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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva uzitim humoru v televizni reklamé bankovni spolec¢nosti
Air Bank. Prace je ¢lenéna na dv¢é hlavni ¢asti. Teoreticka ¢ast prace objasiiuje pojmy
vtahujici se k problematice reklamy, jeji historii a formam. Dale se zabyva prvky
a nezddoucimi U¢inky humoru. Zasahuje do oblasti bankovnictvi a sluzeb, které tento
segment poskytuje. V neposledni fad¢ se zabyva metodikou vyzkumu a stanovuje vyzkumné
otazky, které jsou postaveny tak, aby zodpoveédé€ly hlavni cil prace. Prakticka ¢ast nejdiive
predstavuje vybranou bankovni spole¢nost, jeji vize, cile, zptisob komunikace. A poté
vyhodnocuje odpovédi kvalitativniho vyzkumu, jehoz vysledky zodpovidaji vyzkumné

otazky prace, na zdkladé kterych je poté navrhnuto doporuceni.

Kli¢ova slova: reklama, televizni reklama, humor, bankovnictvi, Air Bank

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is focused on the use of humour in television advertising of banking
institution Air Bank. The thesis is split into two parts. Theoretical part of the thesis clarifies
terms connected to advertising, its history and forms. Then it deals with elements and
unwanted effects of humour. It covers the field of banking and services, which are offered
in this segment. Last, but not least it deals with the methodology of research and research
questions, which are constructed to answer the main goal of the thesis. First of all, the
practical part introduces selected banking institution, its vision, goals, way of
communication. Then it evaluates answers of the qualitative research, which results answer

the research questions which are used as a base to make recommendations.

Keywords: advertising, televison advertising, humour, banking, Air Bank
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UvVOD

Tato bakalarska prace je zaméfena na uziti humoru v televizni reklamé bankovni spole¢nosti
Air Bank. Divodem vybéru tohoto tématu bylo nedavné zaloZeni uctu v této bance, ktera
upoutala autor¢inu pozornost samoziejmé& i jinymi propagacnimi prvky, ale zasadné
televizni reklamou, kterou se neustale pfipominala a vryvala do jejiho podvédomi. Dale je
celkové v televiznich reklamach zamétenych na bankovnictvi vyuzivan jako emocni apel
pravé humor, ktery se svou formou vhodnosti uziti mize pohybovat na tenkém ledé. Z toho

divodu bylo atraktivni se touto problematikou zabyvat.

Cilem této prace je zjistit, jak na participanty ptisobi televizni reklama spole¢nosti Air Bank
a zda je v ni, dle jejich nazoru, humor dobie uchopen a vhodné pouzit. Vysledky vyzkumu
mohou byt uZzitecné marketingovému oddéleni spolecnosti Air Bank k dal§im ndvrhiim
televiznich reklam. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu se mohou vyvarovat piipadnym chybam

a doplnit nedostatky. Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast je rozdélena na Ctyfi velké kapitoly. V prvni fad€ je rozebirana historie
reklamy, druhy reklamnich médii, a pfedevsim televizni reklama. Dale prace pojednava
nejen o zékladnich pojmech, ale také o formach a jednotlivych prvcich ¢i nezadoucich
ucincich humoru v reklamég. Nasledné charakterizuje bankovnictvi, jeho poskytujici sluzby
a neopomina ani informace o uZivani humoru v této oblasti. Na zavér je obsazena
metodologie, kterd vysvétluje ucel prace, jeji zdmér a dalsi aspekty vyzkumu jako je popis

participantl €1 uZité metody vyzkumu.

Praktickd ¢ast je ¢lenéna na tf1 obsahlé celky. Prvné je popsana spole¢nost Air Bank jako
takovd. Pojednavd o jeji vizi, cili, historii, vizudlni identité, o formé¢ komunikace
a v neposledni fad¢ rozebira jeji televizni kampang, jak vznikly, jaké maji prvky a herecké
obsazeni. Déle obsahuje zpracované odpovédi vyzkumu na zéklad€ polostrukturovanych
rozhovort, které probihaly online, pfes aplikaci Skype, doplnéné o vlastni analyzu autorky.

Zde je rozebrano celkem pét vybranych televiznich reklam spole¢nosti Air Bank.
Na zavér jsou zodpoveézeny predem stanovené vyzkumné otazky a navrZena doporuceni.

V ptiloze lze dohledat jednotlivé odkazy na zdroje, ze kterych bylo pro tuto praci cerpano

a také ukazku scénare uskute¢nénych rozhovort.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

., Reklama sama o sobé neni Spatna nebo dobra. Mize pomdhat i ublizovat. Je jako pivo,

fotbal, laska...Je takova, jakou si ji udélame... (Pavel Horndak)

Soucasti marketingové komunikace je komunikacni mix, mezi jehoz nastroje patii prave
reklama. Je to jedna z forem propagace ¢i komunikace stejné jako podpora prodeje, osobni
prodej, direct marketing a public relations. Umoznuje prezentovat produkt ¢i sluzbu
Vv zajimavé formé za pouziti prvki, které uc¢inné pusobi na smysly ¢lovéka. Reklama vznikla
nejspise z latinského slova reklamare, coz znamena znovu kiiceti. (Vysekalova, 2007. str.

20-21)

1.1 Charakteristika reklamy

Vzhledem k tomu, Ze je reklama vSude kolem nas a na kazdém kroku nas obklopuje, stava
se Casto diskutovanym tématem. A jelikoz je ovlivilovana novymi trendy, které ji posouvaji
doptedu, je neustale potieba informace S ni souvisejici aktualizovat. TudiZ najdeme velké
mnozstvi zdroji, ve kterych se objevuji rtiznorodé definice, které vSak maji mnoho
spolecnych znaki. Pan Ondfej Sedlacek ve své knize uvadi, Ze spole€nym znakem jsou

pasaze, které zminuji, ze reklama je za tplatu. (Sedlacek, 20009, str. 7)
Autorka vybrala né€kolik definic, které ji pfiSly né¢im zajimavé a obohacujici.

Hornak ve své knize uvadi, Ze ,,reklama prezentuje informace o vyrobcich a sluzbach s cilem

ovlivnit jejich prodej prostfednictvim médii, predevs§im masovych.* (Horidk, 2018, str. 22)

»Z psychologického hlediska jde o ur€itou formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu
odpovida i definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera
tikd, ze reklamou se rozumi pfesvédCovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikaénich médii.“ (Vysekalova, 2007. str. 21)

V knize Vysekalové a Mikese (2018, str. 14-15) je uvedeno, Ze ,,reklama je nezbytnou a dnes
jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele
0 nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zakazniky a Snazit se prodat nabizené

zbozi.*
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1.2 Historie reklamy

,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim zbozi
vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla

po vSechny Casy a bude, pokud lidstvo nezahyne®. (Kobiela, 2009, str. 8)

Historie reklamy je bohata a jeji pfedchiidce najdeme jesté nékolik stoleti pred samotnym
vznikem reklamy, ktery se zafazuje do obdobi antiky. Reklama patii k antice, protoze byla

vytvofena zaroven s obchodem, ktery se s timto obdobim poji.

1.2.1 Vznik reklamy a 4V

Hornak (2018, str. 161-169) ve své knize uvadi, Ze je velmi dulezité, jak se na reklamu
divame. Pokud je reklama brana jako Sifeni informaci, jehoz cilem je prodani produktu ¢i
mnoho zaznamtl, tak vznik mizeme ptifazovat k antickému obdobi, i kdyz je samoziejmé,
ze se reklama objevovala uz za dob Mezopotamie ¢i Egypta. Objevovala se napiiklad
vV podobé zapalovani ohné, ¢imz obchodnici z Kartdga oznamovali svilj ptrichod. Také
existuji zaznamy o hlinénych destickach, které obsahovaly reklamni napisy. Za dob

gladiatorskych zapasi v Pompejich se pronajimaly pokoje, ¢i se nabizely ochutndvky vin.

Co se tyce pravéku, tak vzhledem k tomu, Ze vyrobce byl zaroven i spotiebitel, nebyla zde
existence reklamy potfebna. Ale pokud se na reklamu budeme divat jako na formu §ifeni
informaci, jejimz cilem je vzdélavat a vychovavat, tak by se dalo fict, Ze socialni reklama,
resp. jeji predchiidce se jiZ objevovala za dob homo sapiens. Protoze se v tomto obdobi

predavaly informace, jak ulovit mamuta, jak zalozit ohen, pfipadné usit obleceni.

Cilem reklamy v antice bylo oznamit, co a kde femeslnik proddva za pomoci Ctyf
nejefektivnéjSich prostfedkd t¢ doby tzv. 4V. Prvnim prosttedkem bylo vystavovani
vyrobki, coz je predchliidce dnesni vykladni skiin€. Déle vyvésni Stity, které se daji pfirovnat
Kk dnesnim billboardim ¢i jinym nastrojum outdoorové reklamy. Duleziti byli také
vyvolavaci — heroldi, které nyni nahrazuje predev§im rozhlas. A vyrobni (obchodni) znacky,
které rozliSovaly jednotlivé vyrobky riznych prodejcti, v soucasnosti jsou to loga a ochranné

znamky.

Az do poloviny 15. stoleti se vyskytovaly v antice 1 ve stfedovéku podobné prostiedky.

Ptelom nastal az po vynalezu knihtisku diky zlatnikovi J. G. Gutenbergovi. Knihtisk umoznil
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vznik masovych médii. Tiskly se pfedev§im plakaty, letdky a noviny. (Horndk, 2018, str.

161-169)

1.2.2 Historie reklamy od dob knihtisku v ¢islech
V nasledujici ¢asti se autorka zaméftila na historii reklamy v ¢islech.

V Evropé se prvni tisténa reklama objevila v roce 1473, novinova reklama poté az
v 17. stoleti. Od roku 1786 se zacali objevovat obchodnici, ktefi se zaméfovali na prondjem
reklamni plochy a pocatkem 19. stoleti se zacaly zakladat prvni reklamni agentury. Prvni
rozhlasova reklama byla vysilana newyorskou stanici WEAF v roce 1922. Prvni ¢ernobilé
vysilani se datuje od roku 1945 v USA, nasledné se o dvacet let pozdéji odvysilala prvni
barevna reklama. V Ceskoslovensku probéhlo prvni televizni vysilani v roce 1953. (Kobiela,
2009, str. 8-30)

1.2.3 Historie reklamy v Ceskoslovensku

Zminky o reklam¢ byly uz v nau¢ném slovniku F. L. Riegera z roku 1869 a poté v Ottove
slovniku o 40 let pozd¢ji. Avsak prvni Cesky psané dilo o reklamé bylo v roce 1906 napsano
panem Sindlerem, ktery si vvodu své knihy, kterou pojmenoval ,,Moderni reklama®,
stéZoval na to, ze se ¢eSti zdjemci museli spokojit pouze s cizojazy¢nymi publikacemi a ze
v Némecku jiz vysla fada knih, za to v Ceské republice se jedna o prvni dilo. Tomu, aby bylo
slovo ,,reklama‘ pfijato za Ceské slovo, nejspiSe pomohl francouzsky vyraz reklam ¢i

némecky vyraz die Reklame. (Hlouchova, 2015, str. 12-13)

V roce 1989 se reklama objevila na startovni Care, protoze ackoliv méla pomérné dilezité
misto ve spole€nosti, byla stale spiSe nazyvana propagaci. Zlom nastal 17. listopadu téhoZz
roku, protoze Ceskoslovensko prochazelo zménami, které mély za disledek pad totalitniho
systému a nastoleni demokracie. Tato zména ptinesla sice chaos, ale zaroven vice svobody
a moznosti. A 1 kdyZ nastal ¢as zvykat si na naprosto odliSné podminky, reklama se zacala
stavat jednim z nejvice vytiZenych oborl. Jen za prvni dva roky vzniklo vice nez 3000

novych reklamnich firem a agentur. (Hlouchova, 2012)

1.3 Druhy reklamnich médii

Pti tvorbé kampané se vybiraji konkrétni média, ktera poté tvofi takzvany medidlni mix.

Mezi zakladni a nejcastéjsi média patii tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet.
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V soucasnosti je fada dalSich médii, kterd vznikaji rozvojem technologii a digitalizaci,

napiiklad socialni sité. (Vysekalova a Mikes, 2018, str. 40-46)

1.3.1 Tiskova média

Zde jsou fazeny piedevs§im noviny, jejichz vyhodou je masové publikum, flexibilita inzerce,
davéryhodnost média. Nevyhodou novin muaze byt omezend selektivita a preplnénost
inzerci. Dale zde tadime Casopisy, které maji na rozdil od novin delsi zivotnost a vyssi
kvalitu reprodukce. Na rozdil od novin nelze kampan pfizplisobit pifimému regionu, ale jsou
vydavany celoplosné, coz je zna¢nou nevyhodou. Kromé novin a ¢asopist se zde tadi také

katalogy ¢i rocenky, jedna se o neperiodické publikace.

1.3.2 Rozhlas

Vyhodou rozhlasové reklamy je vysokd segmentace, oproti jinym médiim také nizkd cenova
dostupnost, rychlost a moznost vyuziti osobni formy osloveni. Minusem rozhlasu je
preplnénost a fakt, Ze se jednd o médium v pozadi. Posluchaci se vénuji jinym aktivitam
a nevénuji dostatecnou pozornost sdélovanym informacim. Chybi zde obrazovy prvek, coz

klade mnohem vétsi naroky na kvalitu zvuku.

1.3.3 Televize

Diky vyuziti zvukové i obrazové stranky pulisobi televize na vice smysli, coz je vyhodou
oproti ti§téné reklamé. Plusovym bodem je také masovy dosah, selektivita a flexibilita
v asovém planovani. Mezi dvé hlavni nevyhody patii vysoké naklady na pofizeni

televizniho spotu a jeho vysilani a dale také moZnost pfepinani kanalti — setting a zapping.

1.3.4 Venkovni reklama

Outdoorova reklama mé velkou skalu forem, tudiz je vyhodou pestrost néstroji, témi jsou
naptiklad billboardy, bannery, plakaty atd. Vyhodou je také efektivnost a vysoka Groven
frekvence zasahu. Nevyhodou je omezené mnozstvi informaci a pomérné dlouha doba

realizace.

1.3.5 Internet

Vyhodou internetu je rychlost a aktudlnost informaci. Vyuziva se zde jak slozka zvukova,
tak obrazova. Je to interaktivni a cenové dostupné médium. Nevyhodou je velkd konkurence,

nizka daveéryhodnost informaci, protoze zde muize piidavat informace kazdy. V soucasnosti
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je ¢im dal vice oblibenéj$im a vyuzivangjsim médiem. (Vysekalova a Mikes, 2018, str. 40-

46)

Patfi k nému taktéz socialni sité jako je Facebook, Instagram, Twitter, ktera slouzi nejen
k samotné komunikaci mezi lidmi, ale také k propagaci produkti, sluzeb a sdileni aktualnich

informaci.

1.4 Televizni reklama

Vznik prvni legdlni televizni reklamy se datuje do 1. Cervence roku 1941, kdy byla pted
zacatkem baseballové hry v New Yorku vysilana prvni televizni reklama na NBC WNBT-

TV. Trvala pouhych 10 sekund a prezentovala hodinky Bulova. (Ganninger, 2018)

Televizni reklama byvé nejcastéji v podobé kratkych, obvykle pll minutovych spotl, které
propaguji ur€ity vyrobek ¢i sluzbu. Audiovizudlni reklama patii mezi nejucinnéjsi formu
komunikace, protoze vyuziva nejen obraz, ale také barvu, zvuky a hudbu. Textaf ma pii
tvorb¢ textu velmi omezeny prostor, protoze se musi vejit do pfesné vymezeného Casu.
Dulezité je, aby spot zapadal do celkové koncepce reklamy firmy, tudiz byl dodrzen
synergicky efekt spolu s dal§imi vyuZzitymi médii. M€l by byt pro firmu charakteristicky,
a nikoliv pfili§ podléhat mode. (Kiizek a Crha, 2012, str. 160-162)

Jak jiz bylo zminéno, soucasti televizniho spotu jsou zvuky. Rafajova (2017, str. 68-78) ve
své knize uvadi, Ze zalezi na adekvatni kombinaci hlasu, hudby a vizualni slozky. Ideélni je,
pokud je veden dialog, nikoliv pouze monolog, protoZze ten muze plisobit Unavné
a monotonné. Idedlni je sttidani muzského a Zenského hlasu, avSak neni to podminkou.
Zalezi také na spravné volbg, sile a rytmu hlasu. Pokud ma reklama vzbuzovat optimismus
je potfeba mit zvucny hlas a spravné artikulovat. V piipad€, Ze je hlas zastfeny, slaby ¢i

chr¢ici, miZe to vyvolavat negativni dojem, naptiklad nemoc ¢i uzavienost.
U televizni reklamy je nutné se zabyvat také nonverbalnimi projevy:

e Mimika — odrazi vnitini psychicky stav ¢lovéka, horni ¢ast obli¢eje dava podnéty

k rozliseni negativnich emoci a dolni ¢ast pozitivnich emoci
e Gestika — gesta jsou kulturné standardizované pohyby, symboly a znaky

e Haptika — doteky, muZe se jednat o pohlazeni ¢i objimani, nejsnadnéjsi forma

neverbalni komunikace
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e Proxemika — zabyva se rozmisténim ucastnikd v prostoru, kazdy si vymezuje svij

prostor, ve kterém se citi bezpecné
e Vizaz — celkovy vzhled, napft. uces, styl obleCeni, vyrazné malovani

(Jitfincova, 2010, str. 95-97)

1.4.1 Emocionalni apely v reklamé
»Nejlepsi reklama méla vzdy emocionalni stranku . (Bob Isherwood)

Cilem televizni reklamy je vyvolat u sledujicich ur¢ité emoce, na zakladé kterych dojde

Kk vzbuzeni potfeby daného produktu ¢i sluzby.

»Mezi emociondlni apely byvaji zafazovany piedev§$im humor, strach, erotika a sex.
V reklamé je efektivnéjsi a univerzalnéjsi spise humor, ale hned po ném, resp. v kombinaci

s nim, se vyuziva i erotika a sex.” (Hornak, 2014, str. 118-119)

Vysekalova a Mikes ve své knize uvadi Sest zakladnich emoci, které lidé vyjadiuji ptedevsim
vyrazem v obli¢eji, ale také jsou znatelné podle tonu hlasu ¢i celkového postoje téla. Mezi
zékladnimi emocemi se objevila pouze jedina pozitivni, a to Stésti. Zbylé emoce byly
negativniho razu — znechuceni, hnév, strach a smutek. (Vysekalova a Mikes, 2018, str. 93-

94)
Nejsou to vSak jediné emoce, které lidé pocituji. Predev§im mame vétsi skéalu pozitivnich
emoci, do kterych patfi zmiflované S$tésti, ale také laska, nad¢je, radost ¢i euforie. Radu
negativnich emoci doplituje ostuda, opovrzeni, nenavist ¢i zoufalost. (Druhy emoci, 2020)
Celkem tfi modely uvadi vztah emoci a jejich vliv na chovani ¢lovéka:
e Implicitni model — dochézi k vtahnuti sledujiciho do déje reklamy a nechava ho vzit
se do pocitll, které prozivaji i€¢inkujici
e Explicitni model — vyslovuji se zde emoce a nazory tak, aby byl divdk nucen
pfijmout stanovisko takové, jaké mu ho reklama podsouva
e Asociativni model — snaZi se spojit znacku s pozitivnimi a pfijemnymi pocity

Kdyz je vyrobek ¢i sluzba spojovana s pozitivni emoci, nastdva zde vétsi Sance na uspéch
a vzbuzeni zajmu sledujiciho. Lidé obecné radéji koupi statek, ktery v nich vyvolava

pozitivni emoci neZli negativni. (Vysekalova, 2007, str. 113-114)
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1.4.2 VIiv barev v reklamé

Emoce v reklamé vzbuzuje nejen mluvené ¢i psané slovo, ale sledujici jsou ovlivnéni také
vlivem barev. Proto je dilezité pifi budovani celkové image znacky vénovat dostatek

pozornosti vybéru vhodné barvy, kteréd se poté odrazi i v reklam¢.

Autorka zde vybrala zakladni Skalu nejcastéji pouzivanych barev a popsala jejich vyznamy.
Je dulezité si vSak uvédomit, Ze vnimani barev je individualni a v kazdém mtize dana barva

vzbuzovat odlisné pocity.
Cervena

Teplé barva, kterd dodava odvahu a symbolizuje silu zivota. Je dynamicka a piesto, ze je
znakem pratelstvi, tak na druhé strané¢ muze vyvolavat agresi. Pokud je uzita v reklamé,
vyZzaduje citlivé a Setrné zachazeni. Casto ji pro komunikaci vyuZzivaji restauracni zatizent,

protoze stimuluje apetit na rozdil od modré barvy, kterd zmirtiuje chut’ k jidlu.
Modra

Jedna se 0 studenou barvu, ktera je symbolem oceanti a mofi. Tmavé modra barva je znakem
spolehlivosti a pomaha pfi soustfedéni, svétlej$i odstin zase pfinasi inspiraci a svobodnou
mysl. Je spiSe konzervativni a v reklamé ji vyuZivaji pfedev§im mobilni operatofi ¢i
spole¢nosti poskytujici finanéni sluzby.

Zluta

Nejjasné€jsi tepla barva, kterd ma rozveselujici tc¢inek. Symbolizuje moudrost a vysokou
inteligenci. Diky povzbuzujicim G¢inkiim napomaha k uvolnéni a usnadiiuje navazovani
kontaktli. Zluta je energicka a hiejiva a jako jedna z mala barev dokaze piilakat pozornost.
Ma vSak 1 svou slabsi stranku, je naro¢na na o€i a zptsobuje Gnavu.

Zelena

Pohled na zelenou barvu evokuje vse, co souvisi s pfirodou a regeneraci. Vyvolava v lidech
pocit klidu a nad&e. Symbolizuje harmonii a je spojovana piedev§im se zdravim.
Spolecnosti ji v reklamé vyuzivaji pro ucely zeleného marketingu.

Bila

Bil4 je casto kombinovéana s jinou barvou, vétSinou slouzi jako podklad. Je Cista, jasna

a pusobi rozjasnujicim dojmem. Opticky zvétSuje prostor a vzbuzuje touhu po dokonalosti.
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Casto byva vyuzivana k propagaci luxusnich vyrobka, kdy je kombinovana s Gernou &i

zlatou barvou. V reklamé je oblibena k propagaci vyrobki pro zeny v kombinaci s rizovou.
RuzZova

Tato barva je oblibena spiSe mezi Zenami a divkami. Vyjadfuje jemnost, n€hu a romanci, ale

zaroven také nezralost ¢i naivitu. M4 uklidiiujici u€inky stejné jako barva bila a jak jiz bylo

uvedeno, je s ni velmi ¢asto spojovana pfi cileni na zeny napf. u kosmetickych produkta.
Cerna

Tajemno a smutek nevzbuzuje zadna barva vice nezli prave ¢erna. I ptesto si v§ak v reklamé
nasla své misto piredevsim u propagace luxusnich vyrobkl pro muze. Nejcastéji se jedna

0 spolecnosti nabizejici automobily.
(Vyznam barev, 2020; Jakou fe¢i mluvi barvy v reklamé, 2018)

V reklamé jsou vyuzivany samoziejmé i dalsi barvy, jako je naptiklad oranzova, fialova,
Seda ¢i stfibrna. Kazda barva ma velkou skalu odstind, jak ukazuje obrazek nize. VétSina

firem vyuziva kombinaci dvou ¢i vice barev.

optimism _ _ -

-

contempt

remorse

Obrazek 1: model psychologie barev
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2 HUMOR

Jak jiz bylo zminéno vySe, humor je jednim z emocionalnich apelti v reklamé. Je
neodmyslitelnou soucasti zivota a jak fekl Wilhelm Bouusset: ,, Humor je nejlepsi naplast
na rany Zivota. “. Dalsi krasné citaty o humoru vznesly i dalsi spole¢ensky zndmé osobnosti.

Autorku nejvice zaujaly tyto tfi:

~Humor je ochranny stit moudrych. “ (Erich Kdstner)
., Humor je dar, ktery nam byl dan a ktery nelze vratit. (Miroslav Hornicek)
., Humor neni smat se, ale lépe védet. (Vladislav Vancura)

2.1 Charakteristika humoru

Humor je latinské slovo, které svym ptivodnim vyznamem znac¢i humoralni stavy lidského
téla. V Evropé se zacalo spojovat s komicnem az v 17. stoleti, kdy bylo odvozeno od
anglického slova humour. Cizi jazyky pamatuji star$i varianty jako napf. italské umore ¢i

Spanélské buen humor. (Humor, 2019)

Dle nékterych zdroju je nemozné nebo minimalné naroéné humor charakterizovat. Hornak
(2014, str. 122-123) je toho nazoru, Ze je dilezité se o to alespon pokusit. Uvadi, Zze humor
ma predevsim schopnost rozesmat a rozveselit, vzbuzovat pfijemné pocity, a to konkrétné
veselost, Zertovnost a vtipnost. Smyslem a podstatou humoru je nejen rozporuplnost, ale také
dobrosrdecnost. Doklada to 1 ndzor Jana Wericha: ,,Humor Zije z nedorozuméni, protoze ho

pomaha chapat a snaSet. Humor nam poméha nezblaznit se z n¢ho.*

Humor aktivuje citovy vztah, ktery vyvolava dobrou naladu. Pravé humor miize byt tim
klicovym prvkem, ktery vzbuzuje pozornost a zvySuje zdjem. Pokud je reklama humorna,
1épe se zapiSe do pameéti sledujiciho nezli zdporny emocionalni apel. V ptipad¢ nevhodného

uziti humoru mtize dojit k poskozeni znacky. (Vysekalova, 2007, str. 163)

,Humor nikterak neposiluje presvédCivost reklamy. Naopak vtipné reklamy jsou

povazovany za o néco mén¢ diveéryhodné a relevantni.“ (Humor zvysi efektivitu reklamy,

2013)

I kdyz je tézké najit slova pro presnou definici humoru, z vySe uvedenych definic vyplyva,

7e je nepostradatelnym prvkem nejen pro ¢lovéka samotného, ale také pro tvorbu reklamy.
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2.2 Historie humoru

Humor mé bohatou historii, protoze nas doprovazi od dob vzniku ¢loveka a setkavame se
s nim v riznych situacich kazdy den. At uz se jedna o vtipné glosy, ironické narazky pti
vymeéné nazora ¢i usmévné slovni hiicky pratel.

Martin Sorm a Vojtéch Bazant (2018, str. 80-83) ve svém ¢lanku uvadi, e vtipy si
nepochybné vypravéli uz Rimané, ktefi mimo jiné napsali prvni sbirky anekdot. Ty viak

V soucasnosti malokoho pobavi. Zde mizeme vidét ukazku antické anekdoty:

Muz se zeptal své zeny nymfomanky: ,, Co chces delat? Budeme jist, nebo se milovat? “

I3

Ona na to: ,,Cokoli chces, ale nemame chleba.

Autorka se domniva, ze v dnes$ni dob& bychom to bud’to humorem viibec nenazvali, nebo

jej oznacili jako suchy humor.

Ve stfedovéku byl popularni absurdni humor, ktery byl podobny jako dnes. I tehdy lidem
ptislo lidské télo komické a utahovali si z béznych zivotnich funkci. V kiestanskych
klasternich feholich byl v§ak humor ¢asto povazovan za znamku agrese a pychy, proto jej

rizna naboZenstvi odmitala a zakazovala. Nebylo tomu tak ale vzdy.

Oblibené byly diive také grotesky, které v dnesni dobé uz pfili§ nenadchnou. Kazda kultura
méla a ma sviij specificky humor, ktery jinému narodu nemusi ptipadat vtipny, protoze vse
zavisi na souvislostech a individudlnim vnimani. Humor jako pfiznak narodni kultury je
predeviim konstrukt. Cechy nejvice bavi Cimrman, protoZe pracuje s konkrétnimi realiemi.

(Sorm, Bazant, 2018, str. 80-83)

,»Na rozdil od jinych emocionalnich apeltl, jako je sex ¢i strach, je humor veli¢inou, jejiz
metamorfozy Cas V SirSim kontextu ovliviluje nejméné. Humor v naSem tisku, at’ kresleny
nebo psany, byl v devadesatych letech ¢i zacatkem dvacatého stoleti naivnéjs$i a vice
tenden¢ni. Ale skute¢ny intelektudlni rozmér myslenkového humoru provéiuje prave cas.
Potvrzuji to ,,vtipné* mySlenky filozofli prolinajici se staletimi od ¢inskych, ¢i antickych
mistrd, aZ po spisovatele a myslitele soucasnosti.* Déle uvadi, ze soucasni lidé se pti pohledu
na humornou kresbu naSich pfedkti sméji spiSe formé dané tvorby nez skute€ném zadméru

autora. (Horfidk, 2014, str. 137)
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2.3 Charakteristika zakladnich pojmt humoru

Mezi zékladni pojmy humoru patii vtip, komicno, smysl pro humor a kreativita.

2.3.1 Vtip

‘

., Strucnost je dusi vtipu.
(William Shakespeare)

Jedna se o kratké vypravéni, které mizeme nazvat také anekdotou, pfipadné synonymem
»fore. Cilem je pobavit a rozesmat sledujici a posluchace. Hlavnim znakem vtipu je
dvojsmyslnost ¢i paradox. Spravny vtip by nemél byt zbyte¢n¢ zdlouhavy, ale pravé naopak
struény s tdernou a vyraznou pointou. Typickym sdélovacim prostiedkem byl mluveny

projev, v soucasnosti se v§ak vtipy $ifi predevsim pies internet. (Vtip, 2006)

Vtip se vyskytuje aktivné, napt. samovoln¢ vyplyne ze situace pii klasickém rozhovoru
s prateli, kdy se stavaji rizné pieteknuti nebo formou tzv. kanadského zertu. Pasivni vtip je
umysln¢ feceny vtip, na jehoz pointu (vyvrcholeni vtipu) se déale nijak nenavazuje, byva

feGen timysIné. (Teorie vtipu, 2015)

Je dtlezité vnimat rozdil mezi vtipem, humorem ¢i myslenkovym humorem, ktery by se mél

objevovat v kazdé reklamé ¢i televiznim spotu. (Hornak, 2010, str. 284)

2.3.2 Komicno
,, Komicno neni v pitvoreni, nybrz v moudrosti. Komik tvori z pevného ndzoru na Zivot. *
(Miroslav Hornicek)

,»Komicno muzeme zjednoduSen¢ charakterizovat jako situaci vyvolavajici veselost, smich
a usmé&v. Z hlediska estetiky a teorie literatury je komi¢no zakladni kategorii (z feckého
»komos“, tedy v pirekladu vesely privod, zébava), jez je povazovana za formu
emocionalniho hodnoceni jevl projevujicich se zpravidla smichem jakozto fyziologickou
reakci subjektu. Od komic¢na se pak odliSuje humor, jenz v sobé slucuje prvky komicna

a tragic¢na, v ucinku pak zpisobuje smich i plac. (Capikova, 2016, str. 25)

2.3.3  Smysl pro humor

,,Smysl pro humor je schopnost vidét s nadhledem sebe v situacich, které prozivaji jini.
Nevime, jak to resit, ale vime, jak se tomu zasmat. Smysl pro humor miiZe byt vrozeny jako

hudebni sluch, ale miize byt ziskan i vychovou. “ (Veronika Zilkova)
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Ten, kdo mé smysl pro humor, neni nutn¢ komediant, ale ¢lovek, ktery se rad sméje, bere
svét takovy, jaky je a umi si délat srandu v situacich, které ptfindsi sdm zivot. Nenecha se
rozhodit jen tak néjakou nemistnou poznamkou, protoze se dokaze nad vécmi povznést
a udélat si srandu sam ze sebe. Smysl pro humor si dava za cil délat lidi $tastnymi, dovoluje
jim upustit uzdu a snizit hladinu stresu. (Jak mit smysl pro humor, 2015)

2.3.4 Kreativita

., Kreativita je kombinaci discipliny a détského ducha.

(Robert Greene)
Kreativita je dovednost, o které se da fict, ze ji ma kazdy z nés. Nékdo je vice kreativni,
n¢kdo zase méné, zdlezi také na danych oblastech a Cinnostech, které vykonavame a ve
kterych se pohybujeme — Skola, prace, volnocasové aktivity. Na kreativitu nemusime
pohlizet pouze jako na umélecké nadani. Podstatou kreativity je podle Claxtona a Lucase pét
zakladnich atributd, a to zvidavost, vytrvalost, pfedstavivost, disciplinovanost a schopnost
spoluprace. Je srovnatelna s inteligenci a je dulezitd ve vzdélavani, proto je dulezité ji
rozvijet. (OCrea-edu, 2020)
2.4 Formy humoru
., Humor je jednim z prvkii génia “
(J. W. Goethe)

Ma své urcité formy, ve kterych se s nim mizeme setkavat.
Délime jej podle:

e Zpisobu prezentace humoru = kresleny, psany ¢i mluveny

e Charakteru humoru = dobrosrde¢ny, sentimentalni, vysmesny

e Piedmétu humoru = eroticky, sexudlni, politicka satira

e Oblasti = zalezi na okruhu lidi, ktefi maji spoleény zajem a setkavaji se na

tematickém misté napf. na sportovisti (sportovni), ve Skolce (détsky)
e Mentality narodi = britsky, ¢esky, zidovsky, slovensky
e MySlenkové trovné = inteligentni, primitivni

Jednotlivé formy humoru se navzajem prekryvaji a doplnuji. (Hornak, 2014, str. 132-133)


https://www.crea-edu.cz/co-je-kreativita
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To znamena, ze vtip mize mit mluvenou formu, zaroven byt vysmésny, cesky a primitivni

a muze se odehravat na fotbalovém stadionu.

2.5 Prvky humoru

Humor v reklamé, filmu, literatufe ¢i jiném uméleckém dile vyuziva urcité prvky humoru.
Jedna se predevsim o parodii, grotesku, sarkasmus, ironii, slovni hficku, satiru ¢i absurditu.
Autorka v této kapitole rozebira zminéné prvky a doklada k nim citaty, které ji nejvice

zaujaly a nesou v sob¢& hlubokou myslenku, ktera dopliiuje charakteristiku.

2.5.1 Parodie
,, Parodie je negativni poezie. *
(Otto Frantisek Babler)

S parodii se nejcastéji setkavame v uméleckém dile, jako je film ¢i hudba. Typickym znakem
je imitovani origindlniho dila formou narazek, kladeni diirazu na chyby nebo pfehnana
dokonalost a bezchybnost. Pretvaii tedy pivodni znéni obsahu a déla jej smeéSnym

a usmévnym. Jedna se o uréitou formu satiry. (Parodie, 2009)

Ukéazkou miize byt pohadkova reklama od Equa bank, kde princezna polibi zabédka a pieje
si, aby byl urostly a hlavné bohaty. Misto prince se vedle ni objevi bankomat. Jedna se

0 parodii na pohadku Princezna a zabak.

P »l o) 009/0:20

Obrazek 2: reklama Equa Bank


https://cs.wikipedia.org/wiki/Parodie
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2.5.2 Groteska

,, Groteskni nadsazka a mystifikace patii ke znakiim ceské kultury a vytvareni falesnych

identit je jednou ze strategii soucasného umeni. *
(David Cerny)

Jedna se o umélecky tutvar, ktery se vyskytuje ve filmu, divadle a literatufe. Pro tento zanr
je typické vyuziti humoru pfi situacni komice. Jeho vznik spojujeme s obdobim némého
filmu. V Ceské republice je znam tim, e herci jednaji v rozporu se zasadami, idealy
a zvyklostmi. Ukazky grotesky je mozné vidét napiiklad v dile od Jaroslava Haska — Osudy
dobrého vojaka Svejka. (Groteska, 2012)

Dalsim piikladem mutize byt reklama spolec¢nosti John West, ktera natocila souboj medvéda
a muze o lososa. Jedna se o ukdzkovy groteskni souboj, ve kterém vitézi muz. V realné

situaci by vsak jisté zvitézil medvéd a muz by byl bez sebemensi Sance.

P »l o) 016/033

Obrazek 3: reklama John West

2.5.3 Sarkasmus

warkasmus je posledni utocisteé skromnych a cistych lidi, kdyz se nékdo hrubé vioupava do

soukromi jejich duse.
(F.M. Dostojevskij, Zapisky z podzemi)

Typickym znakem sarkasmu je spravné naCasovand kratkd promluva, kterd je

charakteristickd svou jizlivosti, pohrddnim a zranujicim ucinkem. Jedna se o jazykovy


http://www.artslexikon.cz/index.php?title=Groteska
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prostiedek, jehoz hlavnim cilem je né¢koho slovné napadnout. Slovo pochazi z fectiny
a v doslovném piekladu znamena ,,fezani do masa“. Je casto spojovan s ironii, cynismem ¢i

parodii. Sarkasticka poznamka je casto podpoiena mimikou, piipadné gestikulaci.

(Konasova, 2015)

Sarkasmus se objevuje v reklamé na Kofolu, kdy je parta divek u skaly a sleduji, jak sle¢na
leze nahoru na skélu a jeji pfitel ji jisti. Jedna z divek pfistoupi k chlapci a zepta se ho, zda
by s ni nezasel na limonadu, v tom okamziku chlapec vyleti nahoru a jeho sle¢na sesko¢i
dolti a ostie se pusti do druhé slecny: ,,Tyyy tyy ty lim¢o! Dej si odjezd, jo? My si potom

dame kofolu. Tak ¢au, lim¢o.* Dochézi zde k pohrdani, shazovani a urazce.

> »l o) 032/100

Obrazek 4: reklama na Kofolu

2.5.4 lronie

I3

,, Nepodcenujte hodnotu ironie — je nesmirné cennd. ‘
(Henry James)

Ironie je literarni nebo fecnicka forma, kterd tikd véci v opacném vyznamu, nez je skute¢né
mysSleno. Charakteristické je pro ni také zastirdni ¢i pfehanéni, které dosahuje vtipného
a humorného uc¢inku. Obc¢as miize byt pro posluchace naro¢né si ironie vSimnout a pochopit
hlavni vyznam, ktery za vystupem stoji. Napovédou v mluveném projevu byva zmena
intonace, v psaném textu dochazi ke zméné typografie, napft. text je psany kurzivou. Aby

nedoslo k omylu a nepochopeni, méla by se ironie pouzivat v dostate¢n¢ absurdnim sdéleni.


https://www.pravopiscesky.cz/sarkasmus-pra-1143-8495.html
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(Capikova, 2016, str. 29)

Jako ukazku autorka vybrala reklamu spole¢nosti T-Mobile. Rozhovor mezi dvéma aktéry
obsahuje ironické poznamky k jméniim motorkaiti a stejné tak i jeden z nich odpovi ironicky

tomu druhému na dotaz, ktery z nich tak mize byt ,,tydyt®.

> » o) 0177030

Obrazek 5: reklama T-mobile

2.5.5 Slovni hiicka

Jedné se o vyrazovy prostiedek, ktery pracuje se zvukovou podobnosti slovnich spojeni,
ktera maji odlisny vyznam. Cilem je dosdhnout humorného t¢inku pomoci frazi typu ,,sliby
chyby nebo skutek utek. Casto uzivana je také paronomazie, ktera spojuje slova tvofena ze
stejného zakladu. Stejné tak jazykolamy. Dalo by se fict, Ze se jedna o jeden z prvk{ humoru,
ktery je ve vétsing pripadd neSkodny a nutné neurazi druhou osobu, jako je tomu u sarkasmu.
(Jelinek, Vepiek, 2017)

Slovni hii¢ka se objevuje v reklamé na spole¢nost T-Mobile. D&j se odehrava v posilovné.
Na recepci pfijde muz a pta se na tablety, ¢imz mysli doplnék stravy. Rozhovor zaslechne
druhy muz a nejspise se domniva, ze se jedna o elektroniku, o kterou ma zajem taky. Je zde

vyuzito vicevyznamového slova. Na konci reklamy se objevi nabidka na elektroniku.
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Obrazek 6: reklama T-mobile
256 Satira
., Nejhorsi na satire je, ze je vidycky aktualni, at vyjde kdykoliv.
(Gabriel Laub)

Satira vznikla v Rimé a pochazi z latinského slova satura neboli vehochut’. V tomto Zanru

se objevuji krom¢ komicnosti a ironie také karikatury. (Satira, 2010)

Je to dilo, ve kterém autor sdéluje svllj vysméSny pohled na skutecnost a odmita ji.
Charakteristickym znakem pro tento kratky literarni Gtvar je zesméSiiovani statnich instituci,
vlady a socidlnich pomért, ve kterych zijeme. Jednoduse feceno, jedna se o kriticky a utocny

vztah autora k soucasné situaci ve svété. (Humor a satira v ¢eské literatuie, 2020)

Ukazka reklamy na spolecnost Audi, ve které je uzita satira:
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Silnicri'eKoloaicka blokadal

Obrazek 7: reklama Audi


https://cs.wikipedia.org/wiki/Satira
https://www.vysokeskoly.cz/maturitniotazky/cesky-jazyk/humor-a-satira-v-ceske-literature
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2.5.7 Absurdita

«

., Vsechny velké ctnosti maji absurdni tvar.
Albert Camus)

Absurdita neboli absurdno pochazi z latinského slova absurdus tzv. nesmyslny, nejapny.
Znamena to, ze obsah sdé€leni je proti zdravému rozumu. Nez ke komi¢nu ma blize
K tragi¢nu. V literatufe se zacala rozvijet ve 20. stoleti, kdy zacaly zesilovat pocity

absurdnosti existence ¢loveéka. (Absurdita, 2015)

Ukazkou absurdni reklamy je reklama na Old Spice, kdy se aktérovi po pouziti deodorantu

za¢ne premenovat télo na motorku.

> dl ‘D 0:11/ 0:25

Obrazek 8: reklama Old Spice


http://www.artslexikon.cz/index.php?title=Absurdita
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2.6 Nezadouci a¢inky humoru v reklamé

Humor je mocny nastroj, ktery dokdze upoutat pozornost sledujiciho a vzbudit piijemné
rozptyleni. Kdyz lidem pfijde néco vtipné, tak je to zaujme natolik, Ze o tom potom mluvi

pted ostatnimi, ¢imz $iti poselstvi reklamy a zvySuji povédomi o znacce ¢i spolecnosti.

Stejn¢ jako mlize mit humor pozitivni vliv, tak se objevuje i ten negativni. Smysl pro humor
je velmi subjektivni, tudiz je té¢zké se trefit do chuti vSem. Vliv na to maji fyziologické,
demografické, etické a socialni faktory jako je naptiklad veék, narodnost, pohlavi ¢i
piislugnost. Jiny humor maji obyvatelé Ceské republiky a jiny zase obyvatelé Ameriky, Asie,

Afriky atd. Je to také otdzka kultury, tradice a historie dané zem¢.

Spatné uzity humor v reklamé& miiZe zpiisobit sniZeni seridznosti a ddvéryhodnosti

reklamniho sdéleni. (Janji¢, 2018, str. 30-34)

Neptitelem humoru v reklamé je tzv. upifi efekt, se kterym se v reklamé pomérné ¢asto
setkavame. ,,Upifi efekt je sexudlné drazdivy nebo humorny obsah reklamy, odsava
pozornost od toho, co se snazi sdélit. Reklama lidi zaujme, ale nejsou schopni si zapamatovat

konkrétni znaéku nebo vyrobek.“ (Cevelova, 2013)

Typickou ukazkou upitiho efektu je reklama na ,,Bobika®. Po zhlédnuti reklamy spousta lidi
netusila, o jaky propagovany produkt ¢i sluzbu se jedna. Az na konci reklamy skon¢i nazev
spole¢nosti Centrum.cz. Dal§im pfikladem mlzZe byt vano¢ni reklama na Kofolu. I kdyZ uz
se jedna o velmi zndmou reklamu a vSichni si ji spoji s Kofolou, tak opét samotny produkt
nehraje v reklamé zadnou roli a kdyby se neobjevil na konci napis spolec¢nosti, t€Zko bychom

mohli odhadnout, na jaky produkt je reklama urcena.


https://www.cevelova.cz/slovnicek/upiri-efekt/
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3 BANKOVNICTVI

Nedilnou soucasti finan¢niho trhu, bez kterého trzni hospodarstvi nemiize existovat, jsou

banky poskytujici ur¢itou Skalu sluzeb, které budou objasnény nize.

3.1 Charakteristika bankovnictvi

V roce 1990 se zménil bankovni sektor a vytvofily se konkurujici a podnikajici subjekty,
nastala tedy doba dvoustupiiového systému. Odd¢lila se také centralni banka, ktera je
nastrojem statu k regulaci trhu. Pfedtim, nez nastal piechod na trzni hospodatstvi, fungoval
jednouroviiovy systém, kde méla vyrazny monopol Statni banka Ceskoslovenska. Vznik
nového bankovniho systému byl jednim z prvnich vyznamnych porevolu¢nich krokda.

(Svarcové a kolektiv, 2014, str. 261)

,Bankovni systém tvofi soustava instituci (subjektil), které v rdmci jedné zemé poskytuji
bankovni sluzby. V Ceské republice mluvime o dvoustupiiovém systému, ktery tvofi
centralni banka a banky ostatni. Centralni banka je hlavnim zdrojovym organem nad
bankami. Ostatni banky jsou béznym podnikatelskym subjektem, obchodni spole¢nosti, jez
musi spliiovat zakonem dané pozadavky pro to, aby ziskaly bankovni licenci a mohly

poskytovat bankovni sluzby.* (Co je to bankovni systém, 2019)

3.2 Bankovni sluzby

Banky neustale rozsifuji nabidku svych sluZeb, ktera je uZ nyni velmi pestra. Mezi nejCastéji

uzivané sluzby patfi:

e ZaloZeni a vedeni u¢tu — klienti si mohou vybirat mezi béznym, terminovanym nebo
devizovym tctem. V dnes$ni dob¢ se banky pfedhanéji, kdo nabidne lepsi podminky.
Setkdvame se tedy s moznosti zalozeni a vedeni U¢tu zdarma, s darkem ¢i finanéni

odménou za zaloZeni uctu ¢i jiné benefity.

e Bezhotovostni platebni styk — je mozné platit pomoci bézného nebo trvalého
ptikazu k thradé ¢i inkasu. VSe je mozné si nastavit v internetovém bankovnictvi,

které je v dnesni dobé v bankach samoziejmosti.

e Platebni karty — platebni karty jsou velmi populérni, s vyvojem technologii je
V dne$ni dobé ¢im dal castéji nahrazuje placeni pomoci chytrych hodinek ¢i

mobilniho telefonu. Je mozné provadét bezhotovostni platbu, vybirat hotovost.


https://www.financnivzdelavani.cz/svet-financi/bankovnictvi/co-je-to-bankovni-system
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Platebni karty se ¢leni na debetni, kdy Cerpa klient ze svych vlastnich prostredk,

nebo kreditni, kdy za urcity urok mtize ¢erpat penize banky.

e Homebanking — klient je napojen svym firemnim nebo domacim pocitacem na

pocita¢ banky a mize si sdm kontrolovat stav uctu nebo zadavat piikazy.

e Sménarenska ¢innost — umoziuje klientim vyménu valut a deviz na zdkladé

aktualniho kurzu.

e Devizové operace — je mozné provadét bezhotovostni platebni styk také v cizich
meénach z pohodli domova. Devizové operace jsou bankou zpoplatnéné a pro klienta
¢asto velmi nevyhodné, protoZe nejen, ze banka mlize mit nevyhodny kurz, ale jesté

si navic uctuje poplatek za tuto sluzbu.

e Bezpecnostni schranky a ukladani cennosti — dalsi stdlou sluzbou je moZnost
ulozeni cennych véci do bankovniho trezoru a bezpecnostnich schranek. Naptiklad

ruzné Sperky, zlaté cihly, kdyz klient odjizdi na dovolenou.

e Poradenské sluzby — poradenska a informacni ¢innost bank je samoziejmosti. Je
mozné si sjednat osobni schlizku, zavolat na zdkaznickou linku nebo vznést dotaz

pomoci zaslani emailu. Poradenské sluzby jsou zdarma.

Dale banky poskytuji iivéry na koupi nemovitosti, rekonstrukci ¢i k nakoupeni jinych statkt
a sluzeb. Témét kazda banka nabizi spofici Ucet, kdy je mozné jej spravovat pomoci
jednotného piihlaSeni do internetového bankovnictvi a kdykoliv volné penize vybrat.
Vyjimkou nejsou ani stavebni spofeni a penzijni pfipojisténi, kterd mohou byt zaloZena
zdarma na zédklad¢ zaloZeni bézného Gctu ¢i vyuZiti jinych sluZzeb. Bézna je také moZnost
pojistit si svij ucet, v dnes$ni dob¢ se také miizeme setkat s cestovnim pojisténim. (Jena

Svarcova a kolektiv str. 265-267)

Jak jiz bylo uvedeno, banky nabizi Sirokou Skalu sluzeb a vzhledem k tomu, Ze existuje
nékolik desitek bankovnich spolecnosti, které si vzajemné konkuruji, je pro n€ velmi dilezita
reklama. A pravé banky jsou témi spoleCnostmi, které nejCastéji pro svou propagaci
vyuzivaji humor v reklamé. Ptikladem toho je praveé spole¢nost Air Bank, na kterou je tato

prace zamétena a bude se ji vénovat prakticka ¢ast.
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3.3 Humor v bankovnictvi

Na to, zda humor do oblasti bankovnictvi patii, mizeme pohlizet také z toho pohledu, zda
bankovni spolec¢nosti poskytuji produkty ¢i sluzby s vysokou nebo nizkou zainteresovanosti.
Pokud maji poskytované produkty nizkou zainteresovanost je pro n¢ uziti humoru vhodnéjsi.
Stejné tak pro produkty, které jsou vice transformacni nezli informacni. Pokud se jedna
0 sluzby, jako je naptiklad pojisténi, které mé vysokou zainteresovanost je uziti humoru

nevhodné.

"Soucasné vSak humor v inzerci na produkty s vysokou zainteresovanosti a informa¢nimi
naroky ptsobi mnohem pozitivnéji nez neemociondlni reklama na stejnou znacku. Jinak
feCeno, negativni vliv humoru v reklamé na tyto produkty neni zptisoben jeho nevhodnou

formou, nybrz reakei zdkaznikl na danou kategorii produktu.*

Pokud se jedna o bankovni spole¢nost, kterd je znama na trhu jiz néjakou dobu, je vice
pravdépodobné, ze prezentace formou humoru bude efektivnéjsi nez u neznamych a novych
spole¢nosti. V ptipadé, Ze se nova bankovni ¢i jakakoliv jina spole¢nost bude snazit vniknout

vvvvvv

k odpoutani pozornosti od znacky samotné. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, str. 220)

Jeffry Pilcher, zakladatel a CEO platformy The Financial Brand, ktera se zabyva
marketingem a strategiemi v oblasti financi, tvrdi, Ze humor mize fungovat jako injekce
zivota do Zil bankovnictvi a pozvednout tak jinak nezaZivny obor. Odkazuje pfitom na
vysledky vyzkumu ,,Those Who Laugh Are Defenseless: How Humor Breaks Resistance

To Influence prezentovaného vyzkumnym tymem Madelijn Strick z Nizozemska.

Tento vyzkum dosel k zavéru, Ze humor miiZe ptedejit tvorbé negativnich asociaci u znacek,
které plisobi v oboru, ve kterém je ocekdvand urcitd mira rezistence u zastupct cilové
skupiny. Z toho vyplyva, ze by mély finanéni instituce zvazit vyuziti humoru ve svém
marketingu, jelikoz chce sdm od sebe malokdo vidét reklamy na financni sluzby, tedy lze

predpokladat vysokou miru rezistence.

Klicovym insightem celého vyzkumu je pak to, Ze bankovni instituce by mély mifit na
divaky svych reklam spiSe umirnénym nez prehnanym humorem. Drobny usmév i lehké
pobaveni divdka mohou byt dostatecné pro zmirnéni rezistence a zachovani pozitivnich

asociaci se znackou bez ohrozeni zapamatovatelnosti reklamy. (Pilcher, 2020; Strick, 2012)
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4 METODOLOGIE

4.1 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Televizni reklamy jsou oblibenou a ¢asto vyuzivanou formou propagace nejen bankovnich
instituci. Humor je ¢asto vyuzivanym emocionalnim apelem, ktery vyuziva také spolecnost
Air Bank, na kterou je tato prace zamétfena. Na trhu dochazi k piehlceni reklamou a je tedy

naro¢né zaujmout, pobavit a dostat se do povédomi divaka.

Ptilezitosti je moznost do hloubky poznat zplsob uziti humoru v televizni reklamé
spole¢nosti Air Bank, coz mlze vést k lepSimu odliSeni se na trhu bankovnich sluzeb, ktery

je presycen reklamou.

4.2 Soucasna situace

Spolecnost Air Bank vyuziva prvek humoru v reklamé jiZ mnoho let a drzi se zavedené
Sablony dvou svéti. Kazdy rok pfichazi s novou kampani na uréité bankovni sluzby ¢i

produkty a pozménuje nejen misto déje, ale také pistup bankéit. Dochéazi k zjednoduSovani.

4.3 Cil

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jak na participanty plisobi televizni reklama spole¢nosti

Air Bank a zda je v ni, dle jejich nazoru, humor dobie uchopen a vhodné pouzit.

4.4 Vyzkumné otazKy prizkumu

K naplnéni cile se autorka zamé&fi na Ctyfi vyzkumné otazky:

VOI1: Znate TV reklamy od Air Bank a byli byste schopni popsat, na jakém principu funguji?
VO2: V ¢em jsou TV reklamy spolecnosti Air Bank humorné?

VO3: Jak hodnotite humor a uzité barevné schéma v TV reklamé Air Bank?

VO4: Motivovala by Vas néktera z TV reklam Air Bank k vyuziti jejich sluzeb?

4.5 Ukel

Vysledky vyzkumu mohou byt uzitetné marketingovému odd¢leni spolecnosti Air Bank
k dal$im navrhtim televiznich reklam. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu se mohou vyvarovat

pfipadnym chybam a doplnit nedostatky.
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4.6 Timing

Vybér vhodnych participantii a navrzeni scénaie pro rozhovor probéhne v prvni poloviné
unora. Nasledné se uskuteéni samostatné individualni polostrukturované rozhovory ve druhé
poloving inora a zacatkem biezna. Délka rozhovoru bude okolo 30 minut. Vysledky budou

nasledné zpracovany koncem bifezna.

4.7 Rozpocet

Mezi nékladové polozky na uskute¢néni kvalitativniho vyzkumu fadime mzdu pracovnika,
ktery povede rozhovor s 10 participanty a zpracuje odpovédi. Vzhledem Kk tomu, Ze si

autorka vyzkum povede sama, ndkladové polozky budou nulové.

4.8 Respondenti

Objektem vyzkumu budou participanti ve véku 17-30 let, pfedev§$im studenti stfedni
a vysoké Skoly. Tato v€kova hranice byla vybrana z toho diivodu, Ze v tomto Zivotnim
obdobi dochazi k zakladani novych uétd z divodu lepSich podminek pro studenty nebo
vyhodnych balickt pro platbu v zahraniéi, dale si tato vékova skupina vybira, u které banky
si bude délat Zivotni uspory ¢i brat hypotéku. Je zde predpoklad, Ze tato v€kova kategorie
ma zéarovenl zhlédnuto urcité mnozstvi reklam a bude tak schopna vécné argumentovat

a sdélovat své nazory.

4.9 Metody

Pro tuto praci bude pouzita kvalitativni metoda vyzkumu, kterd bude podlozena
polostrukturovanym rozhovorem ptes aplikaci Skype. Tento zpisob vyzkumu si autorka
vybrala z toho divodu, Ze odpovédi jsou mnohem autenti¢téjsi, nezli u dotaznikového
Setfeni a scénaf rozhovoru umoznuje individualni a osobni ptistup k participantovi. Déle je
mozné se piizpisobit dané situaci a pokladat doplitujici otdzky nebo upiesnit potencidlni
nejasnosti. Druhou zvolenou metodou bude vlastni analyza dat. Tuto metodu autorka zvolila
z toho divodu, Ze bude doplnovat a navazovat na odpoveédi z polostrukturovanych
rozhovorii. Umozni detailni rozbor vybrané bankovni spolecnosti a jejich televiznich spott,

dale da prostor k vyjadfeni vlastnich nazort autorky na danou situaci.
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5 AIR BANK —- BANKOVNI SPOLECNOST

Air Bank je ¢eska bankovni instituce poskytujici finan¢ni sluzby jiz od roku 2011. Patii do
skupiny PPF, kterou vlastni miliardar Petr Kellner. Jedna se o moderni, inovativni banku
21. stoleti, kterd se mize chlubit nejen vlastni pobockovou siti, kterd ma nyni 35 pobocek
po celé Ceské republice, ale také poskytovanim internetového bankovnictvi nové generace.
Svym klientim, jejichZz pocet dosahl v unoru 800 000, nabizi bohatou $kalu sluzeb bez
absurdnich poplatkt, které si mohou prohlédnout v ceniku, ktery je jednoduse zpracovany

na jednu stranu A4. Déle lidem nabizi vybér z 373 bankomatt. (Air Bank, ©2020)

air

bank g bank

Obrazek 9: barevné varianty loga Air Bank

5.1 O prvni bance, kterou miiZete mit radi

Spole¢nost Air Bank pouzivéa slogan — ,,I banku muizete mit radi.“. Tato slova by méla
v lidech vzbuzovat pocit, Ze banku nemusi vnimat pouze negativng, ale naopak si k ni mohou

vytvofit kladny vztah a radi vyuZzivat sluzby, které nabizi.

Mezi hlavni hodnoty, na které banka sdzi a kterymi se snazi drzet stale stejny smér, patti tzv.

Ctyfi hvézdy a to Jednoduchost, Odvaha, Pravdivost a Piatelskost. (Air Bank, ©2020)
Nejlépe je definuji lidé, kteti jsou piimo soucésti Air Bank:
Odvaha

,Dneska se to uz mozna nezda, ale samotna myslenka, Ze i banku muzete mit radi, byla
extrémné odvazna. Ud€lat to jako po novu a riskovat samoziejme ten neuspéch, to si malo
kdo ,,lajzne*. A tady ta idea, Ze i to bankovnictvi jde pfetvotit jako ve sluzbu, kam lidi budou
chodit radi, ta m¢ nabijela. Takze ja, kdyZ se ohlizim za tim, co jsme udé¢lali, tak si spi§
myslim, Ze jsme mohli byt odvazngjsi jesté¢ vic.” tekl Jakub Petfina — feditel divize

marketingu. (Na ¢em si zakladame, 2018)
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Jednoduchost

David Olszynski — manazer odd¢leni architektury vysvétlil druhou hodnotu, na kterou se
banka zamétuje, a to pravé jednoduchost. Objasnil, Ze jeho tym ma za ukol, aby jejich IT
feSeni nebylo pfili§ financné narocné a v kone¢ném disledku se podaiilo véci fesit elegantné
a jednoduse tak, aby klient nasel benefit v jednoduchosti pouziti. Kdyz se véci délaji
jednoduse a prakticky, tak se minimalizuje riziko chyb a Setfi to ¢as nejen klientovi, ale
i bance. Jako vyhodu vnima také propojeni IT a byznysu, coZ usnadiiuje predevSim

komunikaci, ale nese to samoziejmé i dalsi fadu vyhod. (Na ¢em si zakladame, 2018)
Pravdivost

Reditel divize Rizeni klientského portfolia — Ondiej Borovika objasnil, e pravdivost je
duvod, pro¢ pracuje pravé v Air Bank. Muze vzdy mluvit oteviené a neschovavat se za 1zivé
informace. Dal$i vyhodou je tolerance a lidskost, kterd se ukazuje pravé v piistupu
zaméstnavatell k zaméstnanctim a naopak. Nezélezi na tom, jakou mate pracovni pozici, zda
jste teditel ¢i naptiklad asistentka. Nezalezi na vzhledu, je jedno jaky méate uces, barvu vlasii
¢1 jaké mate tetovani, berou vas takového, jaky jste, a tak tady fungujete. Pokud se néco
nepovede, tak se jde rovnou s pravdou ven a zavcasu se zac¢ne hledat feSeni a pokracuje se
dal. Tento piistup podle n&j v lidech vytvaii pocit klidu a dovoluje jim soustiedit se na praci
s klienty, které je potfeba nadchnout, a to nadSeni pfenést ven. Dodal také, ze oproti
konkurenci maji velmi nizkou miru odchézeni klienti a domniva se, Ze je to pravé diky tomu,

ze s klienty jednaji narovinu a férové. (Na ¢em si zakladame, 2018)
Pratelskost

Kposledni tzv. hvézdé¢ se vyjadiili zaméstnanci klientského centra. Jeden ze
zamestnanct uvedl, ze kdyZ s nékym néco fesi, tak to s nim fesi az do konce, coz znamena,
zZe se nestane, ze by klient kvili jednomu problému komunikoval s vice lidmi a dochéazelo
tak ke zmatklim. Dodal také, Ze diky tomu ptatelstvi nevznika jen v internim prostiedi firmy,
ale v ur¢ité mife muze vznikat pratelstvi ¢i sympatie i mezi bankou a klientem. Kdyz se
klientovi vénuje pouze jeden ¢loveék, ptsobi to 1épe a je tam véEtsi osobni piistup. Druha
zamé&stnankyné dodala, Ze si fikaji rychlé rota, protoZe umi reagovat a komunikovat rychle
a snazi se klientim pomoci ihned. Dal$i dodal, Ze kdyZ si s né¢im nevi rady, daji hlavy
dohromady a nenastala zatim situace, kdy by si navzajem podrazili nohy. Diky ptatelskému
pristupu, ktery se ve spolecnosti vybudoval, chodi do prace radi a t¢si se. (Na ¢em si

zakladame, 2018)
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5.2 Vize, cile, poslani

Vizi Air Bank je byt prvni bankou, kterou budou mit lidé radi a ktera se nebude schovavat

za podminky pod ¢arou. Chtéji vsadit predevsim na jednoduchost a pravdomluvnost.

,»Nasim hlavnim cilem je, aby nas méli lidé radi. Tak definujeme v Air Bank nas uspéch.
Pokud se k ndm budou zdkaznici radi vracet, budeme uspéSni. Pokud u nas budou
zaméstnanci pracovat radi, budeme Gsp&sni. Uspéch Air Bank stoji od za¢atku na lidech. My
v bance neustale pracujeme na tom, jak rozvijet Air Bank pro lidi venku tak, aby mezi nami
bylo partnerstvi a kamaradstvi. Banku si Casto vybirate na cely zZivot. Aby tak dlouhé
partnerstvi fungovalo, musi byt veselé, upovidané, férové a oboustranné¢ respektujici.
Pracujeme na tom, aby byli lidé jak na jedné, tak na druhé strané piepazky spokojeni.* (Air

Bank, 2020)

Filip Zavftel, ktery zastupuje Air Bank, uvedl, Ze aktudlnim cilem pro tento rok je soustredit
se na celkovy riist banky a ziskani novych klient1, kterym budou moci pomahat. (Fantysova,

2020)

5.3 Historie

r. 2011

V roce 2011 ziskala Air Bank licenci a vstoupila tak na ¢esky trh jako banka, kterd ma slouzit
lidem, nikoliv oni ji. Jako prvni banka dovolovala vzit svym klientiim na poboc¢ku vse, co
mayji radi, naptiklad i svého ¢tyinohého mazlicka. Prvni byla také v garantovani spokojenosti

a méla bankomaty s moZnosti vybéru konkrétnich bankovek.
r. 2012

Ackoliv byla na trhu teprve prvni rok, dokézala zaujmout 50 000 klientd, kteti si u ni zalozili
bézny ucet. Air Bank vytvotila bankovni ptjcku, kterd své klienty odménovala za v€asné
splaceni tak, Ze jim odpustila né€kolik splatek, ¢imz se sniZila celkova urokova sazba. Doslo

také na spusténi znamé reklamni kampané.
r. 2013

Air Bank dosahla na 200 000 klientt, které jisté poteSila zavedenim prvniho bézného uctu
sopravdu vysokym turofenim. DalSim zavedenym benefitem, ktery z4dna jina banka

nenabizela, byla moznost vybéru hotovosti u Sazky na vice nez 4 000 terminalech.
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r.2014

Ani tento rok se neobesel bez rapidniho naristu klientd. Banka v tomto roce pec¢ovala celkem
0 300 000 klientt, kterym nabidla konsolidaci ptij¢ek s odménou za fadné splaceni. Poprvé
banka zaznamenala dosahnuti zisku, coz bylo dfive, nez planovala. Pysnit se mize titulem

Nejvstticnéjsi banka roku.
r. 2015

Vznikly pobocky i v nékterych mensich méstech, které mohly potésit klienty, jejichz pocet
se navysil na 400 000 klientd. Spole¢nost zacala nabizet hypotéku, kterd svym klientim
pomahala se splacenim. Jednalo se o prvni hypotéku s moznosti mimoradnych splatek
zdarma. Byl vymyslen Sanon, sluzba, kterd ulehCi spldceni faktur a ukladani uGctenek.

Novinkou byly bezkontaktni platebni nalepky.
r. 2016

Tento rok pfinesl pil milionu klientii. Rozsifila se vlastni bankomatova sit’ a Air Bank jako
prvni banka umoznila moznost bezkontaktnich vybérti z bankomatu. Umoznéno bylo zménit
si PIN nejen na karté, ale také na platebni nalepce. Klienti mohli zacit vyuzivat novy zpisob
potvrzovani plateb v internetovém bankovnictvi. Dale se umoznilo pfihlaSeni k uctu pomoci

mobilni aplikace.
r. 2017

Air Bank dosahla podpory téméi od 600 000 klientd, kterym umoznila vyuziti bankomatt
jiz ve sto ¢eskych, moravskych a slezskych méstech. Nové byla nabizena hypotéka, ktera se
snazi ptizpisobit klientim ve vétSiné Zivotnich situaci a také cestovni pojisténi. ZaloZila se

nova aplikace My Air, do které se d4 ptihlasit otiskem prstu a pomoci rozpoznani tvéafe.
r. 2018

Tento rok pfinesl novou sluzbu Odmeény za placeni v mobilni aplikaci My Air, kterou zacalo
vyuzivat celkove 350 000 klientti. Aplikace nese fadu benefitli a umozZziuje placeni mobilnim

telefonem. Dale mohou klienti vyuzivat kontokorent, ktery banka doposud neumoznovala.
r. 2019

Air Bank ma 750 000 klientt, kterym v tomto roce nabidla placeni mobilem ptes Apple Pay
a Google Pay. Novinkou je sluzba multibanking a moznost zalozeni uctu pro klienty od
15 let. (Air Bank, ©2020)
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5.4 Vizualni identita

Vizualni styl a tvorbu znacky spole¢nosti Air Bank méla na starosti firma Dynamo. Cilem
bylo vytvofit sebevédomou vizudlni identitu, kterd bude zalozena na jednoduchosti
a odlisnosti od ostatnich konkurentii v tomto odvétvi. Uziti barev mélo byt nekonvenéni,

symboly nemély byt komplikované. Celkovy design mél byt otevieny a pratelsky.

Podle Jakuba Petiiny, feditele marketingu Air Bank, se to tymu Dynamo povedlo a vyborné

ztvarnili vizi unikatni banky.

»Vznikla jednoduchd typografickd znacka ozvlastnéna o zelené lomitko mezi slovy.
Jedine¢nost vizualni identity Air Bank podporuje i nezvykla kombinace barev, svézi zelené
a cerné, které nemaji v ¢eském bankovnictvi obdobu.* (Air Bank. I banku mizete mit radi,
2020) Zelena vyvolava v lidech pocit klidu a nadéje, symbolizuje harmonii, kterd miize
vzniknout mezi bankou a jejimi klienty. ,,Unikdtnim pocinem bylo vytvoteni dopliikového
korporatniho pisma pro ucely komunikacnich tiskovin akampani arozsahla sada
piktogramui, které¢ vyznamné posiluji dojem jednotné vizualni komunikace Air Bank.* (Air

Bank. I banku mtiZzete mit radi, 2020)

Obrazek 10: designové prvky pobocky Air Bank

Pobocky Air Bank jsou vzdusné a prostorné. Nenajdeme zde klasické ptepazky jako u jinych
bank. Stoly a sedacky jsou zelené a prostiedi pusobi Cist¢ a klidn€. Zaméstnanci maji

jednotny dress code, obvykle nosi bilou kosili, cerné kalhoty a zelenou kravatu.

5.5 Komunikace

Air Bank v fijnu sloucila tym Marketingové komunikace a tym Komunikace s vetejnosti
a zameéstnanci dohromady. Vzniklo tak nové oddéleni Komunikace, jehoz vedoucim se stal

pan Vladimir Komjati. (Nové vznikly tym komunikace Air Bank vede Komjati, 2019)
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Spolecnost se svymi stavajicimi ¢i potenciadlnimi klienty komunikuje pomoci offline i online
nastroji. Vyuziva rizné typy médii, napiiklad televizi, kde ma pravidelné reklamy, ve
kterych informuje o sluzbach a aktudlnich nabidkach, které poskytuje a dostava se tak do
povédomi potencialnich klientti. Tyto televizni spoty jsou umistény také na Youtube kanalu,
kde ma Air Bank 3,54 tisic odbératelii. Zobrazuji se pfed urcitym obsahem videi. Dal$im
vyuzivanym médiem je OOH v podob¢ billboardii a CLV panel, které je mozné zahlédnout
na zastavkach hromadné dopravy a v nékolika méstech po celé Ceské republice. Air Bank
neopomiji reklamni spoty vradiu ¢i vyuziti internetu, jakoZto online nastroje, ktery
poskytuje moznost online bannerd, vlastni webovou stranku, kde jsou pravidelné
zvefejiiovany novinky, aktudlni nabidky a vyro¢ni zpravy. Komunikace probihd témet denné

také na socialnich sitich, a to pfedev§im na Facebooku a Instagramu.

Dale ptes mobilni aplikaci My Air, emaily a newslettery, jejichz odbér a zasilani je mozné
si vyzadat ¢i odmitnou. Spole¢nost ma ztizeno vlastni kontaktni centrum, na které je mozné
se obratit kazdy den od 8 do 20 hodin, bud’to telefonicky, nebo zaslanim emailu. (Air Bank,
©2020)

Sdéleni je komunikovano jednotnym vizualnim stylem. Tvaii Air Bank jsou dva zastupci,
kteti znaCku reprezentuji. Jedna se o model hodného a zlého bankéte, které ztvarnuje dvojice

Tomas Jerabek a Tomas Méchacek.

Obrazek 11: herci z reklam Air Bank

5.6 Ocenéni

V roce 2019 ziskala Air Bank ocenéni Banka roku a zaroven se miiZe pySnit titulem Banka
zakaznikd. Jiz ma vSak za sebou fadu dalSich uspéchti z predeslych let, a to naptiklad ocenéni
Nejdynamictéjsi banka roku, které ziskala celkem Ctyfikrat nebo 2. misto v Kategorii
Hypotéka roku. (Air Bank, 2013)
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5.7 Televizni kampané spole¢nosti Air Bank

Air Bank od pocatku svého vzniku ptichéazi kazdy rok s novou televizni kampani. A 1 kdyz
se 1i8i prostfedim, ve kterém se odehrava a zaméfenim na jiné produkty, které nabizi, tak se

stale drzi jednotného konceptu ,,Dva svéty*.

5.7.1 Jak vznikla

Prvni kampan odstartovala 14. ledna 2012, coz bylo dva a ptil mésice po zaloZeni. Vznikla
v diln¢ agentury Mather, kterd pfipravila celkem dvanéact reklamnich spotil, které jsou
zalozeny na jednoduché myslence, kdy se srovnava Air Bank s tradi¢ni bankou. (Air Bank

pred spusténim reklamni kampané, 2012)

Pti vzniku se Air Bank inspirovala reklamou Mac vs. PC a déle star§imi reklamami na praci
prasek, kdy byl na jedné strané vyobrazen bézny vyrobek a na strané druhé jedinecna
novinka. Sice ty reklamy nebyly tolik zabavné, ale malokteré firmé se podatilo tak snadno
ukézat vyhody svych produktd oproti konkurenci. V piivodnim planu byla verze reklamy
Air Bank taky rozdélena na pil, kde kazdy bankét prezentoval svlij odliSny pfistup ke
klientim a poskytovanym sluzbam. Nakonec se ale odd¢lujici ¢ara zrusila z toho diivodu, ze

vtipné momenty v reklamach Air Bank plynou pravé na zaklad€ kontaktu mezi herci.

Cilem je, aby reklamy byly jednoduché a dalo se na prvni pohled rozeznat, k jaké spole€nosti
patii. Neni zde Zadné rusivé pozadi nebo rozptylujici prvky. V reklaméch jsou pouze dvé
postavy a pracovni stoly. Jazyk je jednoduchy, neobsahuje Zadna cizi ¢i matouci slova tak,

aby sdé€leni bylo pfimo k véci. (Air Bank, ©2020)

5.7.2 Herci

Ve vsech televiznich spotech Air Bank se objevuji pouze dva herci, a to Tomas Jetrabek,
ktery zastupuje tradi€ni banku a Toma§ Meéchacek, ktery je hlavni tvafi spolecnosti.
Z vyzkumu agentury Nielsen Admosphere vyplyva, ze byli vroce 2019 mezi divaky

nejoblibengj$imi herci v TV reklamach. (Nejoblibenéjsimi herci v ¢eské reklamé, 2019)

5.7.3 Kampan 2019/2020

Reklamni kampan s nazvem ,,Zkuste si, jaké je to mit Air Bank™ podporuje zalozeni
a uzivani bézného uctu. Bankéfi se tentokrat piesouvaji do zakulisi nataceni. Air Bank
spolupracovala v oblasti kreativity s agenturou McCann. (Air Bank se v nové kampani

ptesouva do zakulisi, 2019)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro Gc¢ely marketingového vyzkumu byly uzity polostrukturované hloubkové rozhovory.

Marketingovy vyzkum (obcas nazyvan jako prazkum trhu) je disciplina, ktera vyuziva dvé
zakladni metody, a to kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Cilem je nasbirat dostatecné
mnozstvi relevantnich informaci o vybraném segmentu a nasledné je vyhodnotit. Prizkum
je mozné uskutecCnit jak v internim, tak externim prostifedi firmy ¢i jiné organizace. Jeho

postupy jsou podobné sociologickému vyzkumu. (Soucek, 2019)

LHKvalitativni vyzkum se pouzivd k porozuméni akci, vyznami a interpretaci v jejich
socialnim kontextu. Vyzkumnik ptejima perspektivu zkoumanych subjekti. Ucastni se spise

mensi pocet respondentl.” (Kvalitativni vyzkum, 2020)

Jednou z metod kvalitativniho vyzkumu jsou pravé hloubkové rozhovory, pro které se
autorka rozhodla z toho duvodu, Ze odpovédi jsou autenti¢téjsi a obsahlejsi nezli pii uziti

kvantitativnich metod, jako je naptiklad dotaznik.

6.1 Utastnici vyzkumu

Vyzkumu se zucastnili participanti ve véku 17-30 let. Jednalo se piedev§im o studenty
stiedni a vysokeé Skoly. Tato vékova skupina byla vybrana z toho diivodu, Ze spolecnost Air
Bank cili pfedev§im na mladé lidi nebo jim je minimaln€ svou komunikaci blizsi. Déle se da
u této vékove skupiny predpokladat, Ze vyuZivaji u svych bank bézny ti¢et a jsou otevienéjsi
novinkam a nabidkam, které se na trhu objevuji v kombinaci s vyuzitim modernich

technologii.
Medailonky participantli na zaklad¢ prvni ¢asti vyzkumu:
1. Denisa — Zena — 17 let

Studentka druhého ro¢niku gymnazia v Preroveé. Ma zalozeny bézny tcet v UniCredit Bank,
ktery ji tam zalozil otec z diivodu, Ze sluzby této banky vyuziva celé jeji rodina. Denisa
spolecnost Air Bank zna piedev§im z televiznich reklam a piisobi na ni zajimavé
a atraktivnéji nez ostatni banky. Popsala, Ze v jejich reklamach vystupuji dva znami herci,
pficemz jeden zastupuje tradi¢ni banku a druhy prezentuje Air Bank jako tu lepsi moznost,
ktera vzdy zvitézi nad komplikovanou bankou. Denisa televizi sleduje kazdy vecer, ale
reklamam obecn¢ nevénuje pozornost a obvykle je pfepina nebo se vénuje aktivitim na svém

mobilnim telefonu.
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2. Tereza — zena — 17 let

Studentka tfetiho roéniku gymnazia ve Zling. M4 zalozeny b&zny uéet v CSOB, protoze zde
byla v dob¢ zaloZeni nejlepsi nabidka na studentské ucty a jako druhy divod uvedla, ze
sluzby této banky vyuziva i zbytek jeji rodiny. Spole¢nost Air Bank zna z televiznich reklam,
ale neplsobi na ni piili§ pfesvédCiveé, protoze je pro ni stale pfili§ nova na trhu a dava
prednost své tradi¢ni bance. Uvedla, ze jejich reklamy funguji na principu dvou bankéra,
kdy jeden zastupuje Air Bank a druhy konkurenci. Televizi sleduje k veceru, ale reklamy
veétsinou piepina.

3. Michaela — Zena — 18 let

Studentka tfetiho ro¢niku gymnazia ve Zliné. Bézny ti¢et ma zalozeny u spole¢nosti mBank,
ale nebyla to pfimo jeji volba, rozhodnuti bylo pfedevs§im na rodicich. Air Bank zna pouze
okrajove a pusobi na ni bézné, stejné jako ostatni banky, klidné by si u této spole¢nosti ucet
zalozila. Televizi téméf vibec nesleduje, a kdyz uz narazi na reklamy, tak je pokud mozno

prepind. Reklamy od Air Bank uz parkrat zhlédla, tudiz vi, ze v nich vystupuji dva bankéfi.
4. Anna — Zena — 18 let

Studentka tfetiho ro€niku gymnazia ve Zlin€. M4 zalozeny bézny tcet G2 v Komercni bance
a to proto, ze diky vyhodam ISIC karty dostala finanéni odménu a moznost vedeni Uctu
zdarma. Spole¢nost Air Bank zné predevsim z televize, ale nema o ni pfili$ informaci. Co se
v8ak tyce jejich reklam, vi, Ze jsou tam dva herci, pficemz jeden je prostorové vyrazny
a druhy ma bryle. Sleduje vecerni filmy, reklamy obvykle neptepind. Kdyz ji ptijdou vtipné,

tak je sleduje a pokud ji nezaujmou, zacne se vénovat jiné aktivité.
5. Valentyna — Zena — 18 let

Studentka ttetiho rocniku gymnazia v Olomouci. BéZny G€et ma zaloZeny u banky mBank
stejné jako Michaela, a to z toho diivodu, Ze ji nevyhovoval pfedesly ticet u spolecnosti
CSOB, ktera méla piili§ vysoké poplatky za platbu a vybér v zahrani¢i. M4 povédomi o Air
Bank, ale aktivné nesleduje déni a jeji nabidky. Televizi obvykle nesleduje, proto si ani

nevybavila, o ¢em jejich reklamni spoty jsou.
6. Adriana — Zena - 19 let

Studentka maturitniho ro¢niku gymnézia ve Zliné. Ma zaloZzeny ucet u spole¢nosti
Raiffeisenbank, kde dostala financni bonus v ramci akce pro studenty. Dal$i motivaci byla

nespokojenost u piedchozi banky Ceska spofitelna. Kdyz se fekne Air Bank, tak se ji vybavi
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predevs§im reklamy, protoze jsou lehce zapamatovatelné diky jinému stylu oproti druhym

bankam. Obecné€ se v§ak na televizi nediva.
7. Adéla — Zena — 21 let

Studentka druhého ro¢niku Fakulty humanitnich studii Univerzity Tomase Bati ve Zliné —
obor Porodni asistentka. Stejn¢ jako Anna ma ziizeny Gcet v Komer¢ni bance. Zalozili ji ho
tam rodice na zaklad¢ predchozi sluzby ,,.Beruska®, kterou vyuzivali jiz v jejim raném véku

a ukladali ji zde penize. Spolecnost Air Bank zna pouze z reklam, které ji pfijdou vtipné.
8. Petr — muz — 22 let

Student tfetiho ro¢niku Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ — obor Marketingové komunikace. Stejn¢ jako Adriana ma zalozZeny ucet u spole¢nosti
Raiffeisenbank., kde ziskal kromé finan¢niho bonusu vyhodné studentské konto s vybérem
Vv zahrani¢i zdarma. Postrada vSak aplikaci Google Pay. Air Bank zna zreklam, kde
vystupuje hodny a zly bankéf, na kterého zavérem pada zeleny blok a dale uvedl, Ze zde ma
ucet ne€kolik jeho pratel. Vnima ji na stejné urovni jako tu svou. Televizi sleduje rano

u snidané a pfipadné vecer, reklamy neptepind, ale obvykle se zabavi jinou aktivitou.
9. Petra — Zena — 26 let

Studentka druhého ro¢niku bakalatfského studia na Pedagogicke fakulté Ostravské univerzity
— dalkové studium. Soucasné pracuje jako asistentka pedagoga na zdkladni Skole pro déti
s autismem. B&zny ucet ma zalozeny v Ceské spofitelng, protoZe to byla nejdostupnéjsi
banka v obci, kde bydli, co se tyce blizkosti bankomatu. Spole¢nost Air Bank zna pouze
okrajove, ale jak presné vypadaji reklamy, si nevybavila. Vnima ji jako jednu z novéjsich
bank, které na trhu jsou. Televizi sleduje obcas, vétSinou ve vecernich hodinach, reklamam

vSak nevénuje piili§ pozornosti a ptepina je.
10. Vladan — muz — 30 let

Byvaly student vysoké $koly, ktery nyni pracuje jako obchodni zastupce v Praze. Uéet ma
zalozeny stejn¢ jako Michaela a Valenytna v mBank a jako jediny z participanti ma
zavedeny ucet také v Air Bank. Diivodem je pravé spokojenost, protoze jej ani jedna banka
neobtézuje zbytecnymi telefonaty a kdyz néco potiebuje, tak to s nimi rychle a v pohodé
vyfidi. Air Bank hodnoti oproti jinym bankam kladné, jeji ptistup je dle jeho ndzoru rodinny
a pratelsky. Kdyz uz si pusti televizi, tak pouze o vikendu, kdy reklamam nevénuje

pozornost, televizni spoty Air Bank vSak zna a vi, na jakém principu funguji.
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6.2 Priabéh polostrukturovanych rozhovoru

Rozhovort, které probihaly v prvni poloviné biezna pomoci aplikace Skype, se zc¢astnilo
vySe zminénych deset participanti. Tento zpusob dotazovani byl zvolen z davodu
karanténnich opatfeni, kterd vydala vldda a nebylo tak mozné uskutecnit rozhovory osobné,

jak bylo ptivodné v planu. Délka trvani se pohybovala v rozmezi 20 az 30 minut.

Na uvod byli participanti piivitdni a seznameni s tématem prace, na co konkrétné se
zaméiuje a dale obeznameni se strukturou naplanovaného scénare, ktery byl rozdélen na dvé
¢asti. Dale byli informovani o odhadované délce hovoru a seznameni S tim, Ze jejich
odpovédi budou zpracovany a pouzity v této praci, kterd bude verejné pristupna jakékoliv
tteti osobé. Bylo jim také sdéleno, Ze poskytnutim rozhovoru zéroven souhlasi s tim, ze cely
rozhovor bude nahravan na zaznamnik. V samotném pribéhu méli moznost se na cokoliv

dotazovat a zodpovidat na zakladé vlastniho uvazeni.

Po udéleni souhlasu, ze miize rozhovor zacit, byly polozeny otazky z prvni ¢asti, které se
tykaly obecnych faktl k tomuto tématu. Participanti hovofili o tom, Vv jaké bance maji
ztizeny svij bézny ucet, zda znaji spolecnost Air Bank a jak ji vnimaji v konkurenci
S ostatnimi bankami na trhu. Déle nebyly opomenuty otazky, zda dotazovani sleduji
pravidelné televizi a zda pfepinaji televizni reklamy. Nemén¢ diilezitou otdzkou bylo take,
zda znaji reklamy spole€nosti Air Bank a jestli by byli schopni popsat, na jakém principu
funguji. Tato ¢ast byla pro vyzkum velmi dilezita, protoze z toho lze vyvodit znalost reklam
a odvodit do jaké miry jsou dotazovani ovliviiovani jinymi televiznimi spoty, které miazou
mit vliv na vnimani humoru v reklam¢ a nasledn¢ na celkové posuzovani jednotlivych
ukazek reklam v dalsi ¢asti. Informace, které byly zjistény na zakladé prvni ¢asti, zpracovala

autorka do vySe uvedenych medailonkd, které charakterizuji jednotlivé participanty.

Druha ¢ast se zamé&fovala na jednotlivé ukazky reklamnich spotd spole¢nosti Air Bank,
kterych bylo celkem pét. Vzdy byl zaslan participantim odkaz na ukazku, kterou si pustili,
Vv realném case zhlédli a nasledn€ se K ni vztahovala ¢ast otazek. Napiiklad zda jiz tuto
reklamu nékdy diive zhlédli, jakou informaci si odnesli, dale hodnotili humor v reklamé,
rozebiralo se, jestli je podle nich na reklam¢ néco Spatné¢ a zda by je prave ta konkrétni

reklama piesvédcila k zalozeni uctu v Air Bank a vyuzivani jejich sluzeb.

Poté nasledovaly zavére¢né otazky k ukazkam, které zhlédli. Predmétem zavéru rozhovoru
byla také rozprava nad vyuzitim barevného schématu a jejich subjektivniho ndzoru na

uzivani humoru v reklamé v segmentu bankovnictvi. Nakonec podékovani a rozlouceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6.3 TELEVIZNI SPOT ¢&. 1 — Zkuste si ucet: plat’te mobilem

Tento reklamni televizni spot spada do kampané spole¢nosti Air Bank z roku 2019, kdy se
banka snazi motivovat divaky k zalozeni jejich bézného uctu a vyuzivani platby mobilem
pomoci aplikace My Air. Jak jiz bylo vySe zminéno, reklamy jsou koncipovany do dvou
sveétl, kdy se zde objevuje bankér z tradicni banky a bankét zastupujici Air Bank. Nové se
cely d&j odehrava v zékulisi nataCeni.

Na konci spotu vzdy pada na tradi¢niho ,,zI¢ého* bankéfe velka zelena krychle, na které je

vyobrazeno hlavni reklamni sdéleni doprovazené proslovem ,,hodného* bankéie.

V této reklamé se krome¢ informace, at’ lidé plati mobilem a zalozi si aplikaci My Air, naspod
zeleného bloku zobrazuje véta, Ze je mozno si nové oteviit ucet jiz od 15 let. Vytkou by

mohlo byt, Ze divak tento dodatek nema Sanci postiehnout.

Pfepis odehrané scény:

¢

Bankér z tradicni banky: ,, Aaaa, juchii. Haha. To je skvély tohle to Vase placeni mobilem.
Bankér 7 Air Bank: ,,Koukdm, Ze Vas to néjak chytlo.“

Bankér z tradicni banky: ,,J00? Hlavne, Ze uz s sebou nemusim tahat karty. *

Bankér z Air Bank: ,,To je pravda, ja slySel, e se ty zlaty hodné pronesou.

Bankér z tradicni banky: ,, PFesné.

Zaver sdéleni bankére 7 Air Bank: ,,Zkuste si, jaké je to mit ucet, se kterym miiZete platit

mobilem. Staci si stahnout aplikaci My Air.

air

bank

0 ank

2
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Obrazek 12: zkuste si ucet: plat'te mobilem
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Prvni otazkou, na kterou participanti odpovidali, bylo, zda jiz n¢kdy tuto reklamu zhlédli.
| kdyZ se jedna o pomérné obecnou otazku, je v kontextu s relevantnosti nasledujicich
odpovédi velmi dilezitd. Jiné emoce a reakce vyvolava v ¢lovéku nova véc, kterou nikdy
diive nevidél a jiny efekt se potom dostavi v momenté, kdy hodnotime to, co jiz zname.
Navic, kdyz reklamu zhlédneme vicekrat, je vétsi Sance, ze si vSimneme vSech detaill, které

spot obsahuje.
Pochopeni hlavniho sdéleni reklamniho spotu

Celkem Sest dotazovanych reklamu jiz v pfedeslém obdobi zhlédlo. VSichni pochopili hlavni
sdéleni a uvedli, ze touto reklamou banka informuje o tom, jak je jednoduché platit mobilem
pres mobilni aplikaci My Air a neni nutné nosit platebni karty. V dalsi ¢asti rozboru ukazky
doslo na otazky ohledné uziti a vnimani humoru. Tady se nazory rozchazely. Jeden
dotazovany striktné pronesl, ze konkrétné ten format Air Bank je jiz vyCerpany, protoze se
ty reklamy toc¢i n¢kolik let. Vtipné mu to nepftislo, mozna pouze trochu usmévna byla pro
n¢j ¢ast, kdy se jeden z bankéti tocil na zidli. Jako jediny vtipny prvek povazovali toceni
bankéte na zidli i dalsi tfi ucastnici. Jedna participantka povazovala za humornou ¢ast uziti
nadsazky v podobé zlatych karet. Posledni uvedla, Ze reklama podle ni byla humorna tak

lehce, ale neuvedla, v ¢em konkrétné.

Zbyli ¢tyti participanti, ktefi reklamu diive nezhlédli, smysl sdéleni pochopili stejné jako
ostatni, avSak dva z nich, byli kriti¢téjsi. Toceni reklamy na sluzbu placeni mobilem
povazuji za zbytecné, protoze to v dnesni dob¢ nabizi i jiné banky, a tudiZ to neni novinka.
Na otazku, zda jim reklama pfiSla humorna, reagovali opét dva ze Ctyf negativné. Zatimco
dva nazory se shodly ve smyslu, ze reklama humorna urcité je, protoze bankét z tradicni
banky je z toho nadSeny jako malé dité a bankét z Air Bank to bere jako samoziejmost, na
druhé stran¢ stal nazor, Ze to neni Uplné jejich humor a reklama pisobi spiSe urazlive. Dale
bylo dodédno, Ze to spiSe znevaZuje péana, ktery je zastupcem klasické banky, a to pfilis

smeésné neni.

Zde si miZzeme vSimnout, Ze reklama byla vnimana vice pozitivné u participantt, ktefi ji
nevidéli poprvé. A dalo by se fict, Ze skupina, ktera vidéla spot prvné, hlite pochopila sdéleni.
Sice spravné pochopili, Ze reklama upozorfiuje na to, ze platit mobilem je jednodussi, ale
neuvédomili si, Ze dal§im daleZitym prvkem je zalozeni aplikace My Air a uvédoméni
uzivatell o tom, Ze prave diky této aplikaci budou moci sluzbu vyuzivat — proto nejspis doslo

K negativnim reakcim na téma, ze nema smysl tocit na tento produkt reklamu.
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Hodnoceni reklamniho spotu

Nasledoval ukol ohodnotit humor v reklamé jako ve Skole, kdy 1 je humornéd a 5 je bez
humoru. Nejlepsi znamkou byla lepsi 2 a nejhtife byla ohodnocena ¢islem 4. Pramérné

ziskala tedy ohodnoceni 2,9, tudiz pramér.

Vzhledem k tomu, ze reklama u nikoho neziskala hodnoceni 1, bylo na misté poloZit otazku,
co bylo podle ucastnikii vyzkumu na reklamé Spatné. Nékteti, i kdyz hodnotili horsi
znamkou, zadnou chybu neuvedli, tudiz lze o¢ekavat, Ze jim pouze nepiisla sympaticka
a nezaujala je. Byly vsak i konkrétni odezvy a to naptiklad, Ze reklama byla piili§ kratka na
to, aby Clovek stihl vstiebat veskeré informace. Vzhledem k tomu, Ze ma spot 30 sekund,
coz je bézné Casové rozmezi, stdlo by mozna za zvazeni, jestli by nebylo lepsi zredukovat
mnozstvi informaci. Déle u jedné participantky nesklidil Gspéch bankét z Air Bank, ktery
dle jejiho nazoru plsobil trochu povysené. Tento nazor podpofil dal§i dotazovany, ktery
dodal, Ze plsobi pfili§ odevzdané a znudéné. Bez kritiky nezistala ani postava bankére

z tradi¢ni banky, ktery svym projevem zacina vadit.
Schopnost reklamy vzbudit zajem o produkt / motivovat k vyuZiti sluZby

Posledni otazkou bylo, zda by je tato reklama ptesvédcCila k zalozeni uétu v Air Bank
a vyuziti plateb mobilnim telefonem. Pouze jeden z deseti Gcet v Air Bank ma a platbu
mobilem, kterou hodnoti velmi kladné, u nich vyuziva. Druhou a zérovei posledni kladnou
odpovédi bylo, ze sice by na to rozhodnuti neméla vliv pouze tato jedna reklama, ale
minimalné by to byl podnét k zamysleni, Ze by tato volba v budoucnu nebyla Spatna. Ve své
aktudlni bance vSak platbu mobilem nevyuziva. DalSich osm participanti odpovédélo, Ze by
je tato reklama asi neptesvédcila k zaloZeni uctu a placeni mobilnim telefonem, z toho jedna
to vylozené¢ vyloucila z toho diivodu, Ze tam nebyly zdiraznény zadné vyhody této sluzby.
Jako dlivod vétSina uvedla nedtivéru k placeni mobilem, protoZe jim pfijde tato sluzba lehce

zneuzitelna a radSi maji kartu v ruce.

Shrnuti

Je prekvapivé, ze prave tito respondenti, kteti patii k mladsi generaci, jsou tolik nediverivi
k novym technologiim, které tyto sluzby poskytuji.

Na zaklad¢ odpoveédi lze fici, Ze tato reklama pfili§ velky tspéch nesklidila a hodnoceni

trojkou plné odpovida.
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6.4 TELEVIZNI SPOT ¢&. 2 — Zkuste si ucet: bez absurdnich poplatkii

Air Bank tento televizni spot natocila v roce 2019 v ramci kampané¢ ,,Zkuste si ucet
Zz mobilu®. Cilem této kampan¢ je zalozeni bézného uctu a stdhnuti mobilni aplikace My Air
pfes, kterou je mozné platit mobilem a platebni karty nechat doma, coz vystihuje predesla
ukdzka €. 1. D&j se odehrava opét v zakulisi nataceni, kdy hlavnim sdélenim reklamy je, Ze
Vv Air Bank zakaznika necekaji Zadné absurdni poplatky, na rozdil od konkuren¢nich
spole¢nosti nabizejicich stejné sluzby. Bankéf z tradiéni banky prichazi za bankéfem z Air
Bank, zachazi za plentu, kde se ptevléka a pfi rozhovoru na téma, ze by mu bez absurdnich
poplatkll bylo nakonec lip, to vypada, jako by se rozhodl ve své tradi¢ni bance poplatky
zru$it. To by mélo vyjadiit mozné prevléknuti. AvSak zde se objevuje metafora, protoze
bankét vyjde ve stejném obleceni s tim, Ze u nich v bance se Zadné zmény dit nebudou, ale
vyuzije sluzeb Air Bank a zalozi si t¢et u nich. Nasledné nepadé zelena krychle se sdélenim

na bankéie, ale pouze na zem vedle, protoze v této reklamé se piiklonil na stranu Air Bank.

Piepis odehrané scény:

¢

Bankér z tradicni banky: ,, Tak se vam to povedlo, pane kolego.
Bankér 7 Air Bank: ,,Co?“

Bankér z tradicni banky: ,,NO osm let do mé hustite: absurdni poplatky, absurdni poplatky.

Tak jsem si rikal, jestli by mi bez nich nakonec nebylo lip.
Bankér z Air Bank: ,, TakZe jste je zrusili, jo? Tak takova zména.

Bankér z tradicni banky: ,, Zadna zména, ale ja, jsem si zalozil ucet u vas. *

Zaver sdéleni bankérie 7 Air Bank: ,,Zkuste si, jaké je to mit ucet bez absurdnich poplatkii,

zaloZte si ho z mobilu. Air Bank, i banku miiZete mit radi!“

any bank

]

Obrazek 13: zkuste si ucet: bez absurdnich poplatka
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Tato reklama byla pro participanty méné znama. Dfive ji vid€li pouze tii z nich, coZ neni az

tak prekvapujici vzhledem k faktu, ze je pomérné nova.
Pochopeni hlavniho sdéleni reklamniho spotu

Na otazku, jakou informaci si z této ukazky odnesli, odpovéd¢li ti, ktefi reklamu jiz diive
zhlédli téméer stejné. Uvedli, ze reklama sdé€luje, Ze v Air Bank nemaji piebytecné poplatky
na rozdil od konkuren¢nich spole¢nosti. Nasledné se odpovéd'mi shodli i v tom, Ze je to dle
jejich nazoru polopravda a jedna se pouze o pichnanou reklamu, ktera se divaka snazi
navnadit. OvSem v téchto piipadech to mélo spiSe opacny efekt, kdy to ve zminovanych
participantech vzbudilo jistou miru nedtvéry a pochybnosti. Na zaklad¢ jedné z odpovédi
by se reklama dala oznacit za mirn¢€ klamavou a matouci, protoze si dotazovana po zhlédnuti

spotu myslela, Ze se u této banky neplati za vybér hotovosti z jinych bankomat.

Po nahlédnuti do aktudlniho ceniku Air Bank vSak klient zjisti, Ze poplatky za tuto sluzbu
maji, na rozdil od konkuren¢ni spolecnosti Equa Bank, kterd nabizi vybér ze vSech
bankomatii zdarma. V tomto ohledu se potvrdil nazor participantt, ze tam vzdy néjaky
poplatek bude a je tfeba si to prvné ovétit. Na druhou stranu je dosti subjektivni pojem
,»absurdni poplatek, protoze kazdy je ochoten platit za jiné sluzby jinou sumu. Jednomu

klientovi mize ptijit poplatek za vybér z jinych bankomati opravnény a druhému absurdni.

Ze sedmi zbylych participantd, ktefi na tuto otazku také odpovidali, avSak reklamu vidéli
poprveé, pochopili sdéleni reklamy pouze Ctyfi z nich. U ostatnich §lo vidét, Zze reklamé
dostatecné nerozumi a nechapou ji. Ackoliv jeden participant byl velmi blizko, domnival se,
ze bez absurdnich poplatki se obejde pouze zaloZeni iétu z mobilu, nevidél v tom ten hlubsi
smysl, ze Air Bank se prezentuje celkové jako banka bez absurdnich poplatkt, dalsi dva si
sde€lenim nebyli viibec jisti. Dal se zde pozorovat mirny ,,upifi efekt™ ve smyslu toho, ze sice
védeli, ze reklama je na produkty od Air Bank, ale d¢j je rozptylil natolik, Ze netusili, 0 jakou
sluzbu se vlastné jedna. Jejich pozornost pohltil bankét v Zupanu, ktery pil kdvu ¢i druhy

bankét, ktery se pievlékal za plentou.
Hodnoceni reklamniho spotu

Dalsi otazkou bylo, zda dotazovanym pfiSla reklama humorné a v ¢em konkrétné. Zde tento
spot velky uspéch neziskal, pobavil pouze tfi z nich. Za vtipnou ¢ast povazovali previékani
za plentou. Jeden uvedl, Ze humorné na té reklamé je to, Ze se stale vydélava na blbosti lidi,
protoze vyhazuji penize zbyte¢né a jejich bankéti nasledné utikaji ke konkurenci. U ostatnich

byl pocit neutralni nebo negativni ve smyslu, ze reklama ptisobi urazlive.
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Pfislo na fadu ohodnoceni humoru v reklamé znamkou jako ve Skole. Nejlepsi znamkou bylo
1-2, kterou udélil jeden ucastnik vyzkumu. Nejhtfe byla reklama hodnocena 4, avSak
V pocetni pievaze. Primérnou zndmkou bylo 3,4. V porovnani s ukazkou c¢islo jedna

skonéila hufe.

Dtivodt k méné kladnému hodnoceni bylo uvedeno nékolik. Napftiklad se participantim
nelibilo, Ze se Air Bank stavi do pfili§ nadfazené role. Déle i u této reklamy byl ,,hodny*
bankér pfilis laxni a malo nadSeny. Zaporné bylo oznaceno také pievlékani za plentou,

protoze nekteti lidé nemusi pochopit, co se tim mysli.
Schopnost reklamy vzbudit zajem o produkt / motivovat k vyuZiti sluzby

Posledni otazkou bylo, zda by je tato reklama ptesvédcila k zaloZeni uctu v Air Bank. Pouze
jeden z deseti ucet v Air Bank ma a potvrdil, Ze dle jeho nazoru zadné absurdni poplatky
neplati. Nikdo se nevyjadfil pozitivné ve smyslu, Ze by si na zdklad¢ této reklamy ucet
zalozil. Pouze Ctyfi odpovédi ukazali, ze by zde byla mala nad€je po tom, co by si precetli
ptesné podminky jejich sluzeb a zhodnotili, zda by jim u této banky nebylo 1épe. Jedna
dotazovana uvedla, Ze ji tato reklama motivovala spiSe k tomu dat si kévu, nikoliv si jit
zalozit ucet do Air Bank. MoZna by zménila nézor, kdyby védéla, ze by zde dostala na kazdé

schuzce kavu zdarma.
Shrnuti

Autorka se domniva, Ze tato reklama participanty nebyla pfili§ pochopena. Po zhlédnuti
snimku vicekrat 1ze vidét hlubsi vyznam. Podle ni je zde vyobrazena prave snaha plsobit
pratelsky, v Zupanu domécky, bankét z Air Bank ukazuje, Ze si nepotiebuje na nic hrat, coz
se prici S nazorem né€kterych dotazovanych. Déle z pohledu autorky lze ocenit uzity vtip
V podobé pievlékani druhého bankéte. Popijeni kavy by chapala spise jako dodate¢ny prvek,

ktery mize nendpadné pfipominat, Ze na kazdé schiizce bude klientovi nabidnuta kava.

Zamér autort byl dobry, ale na zaklad€ vyzkumu ji autorka hodnoti z&porné, protoZe reklama
nesplnila hlavni cil, ktery méla, a to zauymout divdka a namotivovat ho k tomu zaloZit si
ucet. Air Bank si zaklada na ¢tyfech hvézdach a dvéma z nich je pravdivost a jednoduchost.
V tomto piipadé¢ je reklama natocena zbyte¢né slozit¢ a odpoutava pozornost od hlavniho

sdéleni. Chybou je také, Ze misto pravdivosti vyvolava pochybnosti.
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6.5 TELEVIZNI SPOT ¢&. 3 — ZaloZte si Air Bank pro radost:

: placeni faktur vyfocenim

Reklama patii do nové kampané roku 2020 s nazvem ,,Zalozte si Air Bank pro radost*.
Cilem je motivovat klienty k zaloZzeni uctu z mobilu a vyuziti sluzby placeni faktur
vyfocenim pomoci aplikace My Air. Scénka dvou bankétt se odehrava v zakulisi, kdy sedi
bankéf z tradicni banky na kufrech od techniky a snazi se opsat ¢islo uctu, aby zaplatil
fakturu. Nésledné k nému pfichazi bankét z Air Bank, ktery se praveé obcerstvuje kold¢em
a podivuje se nad tim, co kolegovi tak dlouho trva. Reklama navazuje na ptedesly spot, kdy
si ,,zly* bankét zalozil Gcet pravé u Air Bank. ,,Hodny* bankét mu vysvétluje, Ze pomoci
jejich aplikace v mobilu by m¢l fakturu zaplacenou téméf okamzité. Sdéluje mu to vSak
S plnymi usty, a tak ho druhy bankét paroduje. Poté vedle nich pada zelena krychle, ktera
shrnuje hlavni sdé€len.

Oproti pfedeslym dvéma ukazkam zde jiz divaci neuvidi poznamku, Ze je mozné si Ucet
zalozit od 15 let. Doslo tak k zjednoduseni reklamy a vynechani prvku, ktery v té rychlosti
nebylo snadné posttehnout. Pochvalit by se dal také napad vyprazdnit co nejvice mistnost

od zbyte¢nych predméti, které by mohly odpoutavat pozornost.

Piepis odehrané scény:

Bankér z tradicni banky: ,,7524831...7524...

Bankér z Air Bank: ,,Vy porad jesté platite tu fakturu? “
Bankér z tradicni banky: ,,Joo, uz jsem to pétkrat opsal blbé. *
Bankér z Air Bank: ,,A vy nemdte nasi appku?“

Bankeér z tradicni banky: ,, Kdybych mél tak cooo? *

Bankér 7 Air Bank: ,,Tak si to vyfotite do mobilu. Ono se to samo vyplni a vy to jenom

zaplatite.

Bankér z tradicni banky: ,, A to mi fikate az ted? *

Bankér 7 Air Bank: ,,A vy mdte nasi appku?“

Bankeér z tradicni banky: ,,A vy mate nasi appku? Vy mate nasi appku? “

Zavér sdéleni bankérie 7 Air Bank: ,, Plat’te faktury jednoduse jejich vyfocenim. Udélejte

si radost a zaloZte si nas ucet 7 mobilu. “
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Obrazek 14: zalozte si Air Bank pro radost: placeni faktur vyfocenim

Po zhlédnuti této reklamy ucastnici vyzkumu odpovidali opét na Sest otazek.
Pochopeni hlavniho sdéleni reklamniho spotu

Novinkou tato reklama nebyla pro 4 participanty, ktefi na otazku, jakou informaci si
z reklamy odnesli, odpovidali podobné. Naptiklad, Ze neni tfeba vypisovat mechanicky ¢isla
faktury, staci to pouze vyfotit a ono se to samo vypise. Dale, ze je jednodussi platit faktury

pomoci mobilniho telefonu.

Zbylych 6 dotazovanych, kteti reklamu zhlédli poprvé, pochopili sdéleni také spravné az na
jeden piipad, kdy pojidani kolace jednoho z bankéit rozptylilo participantku natolik, Ze
piestala cil sdéleni vnimat a nebyla schopna popsat, 0 co v reklamé konkrétné slo. Nékteii

projevili nedivéru v tuto aplikaci.

Na zékladé odpovédi Ize fici, Ze zjednoduSeni reklamy prospélo, protoze oproti pfedeSlym

dvéma ukéazkam, byla reklama l1épe pochopena.
Hodnoceni reklamniho spotu

Dalsi polozenou otdzkou bylo, jestli byla reklama humorna a v ¢em konkrétné. Odpovédi
byly riiznorodé, naptiklad se libilo, ze bankéf z Air Bank ma pofad vSechno na haku,
vSechno vi a vSechno zné, do toho si dé kola¢ a je v klidu. Vtipny byl pro n¢které druhy
bankér, ktery ho parodoval. Dalsi uvedl, Ze se mu celkové libi koncept téch reklam, protoze

se tam objevuje suchy humor. Za humorné je povazovan také ton, jakym mezi sebou bankéfi
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hovofii. Dvéma dotazovanym pfislo humorné konkrétné to jidlo, ten kolac, kterym se bankér
z Air Bank nacpaval. Objevily se i dva negativni ndzory, které popirali, Ze by reklama byla
vtipna, spiSe byla hodnocena jako stupidni a détinska. Dodano bylo také to, ze by takto

reklama vypadat neméla a miize spise potencialni zakazniky odpudit nez nadchnout.

I zde se nazory rozchazely, i kdyz ptevazoval ndzor, ze reklama humorna je. Nasledoval
ukol ohodnotit humor v reklamé jako ve skole. Nejlepsi znamkou byla 1 a nejhorsi 5. Doslo
zde k ohodnoceni v§emi stupni a K naprosto rozdilnému pohledu. V praimérném hodnoceni

ziskal spot znamku 2,6 a je prozatim nejlépe hodnocenou reklamou ze tfi vyhodnocenych.

Za chybu a divod k hor§imu hodnoceni dotazovani povazovali napiiklad, Zze se Air Bank
prezentuje nécim, co neni tak raritni a je v reklamé narazka na sluzbu, ktera je v dnesni dob¢
béznd. Nékterymi bylo opét kritizovano jezeni dortu, protoze herci nebylo dobfe rozumét.
V neposledni fad€ byl komentovan laxni ptistup ,,hodného* bankéte, diive byl v reklamach

vice nadseny.
Schopnost reklamy vzbudit zajem o produkt / motivovat k vyuZiti sluzby

Posledni otazkou bylo, zda by ucastniky vyzkumu piesvédcila prave tato reklama k zalozeni
uctu v Air Bank a vyuZivani sluzby placeni faktur vyfocenim. Jeden dotazovany jiz u nich
ucet ma a sluzbu vyuziva. Dalsi odpoveédi byly nejisté, obsahovaly slova ,,asi, mozna“.
Avsak 5 participantd reagovalo spiSe pozitivné a uvedli, ze by o tom nejspisSe uvazovali,
dalsi zase, Ze kdyby to jejich banka nenabizela take, tak by je to presvédcCilo. Zbylé Ctyii

participanty by to spiSe nepiesvédcilo, protoZe témto sluzbam nevéii.
Shrnuti

Autorku nékteré negativni reakce prekvapily, protoze z jejiho pohledu se jedna o povedenou
reklamu, ktera divaka zaujme. Ocefiuje jednoduchost a piesnost sdéleni. Dle reakci vSak lze
fici, ze reklama presvéd€iveé neplsobi a nepodatilo se naplnit cil namotivovat potencidlni

klienty k zalozeni Gc¢tu a vyuziti této sluzby.
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6.6 TELEVIZNI SPOT ¢&. 4 — ZaloZte si Air Bank pro radost:

: osobni kontakt

Ackoliv se tato reklama fadi do kampané z roku 2020 stejné jako piedesla ukazka, jedna se
pouze o modifikovanou verzi z piedeslého roku. Aktualizace se da povazovat za povedenou,

protoze je pojata jednoduseji a pro divaka prehlednéji.

Cilem reklamy je sdélit potencialnim klientiim, Ze je mozné si ucet zalozit pohodIn¢ z mobilu
a neni nutné se osobn¢ vydat na pobocku. Je zde uzita nadsazka ve formé¢, ze 1ze zalozit ucet
diive, nez skonci reklamy, kterou autofi sdéluji mensi Casovou néarocnost oproti osobni
schiizce. Na rozdil od ptedeslych ukazek se d¢j neodehrava v zakulisi, ale jedna se o klasicky
set reklam od Air Bank. Rozhovor mezi ,,hodnym® a ,,zZIym* bankéfem ma poukazovat také
na to, ze v tradi¢ni bance neni klient na prvnim misté a jednotlivi bankéfi si ho mezi sebou
ptehazuji takzvané jako horkou bramboru. JelikoZ se jedna tentokrat o nazorovou rozepfi,
zelena krychle s hlavnim sdélenim spadne na bankéie z tradi¢ni banky, ¢imz ho v podstaté
umlci.

Dle autor¢ina nazoru je Skoda, ze se reklama nepietocila celkove, coz by sice bylo finan¢né
zakulisi.

Piepis odehrané scény:

Bankér 7 Air Bank: ,,Nds ucet si ted’ zaloZite i 7 mobilu. D¥ive neZ skonci reklamy. «

Bankér z tradicni banky: ,,Vam rikam, Ze mobil stejné nenahradi osobni vielej kontakt na

¢

pobocce.*
Bankéri 7 Air Bank: ,Myslite?“ (pauza) ,,Dobry den, ja bych chtél u vds ucet. “

Bankér z tradicni banky: ,,A aaa...Jo vy mé jako chcete zkouset, jo? Ze mé tu nikdo nebude

to! A vitbec, jdete si vedle na prepazku, ja mam padlal «

Bankér 7 Air Bank: ,, Pro nds ucet na pobocku nemusite. Udélejte si radost a zaloZte si ho

jednoduse 7 mobilu. Air Bank, i banku miiZete mit radi. “
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allhank

Obrazek 15: zalozte si Air Bank pro radost: osobni kontakt

Po zhlédnuti spotu nasledovala stejna vina otazek jako u predeslych spott.
Pochopeni hlavniho sdéleni reklamniho spotu

Pouze dva participanti reklamu nikdy dfive nezhlédli. Na otdzku, jakou informaci si
z reklamy odnesli, odpovédéli nasledovnég. Jedna fekla, ze informace pro ni byla takova, Ze
se da zalozit ticet u Air Bank pfes mobilni aplikaci a nemusi se setkavat s nepiijemnymi
lidmi na pobocce a dodala, ze by tuto formu zaloZeni preferovala. Z odpovédi je ziejme, ze
nema Uplné€ kladné zkuSenosti z osobnich schiizek v jinych bankach. Druhou odpovédi bylo,

Ze je leh¢i zalozit Giet z mobilu a neni potieba chodit nikam osobné.

Zbylych osm ucastnikli rozhovoru, ktefi reklamu zhlédli jiz diive, sd€leni pochopili také
spravné. Dodali, Ze je to zjednoduSeni zivota a mize to byt jista vyhoda pro klienty, ktefi se
nemohou dostat na pobocku osobné, napiiklad z divodu absence pobocky v jejich obci.
Objevilo se i jedno kriti¢téj$i vnimani reklamy, kdy to sdéleni na dotazovaného ptisobilo tak,
ze Air Bank vyuziva moderni technologie a neni si jisty, zda by mu dostate¢né¢ pomohli,
kdyby potieboval dojit osobné na pobocku. Reklama dle jeho ndzoru dava divakovi najevo,

ze chtéji vSechno fesit online a kontakt s klientem neupiednostiuji.
Hodnoceni reklamniho spotu

Dale byla poloZena otazka, zda jim pfisla reklama humornd a pokud ano, v ¢em konkrétné.
Zde se participanti rozd¢lili svymi ndzory na dva tabory. Polovinu spot pobavil a druhou
pravé naopak. Za humornou byla oznacena naptiklad diky projevu herce, ktery piedstavuje

tradi¢ni banku a neustale h4jil svlij viely osobni kontakt, na ktery podle dotazovaného ve
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skute¢nosti neni nikdo zvédavy. Nebo ton, kterym se mezi sebou dva bankéii bavi. Usmévné
dle respondenti bylo také pilovani nehtt ,,zIého* bankéte nebo klepani na pomysiné okénko

,hodnym* bankéiem.

PtiSel na fadu ukol ohodnotit humor v reklamé jako ve Skole, kdy jedni¢ka je humorna
apctka bez humoru. Tentokrdt se hodnoceni pohybovalo ve tfech stupnich. Nejlepsi
znamkou byla v malé pievaze 2 a nejhorsi 4. Primérnym hodnocenim bylo ¢islo 2,95. Spot

si vSak nejlepsi hodnoceni ze vSech ukazek nevybojoval.

Za chybu a diivod, pro¢ reklamé nemohli ud€lit lepsi hodnoceni, dotazovani povazovali
nepiiméfenou narazku a poukazovani na ostatni tradicni banky, kde je to podle vyjadieni Air
Bank $patné a jen u nich je to tizasné. Dalsi vytkou byla neuplné pravdivost a relevantnost
reklamy ve smyslu, Ze 1 kdyz si zalozite ucet v mobilu, neznamena to, Ze nemusite nasledné
nikam jezdit. Dle zkuSenosti jedné dotazované se diive nebo pozdé&ji vyskytne problém,

ktery online vyfesit nejde. Pro nékteré reklama byla jednoduse nudna a nezajimava.
Schopnost reklamy vzbudit zajem o produkt / motivovat k vyuZiti sluzby

Posledni otazkou bylo, zda by reklama mohla pfesvédcCit k zalozeni uctu v Air Bank
zmobilu. Pouze ¢tyfem ucastnikim vyzkumu pfiSla mozZnost zaloZeni uUc¢tu pomoci
mobilniho telefonu atraktivni, zajimava a byli by schopni si touto formou ucet zalozit. Pro
ostatni to presvédCujici a motivujici nebylo. Nékteii dodali, ze davaji prednost osobnimu

kontaktu a nemaji v tuto formu diveéru.
Shrnuti

Dle odpovédi je reklama svou uUspéSnosti primérd. Reakce vSak nebyly u Zadného
dotazovaného pfilis kritické jako u predeslych ukazek. Zajimavé je, ze tentokrat nebyl spot
kritizovan ve smyslu, Ze se nejedna o Zadnou novinku, a tudiz neni atraktivni na toto délat
reklamy, protoZe tuto sluzbu nabizi i jiné bankovni spole¢nosti. Pfesto vétsina uvedla, Ze se
s touto formou doposud nesetkala. Opét by autorka u pomérné mladé veékové skupiny

ocekavala, Ze praveé této moderni form¢ budou otevieni, ale 1 zde byly projevy nedivéry.
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6.7 TELEVIZNI SPOT ¢&. 5 — Cesko hleda poplatky

Tato reklama je oproti ostatnim ukdzkam rozdilnéd ptedevsim v délce trvani. Jedna se pouze
o 10s spot namisto 30s. Patfi mezi nejnovéjsi reklamy Air Bank, ktera se touto formou snazi
divakim sd¢lit, ze banky musi posilat ro¢ni vypis poplatki a je dilezité si zkontrolovat, za
jaké sluzby platite a zda nepfeplacite. Odkazuje na jejich webovou stranku
ceskohledapoplatky.cz, kde vybizi potencialni klienty porovnat si jejich nabidku s jejich

stavajici bankou, ¢imz se snazi naplnit cil, a to ziskat nové zédkazniky.

Reklama je zalozena na jednoduchosti a stru¢nosti informaci, aby pro divaka byla lehce
uchopitelnd. Nezvyklosti této reklamy je také absence bankéte z Air Bank, kterého zde nejde
vidét a je pouze zvukovou slozkou. Bankét z tradi¢ni banky si tady tentokrat zahral sam,
z jeho chovani jde citit zoufalost, nespokojenost a ztracenost. Pivodné s ismévem piichazi
k zelené krychli, ktera oproti jinym spotim nepada az na konci, ale je zde jiz od zacatku,
zahlédne, co za sdéleni je na ni napsano a mimika v jeho tvafi se ihned zméni. Na zavér

spotu se objevi odkaz na web Air Bank, pfi ¢emz ,,zly* bankét odchazi.

Ptepis odehrané scény:

Bankér z Air Bank: ,,Zjistéte, kolik své bance rocné zaplatite na poplatcich.
Bankér z tradicni banky: ,,Ooohhh Aaaaaaa Aaaaaaa.

Bankév 7 Air Bank: ,,Podivejte se na: ceskohledapoplatky.cz.“

Obrazek 16: Cesko hleda poplatky
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Po zhlédnuti posledniho spotu nasledovala stejna vina otazek, jako u predeslych spot. Na
ucastnicich vyzkumu $lo vidét, ze je 5 spotii hrani¢nich, aby udrzeli pozornost a mohli

relevantné odpovidat.
Pochopeni hlavniho sdéleni reklamniho spotu

Reklamu v ptedeslém obdobi vidéli pouze 3 participanti. Vyznam sdéleni pochopili jako
upozornéni, Ze banky musi posilat vypis poplatki, Ze je pfimo stranka, kde se ¢lovék muize
podivat, jaké maji banky poplatky a kde najde srovnani bank. Daéle také, ze se v Air Bank
nemusi néjaké poplatky platit. Dle odpovédi Ize vidét, Ze sd€leni bylo pochopeno spravné,
avSak kdyz se podivame na reklamou zminovanou stranku ceskohledapoplatky.cz
nenajdeme zde srovnani jednotlivych bank, ale pouze odkaz na web Air Bank a navod na to,

kde u své banky najdou ro¢ni vypis.

Participanti, pro které byla reklama novinkou, reagovali na sdéleni vice negativné
a zmatec¢né¢. Pro nékteré bylo sdéleni netiplné, pouze natuknuté a byli ndzoru, Ze by to chtélo
vice rozvinout. Také na zakladé reklamy méli milnou pfedstavu, Ze si na odkazu mizou
spocitat poplatky, které plati svoji bance, na zaklad¢ ¢ehoz zjisti, ze u Air Bank je to
vyhodng;jsi. Pro jednu dotazovanou ze sdéleni vyplynulo pouze to, ze Cesko hleda poplatky,
ale jak s tou informaci méla nalozit, uz netusila. Pouze jeden z nich pochopil spravny smysl

sd¢€leni.
Z odpovédi vyplyva, Ze pro vétSinu dotazovanych byla reklama matouci a nenaplnila cil.
Hodnoceni reklamniho spotu

Dotazovani odpovidali na otdzku, zda jim reklama pfisla humorna. Kladné odpoveédéli pouze
dva z nich a konkrétn¢ jim pfislo usmévné chovani bankéte, ktery ma strach z té banky,

protoze je zly a ma absurdni poplatky na rozdil od Air Bank.

V ostatnich spot vyvolal spiSe negativni emoce. Chovani bankéte bylo pro n€ nepochopitelné
a spiSe trapné nezli humorné. Situace dle jejich ndzoru byla pfehnand. NarusSovalo to také

vnimani hlavniho sdé€leni, protoze chovani bankéte odpoutavalo pozornost.

Pfislo na fadu ohodnoceni humoru znamkou jako ve $kole. Nejlepsi znamkou byla 2
a nejhorsi 5, kterd byla v prevaze. Celkovym primérnym hodnocenim bylo ¢islo 3,9. Jedna

se tedy o nejhtire hodnocenou reklamu ze vsech ukazek.
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Podle participantii bylo na reklamé Spatn¢ chovani bankéte, ktery se choval jako ,,opicka‘
a odpoutaval svym chovanim, které nebylo vtipné, pozornost od hlavniho sdéleni. Déle byla
kritizovana absence druhého bankéie, ktery do reklam dle jejich nazoru patii, bylo to bez
neho zvlastni. Nevyhovujici byla také délka spotu, byl ptilis kratky a jeden participant nestihl

precist napis na zelené zdi a nezapamatoval si odkaz na web.
Schopnost reklamy vzbudit zajem o produkt / motivovat k vyuZiti sluzby

Posledni otdzkou bylo, zda by reklama mohla piesvédcit k otevieni webu Air Bank. Pouze
Ctyfi participanty by tato reklama namotivovala si jejich webovou stranku otevfit a zjistit
jaké poplatky plati u své banky v porovnani s tim, za co by platili v Air Bank. Pro ostatni

byla reklama nepiesvédciva.
Shrnuti

Na zakladé odpovédi a hodnoceni lze fici, Ze tato reklama neni natolik presvédciva, jak na
autorku pusobila. Obsahuje skryté nedostatky ve smyslu, ze je podana tak, aby si divak

myslel, Ze na té€ch strankach objevi n¢jaké srovnani s jinymi bankami.
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6.8 Zavére¢né otazky druhé ¢asti vyzkumu

Po otazkach tykajicich se jednotlivych spoti nasledovala fada obecnych otazek k nim se
vztahujicich. Cilem bylo zjistit, jak na participanty obecn¢ reklamy ptisobily a k zjiSténi, zda
se jim libilo jejich provedeni, byla pouzita Likertova Skala. Dale se rozebiralo, jak na n¢
pusobi herci obsazeni v reklamé, zda seridozné a divéryhodné ¢i naopak. Polozena byla také
otazka, pro¢ praveé reklama ¢. x od nich ziskala nejlepsi hodnoceni. Nasledné vSak byla
vyfazena, protoze participanti hodnotili nékteré reklamy stejnou znamkou a nebylo by to tim
padem relevantni. Také nebyla opomenuta otazka, jak na né ptisobi pouzité barevné schéma
Air Bank a zda se podle nich hodi do oblasti bankovnictvi uzivani humoru v reklamé. Na
zaveér se realizdtorka vyzkumu zeptala, zda bylo néco, co zde nezaznélo a co by chtéli

V rozhovoru zminit v souvislosti s televiznimi spoty.

1) Jak televizni spoty pitsobily na participanty a zda se jim libilo jejich provedeni

Participant ¢. Libilo |Spide, libilo| Nevim nsell)iilfielb Nelibilo
Denisa 1 2 3 4 5
Tereza 1 2 3 4 5

Michaela 1 2 3 4 5
Anna 1 2 3 4 3)
Valentyna 1 2 3 4 5
Adriana 1 2 3 4 5
Adéla 1 2 3 4 5
Petr 1 2 3 4 5
Petra 1 2 3 4 5
Vladan 1 2 3 4 5

Tabulka 1: hodnoceni TV spotl participanty

Z dotazovanych nikdo netekl, ze by se mu reklamy vyloZené€ nelibily, coZ je pozitivni.
Nejcastejsi odpovedi bylo, ze se jim to ,,spiSe, libilo® a také dle vypoctu priméru, si reklamy

ziskaly hodnoceni 2,2, coz znamena, zZe se vysledek shoduje s nejcastéjsi odpovedi.
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2) Zda pusobi na participanty herci, ktei'i jsou obsazeni v reklamé seriozné a ditvéryhodné

Celkem 6 participanti hodnoti ptsobeni hercii v reklamé kladn€. Ocetiuji vybér herct,
protoze jsou znami a umi zaujmout. Banku dle jejich ndzoru prezentuji velmi dobfte, plisobi
seriozné.

Zbyli 4 participanti bankéte hodnotili zvlast. Bankér zastupujici Air Bank na né ptisobi mile,
seridzné a duveéryhodné. Bankér z tradi¢ni banky pravé naopak, chova se laxné a piehrava
situace. Tento nazor je dle autorky v pofadku, protoze kladné ma ptisobit pravé zastupce Air
Bank, aby ukazal, ze zalozit si ucet pravé u nich je vyhodné&jsi a lepsi. Cilem reklamy je
vyobrazit bankéte z tradi¢ni banky zaporné, proto je jeho nevstficné chovani vyobrazeno

umyslné a s jistym zdmérem.
3) Jak na participanty pitsobi barevné schéma

Vsem dotazovanym se vyuziti barevné kombinace libi. AvSak nékteti dodali, Ze by tuto
volbu barev ¢ekali u jinych produktt ¢i sluzeb. Naptiklad u vyrobkl spojenych s ekologii,
ptirodou, recyklaci, dale by ji fadili k 1ékarnam. Uvedeno ale bylo také, Ze se zelena hodi do
bankovnictvi, protoZe pfipomina bankovky. Zelena na participanty plsobi uklidiiujicim

a ptijemnym dojmem, libi se také v aplikaci My Air.

Ucastnikiim vyzkumu byla také poloZena dodatkova otazka, jaka barva je pro né typicka pro
bankovnictvi, protoze uvedli, Ze zelena se jim libi 1 z toho diivodu, Ze je netradi¢ni. Odpoveédi
byla Cervend, ktera vSak plsobi pfili§ agresivné a nepfijemné, dale oranzova nebo Cerna

v kombinaci se zlatou.

Autorka se domniva, Ze Air Bank, ziskala pouZitim zelené barvy uspéch a odlisila se od

konkurence.
4) Hodi se podle participantii do oblasti bankovnictvi uZivani humoru v reklamé

Z odpovédi participantt vyplynulo, Ze se uzivani humoru v reklamé do oblasti bankovnictvi
hodi. Shodli se na tom, zZe pravé humor de€la reklamu zajimavou a diky tomu je obsah vice
zajimavy a upouta pozornost divakil. Dale také zazné€lo, Ze humor vzbuzuje v lidech divéru,
reklama diky tomu plsobi vice pratelsky. Je vSak dulezité se drzet pomyslné hranice
vhodnosti uziti humoru, aby nedochédzelo k urdzkdm a zesmésnovani jinych subjekta.

Humor musi byt dle participantl do jisté miry seridézni.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

V ramci této kapitoly budou vyhodnoceny vyzkumné otazky, které byly poloZzeny pied

zahajenim vyzkumu a které vedou k zodpovézeni a naplnéni cile, stanoveného pro tuto praci.

Cil: Cilem této prace je zjistit, jak na participanty ptisobi televizni reklama spole¢nosti Air

Bank a zda je v ni, dle jejich ndzoru humor dobfe uchopen a vhodné pouzit.

VOI1: Znate TV reklamy od Air Bank a byli byste schopni popsat, na jakém principu
Sfunguji?

Participantiim byla pfimo poloZena tato otazka, protoze byla dulezitd pro celkovy kontext
vyzkumu. Z odpovédi vyplynulo, ze televizni reklamy spole¢nosti Air Bank zna osm
participantl z deseti, kteti byli zaroven schopni spravné popsat, na jakém principu funguji,
coz se shodovalo s detailnim rozborem reklamy, ktery je uveden na str. 43. Zajimavé vSak
bylo, ze i pfes znalost modelu reklamy, kdy se vzdy objevuje na jedné strané zly a hodny
bankéf, nebyl zadny Géastnik vyzkumu schopen fict skute¢né jméno hercii. Casto vak

zaznivalo, ze si reklamy vybavuji pravé diky nim.

Ackoliv dvé dotazované odpovédely, Ze si televizni reklamy Air Bank nevybavuji a nebyly
schopny popsat, na jakém principu funguji a co se v nich odehrava, ukazalo se nasledné pti
jednotlivych ukazkach, Ze nékteré z danych spott jiz diive zhlédly. Je tedy ziejmé, Zze se

jednalo o pouhy vypadek v daném momentu, nikoliv o skute¢nou neznalost jejich reklam.

Na zéklad¢ vysledkl je ziejmé, Ze reklamy Air Bank jsou zndmé a pomérné snadno
zapamatovatelné. Lze doporucit, aby si bankovni spole¢nost ponechala tento format reklam,

ktery je jednoduchy, snadno uchopitelny a stejné tak je dulezité stejné herecké obsazeni.
VO2: V ¢em jsou TV reklamy spolecnosti Air Bank humorné?

Odpovédi participantll ukazaly, Ze vniméani humoru je velmi subjektivni zalezitost, proto se
také nejednou stalo, Ze dany televizni spot pfiSel nékolika dotazovanym humorny v dané

veci €1 urcité situaci a ostatnim naopak ptiSla odehrana situace trapnd az nevhodna.

Nejcastéji vSak za humorné, dotazovani povazovali chovani bankéft, at’ uz zastupce tradi¢ni
banky, ktery je neustale bud’to naStvany, rozhozeny nebo naopak nadSeny z novych
vychytavek, které Air Bank nabizi, ¢i bankéi z Air Bank, ktery pusobi klidné, sebejiste,
a prave se udivuje nad chovanim kolegy. Za vtipné oznacovali vyjadiovani a ton konverzace

mezi dvéma konkurenty. Libilo se jim také pouzivani riznych typt humoru, jako je
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nadsazka, parodie a ironie. K ismévu jim také nahralo zapojeni obCerstveni a Zupanu do

reklamy, coz jen zduraziuje pohodu a klid ze strany bankéte Air Bank.

Air Bank Ize doporucit, aby se drzela stejného stylu humoru a nadale vyuzivala vice typtu
jako je nadsazka, ironie atd. Rozhovor mezi dvéma bankéti by mél zlistat svym zplisobem
napjaty a trefny. Postoj a chovani jednotlivych bankéit neni tfeba zavratné menit. OvSem
bankét, ktery zastupuje tradicni banku, by mél situace méné piehravat, ackoliv je jeho
chovani usmévné, obcas dochazi praveé k prekro¢eni pomyslné hranice a vtip prestava byt
vtipem. Ur¢ité je vhodné ménit misto, kde se d&j odehrava, at’ uz se jedna o kancelai nebo
zakulisi, je to pfijemnd zména, a i kdyz je motiv reklamy stejny, zména prostiedi upouta

pozornost.
VO3: Jak hodnotite humor a uzité barevné schéma v TV reklamé Air Bank?

Pfi hodnoceni jednotlivych spotl byla vyuzita stupnice 1 az 5 jako ve $kole. Participanti
hodnotili kazdy televizni spot zvlast. Nejlepsi primérné hodnoceni 2,6 ziskala tfeti ukazka
tykajici se placeni faktur vyfocenim. Nejhtie byla ohodnocena posledni reklama a to ¢islem

3.9, kteréa byla ze vSech nejkratsi a odkazovala na web ceskohledapoplatky.cz.

o Ukéazka TV spotu €.
1. 2. 3. 4, 5.
Denisa 2 3 1 2 2
Tereza 4 3 4 2 3)
Michaela 3 4 2,5 3,5 4,5
Anna 3 4 3 2 5
Valentyna 3 4 2 4 4,5
Adriana 4 3 5 4 3
Adéla 3 4 2 3 4
Petr 3 3 2 4 4
Petra 2 4 3 2 5
Vladan 2 1,5 1,5 3 2
Prumér 2,9 3,4 2,6 3,0 -

Tabulka 2: hodnoceni humoru v TV spotech participanty
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Uzité barevné schéma v TV reklamé spolecnosti Air Bank hodnotili vSichni participanti
velmi kladné. Kombinace zelené, bilé a cerné barvy se jim libila i pfes to, Ze by tuto barevnou
kombinaci ¢ekali spiSe u jinych produktt ¢i sluzeb. Konkrétné zelena barva v nékterych
dotazovanych vzbuzovala pocit, Ze by se mohlo jednat o produkty spojené s ekologii.
Obvykle je tazena naptiklad k Iékarnam. Uvadeli vSak také, ze pusobi uklidiujicim

a prijemnym dojmem obzvlasté¢ v mobilni aplikaci My Air.

Z odpovédi vyplyva, ze uzité barevné schéma bylo zvoleno spravné a Air Bank lze jediné
doporucit se nadale daného vizualniho stylu drzet. Podafilo se uzitim netradi¢ni barevné
kombinace v oblasti bankovnictvi odlisit od konkuren¢nich spole¢nosti a piispiva tak ke

snadnému zapamatovani a rozpoznani znacky.
VO4: Motivovala by Vas nékterd z TV reklam Air Bank Kk vyuZiti jejich sluzeb?

Prvni ukéazka by k zalozeni G¢tu a platby mobilem v Air Bank piesvédcila pouze jednoho
participanta. Druhd ukazka by nepfesvédcila k vyuziti sluzeb zadného z dotazovanych,
avsak alespon ¢tyfi z nich uvedli, Ze je reklama podnétem k zjisténi, zda by opravdu v této
bance neplatili mensi poplatky. U tretiho spotu uvedlo pét participantd, Ze kdyby u své banky
nemohli platit faktury vyfocenim, tak by nad zalozenim iétu u Air Bank uvazovali. Ctvrta
reklama ukazala, ze formu zaloZeni U¢tu bez osobniho kontaktu by vyuZili pouze Ctyii
participanti, avSak nebyla natolik piesvédc¢iva, aby tak po zhlédnuti uc€inili. Stejné tak i pata
ukazka by motivovala Ctyfi participanty k tomu otevtit webové stranky Air Bank a porovnat

si poplatky.

Z odpovédi je ziejmé, Ze reklamy na participanty neptisobily pfili§ pfesvédEive a efektivne.
Air Bank ma pfedstavu, Ze by divak mél reklamu zhlédnout a ithned nasledné otevfit jejich
stranky a zalozit si ucet, Ci zacit vyuzivat danou sluzbu. Tento chti¢ vSak v dotazovanych
nebyl televiznim spotem vyvolan. Na zéklad€é odpovédi participanti neni nutné reklamy
zasadn¢ ménit, spiSe jde o to, aby Air Bank neocekévala pfirtist klienth okamzité po
zhlédnuti TV reklamy. Je dilezité, ze reklamy jsou snadno zapamatovatelné, jednoduché

a ze se dostanou do paméti divaki a s dalSimi propagacnimi prvky tvoii celek.
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ZAVER
Tato bakalarska prace je zaméfena na uziti humoru v televizni reklamé bankovni spole¢nosti
Air Bank. Cilem této prace bylo zjistit, jak na participanty pusobi televizni reklama

spole¢nosti Air Bank a zda je v ni, dle jejich ndzoru, humor dobte uchopen a vhodné pouzit.

Prace obsahuje dv¢ ¢asti, a to teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti autorka ptiblizila vznik reklamy, druhy reklamnich médii, pii ¢emz se
nejvice zaméiovala na televizni reklamu. Déle byly popsany zékladni pojmy, formy
a nezadouci u¢inky humoru. Definovano bylo bankovnictvi a v ném poskytované sluzby.
Metodologie obsahuje nejen vysvétleni ucelu a zaméru prace, ale také vyzkumné otazky

a hlavni cil.

V praktické casti autorka nejprve popsala bankovni spolecnost Air Bank, jeji vize, cile
a formu komunikace. Poté vyhodnotila odpovédi kvalitativniho vyzkumu, kdy vyzkum na
zaklad¢ polostrukturovanych rozhovort obsahuje odpovédi z ivodni diskuze, dale rozbor
peti ukazek televiznich spotl a zdvérem dodatecné otazky tykajici se barevného schématu

Air Bank, hereckého obsazeni a vhodnosti uziti humoru v sektoru bankovnictvi obecné.

Vyzkumné otdzky byly zodpovézeny a na zéklad€é odpovédi byl splnén cil prace, ktery si
autorka na pocatku vyty¢€ila. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ackoliv jsou reklamy zkoumané
banky znamé a diky uzitému formatu tzv. ,,dvou svéti“ pomérné snadno zapamatovatelné,
tak nepusobi piili§ pfesvédcive a efektivné, ve smyslu schopnosti namotivovat potencidlni
klienty k zalozeni uctu pravé u Air Bank. U participanti po zhlédnuti ukazek nedochazelo
ke vzniku zvédavosti a zvySenému zajmu o produkty Air Bank. Humor je v televiznich
spotech dle odpovédi uchopen spravné a spolecnost by se méla tohoto stylu humoru drzet
I nadale, avsak je dilezité udrzovat pomyslnou hranici humoru a situace, kdy spolu dva
bankéfi komunikuji, neptehravat. To by mohlo byt dle participanti klicové ve zlepSeni
urovné humoru v reklam¢ a krokem k lep§imu hodnoceni, nezli je primér. Na zaklade
nabytych informaci, jak z teoretické, tak praktické ¢asti, bylo autorkou zavérem navrzeno

doporuceni.

Vysledky vyzkumu mohou byt uzitecné marketingovému oddéleni spole¢nosti Air Bank
k dal§$im navrhum televiznich reklam. Na zakladé tohoto vyzkumu se mizZou vyvarovat

nedostatklim a odstranit chyby.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Dobry den,

V ramci své bakalafské prace na téma Humor v reklamé spole¢nosti Air Bank bych vas chtéla
poprosit o zodpovézeni n€kolika otazek zamétenych na toto téma. Tento rozhovor ma dve
Casti. Prvni Cast obsahuje obecné otazky k vyuzivani bankovnich sluzeb a povédomi
0 spolecnosti a reklamnich aktivitach Air Bank. Ve druhé ¢asti vam pustim ukézky TV spotil
Air Bank a budu chtit védét, jak je vnimate. Rozhovor bude trvat ptiblizn¢ piil hodiny a budu
jej, s vasim svolenim, nahravat. Odpovédi budou zpracovany a pouzity v mé praci, ktera
bude vefejné piistupna jakékoliv tfeti osobé. Poskytnutim rozhovoru s touto podminkou
souhlasite. Pokud bude néco nejasné, mizete se zeptat, nyni pied za¢atkem rozhovoru, ale

I V jeho prib&hu. Muzeme zacit?
Otazky:
Prvni ¢ast:
1) Mate v n&jaké bance ziizeny bézny ucet? Pokud ANO, tak v jaké a pro¢ zrovna tam?
2) Znate spolecnost Air bank? ANO/NE
3) Jak ji vnimate v konkurenci s ostatnimi bankami?
4) Sledujete pravidelné televizi? Pokud ano, kolik hodin denné a v jaky ¢as?
5) Piepinate televizni reklamy?
6) Znate reklamy od Air Bank a byli byste schopni popsat na jakém principu fungu;ji?
Druha ¢ast:

PUSTIT UKAZKU ¢&. 1 (Zkuste si Gi&et: plat'te mobilem)

a) Vidéli jste jiz diive tuhle reklamu?

b) Jakou informaci jste si z té reklamy odnesli?

¢) Prisla vam reklama humorna? Pokud ano, v ¢em konkrétne?

d) Ohodnotte humor v reklamé jako ve Skole, kdy 1 je humorna a 5 bez humoru.

e) Bylo podle vas na reklamé néco Spatné&?



f) Piesvédcila by vas reklama k zalozeni u¢tu v Air Bank a vyuziti plateb mobilem?
PUSTIT UKAZKU ¢. 2 (Zkuste si téet: bez absurdnich poplatkii)
a) Vidéli jste jiz diive tuhle reklamu?
b) Jakou informaci jste si z té reklamy odnesli?
¢) Pfisla vam reklama humorna? Pokud ano, v ¢em konkrétng?
d) Ohodnotte humor v reklamé jako ve Skole, kdy 1 je humorna a 5 bez humoru.
e) Bylo podle vas na reklamé néco $patné?
f) Piesvédcila by vas reklama k zalozeni Gétu v Air Bank?
PUSTIT UKAZKU ¢&. 3 (Zalozte si Air Bank pro radost: placeni faktur vyfocenim)
a) Vidéli jste jiz diive tuhle reklamu?
b) Jakou informaci jste si z té reklamy odnesli?
¢) Pfisla vam reklama humorna? Pokud ano, v ¢em konkrétn¢?
d) Ohodnotte humor v reklamé jako ve Skole, kdy 1 je humorna a 5 bez humoru.
e) Bylo podle vas na reklamé néco $patné?
f) Presvédcila by vas reklama k zalozeni G¢tu v Air Bank a placeni faktur vyfocenim?
PUSTIT UKAZKU ¢&. 4 (Zalozte si Air Bank pro radost: osobni kontakt)
a) Vidéli jste jiz diive tuhle reklamu?
b) Jakou informaci jste si z té reklamy odnesli?
c) Ptisla vam reklama humorna? Pokud ano, v ¢em konkrétné?
d) Ohodnotte humor v reklamé jako ve skole, kdy 1 je humorna a 5 bez humoru.
e) Bylo podle vas na reklamé néco Spatné?
f) Presvédcila by vas reklama k zalozeni Gctu v Air Bank z mobilu?
PUSTIT UKAZKU &. 5 (Cesko hleda poplatky)
a) Videli jste jiz dfive tuhle reklamu?
b) Jakou informaci jste si z té reklamy odnesli?

¢) Pfisla vam reklama humorna? Pokud ano, v ¢em konkrétn¢?



d) Ohodnotte humor v reklamé jako ve Skole, kdy 1 je humorna a 5 bez humoru.
e) Bylo podle vas na reklamé néco $patné?

f) Piesvédcila by vas reklama k otevieni webu Air Bank, a jaky obsah byste na té strance

cekali?
Zavérecéné otazky:
1) Jak na Vas reklamy pasobily? Libi se Vam jejich provedeni?
2) Pusobi na Vas herci obsazeni v reklamé seridézné a divéryhodné?
3) Jak na Vas pusobi pouzité barevné schéma?
4) Hodi se podle Vas do oblasti bankovnictvi uzivani humoru v reklamé?

5) Je zde jesté néco, co byste chtéli v rozhovoru zminit v souvislosti s televiznimi spoty

Air Bank, néco, co zde nezaznélo?

To je v8e, d¢kuji za Vas cas. Pieji pékny den.



PRILOHA P II: ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANYCH
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