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ABSTRACT

The thesis deals with issues of humour in advedisin the theoretical part it describes
appeals that advertising creators often use.dtss humour that belongs to such appeals.
The thesis describes positive and negative sidesing humour, its connection with basic
advertising constants and its use in televisionatbcasting. In the practical part there
Is a questionnaire survey that confirms or dispsotree basic hypotheses. Five television
commercials of the company Vodafone were usedHersurvey. The project part then
represents a manual for the advertising agency koneThis manual can be used by the
advertising creator when deciding whether and iniciwhcase to use a humours

advertisement.

Keywords: advertising, television commercials, humavit, product, trademark, vampire

effect, Vodafone, questionnaire survey

ABSTRAKT

7 v £

Prace se zabyva problematikou vyuziti humoru vamekl V teoretickécésti popisuje
apely, které reklamni fwci casto vyuZivaji. Prav mezi & spada humor. iiblizuje
pozitivni a negativni stranky jeho vyuZiti, propujehumoru se zakladnimi reklamnimi
konstantami a vyuZziti v televiznim vysilani. V ptiaké casti nasleduje dotaznikové
Seteni, kterym jsou potvrzeny vyvraceny zakladni hypotézy. Kimkumu poslouZilo §
televiznich reklam spoteosti Vodafone. Projektovéast pak pedstavuje manual pro
reklamni agenturu Konektor. Ten reklamniirbe nmize pouzit i rozhodovani, zda

a v jakém pipact humornou reklamu pouzije.

Klicova slova: reklama, televizni reklama, humor, vigodukt, znaka, upfi efekt,

Vodafone, dotaznikové $eni
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UvoD

Humor a vtip prostupuji snad vSechny roviny lid&kadmunikace. Nelze je vynechat ani
z oblasti marketingovych komunikaci, ¥ipad® mé diplomové prace z oblasti reklamy.
Praw¥ po humoru, ktery je jednim z emocionélnich apelahaji reklamni tuci velice
casto. Prodejci reklamu pebuji, aby prodali syj vyrobek nebo sluzbu. Vzhledem
k tomu, Ze reklamu dnes vidime t&mna kazdém kroku, ipstdvame ji ale énovat
pozornost. Pray proto pouzivaji reklamni twci emocionalni apely, které potencialni
zdkazniky zaujmou afiméji je reklamu sledovat. V této praci se podrdbwenuiji
pouzivani humoru v reklain Prakticky vSechny vyzkumy i hlasy prakiikpotvrzuji
skut&nost, Ze humorna reklama je velice efektivni v afgkpozornosti. Humor vyvolava

piijemné pocity, navozuje dobrou naladu a lidé jschotrejSi se sdlenim zabyvat.

Ve své diplomové praci se zé&fji na otazku, kKkemu vlastd humor v reklan je, pra@
po rém reklamni tvrci ¢asto sahaji. Uz v teoretick@sti rozebirdm rozdil mezi humorem
a vtipem, negativa a pozitiva humoru, humor v tzlel reklang. Zminuji také ostatni
reklamni apely, k nimz humor gatPosledni kapitolu pakénuji spol€nosti Vodafone
CR, jejimu postaveni na&eském trhu a také konkurer analyze spolmosti. Pray

televiznim reklamnim kampanim spé&testi Vodafone totiZ &nuji celou praktickouast.

Na reklamach zdi raznych kampani spaieosti prokazuji a vyvracim hypotézy, které
vychazi z teoretick€asti. Zakladni, kili které jsem se pro toto téma diplomové prace
rozhodla, je, Zze humor v televizni reklarsice vyvolava sympatie k dané zoe, ale
navzdory oblibenosti a sympatiim zé&sfe zapamatovani propagovaneho produktu.
PrestoZze humorné reklantasto ziskavajitizni ocenni a lidé si je pamatuji, konkrétni
vyrobek, ktery reklama propagovalagtSinou neznaji. Jednou z hypotéz je proto také
domreénka, Ze pokud chceme prodat produkt prilgpomoci humorného televizniho
spotu, ndli bychom radji zvolit jinou cestu. DalSim stavebnim kameneno f@tace je pak
potvrzeni hypotézy, Zze pokud je humor opravdurdgivopojen s vyhodami produktu, lidé

si ho diky reklarmi |épe zapamatu;ji.

Mrivriw s

na vzorku 286 respondeéntzjistuji, zda si konkrétni reklamy pamatuji. Ptam seétak
na jejich pocity z reklamy a vzpominky na detailjgdnotlivych spal. Dalezité je také to,

zda si respondenti pamatuji konkrétni &uaa hlaviée konkrétni produkt, ktery reklama



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

propagovala. Posledni otazkou pak je, zda si nldaklané reklamy produkt zakoupili.

Odpowdi na tyto otazky totiz potvrdéj naopak vyvrati stanovené hypotézy.

Projektovacast pak slouzi jako manual pro zkvaliih prace reklamnich agentur, které
to potebuji nejvic. Samdejmosti je, Ze projekt fite pouzit kazda reklamni agentura,
¢i jina spol€nost, ktera chce humor v reklanpouzit a nevi, zda jde o dobrou volbu.
Primérre vSak slouzi reklamni agetitu Konektor. Pr&y kreativni feditel Konektoru

Martin Charvat se mnou totiz mou praci ochotkonzultoval a pomahal mi najit
co nejlepsi cestu, kterou bych se mohla v diplonprégi na toto téma vydat. Projekt proto
slouzi jako jakéasi forma peékovani, a podle pana Charvata bude lidem z jeha tyste

ku prosgchu.

Projektova ¢ast vychazi z teoretickych i praktickych pozriatkelé diplomové prace
a tvirci reklam se z & dozvi, pr@, v jakém pipad a jakym zgsobem se mé& humor

v reklame pouzivat a kdy ho rag spiSe vynechat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

|. TEORETICKA CAST
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1 CILE PRACE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cile diplomové prace
. Proveést literarni reSersi zdigjvztahujicich se k tématu »Humor v rekiam

. Charakterizovat zakladni pojmy a vymezit &amsné teoretické poznatky vztahujici

se k tématu.

. Na zé&klad teoretickych poznatk stanovit hypotézy, které budou potvrzeny

¢i vyvraceny v praktickéasti prace.

. Provést strénou analyzu vybranych reklam spétesti Vodafone Czech Republic
a.s. (dale jen Vodafone), prezentovat vysledkyizkmmu, shrnout vysledky

do zawra.
. Konfrontovat vysledky praktick&asti se stanovenymi hypotézami.

. Sestavit manudl pro reklamni agenturu Konektos, &dale jen Konektor). Z tohoto
manualu se reklamniivci dozvi, v jakém fipact je dobrou volbou pouzit humor

a jak s nim nakladat.

1.2 Metodologicky postup diplomové prace

V teoretické ¢asti nejprve popiSu apely, které reklamniirtv v kampanich vyuzivaiji.
Dulezité je také charakterizovat pojmy jako je »huwpocharakterizovat rozdil mezi
humorem

a vtipem, vysutlim uzitegnost humoru v reklatm Zarover popiSu zakladni stavebni
kameny této prace, tedy pozitiva a negativa hunarmgklam. Také propojim humor
se zakladnimi konstantami reklamy, tedggmétem, cilem a cilovou skupinou. Vzhledem
k tomu, Ze pro humor jsou nejvhagii takzvana horka média, a Zze se v této diplomové
praci zandtuji na humorné reklamy v televiznim vysilani, clikdeaizuji také televizni
reklamu a humor v ni. Posledni kapitola teoretigksti informuje o spolmosti Vodafone,

jejim postaveni na trhu a analyzuje konkdrérprostedi naceském trhu.

V praktické casti stréné analyzuji vybrané reklamni kamparvyberu konkrétni televizni
reklamy a provedu jgzkum na reprezentativnim vzorku 286 responieNejprve uvedu

vysledky pfizkumu, tykajiciho se pohlavigku, vzdlani, povolani respondenta kraje,
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vnémz Zziji. Poté pejdu na otazky z konkrétnich reklam z jednotlivyghmpani.
Pro pzkum vyberu print shoty zé reklam, které pracown nazyvdm »Vladna,
»Ctvrtnicek«, »Ovce, »Kudlanky« a »Stoic. Otazky se budou tykat zapamatovani
reklamy, pocit, které vyvolala, zapamatovani spwlesti, vzbuzeni sympatii ke zfte,
konkrétnich zapamatovanych subjekbale respondenti odpovi na otazky o zapamatovani
propagovaného produktu a také uvedou, zda si korikpéodukt na zakladdané reklamy
opravdu zakoupili, respektive ho vyuzili. Vyhodmotidotaznikové S&ni a vysledky

zpracuji do pehlednych graf.

V projektove ¢asti stréné charakterizuji spolaost, pro kterou je projekt zpracovavan
(reklamni agentura Konektor), popiSu cil projektuina zaklad predchazejicichcasti

diplomové prace projekt zpracuiji.
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2 EMOCIONALNI A RACIONALNI ARGUMENTY V REKLAM K

Apely v reklang, & uz emociondlni, nebo racionalni, jsoé&iou sodasti reklamnich
sckleni. ,Problém neni vtom, Ze bglovek nebyl schopen nebo ochoten reagovat
na reklamni séeni, ale vtom, Ze jich je/i§ mnoho, vzdjemnhmezi sebou soufie

a jejich p'emira zgsobuje, Zelovek reaguje jen nadkteré z nich.” (Vysekalova, 2002,
str. 109)

Tvurci reklam obvykle pracuji s emocionalnimi apelgdyt reklamnimi triky. Kroré

humoru jsou tu i dalSi nastroje, vyvolavajici emadde nafiklad o strach, sex, hudbu,
nedostatek. Zminim se také o racionalnich apelestrugn¢ nastinim i dalSi moznosti.
.Samozejme, Zze komponenty slouzi jen pro inspiraci a vSed®myavzajem kombinovat
nedaji (tragicky model — n@pdeti-sex-horor...), proto ma byt vgbv souladu s etikou

a »pefiltrovany« ges zakladni — ujici paradigmata: (Hornak, 2010, str. 302)

2.1 Emoce vyuzivané v reklans

~Hédonisticka teorie motivace zZthziuje skuténost, Zeclovek se v Zivat snazi dlat to,

CO je mu pijemné, vyvolavat pozitivni emoce a vyhybat se tamie pro @ nepfijemné,
snazi se nevyvolavat negativni emoce. O tuto teeriopira zakladni zakon reklamy —
vytvoit predstavu, ekavani, ze vyrobek, sluzbarmgsou spakbiteli pijemné prozitky,
uspokojeni, dokonce zobi vSeobjimajici &ti. Obecd je moznorict, Ze v reklam
probihd zavod o to, kdo nabidne vice pozitivniclha@npinese ¥tSi miru absolutniho
Stesti. Poselstvim reklamy jako celku je, Zé&st§tlze nakoupit, Ze spizva ve spaele.
Ve skutenosti tomu tak neni.(Vysekalova, 2002, str. 109)

Zderek Krizek ve své publikaci Jak psat reklamni text Hbwotom, Ze emocionalni
prozitky @i nakupu mohou byt u &koho tak silné, Ze vyvolaji zavislostProbouzi
sevnas asi nas chlupaty prapek — lovec a ghac. Jako by emocionalni prozivani

tvorilo samostatnou kategorii p@b: potebujeme prozivat emocdKiizek, 2003, str. 48)

A praw emotivni reklamy proto upoutavaji recipientovu @omost a tvé jakysi vztah
mezi zngkou a spakbitelem. VetSina kreativé povazuje emotivni reklamy za ckli
k vytvaeni \ernosti uici znacce. Beji si, aby si spaebitelé vytvdli viici znace urkitou
citovou vazbu. Emotivni apel oslovuje krea#jsh pravou hemisféru, proto jsou

pro emotivni reklamy:dezité vizuélni podsty.“ (Clow, 2008, str. 174)
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Stejna reklama fze divaka ovlivnit racionakhi emocionalg. Emoce jsou totiz provazany
praw s humorem, strachem, hudbou a dalSimi reklamnikyi. tPritom v reklang vidime

i racionalni divody, pra@& koupit zrovna nas produkt.

Reklamni pracovnici vzbuzuji¢ckteré emoceastji nez jiné, a to bdi Ucelow, v duchu
své strategie, nebo nez&dm, diky produktu, provedeni reklamy nebo jejimé¢asovani.
K témto emocim pét podrazdni, elost, strach a inspirace. (Tellis, 2000, str. 2@

Tellis hovai také o zuSledtujicich emocich, jako jsou hrdost, odvahaddanost.

2.1.1 Strach

Strach by mil v piijemci scleni vzbudit pocit, Ze pokud nebude mit nas prodpipadre
pokud nebude dat to, co mutikdme), bude jeho Zivot nebezpg. Twvirci reklam strach
casto pouzivaji ve spojeni s vyrobky, které majidoccinéni se zdravim a bezgeosti.
»Reklama vyuziva strach, aby #apbila proti drogové zavislosti, alkoholismu, Keni,
nebezpénémurizeni vozidel, rizikovému sesiuriiznym ohroZzenim, se kterymi se Ize setkat
v doméacnosti.“(Tellis, 2000, str. 242)

Na Cechy napiklad zagisobila kampa »Nemysli§, zaplatis!«, jejimiz autory jstlenové
kreativniho oddleni agentury Euro RSCG Praha a rezisérem FilipcREna¢ ta je
zaloZena na strachu o Zivot, zdravi, naSe blizkgel Atrachu ale najdeme i rfdgad
v reklaméach na ustni vodyj Zvykatky nebo deodoranty. Nikdorece nechce, aby mu
zapachalo z ust, nebo aby se @églié v hromadnych dopravnich présticich odtahovali

kvuli »praséatku v podpazdi«.

~Jednodusereceno, tvirci reklam pouZzivaji strach, protoZze funguje. StrawysSuje zajem
publika o reklamu i jeji feswdcivost. Mnoho lidi si pamatuje reklamy vyuZivajittash
lépe nez kela, zabavna steni.” (Clow, 2008, str. 162)

Ale jak strach pouzivat, abychom zardveespondenty nevydili? Jak jim strach
naservirovat a hlaenv jaké mfe? VetSina tuirci reklam ma za to, Zze nejanéjsi je
umirrena mira strachu. NizSi miry si konzument reklammpusd vSimnout a nemusi tak byt
preswdciva ve smyslu zavaznositi zranitelnosti. Na druhé stranpriliS vysoka mira
strachu miZe mit opané &inky, nez bylo zamysSleno, protoZe reklamdiesd je tak silné,
Ze zpsobi pocity Uzkosti. Divak reklamy reaguje timsegi snazi vyhnout, tedygpnout

na jiny kanal nebo vypnout zvuk. Cilem reklamy wjizi strach je tedy upoutat
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pozornost divaka a ovlivnit jeho mysleni, ale zaiope] priliS nevydsit, aby se reklag
nevyhybal.“(Clow, 2008, str. 163)

velmi 0c¢inna mize byt také sesice strachu spolu swlosti, gekvapenim nebo
humorem.“(Tellis, 2000, str. 244)

2.1.2 Sex

Na erotiku a sexuathzantiena témata v reklafmisme si uz zvykli. Reklamy po celém
swte obsahuji ve srovnani s minulostim dal vice sexualnich témat. Nahota a dalSi
sexudlni tény jsou v reklaméach velic&Zie. Nicmé# sex jiz neprodava tak jako kdysi —
ztratil totiz schopnost Sokovat. ¥itddalSi z mnoha sexu@rezangrenych reklam proto
prilakd minimum pozornosti. Vyuzivani sexu k prodakychkoli produki uz térdr
dosahlo bodu nasyceni. Proto se vé&mmé dob reklamni tvirci zameruji na subtil@jSi

sexualni ndznaky a narazkyClow, 2008, str. 165)

Problémem je stefnjako u ostatnich reklamnich tikpocit, ktery trik v respondentovi
vyvola. Pokud totiZz bude bréat eroticky motiv jak@Zzlivy, vysledkem mohou byt negativni

nazory na propagovanou zika ¢i produkt.

U erotiky, steji jako u humoru, jak uvedu nize, je dalSi potiz. &éatiz odvadi pozornost
od zn&ky ¢i produktu.,l kdyZ sexuald orientované reklamy/fiahuji pozornost, vybavi
si je méd lidi, nez je tomu u reklam pouZzivajicich jiné typiklamnich trik.“ (Clow,
2008, str. 167) Argumentem proti erotice v rekdgmtake to, Ze krasné divky v takovych
reklamach vyvolavaji nespokojenost s vlastnétarh. Proto Bkteré spolénosti pouZzivaji
ve svych reklaméach sbné lidi«. Napiklad kosmetika Dove ukazuje Zeny, kterézeme
bézre¢ potkat na ulici. Tedy Zaddné manekynky, ale Zemghybami« jako jsou vrasky

¢i pIngjSi postava.

Nektefi tvirci sazi na erotiku i u produkt se kterymi nema tbec nic spoléného.
.Propagovany vyrobek by ¢h byt ve shod s timto zobrazenim, néglad pi reklane
plavek, opalovacich krém protoZze v opéném gipads takovyto akt odvadi pozornost
recipienta. Pokud jde o cilovou skupinuzigkumy dokazuji prudérnost Amini, Itali

¢i Slovali. Naopak, wtSina propagénich vypovdi beéznych u Sevani by nasSeho
recipienta minimaldé Sokovala. V boji proti AIDS byly natené v Dansku dokonce spoty,

které by se daly ozri za (elové, funkni porno. V Nmecku byla fed casemcasopisem
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Der Dorn, vydavanym arcibiskupskynfadem, kritizovana reklama vyuzivajici Zzenska
stehna,¢i zadni c¢ast #la. Samotnym &maim v3ak erotika v reklatnzjeve nepekazi.
Reklamni pracovnik koncernu BASF téagopise Stern vy&ilil tak, Ze »rozkosna Zenska
sedacicast se rymuje té# s kazdym vyrobkem«. A praxe to potvrzujejzajde o ovocné
dzusy, tenisové rakety, cukrovinky, wérioozdoby... Podolnreaguji Cesi. Podle
agentury Marktest uzd deseti lety by jen 8% recipiérth®lo erotické motivy v reklagn
zakazat, dalSim 12%rgkazi, ale zakazat by ji nedali. 16% vSak uvedtose jim libi.
NejwtSi skupina uvedla, Ze se jim takova reklama tibhi samodelnd, ale ma mit vztah

k vyrobku. (Lidové noviny 25. 1. 1999, s. 1§{bmak, 2010, str. 208)

Pokud problematiku erotiky v reklanshrnu, plati, Ze by sedta vyuZivat zisobem, jenz
je zajimavy, relevantnii¢i danému produktu a odpovidajici misspecifickym etnickym

standardm.

2.1.3 Hudba

Hudba je ¢astym nastrojem reklamnichtred. Davodem je fakt, Ze hudba upoutava
pozornost, vzbuzuje emoce, navozuje vzpominkSiudie, ktera analyzovala tisic
televiznich Sat, zjistila, Ze hudba provazela 42% reklam(Tellis, 2000, str. 234)
.Kreativec musi vybrat spravny typ hudby, od nakaélgpo dramatickodi romantickou.
Stejr¥ jako mize byt pohromou vyb Spatného pibehu ¢i herce, mize ji byt i vybr
nespravné hudby.(Clow, 2008, str. 172)

Hudba, vybrana pro danou rozhlasovou nebo televekiamu, nize byt ndhodna, nebo
prvoplanova.,NejcasgjSim pistupem je vytv@ni originalni hudbyci zrelky. Nekteré
spole’nosti pouzivaji stejnou instrumentélni melodii préechny reklamy jako svoiji
firemni zrlku. Vyhody ma také pouziti debznamé pistky v reklard. Spotebitelé si
uz predtim vytvali k pisnicce néklonnost, je proto snagjéi dosadhnout padomi o znéce

a budovat hodnotu zdky a \érnost znace, jestlize je spgatbitel uz pedem obeznamen
s hudbou pouzitou v reklain Pouziti popularnich pistgk je vSakcasto nakladné.
Pramerna cena za prava na zavedenou popularni pkenje 250 000 dolak.” ( Clow,
2008, str. 172)
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2.1.4 Nedostatek

Jakmile je ®¢eho malo, chceme to vSichni mit. | na tento aptdrykvyvolava emoce,
kreativci sazeji.,Reklamy postavené na mysSlence nedostatku nabagfmiebitele
ke koupi konkrétniho produktu, protoZze je ho kaligp pouze omezené mnoZstvi nebo
je k dispozici po omezenou dobu. Jestlize je priodikklispozici omezené mnozstvi, jeho
cena stoupda.“(Clow, 2008, str. 176)Vyjimkou proto nejsou limitované edice, posledni

kusy nebo specialni nabidky.

2.2 Racionalita a dalSi triky

2.2.1 Racionalita

Pokud chceme vystiit, jak nas vyrobek funguje a pfge lepsi, nez ty od jinych zdek,
pouzivame racionalitu. Reklamy postavené na racionalistavi na modelu hierarchie
Gcinkiz, tedy na fazi padomi, znalosti, sympatie, preferenceiegedceni, nakupu.
Kreativci tak vytvéeji reklamy pro jednu zZthto fazi. Reklamy zatfené na fazi znalosti
prinesou zakladni informace o produktu. Ve fazi pegfee grechazi reklama k prezentaci
logickych divodi, proc je konkrétni znéka lepSi nez ostatni (néglad nizSi spatbaci
lepSi parametry bezpeosti u automobil.) Racionalni reklama vede k sij@imu
preswdceni o vyhodach produktu, coZz nakonec vede k ndky@iow, 2008, str. 173)

Cilem mize byt také navozeni pocitu, Ze vSichni ostatniyuabek pouzivaji — kronas.

NejlepSi pro pouziti racionality jsou ## meédia. Racionalni reklamy si totizibeme
piecist svym tempem, fZeme je pecist rekolikrat a kdyz se to hodi nam. Televizni
arozhlasové reklamy jsou kratké. Spbitel tak nema moznost zpracovat racionalni
argumenty, obsazené v reklamningledi. Divak také mze fijit az v polovireé reklamy,

ztratit »nit« apod. Pak si musigk@at na reklamu znovu.

2.2.2 Dalsi triky

Existuje spousta dalSich tiikako napiklad to, Ze vyrobek je ten pro vSechny, spojovani
nesouvisejicich &ci, odvolavani se na tradici, nabidnuti pocitus Z@oduktem dosahnete
svobody, pozlatka, odvolavani se na odborniky aberdy. Nagiklad Milka, Lwina

&i Muller pouZivaji spojeni sifrodou. [1] Casto je zmiovana takzvana podprahovéa

reklama. Podle reklamnichtinci vSak nic takového neexistuje. ,Podprahova reklgena
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mytus, vznikly v Sedesatych letech umysinym fal$orévyzkumi. Jeji fungovani nikdy
nebylo prokazano,tekl mi na otdzku k podprahové reklarkreativni feditel agentury

Konektor Martin Charvat.
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3 HUMOR V (TELEVIZNi) REKLAM I

3.1 Humor

Smich, humor a dobra nalada neodmysléepati do lidské spolénosti. Humor je
kofenim Zivota a bezé&nby byl Zivot zn&né nudny. Pat k ¢cloveku a Homo sapiens by se
jim dal i definovat. Zadny jiny tvor nad¥ neni schopen vtip chapat nebo se humornym
pribehiim smat." [2] Kazdy se rad pobavi a za&e proto je humor vybornym
emocionalnim apelem, kteryiigmce piméje prijimat naSe s#leni. ,Vcem je sila
humoru? Dovede navodifipemnou atmosférupnéje lidi, aby vas poslouchali a bylo jim
pritom dobre.” (Ktizek, 2003, str. 176) Humor tedy vyvolavéjgmné pocity, navozuje

dobrou naladu a lidé jsou ochgj§i se naSim stenim zabyvat.

3.1.1 Humor versus vtip

V této podkapitole je vSakitezité vymezit, jaky je vlastnrozdil mezi humorem a vtipem.
Vtip totiz encyklopedie (Malé&eskoslovenska encyklopedie, 1987, str. 869) dedifako
duvtip ¢i damysl uplatiovany ve zvladani dité situace. Vtip se tedy oproti humoru
nesnazi pobavit, itipem se snazime ¥gSit ukitou situaci. Ve své diplomové praci se
budu zabyvat humorem, nikoliv vtipem. Vtip totizike byt obsaZzen v reklamach, které
humor jako nastrojibec nepouzivaji,Je dobré odliSovat humor od vtipu (ne Zertu, ale
inverniho myslenkovéhdeSeni), ktery by &h mit kazdy slogangi jina reklamni
vypowed’.“ (Homak, 2010, str. 284)

3.1.2 Druhy humoru

Ani humor vSak nemusi vzdy pobavit, kaz&ggveék ho nemusi pochopit a pak se stava
spiSe kontraproduktivnim. Jg teba rozliSovat primitivni humor od inteligentniho.
Primitivni humor pouziva k vytweni protikladnosti jednoduché prestiky, zpravidla
svede dohromady dwpané neslditelné pedstavy. Tentosstup nevytvé prilis velké
napeti a kjeho ocetni je teba jen méalo femysleni. Zda se tedy malanaysiny.
Inteligentni humor stavi nejprve naekavani utitého vyznamu, a potom/gkvapuje
uvedenim vyznamu n@kavaného, ktery se vSak do textu hodi &apiv-e.” (Tellis, 2000,
str. 231)
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Kromé déleni na humor inteligentni a primitivni existujilgiarizné typologie humoru.
Louis Francois Cazamian (Cazamian, 1906), popsgaion komicky, afektivni, moralni
a filozoficky. IxXli se ale také podle kultur (suchy anglicky, naiarhericky, cesky
»Svejkovsky“ humor, pivni mnichovsky humor a dalSBxistuje humor mily,cerny
morbidni, absurdni, klasicky. Humoriteme vyjadovat verbals, vizualre nebo prakticky

(zalozeno na akci).

3.2 Humor v reklamé

Humor je jednim z emociondlnich apelkteré slouzi k ziskani pozornosti recipienta.
»Z psychologickeho hlediska pahumor k emocionalnim apieh, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu vSak humovolgva pijemné pocity, dobrou
naladu.” (Vysekalova, 2002, str. 148)

~-Humor v reklan¥ m& nizné podoby: od klasickych gagpres vyuZiti netekavaného
obratu cje vrcholiciho pointou, reklama vyuziva vtip, armlag nadsazku, zveéni,
hyperbolu, ale i satiru, ironii, parodii¢i absurdni,cerny humor, sentimentalni humor,

eroticky humor atd.(Banyar, 2010, str.35)

Praw¥ humor hraje pozitivni roli ip utvaeni pozitivnich postdj k reklan€. V ¢em tkvi

vysoka zapamatovatelnost humornych reklam? Jdeapsost udrzet diky ni pozornost.

3.3 Pozitiva humoru v reklamé

Prakticky vSechny vyzkumy i hlasy prakiiktvrdi, Ze humorna reklama je daleko
efektivrejSi v ziskani pozornosti, nez reklama neobsahhjicior. Sila humoru je v umi
navodit takovou atmosféru, ve které se lidé citirdoA to se podle odbornikna reklamu
déje pra¥ diky humoru. Zabavna reklama se zmocni pozornosti divaka, cale ve
k lepSimu pochopeni a zapamatovani reklamnilatesda sloganu. Rizkum prokazal, ze
humor zlep3uje lidem néladu.raStni spotebitelé si pak spoji dobrou naladu

s propagovanym produktem(Clow, 2008, str. 165)

.Humor také neumi |hat. Humor odkryva to, co nom@éneni vidt. Umi pekvapit,
protoZze se nadei diva z néekané strany. Objevuje skryté pravdy a demaskgedyr
predstirané.“(Ktizek, 2003, str. 176)
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Na humor v reklamnim steni se autor Kzek diva jako na maly darek zakaznikovi.
Zakaznik totiz vi, Ze reklamu nakonec plati sanraopod reklamy &ekava pravdivou
informaci o produktu. A fida-li se k tomu vtipny napad, nic to nestoji, aékaznik ma
pocit, Ze za své penize od dostatam navic. Nkdy se vtip objevi aZz poté, co vlastni
reklamni sdleni odezni, jako sladkost podls. (Ktizek, 2003, str. 176) S tim vSakébp
nesouhlaséloveék z praxe, mj konzultant Martin Charvat. ,Cena vyrobku nenéavana
naklady, ale posrem nabidky a poptavky. Laickérquistava, Ze tedy zakaznik hradi
zvySené naklady na produkci produktteirg reklamy je sice zakenina, ale mylna.
Zakaznik plati tolik, kolik trh umozni. Se skétgmi naklady to nema nic spéleeho,”
iika.

Nazory na vyuziti humoru v reklanshromazdil Belch (1995) a prezentuje je takto.

. Humorem se da nejlépe dosadhnout pozornosti.

. Humor miZze podpét jméno zn&ky a zvysit zajem.

. Humorna reklama seie nejdéle podrzet v paitn

. Humor v rekland miZe podpéait prechod od jedné zily k druhé.

3.4 Negativa humoru v reklamé

V této podkapitole off pouziji nazory Belcha (Belch, 1995), ktery varyged negativy

humoru v reklard. Prezentuje je takto:

. Humor nepodporuje procesgs\wdcovani.

. Humor mize poskodit zn&u obecs.

. Humor je nevhodny v kontextu s citlivym zbozim nedhazbami.

NejznangjSim negativem humoru v rekla@me takzvany »upi efekt«. Lidé si reklamu
pamatuji, nepamatuji si vSak, na co vlashyla. Prost si vybavi vtipny pibéh bez
spojitosti s konkrétnim produktethznatkou. ,| kdyZ tedy zabavné reklarigsto ziskavaji
ruzné ceny, mohou selhavat v dosazeni reklamnickQidw, 2008, str. 165A praw tato

hypotéza slouZi jako stavebni kamen mé diplomoaéepr

Pred »upfim efektem« varuje takéikek.,Humor je vzacné k&eni, snad jegtvzacrjSi

nez erotika. A jako s Kenim bychom s nim tedylirzachazet. Kéeni da pokrmu, ktery
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pripravujete, vyraznou chuwvini i barvu; ale nezapominejte, Ze lidé se¢ghpredevsim
najist. Samotného keni se ovSem nikdo nenaji. Jinymi slovy: humor hesevliadnout
nad vlastni reklamni informaci a argumentem. Neiehcpece, aby si recipient

zapamatoval vas vtip, chcete prodat vyrobéKifizek, 2003, str. 176)

3.5 Zakladni konstanty reklamy ve spojeni s humorem

»Recipient ma rad humor v reklamale jde o to, aby neshazoval vyrobek aiiliee vkus,
pripadre aby nepodogval inteligenci recipienta. Humor by nelnbyt primitivni, aby
nevznikla analogicka situace jakai@patném rymu (recipient si zapamatuje hloupost,
kterd nepodporuje prezentaci produktu),am@reny arovni cilové skupiny, aby midec
rozunela.” (Homak, 2010, str. 284)

V této podkapitole se proto budwnovat zakladnim konstantam reklamy ve spojeni
s humorem. Prvni konstantou jéedn®t, tedy vyrobek¢i sluzba, kterou propagujeme.
Druhou je pak cil. Cilem reklamy je upoutat pozetna gimét recipienta, aby nam
naslouchal, porozuéh a koupil si nas produkt, ifjpadré zapamatoval nasi zdeu.
Recipient by si diky humorné reklgmel byt schopen spoijit vyrobek znatku se situaci,

v niZz mu bylo dote. Treti konstantou je cilova skupina, tedy lidé, naéktse pi utvareni

humornych reklam za&hime.

3.5.1 Piedmét humorné reklamy

Pokud ma byt reklama U&fna, nél by humor rjakym zpisobem souviset s produktem,
ktery je vreklam propagovan. Humor je tedy nejlepsi propojiinmp s vyhodami
produktu. Mél by se tedy vztahovat ik vlastnostem produktu, vyhodam pro zakaznika
nebo osobnim hodnotam, ziskangimobohacenym diky produktu. NéjinejSi reklamy

jsou ty, v nichz humor zahrnuje vSechny tyjitprivky.” (Clow, 2008, str. 165)

Podle rkterych vyzkuni je nejvhodgjSi pro pouziti humoru kategorie prodiikpro
kazdodenni Zivot. Nakupthto vyrobkKi neznamena vysoké riziko. Jde tedy fildpd

o nealkoholické napoje, pivo, Zvyi{gy, cigarety, zakladni potraviny a pod@bn
S odstupem se podle vyzkianobjevuji v humornych reklamach produkty, jejichduks
predstavuje niZ8i riziko a pouZiti je vysoce fank (Cistici prostedky a saponaty,

prostedky pro osobni hygienu, Sampony, vitaminy @i prostedky, kava &aj, barvy,
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granule pro psy atd.). Nizsi vyuZziti humorné relkjase pak nachazi u produkiu kterych
je riziko nakupu vysoké, stajrjako funkeni vyuziti (sluzby, nabytek, domaci sfeliice,
pojistni, TV/DVD, telefonni sluzby aj.)Jak tedy vidime, i kdyZ se v této kategorii humor

vyuziva mes, Vodafone na & vsadil a d& se mu timto zfisobem pitahovat zdkazniky.

»Humor by mdl byt viceméa zapo¥zen v reklam na »okazalé« produkty spojené se
statusem, reprezentujici individualitu kupujicickteré jsou spojené s vysokym rizikein p
koupi (klenoty, modni zbozi, parfémy, kosmetikartgpni znakove zbozi, sportovni nebo
luxusni automobily, motocykly, sluiné bryle atd.). Praktici navic nedopafuji vyuZiti
humoru v korporatni reklagha u B2B produlk” [3] Teoretici i praktici se shoduji, ze
humor je mnohemdinnéjSi u znaek, které na trhu a v pddomi zékaznik jsou uz déle.

U novych znéek se humor nedopafuje. ,Vytvoeni po¥domi o znéce je totiz mnohem
obtizrejSi pomoci humoru, protoZze k golaze tolik pozornosti, Ze patlapozornost

ke znd@ce.” (Banyar, 2010, str. 36ptazkou dalSiho dokazovani této prace bude, Ze to
nemusi byt pravda. Pré&firma Vodafone totiz humor pouziva odtatku a lidé si zngku

pamatuji.

3.5.2 Cil humorné reklamy

.Prakticky vsSichni spotebitelé maji radi reklamy, jeZ je dokdzou rozesrhfatmor se
pouziva u zhruba 24% televiznich reklam wn§dh v hlavnim vysilacirase a u 35%
rozhlasovych reklam. Vtipné reklamjasto ziskavaji oceni a jsou oblibené mezi
porotami miznych festival reklamni tvorby, &etre toho nej¢tSiho v Cannes.”
(Clow,2008, str. 164)

Je dilezité giblizit, pro¢ vlastre tvirci reklam sahaji po humoru. Jak uz jsem zminikeyy
cilem reklamy je, aby si recipient zapamatoval magiku ¢i produkt a na zakladreklamy
produkt koupil. Reklamni teoretici se shoduji, Benlor pouta pozornost recipienta, udrZi ji
a vytv&i pratelskou atmosféripro gijeti reklamniho argumentu. {K&ek, 2003, str. 176).
Clow pak ve své knizefjpoming, Ze dzné formy humoru fedstavuji malou intelektuélni
hadanku,,Publikum se musi snazit, aby/egilo nagti vytvoené dvojim smyslemeseni
znamena uspokojeni, které sgzm penést na zn&u. Také duSevni ndmaha, i kdyZz mala,
pomaha #zejnme prizpusobeni a zapamatovani si poselstvi nebo alegp@na znaky."

(Clow, 2008, str. 165) Zopakujme si tedy, je humor dobrym reklamnim trikem:
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Recipienti humornou reklamu
. sleduiji radi,
. vzbuzuje v nich fijemné pocity — Usgvy, smich, uvolini,

. na zaklad dobrého vtipu si ji spiSe zapamatuji.

3.5.3 Cilovéa skupina humorné reklamy

»Muzi podle vyzkumu o vice nez 20 BévySuji Zeny v oceéni vtipné reklamy, mladsi lidé
vice nez 5x o@eji humor ve srovnani se starSimi lidmi, osoby&im vzeanim 3x vice
nez osoby se vaddnim nizSim a lidé z vySSich sociélnich skupini2& nez lidé ze spodni
casti spoléenskéeho zeirku. ZjednoduSenreceno, optimalni cilovou skupinou z pohledu
humorné reklamy jsou miladi, \ahi, Us@Sni muzZi. Na humor v reklamradeji
zapomeéme Vv pipade starsi, méa vzdtlané a meéa uspsSné Zeny (i kdyz vyjimky i v tomto
pripade potvrzuji pravidlo).“[3] Vyzkumy vSak tvrdi také to, Ze Zadné dva monkyjsou
stejné a proto kazdy chape jiny druh humorodle psycholady urcity typ smyslu pro
humor zavisi na vzthni a spoléenském postavenfloveka, ale i na tom, zda jde
o introverta, extroverta, melancholikéi sangvinika a navic je&ti na momentalnim
duSevnim rozpoloZeni. To, co se v jedné situazemmdat humorné, v jiné gmveku zda
hloupé nebo az urazlivé. Jinak vnimaji vtipy mupnak Zeny. V zasadzerici, Ze Zzenam
trva déle, nez se rozhodnou, jestli je vtip opralidmorny a zda se mu zasméatitén je
prokazano, ze Zeny maji z dobrého vtipejree vetSi poeSeni nez muzi, protozZe jejich

limbicky systém pracuje intenzéfimez u mui.” [2]

»Ruzné druhy humoru posuzuje cilova skupina zakazude a v rozleném rozsahu vede
k odlisnym komunikamim &inkim. Nag. sentimentalni humor je nevinny, satira

a eroticky humor jsou agresigsi a ne vSichni ho musiipnout.” (Banyar,201, str. 36)

Co se cilové skupiny tyka, ohs neni dobré stejnou humornou reklamu pouzivat
i v zahranéi. Nagiklad nasSeieské vanoce a reklamu firmy Vodafone secmyiby jinde

asi €2ko pochopili. Ped uvedenim reklamy v zahrdhje navic nutné ujistit se, zda danou
kulturu neurazi.,Otdzka bezproblémovosti je pro humor také velnileditd. Co je
bezproblémové pro jednu skupinuyizm byt pro druhou neéfjemné. Pikladem jsou

etnické Zerty, které byly jednu dobu v reldabézné. laji si legraci z minorit tim,
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Ze pehardji jejich znamé zvlastnosti. Vtipy mohou pobaviSwu, ale jsou bolestivé pro

danou etnickou skupinu a pro ty, Kte ni citi.“ (Clow, 2008, str. 165)

3.6 Televizni reklama

Podle literatury, ze které jsefterpala, i po konzultaci s kreativnikeditelem reklamni
agentury Konektor Martinem Charvatem jsem dtsi zavru, Ze pro humornou reklamu
jsou nejvhodyjSimi médii horka média, tedy televize, rozhlagitinet. Pr&¥ v mluvené

ieCi a hudlg se nejlépe prezentuji praemoce.

.Dalsi média -casopisy a outdoorova reklama rFquistavuji pouze polaiii az retinové
vyuziti humorné reklamy oproti tzv. horkym médiira. jsou k vyuZziti humoru jako
stvo'ena, mohou vyuZzivat pohybu, specialnich gfekt trikiz, lidé sledujici nebo
poslouchajici tato média se ¢fit predevSim bavit. V /Apade printu je Ukol tvirci
humorné reklamy daleko obt#&f$i, mimo jiné i proto, Ze lidé v nich hledaji spisformaci

nez zabavu. Direkt mail a noviny se zde jevi ja§mar vhodna meédia.” [3]

Ve své diplomové praci povazuji za velicélefité uvést specifika televizni reklamy,

protozZe prav televizni spoty spotmosti Vodafone hodlam analyzovat.

3.6.1 Specifika televizni reklamy

.Za televizni reklamu povazujeme primérkratké, zpravidla ekolikasekundové spoty
komeeniho charakteru zvejiované prostednictvim televize. Tak je ostatidentifikuje
i zrelka, ¢ ozna’eni v programech stim, Ze musi byt rozpoznateln@ddlené
od ostatnich relaci. dn¥tem televizni reklamy je témvyluné zbozi, resp. vyrobek
nebo sluzba. Délka reklamnich spate pohybuje vrozZd od 5 do 50 sekund, ale

prumerem zistava délka okolo 30 sekundMomak, 2010, str. 116)

Podle Vysekaloveé (2007, str. 36 — 37) je vyhoddevieni reklamy @sobeni na vice
smysh, moznost ukazatipdnmét reklamy, jak vypada a jak s nim zachazet. Lidé&ta
sckleni z televize pjimaji osobrji. Mezi vyhody se nespoéradi masovy dosah, ale take
moznost dle charakteru programu oslovit vybrandvéilskupiny (naip v dok® pohadek ma
spousta televizi v oblibutccit na dti drahymi panenkami, awlly, autodrahami apod.

Rodie pak smutnym &m svych ratolesti sotva odolaji, v coz prodejcufdgi). S tim je
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spojena i moznost vhodné doby prorazeni reklamy, tedyétko reklamy na hiky

zaujmou mezi sledovanim teleno¥epo 22. hodis.

Je poteba se tedy zamyslet, v jaké&ase bude humor v televizi naSi zoa ku prospchu.
»,Ve velmi vaZzném nebo napjatém okamzikidemjemna forma humoru vyvolat spoustu
zabavy; za skiujicich nebo smutnych okolnostiize byt tentyZz humor urazejici. Miru
pobaveni humoremitbe ovlivnit jeho socialni kontext. Vyzkum namjg Ze humor je
zabavidjsi, kdyz je zeazen wadeé veselych epizod, nez kdyz vystupuje osardoBermled
na socialni skupinu nebo zvuky smichu nasledujicitipech zvySuji pobaveni jedincé p
sledovani humorné scény. Humor vysilardheon sportovnich udalosti, které jsou
zpravidla sledovany skupingv prinese Zejme vetSi pozitek a bude praypodobr

GcinnejSi nez humor vysilany v jinou dobyTellis, 2000, str. 235)

.NejsledovarjSi, ale také nejdrazSi vysilactas televizniho wvysilani je meazi
19. a 22. hodinou, 7edevsSim vase vikendu, zvldSv nedli. To uz jsou lidé doma
z vikendu.” (Hormak, 2010, str. 115)Za dalSi vyhodu povazuje Pavel kék (2010,
str. 114) fakt, Ze propagované zboZzi si ma mozmesipient koupit jest v ten den.

Nezanedbatelnou vyhodou je také vysoka zapamatouvate

Na televizni reklamu vSak nema kazda sgbst, pdizeni televizniho spotu i jeho
vysilani si totiz Zada vysoké naklady. Hék (2010, str. 114) vSak oponuje, iepaitu

na p@et divaki jsou naklady na vyrobu reklamnich relaci relatimizké. DalSi nevyhodou
je moznost pepinani kandl (tzv. setting nebo zapping — tedy bezmySlenkopitpinani
kanah nebo pepnuti jinam p startu reklamniho bloku. Vysekalova (2007, s6.-337)
dale zmihuje omezenou selektivitu, tedy fakt, Z&ieré segmenty je obtizné zaséhnout,
pieplnénost, ktera vede k vysilani kratSich a kratSiclarala také strtnost reklamy — spot

ma v pameru pil minuty, jak uz byla‘eceno vyse.

»VetSina vyzkumh potvrzuje, Ze mezi nejoblikgsi pati animované reklamni spoty
a zpivana reklama, zejména videoklipy. & jsou také minibehy lidi v redlném
prostedi. Divaci tu radi vidi znamé herce ¢zpky, sportovcei jiné popularni osobnosti.
V Zadném fipads vSak nesmi zastinit hlavniho hrdinu, kterym stagava zbozi, sluzba,

respektive instituce, jeji image apodHormak, 2010, str. 120)

Vypada to skoro tak, jako by se Vodafone toutoggou @i vymysleni svych reklamnich

kampanitidil. Posledni kampanjsou animované, v prvni reklanitehdy jest jako Oskar)
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jsme mohli vidt sitcom., ,Vlad&na“ byla zpivana, dalsi reklamy byly minipshy lidi
v realném prosedi, hrali je herci Sandra Novakovéa & Mach&ek. Pro reklamni kampia
»Déarky pro vdechny« pak spéi®st vyuzila herce Petr@tvrtnicka. V animovanych
spotech z posledni vafrd kampa#g pak divaci poznaji specificky hlas herce Pavl&kyis
a herce a zfyaka kapely MIG 21 diho Machéka.

Nejnowjsi vyzkum spolénosti Factum Invenio v3ak potvrdil, Z&eSi se citi televizni
reklamou pesyceni. Vadi jim hlawh v nejsledovagSich komeénich televizich, tedy
na No¥ a Pringé. Tam podle vyzkumu reklama jizZkolik poslednich let okZuje ctyfi
pétiny dotazanych respondént Ti jsou mimochodem v poslednich letech naStvani

i na mnozstvi reklamy na internetu.

Prestoze reklama v televigiechy podle pizkumu otravuje, stefnji sleduji.,Co se tye
sledovanosti klasickych médii, prim ébphraji komerni televize. Fetina populace
pripousti, Ze se podiva na reklamu na &§®8% Cech;i shlédne reklamu ¢eské televizi
a 21% na Prird.“ (Factum Invenio, 2011, str. 4)

Pokud shrnu teoretické poznatky o televizni rekladojdu k zagru, Ze i kdyz jsou ji lidé
piesyceni, neubrani se jejimu sledovani. Mezi paifpati masovy dosah a moznost
oslovit vybrané cilové skupiny. Negativem je pakrbgSlenkovité pepinani kanal nebo
piepnuti kanalu uzipstartu reklamniho bloku mezi faly. Nejradji lidé podle literatury
sleduji animované spoty a zpivanou rekladhuminiptibéhy, ¢imz se inspirovala prév

spol&nost Vodafone, jejiz kampamudu analyzovat v praktickésti prace.
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4 VODAFONE V CR

Vodafone je sotasti nadnarodni skupiny Vodafone se sidlem v Neyybielka Britanie.
Pod svou zng&ou provozuje mobilni operatory ve 31 zemich, \sotdd 40 ma partnerské
sit. Celos¥tove jeho sluzby vyuziva 341,1 milionu zakaziiklata k 31. 10. 2010§jmz
se v tomto siru fadi na druhé misto (ha China Mobile),Cesku pak 2,94 milionu.
Zamestnava v pimeru 85 tisic lidi. (k 31.10.2010).

Po ziskani licence na provozovani dualni mobiltéi GSM 900/1800 wijnu roku 1999
seCesky Mobil a.s. stal prvnim dualnim mobilnim operém v Ceské republice.
Komerni provoz nejmoderijsi GSM sit v CR byl zahajen pod zikou Oskar. Naesky
trh pak vstoupil 1. tezna 2000 jakoi¢ti mobilni operator \Ceské republice. &iem
necelého roku spaleost vybudovala 8isrovnatelnou s konkurenci. Rychle si ziskali
uznani i v mezinarodnim d&ftku a v letech 2001 a 2002 bylietgrat nominovani

na prestizni ocemi World Communication Award jako nejlepSi mobibpierator.

Vodafone vstoupil na trh s jaSnvymezenou inovativni strategiifimého styku
se zakaznikem, ktera se stala zakladendalpfirmy. Tyto Usgchy odrazeji i odhodlani

menit tvar ceského mobilniho trhu a jeho z&luté zvyklosti.

V ¢ervnu 2005 se stallenem »rodiny« Vodafone a v roce 2006 se Oskar Malsi.
piejmenoval na Vodafone Czech Republic a.s. [4] RoB62zakoriila spol&nost velmi

aspsnou vanoni kampani givavami, jejiz analyza je také stasti této diplomoveé préace.

4.1 Konkurenéni prostiedi spol€nosti

Na trhu existuji ii podobrgé velci operatti: Telefonica O2, T-Mobile a Vodafone, kie
maji podobnou strategii i taktiku. Jejich produjdgu si velmi podobné co secgysluzeb

a lisi se jen v matkostech. Z toho plyne velmi tvrda konkurence v catiaku na snizeni
cen a zvyseni kvality sluzeb. Trh je jiz nasycemeda se &ekavat prudky vyvoj sirem
kupiredu co se e patu novych zakaznik a tak maji konkurenti moznost zvySovat
si paity klienti jen pomoci fetahovani mezi sebou samyniitvrtym hré&em na poli
mobilnich komunikaci je pak spdleost U:fon, ktera vSak zaujima pozici

mikrosegmentée, bez Sancegjak dramaticky mnit trzni podily.
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Tvrdé konkurenci znané napomaha i zakonem dani@positelnostisla mezi jednotlivymi
operatory. Bebihnout ke konkurenci je tedy jéSsnadwjSi, neni zapdebi zadné dalSi

piipadné administrativy a cely proces je velice jetirainy a rychly.

Konkurenci spolénosti jsem analyzovala pomoci Porterovétifpktorového modelu.
Zminim tedy potencialni konkurenci, konkurenci 4giib&, dodavateal, zakaznik

a v odwtvi.

4.1.1 Konkurence potencialni

Trh mobilnich operatdr dosahl stavu nasyceni, proto je spiSe Wgoustart v piadi
patého mobilniho operatora. Vzhledem k podminkamelemd licence Ceskym
telekomunik&nim Gadem, které je podméno vyhlaSenim vyrovéhotizeni na udeni
licence, a jeji schvaleni vladou, vysoké saturduil ts penetraci nad 100% a vysokym
fixnim naklacdhim na Zizeni a provozovani sits relevantnim pokrytim signalu je t&m
nemozné, aby se na trhu mobilnich opefateyskytl novy provozovatel celoploSné
mobilni sit. Posledni dobou se &ldvani licenci tykalo provozovani SiUMTS, kde

se cena utdeni licence ve vyrovémiizeni pohybovala ¥adech miliard korun.

Existuje tu v8ak hrozba ze strany tzv. virtudlnfobbilnich operatar, ktefi si mohou
pronajmout od stavajicich operatafjednohoci vice) cast kapacity jejich sita nabizet
hlasové a datové sluzby zakazintk daleko levaji, protoze je nez&kuji vysoké naklady
na provoz a udrzbu mobilni &% blizké budoucnosti je zatim neprapddobné,
Ze by se tu takovy operator objevilttivpostoji stavajicich operatir kteri nechji novou

konkurenci a nehodlaji pronajimat svofi,siby nefisli o skwlé zisky. VCeské republice
se objevili zajemci o provozovani virtudlni é&imobilnich telefod, ale ztroskotali

na podminkach od stavajicich mobilnich opefator

V Ceské republice se nejspi$ vyskytuji i nelegalnifokonkurence na trhu od firem, které
nakoupi nafiklad 5 tisic kug SIM karet a tim se stanou velkym zakaznikem s velm
vyhodnym tarifem a tyto SIM karty pak dale poskitkpncovym uZivatéim za velmi
vyhodnych podminek. Toto jednani je vSak v rozpseuzakonem a tyka setsinou
Uzkého okruhu zéakaznika bude zéleZet na organech vykonné nimské republiky, jak

se s timto vypiadaji.
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4.1.2 Konkurence substitutia

Mobilni komunikace, v podah v jaké ji zname, maji moznou substituci v inteowgch

formach komunikace a pak sanem v »klasickém volani« (pomoci pevné linky).
Mezi internetové druhy komunikace Hat

. VoiP - Telefonovani fes internet v nejblizSich letech nahradi klasiekdgfon. Lidé
mohou prostdnictvim internetu telefonovat #fz jednoho péitace na jiny, anebo
Z paitate na tradini a mobilni telefony. #&s internet Ize telefonovat i bezgpace,
stai speciélni telefonnifstroj a gipojeni k internetu. Z&kaznik hradi pouze to, co

provola, a hlavé skut&ny ¢as, ktery provola.

. Skype — Jde o peer-to-peer program, ktery umjg provozovat internetovou
telefonii (VolP). Jeho autory jsou Niklas Zennstrandanus Friis, firci popularniho
softwaru Kazaa. Program uminge telefonovat mezi svymi uZzivateli zdarma,
za poplatek lze telefonovat do tradgich telefonnich siti (sluzba SkypeOut)
a ipadreé ziskat telefonnitislo a gijimat telefonaty z pevnych a mobilnich siti
se sluzbou Skypelin.

. Instant messaging Jde o zasilani zprav a soubonezi uZivateli sit. Sluzba je
zadarmo. Nap ICQ, Messenger, Miranda, Qip, Babuki.

. K dalSim substitutm bychom mohli z&dit tizné sociélni sétna webu (Facebook,

Twitter...) apod.

4.1.3 Konkurence dodavateti

Vyhradnim dodavatelem mobilnich operdtgsou gedevsim vyrobci mobilnich telefén
a zd&izeni. Celos#toveé nejwtsim je pak firma Nokia. Nokia jer@dni s¥tovou spolénosti
pusobici v oblasti mobilnich komunikaci a hnaci sitéstu a udrzitelného rozvoje celého
odwtvi mobility, je spolénosti se Sirokym spektrem vlastaik jeji akcie jsou kotovany
na burzach v New Yorku (NOK), Helsinkach, Stockhojrhondyre, Frankfurtu a Pidzi.

Zjistit dalSi dodavatele spdaleosti neni ubec snadné, spousta praci je outsourcovana,
zarizeni pro provoz jsou pronajimana nebo vyuzivaeca wvperatory (jedna sdquevsim
o telekomunikani st). Dodavatal je velké mnoZstvi, od projékich spolénosti

az po spravce bezdratovych siti.
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Mezi dodavateleradime také reklamni, marketingové a progagaktivity spoleénosti,
na které jsou najimany agenturyévapole&nosti. Na trhu reklamnich agentur je vysoky
pocet firem, velkd konkurence, néklady spojené sefrmm dodavatele jsou nizké.
Na druhou stranu neexistuje vhodny substitut &als§i nedsgch firem v od¥tvi mobilni

komunikace je dan kvalitnim marketingem a reklamou.

4.1.4 Konkurence zadkazniki

Zakazniky lze rozdit do nékolika skupin. Tarifni zékaznici a zakaznici vywgiei
piedplacenych sluzebfipemz tarifni zakaznici utraceji vipnéru na osobu daleko vice
nez predplatitelé karet. DalSi skupinou zakaznijkou \tSinou domacnosti vyuZzivajici
piipojeni k internetu fes CDMA, gipojené pes starSi §j kde se da @ekavat velka
konkurence od nové technologie UMTS. Zakaznici pgelmi dol¥e informovani o cenach
a sluzbach konkurence a jsou velmi citlivi na cemaduktu a tudiz tim vyt tlak
na snizeni cen nebo na zvySeni kvality sluzébchidd zakaznik z predplacenych karet
ke konkuregnim operataim je velmi jednoduchy a neni spojen s velkymi ndklalo
samé se tyka zakaziilkpo vyprSeni smlouvy. DalSi obrovskou vyhodou zakez je
pienositelnostisla ke konkurenci, moznost vymy operatora (= poskytovatele sluzby) je
snadna a rychla. Toto jsou vSak jediné jejich sipozice. \&tSinu zakaznik tvori
jednotlivci a velké nebo malé firmy. Vzhledem kighj obrovskému p#u, riznym
zajmam a tudiz praktické neschopnosti domluvy na spj@en postupu, maji z tohoto

pohledu slabou vyjednavaci pozicicv dodavateli.
4.1.5 Konkurence v odwtvi

4.1.5.1 Telefénica O2

Telefénica O2 Czech Republic je $ésti mezinarodni skupiny Telefonica O2 Europe
se sidlem v britském Sloughu. Cels®wé centrdla skupiny Telefénica OZispbi

v 25 zemich, kde zafstnava celkem 257 tisic zéstnand. Jejich sluzeb vyuZziva vice nez
260 milioni zakaznik, ktef ro¢ng utrati 58 miliard eur (asi 1 508 miliard korun) Oésku
vyuziva sluzeb Telefoniky O2 4,8 milionu mobilnizhkaznik a 1,8 milionu uzivatél

pevnych linek.
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Telefonica O2 je Pmym nasledovnikem statni telekomuriikafirmy znamé pod nazvy
SPT Telecom neb@esky Telecom. Z toho se&ikem devadesatych let jako samostatna
divize vydilila firma Eurotel, provozovatel analogové mobii zaloZené na technologii
NMT, zatimcoCesky Telecom si ponechal oblast pevnych linek. litwyl jiz od z&étku
vlastrén z polovinyCeskym Telecomem, zbytek ovladla americka spaist. V roce 2006
byl stdtem odkoupen #p a sloden. Vznikly operétor byl pak po delSim hledani
1.c¢ervence 2006 prodan Sggské skupig Telefénica, ktera od tatéhoz roku pouziva

pro vSechny sluzby logo O2. [5]

4.1.5.2 T-Mobile

T-Mobile Czech Republic je soasti mezinarodni skupiny T-Mobile, mobilni odnoz
telekomunik&ni spoleénosti Deutsche Telecom. Cel@swe vyuziva mobilnich sluzeb

150 milioni zdkaznik. Pisobi ve dvanacti zemich, sidlo maameckém Bonnu.

T-Mobile Czech Republic vznikl z firmy Radiomobiktera v Cesku provozovala
od 30. z& 1996 mobilni g1 Paegas. Kigjmenovani sé na T-Mobile doslo v roce 2002.
K 30. z& 2010 evidovali v T-Mobile Czech Republic, a.s4&,mobilnich zakaznik
Spolgnost pokryva fes 99 %ceské populace a 99,98 % silntidy E na Gzem{eské
republiky. [6]

4.1.5.3 U:fon

»MobilKkom, a.s., jecesky mobilni operator, ktery od dtma 2007 nabizi pod zekou
U:fon rychly alevny mobilni internet a hlasové Zly. MobilKkom nabizi své hlasové
a datové sluzby prosdnictvim technologie CDMA2000 EVDO, jez je datositi
3. generace srovnatelnou s UMTS nebo 02 CDMA. \oimid vCeské republice
celoploSnou CDMA mobilni siumoznila MobilKkomu licence na celoploSné vysilani
v padsmu 410-430 MHz, kterou spwest ziskala vroce 2006. Ocervence 2010
MobilKom nabizi své hlasové a datové sluzby velltmminim zfzsobem a umdiije tak

vznik prvnich virtualnich operatén mobilnich sitich Ceské republicé[7]
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4.1.6 Vyhodnoceni situace na trhu mobilnich operatoi

Konkurereni prostedi je nesmird tvrdé, nabidka sluzeb velice obdobna. Seéitigee
pouze jistou formou cenové valky &efahovanim klierit, coz je dano taka totalni

nasycenosti trhu. Préwe to se operatosnazi mimo jiné reklamou.( PuG@va, 2011)

Za nej\¥tSi konkurewini operatory naceském trhu povazuji T-Mobile a spoiest
Telefonica O2. Vodafone sézi ve svych kampanichuraor, O2 pouZiva v poslednich
letech takzvané imageové reklamy. T-Mobile jakobystile hledal, ¢které kampad se,
co se humoru tyka, moc nepovedly. Vémiokampa 2010 s Chuckem Norrisem kaimg
vyvolavala uUsmv. V humorrg ladknych kampanich se snazi od letoSnihiezba
pokratovat i pomoci kouzelnika a komika (tzv. trapnomaBaharda Nedsda, ktery

se v po¥domiceské véejnosti objevil diky talentové saiii.

»Ma-li firma vytvorrenou znéku, musi se zabyvat budovanimizenim jeji pozice na trhu,
tzn. umigovanim znéky v mysli spatbitele.” (Vysekalova, 2004, str. 135) V této kapitole
povazuji nutné znézornit i schéma, jak se viadtoduje zné&ka v gipact mobilniho

operatora. Dala by se radd na ti vrstvy: strategickou,jigchodnou a taktickou.

Tabulka | — Schéma budovani zn&y mobilnich operatori

Strategicka vrstva |Image Televize, radio,

tisk, ballboardy,

internet, eventy

Podpirné aktivity | Sponzoring,

nadace. ..

Prechodna vrstva |Produkty St tarify,

telefony, prodeini

git’

Takticka vrstva Akéni nabidky
|

Kazda vrstva ma své nastroje k budovanickpaDo prvni, strategické vrstvyadime
utv&eni image zn&ky. Tam si pomahame prawrostednictvim meédii. NejsikjSim

médiem v utvéeni znaky je bezesporu televize a internigdi se sem i billboardy, které
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potkavame na kazdém rohu. Ve strategické ¥rsesmime opomenout ani sponzoring,

kterym se dostavame do galomi veejnosti. Pat sem také nadace.

V piechodné vrst mezi strategickou a taktickou vrstvou jsou pakdpidy, tedy i,

tarify, telefony a prodejni &i Do taktické vrstvy spadaji a&ki nabidky.
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK UAHYPOTEZY PRACE

Poté, co jsem charakterizovala cile prace a pawfitetodologii, zgadila jsem kapitolu o
emocionalnich a racionalnich apelech, které rekiamimci pouzivaji. Strach je uzitay
hlavre v socialni reklaré, méla by se ale pouzivat uméma forma strachu, aby se recipient
spiSe nevylekal a n&ggpnul na jiny kanal. Pokud se pouziva eroticka t&marozhodg by
méla mit spojeni s produktem, protoZze zékaznici jgbusexudlnimi motivy pesyceni.
Navic rekteré Zeny nesnesou pohled na dokonalé modelkyto Heo dobré pouzivat
»obyeejné lidi« s normalnimi chybami. Upoutani pozornoat vzbuzeni emoci a
vzpominek dosahneme hudbou. Spousta 8potgi vyuziva k doprodeji zbozi nalakani
na nové produkty pragdnictvim specialnich nabidek limitovanych edici. V tomto
piipadt jde o pouziti nastroje »nedostatek«. Jestlize cexoe pouzivat emoce, ale

hodlame vysttlit vyhody nasSeho produktu bez nich, pouzivameéoraaditu.

Z teorie vyplyva, Zze humor navozuje dobrou nalagaplava gijemné pocity a lidé se na
zaklad téchto pocifi spis zabyvaji naSim &dnim. Nezapomene vSak, Ze humor neni
synonymem vtipu. Humor hraje pozitivni rolii utvareni pozitivnich postdj k reklant.
Ale krome¢ pozitivnich stranek (dosazeni pozornosti, pddpbdjména znky a zvySeni
zajmu, zapamatovatelnost), jsou i tady negativanfrunepodporuje procesgswdcovani,
muze zngéku naopak posSkodit, je nevhodny v kontextu s gittivzboZim nebo sluzbami).
NejznangjSim negativem, na kterém chci tuto praci staje takzvany »upi efekt«. Lidé
si reklamu vybavi, ale bez spojitosti s konkrétqiradukteméi znatkou. Vysledkem této
diplomové prace by #ho byt potvrzeni hypotézy, Ze humorna reklama beidgympatie ke
znace a jeji oblibenost. Konkrétni produkt se pak zaka@m predstavuje jinymi kanaly:
direct marketing, internet marketing, smsinpo k zakaznikovi, e-maily, postai
komunikace na prodejnach. Kdyz jsem v teoreti¢lsti vymezovala propojeni siemi
konstantami reklamy, dosla jsem &olika zawram. Za prvé humor by #h souviset
s produktem a jeho vyhodami. Nejlepsi kategorii powZziti humoru je podle teoretik
kategorie produkt pro kazdodenni Zivot jako jsou nealkoholické nappjvo, Zvykéky,
cigarety¢i zakladni potraviny. Nakupgthto vyrobki neznamena vysoke riziko. Teoretici
vSak pro humor meéndoporuuji produkty, u kterych je riziko ndkupu vysokégjst jako
funkeni vyuziti. Do této kategorie spadaji p¢&elefonni sluzby jako je Vodafone. Druhou
reklamni konstantou je cil. Cilem reklamy piedhictvim apelu jako je néglad humor,

ale i dalsi, je, aby siiffjemci sdleni zn&ku zapamatovali, zapamatovali si produkt a
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koupili ho. Podle teoretikse toho dosahne patiumorem. DalSi hypotézou, kterou chci
potvrdit ¢i vyvratit ale je, Ze pouze na zakkdumorné reklamy si konkrétni produkt nikdo
nejen nepamatuje, ale ani nekoupi. BPri@tomu se musi pouzit jiné kanaly, jak uz jsem
zminila vySe. Posledni reklamni konstantou je élskupina. Teoretici mini, Ze optimalni
cilovou skupinou je mlady, vZthny, usgsny muz. DalSi ale tvrdi, Ze kaz&pvek je jiny

a chape jiny humor. Co se cilové skupiny tyka,géaba rozmyslet si, zda stejnou formu

reklamy nizeme pouzit mezinarodn

V4

V piedposledni teoretickétasti jsem rozebirala televizni reklamu. Jednak aqrot
Ze televizni vysilani p#it mezi tzv. »horkd médiax, jednak takéukwomu, Ze prav

televizni reklamy budu analyzovat v praktickdsti prace. Literatura uvadi, Ze lidé radi
sleduji animované spoty a zpivanou reklaghminipiibéhy, maji radi znamé osobnosti.

Toto vSe se da propojit s humorem.

V poslednicasti teorie jsem se rozhodla analyzovat spalst Vodafone a jeji konkuremi
prostedi. Nej\tSi konkurenci v oditvi je T-Mobile a spolénost Telefonica O2. Primatn

a od zaatku sazi na humor v reklgmpraw Vodafone.

Z teoretickych poznatkdochazim k #&kolika hypotézam, které se budu snazit touto praci

potvrdit:
. Humor v televizni reklaghvzbuzuje sympatie ke zéee.

. Humor v televizni reklaghnavzdory oblibenosti a sympatiim zasje zapamatovani

propagovaného produktu.
. Humor v televizni reklamhje jist€jSi pouzit u zavedené zig.

. Pokud chce spotaost prodat produkt primampomoci humorné televizni reklamy,

rackji by mel zvolit jinou formu reklamy.

. Pokud je humor Sikownpropojen s vyhodami produktu, je Iépe zapamattwate
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. PRAKTICKA CAST
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6 PAMATUJE S| HUMORNE REKLAMY VE REJNOST? —
PRUZKUM (DOTAZNIKOVE SET RENI)

Prizkum k této diplomové praci jsem provéa na vzorku 286 respondénto kterém
minim, Ze uZ je dostates reprezentativni vzorek pro provfd takového typu Sgni.
Dotaznik jsem umistila ve spolupraci s JaroslavéranCa jeho agenturou Perfect Crowd

na internet. Kazdy respondent po kliknuti na odkaz

http://www.prosebe.cz/questionary/showperpartez?i@linhall/96c092e1c3f7aae5389abdc
85caac7384d6d2dd0b46e0 postupdkryval otazky, bez jejichz zodpé&reni se nedostal
na nasledujici. Pokudékdo na prvni otazku, tedy zda si pamatuje reklaamiZz pochazi

obrazek, odpaxdél, Ze ne, na dalSi otdzky o dané rekdgih neodpovidal.

Respondenti nejprve zodpimili otazky, tykajici se jejich pohlavi, ¢ku, vzclani,
povolani a kraje, vémz Ziji. Poté peSli na otadzky k jednotlivym kampanim. Prazkum
jsem vybrala print shoty zp reklam, které pracownnazyvam »Vladhas, xtvrtniceke,
»0vce«, »Kudlanky« a »Siui«. Usoudila jsem, Ze kdybych pustila respondenteiou
reklamu, vydedukoval by z ni téinvSechny odpoxdi. Proto jsem fistoupila pouze

k vystizenym obrazim.

U kazdého obrazku jsem se zeptala étasfejnych otazek, a to:

1. Pamatujete si tuto reklamu?

2. Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

3. Pamatujete si, kterou spotest reklama propagovala? Pokud anodiieegi.
4. Co jste si z reklamy zapamatovali?

5. Pamatujete si, ktery konkrétni produkt reklama pgmvala? Pokud ano, uie
ho (tady nestd pouze teba mobil, ale ktery konkrétni a v jaké nabidcedytNokia
5110 za korunu!)

6.1 Statisticka data

Pro vyhodnoceni vyzkumu jsou nezbytna statistickéa,dtedy pohlavi, &k, vzdlani

a povolani respondenta. Dotazovala jsem se takéapave kterém respondent Zije.
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Pohlavi respondent U

Muzi

O Muzi
m Zeny

76%

Graf 1 — Pohlavi respondend

Mezi respondentyipvazuji Zeny. Odpadélo 217 Zen (76%) a 69 ma$24%).

Vék respondent G

13% 9%

@ Teenagefi
m20 az 35 let
036 az 50 let
O51 a vice

26%

Graf 2 — Vék respondenti

Co se ¥ku tyka, mezi lidmi, ktd se pfizkumu z@astnili, bylo 150 respondente wku
od 20 do 35 let (52%), nasledovaly odpadivod respondeitve wku od 36 do 50 let. &h
odpovdélo 75 (26%). Respondantod 51 let vyplnilo dotaznik 36 (13%) a teendiger
25 (9%).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Vzdélani respondent U
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Graf 3 — Vzdélani respondenti

Vice nez polovina atastrénych ukorila stedni odborné dilist¢ nebo stedni Skolu. Jde
0 195 dotazovanych (68%). 82 respondef®9%) je vysokoskolsky vzthnych, 9 (3%)

ma pouze zakladni vini.

Kraj
50 @ Jihomoravsky
45 44 m Moravskoslezsky
39 O StfedoCesky
40 0 Ustecky
35 - m Kralovehradecky
30 28 26 @ Pardubicky
o5 m Liberecky
19 19 O Olomoucky
20 1 R 1 R 1 R 17 - v -
1716 m JihoCesky
15 - 14 m Vysocina
O Plzefsky
10 6 o
4 O Zinsky
5 i m Karlovarsky
0 B Praha

Graf 4 — Kraj, ve kterém respondenti Ziji

Na mij dotaznik na internetu si @ldlo ¢as 44 lidi z Jihomoravského kraje (15%),
39 z Moravskoslezského kraje (14%), 28 zie&ieského kraje (10%), 26 z Usteckého
kraje (9%), 19 z Pardubicka (7%) a Kralovéhrade@ia), o jednohalovéka mér pak
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odpovidal shodny pet lidi z Jih@eského kraje (6%), Libereckého kraje (6%)
a Olomouckého kraje (6%). 17 respondehije na Vysdiné (6%), 16 pak v Plaeském
kraji (6%), 14 ve Zlinském kraji (5%), 6 na Karlosku (2%) a 4 v Praze (1%).

Povolani respondent
70

63
60
50
0 288 e @
30
21
20 - 16 14 13 13
10 - 7 7
1
0
@ Student mJiné
OV domacnosti O Pramysl, wroba, stavebnictvi
W Sluzby @ Nezaméstnany
m Obchod O Statni sprava, socialni sluzby
m Skolstvi, v&da, kultura W Zdravotnictvi
O Finance, pojistovnictvi O PocitaCe, sité, telelkomunikace
W Reklama, marketing, wzkum trhu

Graf 5 — Povolani respondeni

Prizkumu se z&astnilo 63 studeft(22%), 34 (12%) ozrdo své povolani za jiné, nez
nabizel vylr, 33 (12%) je v domacnosti, 32 (11%) pracuje unpyslu, vyrol& nebo
stavebnictvi a stejny get pak ve sluzbach (11%). 21 respond€iifo) je v sodasné dob
bez zamistnani, 16 (6%) respondérpracuje v odétvi obchodu, 14 (5%) ve statni spkav
¢i socialnich sluzbach, 13 (5%) ve Skolstvioblasti wdy, kultury, stejny péet (5%) je
zamestnan ve zdravotnictvi. 7 lidi (2%) pracuje v olilgscitacu, siti, telekomunikaci,
7 (2%) v pojigovnictvi ¢i oblasti financi, jen jeden respondent se zabysidamou,

marketingem nebo vyzkumem trhu.

6.2 »Vladéna«

Prvni kampa, kterou jsem se v dotaznikovém igef zabyvala, nazyvam prac@vn

»Vlakna«. Spolénost Oskar ji v televiznim vysilani spustila veltws 2000 a vytvila ji
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agentura Young & Rubicam. Divak wdcelou dobu jen jeden zé&b Jeho siZeny print

shot jsem pouzila i v dotazniku.

Obrazek 1 — Print shot z reklamy »Vladna« [8]

Chlapec (#ejm¢ ve svém pokojiku) vola divce jménem Wdad. Na scéhje vickt polstd
ve tvaru srdce, zwnik, ¢ernobila fotografie divky a kytara. Muzsky hlasréeTomas
Hanak) pakiika ,Jsem ti Vladno, slozil, pisniku, pro tebe. Tak poslouchej!* PoloZi
telefon na srdce a &ae zpivat: ,Zmylena neplati, laska se chape opratplotem z bilych
lati, Zivotem za lasku plati, ten, co se nikdy A&Vr Reklama propagovala konkrétni
produkt, a to 3 K za minutu s fedplacenou sluzbou Oskarta, & o ostatnich siti.
Reklama se celkem uchytila, pamatuji si, Ze teshipky znal kazdy a kazda Vlada,
Vladimira ¢i Vladislava vCesku aspi jednou sly3ela ,Vlagho, sloZil jsem ti pisiku®.
Reklama ma vtip, obsahuje i humor a jejim cilenpijeswdcit kazdého, kdo reklamu
vidél, Ze volani s Oskarem je opravdu levné. Tak levie,se vyplati polozit telefon
na polSté a zpivat pisiku. Tato pisnika se objevila také v dalSi reklamni kampani, ktera
Vladénu nasledovala. V té jede hereti Mach&ek v au¥ a bere stoglu (drive ne tolik

znamou hergku Sandru Novéakovou). V radiu mu hraje préWwladkna«.

Tato kampa byla jednou z prvnich kampani Oskara (odstartdvadiezna 2000). Upka
prvni kampani byEesky sitcom Telefonovaci. Uz ¥m vsadili tvirci na humor. Vysledky
dotaznikového Sini u »Vladny« jsou vSak o dost horSi, nez u §8ich kampani.
BohuZel vyr@ni zprava z roku 2000 existuje pouze v archivu &palsti, proto jsem

ji sem nemohla pro ilustraci G&nosti zéadit.
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Pamatujete si tuto reklamu?

Ano
42%

= Ano
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Graf 6 — Zapamatovani reklamy »Vladna«

V prvni otdzce jsem se reprezentativniho vzorku 288ponderit dotazovala, zda
si na reklamu vzpominaji. 119 z nich, tedy 42%e&lamu zapamatovalo, 167 z nich, tedy
58% si na reklamu nevzpomina. Myslim, Ze vzhledetanku, Ze reklamadiela ged
jedenacti lety, to neni az tak Spatny vysledek.|&el bezesporu zaujala, protoze jinak
by si ji nepamatoval nikdo. Pokud respondent odgdéy ze si reklamu nepamatuje,

automaticky peskail na dalsi reklamu.

Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

5% 1% 21% ——
@ Velmi pozitivni

W SpiSe pozitini
O Neutrélni
O SpiSe negatiwni

W Velmi negativni

49%

Graf 7 — Pocity, které reklama »Vladna« vyvolala

Mrivriw s

praktickou ¢asti prace potvrdit je, Ze humorna reklama neprédda&edukt, ale vzbuzuje

sympatie ke znge. Proto jsem se ptala, jaké pocity reklama vaedpntech vyvolala.
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25 (astniki prizkumu (21%), ktd si reklamu pamatuji, se shodla, Ze v nich vywolal
velmi pozitivni pocit. 59 lidi (49%) odpe@délo, Ze reklama u nich vyvolala spiSe pozitivni
pocit. Neutralni pocity z reklamy &lo 28 respondefit(24%). SpiSe negativni pocit zazilo

pii shlédnuti reklamy 6 lidi (5%) a velmi negativadgncloveék (1%).

Kterou spole énostreklama zastupuje?

16%

@ Nepamatuji se
m Oskar (Vodafone)

1% O Ostatni

Graf 8 — Zapamatovani spolénosti, kterou reklama »Vladéna« zastupovala

U dalSich otazek Ize jako sto procent brat 119 kt#i si na reklamu vzpong#hi. Ostatnich
jsem se uz na dalSi otdzky neptala, vzhledem Kk tamausi nepamatovali ani reklamu.
Pouhych 39 lidi, tedy 33% si vzpomina, kterou spmdst reklama propagovala. Valna
vétSina, tedy 61 respondéni{51%) wibec i dotazovani nesdéla, kterou spolénost
reklama zastupovalaéPlidi si vzpomelo, Ze reklama @la néco spoléného s mobilnim
operatorem. Sedm dotazanych si myslelo, Ze Slo MobHe, potazmo Paegas, jak
se operator nazyvaliide. DalSi fi respondenti tipovali O2, respektive Eurotel. B¥ej
pocet dotazanych minil, Ze reklama byla na telefon ibloktery se v reklamvyskytoval
nacerveném polStad Jeden respondent dokonce myslel, Ze reklama {@koladu Milku

v ramci kampaé | love Milka. Tento vysledek si @pvyswtluji tim, Ze v kwtnu uplyne

11 let od doby, kdy se reklama v televiznim vydildinjevila.

Myslim, Ze je nutné zminit, zda reklama vyvolalenpatie ke znéce. To znamena zminit,
kolik lidi, kteti poznali, Ze jde o reklamu Vodafonu, zaZivalijpjim shlédnuti pozitivni

pocity. Celkem poznalo spaleost 39 lidi. Z toho 15 respondént¢lo z reklamy velmi
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pozitivni pocity, 17 spiSe pozitivni pocity a 7 tr@lni. Nikdo z &ch, co reklamu vidli,
nenel z reklamy spiSe negativni, ani velmi negativnicipoZ celkovych 39 lidi, kit

s v

znaku poznali, tedy pocitilo sympatie k ni 82%, co¥¢dice gknécislo.

Co si pamatujete?

@ Nevim
10% 22%
16% m Pisen

O Scéna — telefon, srdce,
zamilovany muz, kytara

52% O Ostatni

Graf 9 — Co si respondenti z reklamy »Vla@na« zapamatovali

Kdyz jsem se v ramci pekumu ptala, co si respondenti z reklamy zapamé#ids2 lidi
(52%) si vzpom#lo na pisniku, kterou pro tuto kampanazpival herec Tomas Hanak.
Vysvétluji si to prav chytlavosti, vzdy pamatovat si jedenact let slova gige rozhods
zajimavé. Devatendct lidi (16%) si pamatovalo scéeuly telefon, polStave tvaru srdce,
kytaru a hlas zamilovaného muze. Dvanact (10%) $divybavilo jiné vzpominky

na reklamu. Sestadvacet lidi (22)% si nevzpéimna nic.

Ktery produkt reklama propagovala?

@ Nevim

8% 1%

® Mobilni tarif &i lemé
wvolani
1 Mobilni telefon Nokia

60% ] Ostatni

W Sprawna odpoved

Graf 10 — Zapamatovani produktu z reklamy »Vladna«
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e

Jednou z nejiezitejSich otazek v grzkumu je dotaz, zda si respondenti pamatuji
konkrétni produkt, ktery reklama propagovala. Podbéekavani ¥tSina respondefit
(71, tedy 60%) neddéla, o ktery produkt v reklagnSlo. Ostatni spiSe tipovali. Na prvnim
mis€ po odpo¥di ,nevim“ byla odpo¥d, Ze jde o mobilni tarif¢i levné volani.
To si myslelo 22 lidi, tedy 18% dotazanychiep¢ podle telefonu na polgiaodhadovalo

16 lidi (13%), Ze reklama propagovala telefon NoKibjevily se také tipy na Eurotel
¢i Milku (9, tedy 8%). Jeden respondent spawadhadl produkt Oskarta, ale jen jeden
z celkovych 119 dotdzanych napsal do dotazniku vepra odpo¥d’, tedy Volani

s predplacenou Oskartou za 3 Ka minutu.

Vysledky posledni otazky je zbyiee zpracovavat do grafu. Otdzkaélan Pokud
si produkt pamatujete, koupili jste ho na zaklaeto reklamy? 115 respondéntedy 97%

dotazanych odpa@délo, Ze ne. Pouze 4 lidé tvrdi, Ze ano.

Pokud vysledky celého fekumu shrnu, vyjde, Zeipstoze si 42% dotazanych reklamu
pamatuje a 33% z nich dokonce vi, Zze zastupovakarO$2% u &ch, kdo si reklamu
pamatuji, si dokonce i po jedenacti letech vybawigniku. U 70% respondeintvyvolala
reklama pozitivni emoce. Lidé, kigpoznali, Ze jde o reklamu Vodafonuglirz reklamy
také velmi pozitivni¢i spiSe pozitivni pocity. Jen 7 z 39 zazivalo réuair pocity,
negativni nezazil zadny z dotazanych. Na konkrptodukt si vSak vzpondh jen jeden
dotazany. Prvni kapitola jmkumu tedy zatim jen lehce potvrdila mou demiu,
Ze pestoZze si humornou reklamuiegost pamatuje a vi, jaka sp@atest za ni stoji,

produkt si nikdo nepamatuje.

6.3 »Ctvrtni éek«

Dalsi kampani, kterou rozho&imemizu vynechat, je Gtvrtnicek«. Jde o Uusgnou sérii
reklam s hercem Petrefitvrtnickem. Vodafone ji spustil id Vanocemi v roce 2006
a zpracoval si ji sam inhouse (dal3i pakrgni sCtvrtnickem pak dlala agentura Mark
BBDO). Reklamu, ze které jetiten tento print shot, doprovazi text: ,Ano, mojsine
pro vas natét normalni vanoni reklamu. A krasnou. Udly snih, faleSni sobi a potom
n¢jaka ta vabrika pro nové zakazniky (Objevi se méilava s plySovymi sobimi parohy).
Jenomze my jsmiekli ne! Zadné navnady (rozhani stado ,faleSnydii§aa kdyz darky,

tak pro vSechny. Oéthto Vanocich dostanou novi, ale i stavajici zai@zviodafonu
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vikendové esemesky zdarma. (Podava ruce, jako #dya darek).” Poté se objevi text

»Bez aktivace! Do sitVodafone. Od ledna dddwzna.« A kontakt na infolinku.

L
W

Obréazek 2 — Print shot z reklamy xtvrtni éek« [9]

Reklamu napodobovali tehdy snad vSichrietwé oblibeného moderatora LeoSe MareSe
a byvalého prazského primatora Pavla Béma. Na meklg zajimava a neokoukana
i jednoduch& scéna — bila mistnostkalik ¢ivav s parohy aCtvrtnicek v karovaném
svetru. Na reklamu pak v ramci kampamavazovaly dalsi reklamy s Petr&itvrtnickem
vice nez 115 tisic novych zakaziiik[10] Jde tedy o 44% novych zakazhik celého

roé¢niho obdobi.
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o kralovala V3 ;
Na lofiské Vanoce asi jen tak nezapomeneme nejen my, ale celd Ceska republika. Nase
vanocni nabidka byla jednim z nejvétsich uspachi lonského roku. Chtéli jsme dat darek
uplné kazdému, a proto jsme nabidli volné vikendové SMS na tfi mésice pro viechny
nase zakazniky - stavajici i nove. Reklamni kampan pak zaplavila republiku a nas
"falesny soh" se stal doslova milackem. Béhem par dnd byla roztomila civava s partzky
na prvnich strankach vsech hlavnich deniki a tydenikd, v televiznich reportazich, ¢lancich
casopisd, kolovalo o ni nepreberné mnozstvi vtipt a imitaci. Vsichni ocenili, Zze Vodafone
je jedinym operatorem, ktery se chova ke stavajicim zakaznik(m stejné dobie jako k
novym. Mnoho redakénich élank( a komentaiQ chvalilo nasi neotielou kreativitu. A to
jsme ani nemluvili o tom, jak Gspé&sné byly tyhle Vanoce z hlediska prodeje.

Dalsi rok riistu a uspéchu

Ve finanénim roce duben 2006 - bfezen 2007 jsme ziskali pres 261 tisic nowvych
zakaznikd, ¢imz se nase zakaznicka zakladna zvysila 0 12 %. Tenhle aspésny rok jsme
zakoncili s poctem 2 475 000 zakaznikl. Opét jsme dosahli nejvyssi primérny vynos na
zakaznika (ARPU) v Ceské republice a obhajili tak pozici, kterou si drzime uZ vice nez

¢ty roky.

Obrazek 3 — Print shot z vyr@ni zpravy 2006/2007 spol@osti Vodafone [11]

Pamatujete si tuto reklamu?

Ne
6%

mAno
m Ne

Ano
94%

Graf 11 — Zapamatovani reklamy X tvrtni ek«

Je malo lidi, kt# si tuto reklamu nepamatuji. Jak uz jsikla, tenkrat zakens zabrala
a citace z ni se pouzivaly anych situacich i spatenskych kruzich. Pouhych 16 lidi
Z 286 respondeiit tedy 6%, si na reklamu nevzpo#im 270 dotazanych (94%) reklamu

s

Zna.
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Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

@ Velmi pozitivni
| SpiSe pozitivni
0 Neutralni

O SpiSe negatiwni

W Velmi negatiwni

Graf 12 — Pocity, které reklama X tvrtni &éek« vyvolala

Tak tato reklama jednozéiee sympatie vyvolala. Byla neobvykl4, vtipna, hlavoli sehral
znamy herec afmlanou hodnotou byli roztomili pejsci, kiese sobimi parohy vypadali
neodolateld. 119 respondeifit (44%) nelo pii jejim sledovani velmi pozitivni pocity,
102 respondeiit (38%) spiSe pozitivni. Dvaaosmdesati progentidi, ktei si reklamu
pamatuji, se tedy reklama libi. Neutralni pocitiorpti sledovani reklamy 41 dotdzanych
(15%), spiSe negativni pocity 6 lidi (2%) a velneigativni 2 (1%). Vyvolanou negativitu
si vyswtluji dvéma zpisoby. Za prvé: reklamni dvci se nikdy nezawti kazdému.
Za druhé: reklama se mohlakbterym lidem po opakovaném vysilani takz&gpiejist”.

Ale vysledek, Ze ze 119 lidi se nelibila osmi, gmjaza naprosto vynikajici.

Kterou spole énostreklama zastupuje?

@ Vodafone (Oskar)
m Nepamatuji se

O T-mobile

Oo2

W Jogurt Mller MIX

Graf 13 — Zapamatovani spol&nosti, kterou reklama »Ctvrtni &éek« zastupovala
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| tato ¢ast pfizkumu dopadla pro spaleost Vodafone velice daéb. 187 lidi (69%)
z celkovych 270, kié si reklamu pamatuji, vi, Ze reklama propaguje &fode. Nkteri
odpovidali, Ze jde o Oskar, ale vzhledem k tomipartimto nazvemidl/e spolénost své
sluzby prodavala, gitala jsem i tuto odpad’. 67 lidi (25%) si nevzpomina, o jakou
spole&nost Slo, 12 dotazanych (4%)¢im za to, Ze reklama pochazi od konkuérén
spol&nosti T-Mobile, dva lidé (1%) myslelo, Ze jde o0 (Bejny paéet respondeiit(1%)

si panaCtvrtnicka spojil s jeho dalsi reklamni kampani, tedy $amlou na jogurty Muller
MIX.

| tady je dilezité zminit, u kolika lidi vzbudila reklama syntigake zné&ce. Ot tedy beru

v Uvahu, jaké pocity #li z reklamy respondenti, ktie spol&nost Vodafone poznali.
Celkem poznalo spaleost 187 lidi. Ztoho 86 respond&ntmélo z reklamy velmi
pozitivni pocity, 76 spiSe pozitivni pocity, 23 m&lni a 2 spiSe negativni. Velmi negativni
pocit neoznéil zadny z respondeint V procentech se déct, Ze z celkovych 187 lidi, kie

znaku poznali, pocitilo sympatie k ni 87%.

Co jste si z reklamy zapamatovali?

m Civawy previe¢ené za
soby

m Cturtnicek

O Slogan

10%

O Humor

12% = Nic

29%

O Vanoéni atmosféra

m Ostatni

Graf 14 — Co si respondenti z reklamy €tvrtni éek« zapamatovali

Kdyz jsem se respondénptala, co si z reklamy, kterou jsentigpmnéla pouze print

shotem, pamatuji, jednoziv& zvitezily civavy. Roztomilé psiky s plySovymi sobimi
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parohy si pamatuje 120 lidi, tedy 35%. V & za nimi si pak respondenti vzpa#in

na herce Petr@tvrtnicka v typickém kérovaném svetru. Toho si pamato@ddidi, tedy
29%. Co povazuji za usph, je zapamatovani sloganu, nebo jéasti, &tSinou ,Ale my
jsmeftekli ne!”. Pra¢ tato »hlaSka« zfka v obdobi Vanoc 2006 vSude. Slogan, nebo jeho
cast si zapamatovalo 39 dotazanych (12%). 32 1i@P4)l odpo¥delo, Ze si z reklamy
pamatuji hlavd humor. Stejny pé&et dotdzanych napsalo, Ze si reklamu sice pamatuji,
ale konkrétni vzpominky na ni nemaji. Na 10 lid%6)3zapisobila vanoni atmosféra,

2 (1%) si pamatovalo jogurt, ktery vSak s reklanmema nic spotaého. Jsou to ti, kie

se spletli a spotmost Vodafone za#mili za spolé€nost, ktera inzeruje jogurty Miller
MIX.

Ktery produkt reklama propagovala?

@ Nevim
m Lewnéjsi tarif
O Ostatni

18% o
O Mobilni telefon

m Vikendové sms zdarma pro
zakazniky Vodafonu

@ Vanocni darek pro nové
zakazniky

m Sprawna odpoved

Graf 15 — Zapamatovani produktu z reklamy »Ctvrtni &ek«

Také u této reklamy je velice zasadni dotaz, zdesgiondenti pamatuji konkrétni produkt,
ktery reklama propagovala. A &pse potvrdila ma hypotéza. Humor produkt neprodava
ale vzbuzuje sympatie ke zft®, coz jsem potvrdila vySe. Podl€éekavani ¥tSina
responderii (178, tedy 66%) neddéla, o ktery produkt v reklatnSlo. Ostatni off spiSe

tipovali. Nejvice lidi hadalo, Ze jde ajaky levrgjSi tarif. Na této odpasdi se shodlo
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49 lidi (18%). 5% seéadi do skupiny ostatni, objevily se tipy na mobilmernet, jogurt,
volani a sms zdarma apod. 3% respondemyslelo, Ze jde o reklamu na mobilni telefon.
Velice malacast respondetitse skoro trefila. 9 dotazanych (3%) si vzpétama produkt
»Vikendové sms zdarmag, jenze mysleli, Ze pouzez@kazniky Vodafonu. Stejny pet
tipoval produkt »Vanéni darek pro nové zakazniky«. Jen 2 lidé (1%) e#itna produkt

»Vikendové sms zdarma pro nové i stavajici zakgznik

| v této kapitole zminim p@t odpo¥di na otazku, zda si propagovany produkt respondent
na zaklad reklamy koupili. 249 dotazanych (92%) odpdslo, Ze ne. 21 lidi (8%) zatrhlo

v prizkumu kladnou odpad’. Je to vSak zvlastni, protoze opravdu si prodakhgtovali

jen dva lidé. Vychazim proto z dokmky, Ze lidé si sice nepamatujiegny nazev

produktu, pesto na tuto reklamu reagovali koupi.

Opet shrnu vysledky celého jmkumu. 94% dotazanych si reklamu pamatuje, v 82%
vyvolava pozitivni emoce. U respondintktefi spol€nost poznali, vzbudila téen
pokazdé sympatie k ni. Celkem poznalo spubst 187 lidi. Z toho 86 respondént¢lo

z reklamy velmi pozitivni pocity, 76 spiSe pozitiypocity, 23 neutralni a 2 spiSe negativni.
Celych 69% si vzpomind i na spétest, kterou reklama propaguje. Legendarnimi
se pro 35% dotazanych stalyavy se sobimi parohy a pro 29% lidi herec Raurtnicek

v karovaném svetru.rBstoze reklamu si pamatuje 270 lidi z celkovych #Z&&nych, jen
dva lidé di, ktery produkt Vodafone v reklamnabizel. Ani s ndkupem na zakiad
reklamy to nedopadloifhs raizow, pouhych 8%. Of se tedy potvrdila ma zakladni

hypotéza.

6.4 »Ovce«

Pred Vanocemi v roce 2007 se na televiznich obrazmvkdjevila dalsi vanme ladkna
kampa a celéCesko zasypaly plySové ailgy, zpivajici koledy. Reklama, kterou jsem
se rozhodla rozebirat, byla vtipna a mila zatovéaslouzila se o ni reklamni agentura
Mark BBDO.

Scéna je off velice jednoducha — bily ateliér. D@jrptijde krasnd modelka a heka
Andrea KeresteSova dervenych Satech. V jedné ruce drzérlst na okna, ve druhé
plySovou oveéku. ,Vodafone letos odwmuje vSechny své zakazniky. Ostatnim aléspo

vycistime obrazovku zevitit fika hlas a modelka mezitim umyva fiktivni sklo. Cue
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v jeji ruce, kterou pouziva jakodnku, mrkaji @&i. Poté nasleduje texiRekrite si 0 swj
darek do konce ledna 2008“ a hlas pdkja ,Kolik let jste s Vodafonem, tolik &sial

20% navic,”. Reklama ka@nlogem Vodafonu, kontaktem a heslengghost se vyplaci*.

Obrazek 4 — Print shot z reklamy »Ovce« [12]

Kampa probihala viiznych mutacich. Vzdy zazla wvéta ,Vodafone letos odwiuje
vSechny své zakazniky. Ostatnim alespbV dalSi reklans zazrglo: ,Pro ty ostatni, ktd
s nami je&t nejsou, mame asposhor veselych owek.” V tisttnych reklamach se pak
objevovalo nafiklad: ,...si mohou aspovylustit sudoku®. V rameécich a city lightech

se zase objevovalo ,si mohou asEpaitat oveky".

Zpivajici ovecky

Vzpominate na oveéky zpivajici vanoéni koledy? O téchto Vanocich jsme
odmeéiovali pfedevSim nase vérné zakazniky a byly to nase historicky nejispésnéjsi
Vanoce z hlediska prodejnich vysledk(. Koneckoncl skuteénost, Ze jsme v roce
2007 ziskali témér ¢tvrt milionu novych zakaznikd, a Ze se pravidelné umistujeme na
prvni pficce v prizkumech zékaznické spokojenosti, mluvi za vée.

Obrazek 5 — Print shot z vyr@ni zpravy 2007/2008 spol&osti Vodafone [13]
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Pamatujete si tuto reklamu?

Ano
49% = Ano

= Ne

Ne
51%

Graf 16 — Zapamatovani reklamy »QOvce«

Tuto reklamu si zapamatovalo vice lidi, nez »\flagk, ale o dost ménnez %'tvrtnickax.
V prizkumu si ji pamatovalo 139 lidi, tedy 49%. 147 wmspent (51%) si na reklamu
nevzpomglo. Fritom jak je vidt na obrazkw. 6, co se prodejnosti dg, Slo o nejlepsi

Véanoce v dosavadni historii firmy.

Jakeé pocity ve vas reklama vyvolala?

0%

@ Velmi pozitini
38% | SpiSe pozitini
O Neutralni

O SpiSe negativwni

m Velmi negativni

Graf 17 — Pocity, které reklama »Ovce« vyvolala
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KdyZz jsem se v dotazniku ptala, jaké pocity tatdamma vyvolala, 53 lidi (38%) Z¢h,
kteri si reklamu pamatuji, zvolili moznost »neutraloicity«. V za¥su za touto moznosti
volili respondenti mozZnost »spiSe pozitivni«. Twlde 50 lidi (36%). 32 respondent
(23%) odpo¥délo, Ze i sledovani reklamy zaZivali velmi pozitivni emocBpise
negativni pocity prozivali 4 dotazovani (3%). Velmégativni pocity nezvolil zadny

Z responderit

Kterou spole €énostreklama zastupuje?

9%

46% O Vodafone (Oskar)
E Nevim
O Ostatni

Graf 18 — Zapamatovani spolé&nosti, kterou reklama »Ovce« zastupovala

| v tétocasti phizkumu, stejd jako gredchozi otazce, se respondenti rozchazeli zhrtba p
na pil. 64 dotdzanych (46%)cd¢lo, Ze reklama byla na Vodafone. 63 lidi (45%) redop
absolut® netuSilo. Dvanact lidi odpovidalaiané. Objevily se tu nazory, Ze reklama
zastupuje konkurgmi T-Mobile ¢i 02, vyhledavad Seznam.cz, spajrost Nokia.

Prekvapenim pak byly tipy na giga@EZ &i ¢istici prostedek Clin.

Opét musim zminit, jaké je procentu vzbuzeni sympaizn&ce. Zabyvam se tedy &ip
respondenty, kié spole&nost Vodafone zreklamy poznali.¢dh bylo 64. Ztoho
21 respondeiit m¢lo z reklamy velmi pozitivni pocity, 26 spiSe poaiti pocity,
16 neutralni a 1 spiSe negativni. Velmi negativo€itpneoznail zadny z respondeint
V procentech to znamena, Ze z celkovych 64 lid#i kinatku poznali, pocitilo sympatie

k ni 73%. A to také neni Spattislo, i kdyZ na €tvrtnicka« nema.
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Co jste si z reklamy zapamatovali?

23% m Hezké sle€na myje
obrazowku zewnitf

m Ovecka
52%

25% 1 Nic

Graf 19 — Co si respondenti z reklamy »Ovce« zapartevali

U responderit jednoznané, co se tye zapamatovani, z¢ftila sle&na, ktera »myje
obrazovku zevnik. Ta utkéla v pangti 79 lidem (52%). V zaésu za ni dopadla
v prizkumu nejlépe plySova otka, kterou modelka pouziva jakcitktu piebyte&né @Eny.
Pamatovalo si ji 37 respondé@n25%). Nutno dodat, Ze co se tohoto dotazu tygausta
dotazanych jmenovalo ékolik detaiki, které jim uvizly v pargti. Proto sodet cisel
neodpovida celkovému g lidi, pamatujicich si reklamu. 34 dotazanych%23ivedlo,

Ze si z reklamy nic konkrétniho nepamatuiji.

Ktery produkt reklama propagovala?

1%
3%
15%

= Nevim
m Lewy tarif
1 Ostatni

O Sprawna odpoved

81%

Graf 20 — Zapamatovani produktu z reklamy »Ovce«

Stejre jako v gredchozich kapitolach pizkumu se i v tét@asti ptam respondent kteri

si reklamu pamatuji, zda jim v p&thutkvél také produkt, ktery reklama propagovala.
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Nejvic z nich, tedy 113 (81%) absolatnentlo poreti. DalSi ot spiSe hadali. Levny tarif
¢i vanaini darek tipovalo 21 dotdzanych (15%). Do kategeostatni« (3%) jsem gadila

2 respondenty, kiesi reklamu spletli s reklamou natu na okn&i ¢istici prostedky.
Jeden dotazany myslel, Ze se jedna o propagadrielekenergie gigantGEZ, dalsi pak
hadal, Ze jde o reklamu konkutgiho operatora O2. Jen jeden respondent (1%) ge sko
trefil. Do kolonky pro odpodd napsal, Ze zakaznik podle ¢po roki, kolik je

s Vodafonem, dostane tolikasial urcité procento navic. Neéd¢l sice, Ze je to 20 procent

navic, ale kdyZ fiviu oi, dala by se tato odp&d’ pctitat jako jedina spravna.

Posledni otazkou v téteasti ptizkumu bylo, zda si lidé na zakkdeklamy produkt
zakoupili. 129 lidi (93%) odpa@délo, Zze ne, 10 (7%) kliklo na kladnou odpgdyv Opst je
tady neponr lidi, kteri se trefili do produktu agth, ktegi si produkt koupili. Vys¥tluji

si to, stej@ jako v gredchozi reklamy tim, Ze pestoZze uz si nepamatuji, o co Slo, vi,
Ze jistou nabidku vyuzili.

KdyZz shrnu vysledky celého jmkumu, 49% dotazanych si reklamu pamatuje, v 59%
Z nich vyvolava pozitivni emoce. U responderkteri spole€nost poznali (46%), vzbudila
sympatie, tedy velmi pozitivn€i pozitivni pocity, u 73% respondeént Nejvic lidi

si z reklamy zapamatovalo &fau, ktera »myje obrazovku zewunrit 25% plySovou oveu.
PrestoZe reklamu si pamatuje 139 lidi z celkovych g8anych, jen jeden si vzpowhn

na propagovany produkt, i kdyz ne doslova.

6.5 »Kudlanky«

V 1ét¢ loniského roku se Cesku objevila kampase zvfatky. Stoji za ni reklamni agentura
Young & Rubicam. J& jsem si z Sesti almmkampa®s na tizné produkty vybrala
»kudlanky«. Ve spotu je zachycen par kudlanek, éktee akorat vzaly. Neésta
uz si na svého muze brousi zuby, tengjgied svou smrti Wyzuje pro Zenu internet
u spol€nosti, ktera je vypipnuta. Kdyz se zaposlouchdigjte viak »i«, mize to tedy
byt nardZzka na O2, ale mozna je to jen ma dokew Reklamu, ze které respondenti
prizkumu victli jen print shot, doprovazi text: ,Nemoh bych sitdest pivo? Nemoh,
vid? Halo? Dobry den, (pip) Urbanek, jak vam mohu padf®obry den, Kudkek, ja
bych poteboval internet do mobilu, ale nejsem si jistytljes/uZiji cely mésic. Ja bych
potreboval, vi, kdyby se to dalodiovat po dnechClovek nikdy nevi, co bude zitra. Aby

Zena zbytené neplatila, vi'? BohuZzel tuto sluzbu neposkytujeme.” Poté se QXA&S
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operator by se #h pfizptisobit vam, ne vy jemu. Proto vam Vodafone nabizériret
v mobilu, (Etovany teba jen po dnech. Vice na 800 a Sest ss&gkmebo na vodafone.cz.

Vodafone®. Objevi se tra¢hi ¢cervena obrazovka s kontaktem a logem.

[y
[ ==
.
=

Obrazek 6 — Print shot z reklamy »Kudlanky« [14]

Reklamni kampa »Tarify na miru« nebyla jen o kudlankach, ale &atika druzich
zviratek z plasteliny. Odstartovala chameledny,fikige uz neclfi prizpisobovat.
»S Vodafonem uz se nemusitézptsobovat. Tarify na miru tZete kazdy risic nenit,
abyste ziskali co nejlepsi cenu,” zni v rekdar@hameledni se objevuji i v dalSim spotu.

Véty »Bacha JituS« nebo »to mi teda posol bulvudayg dalSim fenoménem.

DalSi spot je 0 neévném rysovi, ktery v koupetnvoléd operéatorovi (ne Vodafone) a chce
internet do mobilu se slevou, aby mohl najit »sueky«. ,Pridejte si internet v mobilu

naplno a ziskate nafi slevu 28% z tarifu na miru,” zni nabidka.

V reklame se objevily také vlastovky, které zahajuji stavied®rzonu. Jejich stavbyvedouci
vola operatorovi stim, Ze ebuje zminit tarif na neomezené sms. Operator metop
neumi vyhovt. ,Jen u Vodafonu dostanetiécetiprocentni slevu na baék neomezenych
sms do konce&ervence,” laka hlas v reklamV podobném duchu se pak nesou spoty

s lososem, blechami a kraliky.

Kampa letos dokonce vyhrala&eskou narodni sot# Lousk&ek o nejkreativSi

reklamu.,Podle poroty byla nejlepSim televiznim spotemrnikesni reklamou. U kampan
Vodafonuclenové poroty ocenili vyrazny vizualni styl s anianoymi zvfaty a vtipné
dialogy.” [15] Vyro¢ni zprava 2010/2011 bude hotova az Jezha 2011, proto jsem ji

sem uz nestihla zadit.
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Pamatujete si tuto reklamu?

33%

OAno
m Ne

67%

Graf 21 — Zapamatovani reklamy »Kudlanky«

Kampai béZela v televizi celkem nedavnoigsto je kampas PetrenCtvrtnickem z roku

vvvvvv

o stovku méa dotdzanych (33%) si reklamu nepamatuje.

Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

1%

4%

@ Velmi pozitivni
W SpiSe pozitini
O Neutralni

O SpiSe negatiwni

W Velmi negativni

42%

Graf 22 — Pocity, které reklama »Kudlanky« vyvolala

KdyZz jsem se v dotazniku ptala, jaké pocity tatdama vyvolala, 55 lidi (28%) Z¢h,
ktefi si reklamu pamatuji, odpéaclo Ze velmi pozitivni. Moznost »spiSe pozitivni«
ozn&ilo 80 respondefit (42%). Neutralni pocity ozido 49 dotazanych (25%). SpiSe
negativni pocity rdlo podle ptizkumi 8 lidi (4%). Jednomulovéku (1%) se reklama

nelibila vibec, oznéil odpowd’ »velmi negativni pocity.
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Kterou spole €énostreklama zastupuje?

29% 4% 3%2% O Vodafone (Oskar)
5% m Nevim
15% O T-Mobile
002

W U:fon
67% @ Internet v mobilu

| Ostatni

Graf 23 — Zapamatovani spolé&nosti, kterou reklama »Kudlanky« zastupovala

131 respondeit (67%), ktéi reklamu poznali, &déli, Ze propagovala spalrost
Vodafone, ®ktefi ji maji stale zazitou pod nazvem Oskar. DalSitHi®i (15%) ne¥délo,

na co by mohla reklama byt. | vtomtorigacE zan®novali respondenti reklamu
s konkurenci. T-Mobile napsalo 9 dotazanych (4%p» © dotazanych (4%), U:fon
7 dotdzanych (3%). 5 responderfB%) se shodlo na odpé&di, Ze reklama propagovala
internet v mobilu, spotaost vSak nenapsali. Do kolonky »ostatni« jsefiadiia 3 dalSi
nazory (2%). Dva lidé tipli, Ze Slo o mobilniho o@®ra, nazev vSak nenapsali. Jeden

respondent pak hadal sp&test Hellomobile.

Také pod timto grafem bych rada zminila procentwuzen sympatii ke ztee. Ot jsem
se proto zabyvala respondenty, tktspol&nost Vodafone z reklamy poznali¢dh bylo
131. Ztoho 48 respondénimélo z reklamy velmi pozitivni pocity, 56 spiSe poait
pocity, 20 neutralni, 6 spiSe negativni a 1 velagativni pocity. V procentech to znamena,

Ze z celkovych 131 lidi, kteznaku poznali, pocitilo sympatie k ni 79%.
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Co jste si z reklamy zapamatovali?

@ Kudlanky

W Produkt

OO0 Nevim

O Humor

W Podobné reklamy

@ Tarify na miru
24% m Machacek

O Zesmésnéni konkurence

Graf 24 — Co si respondenti z reklamy »Kudlanky« zgamatovali

Prizkum v gipact této reklamy dopadl z mého pohledu fantastickysg@eadenti si totiz
zapamatovali produkt. Ale abych rtegdbihala: nej§tsi patet dotazanych, tedy 71 (33%)
zminilo hlavni aktéry, tedy novomanzelsky par kaéla V za¥su za kudlankami skéi
produkt. 51 dotdzanych (24%) si vzpatip jaky produkt reklama ipdstavovala.
To povazuji za ohromny U8ph a vys¥tluji si to tim, Ze twrci vzali v potaz, Zze humor
musi byt propojen s produktem a jeho vyhodami. Adotady rozhodnpovedlo — tedy
alespa podle tohoto vysledku. 45 dotazanych (21%) si pewa®lo na nic, dalSich
23 (11%) na humorné ztvam reklamy, které je pobavilo. Za @b povaZuji i to,
Ze si 14 dotazanych (7%) s pohledem na print shpbmrelo i na ostatni reklamy v této
kampani, tedy na kraliky, rysy, vlastovky a podabs dotdzanych (2%) zminilo nazev,
ktery zastioval celou kampa tedy »Tarify na miru«. Na dabing v podani herigéhd
Machaka si vzpomali 4 lidé (2%), za zesgsnini konkurence povazuje spot jed#avek
(0%).
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Ktery produkt reklama propagovala?

7%
13% @ Nevim

M Internet (do mobilu)

O Lewnéjsi tarif

16% O Tarif na miru

W Sprawna odpovéd

32%

Graf 25 — Zapamatovani produktu z reklamy »Kudlanky

Co se produktu t§e, vtomto pipact dopadl péizkum nejlépe. 63 respondén32%)
newdélo, o ktery produkt jde. 61 lidi (32%) si vSak vopalo, Ze reklama rla néco
spol&ného s internetem,tauz obecs, ¢i do mobilu. Nekteri z nich se dokonce snazili
napsat produkt, aleétsinou v odpowdi byla chyba. Naiiklad respondenti psali, Ze jde
o0 internet dtovany po vtéinach¢i minutach, nebo o lewsi internet. Tuto odpad’ jsem
vSak jako spravnou neakceptovala. DalSich 30 dofaka(16%) myslelo, Ze reklama je
na levigjSi tarif. Rijemnym zjiS¢nim byly také odpoddi 25 respondeit (13%), ktei
se trefili do »Tarifi na miru«. Ale pestoZe reklama je sédsti kampa# o €chto tarifech,
stejré jsem ji nemohla uznat jako naprosto spravnou.idi4(7%) grece jen odpaxdélo
spravre. Jak uz jsentekla, je to ¥ejme tim, Ze si turci uvédomili uzitelnost propojeni

produktu s jeho vyhodami. | tady bygsto jen televizni reklama nesta.

Posledni otazkou v tétéasti ptzkumu bylo, zda si lidé na zakkdeklamy produkt
zakoupili. 174 lidi (90%) odpa@délo, Zze ne, 19 (10%) podle své odpdv produkt

na zaklad reklamy produkt vyuZilo.

Opet shrnu vysledky celého fmkumu. 67% dotazanych si reklamu pamatuje, v 70tttz
vyvolava pozitivni emoce. U respondentkteri spole€nost poznali (67%), vzbudila
sympatie, tedy velmi pozitivnEi pozitivni pocity, u 79% respondeént Nejvic lidi
si z reklamy zapamatovalo kudlanky, v &sw za nimi byl produkt, cozZ je pro spéatest
aspech. Ze 193 lidi, kt# si reklamu pamatuji, poznalo vigkumu 14 respondeintten

spravny produkt, 19 ho podle jejich slov i kougilaw na zaklad reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

6.6 »Smréci«

Na obrazovkdch se reklamni kampse smky objevila v listopadu 2010, tedyied
poslednimi Vanocemi. Také tuto kanipeama na ssdomi reklamni agentura Young &
Rubicam. V patndctiijfbézich bavi divdky dva hlavni akte- unély smicek a jeho Zivy
kolega. Prvni z nich naiklad doprovazi text: ,Halo? Objednal jste si vamiobuzeni,
kolego? Jé, abych se stihnul ozdobit. @imsmrcek vylézé z krabice) Kolikatého prosince
je? Zadny sgch, je listopad (Zivy sntek je zatim stéle v lese). Coze? Vy jste budik
za vSechny SiSky, co asi budeme ty dussice @lat? Povidat si o Vanocich! No s vama

to bude. Budem takova dvojka, ze? dBsinas nikdo neslysi.”

Obrazek 7 — Print shot z reklamy »Smiéci« [16]

Patnéct spdtje lacno logicky po sob. V dalSich je Zivy sntek fezan, pak tiznuty ceka
na balko®, nez ho daji jeho majitelé dowvhite¢ je 0 vanénich veircich, vandnich
pianich, zabijeni kapra... Také stromky jsou ozdobeny dol¥, kdy se za&na zdobit.
Cela série koti po Novém roce, kdy se oba rozhodnou utéct, peotdddy uz nadnikdo

neni z¥davy«.

VSechny spoty kafi mottem: ,Nezélezi na tom, (vloZka, vztahujiciksg&matu hovoru
stromki, nag. jestli wWiite na zazraky, co mate kda atd.). Ani jakého mate operatora.
My mame darek pro kazdéhoctPset sms a mms na 3¢sice zdarma do vSech siti
s Vodafonepark.cz. Vodafone.” Mezitim &rvené obrazovcesbi upozorini, Ze nabidka
plati do 31. 1. 2011 a kontakt na spolest. Pro vysétleni, webové stranky
Vodafonepark.cz slouzi mimo jinych zabavnyinosti a propagaci sp@leosti jako sms
brana, ze které zakaznici Vodafonu zdarma v raradn@ si@ posilaji sms zdarma.

Do ostatnich siti plati zadkaznik podle svého takfazdy, kdo vyuZil darek a zaregistroval
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se do 31. ledna 2011, vSak 500 sfinsims vyuZzival do vSech siti zdarma. BohuZzel se mi
nepodéilo ziskat data, kolik lidi darek vyuZilo. Vy&ai zprava 2010/2011 v détpsani
této prace také jeSnebyla zhotovena spd@ieost ¢isla Uzkostli¢ taji. Poprvé spolaost
neldka na vyhodné tarifici darky novym zékaznikm, ale na moZnost vyhod
na internetovych strankach, které jsou reklamouysansolg. Ani u této reklamy zatim

neznam z§nou vazbu, vyréni zprava stale jeShevysla.

Pamatujete si tuto reklamu?

26%

mAnNno
m Ne

74%

Graf 26 — Zapamatovani reklamy »Sméci«

PrestoZze kampab¢zela fed nedavnem, nepamatuje si ji tolik respondlejatko z tohoto

v

vysoké. 212 (74%) z 286 lidi si na reklamu pamatdgn 74 respondeni{26%) si i

pohledu na print shot v dotazniku na reklamu nenagito.

Jaké pocity ve vas reklama vyvolala?

1%
2%

@ Velmi pozitini
47% W SpiSe pozitimi
O Neutrélni

O SpiSe negatiwni
W Velmi negativni

Graf 27 — Pocity, které reklama »Sméci« vyvolala
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Z pohledu pocit, které reklama vyvolala, dopadl pro spolest velice dote.
98 respondeiit(47%) v dotazniku na internetu klikli na mozZnogelmi pozitivni pocity,
66 lidi (31%) pak na moznost »spiSe pozitivni pecitReklama se tedy libila 78%
dotdzanym. Neutrdlni pocity vyvolala reklama ve difddzanych (19%). SpiSe negativni

pocity vyvolala reklama v 5 respondentech (2%)mrelegativni pak ve 3 lidech (1%).

Kterou spole €nost reklama zastupuje?

7% 2%

20% OVodafone (Oskar)
B Nevim
OT-Mobile

O Ostatni

Graf 28 — Zapamatovani spolénosti, kterou reklama »Smegci« zastupovala

S rozpoznanim spaleosti Vodafone dopadl fizkum u této reklamy o 2% lépe, nez
u zatim nejzapamatovaté|si reklamy s paner@tvrtnickem agivavami. 151 respondeit
(71%), ktei reklamu poznali, &¢li, Ze propagovala spalrost Vodafone, stale se najdou
i taci, kt&i ji oznauji jako sluzbu Oskar. DalSich 42 lidi (20%) wsesio, kterou
spoleé&nost reklama zastupuje. 15 lidi (7%) zemlo objednatele reklamy za konkurenci,
konkrétre operatora T-Mobile. Odpedi 4 respondeiit (2%) jsem z#gadila do kolonky
»ostatni«. Objevily se tu ndzory, Ze reklama propata dalSi konkuremi spol€nost O2,

mobilni telefon Nokiai operatora obeen

Také u této reklamy je nutné zminit procento vzibiizgmpatii ke znge. Ot jsem proto
brala v Gvahu jen ty respondenty, fkktspol&nost Vodafone z reklamy poznali¢dh bylo
151. Ztoho 81 respondénimélo z reklamy velmi pozitivni pocity, 39 spiSe poait
pocity, 26 neutralni, 2 spiSe negativni a 3 velagativni pocity. V procentech to znamena,
Ze z celkovych 151 lidi, kieznaku poznali, pocitilo sympatie k ni 79%, tedy stgjmko

u »Kudlanek«.
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1% Co jste siz reklamy zapamatovali?
2%
2%
3%

10%

14%

19%

49%

@ Smrcky

m Dabing

O Humor

O Nevim

m Vodafone
mVanoce

mVolné sms a mms
O Mobilni telefon

Graf 29 — Co si respondenti z reklamy »Snici« zapamatovali

Ténet polovina zéastrénych si i pohledu na print shot vzporéio na dva smiky, kteri

si spolu telefonuji. Do dotazniku je zminilo 13Gpendeni (49%). Na druhém mist
skortil dabing heré@ Pavla Lisky a Jiho Machéka. Vzpomulo si na ®&j 49 lidi (19%).
Také humor zajsobil, zminilo ho 37 dotazanych (14%). DalSich 28i 1(10%)

si nevzpomalo na nic z reklamy, 7 respondén{3%) zminili gfimo jméno spoknosti,

6 lidi (2%) si vzpom#lo na Vanoce, o jednoho m&(R%) dokonce na nabizeny produkt.

Tti respondenti (1%) v fizkumu zminili mobilni telefon.

Ktery produkt reklama propagovala?

1%

3%
13% W

25%

Graf 30 — Zapamatovani produktu z reklamy »Smici«

@ Nevim

mLewé wlani a sms
O Vanocni darek

O Sprawma odpoved

(nepfesnd)
W Sprawna odpoved
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Pokud by spoknost sazela jen na televizni reklamu, na Vodaforkega by asi mnoho
registrovanych nedostala. 125 dotazanych (58%)latogonetusilo, jaky produkt mohla
reklama propagovat. Ostatni épspiSe tipovali. 52 lidi (25%) myslelo, Ze jdeé&bp
o nabidku jakéhosi levného volatiesemesek. DalSich 27 respondegfit3%) v dotazniku
napsalo, Ze spalaost nabizela ditou formu vanoniho darku. Térr se trefilo

6 dotazanych (3%). Napsali totiz jeéist nazvu produktu, néglad Ze Slo o lakadlo
na Vodafonepark.cz, ale n&lli kolik sms a mms zdarma je v nabidce. Dat&l&li pocet,

ale neuvedli, na jakou dobu nabidka plati apddsiou nabidku uvedli jen dva lidé (1%).

Posledni otazkou v téteasti ptizkumu bylo, zda si lidé na zakkdeklamy produkt
zakoupili. 192 lidi (91%), kié si reklamu pamatovali, odp&wlo, Ze ne, 20 (9%) podle

své odpovwdi produkt na zaklatreklamy produkt vyuZzilo.

| v této kapitole shrnu vysledky celéhaipkumu. 74% dotdzanych si reklamu pamatuje,
v 78% z nich vyvolava pozitivni emoce. U respondeitei spol€nost poznali (74%),
vzbudila sympatie, tedy velmi pozitivii pozitivni pocity, u 79% respondeéntNejvic lidi

si z reklamy zapamatovalo telefonujici stromky,awésu za nimi byl nedély dabing.

Z 212 lidi, kteti si reklamu pamatuji, si ha doslovny nazev produktpoml jen jeden

¢lovek, 20 ho podle jejich slov i vyuzilo pr&wna zaklad reklamy.
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6.7 Vyhodnoceni praizkumu

Tabulka Il — Shrnuti vysledki priazkumu

EKampani
Predmét »Vladénaw | »Chrimidele n0ee pEudlankys | wSmrécia
zkoumani
Zapamatovini
42%G 04049 4594 &7 T4
reklamy
WVyvolané
TO0%, 82049 529%, TO%, TEW
pozitivni pocity
Zapamatovini
33%% GG 5% aF%G 71049
spolecnost
Yyvolané
sympatie ke B2% 87040 T3% TI%, TG
Thacce
Civavy, Slecna,
Zapama Piseni plevledend za Hyjici Kudlanty St dly
konkrétnich
] 5304 soby ohrazovku 330 A0,
prvku
35% 5204
amatovini
Zp 1% 1% 19 T0% 1%
produkiu
Eoupe
3% 2% T 10%4p 9%
produkiu

V tomto shrnuti znovuifppomenu metodologii, kterou jsem pouZivala. Stycpriay jsem
ne vzdy myslela 286 respondénkteri se mého gizkumu z@astnili. UZ po prvni otdzce
totiz vypadla tacast dotazovanych dobrovoliikktefi si reklamu nepamatuji. Neto

by cenu pokladat dalSi otazky tykajici se danéarekl Sty procenty je proto tén
ve vSech dalSich otazkachdgo lidi, ktgi si reklamu pamatuji. Jen u otazky o vyvolani
sympatii ke zn&e jsem jako celek pouZivala @b lidi, ktei poznali, Ze reklama

propaguje spotaost Vodafone.
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6.7.1 Zapamatovani reklamy

Pfi zkoumani zapamatovani reklamy jednaawazvitézila reklama s pracovnim nazvem
»Ctvrtnicek«. V roce 2006 se stala fenoménem. Novdifivi do s¥ta reklamy vnesl
Vodafone neokoukanou scénou, humornym pojetim inonaosobnosti. Roztomitdvava
se sobimi parohy z plySe se stala éduou« médii i viejnosti. Prag proto si na tuto
reklamu vzpomélo nejvic lidi. Naopak na poslednim ngiskortila reklama s pracovnim
nazvem »Vladna«, kterou Oskar odstartoval vékmu 2000. Restoze reklama byla
asmevna, [fece jen se hrala tétnpred jedenacti lety. Reklamou vSak tehdejSi Oskatilzbo

mytus, uvedeny v teorii i v hypotézach: Zze humaortjedrEjSi pro zavedené zulay.

6.7.2 Vyvolané pozitivni pocity

Prvni misto, co se & vyvolani pozitivnich poadit si ot vyslouzila reklama
»Ctvrtnicek«. Pozitivni pocity si afi vyswtluji humornym podanim hlavniho hrdiny,
roztomilymi pejsky i neokoukanou scénou. Posledwingily »ovce, i kdyz 59% neni
Spatny vysledek. iiBoudila jsem to tomu, Ze dotaznik vyplnilo 76% ,Zzea které skna

v kratkych Satech netldla takovy dojem, jako na muze.

6.7.3 Zapamatovani spol€nosti

Humorné reklamy spodeosti Vodafone podle vysledk prizkumu zapamatovani
spoleé&nosti rozhodd podporuji. BohuZel ale ne stoprocentiNekteri respondenti stale
spole&nosti zandnuji za konkuredni firmy. Ténei v kazdé kapitole fizkumu jsem se tak

setkavala s tvrzenimi, Ze spot propaguje oper&@@ral -Mobile¢i mobilni telefon Nokia.

Nejvic zapamatovatelna byla pro respondenty méliakpmu, co se spaieosti tye,
reklama »Smiti«. Jis€ je to tim, Ze se vteleviznim vysilani objeviladaeno.
Na poslednim mistse pak umistila »Vlasha«. Ogt vS8ak musim fjpomenout, Ze reklama

ve vysilani BZela ged jedenacti lety.

6.7.4 Vyvolané sympatie ke znéce

Vyvolani sympatii humornou reklamou je nespornéeddy reklamy si ziskaly sympatie
vice nez 70 procent respondenPotvrzuje se tak ma hypotéza, Ze humor v telévizn
reklan® vzbuzuje sympatie ke z&@e. Nejvic sympatii ke ztiee si ziskala afi reklama

»Ctvrtnicek«. Na poslednim mistale vibec ne Spathskortily »Ovce«.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

6.7.5 Zapamatovani konkrétnich prvki

V tomto shrnuti nejde o prvenstvi v procentech,alarvky, které v pagi respondernit

nejvic uvizly. Z toho pak vyvodim, jaké humornélyrwma zakazniky zabiraji.

V reklam® s pracovnim nazvem »Vlada« si nejvic dotdzanych zapamatovalo text
¢i melodii pisnéky, kterou ve spotu zpiva svym nezamtelnym hlasem herec Tomas
Hanak. Za zminku stoji také originalni scéna, riasiée neni viék hlavni hrdina, ale je

Z ni jasny cely motiv ifbeh.

V reklam® »Ovce« utkéla nejvice respondeith v pangti divka, myjici obrazovku

»zevnit«. Zapamatovatelna je podle vyslédiotazniku také plySova otia.

Ve spotu gitvrtnicek« slavi jednozrmé vigzstvi v piizkumucivavy s plySovymi sobimi
parohy. Uspch ale zaznamenala i postava herce a dokonceamekislogan a humorné

podani.

Vyborn¢ dopadl pizkum u »Kudlanek«. Nejvic lidi si vzporio na novomanzelsky par
kudlanek. V z&¥su za kudlankami skéi produkt, coz je vyborny vysledek. Dotazovani

si reklamu spojovali s ostatnimi reklamami z kangpaharify na miru«.

U posledniho print shotu si nejvic lidé vzpominaéi hlavni aktéry celé kampantedy
umely a zivy smeek, ktgi spolu mluvi prosednictvim mobilnich telefan Na druhém

mis€ skortil dabing heré@ Pavla LiSky a Jiho Machéka, na tetim pak humor.

Z prizkumu tedy vyplyva potvrzeni hlaseoretiki, Ze zapamatovani a sympatie keczea

podporuji tyto prvky:

. Originalni pojeti scény fauz je to bila mistnost, scéna bez hlavnich Hirdin

¢i sttidani scén, kazda originalita se ceni).
. Hudba a originalni texty pistek.
. Znamé osobnosti (nemusi byt #idstai jejich identifikovatelné hlasy).
. Roztomila zviatka (ziva, plySova, animovana, oziveni nezivého).
«  Cesky humordzeny z nasi povahy.

. Lehka erotika zahrana do milého humoru.
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. Originalni  spojeni humoru s produktem a jeho viastmi a vyhodami

pro zakaznika.

6.7.6 Zapamatovani a koug@ produktu

Shrnuti poslednich dvou otazek je tak &gy Ze jsem se ho rozhodla popsat v ramci jedné
kapitolky. Produkt si viceménrespondenti zapamatovali jen u reklamy »Kudlanky«.
Presny nazev produktu doplnilo do dotaznik4 respondeit tedy 7%. Je nutné zminit,
ze 61 lidi (32%) si vzpon#to, Ze reklama ®rla néco spoléného s internetem,
25 respondeiit (13%) se trefilo do »Tafif na miru«. Tyto odpadi jsem vSak nemohla
akceptovat. StefhvSak Kudl&kovi méli, co se produktu v pa#t potencialnich zakaznik
tyce, nejtsSi Usgch. U ostatnich reklam si dotazovani na produkizpemnreli vibec,

nebo jeden az dva lidé, tedy zhruba 1%.

V posledni otazce jsem se ptala, zda dotazanii &keeklamu zapamatovali, reagovali
na reklamni séleni koupi. Pokud by se spoétest spoléhala pouze na humornou televizni
reklamu, moc by toho neprodala. N&gi procento zéch ktdi si na reklamu vzpon#o,
tedy 10% lidi vyuZilo po shlédnuti konkrétni rekhamropagovany produkt u reklamy
o kudlankéch. Ofi tady vidim divod v napaditém mixu humoru s konkrétnim produktem.
Rozdil mezi zapamatovanim a koupi si Whyi tim, Ze d&koli si respondenti

uz nepamatuji, jaky produkt vyuzivalédi, Ze ho vyuzili po shlédnuti reklamy.

6.8 Konfrontace s vyslovenymi hypotézami

Na konci této ¢asti je nezbytné stén¢ konfrontovat poznatky z praktické€asti

s hypotézami, které jsem si stanovila na zakfaagznatk: teoretické&asti.
. Humor v televizni reklaghvzbuzuje sympatie ke zéee.

Tak tato hypotéza byla v praktick&asti nespor& potvrzena. Humor opravdu
vzbuzuje sympatie, které si respondenti spoji Kk&ni zng&kou. VSech pt
analyzovanych reklam sympatie vzbudilo u 73 az 8&8ponderit. Z praktickécasti
vyplyva, Ze pokud chceme, aby si lidé naSi reklampamatovali, spojili si ji s nasi

spole&nosti a vzbudila v nich sympatie, je pouZziti humazhod® dobrou volbou.

. Humor v televizni reklagnavzdory oblibenosti a sympatiim zasje zapamatovani

propagovaného produktu.
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| tato hypotéza se zpracovanim praktickisti rozhods potvrdila. Respondenti
si v prizkumu sice reklamu pamatovali, vzpos#firsi i na propagovanou sp@ieost.
Takeé uznali, Ze v nich reklamy vzbudily pozitivmece a gktefi pocitili i sympatie
ke konkrétni znée. Ale na produkt si pamatovalo velice malo datgzh. Malou
vyjimku tvorila reklama ze série »Tarify na miru«. ufei si totiz uvdomili,
Ze spravné propojeni humoru s produktem a jeho dgimd podporuje jeho

zapamatovani. Ifpsto vSak humorna reklama sama c:qmiodukt neproda.
. Humor v televizni reklamje jis&jSi pouZzit u zavedené ztg.

Tuto hypotézu, kterou jsem vyslovila poefteni literatury, musim po zpracovani
praktickéc¢asti vyvratit. Alespa tedy u spolénosti Vodafone to neplati. Spoteost
se zapsala do pamn Cechi praw humornymi kampatmi, ve kterych zdamh
pokraiuje. | po jedendcti letech siast respondefit vzpomréla na reklamu
»Vlakna«, dokonce sidgkteri pamatovali i spoknost, pisniku. Po takovych letech
povazuji za maly usfeh i jednoho respondenta, ktery si vybavil prodikeklama
piitom propagovala absolutmovou znéku (spol€nost je& pod zngkou Oskar
vstoupila natesky trh 1. Bezna 2000, reklama se ve vysilani objevila &tikv téhoz
roku). Humor tedy pomohl v zapamatovani a ve vzbuzmympatii ke zn&e

i U nove znaky.

. Pokud chce spotaost prodat produkt prim&ampomoci humorné televizni reklamy,

rackji by mel zvolit jinou formu reklamy.

Jak uz jsem vysitlila v potvrzeni druhé hypotézy, humorna reklamepnodava
produkt, nybrZz povzbuzuje zapamatovani ¢kya Pokud vSak chce spdleost
pouzivat humor ktomu, abyfifakala zakazniky, iejmé neusgje. Humornou
reklamou vzbudi pozornost a sympatie, ale konkr@moidukt pak zakaznikn
piedstavuje jinymi kanaly jako n#glad direct marketingem, internet marketingem,

sms p@imo k zakaznikovi, e-maily, poSt@ukomunikaci na prodejnach.
. Pokud je humor Sikovnpropojen s vyhodami produktu, je Iépe zapamattwate

Tuto hypotézu potvrdil gizkum v gipack reklamy s kudlankami v hlavni roli.
Tvurci v kampani »Tarify na miru« vsadili na to, Zdidé zapamatuji hlavni motto
reklam diky humornym fifb¢ham zvitatek, kteréreSi konkrétni problémy ohle&in

piizptisobovani se svému operatorovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

7 PROJEKT PRO REKLAMNI AGENTURU

Projekt jsem se rozhodla zpracovat pro reklamnntage Konektor, jejiz kreativrieditel
Martin Charvat je zarowvemym konzultantem. Z teoretickych i praktickych pa# jsem
sestavila manual, ve kterém se 2atnanci agentury dozvi zasadni informace o humoru
v reklam®. Nejprve vys¥tlim, proz humor pouZzivat, nebudou vSak chiylani zaporné
vlastnosti tohoto argumentu. Reklamnirtsi z Konektoru se dozvi také situace, ve kterych
je humor vhodny, nebo nevhodny. Dalast pak vychazi hla¥re vysledki dotaznikového
Seteni. V rtm jsem zji§ovala, co z prvik humorné reklamy na respondentgspbilo.

Kromé humoru zminim i ostatni pouzivané apely.

7.1 Profil spoleénosti Konektor a. s.
. Nazev spolénosti: Konektor

. Pravni norma: akciova spdéleost

. Cinnost firmy: reklamni agentura

. Postaveni na trhu: jedna z deseti nejvyzngsich reklamnich agentur n@ském
trhu

. Hlavni konkurenti: Young & Rubicam, Mark BBDO, EuBBSCG, McCann-
Erickson, Kaspen/Jung von Matt, Ogilvy & Mather

. Typologie zakaznik velké nadnarodni aisdni a velk&eské firmy
. Patet zamngstnand: 6

. Patet spolupracujicich profesiortdle7

. Partngi: PR KonektorCR, PR Konektor SR

Reklamni agentura se na svych webovych strankaehkeptuje jako s$i Spickovych
reklamnich a komunikaich odbornik ze vSech specializovanych oborPodle
kreativniho feditele a zarowe mého konzultanta Martina Charvata agentura czgeu
Ze na kazdéem jednotlivém projektu pracuji vzdy aylirspecialisté. Reklamni agentura
Konektor dodava svym zakazidtk kompletni reklamni kamp#&npokryvajici vSechna
média a komunikani kanaly. Zakaznici plati jen specialni tym likiery na projektu

pracuje. Do tymu je agentura schopngadd v gipad potreby i jakékoli specialisty mimo
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oblast ¥etre nagiklad sociolog ¢i multimedialnich unidlci. Konektor se prezentuje jako
dynamickd a stdle se roffici st.[17] Tato reklamni agentura stoji za reklamami
pro Aukro (jedna z nich ziskala Effie, cenu za #féki reklamy), Penny Market,
reklamu), Okay Elektrospit#bice, Pivovar Bernard, Miele, Nadace Forum 2000 ¢ruak

pro Google a mnohé dalsi.

7.2 Pro¢ a jak pouzit humor a kdy jit radéji jinou cestou

Reklama nés obklopuje téimna kazdém naSem kroku. A péaproto ji prestavame
vnimat. Pokud tedy chcete prodat vyrobek nebo slu¢dSeho klienta a pouzivate
k upoutani pozornosti reklamu, nejste ve zrovnagedché situaci. Musite totiAimét
potencialni zakazniky k tomu, aby si vasi reklamgily tomu vaseho produktu vsimli.
A v ¢eské reklamni dzungli to rozhodimeni hréka. Lidé totiz reaguji jen nackteré

z nich. Nevyhnete se pouzivani apalargumerit. Jednim z nich je pré&humor, ktery ma
v lidské spolénosti své nezastupitelné misto. A nespopati i do reklamy. Humor je
vybornym emocionalnim apelem, kter§it@hne recipientovu pozornost. Humor vyvolava
piijemné pocity, navozuje dobrou naladu a lidé jsoliotrejSi se vasim sdenim zabyvat.
Ale pozor, nezagmnujte vtip a humor, festoze spolu souvisi. Vtipem, respektivetgbem
se snazime wgSit ugité situace. Kazdy slogan, kazda reklama bglammit vtip,

neznamena to vSak nétrze bude humorna.

7.2.1  Pr@& humor pouzit

Humor umi navodit atmosféru, ve které se lidédntie. Jakmile reklama upoutd, je t&m
vyhrano. Prakticky vSechny vyzkumy i hlasy praktikrdi, Ze humorn& reklama je daleko
efektivrngjSi v ziskani pozornosti, nez reklama neobsahujichor. Reklama, vyuZivajici
humor (klasické gagy, humorna pointa, anekdotasdd, zvetieni, hyperbola, satira,
ironie, parodie,éerny humor, sentimentalni humor, eroticky humor.)ake zmocni
divdkovy pozornosti, coZz vede k lepSimu pochopemagamatovani reklamniho &ehi

a sloganu. Navic si recipienti spoji dobrou nalaguopagovanym produktem.
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Recipienti tedy humornou reklamu

. sleduiji radi,

. vzbuzuje v nich fijemné pocity — Usgvy, smich, uvolini,
. na zaklad dobrého vtipu si ji spiSe zapamatuiji.

Nazory na vyuziti humoru v reklamshromazdil Belch (1995) a ja si k nim v tomto

projektu dovolim fidat komentée, k nimZ jsem doSla po zpracovani prakticasti prace.
. Humorem se da nejlépe dosadhnout pozornosti.

Humorné reklamy spoteosti Vodafone pozornost divéknespors pritdhly. Jak
si jinak vyswtlit, Ze v rekterych gipadech i po letech si dotazovani v ramci
prizkumu na reklamu vzponily, pamatovali si i konkrétni fakta z reklam (sloga
scénu, aktéry,ifbeh atd.), vzpoméli si na spolénost, a piznali, Ze v nich vyvolala
vétSinou pozitivni pocity. Pokud tedy vyuZijete humarpouzijete ho vhodnym

zpisobem, dosahnetéegme stejnych vysledk.
. Humor miZe podpéit jméno znéky a zvysit zajem.

| tuto powku mohu z praxe jedépotvrdit. Lidé si znéku zapamatovali mimo jiné
diky humornym reklamam. Navic veitsiné piipadi vyvolaly humorné reklamy
spole&nosti pozitivni pocity. Pokud tedy budujete Zkia a snazite se, aby byla lidem

sympaticka, pak je humor Uzasny nastroj.
. Humorna reklama seie nejdéle podrzet v pain

To nejvic potvrdila prvni kapitola pzkumu, tedy zkoumani reklamy s pracovnim
nazvem »Vladna«. Tu spoknost tehdy jegt pod nazvem Oskar ¢ala vysilat
v kvétnu 2000, jen dva #isice po vstupu néesky trh. PestoZze reklamadiela
v televizi téngi pred 11 lety, 42% dotazanych si reklamu pamatuje % 23nich
dokonce vi, Ze zastupovala Oskar. 52%ch t kt&i si reklamu pamatuiji, si dokonce
i po jedenacti letech vybavuje pigkil. Spojitost s tim jigtmaji i vyvolané pozitivni
emoce, ke kterym sefiplasilo 70% respondeint Také fenomendlni reklamni
kampa s PetrenCtvrtnickem agivavami se sobimi parohy da obrovsky Usgch

a lidé si dodnes pamatuji detail§yetns sloganu.

. Humor v rekland mizZe podpdait pirechod od jedné ziky k druhé.
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Opét musim jen souhlasit. Vzdy humorné reklamy spalaosti Vodafone
v kombinaci s nabidkami pro nové i stavajici zakiagmrilakaly spoustu novych
klienta. Ti se ziskavaji zpravidlatgtahovanim od konkurence. Zkuste byt tedy lepSi,

vtipnéjSi a nabidéte lepSici levngjSi sluzbu humornym Zgobem.

7.2.2  Pr@& humor nepouZzivat
Belch (Belch, 1995) varuje ale taki&ed negativy humoru v reklamPrezentuje je takto:
. Humor nepodporuje procesgswdcovani.

S timto argumentem se po zpracovani praktigksti Upl neztoto#uji. Myslim,

Ze pokud humorna reklama delndprezentuje vyhody produktuiae i greswdcit.
. Humor mize poskodit zn&u obecs.

NesnaZte se byt vtipni za kazdou cenu. Kdyz toenejgema se to »lamatgs
koleno«. Pokud se totiz humor ve vasi reldamesetka s ohlasem, mohl byagpbit

naprosto opany efekt
. Humor je nevhodny v kontextu s citlivym zbozim nedhazbami.

K citivému zboZi a sluzbam jako je riéljdad poliebnictvi humor opravdu neni
vhodny. | tady v3ak daji tvirci vyjimku. Na internetu se mi n&glad povedlo najit
fotografii ze zahraniho metra (bohuzel drobné pismo na ni neni poziattudiz
jen to, Ze jde o anglicky mluvici zemi), kde jepamelu nad kolejemi stény napis:
»Pog’te trochu bliz« a pod nim uz jen logo a nazevigohi sluzby. Kdyby tak
recipient «inil, spadl by do koleji a s nejtdi pravépodobnosti by mohl zeit.
byste si i smrti svého blizkého vzponih zrovna na tuto humornou reklamu?
Nechali byste tyto vtipalky doprovodit nebozZtika pasledni ces? Odpovzte
sisami, a pokud zni vaSe odpdvano, pak to hizete risknout, ja to vSak

nedoporduji.
. Hrozi »upfi efekt«

Toto negativum uz nepatdo nazoh Belcha, ale dalSich teoretiki praktiki.
Z&bavné reklamyasto ziskavajitzné ceny pro své humorné pojeti, hrozi vSak

takzvany »upi efekt«. Lidé si reklamu pamatuji, nepamatuji &k; na co viastn
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byla. Prost si vybavi vtipny pibéh bez spojitosti s konkrétnim produktem
¢i zna&kou. V praktickécasti jsem uz dokézala, Ze Zka si divaci zapamatuji.
Produkt vSak rozhoanne. Pokud tedy chcete primarpomoci humorné reklamy
prodat produkt, zvolte jinou cestu. Humor pouze @bé budovat sympatie
ke zn&ce, produkt pak musite nabizet ptedhictvim jinych kandl (direct

marketing, internet marketing, smstipo k zakaznikovi, e-maily, poSsta

¢i komunikace na prodejnach).

7.2.3 Kdy humor pouzit
. Pokud chcete podpib budovani znéky

Dotaznikovym Séenim jsem doSla k z&mu, Ze spravé zvoleny druh humoru

podporuje pozornost, zapamatovatelnost i vzbuzenpatii ke znéce.
. V »horkych« médiich

Pro humornou reklamu jsou nejvha@gimi médii horka média, tedy televize,
rozhlas a internet. Prdw mluvenéieci a hudlg se nejlépe prezentuji praemoce.

Tisk je vhodujSi pro racionalni argumenty.
. Pokud chcete vzbudit pozornost

Respondenti nejn@siho phzkumu spolénosti Factum Invenio se shodli, ze je
reklama otravuje. iesto ale fiznali, Ze ji sleduji. Spousta lidi ma televigiradio
pusené jen jako kulisu a steni nevnimaji. Bpoutejte je proto k reklatnnapaditou
a humornou formou. Jak uZz jsem zminilajizete pouzivat i kombinace apel
Vybornym gikladem je vySe uvedena reklama na antiperspirduxiy. Vzbulte

zvédavost recipienta,ipoutejte jeho pozornost a pobavte ho.
. U zavedenych, ale i novych zfek

V této diplomové praci jsem dotaznikovymigeim dosla k z&ru, Ze humor rize
podpdit i tvar znaky, ktera je na trhu nova. Alespaedy u spolénosti Vodafone
to rozhode platilo. Restoze vstoupila spaleost na trh vieznu 2000 (jest
pod zngkou Oskar), sazka dwca na humor vysla. Nebojte se proto rozesmat

ani v gripac novych znaek.
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. U produkti s nizSim rizikem nakupu

Teoretici radi humor pouzivat spi$ v kategorii prktd pro kazdodenni Zivot. Nakup
téchto vyrobki neznamena vysoké riziko. Jde tedyifldpd o nealkoholické napoje,
pivo, Zvykaky, cigarety, z&kladni potraviny a pod@bnNezavrhuji vSak
ani produkty, jejichz koup predstavuje nizZsi riziko a pouZiti je vysoce fank
(¢istici prostedky a saponaty, prdstlky pro osobni hygienu, Sampoény, vitaminy
a l&ivé prostedky, kava aaj, barvy, granule pro psy atd.). NizSi vyuZziti larme
reklamy se pak nachazi u prodiukt kterych je riziko ndkupu vysoké, stejjako
funkéni vyuziti (sluzby, nabytek, domaci spadice, pojiséni, TV/DVD, telefonni
sluzby aj.).l kdyZz se v této kategorii humor vyuziva mi¢Wodafone na & vsadil

a d&i se mu timto zjpsobem pitahovat zakazniky. Teoretici tvrdi, Ze humor b§l m
byt zapo¥zen v reklamach na »okézalé« produkty, reprezemtujidividualitu
kupujicich a které jsou spojené s vysokym rizikaimkpupi (klenoty, médni zbozi,
parfémy, kosmetika, sportovni ztk@vé zboZzi, sportovni nebo luxusni automobily,
motocykly atd.). Ja& osoBrbych ale nezavrhovala moznost pouzit humor adchid
produkfi. VZdyt' Usnevné reklamy na auta jsou uplbeézné a libi se. UZ vySe jsem

zminila, Ze neni vhodné pouzivat humoritldpd v reklamach na paébnictvi.

7.2.4  Kdy humor raddji vynechat

. Pokud chcete prodat produkt prim&pomoci humorné reklamy
Na konci praktick&asti jsem tuto hypotézu potvrdila. Pokud chcetetgerio cestou
prildkat zakazniky, aby si koupili vaS produkt, neskte UsgsSre. Humornou
reklamou vzbudite pozornost a sympatie, ale konkrptodukt pak zakaznikn
predstavujte ragi jinymi kanaly jako napiklad direct marketingem, internet

marketingem, sms ipmo k zakaznikovi, e-maily, poStouwti komunikaci

na prodejnach.
. U citlivého zboZki sluzby (viz vyse).

. V piipac mezinarodni reklamy ségswdcte, zda jinou kulturu ndS humor neurazi.
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7.2.5 Jak humor pouzivat

. Nebojte se originalniho a nového pojeti scényua je to bila mistnost, scéna bez

hlavnich hrdir ¢i stfidani scén, kazda originalita se ceni).
. Divaky vzdy po¢si vhodnd hudba nebo origindlni texty pieki zapamatovatelné

»hlasSky« a slogany.

. Vsad'te na zndmé osobnosti (nemusi bytéyidtai jejich identifikovatelné hlasy,

dobrym napadem je také karikat@raanimovana postatvka s hlasem celebrity).
. Zapojte roztomila zwatka ve vSech forméch, tedy Ziv4, plySova, animé\atd.

. Pokud pouzijetecesky humor, zalozeny na na8éské povaze, neprohloupite.

Nezapomate vSak, Ze tento tyggjmé nezabere v zahrati
. Kombinujte apely. Oblibena je s humorem erotikallday ale i mirny typ strachu.
. Nezapomate v reklang originalré spojit vyhody vaSeho produktu.

. Zaujmste od zdatku! Pokud bude spot nudny a vtipekjde az na konci, izjmeé

si ho nikdo ani nevSimne, protoze se nebude namakisousedit.

. Vezmete v Uvahu sociélni kontext &s vysilani humorné reklamy. Jemna forma
humoru niiZze potSit ve vaZném nebo napjatém okamziku. Zacskltich okolnosti
by mohl humor urazit a rozezlit. Humor je zabgsn kdyz je zégazen wadk

veselych epizod, p&i i bthem sportovnich udalosti, které divaci sleduji akons.

7.3 DalSi emocionalni a racionalni apely

Mrivrw s

pojmem celého projektu. Nebylo by vSak spravné rieiznn ostatni apely, mezi které

humor paiti.
Pouzit niizete racionalitu nebo emoce. Emoce a racionalitdesdaji spojit i dohromady.

. Racionalita — Jestlize chcete vyzdvihnout vyhodgdpktu oproti jinym zné&kam
a vys\tlit, jak vlastre funguje, niizete vyuzit racionalitu. Stavi na modelu hierarchie
acinkad, tedy na fazi pasdomi, znalosti, sympatie, preferencéepédceni, nakupu.
Pokud se rozhodnete za&ft na fazi znalosti, vyjmenujte zakladni informace

o produktu. Jestlize uz &aete prezentovat logickédody, pr@& by si el recipient
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vSimnout a nasle@nzakoupit pray vas produkt, fesli jste do faze preference.
Pro reklamu, zaloZenou na racionglie nejlepSi jako médium zvolit tisk. Recipient
si fakta o produktu igctou svym tempem, mohou se vratitcdstem, kterym
neporozunili, a hlavre kdyZ se to hodi jim. Televizni a rozhlasové rekfajsou
kratké. Spatbitel tak nema moznost zpracovat racionalni argiyneobsazené
v reklamnim sdeni. Divdk také mze gijit az v polovirg reklamy, ztratit »nit«
apod. Pak si musi pkat na reklamu znovu. Vifpad televizni reklamy proto na
racionalitu radji zapomeite, nebo ji pouZijte v kombinaci s emocemi. Kkiad
analyzovana reklama spofesti Vodafone o kudlankach v ramci kampaT arify
na miru« racionakhvyswtluje divody, pr@& zvolit tuto sluzbu. Zakladnim apelem je
vSak humor a racionalita je sem Sikdwpletena: ,Nemoh bych si dat je§pivo?
Nemoh, vi’? Halo? Dobry den, (pip) Urbanek, jak vam mohu pafh®obry den,
Kudl&ek, ja bych pdeboval internet do mobilu, ale nejsem si jistytljesyuZziji
cely mssic. Ja bych p&gboval, vi, kdyby se to dalodiovat po dnechClovék nikdy
nevi, co bude zitra. Aby Zena zhyie neplatila, vi’? BohuZel tuto sluzbu
neposkytujeme.“ Poté se ozve ,Vas operator by &epiizpusobit vam, ne vy jemu.
Proto vam Vodafone nabizi internet v mobildtoyany teba jen po dnech. Vice

na 800 a Sest sed¥vk nebo na vodafone.cz. Vodafone“.

. Emoce — Jak uz jserekla, reklamni dzungle je boj&h o to, kdo zafsobi
na recipienty vic. A o to se uxci snazi pr&¥ vzbuzovanim emoci. Ty idete
vzbudit bul’ G¢elow, nebo nezamme. V této studii se kronhumoru zabyvam také

pouzivanim strachu, erotiky, hudby a pocitu nedksta

=  Strach by mil v piijemci s&leni vzbudit pocit, Ze pokud nebude mit vas produkt
(ptipadre pokud nebude &t to, co mutikate), bude jeho Zivot nebezpg,
meértcenny, Spatny. Dopo&uji ho pouZivat ve spojeni s vyrobky, které maji co
do¢inéni se zdravim a bez§mosti, tedy v socialni reklanti napriklad reklang na
pojisténi. Na Cechy napiklad zapisobila kampa »Nemysli§, zaplatiSl«, jejimiz
autory jsouclenové kreativniho oddeni agentury Euro RSCG Praha a rezisérem
Filip Rert. Pra¢ ta je zaloZzena na strachu o Zivot, zdravi, na&é&dal Apel strachu
ale miZzete pouzit i v dalSich typech reklam, filad na Ustni vody, Zvyk&y nebo
deodoranty. Nikdo i@ce nechce, aby mu zapéachalo z Ust, nebo aby s¢j dide

v hromadnych dopravnich prosticich odtahovali Kii »prasatku v podpazdi«.
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S trochou fantazie se vSak da strach promitnowsebo. Nafiklad: nechcete mezi
svymi spoluzaky vypadat jako »looser«? Pak si kumséi znaku obl&eni, bot,

limonady...

Otazkou astava také mira, v jaké strach budete v responclemgrolavat. Nejlepsi
je umirrgna »porce« strachu. NiZzSi mira neni tagspsdciva ve smyslu zavaznosti,
piiliS vysok& mira by mohla divaka w&lt a mohl by zareagovatgpnutim na jiny
programéi vypnutim televize nebo odchodem od néinha je také sisice strachu
v kombinaci s humorem felosti nebo fekvapenim. Bajmym prikladem je reklama
na antiperspiranty Axe, kterou firmacada vysilat letos vieznu. Z nebe totiz
na celé msto padaji jakési Zeny. Jedna dopadne na autoadraltulici a podohin
Divak pociti strach, co Ze se to v reklamje a pozora sleduje dal. Ukaze se,
Ze Zeny jsou are. Zane hrat velice emotivni hudba, &l jdou fadou stejnym
smeérem, vypada to na jakousi atlskou apokalypsu. Arde jsou krasné, spe
odéné a sexy divky stkdly. Dojdou k muzi, ktery pravstartuje skatr a chtévna rgj
koukaji. Do reklamy tedy firci lehce zakomponovali i erotiku. Na konci je &tid
scéna z rana, kdy se mufilstl antiperspirantem Axe. Na konci je jedinéar Novy
Axe Excite, i andlé podlehnou. Térci skloubili strach, erotiku, hudbu a na 2av
vloZili humornou pointu. V delSi verzi je dokoncedat, jak andlé strhavaji
svatozée a rozbijeji je o dlazbu. Velice povedeny sparkimi poslouzi jako skily

piiklad, Ze emoce se daji detkkombinovat i v ramci kratkého spotu.

=  Erotika - Pokud se pouZziva eroticka tématika, rorbionezapomite na nutnost
propojeni s produktem. Zakaznici jsou totiz sexedude kolem nas ipsyceni
a nebavi je uz tolik, jako po roce 1989. Pozor gitedtaké na iiliS dokonalé
modelky a modely. Rekumy totiz prokézaly, Ze Zenam vadi pohled na dalast,
kterd navic nema se skdémesti pranic spotmého. Na tento problém upozoje
svymi kampagmi kosmetika Dove, kterd ukazuje Zeny takove, jeéskuténosti
opravdu jsou, tedy séfakym tim kilem navic, vraskami a nevyl&$bu pleti

do alabastrova.

=  Hudba — Studie, kterd analyzovala tisicovku telefdla reklamnich spot zjistila,
Ze hudba provézela 42 procent reklaniv@d je jasny. Spra¥nzvolena hudba totiz
upoutava pozornost, vzbuzuje emoce a pomaha ratapievybavit si v souvislosti

s hudbou danou zwtleu. Jak uZz jsemiekla, hudba musi byt spravrezvolena,
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nepodcéujte typ hudby, protoZetrpSpatném vybru mize byt hudba v reklaénspis
kontraproduktivni. Hudbu fitete zvolit bd’ nahod®, nebo prvoplanay tedy
nagiklad spojit vyznam slov pistky s reklamou. Tady je nezbytnou sarfemosti
pieloZit si slova pisni zahramich interprei do ¢estiny, aby nemohlo dojit k faux
pas. Nekteri tvirci si vybiraji fijemnou, ale zcela neznamou piseokud je opravdu
dobra,casto se stane, Ze setma hrat v radiu. Recipient si pak jeji poslechzm
spojit s danou propagovanou Zkau, takze mate vlastntakovou malou reklamu

zdarma. A vydla na tom jak interpret, tak vy.

Hudbu do reklamy ale @izete vybirat i z dale znamych pisni. Sgebitelé si totiz
vytvorili jistou naklonnost ke konkrétni hudlbuz pedtim, a proto je snadsi
dosahnout pasdomi o zn#&ce. Pouziti popularnich pisek je vSakéasto nakladne.

Primérné cena za prava na zavedenou popularnigiisie 250 000 doldr

DalSi moznosti je vytueni vlastni zélky, kterou spojite se ztikou. Nezamnitelné
zrelky ma napiklad st’ fast foodi McDonald's nebo mobilni operator T-Mobile.
Cilem je, aby si na vasi z&lau nebo znéku vasSeho klienta vzpomihkazdy, kdo

zrelku uslysi.

=  Nedostatek — Také tento apel reklamrirtv casto pouZzivaji. Je to sazka na typicky
lidsky pocit, Ze jakmile je &eho mélo, chceme to vSichni mit. Lidé hadsiysi

na takzvané limitované edice, specialni nabidkg|goni kusy a totalni likvidace.

. Jak uzZ jsem zminila,uzné apely se daji michat. Ale ne vSechny. Tragickym
modelem je mix ndjklad sexu a &i samozejme. Vybér kombinaci musi byt

v souladu s etikou a také byhmit néjaky smysl.

7.4 Zavér projektu

Pevré doufam, ze vam tento manual bude ufifea poniize se zorientovat v problematice
humoru v reklard. Nebojte se byt originalni, ale nezapaditeena zasadni pravidla, popsana
v tomto textu. Pokud humor vyuzijete vhodnymiggbem, dosahnetéegmé svého cile,
tedy ziskani sympatii potencialnich zakaanika pomoci humoru v reklaimeni problém
pretdhnout zdkazniky konkurenci, coZ jsem doké&zglsaktickécasti prace. Bdite proto

jednoduse lepsi, vtigsi a humorjsi, nez ostatni.
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Ale pozor! Pokud se vam humorné pojeti nézdaasi znaku to mize i poskodit. Znovu
pfipomindm situaci s reklamou na gehni sluzbu. Lidé se mozna zaginale nenajde
se moc &ch, ktgi by sluzbu vyuzili pra¥ na zaklad humoru. Nezaponige také na »upi

efekt«. Ten eliminujete tim, Ze humor propojiteyfeadami produktu.

Humor miZze byt zajimavy i v kombinaci s ostatnimi apelybbige se proto propojit ho

s erotikou, hudbodi mirnym typem strachu.rBji hodré Uspchi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, &emu vlasté je humor v reklar, jaké jsou jeho vyhody

a nevyhody, prdho reklamni tirci pouzivaji a jak by ho & spravre pouzivat.

V teoretickéc¢asti jsem se nejprve zabyvala ostatnimi apely, rkiezé humor pak Poté
jsem vys¥tlila rozdil mezi humorem a vtipem a popsala pwaita negativa humornych
reklam. Oilezité je i propojeni sipdnetem, cilem a cilovou skupinou reklamy. Zarbve
jsem charakterizovala televizni reklamu a jeji vtiuhumoru. Prace by nebyla Uplna
bez dat o spotmosti Vodafone, jejiz reklamy jsem vyuZivala v ficke casti. Zarové

jsem popsala konkuréni prostedi této spoknosti naceském trhu.

Na zaklad teoretickych poznatk jsem dosla celkem kp hypotézam, které jsem
ovérovala pomoci dotaznikového #&ati. Vybrala jsem si @ konkrétnich reklam
spole&nosti Vodafone, které se v televiznim vysilani gbjaly postupt od roku 2000
po van@ni obdobi 2010. Zjiovala jsem, zda si lidé reklamy, postavené na humor
pamatuji, vzpominaji si na propagovanou sgmst, zda maji z reklam pozitivni pocity,
u kolika procent lidi vyvolaly reklamy sympatie kmaice, co si z reklam pamatuji .
Odpowdi na tyto otdzky byly viceménkladné, lidé si reklamy pamatovali, vzpo#in

si na spolénost i detaily ze spotufignali, Ze v nich vyvolaly pozitivni emoce.

O poznani fire vSak dopadly otazky tykajici se produktu. Jenommébponderiit si totiz
vzpomreélo na propagovany produkt, jen ofco vice z nich ppustilo, Ze produkt
na zaklad reklamy koupili. Na konci praktick&asti jsem tedy doSla k z&w, Ze humor
v televizni reklamy vzbuzuje sympatie ke z&@e. Navzdory oblibenosti a sympatiim ale

zastiuje zapamatovani propagovaného produktu.

Jedina hypotéza, kterou jsem v diplomové praci &yia, je tvrzeni teoretik Ze humor
Vodafone to neplati. PouZziva totiz humor jiz odatku svého fisobeni nateském trhu
a vyplatilo se ji to. Potvrdila jsem vSak hypotéze,pokud chce spaleost prodat produkt
primarre pomoci humorneé televizni reklamy, &dy mél zvolit jinou formu komunikace,
tedy napiklad direct marketing, internet marketing, sniémm k zakaznikovi, e-maily,

posStuci komunikaci gimo na prodejnach.

Posledni potvrzenou tezi je, Ze pokud je humongik@ropojen s vyhodami produktu, je

lépe zapamatovatelny. Tuto mou hypotézu potvrdiizkum v gipad reklamy
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s kudlankami v hlavni roli. Lidé si produkt zapamatli pra¥ proto, Ze o &m zviratka

hovai po celou dobu trvani reklamy.

Na zaklad teoretickych a praktickych poznathsem vypracovala projekt, tedy manual
pro reklamni agenturu Konektor. Z ni sérti reklam dozvi stréné a jasné informace
o tom, pr@, kdy a jak maji humor pouZzit. Zaravee ddétou, pr@ a kdy humor neni
vhodny. V manudlu jsem také shrnula nejudigSi poznatky z prvnich dvouasti
diplomové prace. Z praktick&sti vyplynulo, Ze lidé si pamatuji originalni soéntipné

slogany, maji radi znamé osobnostifatka acesky humor.

Myslim, Ze sveého cile, tedy potvrzeni a vyvracet@ingvenych hypotéz, jsem v praci
jednozné&né dosahla. Formulovala jsem problém, potvrdila hqraktické casti
a v projektu jsem pak navrhigSeni, jak s humornou reklamou nakladat tak, abscitv

reklam dosahli co nejlepsiho vysledku.
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