti. Jako ptiklad uvadim herce Oldfi-
cha Navratila, ktery je pro vSechny spojeny s roli Emila Nadenicka ve filmech o Bésnicich,
ale tento herec, ktery je spojen s komunikaci jogurtl, je zainym prikladem vyuziti znamé-
ho obliceje, ovSem herce, ktery doposud nebyl spojen s reklamou na jakykoliv jiny pro-
dukt. Vyhodou vyuziti humoru s celebritou je postavend i na ,,shozeni* celebrity, jejiho
statutu, napi. Eva Holubova v reklamé na pojisténi Era
3. Dlouhodobost spojeni celebrity se znackou — pro spole¢nost bude riskantni, pokud se
celebrita po skonceni smluvené kampané upiSe konkurenci, ¢i v pribéhu puisobeni pro
konkrétni znacku bude soucasti néjakého skandalu

Tabulka VII - Cesti herci v reklamé

Zdroj: Vlastni zpracovani

REKLAMA HEREC/HERECKA
Miiller Mix B. Navritil, J. Polasek, Ctvrtni¢ek
Ceiti lvi preferuji J.Budaf, J. Machacek, A. Geislerova, T.Vilhelmova
Era pojistovna E. Holubova
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Mountfield Z. Izer, J.Bohdalové, B.Klepl
Fernet K.Roden, I.Trojan

Nescafé J. Machacek

Hamé B. Polivka, A. Polivkova
Mattoni J. Kraus

Rexona T. Vilhelmovéa

Proenzi M. Donutil

Jak je vidét z tabulky obsazovanych ¢eskych hercli do reklamy, souvisi to zejména s jejich
popularitou u divaki.

Sam Jan Budaf pfi letosnim udileni Ceskych lvii ptiznal, Ze Gi¢inkovani ve spotu Magnesie,
mu pomohlo pii hlasovani divaka. Letosni spot, znélka Magnesia je spojeny navic jeste
s viralnim ,,ostfej$im* spotem, ktery byl Sifen na internetu a na socialnich sitich. V dnesni
dobé¢ je jiz jasné, ze nikomu ,,neunikla® nahravka z natoceni reklamy, ale byl to zamér re-

klamni agentury a klienta.

Pavel Liska Ivan Trojan
dritel Ceského Iva dritel Ceského Iva

Obr 6 : Magnesia reklama 2009

6.3.5 Hledisko sex a erotika v humorné reklamé

Patii k nejvdécnéjSimu atributu, jak zkombinovat humor a vtip v reklamé. Kolikrat jsme
slySeli réeni:*“Kdyz nevis co, dej tam nahou babu.” Humor, erotika, sex, strach jsou nejsil-
néjsi emociondlni apely. Komunikatofi pouzivaji pozitivni i negativni emocionalni vyzvy

k upoutani pozornosti. Mezi pozitivni patti humor, laska, hrdost a radost. Motiva¢ni pro-
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sttedky jako napt. provokativni sexappeal, je vyuzivan k upoutani spotiebitelit a zvySeni
jejich zgymu o reklamu. Vdécnym negativnim motivacnim prostiedkem v reklamé je

strach.

Pozitivniho atributu vyuzil Petr Urban, kdy svou postavicku Rudu Pivrnce, spojil nejen
s hospodskym humorem, ale i erotickym a n¢kdy, az velmi drsnym humorem. Petr Urban
je popularni Cesky kreslit a ilustrator, z jehoz pera vzesla, dnes jiz ¢eskym narodem obdi-
vovana, postavicka Rudy Pivrnce, kterd zosobiiuje s humorem a mirou nadsazky lidské
vlastnosti a predevSim slabosti. Sdm autor ptfiznava, ze doba pfiosttila, ze to co nebylo
mozné v 90. letech, je nyni povazovano za normal. Sdm Petr Urban fika: ,,Pfi sprostych
vtipech jsem byl na stfedni hranici a postupem doby jsem pfitvrdil....” Sam jesté uvadi:
»Silu a pozitivum svych kreslenych erotickych vtipt vidim v tom, Ze kresleny obrazek ma
tu vyhodu, Ze si to nékdo aspon piecte a zapamatuje si to.“ Sdm uvadi dale: “Nejlip se d¢-
laji vtipy, kdyz miize$ néco zesmésnit, ztrapnit, najit kompromis mezi rejpnutim — to jsou
Sachy, ze to hodi jiskru, myslenku.*

At VE FIEAE vorRE Y, .-',::3, 75
LIy TYCE VITHPEWEIE . I
il R r

] :
— ]

IR fEEY
[P

Obr. 7: Ukazka humoru Rudy Pivrnce

Je pravdou, Ze svidné zenské télo, dokaze upoutat muzovu pozornost, ale je tieba brat
v potaz, i upiii efekt, kdy zenska krasa ptevazi samotny produkt. Pouziti erotiky v reklamé
a humoru byva n€kdy neSvarem mensich, regionalnich agentur, Ze podlehnou néatlaku kli-

enta a zenské télo ,,prodava* napft. stavebni material ¢i software k IT.

Vyuziti erotického atributu skryva v sobé i nebezpec¢i neshody a rozporu s normami Etic-
kého kodexu reklamy. Jako ptiklad zde uvadim komunikaci zadavatel NET MILK a.s. a

jejich billboardu, ktery v roce 2009 propagoval mléné vyrobky. Stiznost sméfovala proti
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billboardu, ktery propaguje mléné vyrobky. Byla na nich vyobrazena nahd Zena
v pokleku, opirajici se o predlokti a s vyplazenym jazykem. Reklama je provazena sloga-
nem ,, ... jednoduse uzasné“. Na tuto komunikace si st€zovala soukroma osoba, Zena. Sté-
zovatelkou byla reklama oznacena jako nevhodnd, sexistickd a urdzliva. Jak vypadalo vy-
jadteni RPR? Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiZznosti,
s vizualem napadené reklamy a se stanoviskem zadavatele. Zadavatel ve svém vyjadreni
Radu pro reklamu informoval o tom, ze ihned po upozornéni zahajil kroky ke zmén¢ re-
klamy. K tomu mé&lo dojit bez zbyteéného odkladu. Clenové Arbitrazni komise tuto reakci
(jeste pred zahajenim rozhodovaciho procesu) ocenili. I pies tyto kroky zadavatele se vSak
Arbitrazni komise rozhodla vydat vyrok o kolizi této reklamy s normami etického Kodexu

reklamy.

Konzistentn¢ s mnoha ptedchéazejicimi vyroky Arbitrazni komise v kauzach, ve kterych se
rozhodovalo o pouziti lidského téla v komeréni komunikaci, konstatovali vSichni ¢lenové,
ze tato reklama je neetickd. Neexistuje souvislost mezi vyobrazenim lidského téla
s nabizenym produktem. Arbitrazni komise zaroven s uspokojenim bere na védomi kroky,

které zadavatel u¢inil ihned po upozornéni ze strany RPR na tuto reklamu.'

Jak tedy vypada pouziti humoru a erotiky, abychom pobavili a zaroven drZeli pfijemce
reklamy v napéti? V roce 1981 se objevili v Patizi tyto plakaty. Obyvatelé PafiZe sledovali
tyto plakaty, na prvnim je divka v bikinach s ndpisem — 2. zafi si sundam vrSek. 2. zafi se
skutecné divka na fotografii objevila topless. Déle reklama pfislibila, ze 4. zafi si sunda
spodni dil. I toto splnila. Cilem kampan¢ bylo dokazat, Ze plakaty jsou dobrym reklamnim
médiem. V roce 1981 se Francouzi nepohorSovali, ale zkusme si pfedstavit, jak by tento
druh komunikaci pfivitali katoli¢ti Polaci ¢i Italové? Je tedy nutné brat v potaz moralku

spolec¢nosti, ke které¢ je komunikace urcena.

12 Zdroj: Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, zaii 2009, Cj. 033/2009/STiZ
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Obr. 8: Eroticky atribut v reklamé

Zdroj: O reklamé, D. Ogilvy

6.3.6 Zhodnoceni— souhrn atributa
Z vyse uvedeného srovnani shrnuji pozitiva vyplyvajici z vyuziti humoru v reklamé
e Libivost, obliba u Cechii

e Pridana hodnota v podob¢ ochoty §ifit na internetu svépomoci recipientl, ne pouze

sledovani reklamy v televizi

Jako autorka této prace si uvédomuji si, ze toto srovnani nevyhodnocuje exaktné data, tak
jako je tomu u vyzkumu AMASIE, ale piesto se vysledky sledovani téchto atributii pfiklani

k hypotéze, ze ¢esti pfijemci vnimaji humor a vtip pozitivné .
6.4 Realizace vlastniho vyzkumu

6.4.1 Kbvalitativni vyzkum

V této kapitole shrnuji vysledky primarniho marketingového kvalitativniho vyzkumu, ktery
probéhl formou individualnich hloubkovych rozhovort. Tato metodologie dotazovani byla
zvolena zamérn¢, abych mohla postihnout hlubsi pfic¢iny ur¢itych nazori a urcitého chova-
ni. Kvalitativni vyzkum odkryvé jedine€nost, individualitu respondentti. Ve vysledcich se
proto projevuji i odliSnosti mezi jednotlivymi dotazovanymi. Jsem si védoma toho, Ze kva-
litativni vyzkum nese urcitd omezeni, soubor respondent je velmi maly a neprezentativni,
ovSem, pro muj cil — pro prvni seznameni se s tematikou s pouzitim humoru a vtipu na

tuzemském trhu v naSich agenturach a u klient je vhodny.
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Jak jsem postupovala?

1. Definovani problému a cile vyzkumu — cilem je zjistit — pro€ a jak Casto vyuzivaji
tuzemské agentury humor a vtip v marketingové komunikaci a jaké jsou problémy

a rizika s touto problematikou spojena

2. Sestaveni planu vyzkumu — v této fazi jsem oslovila nékolik majitelt, fediteli ¢i
kreativcl z tuzemskych agentur, se kterymi jsem poté provedla hloubkové rozhovo-

ry, v této fazi také vznikl skript

3. Shromazdéni informaci — jednotlivé hloubkové rozhovory probéhly v mésicich —
unor, bfezen roku 2011, v roli tazatele jsem byla ja, veskeré rozhovory byly zazna-
menany na diktafon, coz mé poslouzilo pti vyhodnocovani jednotlivych rozhovori

(veskeré nahravky mam k dispozici i pro obhajobu diplomové prace)
4. Zpracovani jednotlivych informaci — vyhodnoceno mnou

5. Prezentace vysledkl a doporuceni — v této Casti je zpracovana prezentace vysledkd,

jez potom slouzi jako podklad pro projektovou cast

Vysledkem by mélo byt presvéd€eni, ze diky témto informacim jsem ziskala objektivnéjsi

v

a pfinosngjsi informace nez jsem dosud méla k dispozici.

Vybér respondentd pro hloubkové rozhovory - cilem bylo ziskat pracovniky, jez se pohy-
buji na tuzemském trhu jiz od 90. let az do soucasnosti, vybirala jsem nejenom z prazskych

agentur, ale 1 mensich, regionalnich, které maji do 10 zaméstnancii.

Tabulka VIII - Respondenti kvalitativniho vyzkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani

TERMIN
JMENO AGENTURA POZICE ROZHOVORU

Ivan Bilek StudioREMA93 ( Ceské Lipa) kreativni feditel 24.2.
Ladislav Patik WTL (Praha) feditel 17.2.
Tomas Otradovec McCann Erickson group (Praha) kreativni feditel 28.2.
Ladislav Burgr agentura Vendi s.r.o. (Prost&jov) majitel 16.2.
Petr Urban, Inka Urba-

nova Smrzovka kreslif, humorista 21.3.

marketingovy
Jan Svoboda KOOP a.s. ( Praha) feditel 28.2.

Dialog a skript byl koncipovan tak, aby bylo mozné ziskat informace a podklady pro vy-
tvofeni kapitol a témat pro projektovou ¢ast. Skript byl pfedem pfipraveny a promysleny,

ale zamérné byl veden tak, aby se co nejvice ptiblizil k volnému rozhovoru.
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Pro tuto problematikou by jesté bylo mozné zvolit vyzkumnou metodiku skupinového roz-
hovoru, ktery patii také mezi kvalitativni vyzkum. Zde ovSem hrozila 2 rizika, kterych

jsem si byla védoma.

e Vzijemné ovlivitovani v prubehu skupinového rozhovoru, coz bylo zminéno 1 jed-

nim z respondentil v prub¢hu rozhovoru

e Naroc¢nost na zorganizovani jednoho setkdni pro v§echny zicastnéné
Ve findle jsem si tedy rozhodla pro jiz zminény hloubkovy rozhovor.
Skript byl rozdélen do téchto zakladnich bloku (skript v ptiloze)

1. Humor, vtip, nadsadzka v reklamé

2. Eticky kodex a RPR v souvislosti s pouzitim humoru a vtipu

3. Koncept manudlu — vztah agentura vs zadavatel
Cile vyzkumu:

e Zjistit vnimani rozdilu mezi vtipem a humorem

e Zjistit vnimani pouzivani vtipu a humoru pro dany segment, produkty, ¢i sluzby ¢i

cilovou skupinu
o Identifikovat vztah — agentura vs klient pti vzajemné spolupraci
e Navrhnout mozné kapitoly do manudlu, priivodce
e Definovat rizika pfi pouziti vtipu a humoru v reklamé
Background:

e Humor, vtip, nadsdzka byva vyuZivan v Cesku jakou soucast marketingové komu-

nikace, zejména v reklamé

e Planované vyuziti téchto poznatkil z t€chto rozhovort pro projektovou ¢ast diplo-
mové prace — v podobé ,,manudlu, privodce* pro zacinaji agentury ¢i mladé krea-

tivce
Metodologie:
e Kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovoria

e (Celkem 6 rozhovoru v délce 60 minut - 80 minut
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e Muzi a zena ve veéku 35 — 43 let, pracujici v oblasti reklamy od 90. let v reklamnich

agenturach ¢i na strané klienta, zadavatel
Kli¢ové poznatky

Respondenti se shodli v tom, Ze humor a vtip vnimaji odlisné€, nejsou to synonyma, otdzka
byla vnimana mnohdy az filosoficky. Casto bylo zmifiovano, ze ne kazd4d humorna komu-
nikace je vtipna, ne kazdé vtipna komunikace je humorna. Humor je celkové vniman jako

cosi nadfazaného vtipu cosi jako velkd myslenka, idea.

Dalsi blok dotazovéani se tykal vztahu agentura a klienta. Shoda u odpovédi panovalo

v tom, Ze problematické je jiz samotné zadavani, brief.

Tabulka IX - Chyby pii zadavani briefu

Zdroj: Vlastni zpracovani

CHYBY PRI ZADAVANI BRIEFU

B YLO ZMINENO RESPONDENTY

neznalost cilové skupiny

u vSech 6 respondentl

neznalost zakaznika

u vsech 6 respondentil

od ambiciodznich pland odliSeni se od konkurence - skonceni u primérné komunikace

zminéno agenturou WTL a p. Patikém

riziko ziti brand manaZera ve svych znackach

zminéno agenturou WTL a p. Patikém

Zziti v uzavieném kruhu znacky

u v§ech 6 respondenttt

absence nahledu

u 2 respondentti

Toto je nejkatastrofictéjsi zjisténi celého vyzkumu, ze klient nevi, neznd, kdo je jeho cilova
skupina a komu ma sviij produkt, sluzbu prodat. Bohuzel v tomto ohledu panovala shoda u
vSech recipientd. Od briefu se odviji realizace celé kampané, v ptipad¢, Ze agentura neob-
drzi brief, ktery je dostacujici navrhne schiizku s klientem, tzv. debrief, aby dodate¢né zis-

kal potfebné informace. To praktikuji vSichni respondenti.

Dtivody, pro¢ agentury tvoii komunikaci s pouzitim humoru a vtipu jsou dle respondent

tyto:
e Pfidana hodnota
e Forma odliSeni se od konkurence

e Emotivni apel a hodnota
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Dalsi otazky se tykaly pouziti humoru a vtipu a jejich vyuziti v marketingovém mixu ¢i
druhti produkt a sluzeb, kde je vhodné a nevhodné je pouzit. Respondenti se shodli
v tom, Ze pouziti humoru a vtipu mize byt pro jakykoliv nastroj komunikace ¢i vyrobku a

sluzby. Jako nevhodné byly zminovany sluzby v pohtebnictvi.

Naopak bylo ohodnoceno pouziti humoru a vtipu v oblastech, kde by na prvni pohled reci-
pient reklamy necekal, a kde humor a nadsazka je. Jsou to kampang¢, které se tykaji citli-
vych témat jako jsou drogy, AIDS, rizné zavislosti nebo naopak problémi, které jsou
soucasti nasich kazdodennich Zivotli — psi exkrementy v méstech, kde Zijeme. Nebo téma-
tika, kterd ma byt propagovana jako prevence — rychld jizda autem atd. Jist¢ si pamatujeme
spoty ,,Nemyslis, zaplatis.“ K televiznim spotim byla doplnéna i facebook stranka, kde

byla pouZitatato grafika s vyuzitim ¢erného humoru.

- . =

Vg D0Z1JU SE KONCE ROKU?

-

VOJTECH BEDNAR

) 52%

SANCE NA PREZITi

Traje Eance na piEt je sheind, oviem atfis ds skupiny i,
Koy 52 nejashi) stivaj itasmky depravmich nenad, e
b aaich divich o kance ks dbs) aa silnecich epiem

optmosl, of sniil riafio, kisrd 1 o, Remysis, sapiatist

G ———
(" Chytd &2 1 phekrasilia folka? f " Pochikib 88 platelim
Uprav Je)i proporce J v M et | | vy otve na zed

Obr. 9: Nemyslis, zaplati§ facebook

Respondenti se shodli v tom, Ze humor a vtip miize podpoftit kampané i v téchto oblastech :

e Sociadlni marketing — zmiflovany byly kampan¢ Nadace T. Maxové, kampan Na-

rodniho Muzea Mnichovska dohoda, kampan Ttid'me odpad

e Politicky marketing — napt. v podob¢ darkovych reklamnich predmétii, agentura
Vendi ptipravila do pfedvolebni kampané senatorky Sekaninové, kofeni do sekané,

které pti kampani rozddvala sama budouci senatorka
Humor je krasny ndstroj, ale je tfeba mit na paméti, Ze s sebou pfinasi i rizika. M4 mocnou
silu, ktera dokaze otevtit srdce recipientl i jejich penézenku ale ma i tu silu, je zase uza-

viit. Cesky humor je specificky, je zaloZen na Cesting€, rodném jazyku, na textu, na hlésce,
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v cizich jazycich to tak neni. Napft. suchy anglicky humor je ptekladatelny i do francouz-
stiny. My Cesi, si myslime, e jsme vtipni, ale nejsme mistii chytrého humoru, sami ze
sebe si legraci udélat neumime, tak jako je tomu napt. u skandinavskych stati. Humor Své-
rakav je Gesky vlidny a humor Ctvrtni¢ka, divadla Sklep, Urbanilv je sice ostiejsiho kalib-
ru, ale stale si vybira urcité archetypy ze spolecnosti — které vyzdvihnou a udélaji si z nich

legraci. Jaka rizika jsou tedy u pouziti humoru a vtipu, kterd uvedli respondenti?

Tabulka X - Rizika pouziti humoru a vtipu

Zdroj: Vlastni zpracovani

RIZIKA POUZITIi HUMORU A VTIPU

Upiti efekt - riziko, Ze vtip, pfib¢h pievazi znacku

Nepochopeni vtipu a humoru cilovou skupinou

Poboureni nékteré z cilovych skupin

Rozpor s Kodexem reklamy

A jaké jsou znacky a firmy, které navzdory témto rizikiim svou komunikaci zvladli a sami
tvlrci reklamnich agentur 1 zadavatelé je ocenili a spontanné je jmenovali? A zaroven ty,
které se podle jejich minéni pftili§ nevydaftili?

Tabulka XI - Srovnani vhodného a nevhodného pouziti reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

REKLAMY -

VHODNE REKLAMY - NEVHODNE

Vodafone dtive Oskar Strana zelenych - K. Jaques na traktoru

Antirezin Billboard politika Tlustého — K zafnym zelenym zitfkiim
Bernard T- mobile Chuck Norris

Seznam.cz

Komeréni banka

Kofola

Orbit

Muller mix

V rizicich humoru byl vicekrat recipienty zminén rozpor s Kodexem reklamy, v ptipad¢, ze
by se komunikat m¢l dostat do rozporu, sama agentura upozorni klienta, Ze by komunikace
mohla byt zdvadna. VSechny agentury, které se zucastnily vyzkumu mi potvrdily, Ze spo-
lupracuji s pravniky, aby s nimi projednaly pfipadnou problematiku. Toto je vyraznéjsi
posun od let devadesatych, coz zminili respondenti v rozhovorech. Jan Svoboda, ktery za-

stupoval klientskou stranu zminil, Ze pfi nataceni televizniho spotu se Simpanzem, museli
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dokladat, ze zviteti nebylo pii nataCeni ublizovano. Toto je spiSe kuridzni ptiklad, podstat-
né je, ze agentury provéiuji a kontroluji nezavadnost svymi pravniky nebo ve spolupraci s

Radou pro reklamu.

Dalsi ¢ast rozhovoru se tykala vyuziti novych médii a novych trendli v marketingu, kde je

vhodné humor a vtip vyuzit. V odpovédich se objevovali tyto odpovédi a trendy.

Tabulka XII - Nastroje modernich médii

Zdroj: Vlastni zpracovani

NASTROJE CHARAKTERISTIKA
Guerilla marketing nekonvenéni cesta k osloveni recipienta
definovan jako guerilla sponzoring nebo jako parazitovani na aktivitach
Ambush marketing konkurence, které jsou vétSinou spojeny s n€jakou vyznamnou akci
planovana a cilena podpora ur¢itych témat pro komunikaci v uréitych
Viral marketing socidlnich skupinach: v Gistnim podani, emailt ¢i SMS
Socialni sité facebook, youtube, twitter

Respondenti se shodli v tom, Ze v soucasnosti jsou v klientskych briefech pozadavky na
vyuziti socidlnich siti, virdlniho marketingu. Shoduji se ale i v tom, Ze kromé pozitiv nesou
1jista negativa.

Tabulka XIII - Nastroje modernich médii

Zdroj: Vlastni zpracovani

POZITIVA NEGATIVA
riziko kontroly - jakmile je spustén na internetu,
moznost uvolnénéjsiho stylu a komunikace ztraci se kontrola

ztrata popularity u sekundarnich
niz§i néklady cilovych skupin

moznost §ifeni samotnymi recipienty

globalni §iteni

Posledni cast a podstatna ¢ast rozhovora shrnuje vztah mezi klientem a agenturou. Bez
vzajemné spoluprace, opory a divéry nelze pracovat a dosahovat vysledkd, které si pieje
klient i agentura. Nesrovnalosti pii briefech jsem jiz zminila, ale nyni bych se vénovala
pozadavkim na komunikaci a vztah agentura a klient. Sami respondenti zminovali, jako
nejdulezitejsi.

e Diivéra mezi agenturou a klientem

e Byt pro klienta partnerem

e Transparentni podminky, nastaveni pravidel
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Duivéra byla jmenovana nejcastéji jako nejdulezitéjsi prvek vztahu mezi obéma stranami, je
tézké vzéjemnou divéru vybudovat a je velice jednoduché ji nabourat. Ale tézko vznikne
zajimava komunikace pro znacku, kdyz brand manazer nebude véfit své agentufe. Dilezité
je tedy hned na zacatku u vybérového fizeni, vybrat a zvolit si tu spravnou agenturu a s ni
potom spolupracovat na tvorb¢ uspésné komunikace. Pravé dlouhodoba spoluprace s kva-
litni agenturou znackadm prospiva. V ptipad¢, Ze nemate dostatek ¢asu na vybéroveé fizeni a
nechceme ztracet ¢as, miizeme kontaktovat agenturu, jejiz komunikaci zname a libi se ndm
a pfijde nam vhodna pro nas produkt ¢i sluzbu. Mzeme kontaktovat i asociace reklamnich
agentur, které nam mohou zprostfedkovat pomoc a odbornou radu. V piipade, ze uz si
agenturu zvolime, at’ uz tim ¢i onim zptusobem, ¢ekd néas zadani (brief), které¢ by mélo byt
ptfipraveno podle nasledujici osnovy. Musi obsahovat postaveni znacky, stanoveni cilii
reklamni kampang, cilové skupiny, argumenty o vyhodéach znacky a jejim pfinosu pro spo-
ttebitele, ivahy o realizace vcetné vybéru médii, rozpoctu a casovém harmonogramu.
M¢jme také na paméti, ze ne vzdy jedname s experty na marketing, napt. v ptipadé¢, ze
oslovime kreslife typu Petra Urbana, necekejme, Ze bude rozumét marketingovému slovni-

ku profesionalt a bude nutné pfizptsobit brief jeho naturelu.
Finalni doporuceni vyplyvajici z rozhovort jsou tyto:

e Respondenti se shodli v tom, ze pouziti humoru a vtipu je takticky nastroj, ktery je

vniman pozitivné recipienty a pfinasi pfidanou hodnotu
e Je nutné vnimat rizika pouziti humoru a vtipu
e Je nutné védét, komu produkt, ¢i sluzbu komunikuji

Nejvétsim rizikem je skutecné neznalost cilové skupin. Tuto ¢ast zakonéim slovy Tomase
Otradovce: “ V Cesku se rozplyznul vyznam zakaznika, hodné ¢eskych firem nevi, kdo je

(13

jejich zékaznik...... .
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7 OVERENI PLATOSTI HYPOTEZ

Hypotézal Zadavatelé marketingové komunikace se vyuzitim humoru cht&ji odlisit od

konkurence.

Kvalitativni vyzkum potvrdil tuto hypotézu, ze zadavatelé¢ se chtéji se vyuzitim humoru

odlisit od konkurence.

Hypotéza 2 Piijemci, recipienti v Ceské republice star$i 15 let p¥ijimaji pozitivné humor a
vtip v reklamé.

Kvantitativni vyzkum agentury AMASIA se pfiklani k této hypotéze, i kdyZ neni ptesné

verifikovana.

Hypotéza 3 DéEti a teenageti jsou obzvlasté vhodnymi recipienty nebo nejvhodnéj$imi reci-
pienty vtipné a humorné komunikace v Ceské republice.
Vyzkum agentury Millward Brown se pfiklani k hypotéze, ze déti vnimaji velmi pozitivné

humornou reklamu, a i tu, pro kterou nejsou primarni cilovou skupinou.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

8 DEFINOVANI PROJEKTU A JEHO CILU

Primérnim cilem projektu je vytvotreni pritvodce, radce pro pouziti humoru a vtipu v rdmci
komunika¢niho mixu pro zacéinaji agentury, kreativce, absolventy marketingovych skol.
Obsah privodce vznikl na zakladé dat shromazdénych v praktické ¢asti. Humor je speci-
fickou oblasti, kterd se nedd exaktné definovat. Méjte, proto na mysli, Ze tento rddce ma
v umyslu ¢tenare provést zékladnimi oblastmi a piiklady a poucenimi z praxe profesionali

a nehraje si na metodickou ptirucku ¢i studijni skripta.

Sekundarnim cilem je vyuziti témat z tohoto radce pro rozvifeni debaty na téma humor a
vtip v marketingovych komunikacich na socialnich sitich, facebook, twitter.

8.1 Realizace projektu

U prvni tvahy nad vytvofenim tohoto materialu jsem si vytvofila jednoduchy ¢asovy plan
pro realizaci tohoto projektu.

8.1.1 Struktura projektu a ¢asovy harmonogram

- Pripravna faze — realizace sbéru dat formou kvalitativniho vyzkumu

REALIZACE VYZKUMU
UNOR, BREZEN 2011

- Realizac¢ni faze — analyza dat a navrh radce

ANALYZA DAT
NAVRH PRUVODCE, RADCE
BREZEN, DUBEN 2011
SESTAVENI
MARKETINGOVEHO
PLANU - SOCIAL NETWORK

- Postrealizacni faze — brainstorming, schvaleni ¢i doplnéni priivodce se vSemi re-
spondenty vyzkumu (varianta ¢. 1) nebo doplnéni manualu s vybranym responden-

tem (varianta €. 2), pro tuto variantu bych zvolila TomasSe Otradovce
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DOPLNENI PRUVODCE
CERVEN - ZARI 2011
VARIANTA 1
VARIANTA 2

- Finalni faze — ptfevedeni manuélu na socialni sité, vytvotreni facebookového profilu

SOCIALNI SITE
RIJEN — LISTOPAD 2011 - 2012

8.1.1.1 Pripravna faze realizace manudalu — SWOT analyza

Jesté pred zahdjenim kvalitativniho vyzkumu jsem si pro sebe zanalyzovala, pro¢ by oslo-
veni respondenti méli hovoftit na téma humor a vtip v reklamé, co je na tomto tématu mize

lakat nebo naopak odrazovat.
Silné stranky
e Obliba humoru a vtipu a tohoto tématu v Cesku

e Uméni dokézat si — ,,naSe agentura, firma tvoii vtipnou komunikace a ukaZzeme to

ostatnim*
e Atraktivnost tématu
Slabé stranky
e Nedostatek ¢asu oslovenych respondentt
PrileZitosti
e Predat seniorské zkuSenosti z oblasti reklamy mladSim generacim
e Aplikace a popis realizovanych kampani
e Ziskani nového pohledu na danou tématiku
Hrozby

e Nelspésnd realizace kvalitativniho vyzkumu v ¢asovém horizontu 2 mésicii
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8.1.2 Metoda odiivodnéni projektu - metoda SPIN
Pro odiivodnéni projektu jsem zvolila metodu odiivodnéni SPIN.

Situace - humor a vtip v marketingovych komunikacich a jeho pouziti neni v Cesku vyde-
finovany v jednotném souhrnném materialu, existuje velké mnozstvi literatury z rGznych
oborti - psychologie, reklama, marketing, ale jednotna publikace na tuzemském trhu neni
dostupna, at’ uz v elektronické ¢i tisténé podobé, je zde moznost, Ze jakasi pravidla mohou

byt soucasti manudli nékterych reklamnich agentur, ale ty nejsou k dispozici pro vetejnost
Problém — sjednoceni vSech dostupnych dat primarnich, sekundarnich do jednoho celku

Implikace (dopady, dusledky) — diky uvefejnéni této problematiky na socialnich sitich

moznost oteviené komunikacni platformy a vzdjemného preddvani zkuSenosti

Nutnost — aby bylo dosaZeno cile, je nutné sjednotit a homogenizovat ziskana data a vytvo-
fit marketingovy plan pro jeho Sifeni

8.1.3 Rozpocet

Tabulka XIV - Rozpocet a ptedbézny odhad ¢asové narocnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

ODHADOVANA CASOVA
FAZE CENA V KC NAROCNOST
kvalitativni vyzkum - provedeno externé
profesionalni agenturou a psychologem 80 000 - 100 000
kvalitativni vyzkum - provedeno in-house
autorkou prace
veetné dojizdéni za responenty 48 hodin
analyza dat 72 hodin
finalizace manualu ,privodce s respondentem 48 hodin
vytvoreni facebook profilu a scéndfe updatii 12 mésict
vytvofeni grafického ztvarnéni
manualu - externé profesionalni
agenturou 20 000 — 80 000 2-3 mésice

Predkladany rozpocet je odhadem, cena za vyzkum v piipadé provedeni externi vyzkum-
nou agenturou, vychazi ze zkusenosti a poptavani u vyzkumné agentury Confess Research,
u kterych jsem realizovala kvalitativni vyzkumu v dobé mého plisobeni ve spolecnosti Soa-

re sekt a.s. Kvalitativni vyzkum pro tento projekt jsem realizovala sama.

8.1.4 Jazykovy styl radce

Cely radce je psan v 2. osobé mnozného ¢isla, vy budete hledat, vy budete fesit situaci.
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8.2 Obsah radce, manualu

8.2.1 Legislativni zaklad

Nemusite byt pravnici nebo zkuSeni odbornici, kdyz vite, Zze kompletni znéni Kodexu re-
klamy naleznete na webovych strankach asociace AKA nebo na strankach RPR. Zaroven

je zde ke stazeni pfesné znéni Zakona C. 40/1995 SB., O REGULACI REKLAMY.

V praxi ocenite sluzbu pod nazvem Copy Advice, ktera spo€iva v nabizené sluzbé
reklamnim agenturam. Agentury tak maji moznost pozadat o posouzeni pfipravované nebo
jiz hotové reklamni kampané, a to vyluéné na zaklad¢ platného Kodexu reklamy. Tato po-
radenska sluzba RPR vyda reklamnim agenturam po zhodnoceni reklamni kampané pi-
semné stanovisko. Vyznam Copy Advice spociva v prevenci, nebot’ RPR jeho prostiednic-
tvim vytvaii preventivni ochranu spotiebitele pied spolecensky nevhodnymi a neetickymi
prvky v reklamé. Systém Copy Advice byl vytvoren jako nastroj pro efektivnéjsi prosazo-

vani samoregulace reklamy.

V ptipadé, ze jste tedy mensi firma ¢i samostatny pracovnik, vyuZzijte poradenstvi
Copy Advice a predejdete tak moznym problémiim.
8.2.2 Aplikace humoru a vtipu do komunikace

V nasledujicim schématu je nazna¢eny myslenkovy rozhodovaci proces pro pouziti humo-

ru a vtipu v marketingovych komunikacich.

PRODUKT NEBO SLUZBA,
VITE KOMU JI PRODAT?

NE — NEVITE, NEZNATE?
ZJISTETE, KDO JE VAS
SKUTECNY ZAKAZNIK.

USETRITE TAK NAKLADY,
NEZ SE PUSTITE DO
KOMUNIKACE

ANO - ZNATE SVOU CILOVOU
SKUPINU.
HODI SE PRO PRODUKT
A CILOVOU SKUPINU
KOMUNIKACE HUMORNOU
FORMOU? PRO B2B? PRO B2C?
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NE- NEHODI- ZVOLTE JINOU
FORMU KOMUNIKACE
ANO - HODI
VYTVORITE KOMUNIKACE IN
HOUSE NEBO S AGENTUROU

V ptipadé€, ze se rozhodnete pro vyuziti humoru a vtipu v marketingové komunikaci je nut-

no zvolit nastroj marketingového mixu.
e Reklama ( advertising)
e Osobni prodej (personal selling)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prace s verejnosti (public relations — PR)
e Pifimy marketing (direct marketing)
e Sponzoring (sponzoring)
e Nova media (new media)

Poté uz mizete konkrétni komunikaci zadat agentufe s dobie vypracovanym briefem nebo
si podporu prodeje ¢i PR vytvofit sami v takové formée, v jaké jste si ji zvolili. Toto plati

pro segment B2B 1 B2C.

8.2.3 Archetypy a symboly

V marketingové komunikaci a v reklamé jsou pouzivany urcité archetypy — napf. starostli-
va matka, sviidna zene FEMME FATALE, malé roztomilé dité, ambicidzni mlady uspésny
muz, archetypalni vlidnd babicka, Cesky pivar a fotbalovy fanousek, zvitatko, celebrita.

Téchto archetypli miizete vyuzit ve spojeni s riznymi druhy humoru.
Konkrétni priklad pozitivniho vyuziti archetypu a humoru

Archetypy byly vyuzivany vhodné v komunikaci pro Budvar, zdkladni myslenkou, ktera se
tahla celou kampani byla: ,,,,Dva Anglani milujou Budvar tak, ze hlasaji jeho kvalitu a las-

"‘

ku ke vSemu Ceskému do svéta!* Brandova komunikace prostiednictvim piibéhu Bob a

Dave predstavovala lidem zakladni hodnoty znacky: kvalitu, svétovost, poctivost a hrdost.
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Hlavni komunikace probihala v televizi formou spotii, které predstavovaly mini ptibéhy
Boba a Dava. Nejprve je zakladnim zplisobem ptedstavily, nasledné se zamétily na hoke-
jové mistrovstvi svéta, vznikla vanoéni edice, nejvétsi Cech atd. Vzdy na konci televiznich

spotti byla komunikovéna internetova adresa www.bob-dave.cz.

Obr. 10 - Bob a Dave

Toto spojeni archetypti ,,anglickych ,,typkt* zasazenych do ¢eského prostredi zafungovalo
vyborn¢, takze vyuziti archetypt v jistém kontrastu nebo i archetypu jako takového samo-
statné funguje. Individualni archetyp ,,bodrého Moravaka® v podobé herce Polaska byl
pouzit na komunikaci znacky Orbit, je to vtipné a divaci si spojuji tuto znacku Zvykacek

pravé s tou komunikaci.
Symboly

Symboly jsou soucasti nasich zivotl, dopravni znacky, znaceni toalet, ale 1 symboly, které
denné pouzivame k vyjadfovani naSich emoci. Znéte je z kazdodenni emailové a sms ko-
munikace a jsou vhodné i pro komunikace v marketingu. Téchto symboli miiZzete pouzit i

pro marketingovou komunikaci, napt. na reklamnich predmétech v rdmci podpory prodeje.

Tabulka XV- Zakladni smajliky

Zdroj: Léciva moc smichu, MUDr. Karel NeSpor

SMAJLIK VYZNAM

usmév, radost, $tésti

smutek

prekvapeni

NEREE

vykiik
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-1 lhostejnost, nezajem

-e nespokojenost

5-) mrknuti, Sibalstvi, Skadleni
3=/ Rozpaky

Vyuzitim symbolt mtzete usetfit i nadklady na reklamu, ne vzdy musi byt reklamy hrané
herce, ale mize se vyuzit symbolu, maskota. Jak jsou tedy symboly zapojeny do marketin-

gové komunikace?

Nejdulezitejsi slovo pii rozhodovani o zapojeni symboliky do komunikace ma klient, pii-
¢emz mezi klienty existuji v tomto sméru velké rozdily. Mnozi z nich jsou velmi ,kreativ-
ni“ avelmi tvrdo$ijné prosazuji svou piedstavu. Mezi dalsi faktory, které budete brat
v potaz, patii pfedevsim zvazeni dopadu na danou cilovou skupinu, nebot” typ cilové sku-
piny ma pro volbu pfistupu, pfipadné zapojeni symbolu zdsadni vyznam. Kazda cilova
skupina ma sviij typ ,,inteligence®, sviij vlastni postoj k symbolim a kazda cilova skupina

vyznava své symboly, na které ,,slysi®.

Kde tedy muizete brat inspiraci? V ¢asopisech, na reklamnich soutézich, ve fotografickych

monografiich, vychazet muzete jiz z probéhnutych kampani.

Pfi samotném ztvarnéni symbolll v marketingové komunikaci se fesi nejcastéji otazka, zda
vyuzit k vizualizaci fotografii ¢i kresbu. Vizualizace pomoci fotografie se povazuje za ob-
jektivngjsi, nicméné objevil se i opaény nazor, Ze fotografie miize byt mnohoznaéna. Casto
byva problematicka hned tivodni otdzka, zda viibec néjaky symbol pouzit. Odpoveéd’ zavisi
pfedevsim na specifikdch jednotlivych produktovych kategorii, jejichz dopad na volbu
symbolu je vSeobecné pfijiman jako vyznamny. Pro nékteré kategorie je pfitom zapojeni
symbolti vniméano jako naléhavéjsi. Casto jsou v této souvislosti zmifiovany sluzby.
Z vlivu raznych médii na moznosti zapojeni symbolu do integrované komunikace vyplyva
pozadavek na sjednoceni symbolu pro vSechna média, coZ nemusi byt zrovna snadny tkol.
Nejnaléhavéji je zapojeni symboll vniméno u tiskové inzerce a nasledné také u billboardt.

Nejproblematictéji se symboly vélenuji do rozhlasové reklamy.

Dals$im uskalim je nepochopeni symbolu, coz se stava ve chvili, kdy v daném kulturnim
prostfedi nemd tento symbol zadny spoleCensky pfisuzovany vyznam. Logickym vyusté-
nim takového stavu je jiny nez zamysleny vyklad. (Japonsko, zem¢ se samurajskou tradici,
nebylo schopno pfijmout symbol kovboje znatky Marlboro.) Symbol rovnéz muize mit

s ohledem na kulturni prostiedi sice jasny vyznam, avSak zcela jiny, nez zamysleji jeho
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tvlrei a firma. Rovnéz mize dojit k tomu, Ze prvek, ktery mél pouze ilustrovat, si piijemce
vylozi jako symbol. Dalsi tskali je skryto v samotné formé vizualizace, ktera muze zkreslit
vyznam symbolu a neziidka mize dojit k zdméne symboll (staci si jen uvédomit, kolik
inzeratl na prvni pohled vypada jako propagace néceho zcela jiného, nez ¢eho se skute¢né

tyka).
8.2.4 Jazyk

Ackoliv zijeme v dobé, kdy nas napada anglictina ze vSech riiznych stran, nezapominejme,
7e zijeme v Cesku a pro vétsinu lidi je anglicky jazyk velka nezndma. Podstatné, ale je,
kdo je vase cilova skupina a ke komu promlouvate, pro teenagery a mladé zakazniky je
anglictina vhodna. Text a slova musi byt srozumitelnd pro toho, ke komu komunikujete.
Vysostné postaveni v reklamnim jazyce ma slogan. Véta, zvolani, souslovi, ktera se maji
vryt do paméti lidi. Pozadavkem na slogan je zapamatovatelnost, strunost, originalita.

Dulezité je mit na paméti pravidlo — KISS, keep it simple stupid, udélejte to jednoduse.

Odbornici uvadi, ze slogan by nemél mit vice nez 8 slov, plati tu zlaté pravidlo, ¢im mén¢,
tim vice. Idedlni je, kdyz se pfimo ve sloganu objevi ndzev produktu — napft. ,,Aby Vas
motor skvéle Shell.“ V trendech ve spojeni CeStiny a humoru a vtipu se objevuje zamérna
dvojsmyslnost. N¢kdy to byvaji naméty vtipné, ale nékdy se bohuzel jedna o komunikaci
trapnou, vulgarni, lascivni. Pro pfiklad uvadim komunikaci Stavebnin Astra, z regionu,
kde Ziji, kdy si pan majitel nechal vyrobit billboard s polonahou divkou a sloganem:“S

nami to postavite.*

Metoda KISS nabada ke stru¢nosti, jasnosti, srozumitelnosti, co nepochopi zdkaznik ihned,

to tézko dozene pozdéji.

Nehrajte si tedy na kreativce a reklamni textate, pokud jimi nejste a pfenechejte tuto préci
profesionalim, ktefi jsou proSkoleni a svou praci umi. I kdyz, ne vzdy toto v reklamé plati,
sama jsem byla svédkem toho, jak technolog a sommeliér ve spole¢nosti Soare sekt, vy-
myslel slogan na $umivy napoj Dorato — ,RADA TO DORATO", ktery je pouzivan

dodnes.
V kazdém ptipadé jde nejprve o myslenku a poté o slova, kterd zvolite.

Dulezité je tedy vétit svému selskému rozumu a myslet jako spotiebitel, slogan nemusite

testovat v narocnych vyzkumech, staci provétit u kolegti, v blizkém okoli. Nejhorsi je slo-
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gan, ktery nevyvola zadné emoce a nikomu tzv. ,nevadi.“ Tudy by spravna cesta neméla

veést.

8.2.5 Formy humoru vyuZitelné v marketingové komunikaci

V této kapitole je uveden souhrn forem humoru, které mtzete v komunikaci pro produkty a
sluzby vyuzit. Je na zvazeni klienta a agentury, jaké forma humoru bude nejlépe vyhovovat

komunikaci k dané cilové skuping, tak aby neposkodila produkt a nepohorsila.
e Primitivni
e Inteligentni humor
e Cerny humor
e Politicky humor
e Nostalgicky humor
e Eroticky humor
e (Odlehceny, lehky humor
Dalsi formy humoru mozné k vyuziti
e Anekdoty, vtipy
o Gagy
e Slovni hticky
e Piekrouceni vyroku
e Satira
e Ironie
e Placnuti, brept
Jednotlivé formy humoru je mozno spojit a vyuzit v komunikaci s:
e Zvitaty — pi. Kooperativa a.s., Vodafone

e Se symbolem nebo archetypem - Bob a Dave a pivo nebo symbol © v logu, které

pouzival mobilni operator Oskar
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e S détmi — malé, roztomilé

e S celebritou — pojistovna Era a Eva Holubova, Magnesia a Cesti Lvi

8.2.6 Humor, ktery funguje v Cechach

Na tuzemském trhu jsou UspéSné provéfeny tyto druhy humoru, které muzete pouzit

v riznych formach komunikace
e Myslenkovy vtip — Miiller Mix
e Nostalgicky humor — Kofola

e Personifikace osob do zvitat ¢i personifikace lidskych charakterti do ,,pohddkovych

postav* ve spojeni s humorem — komunikace Vodafone
e Spojeni protikladi — radio Impuls
e Vyuziti celebrity a humoru
Proc byste tedy méli zvolit humor jako positivni apel pro komunikaci?

e Vtipné sdéleni je lepsi a zajimavéjsi, protoZze nenese pouze informativni sdéleni a

plisobi na emoce

MATE JESTE JINE PRIDANE
HODNOTY NEZ HUMOR?

e Miuzete byt chytii a pridat tim odbornost do sd€leni

ofisek)

Humor je takticka zbran, tak s ni zachazejte opatrné a strategicky, protoze kromé pozitiv

prinasi i urcita rizika.

8.2.7 Souhrn rizik

V ptipad€ pouziti humoru, vtipu a nadsdzky méjte na paméti i rizika, kterd jsou spojovana

s timto emotivnim apelem.
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RIZIKA POUZITi HUMORU A VTIPU

Upiti efekt - riziko, Ze vtip, pfibéh pievazi znacku

Nepochopeni vtipu a humoru cilovou skupinou

Pobouteni nekteré z cilovych skupin

Rozpor s Kodexem reklamy

Berte v potaz i riziko zneuZiti ¢eskych narodnich symboli, tudy cesta skutecné nevede,

délat si legraci z prezidenta, chleba ¢i soli, neni nejlepsi napad.

Dulezité je rozhodnuti, zda si komunikaci budete tvofit v rdmci firmy, interniho oddéleni
nebo si pfizvete na pomoc agentury. Ne vzdy ma firma dostatecné finan¢ni prostfedky na
spolupréci s agenturou, v tom piipad€, ale miiZzete zvolit metodu spoluprice s externim
pracovnikem, odbornikem v oboru, ktery vdm s komunikaci pomiize a spoluprace s nim

nebude tak finan¢né naro¢na jako s agenturou.

8.2.8 Vztah agentura a klient

Dilezité je agenturu informovat o tom, co od ni ocekavate. Nejhors$i variantou je nevyjas-
néné zadani a nepfedani dat, informaci, které mate k dispozici. Dobry vztah s agenturou ¢i

jinym reklamnim pracovnikem nevznikne ze dne na den, je to doslova béh na dlouhou trat’.
Jak tedy spravnou agenturu najit?

V piipad¢ malého podnikatele ¢i malé firmy je vhodnéjsi najit si mensi regionalni agentu-
ru v misté bydliits, takové agentury sdruzuje ACRA. Jejich seznam naleznete na

www.acra-mk.cz, véetn¢ formulare, jak by mél vypadat spravny brief.( v ptiloze)

Zadani, briefu je nutné vénovat maximalni pozornost. Agentury si vS§eobecn¢ stézuji, ze od
klienta se nedozvi to zdsadni, kdo je jejich cilovou skupinou, vétSinou si mysli, Ze to vi, ale
mnohdy se nejednd o relevantni data. Pro zjednoduSeni ¢asu pro vybér agentury vyzvéte
maximalné 3 az 4 agentury. Zucastnéné agentury by mély védét, kolik zucastnénych je
v tendru a zda tam je i souCasna agentura.

V ptipadé konfliktu zajmi, kdy mozna vitéznd agentura pracuje pro konkurenci, si vyza-
dejte od takového agentury potvrzeni, Ze tato skute¢nost nebude branit v servisu a Ze se

tajné¢ informace nedostanou ke konkurenci.
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Dale je vhodné postupovat podle nasledujicich bodii:'?

8.2.9

Je dilezité stanovit, jaké by mély byt pozadované vysledky fizeni a podle toho se-

stavit brief

Jak dlouho bude agentura potfebovat na zpracovani prezentace podle zadani
Uvedeni vyse skicovného, kterou prokazete, ze myslite vybérové fizeni vazné
Poskytnuti vstupni marketingové tidaje, jejich interpretaci a vyjasnéni

Ujasnéni ulohy vSech zainteresovanych na obou strandch a stanoveni objektivniho

systému hodnoceni
Dulezité jsou nezbytné obchodni nalezitosti pied tim, nez se provede finalni vybér

Neprotahujte t rozhodnuti o vybéru, dilezité je seridzn¢ informovat vSechny zu-
Castnéné

Navazani spoluprace s novou agenturou, avSak zachovani profesionalnich vztaht
s témi, ktefi nevyhrali

A kdyz uz tu svou spravnou agenturu najdete, méjte na paméti, Ze by pro vas méla
byt partnerem, méla by fungovat vzajemna divéra a transparentni komunikace. Ta-
to slova se velice lehce pisi, ale jejich dodrzovani nebyvéd mnohdy vibec jednodu-

ché.

Inspirace

Neni dobré marketingové komunikace bez originalni mys$lenky, jiného pohledu na

véc, produkt, sluzby.
Kde tedy hledat a brat inspiraci?

e Ctéte odborné marketingové tituly jako Strategie, Marketing a Média
nebo i1 zahrani¢ni tituly nebo sledujte odborné webové portaly, které

piinaseji oborové novinky

B VYSEKALOVA, J., MIKES J., Reklama. Jak dé&lat reklamu., str.96 — viz.seznam pouzité literatury
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o Sledujte ocenéni v soutézich Louskacek, Zlata Pecka, Effie a zahra-

ni¢ni napt. Portoroz
e M¢jte oci a usi oteviené - i sledovani bézného zivota mize pifinést
napad a inspiraci

o Sledujte filmové, vytvarné, hudebni, designové trendy soucasnosti —

e

v marketingové komunikace se mtizete svézt na ,,modni viné* a pro-

fitovat z toho

e M¢jte chut’ tvorit a chut’ do prace — bez tvrdé prace a trpelivosti se

neobejdete

¢ Inspirujte se od téch profesionali, jejich prace se vam libi

8.3 Navrh marketingového planu — vyuziti socialnich siti

Z analyzy primarniho kvalitativniho vyzkumu je ziejmé, ze diskuse na téma humor a vtip
v marketingové komunikaci je aktudlnim tématem ceskych reklamnich agentur a tento
atribut je Casto vyuzivan na tuzemském trhu. Cilem marketingového planu je splnéni

sekundarniho cile:
e Rozvifit debatu na téma humor a vtip na socialnich sitich mezi profesionaly

e Kratkodobym cilem (na nasledujicich 12 mésict) je vytvoreni komunity, komunit-

ni skupiny na siti facebook a podobnych Twitter, MySpace
Kli¢ové sdéleni kampané:
»Pobavis, nezaplatis, vyd&las®.
Klicové sdéleni slova

e Pobavi§ - komunikuje to, pro¢ klienti oslovuji reklamni agentury, aby pobavili a
zvysili isky klientd
e Nezaplati§ - odkazuje na Kodex reklamy a legislativu v Cechach - na profilu bu-

dou uvedeny ptiklady z praxe, aby fungovaly jako prevence

e Vydélas - znaci to, Ze pfectenim tohoto profilu, ziska$ informace, které se budou

hodit pro praxi — tedy vydelas
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Nastroje komunikace:

e Vytvotreni komunitni skupiny na facebooku — vyhoda tohoto média je v nulovych

finan¢nich nékladech, ovSem bude vyZzadovat Casovou naro¢nost

e Propojeni s dal$i komunitni skupinou — Young heads, coz je skupinka mladych lidi
z oblasti marketingu, reklamy, ktera se pravidelné schazi, aby se vénovala aktual-
nim tématlim v téchto oborech. Navic pracovnici marketingovych komunikaci pou-

zivaji tento ndstroj bézné ve svych soukromych zivotech, ale i v praci.

e Emailovy podpis - dal$im néstrojem je pouzivani nastavené¢ho emailového podpisu,
kde bych odkazovala na facebookovou komunitni stranku. Takze kromé svého

jména a kontakt bych v kazdém emailu odkazovala na facebookovy profil.

Cilem vyuziti facebooku je:

e Vytvofeni komunity, sdileni zkuSenosti z oboru, videi z natdceni reklam, tato ko-
munitni stranka mize fungovat samostatné i se se stat soucasti jiz zminovaného

sdruzeni youngheads
e Vytvofeni WOM komunikace, Septandy ohledné aktualnich témat.
Naéklady jsou ¢asového charakteru, bude se jednat o ¢as, straveny na socialni siti facebook.

V této fazi je projekt ve své poloving, zbyva dotesit dle casového planu — jak bylo navrh-

nuto.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit aktualni stav vyuziti humoru a vtipu v marketingo-

vych komunikacich v Cesku.

Diplomovou praci jsem psala upfimné, s touhou poznat, jestli mé vlastni domnénky a hy-
potézy budou potvrzeny odbornou literaturou nebo odborniky z oboru. NadSeni mé prova-
zelo pfi hloubkovych rozhovorech, které jsem v roli moderatora, tazatele vedla sama. Bylo
zajimavé setkat se s Petrem Urbanem nebo diskutovat s Tomasem Otradovcem a dalSimi

reklamnimi pracovniky.

Nejkomplikovanéj$i ¢asti bylo vyhodnocovani kvalitativniho vyzkumu, ve své profesi jsem
se setkala s kvalitativnim vyzkumem v podobé focus groups, ale to jsem nebyla v pozici
moderatora a hodnotitele. Postupovala jsem podle metodologickych zasad, pripravila jsem
si skript, otazky, ovSem v ptipadé povidani s Petrem Urbanem, jsem byla spiSe v pozici
posluchace nez tazatele. Veskeré rozhovory jsou zaznamenany a fada véci poslouzila i jako
inspirace do projektové Casti. Tato ¢ast byla naro¢na hlavné casové, ale pozitivné ovlivnila

celou praci.

Nejvetsi piinos a potencial této prace spatiuji v predani zkusenosti odbornik z praxe, kteti

byli ochotni se zucastnit kvalitativniho vyzkumu, a mluvit o této tématice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ACRA
a.s.
B2B
B2C
CSSD
RPR
TV
VIP

WOM

Asociace ¢eskych reklamnich agentur
Akciova spole¢nost

Mezipodnikova komunikace
Komunikace s koncovym spotiebitelem
Ceska strana socialné demokraticka
Rada pro reklamu

Televizni

Velmi dilezita osoba

Word of mouth komunikace, Septanda
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PRILOHA PI: NAZORY VEREJNOSTI NA REKLAMU - VYZKUM
AGENTURY AMASIA

NAZORY VEREJNOSTI CR NA REKLAMU e By 0 o ek

AMASIA - AGENTURA MARKETINGOVYCH A SOCIALNE INFORMACNICH
ANALYZ + IN STORE MARKETING REALIZOVALY REPREZENTATIVNI
VYZKUM NAZORU VEREJNOSTI CR STARSI 15 LET

Kdy? Listopad 2004
Kdo a kde? 1.058 respondentii na iuzemi celé CR
Jak? Standardizovany vyzkum face to face
Tazatelé? Tazatelska sit’ agentury AMASIA
SLOZENIi PODLE POHLAVI - v %
Muzi | 48
Zeny | 52
Tabulka €.2
SLOZENI PODLE VEKU - v %
15 - 19 let 9
20 - 29 let 18
30 - 44 let 28
45 - 59 let 23
60 a vice let 22

www.fmk.utb.cz, paviu@fmk.utb.cz

NAZORY VEREJNOSTI R NA REKLAMU | e o i

TELEVIZE POCET
ODPOVEDI
Kompletni informace o zbozi, 102
TELESHOPPING
Vtipnost reklamy 94
Nizka cena 88
Napaditost 79
Popularni osobnost 72
Doprovodna hudba 63
Reklamni slogan 42
Aktér reklamy 38
Struéna reklama 36
Vzhled zbozi 12
Novinka 10
Neustalé opakovani reklamy 5
Zpusob provedeni 2
Kvalita upoutavky 1
Zvédavost 1
Nenapadnost reklamy 1
Neodpovédél, reklamu nesleduje 414

10

www.fmk.utb.cz, paviu@fmk.utb.cz



Piiloha P II: SKRIPT KVALITATIVNIiHO VYZKUMU

DISKUSNI SKRIPT — humor a vtip v MK

Kvalitativni vyzkum

Skript pro hloubkovy rozhovor

UVOD

Cil: Vytvorit prijemnou atmosféru a vysvétlit zdkladni pravidla diskuse

e Piivitani respondenta, pfedstaveni tazatele (ve funkci tazatele autorka diplomové pra-
ce)

e Vysvétleni — pro¢ byla zvolena jako metoda hloubkovy rozhovor. Nejsou spravné a
Spatné odpovédi. Diktafon.

e Informace divérné, potfizovana nahravka je pouze pro studijni tcely a pro tvorbu di-
plomové prace.

e Piedstaveni respondentt (agentura, spolec¢nost, pocet let v oboru, zajimavost)

e Téma diskuse — Humor a vtip v MK s cilem ziskat podklady pro vytvofeni manualu
pro reklamni agentury — jak zpracovat humor a vtip v MK.

HUMOR A VTIP V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Cil: Uvod do tématu, zjisténi situace na tuzemském trhu

Autorka diplomové prace: Dnes si tu budeme povidat o vyuziti humoru a vtipu v MK. O
tom, jakou komunikaci s motivem nadsdazky a humoru vytvarite pro své klienty, a ditvodech,
proc¢ si je vybrali nebo proc jste humor a vtip zvolili VY jako zadavatelé. Pozdeji spolecné
zhodnotime ndvrh koncepce manudlu pro pouziti humoru a vtipu v MK.( zadani pro

reklamnini agenturu i pro zadavatele)

Prvni otazky — slouzi pro zjisténi rozdilu — humor vs vtip? Je vnimdan tento rozdil?

e (o je podle Vas humor a co je podle vas vtip? Humorna - vtipna komunikace?

e Jaky rozdil v nich vidite, jak je rozliSujete?

o Jak casto Vas klienti oslovuji s vytvofenim komunikatt, kde je pouzita nadsazka a hu-
mor? Pii jakych prilezitostech, u jaké skupiny produkti, sluzeb?

e Proc vibec klienti chtéji vtipnou reklamu? Co je jejich hlavnim diivodem? Co od ni oce-
kavaji?

e Je n¢jaka reklama Ci jiny komunikat, ktery Vam v soucasnosti ptfipada jako idealni spo-
jeni vyrobku, znacky ve spojeni s vtipnou reklamou?

e Je ndjaka znadka, spot, firma - ktera se tomu alespon p¥iblizuje? Cim?




o Které konkurencni — Ceské nebo i zahrani¢ni vtipné komunikaty znate, které Vas zauja-
li? Vyjmenujte.
e Jsou mezi nimi né¢jaké zasadni rozdily? Nebo naopak co maji spolecného?

o LiSi se ngjak prilezitosti, produkty, sluzby pii kterych je vyuzivan humor a vtip? Pro¢
to tak je?

e Které produkty sluzby, oblast MK se nehodi pro humornou komunikaci?

¢ Kolik % komunikace je podle Vas v Cechach a kolik je tomu ve svéts?

e Co si myslite o pouziti humoru v Cechach? Pievazuje trapna komunikace nebo , tref-
na“?

e Jaka je VaSe nejoblibenéjsi reklama? Pro¢ (na zakladé ¢eho) jste si vybrali pravé tuto
reklamu, komunikéat?

e Podle Vaseho ndzoru — pro jaké cilové skupiny se humor a vtip hodi nejvice? ( déti, tee-
nagers ..... )

e Pro jaké néstroje marketingové komunikace se vtip, humor HODI/NEHODi? (PR, di-

rekt mail, osobni prodej, reklama, podpora prodeje?)

Poznamkovy

Blok — autorka
diplomove

prdce

HUMOR A NADSAZKA V REKLAME — ETICKY KODEX, RPR

e Dostal se nekdy Vas komunikat do rozporu s Kodexem Reklamy?
e V piipadé, Ze ano — o jakou komunikaci se jednalo a jaké bylo rozhodnuti RPR?

Voo

e 'V pripad¢, Ze se Vas klient rozhodne jit do ,,0stiejsi* komunikace, upozornite klienta, Ze
se muze dostat do rozporu s Etickym kodexem?

MANUAL - PROVERENI HYPOTEZ

e HUMOR V REKLAME JE POZITIVNE PRIJIMANY VETSINOU
RESPONDENTU, ZAMYSLETE SE NAD PRIPRAVOU KAMPANE — JAK JE
MOZNE HO VYUZIT

e PRO KTERE PRODUKTY A SLUZBY SE HODi PREDEVSIiM

e PRO KTERE CILOVE SKUPINY SE HODI PREDEVSIiM

Cil: Stanovit zakladni témata, kapitoly, které by v manualu neméli chybét.

e Jaka je Vase rada klientovi — jak zadat, ,,nabriefovat* agenturu, kdyz chce vtipnou rekla-




mu ¢i pouziti vtipu?

Jak by vypadal Vas ,,dream brief* od klienta?

Jak zadavate brief reklamni agentute?

Doporucdili bysté néjaké skupiny vyrobki ¢i sluzZeb — pro které je humor a nadsazka
NAPROSTO NEVHODNE POUZIT?

Ceho se ma klient vyvarovat pii zadani?

Do jaké miry je pro Vas Kodex reklamy ,,desatero, které neprekrocite?

Jak by vypadala idealni komunikace — KLIENT VS AGENTURA?

Co tikate na riziko tzv. ,,odvedeni pozornosti od sluzby, produktu — kdy vtip ptevazi pro-

dukt napt. Bébika a centrum.cz?
Miizete jmenovat dalsi rizika pfi pouziti humoru a nadsazky?
Pro zpracovani manudlu navrhuji zahrnout tyto zakladni kapitoly.
1. Jakym produktiim a sluzbam efektivné poslouZi vtipna a humorna komuni-
kace?
Pro jaké nastroje marketingové komunikace?
Vztah agentura vs zadavatel? Jak vypada spravny brief?
Ceho se vyvarovat?

Co miiZe fungovat ,,jinde“ v zahrani¢i miiZe fungovat i u nas?

SR N

Pro¢ nevyuzit moderni nastroje komunikace — guerilla marketing, viral mar-
keting, vyuZiti internetu?

7. Doplnite néjaké dalsi???

ZAVER

Napada Vas cokoli dalSiho, co byste do manualu pridali?




P¥iloha P III: VYJADRENI ARBITRAZNI KOMISE RPR

ROZHODNUTI{ ARBITRAZNi KOMISE RPR
Cj. 008/2002/STiz

Reklamni agentura: MARK/BBDO Prague, Klimentska 30, 110 00 Praha 1
StéZzovatel: soukroma osoba
Médium: TV

Stiznost:

Stiznost sméruje proti televizni reklamé na zvykacky AIRWAVES. Tato (ale i
jiné reklamy) jsou uchylné a pro legraci détem.

Rozhodnuti: Stiznost byla zamitnuta

Oduvodneéni:

Arbitrazni komise se seznamila s vyjadrenim reklamni agentury, ktera ve
svém vyjadieni uvadi: ,, je zde tviréi nadsazkou vyjadien problém, ktery
zpusobuje ryma a nachlazeni, tedy Spatné dychani v disledku neprichozich
cest dychacich. Zvykacka Airwaves je zde zobrazena jako resSeni tohoto pro-
blému.“

Po vzniklé diskusi dospéla Arbitrazni komise k zavéru, ze reklama neobsa-
huje nic, €&im by porusovala nékteré ustanoveni platného etického Kodexu
reklamy. Na zakladé toho Arbitrazni komise stiznost v plném rozsahu zamit-
la.

V Praze dne 28. birezna 2002



P¥iloha P IV: UKAZKA, ZADANI BRIEFU FORMULAR

Brief

I. Kontaktni Udaje
Klient

(pfesny obchodni nazev)

Adresa

DIC

E-mail

Tel.

Il. Zakladni udaje o spolecnosti

Struéna charakteristika VaSi spo-

leénosti




Popis Cinnosti Vasi spole¢nosti

V jaké oblasti pusobi — oborové

zadlenéni

IIl. Znacka/Produkt

Nazev znacky/produktu

Silné stranky/Vyhody

Slabé stranky/Nevyhody

Informace o cené produktu a ceno-
vé politice (ceniky, slevy, zakaznic-
ké kluby)




IV. Trh / konkurence
Informace o trhu

(velikost, charakter trhu)

Vase postaveni vici konkurenci

(pozice na trhu, jste v dobré pozici

nebo v defenzivé)

Jakym zplsobem chcete byt vni-
mani, vnimana vase znacka, pro-
dukt

V. Cilové skupiny

Jaké jsou VaSe cilové skupiny ke

kterym chcete komunikovat?
Spottebitelé

Obchodni partnefi
Distributofi

Dodavatele

Zameéstnanci

Jiné (jaké)

VI. Doplnujici informace



Vyzkum (pokud mate Kk dispozici

vysledky vyzkumu)

Srovnavaci studie (kdy, jaké)

Jaké nastroje marketingu pouzivate

nebo jste pouzivali?

Jste/byli jste s vysledkem spokoje-

ni?

VII. Cile

(napf.:zvysit podil na trhu, uvést na trh novy vyrobek /sluzbu, uvést na trh novou znacku,
rebranding znacky, vysvétlit technologické vlastnosti vyrobku, podpofit specifickou vlast-
nost, uvést novou spole€nost na burzu, branit se pfevzeti, zvysit trzni hodnotu, zménit

image firmy, znacky, budovat povédomi o firmé&, upevnit vztahy s investory, apod.)

Formulujte prosim konkrétni cil

VIIL. V jakych oblastech ma pro Vas agentura pracovat - ATL/BTL??7?

STRATEGICKE PLANOVANI, vy-

zkum trhu

Obchodni  vztahy (Business-to-

business, Business-to-consumer)




Creativni strategie a creativni exe-

cutiva

Corporate identity, corporate

image, grafika, design, DTP studio

Rozhlasova, filmova, tiskova a

event produkce

Mediaplanning a ndkup médii ( TV,
radio, internet, dopravni prostfedky

a dal8i formy reklamy..)

Podpora prodeje, spotiebitelské

soutéze ( promo a event akce )

Out-door a in-door reklama

Direct marketing, direct mail

Reklamni pfedméty, 3D

Pfiprava veletrhu

Firemni magazin,
interni komunikace

Packaging, obalovy design a vy-

robni supervize realizace obalu

Webdesign, multimedialni prezen-

tace, elektronicka média




Rozvoj aktivit na zahranicni trhy,
adaptace zahrani¢nich konceptl na

lokalni trh

Jiné aktivity (specifikujte jaké -

kulturni, vzdélavaci apod.)

VIII. V jakych oblastech ma pro Vas agentura pracovat — P.R. oblast

Externi komunikace

Finanéni

Corporatni komunikace

Interni komunikace

Issues and Crisis Management

(Krizova komunikace)

Rozpocet

Brief vyplnil:

Datum:

(jméno + pozice)




Piiloha P V: UKAZKY MARKETINGOVYCH KOMUNIKATU
S POUZITIM HUMORU (Vodafone, Oskar, Bernard, Chiquita)

DSKAT - JSME POSEDLI
~ POKRYTIM.

www oskdr .oz Elaci ricl.

Tarify na miru se
B pfizplsobivam,
‘'~ mrknéte tamhle

@ .

vodafone

vodafone



Reklamni predmét — airbag na banan Chiquita




