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ABSTRAKT

Tato diplomovd prace se veénuje problematice uziti humoru v televizni reklamé
telekomunika¢nich operatort. V teoretické ¢asti jsou charakterizovany zakladni pojmy
stéZejni pro praci, jsou rozliSeny zakladni druhy humoru, definovan samotny smysl pro
humor a také komponenty, které ovliviiuji pfijeti ¢i nepiijeti humoru publikem. V praktické
¢asti jsou vymezeny stézejni vyzkumné otdzky, je zde nastinéna soucasnd situace na
¢eském trhu telekomunikacnich operatort a charakterizovani hlavni konkurenti. Soucasti
této praktické Casti je také realizovany prizkum v podob¢ dotaznikového Setfeni zaméfeny
zejména na televizni reklamy spole¢nosti Vodafone. V zavéreéné, projektové, ¢asti jsou
vyuzity ziskané informace, na zakladé kterych byl vytvofen manuél s doporuc¢enimi pro
tvorbu humorné reklamy. Zavér této kapitoly také obsahuje navrhy tvorby autorky prace na

téma ,,humorna reklama“.

Kli¢ova slova: humor, reklama, vtip, emoce, kreativita, mobilni operator, telekomunika¢ni

spole¢nost, Vodafone.

ABSTRACT

This thesis is devoted to the use of humor in a television commercial telecommunications
operators. In the theoretical part it describes basic concepts, which are important for the
theses. there are differentiated basic kinds of humor, sense of humor as well as components
that affect the acceptance or rejection of humor audience. In the practical part there are
defined the research questions. There is also characterized the current situation on the
Czech market with telecommunications operators and characterized by major competitors
too. In this practical part there is also a realized questionnaire survey that cofirms or
disproves the key research questions. There were used three television commercials of the
company Vodafone and one of the company Oskar for this survey. In the project part there
is created a manual with rules for create advertising with humours advertisiment. And
finally this part also containes own suggestions and ideas for the topic "humorous

advertising".

Keywords: humor, advertising, wit, emotion, creativity, mobile operator,

telecommunications company, Vodafone.
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UvVOD

,, Nikdo necte reklamy. Lidé ctou to, co je zajima. A nekdy je to reklama. (Howard Luck

Gossage)

Reklama nés v dneSni dobé doslova obklopuje, sjejimi nejriznéj§imi formami
se setkavame nejen v pracovnim zivoté, ale také, a mnohdy nepozorované, i vtom
soukromém- pii ndkupu, v ¢ekarné u lékare, na cestach, ve volném case, zkratka vsude, jeji
pritomnost je vSak dnes jiz tak samoziejma, ze si to mnohdy ani neuvédomujeme. At
chceme ¢i nikoli, reklama na nas ,,¢iha“ doslova na kazdému rohu, ¢eka na svoji prilezitost
vnuknout ndm myslenku a ovlivnit tak naSe rozhodovani, chovani a nékdy i celé Zivoty.
Reklama je mocna Carodéjka dne$ni doby a pravé humor je jednou z jejich ¢arovnych
ingredienci. Ingredienci, jejiz ¢arovna moc je vSak pomijiva, kterd se ne vzdy ke vSemu
hodi a se kterou se musi umét pracovat. O tom, jak humoru, jakozto ¢arovné ingredience,

umi vyuzit telekomunikacéni operatofi, vypovida tato diplomova prace.

Jak jiz bylo feceno, humor, pokud s nim ¢lovék umi nakladat, mize byt mocny spojenec. A
pravé jeho sila a téméf nekone¢né moznosti jeho vyuziti v ramci reklamy byly hlavnim
motivem pii volbé tématu této diplomové prace. Humor, je-li vhodné pouzit, je jednim
z hlavnich motivii lidského smichu. Je to pravé smich, ktery dokaZe sniZovat napéti,
uvolnit atmosféru ve spolecnosti, ¢i navodit ¢lovéku dobrou naladu. Smich lidé berou
témét jako néco samoziejmého, jako néco, co je jim nejen piijemné, ale i naprosto
prirozené. Navic ne nadarmo se fikd, Ze s ismévem jde vSechno Iépe. O to zajimavé)si

ucinky mize mit uziti humoru v reklamé, tedy tam, kde si divak mnohdy ani neuvédomi,

jakou moc humor, a s nim spojeny smich, mize mit.

Neméné dulezitym motivem pii vybéru tématu diplomové prace byl také mij vlastni
pozitivni nahled na zivot a kladny vztah ke vSemu humornému, veselému a doslova smich
zplisobujicimu. Zaroven pak také zaliba v originalni a zdbavné zpracovani reklamni tvorby.
Osobné reklamni spoty povazuji za kratké piibéhy ze zivota kazdého z nas. Reklamu, a
obzvlast' je-li origindlné a humorn¢ zpracovana, dodnes povazuji za nedocenénou lidskou
¢innost, protoze vytvofit opravdu zdatily reklamni spot, ktery zaujme Siroky divacky okruh,
pobavi, ale zaroveil 1 informuje a pfinese divakovi pozadované sdéleni, povazuji za jisty

druh uméni.
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Ptekvapivym zjisténim a posléze i motivaci pro mé pii rozhodovani o tématu byl navic
fakt, Ze problematice humoru se nevénuje, az na vyjimky, nikterak zavratné mnozstvi ¢eské
odborné literatury, a kdyz uz, tak spiSe okrajové. Coz si myslim, ze je u tak hojné
pouzivaného emocionalniho apelu skoda. Toto zjisténi mé jesté vice utvrdilo ve volbé

tématu a vzbudilo muj zajem dozveédét se o této problematice vice informaci.

Co se ty¢e samotné skladby této prace, diplomova prace je rozdélena celkem do tii
hlavnich celk. Cilem prvni, teoretické, casti je definovat zdkladni pojmy, vysvétlit
provédzanost reklamy s uzitim emocionalnich apelt vetné humoru, zmapovat zékladni
druhy humoru a také nastinit procesy v ramci marketingového vyzkumu, definovat jeho
zakladni problematiku a stanovit jednotlivé vyzkumné otdzky. Charakteristiky jednotlivych
druhd humoru jsou navic doplnény o praktické piiklady ze svéta reklamy. Zhodnoceny jsou

V ramci této kapitoly mimo jiné také jednotlivé komponenty ovlivitujici piijeti humoru.

PtrestoZe je hlavnim motivem této prace pfedev§im humor v reklamnich sdélenich, povazuji
za dulezité v ramci této diplomové prace obsahnout mimo jiné také kapitolu vénovanou
prave reklamé, a to nejen proto, ze praktickd ¢ast je zaméfena praveé na analyzu reklamnich
sd¢leni telekomunikacnich spole¢nosti, ale také proto, Ze reklama je neoddélitelnou Casti
od svéta médii a marketingovych komunikaci, a tak si zaslouZi alespont zminku v kazdé

praci vénujici se této problematice.

Druhd, tzv. praktickd, ¢ast je vénovana jiz konkrétnim telekomunika¢nim operatortm,
primarné pak spolecnosti Vodafone, jejiz televizni spoty jsou také soucasti realizovaného
prizkumu. V ramci tohoto celku diplomové prace jsou stru¢né charakterizovany jednotlivé
spolecnosti a jejich plisobeni na Ceském trhu. Soucasti této praktické casti je takeé
vyhodnoceni, jiz zminéného, prizkumu, ktery byl realizovan pravé pro ucely této
diplomové prace prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky tohoto Setfeni by mély
napomoci zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky tykajici se uziti humoru v ramci

televiznich reklam.

V zavére€né, treti, projektové, Casti jsou zuzitkovany vSechny ziskané poznatky
Z teoretické a praktické Casti, které poslouzily pro vytvoifeni jakéhosi manualu pro tvorbu
humorné reklamy. Zavér této casti pak obsahuje vlastni naméty autorky prace na téma
humoru v reklam¢ telekomunikacnich operatori. Limitem zde pro autorku prace byla

absence grafického programu, ktery by umoznil kvalitngj$i zpracovani navrhi. Zde je
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nutno také podotknout, Ze ¢im vice se Clovék snazi byt origindlni a vymyslet neottely a
humorny navrh, tim mén¢ napadi se mu mnohdy dostava. Tvarcim reklamnich sdé€leni,
kteti se humor neboji pouzit a jejichz reklamni tvorba mnohdy zlstava v pamétich lidi i

fadu let, tak patii vzdat hold.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vétSina komer¢nich i téch nekomerénich
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy piesvédCuji potencidlni
zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se
zase snazi vymytit socialné Skodlivé chovani ¢i podpofit chovéani socialné prospésné a
politické strany agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas. (Karlicek, Kral, 2011, s. 9)

Reklama je tedy komunikaéni disciplina, jejimz prostiednictvim lze efektivné piedavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat,
pfesvédcovat a marketingové sdéleni Gi€inné pfipominat. Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou
lod* marketingové komunikace, ackoliv se Vv posledni dob¢ jeji vaha v komunikacnim

mixu mirné snizuje. (Karlicek, Kral, 2011, s. 49)

1.1 O reklamé

¢

., Kreativita bez strategie je umeni, kreativita se strategii je reklama *.

(Leo Burnett)

vvvvvv

marketingového komunika¢niho mixu. Je na ni vynaklddano mnoho prosttedkt a zadna
z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vetejnych diskuzi a rozporu. (Geuens,

Pelsmacker, Van den Bergh, 2003, s. 203)

Slovo reklama je odvozeno z latinského ,,reklamare®, coz v piekladu znamena ,,znovu
kticeti a v minulosti symbolizovalo dobovou obchodni komunikaci. I kdyz je tento zptisob

prezentace dnes jiz zcela odlisny, pojem ,,reklama“ zistal zachovan. (Hornak, 2010 s. 127)

,,Je ale prave reklama ten tajemny sviidce, ktery nas prinuti kupovat véci, které viastné
vithec mnohdy nechceme a nepotrebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme bezmocnymi
obétmi techto tajemnych sil? Je soucasti ,,konzumniho teroru*, jak se o ném hovori jiz
mnoho let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas? *“ (Mikes, Vysekalova, 2010, s.
16) ,,Jedno je jisté, reklama je témer vsude a je to stile vzrusujici téma: pro jeji tviirce
JjakoZzZto vyzva k vytvoreni pisobivého originalniho dila, pro zadavatele jako sazka, u které
predem neveédi, jak bude uspésna, pro spotrebitele je zase jakymsi radcem a nékdy takeé

ukazatelem spolecenské prestize. * (Vysekalova, 2012, s. 17)
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1.2 Definice reklamy

Reklama je dnes ptfitomna doslova na kazdém kroku, je soucasti lidské kultury, existuje jen
malo lidskych ¢innosti, které nejsou ovlivnény reklamou. Definice tohoto pojmu se

mnohdy mohou riiznit, nicmén¢ zde jsou uvedeny ty nejsrozumitelngjsi:

., Reklama je placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,
kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat
nebo presvedcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostiednictvim riiznych

meédii. “ (Geuens, Pelsmacker, VVan Den Bergh, 2003, s. 203)

Definice pojmu ,reklama“, schvalena Parlamentem Ceské republiky zase pravi, Ze:
,, Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb,

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii*. (Slovik pojmu, online)

Obdobnou definici Ize nalézt také v ustanovenich Mezinarodni obchodni komory, kde je
reklama charakterizovéna jako ,, komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikacnich platforem, aby oslovil wrcité publikum, tj. zdkazniky.“

(Vysekalova, 2012, s. 21)

Tellis zase definuje reklamu jako ,,sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim pomoci placenych
médii. “ (2000, s. 24)

Svétlik déle popisuje hlavni cil reklamy, kterym je zejména informovani Sirokého okruhu
zakaznikl se zdmérem ovlivnit jejich ndkupni chovani a reklama je tedy zejména vhodna
pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Slouzi tedy primarné

zejména k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu. (2005, s. 76)

I kdyZ tedy pro reklamu neexistuje ptesnd, jednotna definice, jeji uziti je v dneSni dobé
natolik bézné a muzeme se s ni setkat téméf vSude, ze je jeji vyznam nejen v obchodni
branzi ziejmy. OdliSnosti a rozdily jsou pak patrné zejména diky kreativnimu feSeni

reklamnich tvurct.

1.3 Historie reklamy a po¢atky humoru v reklamé

Vzhledem k tomu, ze stejné jako cela spolecnost prosla svym vyvojem i reklama, povazuji
za dulezité¢ zminit alespon stru¢nou historii reklamy, jeji vyvoj a ndvaznost na uziti humoru

V reklamé.
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Pojem ,reklama®“, jak jiz bylo zminéno, je odvozen z latinského ,reclamare”, tedy
v piekladu ,,znovu kiicet” a dle vétSiny vykladovych slovnikt vznikl spole¢né s obchodem,
a proto tedy zrod reklamy fadime do antiky. Nicméné¢ jisté predchiidce reklamy lze najit 1
Vv civilizacich mnohem starSich. (Horndk, 2010, s. 127) I kdyZ se nejedna o podoby
reklamy, jak ji zname dnes, lze jeji prvky vysledovat jiz v dobé neolitu, tedy mladsi dobé
kamenné, kdy se vznikem potieby smény vyrobkll zacala spolecnost vyuzivat historicky
nejstarSi reklamni prostiedek — interpersondlni komunikaci. Jeji vznik je tedy spojen
s pocatkem produkce vice vyrobki, nez bylo nutné pro pokryti vlastni potieby. S nabidkou
zbozi bylo zapotiebi sezndmit potencidlni kupujici, a to nejriznéjSimi zplsoby. Mezi
nejstarsi prostiedky reklamy patii prave, jiz zminény, lidsky hlas. Jindy na misté smény
vyrobkil byly zase rozdélavany také velké ohné, slouZzici k upoutdni pozornosti (ve dne
upoutal pozornost linouci se dym, vecer zase plameny). Takové signaly lze povazovat za

predchtuidce dnesni svételné a vizualni reklamy. (Historie a vyznam reklamy, online)

Mezi nosic¢e reklamniho sdéleni v minulosti patfily naptiklad také hlinéné desticky, do

vvvvv

Za dalsi komunikac¢ni signaly oznamujici v davnych dobach ptitomnost obchodnikl se
zbozim lze povaZovat také vyvolavace ¢i bubeniky, jinde se ranami do hrncl zase
oznamoval ptichod hrn¢iii. VSechny tyto formy upoutdvani pozornosti 1ze povazovat za
pfedchidce zvukové reklamy, v souc¢asné dob¢ ji oznacujeme jako reklamu jarmarecni. Pro
lepsi nazornost lze jako typicky ptiklad uvést jesté nedavno aktudlni a vSudy pfitomnou
zvukovou reklamu spolecnosti Family Frost nabizejici mrazené produkty a oznamujici

pfijezd firemniho automobilu s nabidkou zboZi, typickou, aZz vtiravou, le¢ dobfie

zapamatovatelnou, melodii.
Hornak v souvislosti s témito reklamnimi prvky, které byly az do vzniku knihtisku pro
propagaci zboZi stézejni, uvadi ctyfi zdkladni prvky oznacené jako ,,4V*, a to:

o Vystavovani zboZzi (moznost ukéazat zbozi potencialnimu zakaznikovi na trhu;

jednalo se o pfedchlidce dnesnich vykladnich skiini)

o Vyvésné §tity (moznost informovat zdkazniky o tom, co se kde prodava a ptipadné
také, jaké jsou pfednosti daného zbozi jeho vychvalovanim at’ uz pismem C¢i

symboly a znaky; jednalo se o ptedchtidce dnesnich billboardir)
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o Vyvolava¢i (moznost ustni formou upozoriiovat na prodej daného zbozi,
vychvalovani zbozi a sdélovani informaci nejen komer¢niho rdzu; v dnesni dobé

tuto formu zvukové reklamy reprezentuje rozhlasové vysilani)

o Vyrobni (obchodni) znacky (zdznamy o snaze odliSit své zbozi od konkurence se
dochovaly naptiklad v Egypté; jednalo se zpocatku zejména o iniciadly vyrobct,
pozdé&ji vznikala také loga Ci textové znacky; snaha chranit své zbozi a znacku se
pieneslo az do dneSni doby, dnes vyrobci chrani své produkty pied zneuzitim

konkurence ochrannymi znamkami). (2010, s. 129)

Zéasadnim meznikem ve vyvoji reklamy se stal Gutenbergiiv vynalez knihtisku (datace
kolem roku 1445). Jen pro predstavu, jaky vyznam byl tomuto vynalezu piisuzovan jiz
Vv tehdejsi dobg, sam Victor Hugo, jakozto vyznamny francouzsky bdasnik, prozaik a
vrcholny predstavitel romantismu, oznacil vynalez knihtisku za jednu z nejzasadnéjSich
udaélosti ve vyvoji d&jin- za matku vSech revoluci. I kdyz tento vyznaény vyndlez nezménil
svét okamzité, jeho objev a nasledné pouzivani se stal zasadni pro vyvoj lidstva a lidské
kultury. Diky tomuto vynalezu zacaly vznikat prvni ti§téné bible, ruzné spisy, svitky...
V reklamnim svété se stal knihtisk prilomovym vynalezem také pro tvorbu tisténych

inzeratd a plakatl, tedy pro charakteristické zastupce tisténé formy reklamy.

Zejména praveé inzerce zaznamenala diky knihtisku prudky vyvoj. Prvni novinovy inzerat
byl otistén v periodiku The Continuation of Our Weekly News v roce 1625 v Anglii, ktera
je také povazovana za kolébku inzerce. V roce 1667 se objevuji prvni inzertni noviny ,,City

Merkury* zprostiedkovavajici informace o moznostech nakupu a prodeje. (VoSahlikova,

1999, s. 85)

Mezi dalsi prilomové objevy ovliviijici vyvoj reklamy na pielomu 19. a 20. stoleti 1ze
mimo jiné zafadit také zrod filmu, rozhlasu televize a posléze i internetu. (Hornak, 2010, s.

134)

1.4 Televizni reklama

Historie televizniho reklamniho vysilani se datuje do roku 1941 v USA, kdy byl odvysilan
asi desetisekundovy reklamni spot na televizi WNBT pied zac¢atkem baseballového utkani.
U néas je pak pocatek televizniho vysilani datovan rokem 1953 jakoZzto soucést

Ceskoslovenského rozhlasu. (Kobiela, 2009, s. 30)
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Co se tyce definice televizni reklamy, pak lze fici, Ze televizni reklamou chapeme
audiovizualni prezentaci, tedy spojeni obrazu se zvukem, které umoznuje predvést produkt,
jeho funk¢ni benefity, sdélit piibeh, budovat image znacky ¢i pfimo prodavat. Televize
pomoci vypravéni piibéht dokaze vzbudit emoce a vybudovat asociace se znackou. Navic
diky svému unikatnimu postaveni v dennim kolob&hu divaka (primérny divak v Ceské
republice stravi sledovanim televize primérné tfi a pul hodiny) ma silny potencial trhu.

(Media Guru, online)

»Za televizni reklamu povazujeme primdarné kratké, zpravidla nékolikasekundové spoty
komercniho charakteru zverejitované prostiednictvim televize. Tak je ostatné identifikuje i
znélka, ¢i oznaceni v programech s tim, ze musi byt rozpoznatelné a oddeélené od ostatnich
relaci. Predmétem televizni reklamy je témer vylucné zbozi, resp. vyrobek nebo sluzba.
Délka reklamnich spotii se pohybuje v rozpéti od 5 do 50 sekund, ale primeérné se pohybuje
okolo 30 sekund. “ (Hornak, 2010, s. 116)

Televizni reklama diky svym specifickym vlastnostem spliuje veskeré nalezitosti pro
pfenos humorné reklamy. Humor v televizni reklamé tak ma pomérné vysokou Sanci U
divaka uspét, a to zejména diky nizké motivaci divaka a rychlému tempu tohoto média
branicimu v diikladném zpracovani sdéleni, vysoké miry pteplnénosti reklamou a také diky
vysoké mife rozptylenosti piijemce dan¢ho sdéleni. VSechna tato fakta vytvaieji podminky
klasického nizkoangaZzovaného prostredi, ve kterém ma humor nejvétsi Sanci vyuzit sviyj
potencial. Navic televize disponuje mnozstvim kreativnich nastrojii pro ztvarnéni humoru.

(Gulas, Weinberger, s. 58, 2006)

Je nutno si vSak také uvédomit, Ze absolutni néklady na televizni reklamu jsou vysoké a
fada produktii a znacek si tak nemiize televizni reklamu vibec dovolit. (Karli¢ek, Kral,
2011, s. 54) Nicméné¢ i pies tuto vysokou finan¢ni naro¢nost je televizni reklama stale
hojné vyuzivana a v dnesni dobé se dokonce hovoii az 0 presyceni televizni reklamou, coz
mnohdy vede k tomu, ze lidé na zacatku reklamniho bloku piepinaji na jinou stanici,
opoustéji mistnost, vypinaji zvuk ¢i nevénuji reklamnim sd€lenim pozornost. Reédlna
sledovanost televizni reklamy je tak vyrazné nizsi, nez by se mohlo zdat. Marketéfi proto
musi pfichdzet s originalnimi a kreativnimi televiznimi reklamami, které vyniknou

Vv mnozstvi reklamnich spotl a zadroven ptedaji pozadované marketingové sdéleni.
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Mezi hlavni vyhody televizni reklamy patii zejména moznost osloveni Sirokého spektra
divakti, pomérné nizké ndklady na osloveni jednoho spotiebitele, moznost vyuziti
kombinace vizualnich a sluchovych vjeml, moZznost opakovani sdéleni, vhodného
nacasovani reklamy podle cilové skupiny a obvykle vysoka kvalita prezentace. Televizni
reklama je také spole¢nostmi povaZzovana za prestizni. Nevyhodou je pak nejen vysoka
finan¢ni narocnost, casové omezeni délky reklamniho spotu, naro¢nost na ptipravu, ale
také nizka flexibilita a nemoznost jiz nato¢eny spot upravovat a ménit. Pti tvorbé televizni
reklamy je pak nutné vychazet z toho, Ze se jedna predev$im o vizualni médium a ze spot

musi vzbudit pozornost hned na za¢atku, jinak zajem divaki upada. (Vysekalova, 2014, s.

41)
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2 HUMOR

Zatimco reklama tak prosla pomérné€ jasnym vyvojem a mnohé jeji motivy Ize identifikovat

a odvodit pravé podle udalosti v lidské spolecnosti a kultufe dané doby, kofeny humoru

vvvvvv

Vétsina praci a publikaci na téma ,,humor* zacind prazakladni otazkou ,,Co je vlastné
humor?“ Slovo ,,humor®, ackoli jej dnes mizeme fadit mezi nejoblibenéjSi emocionalni,
reklamni apely, je samo o sobé relativné nedavného pavodu. Podle anglického
Oxfordského slovniku  vznikl samotny pojem Vv 17. stoleti na zaklad¢
psychofyziologickych, védeckych spekulaci o u€incich rtiznych nalad a apeld, které by
mohly mit vliv na ¢lovéka. (Internet encyklopedia of philosophy, online) V ramci riznych
zdrojii a s ohledem na odlisny kontext je mozné se setkat s riznymi definicemi tohoto

pojmu.

2.1 Definice humoru
., Humor je nejvznesenéjsi formou lidskych citii .
(Bjérnstjerne Bjérnson)

Jak jiz bylo zminéno, ptestoZe je humor ¢lov€ku zndm a je soucasti naseho bézného zivota,
neni pro tento pojem vymezena presna definice, a tak stejn¢ jako se mtize lisit ,,smysl pro
humor*, miize se liSit 1 jeho pfesné vymezeni, nebot’ to, co je vtipné a humorné pro jednu
kulturu ¢i jednoho ¢lovéka, nemusi byt humorné pro kulturu odliSnou. Kazdy néarod a
kazda kultura ma totiz k humoru odlisny pfistup, a tak se pojeti humoru a toho, co je

povazované za vtipné, v jednotlivych krajinach mliZze zna¢né lisit.

Samotny pojem ,.,humor* vychazi z latinského nazvu oznacujiciho v pfekladu ,,Stavu* a
postupné se V riznych obménach rozsitil do vsech evropskych jazyka. Podle
Hippokratovské teorie jsou totiz lidské povahy ovlivnény a formovany télesnymi st'avami,
které jsou celkem Ctyfi, a to Zlu¢, ¢erna Zluc, krev a hlen. Pta-1i se clovek tedy po néci
povaze, pta se v tomto smyslu po jeho uréujici staveé. Takto ve starovéku lékaii konkrétni
naladu ¢loveéka ptisuzovali praveé pohybu télnich tekutin a posunem tohoto vyznamu vznikl
pojem ,,humor®. (Klapetek, 2008, s. 85) Tento pieneseny vyznam je uzivan v hovorové
mluvé i dnes, naptiklad kdyz se fekne ,,ten ma $t’avu* ve smyslu, ze mé kouzlo, dynamiku,

nebo je zdbavny.
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Pojem humor tedy neni v naSich Zivotech ni¢im cizim, je to bézné, znamé slovo, se kterym
se setkavame denn¢, a znac¢i nam jakési dobré rozpolozeni mysli, je spojeno s dobrou
naladou a ptredurcuje zabavny a vesely obsah at’ uz v textové, vizualni ¢i slovni podobé. O
vSudyptitomnosti ,,humoru svéd¢i i fakt, ze se s riznymi slovnimi obménami tohoto slova
muzeme setkat i v jinych jazycich, naptiklad v némeckém jazyce je to ,,der Humor*,

v anglickém jazyce ,,humour®, ve $pan¢lstin¢ ,,humorismo*®, v ital§tin¢ ,,umorismo®, ve

francouzstin€ ,,humour* a v rustin€ ,,jumour®. (Google Translator, online)

O tom, zda bude sdéleni humorné, rozhoduji mnohdy jednotlivé detaily. Pravé na detailech
je totiz smysl humoru zaloZen, nebot’: ,, Nikoho nerozesméjeme vseobecnostmi, ke

smésnosti a k rozesmdani je zapotrebi podrobnosti. ©“ (Stendhal, 1958, s. 15)

A tak jak pravil némecky teolog Bousset: ,, Humor je nejlepsi ndaplast na rany Zivota . Je
tedy dalezité, aby pti humoru lidé zGstavali i v situacich, kdy jim do smichu pfili§ neni,
nebot’ smich je to, co ndm miize pomoci od chmurnych myslenek a smutnych momentt
zivota, navozuje nam piijemné pocity a navic dle nékterych védeckych studii, i kdyz o
jejich prokazovani by se dalo polemizovat, smich mtize ¢lovéku prodlouZit Zivot, neni tedy

divu, Ze se tento oblibeny emocionalni apel objevuje s oblibou i v reklamnich sdélenich.

., Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apeliim, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu viak humor vyvolava prijemné pocity a dobrou
naladu. “ (Vysekalova, 2002, s. 148) V ramci reklamy mize mit humor rizné podoby: od
klasickych gagti, pres vyuziti neocekavaného obratu dé&je vrcholiciho pointou, reklama
vyuziva vtip, anekdotu, nadsazku, zveli¢eni, hyperbolu, ale i satiru, ironii, parodii, ¢i

absurdni, cerny humor, sentimentalni humor, eroticky humor atd. (Banyar, 2010, s. 35)

Tellis humor charakterizuje jako: ,, Vtipné vyjadreni zalozZené na protikladnosti vyznamu
Jjednotlivych prvkii. Jeho zdakladem je prave protichiidnost dvou prvkii, které jsou

komunikatorem svadeny dohromady. * (2000, s. 231)

Hornak ve své knize Kreativita reklamy zase humor definuje jako: ,, Vnitini schopnost
cloveka dobrosrdecné uvazovat nad nesouladem Zivota a nasledné svoje uvazovani dokadze
vyjadrit pismem, reci, nebo jinou formou umeni. Jednoduse jej miizeme vysveétlit jako

schopnost nékoho rozveselit a rozesmat.* (2014, s. 122)
Podle S. M. Sultanoffa sestava humor ze tii slozek:

o vtipu (mySlenkové komponenty)
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o veseli (emocionalni komponenty)
o smichu (fyziologické komponenty),

pricemz kazda z téchto slozek mize byt prozivana zvlast, jejich aktualni konfrontace vSak
pfinasi synergicky efekt, jenz zjednodusené oznacujeme prave jako ,,humor*. Humor ndm
svym pusobenim pomaha navodit pozitivni emoce, které pak eliminuji nezddouci
nepiijemné prozitky. Clovék tak nemiize soudasné prozivat veseli, radost a depresi a zlobu.
(Sultanoff, 1994, s. 3) Smich také kladné ovlivituje fyziologii a biochemii organismu. Lidé
pak reaguji na humor rizné. Néktefi vice ocenuji vtipnost, aniz se nechavaji unaset
veselosti nebo smichem. Jini se rad¢ji oddavaji veseli, ponoti se do dobré nalady

a nezatézuji se kognitivnimi nebo fyziologickymi aspekty situace. Znamé jsou i situace,
kdy smich dominuje bez zvlastnich kognitivnich nebo emotivnich souvislosti (viz napf.
tzv. “hloupy smich” déti nebo pubescentii atp.). Podstatou a nejvyssim efektem humoru

ovSem zistava simultanni propojeni v§ech jeho tii stranek. (Arcana, online)

Humor se stal ndmétem také mnoha tvtréich vyrokt slavnych autort. Klasikové Vv jisté

nadsazce o humoru pravi, ze:

., Humor je soli zemé, kdo je jim dobie prosoleny, vydrzi dlouho cerstvy. (Karel Capek)
,, Humor symbolizuje boj s lidskou hlouposti. ©“ (Jan Werich)

., Humor a vtip jsou prijemné a casto mimoradné uzitecné. * (Marcus Tullis Cicero)

,, Humor- to uz je asi to posledni, co je v tomto védeckotechnickém sveté k smichu. * (Jit

Suchy)
., Humor je jednim z prvkii génia. “ (Goethe)

Francouzsky filozof Bergson zase tvrdi, Ze humor se v Zivoté ¢lovéka objevuje tehdy, kdyz
lidské chovani dostane nadech chovani strojli. Lidé se tedy smé&ji, kdyZ mechanické
chovani nahrazuje chovani lidské, nebot’ svét je plny komickych véci, at’ uz se jedna o
dobry vtip, humorny kresleny ptib&h, legra¢ni vystup, vse zde uvedené je zalozeno na tom,
podnitit lidi ke smichu na zakladé boteni vzorci bézného lidského ocekavani. (Vermeulen,

2010, s. 21)

Pomérné do hloubky rozebira pojem humor ve svém odborném casopise J. V. Becka, pro
néjz bylo hlavnim impulzem zaméfit se na ,,numor* zejména nedostatek ceské literatury

vénujici se humoru a vtipu, tedy tomu, co nam umoznuje uvédomit si krasu, bohatost a
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nekdy 1 zapeklitou dvojsmyslnost ¢eského jazyka a slovickareni. Pravé tento autor se
odkazuje na definice vykladovych slovnikti a v navaznosti na to o humoru fika: ,, Podle
Prirucniho slovniku je humor dobrad ndlada se sklonem K Zertovani, vesely rozmar.
Podobnou, ale vystiznéjsi definici najdeme také ve francouzském Laroussovi: Humor je
veseli, které se skryva pod vaznym vzezienim a je plno ironie, necekanosti. “ Becka na to
konto naopak tvrdi, ze: ,, Humor, jak to vsichni dobre citime, neni veselost, ani ironie, a
clovek humorny naprosto nemusi byti vzdy v pravém slova smyslu vesely a ironicky. Humor
neni veseli, je to dusevni rozpolozent, které chce budit veseli u jinych. Casto teprve veseli
vzbuzené humorem u jinych piisobi nakazlive na piivodce humoru a rozptyluje jeho chmury
a nejistoty. Podstata humoru je tedy jina: je to dusevni dispozice, podle povahy
Jjednotlivych lidi bud’ trvalejsi, nebo jen chvilkovd, videt véci z jejich komické stranky nebo
hledat na vécech jejich komickou stranku, nebo jeste lépe, vykladat véci z jejich komické
stranky. Humor byva sice casto projevem veseli, ale méné casto se prameni z prekonané

bolesti, z prekonaného strachu nebo z prekonané jistoty. “ (Nase fec¢, online)

Nad tim, jakou muze mit humor moc, se pozastavuje také spisovatel Polach, ktery
V ndvaznosti na udalosti dob minulych hodnoti humor slovy: ,, Neni to jen zbran

bezmocnych, i kdyz ti jej ve svém zoufalstvi pouzivaji nejcasteji. “ (NaSe fec, online)

Humor tedy patii k emocionalnim apeltim, jehoz cilem je plisobit na emoce a ovliviiovat
citovy stav cloveéka, pokud mozno tim pozitivnim zptisobem, tedy navodit piijemnou,
veselou néladu a po fyziologické strance zbavit clovéka stresu a napéti. Humor ¢asto
vyuzivd momentu piekvapeni, nékdy muize byt Skodoliby, n€kdy zase az nesmyslny, jindy
muze mit slozitéjsi pointu, anebo otevieny konec, ktery si recipient musi domyslet. At tak
¢i tak je humor piijemnou soucasti nasich Zivotli, ma schopnost sniZovat napéti a vytvaret

pozitivni atmosféru. (Vysekalova, 2014, s. 83)

2.2 Definice zakladnich pojmii

Problematice a uziti humoru a vtipu se vénoval také ,,0tec* psychoanalyzy, Sigmund Freud.
Byl to pravé Freud, mimo jiné autor prvni knihy vénované humoru ,,Vtip a jeho vztah
k nevédomi*, kdo tvrdil, Ze smich uvoliiuje vnitini napéti a Ze nevédomé tak osvobozuje
od utlatovani. Podle n€j humorem rozumime to, co dnes nazyvame jako zvladani ukold,

r~r

problémt, nebo stresu, kdy subjekt odhlizi od reality a nastoluje si vlastni humoristické
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zaméieni, které je vlastné iluzi. Jako ptiklad Freud uvadi nasledujici situaci: Delikvent,

kterého vedou na Sibenici, fika: ,,No, to nam ten tyden dobte za¢ina.“ (Arcana, online)

Pravé Freud definuje humor jako mechanismus spoustéjici smich a stejné tak definuje i

vtip a komicno. (Freud, 2005, s. 20)

V ramci uplnosti definic a vymezeni jednotlivych pojmil jsou v nasledujici ¢asti kapitoly
definovany také pojmy ,,vtip* a ,,komi¢no®, které Freud povazoval také za zdroje smichu, a
také pojem ,,smysl pro humor*, bez kterého by zadny humor nebyl pochopen, a nakonec 1

pojem ,.kreativita®, jenzZ ndm umoziuje byt tvirci a vytvaret nové a origindlni obsahy.

221 Vtip

., Strucnost je dusi vtipu.
(Shakespeare)

Dle Freuda podstata vtipu tkvi ve vyrazu, ktery urcitd myslenka nachazi ve vété, ne tedy
v myslence samé (coz lIze snadno dokazat pieformulovanim myslenky n&jakého vtipu, kdy
se vtipnost razem ztraci). Tvrdi, ze vtip se utvari podobné jako sen, tedy nevédomou praci
psychickych sil, rozdilem mezi nimi potom je, Ze sen je uzavien ve vlastnim svét€, v mysli,
je tajemny, poeticky a nesrozumitelny, zatimco vtip potifebuje srozumitelnost, ohrani¢enost
a také spolecenskou komunikaci. Samotny vtip definuje jako ten nejsocidlnéjsi duchovni
vykon sméfujici k ziskani slasti, jako vykon sméfujici k uspokojeni ¢loveéka, a je-li takto
humor uZ biologicky a fyziologicky zaloZen, je jasné, Ze pokus o vtip je trvalym nutkdnim
skoro kazdé lidské bytosti. Nebot' po ¢em jiném clovék touzi neZ po slasti? (Dgjiny a

soucasnost, online)

Obecné pak lze vtip definovat jako kratké vypravéni, jehoz Géelem je pobavit piijemce.
Obvykle je zalozen na dvojjazyCnosti, absurdité, nebo paradoxu, je stru¢ny a smeéfuje
k vyrazné a uderné pointé. Vtipy se Sifi zejména Ustnim podanim, vystupy komik,
Casopisy a kniznimi sbirkami, prostfednictvim internetu, a také diky reklamé, predevsim té

rozhlasové a televizni. (Slovnik ABZ, online)

Vtip neslouzi pouze k pobaveni recipienta, ale také se v ném zrcadli charakter daného
naroda. Kazdy narod ma svij specificky humor, ne kazdy narod uznava dvojsmysiné
nardzky, ironii, nebo ¢erny humor, a tak je nutné tyto kulturni rozdily respektovat a

zohlednit nejen v bézné komunikaci, ale také v reklamni tvorbeg.
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2.2.2 Komiéno

«

,, Komicno nent v pitvoreni, nybrz v moudrosti. Komik tvori z pevného ndzoru na zivot.
(Miroslav Hornicek)

Véci, které vyvolavaji smich nebo alespon usmév na rtech, ¢asto nazyvame prizvisky jako
usmévné, smeésné, komicke, groteskni, legracni, veselé, zertovné, vtipné, nebo humorné.
Synonymické slovniky uvadéji tyto pojmy korelativné a v popularné naucné, ¢asto i
odborné literatufe se smesuji. Z hlediska estetického, literarné védného nebo
psychologického jde v§ak mnohdy o velmi rozdilné pojmy. Vtipné tak nemusi byt vzdy
smésné, co je komické nebyva nutn€ humorné a Zert vyvolava nékdy namisto ismévu

reakci slznych zlaz. (Arcana, online)

Komiéno pak mizeme zjednodusené charakterizovat jako situaci vyvolavajici veselost,
smich a usmév. Z hlediska estetiky a teorie literatury je komicno zékladni kategorii (z
feckého ,.komos*®, tedy v piekladu vesely privod, zabava), jeZ je povazovana za formu
emocionalniho hodnoceni jevii projevujici se zpravidla smichem jakozto fyziologickou
reakci subjektu. Od komic¢na se pak odliSuje humor, jenZ v sob¢ slucuje prvky komic¢na a

tragi¢na, v u¢inku pak zptuisobuje smich i pla¢. (Arcana, online)

2.2.3 Smysl pro humor
., Ze vSech Zivocichii se umi smat pouze clovek, i kdyz k tomu ma nejméné duvodu “.
(Ernest Hemingway)

Smysl pro humor je schopnost postihnout ismévné optimisticky aspekt dané véci, chvile
nebo skutecnosti. Je mozné jej rozvijet a péstovat. Neschopnost chdpat a produkovat
humor prameni obvykle z toho, ze dany ¢lovEék bere sebe sama pftili§ vazné, protoze kde se

vytrati v§echen humor, tam konc¢i v§echna legrace.(Klapetek, 2008, s. 171)

Je nutné si také v rdmci chapani humoru uvédomit, Ze kazdy ¢lov€k mé rozdilny smysl pro
humor a to, co jednoho pobavi, se miize druhé¢ho nepiijemné dotknout. Urcité typy humoru
jsou obtizné pienosné do jinych kultur, kde sdéleni v lep$im ptipadé neporozumi. Smysl
pro humor se vyrazné lisi také podle véku, pohlavi, etnické ¢i socidlni skupiny.

(Vysekalova, 2014, s. 83) Podle studie R. Cliftona naptiklad muzi mnohem vice oceni
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formalni smysl pro humor ¢i vtipy, které pochopi jen clovék uvniti dané komunity, zatimco

zeny se sméji spise spontanné neformalnim konverza¢nim vtipim. (Media Guru, online)

2.2.4 Kreativita

., Nase hlava je kulata, aby mysleni mohlo menit smér. Kreativita znamenda videt to, co vidi

ostatni, ale néco jiného si u toho myslet.
(Francis Picabia)

Kreativita, slovo vychazejici z latinského ,,creo® znamenajici néco tvofit, vytvaret.
Zjednodusené lze fici, ze: ,, Tvorivost neboli kreativita je schopnost, pro niz jsou typické
takové dusevni procesy, které vedou k napadiim, resenim, koncepcim, uméleckym formam,
teoriim ¢i vyrobkiim, jez jsou jedinecné a neotielé. “ (Wikisofia, online)

vvvvvv

aspekt reklamy. Nékteti dokonce tvrdi, ze prodejni sila kreativni myslenky je az
desetinasobné vétsi nez obycejny napad. (Geuens, Pelsmacker, Van den Bergh, 2003, s.
214)

Vyzkumem kreativity se jiz ve Ctyficatych letech 20. stoleti zacal zabyvat americky
psycholog Joy Paul Guilford, a ptestoze se od té doby chapani kreativity posunulo, stale I1ze
najit spole¢né prvky, jako diiraz na originalitu, uZite¢nost ¢i ur¢itou spolecenskou hodnotu.

(Frankova, 2011, s. 40)

V ramci posuzovani miry kreativniho feSeni je pak nutné urcit pfedevsim kritéria, podle
kterych lze miru kreativity hodnotit. Kreativita je jednou z potencialit ¢lovéka a jeji mira je
u kazdého jednotlivce déna individudlnimi dispozicemi, prostiedim, vychovou a da se
Vv pribéhu zivota rozvijet nebo potlacovat. V praxi je tedy nutné umét posoudit, CO je

kreativni a co nikoli.
Obecn¢ Ize za kreativni oznacit to, co je:

o Originalni (je takové dilo, napad, ¢i zptisob feseni, které vytvoii novou skutecnost,
nebo skute¢nost jiz existujici, ale noveé upravenou ¢i rozvinutou, za ucelem jakési

jedinecnosti),

o Spravné (,jde” ruku vruce snovosti, spliujici uréita kritéria, pozadavky a

parametry),
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o Aplikovatelné (a zéaroven uziteCné, znamend, ze to, co vzniklo v kreativnim

procesu, je také realizovatelné),

o Hodnotné a piinosné (jedna se o naplnéni cili, at’ uz navyseni prodeje, nebo zvyseni

povédomi).
(Hospodarova, 2008, s. 41)

Kreativitu tedy charakterizuje predevsim plynulost, pruznost a ptedstavivost vychazejici
z védomosti a poznani. VSechny charakteristiky jsou zakladem nejriznéjSich kreativitu
podnécujicich technik, pfi¢emz prostorem pro kreativitu je nejen véda, podnikani a uméni,

ale také pravé humor. (Hospodarova, 2008, s. 41)

2.3 Humor v reklamé, jeho vyhody a nevyhody

Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy uvadi nésledujici vyhody vyuziti humoru

v reklamé:

o Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti.

o Humor mize podpofit jméno znacky a zvysit zajem.

o Humorna reklama se miize déle udrZet v paméti.

o Humor v reklamé miize podpofit prechod od jedné znacky ke druhé.
Na druhou stranu vSak humor:

o Nepodporuje proces piesvédCovani.

o Mize poskodit znacku obecné.

o Je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim a sluzbami. (2014, s. 178)
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Podle Pelsmackera existuje fada proménnych, které ovliviuji, do jaké miry je humor
v reklam¢ ucinny a jak ovliviiuje recipienty. Pro lep$i nazornost jsou tyto proménné

ovliviiujici ptijeti humorné reklamy vyobrazeny graficky.

Predchazejici
vyvoj  nové
znacky

Efektivnost

,humorné“
reklamy

Vztah mezi
produktem a
humorem

Existujici i
novy produkt

Obr 1 Proménné ovliviujici efektivnost a pfijeti humorné reklamy

(Vlastni zpracovani)

2.4 Druhy humoru

Stézejni pii uziti dané formy humoru je uvédomeéni si, ze rizné druhy humoru posuzuji
cilovi zédkaznici rizné a vrozlicném rozsahu mohou vést jeho ucinky Kk odlisSnym
komunika¢nim vysledkim. Zatimco sentimentalné zaméteny humor je nevinny, satira a
sexualni humor jsou nejagresivnéjsi a neni tedy divu, Ze ne kazdému ptipadaji zabavné.
(Geuens, Pelsmacker, Van Den Bergh, 2003, s. 220) Humor v reklamé by tak mél byt
v souladu s produkty ¢i znackou, jejiz poselstvi reklama nese, mél by byt srozumitelny a

publikum jej musi pochopit, v opaéném piipadé hrozi nepfijeti této reklamy ze strany
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publika. Tellis rozd¢luje humor na dva zakladni typy, na humor inteligentni a humor
primitivni. Ve své knize upozoriuje na jejich rozdilnost a nutnost odliSovat je v piipadé
pouziti v praxi: ,,Je treba rozliSovat primitivni humor od inteligentniho. Primitivni humor
pouziva k vytvoreni protikladnosti jednoduché prostredky, zpravidla svede dohromady dve
opacné neslucitelné predstavy. Tento pristup nevytvari prilis velké napéti a k jeho ocenéni
Jje treba jen malo premysleni. Zda se tedy malo diimysiny. Inteligentni humor stavi nejprve
na ocekavani urcitého vyznamu, a potom prekvapuje uvedenim vyznamu neocekavaného,

ktery se vsak do sdéleni hodi stejné dobre. (2000, s. 231)

Stejné jako neexistuje piesné dana definice pojmu humor, tak neexistuje ani striktni ¢lenéni

humoru. Nicméné Hornak ptehledné ¢leni humor dle:
o Zpusobu prezentace (kresleny/psany/verbalni)
o Druhu charakteru (dobrosrde¢ny/vysmésny/sentimentalni)
o Pfedmétu (eroticky/sexudlni/politicka satira)
o Oblasti (etnicky/sportovni/o détech/zvifatech/policistech)
o Naroda (Cesky/britsky/zidovsky)
o Myslenkové tirovné (inteligentni/primitivni)
(2010, s. 19)

V ramci této prace je humor ¢lenén dle danych obsahovych prvku, pfi¢emz vSechny
uvedené jsou vyuzivany v ramci reklamnich sdéleni, vynechan je pouze pojem ,,vtip®, ktery

byl definovan jiz v pfedchozi ¢asti prace.

2.4.1 lronie

Je literarni, nebo feCnicka forma, kterd dosahuje zvlastni, Casto humorny ucinek tim, ze
vyslovuje néco podstatné jiného nez skutecné¢ mini- mize prehanét, zastirat, nebo tikat
pifimy opak. Je na posluchac¢i nebo ctenafi, aby si toho vSiml a porozumél spravné
vyznamu. Ironie je charakterizovidna piedev§im zménou intonace, v textu zmeénou
typografie nebo interpunkci, nemusi byt vSak provdzena také ni¢im, co by explicitné
upozoriiovalo na ironii. Takové pouziti je v praxi velmi riskantni, mize totiz dojit
k nepochopeni sdéleni. Pouziva se tedy jen v pfipadech, kdy je obsah sdéleni dostatecné

absurdni. (ABZ slovnik, online) Piikladem muze byt reklama britského obchodniho domu
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S luxusni moédou snazvem Harvey Nichols zroku 2013. Tento obchodni dim se
znackovym zbozim do svoji kolekce paradoxné pravé s luxusnim zbozim zahrnul i
obycejné predméty jako naptiklad gumicky, sponky, né¢kolik paratek nebo Spunt do vany.
Tyto pfedméty pak jako darky tzv. ,,za par Supi“ nabidl ve specidlni darkové kolekci
nazvané ,,Sorry, I Spent It On Myself*, neboli v ptekladu ,,Pardon, utracel jsem za sebe*.
Tento spot tak mél byt jakymsi ironickym vyjadienim toho, ze kdyz je n€kdo v daném
obchodnim dom¢ musi si zkratka za kazdou cenu koupit véci, které se mu tolik libi.

(Ekonomika Idnes, online)

Obr 2 Tronicky humor v reklamni kampani spole¢nosti Harvey Nicols (Ekonomika

Idnes, online)

2.4.2 Sarkasmus

Slovo ,,sarkasmus® pochazi z fectiny a znamena doslova ,,fezdni masa®. Je to osobity styl
hodnoceni situace, pii kterém mluv¢i klade diraz na zdlraznéni negativnich stranek a
dopadi. Sarkasmus byva charakteristicky uzitim bfitkého jazyka, Casto za pouZiti jizlivosti,
posméchu, cynismu nebo zostfené ironie. Ve spravnou chvili proneseny sarkasmus ma
nékdy funkci souhrnné hodnotici, pfipadné i uvoliujici. Vzhledem k tomu, ze jeho uziti
muze mit jesté siln€j$i u€inky na recipienta neZ u ironie, je s uzitim sarkasmu v reklamnich

sdéleni pracovat velmi obezietné. (Casopis Frau, online) Sarkasmus Vv reklamé se objevuje
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naptiklad v kampani ,,Women Not Objects”, ktera byla vytvofena za ucelem zvysSeni
povédomi, a zaroven i presvédceni marketéri i agentur, ze v dneSni dob¢ existuji i jiné,
mnohem lepsi, zpisoby propagace. V reklamnich spotech vystupuji Zeny zachycené v Casto
nelichotivych situacich, které jsou Casto doplnéné o dvojsmysiny text, jako napiiklad: ,,Je
super obétovat svoji distojnost za drink®, nebo Zena drzici v ruce plakat spofe odénych
sleCen ftikajici: ,,Doufam, ze az dcera vyroste, tak bude mit pfesné takové pratele.”, a
nespocet dalsich. (M-Journal, online)

A}

“bLOW
OUR MIND AWAY

Obr 3 Sarkasticky ladéna kampain Women Not Objects (M-Journal,

online)
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2.4.3 Slovni hiicka

Dvorsky v knize Repetitorium jazykové komiky definuje slovni hii¢ku neboli kalambur
jako zietelné a zamérné usporadani jazykovych prostiedkt, zalozené na homonymii a
homofonii slov, jejichz funkci je zejména dosazeni humorného ucinku. Jsou to naptiklad
projevy zalozené na komickém vybéru hlasek, nebo pismen, na vybéru slova se stejnym

poctem slabik. (1984, s. 45)

Typickou slovni hiicku ve svém sloganu naptiklad vyuziva sit’ Cerpacich stanic Shell, kde
je uzita typickd zaména hlasek ,,Aby Vas motor skvéle Shell“. I ptes zaménu hlasek je vSak

slogan srozumitelny.

= hell

Aby Vas motor skvéle Shell

Obr 4 Priklad vyuziti slovni hticky

(Studiobeam, online)

2.4.4 Satira

Zanr vyuzivajici komi¢nosti, vysméchu, karikatury a ironie ke kritice nedostatkii a
zapornych jevl. Prvky satiry lze najit napiiklad v odkazu umélce Karla Havlicka
Borovského nebo Voskovce a Wericha. Vyuziti satiry je typické také v politice, v ramci

predvolebnich kampani, kdy se jednotlivé strany snazi vzajemné negovat kampané svych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

protikandidati. Satiricky ladén byl také potad Zuzany Bubilkové zaméfeny na politickou

sféru s nazvem ,,Politické haraseni. (ABZ slovnik, online)

Prvky satiry lze najit také v reklamé& na vozy znacky Toyota. Jednotlivé reklamni spoty
maji za ukol satiricky predstavit jednotlivé funkce automobilu jako naptiklad moznost

deviti airbagt ¢i pfijemné materialy pouzité v interiéru.

Obr 5 Priklad satiricky ladéné reklamy (Denik, online)

2.45 Absurdita

Absurdita se zjednodusené vyznacuje nesmyslnosti, vnitini spornosti, inkonzistenci toho,

co odporuje logickym zakontim.

Vyuziti absurdity v ramci reklamniho sdéleni ma za cil upoutat pozornost, piekvapit a
svym ,,absurdnim‘ obsahem také zaujmout a usnadnit zapamatovani, jeji uziti v reklame
tak mtize byt uspé$né, pokud je pouzita vhodné a cely obsah ptisobi humorné, v opaéném

piipadé muze dojit k nepfijeti reklamniho sdéleni ze strany recipientd. (Cojeco, online)

Typickym ptfikladem absurdni reklamy je ta na pfipravek ,,MaxiCor*, ktery slouZzi jako
dopln€k stravy. Nejen, ze je paradoxné k dosazeni ptiznivych u€inka nutné piijmout jiné
mnozstvi danych latek nez jaké je obsazeno v jedné kapsli, coZ je doporucend denni davka,

ale mnohem absurdnéjsi je propagace tohoto produktu, ktery ma podpofit zdravi ¢loveka, a

to pravé prostiednictvim nezdravého, smazeného a tucného jidla.
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: ® Nemuzete
MaXI Co r bez nich byt?

Cisté omega-3 pro kompenzaci nadmérné zastoupenych
omega-6 v hézné stravé (smazena jidla, piepaleny tuk).
90 % cistych omega-3.
EPA a DHA pfispivaji

k normalni ¢innosti srdce.

Ptiznivého G¢inku je dosazeno
pii pfijeti 250 mg DHA denné.

Obr 6 Ptiklad absurdni reklamy na dopln¢k stravy (SeeSaw, online)

2.4.6 Parodie

Parodie je pretvoreni pivodniho obsahu do smé$ného charakteru. Imituje originalni dilo, na
néco narazi, zdlraziiuje chyby nebo naopak zadmérné déla vSe prehnané dokonale.

(Wikisofia, online)

Reklamni spoty se stavaji cilem parodii nejcastéji ze strany spotiebitelil, asi nejbéznéjSim
divodem pro tvorbu reklamnich parodii je snaha spottebitelil uvést hodnoty znacky na
pravou miru. Tu a tam ale Gspé$né koncepty jinych zreplikuji i samotné firmy. Jako
nazornou ukazku uziti prvkl parodie v reklamé 1ze uvést praveé reklamu znacky ,,Colours
of Benetton®, ktera na svém vizualu zachycuje muze s plnymi Gsty dolarovych bankovek,
nazev znacky je vepsan typicky bilym pismem na zeleném pozadi, ale je mirné poupraven

,,The True Colours of Benetton*. (Media Guru, online)
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THE TRUE COLORS
OF BENETTON.

Obr 7 Parodie v reklamé spole¢nosti Benetton

(Adbusters, online)

2.4.7 Groteska

Groteska je zanr, kde je hlavnim atributem humor ¢i komika, né¢kdy az na ukor ostatnich
rozmért dila jako je d& ¢i zéapletka. V grotesce cCasto postavy jednaji v rozporu
s predpoklady a zvyklostmi, se vzneSenymi zdsadami a zaméry, imysly, jez proklamuji.
Mohou se vni objevit prvky extrémniho fyzického nasili, ptevySujici bézné hodnoty
skuteCnosti. Typickym prikladem jsou animované piibéhy Toma a Jerryho, nebo

svétobéznikl Laurela a Hardyho. (Wikisofia, online)

Ptikladem uziti Zanru grotesky v reklamé je ta na thajsky oblicejovy krém, ve které si divka

nechce pfiznat sviij problém s materialismem a nutkdnim pofizovat stale nové véci.
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"Materialism"”
45 sec.

Obr 8 Ne¢kolik prinshotii z reklamy koncipované jako groteska (Strategie E15, online)

2.4.8 Sexualni humor

Sexudlni humor patii mezi nejagresivnéjsi formy humoru a ne kazdému miiZze pripadat
zabavny a vhodny. Pouziti prvka sexudlniho humoru v radmci reklamy by mélo byt vzdy
uvazené a promyslené a mélo by korespondovat s propagovanym produktem ¢i znackou.
Zcela jinak bude spotiebitel nahlizet na sexudlni humor v reklamé na prezervativy a zcela
odlisné bude reagovat, pokud se prvky sexualniho humoru objevi napiiklad v reklamé na
pojisténi. Nevhodné pouziti sexudlniho humoru a celkové erotickych motivli v reklamé tak
muze dehonestovat celou znacku a nendvratné ji v o€ich spotiebitele poSkodit. Sexudlni

humor tak mtize dobfe upoutat pozornost, ale je na misté jej vyuzivat velmi uvazlive.

Jako pfiklad Ize uvést reklamu spole¢nosti Durex, kterd sexudlni podtext reklamy zachytila

vtipnym zptisobem.
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Get it on.

Have fun. Be Safe, Wear a condom,

Obr 9 Prvky sexualniho humoru v reklamé na

prezervativy (Stanica, online)

2.4.9 Cerny humor

Cerny humor je druh humoru, ktery nachazi komiéno v drastickych a tizivych situacich,
jako jsou valka, nasili, bezpravi, nemoc a smrt. Zdrojem komického efektu je kontrast mezi
Sokujici a tragickou povahou skuteCnosti a zcela nevdZnym zplUsobem, jakym o ni
mluvime. Cerny humor a jeho konkrétni projevy se ¢asto pohybuji na hrané spole¢enského
vkusu. Cerny humor zdiiraziiuje absurditu svéta a sou¢asné proti ni tvoii jistou formu
intelektualni obrany. Pokud ¢erny humor pochdzi prave od lidi postizenych neStéstim, pak

je oznacovan jako Sibeni¢ni humor. (Wikipedie, online)

Jako piiklad cerného reklamu lze uvést reklamu pojistovny spolecnosti Aviva, ve které se

mimo jiné fika: ,,Tato reklama tady bude i zitra. A vy?*
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Obr 10 Ptiklad reklamni plochy s prvky ¢erného

humoru (Blogadmin Idnes, online)

2.5 Komponenty humoru a faktory ovliviiujici prijeti humoru

Smysl pro humor se mize vyrazné lisit podle véku, pohlavi, etnické ¢i socialni skupiny.
Obecné tak plati, Ze vSechny reklamy nemohou byt zkratka uréeny pro kazdého a obzvlaste

pokud je do nich zakoncipovan humorny motiv.

2.5.1 Pohlavi

Rozdily v chapani humorného sdéleni tak existuji také mezi muzi a zenami, zvlasté jedna-li
se o humor skatologicky, nasilny ¢i sexisticky. Muzi jsou obecné takovému druhu humoru

vice naklonéni nez zeny. To, co Zeny naopak oceni, je humor na uc¢et muza.

Zatimco muzi obvykle rad&ji vypravéji vtipy, Zeny oceni verbalni pohotovost a slovni
davtip vychazejici z aktudlni situace. Muzské publikum se rado bavi na cizi tcet, naopak
zenské se bavi na zéklad¢ identifikace s vypravéem. KdyZ se muzi bavi, stylizuji se do
neosobni, nadfazené pozice, z niz se snazi ostatni shazovat. Zeny-bavi¢ky naopak vypravi

rady samy o sob¢ s plnym védomim, ze se tim zesmésni. (Mediaguru, online)

V Ceské legislativé nejsou stanovena zcela striktni ustanoveni proti sexistickému ¢i
schematickému zobrazovani zen a muza v reklamé a i kdyz se Stinova rada pro reklamu
v Ceské republice snazi zasadit o omezeni sexistické a neetické reklamy, stale se tak
s reklamou zaloZenou na nerovnosti pohlavi a genderovych stereotypech mizeme setkat.

Pfi formulaci pozadavki je tak neméné dulezité ptihlizet k tomu, ze reklama spolecenské
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postoje nejen odrazi, ale také ovliviiuje. Z tohoto divodu by reklama neméla nikoho
degradovat a diskriminovat. (Reklama bez sexismu, online) Ani reklama zacilena na ¢eské
spottebitele (obcany 1 obCanky) ne€ini v tomto ohledu Zadnou vyjimku- i ta by méla byt
podrobena stejnym pozadavklim na nediskrimina¢ni a nestereotypni zobrazovani muzi a

zen. (Proequality, online)

2.5.2 Vzdélani

Mira smyslu pro humor je do urcit¢é miry podminéna také vzdélanim, respektive jakousi

ptirozenou inteligenci, bystrosti a zvidavosti, tedy vlastnostmi, které s mirou vzdélani ¢asto

souvisi.

253 Vék

Co se tyce jednotlivych faktord ovliviwujicich piijeti humoru, i u véku plati, ze pokud ma
byt humorna reklama danou cilovou skupinou uspésné ptijata, musi byt sdéleni adekvatni
jejimu zivotnimu stylu, zvyklim a také vyuzivat vhodné jazykové prostredky. Ne kazda
reklama oslovi vSechny napfi¢ generatnim spektrem, obecné jsou vtomto ohledu

vvvvvv

humorné ztvarnéni, by méla byt presné cilena, jinak hrozi neporozuméni danému poselstvi.

2.5.4 Subkultura, etnikum

Stejné tak ne kazdy vtip ¢i humorna scénka muze byt pouzit v zahrani¢i. Nékteré reklamni
spoty jednoduse nemohou cestovat pies cely svét, protoze v kazdé Casti zemékoule je za
vtipné povazovano néco jiného. Pii pfipraveé reklamniho sd€leni je tak nutno zvazit to, zda
reklama bude vyuzivana jen v tuzemskych médiich, nebo bude cilit na zahrani¢i, v tomto
pfipad¢ je nutné brat na zietel pravé respektovani socialné-kulturnich odliSnosti a takeé
rozdily v oblasti legislativy. Je dilezité si také uvédomit, ze prave televize je ve vsech

zemich nejvice regulovanym médiem. (Machkova, 2009, s. 178)

Zminime-li konkrétni ptiklady, napiiklad v Ciné nebude pfili§ ocenén sarkasticky vtip.

V Singapuru je tabu humor se sexualnim podtextem. A i kdyz jsou Angli¢ané znami pro
svilj smysl pro ironii, vizualy, které jsou ve vétSiné Evropy povaZovany za sexy, mohou byt
Vv Britanii oznaceny za sexistické. Pro globalni tispéch vtipu je také zapotiebi byt

dostatecné univerzalni a vyvarovat se moznym tabu a ztratdm v prekladu.
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Respektovani ,,lokalnich hodnot* zdlraziuje fada kreativnich pracovnikti. Pfikladem miize
byt prave britska a americka kultura, které a¢ pouzivaji stejny jazyk, maji o¢ividné odlisné

postoje a hodnotové struktury. (Vysekalova, 2014, s. 180)

2.5.5 Uskali uZiti humoru v reklamé

Nejen s uzitim humoru, ale také napiiklad pii zasazeni erotického motivu do reklamy
vznikd reklamnim tvircim riziko, ze reklama recipienty sice zaujme, ale zcela zastini
propagovany produkt ¢i znacku. Tuto situaci, kdy si recipient pamatuje reklamu, avsak si ji
nespoji s danym produktem ¢i znackou, a humor tak vlastné pohlti veskerou pozornost,

nazyvame ,,Upifi efekt®.

Ackoli je tedy humorné sdéleni pro recipienty libivéjsi a reklamni poselstvi podané
humornym zptsobem si lidé vétSinou 1épe zapamatuji, stdle zde existuje riziko, Ze si
recipient vybavi pravé pouze vtipny piibéh bez spojitosti se znakou. Toto riziko je nutné
brat na zfetel a vzdy zvazit vhodnost uziti humorného motivu pro dany produkt.

(Vysekalova, 2014, s. 178)

Jako ptiklad lze uvést reklamu na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz, ve které dojde
k nehod¢ v Cinské restauraci a kuchaf naserviruje zené jejiho psiho milacka ,,Bobika“.
Piestoze reklama byla velmi vyrazna a dodnes si ji fada lidi vybavi, nebyla pfili§ zdafila,

nebot’ propagovana znacka ziistala ve stinu kreativniho obsahu.

KfiZek také upozoriiuje na nezbytnou obezietnost pii tvorbé humorné reklamy a originalné
prirovnava humor ke koteni: ,, Humor je vzacné koreni, snad jesté vzacnéjsi nez erotika. A
jako s korenim bychom s nim tedy méli zachazet. Koreni da pokrmu, ktery pripravujete,
vyraznou chut, viini i barvu, ale nezapominejte, zZe lidé se chtéji predevsim najist.
Samotného koreni se ovSem nikdo nenaji. Jinymi slovy: humor nesmi prevladnout nad
viastni reklamni informaci a argumentem. Nechcete prece, aby si recipient zapamatoval

vas vtip, chcete prodat vyrobek. “ (Ktizek, 2003, s. 176)
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3 PUSOBENI EMOCI V REKLAME A EMOCIONALNI APELY
POUZIVANE V REKLAME

., Kdyz previadnou emoce, rozum uz toho moc nezmiize. “

(Neznamy autor)

3.1 Dulezitost emoci v reklamnim sdéleni

Emoce obecné jsou dilezitym psychickym fenoménem, ktery neodmyslitelné patii do
naSich zivotl. Lidé se ptirozené snazi proZivat co nejvice ptijemného a naopak se vyhybat

nepiijemnostem, at’ uz se jedna o fyziologické, ¢i psychické slasti a strasti.

Emoce jsou vedle potieb také vyznamnym zdrojem motivace. Reklama sama o sobé se tak
muze stat vyznamnym prvkem soucasného zivota, ktery vnasi emoce do Zivota, je
vzruSujicim impulzem ve svété navozovanych emoci. Aby v§ak mohla reklama byt
spoustéem emoci, musi na sebe nejprve upoutat pozornost a to tak, ze musi ptinaset stale
nové a neobvyklejsi podnéty. OvSem odezva muize byt dvoji: ta pozitivni se projevuje
aktivnim vyhleddvanim toho nejvice vzrusujiciho, s ¢im reklamni pramysl ptichazi, ta
negativni se vyznacuje aktivnim roz¢ilovanim nad tim, jak je reklama agresivni, hloupa,
drahd, nesmyslnd atd. V obou ptipadech vSak dava podnéty k citovému prozivani a stava se

tak hybnou silou emoci. (Vysekalova, 2014, s. 126)

3.2 Emocionalni apely v reklamnich sdélenich

V ptedchozi c¢asti prace byl charakterizovan humor, ktery je nej€astéji vyuZivanym
emocionalnim apelem, v ramci této Casti jsou definovany dalsi apely, které se hojné

vyskytuji v reklamnich sd€lenich.

3.2.1 Erotika

ZjednoduSené feceno za reklamu s prvky erotiky 1ze povazovat tu reklamu, ktera obsahuje:
¢asteCnou nebo uplnou nahotu, té€lesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné
oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvafi, sugestivni mluvu ¢i sexudlné

ladénou hudbu. (Geuens, Pelsmacker, VVan den Bergh, 2003, s. 221)
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Stejn¢ jako v piipadé¢ humoru 1 erotika pfitahuje pozornost, coz je povazovano za jeji
nejvetsi piinos. Otazkou ale zUstava, zda ma tato pozornost vztah ke znacce ¢i produktu.
Mnozi badatelé jsou naopak toho nazoru, ze erotika v reklamé snizuje miru zapamatovani
si znacky a sdé€leni. Nahota a dalsi sexudlni tony jsou vSak v dneSnich reklamnich sdélenich
pomérné bézné. Nicméné sex jiz neprodava tak jako kdysi, nebot’ jiz neni natolik
tabuizovanym tématem a ztratil tak schopnost Sokovat. Reklamni tvorba se sexualnimi
motivy tak v dne$ni dobé jiz nepfilaka tolik pozornosti. Vyuzivani sexu k prodeji
jakychkoli produktt jiz doséhlo téméf bodu nasyceni. Proto se v souc¢asné dobé¢ reklamni
tviirci zaméfuji spiSe na subtilngj$i sexualni narazky a naznaky, které maji reklamnimu

sdéleni dodat jakési piitazlivosti. (Clow, 2008, s. 165)

3.2.2 Vrelost

Vielost lze popsat jako néco, co evokuje pfijemné a pozitivni pocity, jako je laska,
ptatelstvi, Gtulnost a empatie. Na prvky vielosti v reklamé vice reaguji Zeny a empaticti
lidé, tedy ti, co jsou schopni se vcitit do mysleni a pociti druhych lidi. Pocit vielosti

v reklamé& muze vzbudit napiiklad zobrazeni roztomilych zvitat ¢i déti.

3.2.3 Strach

Jeho vyuzivani v reklamé je regulovano zakonnymi i etickymi normami. Uéinnost tohoto
motivu je zavisld na intenzit€¢ strachu, kterou reklama wvyvold, a predevSim na
kontrolovatelnosti nebezpe¢i nebo mozZnosti se ho vyvarovat. Pokud chybi sdéleni, jak
nebezpeci odvratit, je apel zalozeny na strachu vétSinou netc¢inny. (JuraSkova, Horndk,

2012, s. 142)

Vysekalova blize specifikuje uziti motivu strachu v reklamé: ,, Motiv strachu v reklamé je
mozné najit v té podobeé, Ze je prezentovana hrozba z negativnich dusledku, které mohou
nastat proto, ze clovek nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje urcitou cinnost.
Reklamni sdéleni obsahujici motiv strachu vsak nespocivaji v tom, aby nahnaly verejnosti
strach. Daleko castéji se jednd o to, ukazat lidem, a to povétsinou surovym az drastickym
zpiisobem, jaké nechtené diisledky miize mit zanedbani urcitého chovani. Timto zpiisobem
maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at je to pouZiti daného produktu,

zména zivotnich zvyklosti, nebo vyuziti nekterych sluzeb." (Vysekalova, 2014, s. 173-174)
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Mezi typicka rizika patii naptiklad: fyzicka rizika (riziko ubliZzeni na téle), spoleCenska
rizika (riziko vyfazeni ze spoleCnosti), ¢asové riziko (zbyte¢né ztraceny cas jako riziko),
riziko snizené vykonnosti (porovnani hodnot s konkurenci), finan¢ni riziko (riziko ztraty
pen¢z) a riziko ztraty urCité pfrilezitosti (v pfipadé nevyuziti nabidky). (Geuens,

Pelsmacker, Van den Bergh, 2003, s. 222)

V ramci Ceské republiky je uziti motivu strachu charakteristické pro socialni reklamni
kampané ,,Nemyslis, zaplatis“. Pravé v téchto kampanich jsou drastickym zpiisobem

vyobrazeny mozné disledky rizikového chovani v ramci silni¢niho provozu.

v

Zjednodusené feCeno prokazatelné efektivnéjsi je tedy vytvofit spojeni vyrobku radéji
s pozitivni emoci. Kdyz se reklam¢ podafi vzbudit pfijemné a dostateéné silné emoce a
upevnit jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si ¢loveék
pfi rozhodovani o ndkupu vybere pravé to zbozi, které piijjemné emoce navodilo.
S negativnimi emocemi je to obracené, a proto zdmérné pouzivani strachu a jinych

negativnich emoci v reklamé je pomérn¢ riskantni.

3.2.4 Hudba

Spousta lidi povazuje hudbu za velmi dilezitou soucast svého kazdodenniho zivota a je
tedy logické, Ze se stala také nezbytnou soucasti velké c¢éasti marketingovych
komunikac¢nich sdéleni. Hudba ma schopnost podpofit sdéleni nesend slovem ¢i obrazem,
ma schopnost emociondlni stimulace, diky ¢emuZz je béZnou soucasti nejen televiznich a

rozhlasovych reklamnich spoti. (Bacuvcik, 2013, s. 24)

Pouziti hudby v reklamé je zaloZzeno na metod¢ klasického podminovéani. Zakaznik je
seznamen s né¢jakym produktem za doprovodu hudby, kterd se mu libi. Tento produkt je
pak vzdy prezentovan pravé s danou hudbou a toto spojeni pak asociuje pocit libosti.

(Vysekalova, 2014, s. 169)

Podle nékterych nazori muze byt hudba v reklamé vyuzivana ke Ctyfem primarnim
ucelim: muze pritahnout pozornost, implicitné nebo explicitné nést sd€leni, vytvaret
emocionalni stav, nebo slouzit jako prostiedek k zapamatovani si reklamy. Hudebni slozka
pfitom na vniméni reklamy mtize mit zadsadni vliv, dle vyzkumt bylo zjiS§téno, Ze se lidem

televizni reklama libila vice, kdyz byla jejich hudebni slozka méné¢ komplexni nebo
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aktiviza¢ni a reklama se také libila vice, kdyz se libila i hudba. (Hargreaves, MacDonald,
Miell, 2005, s. 256)

3.3 Shrnuti teoretické Casti

Jiz v dobach dnes historickych lidé uzivali pfi obchodovani prostiedky, které dnes miizeme
oznacit jako reklamni. Reklama je tak jednim z nejstarSich a ptesto stale nejviditelnéjSich a
svéta médii, a 1 kdyz se objevuji stale nové a nové moznosti propagace, je na reklamu

vynakladano neustale zna¢né mnozstvi finan¢nich prostredkd.

Nabizi se vSak otazka, zda-li je jeji schopnost ovliviiovat spotiebitele opravdu tak zna¢na a
ma-li reklama tu moc donutit nas kupovat véci, které vlastné¢ vibec nechceme a
nepotiebujeme? Jisté je jedno. Reklama je témeét vSude, je béZnou soucasti naSich Zivotd,
n¢kdy si jeji pfitomnost ani neuvédomujeme a n¢kdy se ji naopak citime doslova zahlceni.
Tomuto se snazi pfedchazet reklamni tvilrci, ktefi se snazi o to, aby reklama nebyla jen
nutnym dopliitkem televizniho vysilani, ale aby také reklama pfinasela radost, informace,
zkratka aby bavila. JenZe to, co stacilo dfive, dnes jiz nestaci. Ryze informativni format
reklamy, na ktery jsme jesté pfed lety byli zvykli, divdka dnes pfili§ neoslovi. Dnes je
kladen dlraz pfedevS§im na kreativni feSeni, origindlni pojeti a také kvalitni technické
zpracovani. V reklamé hraji velkou roli také emoce. Mocnym reklamnim nastrojem se stalo
pravé pouziti humoru. Pojem, ktery neni v naSich Zivotech ni¢im cizim, naopak je ndm
bézné znamy, je spojen s dobrou naladou a znaci jakési dobré rozpolozeni mysli. Tvirci
reklamnich kampani tak vsazeji na pozitivni emoce spojené s humorem a spoléhaji na to,
7e tato pozitivni ndlada se prenese 1 na vnimani propagované¢ho produktu. Pii tvorbé
humorné reklamy je nutné si uvédomit, ze kazdy ¢lov€k ma rozdilny smysl pro humor a to,
co jednoho pobavi, se miize druhého neptijemné dotknout. Urcité typy humoru jsou také
obtizn¢ prenosné do jinych kultur, kde sdé€leni v lepSim ptipad€ neporozumi. Smysl pro
humor se vyrazné 1isi také podle veéku, pohlavi, etnické ¢i socialni skupiny. Aby humorna
reklama nejen recipienty pobavila, ale také splnila svlij Ucel, nesmi jeji kreativni feSeni
zastinit propagovany produkt. V opa¢ném piipadé€ nds reklama mozna pobavi, ale nedojde
K propojeni s produktem, a sdéleni tak ztraci svij smysl. Ne vSechny formy humoru se

navic hodi pro reklamu, stejné tak ne vSechny produkty mohou byt komunikovéany
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prostiednictvim humorné reklamy. S humorem tak musi byt nakladano vzdy s citem, tak

aby jeho uziti bylo pro reklamu prospésné, nikoliv fatalni.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

«

., Tajemstvi marketingu. kdyz se mu vénujete, funguje. *
(Marketing Mentor)

Aby mohli manazefi, a nejen oni, pfijimat spravna rozhodnuti je dtlezité, aby méli co
nejlépe zmapované trzni prostiedi a konkurenci. A jelikoZ tyto potfebné informace se jen

tak samy neobjevi, k jejich ziskdni mlize pomoci marketingovy vyzkum.

Vzhledem k tomu, Ze marketingovy vyzkum je také souéasti analytické ¢asti této prace, je

zakladnim informacim tykajicim se vyzkumu vénovana nasledujici kapitola prace.

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Esomar, tedy mezinarodni organizace sdruzujici odborniky z oblasti marketingu a
marketingového vyzkumu, definuje marketingovy vyzkum zjednoduSené takto:

., Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli “.

Kotler také o vyzkumu tika, ze: ,, Vyzkum je pro marketing jakymsi odrazovym miistkem.

Bez vyzkumu podnik vstupuje na trh jako slepec. * (Kotler, 2000, s. 46)

Spravné provedeny marketingovy vyzkum by mél probihat dle urcitych zasad. Mél by
fungovat jako urcita védecka metoda, ktera piedstavuje takovy ptistup k rozhodovani, kdy
se zaméfujeme na objektivnost a systemati¢nost pii ov&fovani napadii diive, neZ jsou
pfijaty. Dobie naplanovany marketingovy vyzkum tedy mize pomoci vyhnout se

nakladnym omylum. (Kozel, 2006, s. 48-49)

Kozel pak ve své publikaci také porovnava odliSnosti mezi vyzkumem a prizkumem a
upozoriiuje na ¢astou zameénu téchto pojmu: ,, V praxi se casto nékteré pojmy zaménuji.
Predevsim vyzkum a pruzkum, potom také marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Zatimco
vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda
nejefektivnejsi cesty, jak na trh vstoupit a maximdlné uspokojit potieby na tomto trhu.
Prizkum byva jednordzova aktivita, probihajici v kratsim casovém horizontu a zpravidla
nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.* (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13)
Johnova zase zduraznuje fakt, ze pravé marketingovy vyzkum hraje zéasadni roli
V porozuméni zdkaznickym postojim, v ptfedpovidani chovéani zdkaznika a pfi tvorbé

nabidky. (2008, s. 102)
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

Prvnim a zasadnim ukolem marketingového vyzkumu je tedy spravné rozpoznani a
vytyCeni marketingového problému. V praxi se manazeti zpravidla rozhodnou vyuzit
marketingovy vyzkum ve chvili, kdy se objevi ,,informac¢ni mezera®, at’ uz z divodu
celkové neznalosti problému, anebo chybéjicich dil¢ich informaci. Tedy tam, kde
z chybéjicich informaci prameni jeden nebo vice problémd. (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011, s. 72) Vramci této prace je pak ucelem zkoumani zejména snaha ziskat vice

informaci o televizni reklamé vyuzivajici humor.
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Na nasledujici ilustraci je ndzorn€ vyobrazena zakladni struktura procesu marketingového

vyzkumu:

Definovani
zkoumaného
problému,
specifikovani cile

Orientacni analyza

situace

Plan vyzkumného
projektu

Sbér tdajl

Zpracovani
shromazdénych udaji

Analyza udajt

Interpretace vysledkd
vyzkumu

Zavéretna zprava a jeji
prezentace

Obr 11 Jednotlivé
kroky

marketingového
vyzkumu (Vlastni

zpracovani)
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4.3 Zdroje informaci

Pti ziskévani informaci je nutno zohlednit jejich zdrojovy piivod, pficemz neni rozhodujici
pouze to, kde se informace nachazi, ale dulezita je také jeji kvalita, spolehlivost a

aktualnost ve vztahu k jeji cené a dostupnosti této informace.
Pro moznost vyuziti ziskané informace je nutné, aby tato informace spliovala urcita
kritéria, kterymi jsou zejména:

o uplnost,

o pravdivost a relevance

o srozumitelnost,

o presnost a konzistence,

o objektivnost,

o aktualnost a véasnost,

o odpovidajici podrobnost,

o mira spolehlivosti,

o kontinuita,

o adekvatni cena. (Kozel, 2006, s. 62)

Existuje mnoho moZznosti ¢lenéni informaci, nejcastéji je mozné informace rozdélovat

podle nasledujicich kritérii:
o hledisko zavislosti (zavislé/nezavislé na sob¢),
o Casu (stavové/tokové),
o charakteru jevu (kvantitativni/kvalitativni),
o obsahu (fakta/znalosti/ndzory/zaméry/motivy),

o zdroje udajl (sekundarni/primarni).

4.3.1 Primarni versus sekundarni udaje

Co se tyce Clenéni dle jednotlivych zdroj, vZdy plati zasada, Ze se nejprve analyzuji

sekundérni informace a teprve v ptipad€, Ze neni mozné pomoci nich problém vyfesit,
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dochazi ke shromazd’ovani primarnich informaci. Zatimco sekundarni vyzkum tak vychézi
zudaju jiz publikovanych, primarni vyzkum piedstavuje sbér dat uskutecnény poprvé,
pravé pro konkrétniho zadavatele a konkrétni problém. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 83-85)

Jednotlivé informace se mohou také liit v zavislosti na metodach vyuzitych k jejich

ziskani. Kozel ve své publikaci vymezuje tyto zakladni metody marketingového vyzkumu:
o Monitorovaci vyzkum (sledovani prostiedi),
o Kauzalni vyzkum (zajistovani souvislosti a vztahti, odvozuje pficiny),
o Explorativni vyzkum (nachazeni ucelu vyzkumu),
o Deskriptivni vyzkum (popis zkoumaného jevu),
o Prognosticky vyzkum (odhadovani budoucnosti na zakladé znamych fakt)
o Koncepéni vyzkum (analyza vhodnosti opatieni)

Metody zaloZené na téchto principech jsou zpracovany tak, aby co nejvice odpovidaly

ucelu zkoumani.

4.3.2 Kvantitativni vyzkum versus kvalitativni vyzkum

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum, respektive jejich zavéry, se mohou vzijemné
dopliiovat. Rozdily mezi nimi jsou vSak patrné v samotné tloze vyzkumu (kvantitativni->
pfipravna, kvalitativni-> prostiedek ke zkoumdani bliZSich interpretaci aktérh), tak ve
vztahu vyzkumnika k subjektu, postoji vyzkumnika k jednani a v neposledni fad¢
Vv platnosti vysledkli (moZnost zobecnéni x kontextudlni porozumeéni), v datech (tvrda,
spolehliva a bohaté, hloubkovd) a také v zaméteni (makroprostedi versus mikroprostiedi).

(Hendl, 2008, s. 56)

Kvalitativni vyzkum byl dlouho chapan jako pouhy dopln¢k tradi¢nich kvantitativnich
metod, jindy zase jako protipdl kvantitativniho vyzkumu, nicméné v poslednim obdobi
nasyceného a t€zko pfedvidatelného trhu jeho vyznam roste. Cilem kvalitativniho vyzkumu
je zejména hledani motivi, pficin, postoji apod. prostfednictvim prace s jednotlivci nebo
malymi skupinami. Realizuje se nejcastéji prostiednictvim skupinovych diskuzi a

hloubkovych rozhovorut. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 165)
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Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim informaci o Cetnosti vyskytu urcitého jevu.
Jeho hlavnim cilem jsou meéfitelné Ciselné udaje. Kvantitativni vyzkum se provadi na
vzorku, ktery by mél reprezentovat cilovou skupinu. Vyuziva ndhodné vybéry, experimenty
a siln¢ strukturovany sbér dat pomoci testti, dotaznikli nebo pozorovani. (Hendl, 2008, s.
46) Vyzkum metodou dotazovani lze provadét ve formé osobnich rozhovort, dotaznikem,
telefonicky, nebo dotazovanim prostfednictvim internetu. Obecné lze fici, Ze
V celosvétovém meéfitku prevladaji pravé metody kvantitativniho vyzkumu, a to piiblizné

z osmdesati procent. (Machkova, 2009, s. 43)
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5 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil a ucel prace

Téma této diplomové prace bylo zvoleno pro zajem autorky o reklamu obecné. Pii vybéru
tématu pak byl zohlednén zejména pozitivni nahled autorky na zivot a zalibeni
Vv kreativnich fesenich reklamnich sdéleni. Piestoze tato prace slouzi primarné pouze ke
studijnim Gcelim a nikoliv dals$imu védeckému badani, na zakladé provedeného
kvantitativniho Setfeni je cilem této prace zejména ovéfeni si danych znalosti ziskanych
nejen pii studiu. Uelem prace je pak na zakladé zkoumani a dotaznikového Setieni ziskat
nejen vice informaci o televizni reklamé vyuZzivajici humor, ale zejména snaha pievést
ziskané poznatky alespon castecn¢é do praxe, sestavit manual uspé$né reklamni tvorby a

navrhnout konkrétni reklamni sdéleni s humornymi prvky.

5.2 Vybér metody vyzkumu

Zkoumani jednotlivych tidaji bylo tedy realizovano prostiednictvim prizkumu, ktery je na
rozdil od vyzkumu méné naro¢ny, a to nejen casové, ale také co do poctu respondentil a
uzitych metod. Poznatky byly zkoumany prostfednictvim komparativni metody, kdy se
jednotlivé pozorované jevy analyzuji a hledaji se spolecné vlastnosti. Dle ucelnosti Setieni
lze hovofit také o historické analyze, prostfednictvim které se hromadi a hodnoti udaje
vztahujici se k udalostem z minulosti. Co se ty¢e okolnosti realizace Setfeni, jedna se
Vtomto pifipadé o individudlni Setfeni. Konkrétné pak vramci tohoto realizovaného
kvantitativniho Setfeni byla vybrana elektronickd forma dotaznikového Setfeni ve snaze
oslovit co nejvice recipientll a ziskat tak vice informaci o nazorech na televizni reklamu

obsahujici humorny apel.

Jak jiz bylo zminéno, pro tuto praci byla zvolena forma dotaznikového Setfeni, pficemz
dotaznikem v tomto piipadé rozumime soubor otazek, které jsou sepsdny v urcitém
formulafi. Tato metoda je zaloZena na otazkach, vyzkumnik by mél byt obeznamen s danou
problematikou a dotaznik by mél byt konstruovan na zéklad¢ stanovenych cilii prace.
Uvodni ¢ast dotazniku by méla obsahovat kratky text ¢i zadost respondenta o vyplnéni a
zarovenl mu nastinuje divody vyzkumu, jeho zaméteni a pfinos. Dulezité je také uvést, zda

je vyplnéni dotazniku anonymni, v opaéném piipadé€ je nutno ziskat souhlas respondenta.
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Dotaznik obsahuje otazky a moznosti odpovédi, popiipadé ponechava i misto na spontanni
odpovéd’. Mezi jeho hlavni vyhody patii zejména to, Ze jeho prib¢h je pomérné snadno
kontrolovatelny, mizeme obsahnout Siroky vzorek respondenti a data pomoci n¢j ziskana
se daji rychle zpracovat. Mezi hlavni nevyhody patii zejména nemoznost doplnéni, nebo
také moznost nepochopeni otazky, a Vv neposledni fadé¢ také nizka ndvratnost dotazniki.
Problematické pak mize byt i samotné vyhodnoceni dotaznikového Setteni, pti kterém se
muze vyskytnout fada chyb. Dotazovat se muzeme pomoci otdzek otevienych (bez
jednotlivych  alternativ  odpovédi), uzavienych (nabizi moZznosti odpovédi) a
polootevienych (moznost vybrat z nabidnutych alternativ odpovédi, anebo uvést svoji).
V dotazniku by mély byt uvedeny vSechny otazky, které mohou pomoci s feSenim daného
problému. Dotaznik by mél byt sestaven piehledné a srozumitelng, jako prvni by mély byt
uvedeny snadnéj$i tzv. rozehiivaci otazky, které¢ vzbudi respondentovu divéru. A naopak
by nem¢l obsahovat otazky zavad¢jici, nebo sugestivni, ¢i otdzky na budouci chovani, které

¢loveék nemize ovlivnit. (Jandourek, 2008, s. 45)

Vzhledem ktomu, Ze humor je v souasnosti pomérné hojné uzivanym emocionalnim
apelem, je nasledujici ¢ast prace zamétena pouze na televizni reklamu telekomunikacnich
operatorli, aby zkoumana oblast prizkumu nebyla pfili§ Siroka. Televizni reklama je totiZ
vSem pomérn¢ dostupnd, navic televize jakoZzto ,horké médium* je pro Sifeni humorné

reklamy idealni a umoziiuje pisobit na vice smyslu ¢lovéka najednou.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly setfidény pomoci uvedenych demografickych dat a
nasledné selektovany podle potieby tak, aby napomohly zodpovédét vyzkumné otazky.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou pro lepsi pichlednost vyobrazeny také v grafické

podobgé.

5.3 Respondenti a rozsah dotazovani

Prizkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni v elektronické podobé
s cilem zjistit postoje respondentli k vybranym humornym reklamnim spotim. Tato forma
realizace méla za cil oslovit co mozna nejvice respondenttl, pficemz autorka prace vyuzila
zejména kontakty z vlastni databaze. Samotnou autorkou prace bylo osloveno celkem 856
ucastniky prizkumu. Mimo hlavni otdzky stézejni pro prizkum, do dotazniku byly

zahrnuty také identifikacni otazky, které umoznuji selekci dat podle potieby. Dotaznik je
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uréen pro Sirokou cilovou skupinu, jedinymi vymezenimi dotazniku je vékova hranice +15

let a také fakt, ze respondent musi byt alespon ob¢asnym divakem televizniho vysilani.

5.4 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze dotaznikové Setfeni realizovala autorka prace sama, navic jeho
distribuce probihala elektronickou formou, kromé urcité ¢asové naroc¢nosti, byly naklady

spojené s timto Setfenim minimalni.

5.5 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni cild této diplomové prace byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka €.1: Recipienti si nejvice vS§imaji a jejich pozornost nejcastéji zaujme
pravé televizni reklama.

Vyzkumna otizka ¢&.2: Recipienti se citi byt televizni reklamou obecné zahlceni a
zaujimaji tak k ni negativni postoj.

Vyzkumna otazka ¢.3: Uziti humorného motivu v televizni reklamé vyvolava u piijemct

pozitivni emoce.

Vyzkumna otazka ¢.4: Humorny motiv v televiznich spotech spole¢nosti Vodafone

v nékterych ptipadech zastinuje propagovany produkt.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MOBILNI OPERATORI

Prvni mobilni komunikaéni sit’ v Ceské republice byla spusténa 12. zaii 1991 spole&nosti
Eurotel. Jednalo se o analogovou mobilni sit’ prvni generace, ktera nenabizela vyrazné
vylepSeni oproti pevnym telefonnim linkam. Ke skute¢nému ,,boomu” mobilnich
komunikaci doSlo az se spusSténim digitalnich siti druhé generace na bazi technologic

GSM. (Cesky statisticky uiad, online)

Mobilni neboli telekomunikacni operator je tedy telefonni spoleénost, ktera zakaznikim
poskytuje mobilni telefonni sluzby a umoznuje jim tak vyuzivat mobilni telefony v danych
radiovych sitich, ke kterym maji pfistup operatoii na zakladé statem udé€lené licence. Stat
nejen, ze o pridéleni dané licence rozhoduje, ale také na provoz vysilaciho spektra sluzeb a
poskytovani mobilnich sluzeb dohlizi prostiednictvim  kontrolniho  Ceského
telekomunikac¢niho Gfadu. Kromé pomérné stalych mobilnich operatord, ktefi disponuji
vlastni vybudovanou sit'ovou infrastrukturou, se na ¢eském trhu rozviji v soucasnosti také
tzv. virtudlni mobilni operatofi. Tito operatofi nevlastni licenci, pfistup k siti si musi
pronajmout od klasickych operatori. V soucasné dobé pisobi na Ceském trhu takika

Sedesat téchto virtualnich operatord. (Mobil Mania, online)

Hlavnimi lidry v poskytovani telekomunikacnich sluzeb jsou vsak stéle , klasicti“ mobilni
operatofi, ktefi nabizeji Siroké spektrum sluzeb jak pro soukromé osoby, tak pro

podnikatelské subjekty. Jsou jimi spole¢nosti T-Mobile, Telefonica O2 a Vodafone.

Trzni podil mobilnich operatort

Vodafone
e T-Mobile
02 =
" 36% B Vodafone

Graf 1 Trzni podil jednotlivych operatorti (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

6.1 Telekomunikaéni operator Vodafone Ceska republika, a.s.

N

vodafone

Obr 12 Logo
spole¢nosti Vodafone

(Vodafone, online)

Operator Vodafone ma své kofeny ve Velké Britanii. Vodafone (pivod slova pochazi
z anglického ,,voice-data-phone™) je po spolecnosti China Mobile druhym nejvétsim
operatorem na svété. Skupina Vodafone Group Plc vznikla v roce 1982 v anglickém mésté
Newburry, britskou mobilni licenci ziskala v roce 1983, v lednu v roce 1985 pak probéhl
prvni hovor v ramci jeji sité€. V soucasnosti piisobi ve vice nez 21 zemich a ma vice nez 40
partnerskych siti. Poet zakazniki v ramci Ceské republiky se pohybuje okolo 3,3 miliond,
celosvétoveé pocet zakaznikli této spoleCnosti presahuje 446 miliont. (E-svét, online)
V roce 1994 spolec¢nost Vodafone jako prvni ve Velké Britanii pfiSla na trh s tzv. SMS,
tedy kratkymi textovymi zpravami.

Co se tyce vstupu spole¢nosti Vodafone na cesky trh, ke dvéma stavajicim operatoriim se
1. biezna 2000 pftipojil tfeti mobilni operator, znamy pod nazvem ,,Oskar”, ktery Si
pomérné rychle vybudoval své misto na trhu. V cervnu 2005 se stal soucdsti pravé
spolecnosti Vodafone a Vv listopadu téhoz roku pievzal také néazev podle stavajiciho
akcionafe- Vodafone Czech republic, a.s. V Ceské republice je Vodafone mezi hlavnimi
lidry co do poctu zdkaznikli nejmensim telekomunika¢nim operatorem, coz je do jisté miry
ovlivnéno také pravé pozdnim vstupem na Cesky trh ve srovnani s konkurenci. Mezi jeho

hlavni konkurenty patii spole¢nosti T-Mobile a Telefonica O2. (Vodafone, online)
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6.2 Telekomunikacni operator Telefonica O2

Obr 13 Logo spolecnosti
Telefonica O2 (Telefonica 02,

online)

Telefonica O2 Czech Republic je soucasti mezinarodni skupiny Telefonica O2 Europe s
hlavnim sidlem v britském Sloughu. V soucasné dobé je nejvétSim poskytovatelem
telekomunikacnich sluzeb na ceském trhu- provozuje téméf osm milionti mobilnich a
pevnych linek, coz ztéto spolecnosti ¢ini jednoho z vedoucich poskytovateli plné
konvergentnich sluzeb v Evropé€. V letech 2012-2013 spolec¢nost Telefonica O2 vyrazné
ptispéla ke zménam v rdmci Ceského telekomunikaéniho trhu, kdyz jako prvni operator
umoznila vstup do své sité virtualnim operatorim a také kdyz na jafe 2013 piedstavila
revolucni, dnes hojné vyuZivané, neomezené tarify. Se sluzbou O2 TV je tento operator

také nejvetsim provozovatelem internetového televizniho vysilani. (Telefonica O2, online)

6.3 Telekomunikacni operator T-Mobile

|: - -Mobile-

Obr 14 Logo spolecnosti T-Mobile (T-Mobile,

online)

T-Mobile Czech Republic je soucasti mezinarodni skupiny T-Mobile, ve vlastnictvi

telekomunikacni spolecnosti Deutsche Telecom, kterd plisobi celkem ve 12 zemich. V roce
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2009 spolednost pievzala 100 tisic zakaznikdi Ceskych radiokomunikaci vyuZivajicich
hlasové a pevné datové sluzby, ¢imz se stala druhym nejvétSim poskytovatelem ADSL
pripojeni v Ceské republice. V letech 2010-2014 spole¢nost zprostiedkovavala také prodej
satelitniho vysilani Skylink. Spole¢nost T-Mobile je mobilnim operatorem s nejvétSim
podétem aktivnich SIM karet v Ceské republice, jejich podet se pohybuje okolo 6 miliond.

(T-Mobile, online)

6.4 Telekomunikaéni operator U:fon

Obr 15 Logo spole¢nosti U:fon

(U:fon, online)

Plvodni vlastnik této mobilni sité, spole¢nost MobilKom, a.s., ziskal prvotni licenci na
provozovani mobilni sit¢ jiz v roce 2001. V roce 2006 doslo k rozsifeni licence pro
Sirokopdsmovou technologii a spolecnost tak od roku 2007 zacala na ceském trhu
poskytovat rychly a levny mobilni internet, bezdratovou pevnou linku a digitalni vysilacky.
V cervnu 2008 poprvé zakaznikim nabidla i mobilni hlasové sluZzby na siti U:fon. Od
podzimu 2012 je vlastnikem této sité spoleCnost AirTelecom a.s. Mobilni sit’ U:fon se
vyrazné¢ pfi€inila vzniku tzv. virtualnich mobilnich operatora. (U-fon, online) I presto, ze
patii mezi mobilni operatory s vlastni mobilni siti, nemé tento operator zasadni podil na

trhu.

6.5 Konkurenéni prostiredi na trhu s telekomunika¢nimi sluzbami

Jak jiz bylo zminéno, na ¢eském trhu pisobi v soucasnosti tfi hlavni mobilni operatofi-
Telefonica O2, T-Mobile, a Vodafone. VVzhledem k nasyceni trhu se neda ocekavat prilisny

pfiliv novych zakaznikd, a tak jedinym moZznym zpiisobem jak ziskat nové zékazniky je
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ziskani novych klientii od konkurenc¢ni spolecnosti. Tento konkuren¢ni boj se tak neobejde
bez neustalého tlaku na cenovou politiku jednotlivych operatorii a také bez nabidky
novych, kvalitnich a komplexnich sluzeb pro zakazniky. Tato situace tak mulize byt
vyhodné pravé pro zdkazniky. Kromé hlavnich mobilnich operatort jsou na trhu také mensi
virtualni mobilni operatofi, ktefi se soustfed’uji spiSe na malé segmenty, a tak nejsou

ptimou hrozbou pro tyto velké spolec¢nosti.

6.5.1 Konkurence potencialni

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, moznosti ¢eského trhu v ramci mobilnich sluzeb dosahuji
hranice nasycenosti (v soucasnosti na jednoho obyvatele CR pfipada zhruba 1,3 aktivni
SIM karty), a tak neni pfichod nového mobilniho operatora momentalné prili§ aktualni
hrozbou. Vstup nového operatora je navic podminén ziskanim licence, kterou ptidéluje
Cesky telekomunikaéni tfad na zakladé vysledka vybérového fizeni, bariérou pro vstup
jsou také vysoké finanéni naklady na vytvofeni provozni sité¢ vysila¢t. (Mobil Idnes,

online)

Jakousi hrozbou mohou, do jisté miry, byt také virtualni mobilni operatofi, ktefi vyuzivaji
pronajatych kapacit provoznich siti od hlavnich mobilnich operatorii. Virtualni mobilni
operatoti tak nemuseji zajiStovat finan¢né velmi narocny servis o mobilni sit’ a mohou tak
zakaznikim nabizet mobilni sluzby za vyhodnéjsi ceny. Vzhledem k tomu, ze velikost
provoznich kapacit pro tyto virtudlni operatory urcuji pravé samotni hlavni operatofi, neni

zde v soucasné dobe riziko, Ze by tito virtualni operatofi ziskali vyrazny podil na trhu.

6.5.2 Konkurence substituta

Substitutem rozumime alternativu, kterd miize plnohodnotné nahradit stdvajici produkt,
Vv piipadé telekomunikacnich sluzeb se jednd o moZznost volani prostiednictvim klasické
pevné telefonni linky, nebo prostfednictvim internetovych forem komunikace (Skype,
Voip, ICQ, Messenger, komunikace prostiednictvim socidlnich siti Facebook, Twitter
apod.)

Tyto formy komunikace jsou dnes jiz béZn€ dostupné, pomineme-li potfizovaci ceny
jednotlivych zafizeni, jsou ve vétSin€ piipadii finanéné vyrazné méné néakladné nez za

pouziti mobilnich pfistroji. Je tedy otdzkou Casu, kdy tyto formy komunikace zcela nahradi


http://mobil.idnes.cz/o-mobilni-licenci-jevi-zajem-alternativci-ziskat-ji-mohou-nejlevneji-v-historii-gde-/mobilni-operatori.aspx?c=A091222_1308642_mob_operatori_jm
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tzv. pevné telefonni linky a dost mozna vyraznym zptsobem ovlivni vyvoj v ramci mobilni

komunikace.

6.5.3 Konkurence dodavatelu

Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele sitovych prvkl v soucasnosti patii zejména dvé evropskeé
firmy- Ericsson a Nokia Siemens Network. V posledni dobé se v Ceské republice prosazuje
také trojice asijskych dodavateli- Huawei, ktery buduje sité vsech tii ¢eskych operatora,
ZTE, ktery se pricinil o vystavbu sité spole¢nosti ,,U:fon“ a Samsung, jenZ momentalné
spolupracuje s mobilnim operatorem T-Mobile na zprovoznéni LTE siti. Vzhledem
k vysoké specifi¢nosti tohoto odvétvi a vysoké finanéni naro¢nosti jsou mnohdy jednotliva
zafizeni uzivdna vice operatory, popfipadé jsou volné provozni kapacity pronajimany.
(Mobil Info, online) Mezi dodavatele mobilnich spole¢nosti 1ze zafadit také spole¢nosti
zajiStujici dalSi provozni aktivity souvisejici s provozem mobilnich sluzeb, a to rizné

ekonomické a reklamni subjekty zajist'ujici pracovni agendu kolem.

6.5.4 Konkurence zakazniku

Zakazniky jakoZto uZivatele mobilnich sluzeb lze rozdélit podle zplsobu uziti mobilnich
sluzeb, na zdkazniky vyuZivajici tzv. pfedplacené karty, které funguji formou dobiti
kreditu, a zdkazniky tarifni (tzv. postpaid), kteti maji uzavienou smlouvu na poskytovani
sluzeb a plati zpétné za skute€né vyuzité sluzby. V praxi pfitom plati, Ze zdkaznici
s tarifnimi  sluzbami maji zpravidla vys§i Utratu, jsou tudiZ pro mobilni operatory
zajimavéjsi. Motivaci pro mobilni operatory je pak nejen finanéni hledisko, ale také jakasi

forma jistoty v podob¢ uzavieni smlouvy o budouci spolupraci na urcité ¢asové obdobi.

Vzhledem k nasycenosti mobilniho trhu, mobilni operatofi v soucasnosti musi zohlednovat
rostouci naroky zakaznikd, nicméné s ohledem na velikost tohoto trhu, neni vyjednavaci

sila jednotlivych zakaznika ptili§ velka.

6.5.5 Konkurence v odvétvi

Ptipadné soupeteni konkurentl ztad stavajicich spoleCnosti mlize mit formu jakéhosi
taktizovani za ucelem ziskat vedouci postaveni. Ve snaze ziskat konkurencni vyhodu
spolecnosti vyuZzivaji riznych strategii, at’ uz je to naptiklad cenova politika, vyhodné;si

servis pro zdkaznika nebo origindlni reklamni kampan.
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6.6 Shrnuti poznatkii o reklamni tvorbé telekomunikaé¢nich operatoru

Na trhu mobilnich sluzeb spolu soupeii pouze téchto n€kolik spole¢nosti, tyto spolecnosti
jsou velké a silné, trh je takika nasycen a porovname-li nabidku sluzeb jednotlivych
mobilnich operatort, lze fici, Ze vSichni dnes jiz nabizeji obdobné sluzby, komplexni servis
a kvalitu zprostiedkovani. Jediné ¢im se tedy mohou od konkurence odlisit je cenova

politika a také forma a tispé$nost propagace.

Zaméiime-li se na samotnou propagaci spole¢nosti, reklamni spoty spole¢nosti Telefonica
02 jsou mnohdy az melancholicky ladéné a diiné¢i z nich rodinna atmosféra, jejich ukolem
je spojit dany produkt ¢i sluzbu s pfijemnymi zazitky a vyvolat tak pozitivni emoce
v publiku. V reklamnich spotech jsou Casto produkty ukazovany na netradi¢nich mistech,
spole¢nost poukazuje na kvalitu svych sluzeb a produkti, na to, Ze jejich sluzby a produkty
jsou schopné piekonavat nejriznéjsi bariéry a hranice. Reklamni spoty jsou pojaty pomérné
seridzné a snazi se tak vyobrazit tuto spole¢nost v dobrém métitku, zamétuje se Casto na
tzv. imageovou reklamu. Neékteré reklamni kampané obsahuji také humorné prvky, které
maji zlehCovat vaznost reklamy, tak aby reklama nepiisobila jako pfili§ Ucelnd, nucena

prezentace.

Spole¢nost T-Mobile ¢asto vsazi na humornou reklamu a také casto vyuZiva znamé
osobnosti zfad herci a bavi¢i. Doslova kultovni se stala série reklamnich spoth
s legendarni postavou Chuckem Norrisem, tyto reklamni spoty nejen, ze publikum
pobavily, ale v Ceské republice se tato postava stala doslova fenoménem, doslo k $ifeni
vtipt,, humornych hlaSek i smyslenych pifibéhti. Vyvstava zde vSak otazka, zda pouzity
humor a slavna postava az pfili§ neupozadily primarni funkci reklamy- tedy propagaci
produktu do pozadi, a nestaly se tyto spoty ukdzkovym ptikladem tzv. Upitiho efektu

V reklamé.

Na kombinaci humoru a znadmou osobnost vsadila spole¢nost T-Mobile i v nasledujicich
kampanich, do reklamnich spotil obsadila naptiklad maga, kouzelnika a komika Richarda
Nedveéda, ktery si popularitu ziskal iCasti v talentové soutézi. Na humornych pfibézich
byly postaveny také spoty v hlavnich rolich s hercem Vojtou Kotkem a bavicem Lukasem
Pavlaskem, kde hlavni postavy s nadsazkou zesmésnovaly samy sebe. V soucasné dob¢ se

hlavni postavou reklamnich spott spole¢nosti T-Mobile stal herec a bavi¢ Ivan Trojan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Humorny motiv v reklamni tvorb¢ s oblibou vyuziva také spole¢nost Vodafone, ktera tak
navazala na osvédcené humorné pojeti pivodni spolecnosti Oskar. Reklamni spoty
spolecnosti Vodafone pomérmn¢ Casto vyuzivaji slovnich hfi¢ek a dvojsmyslu, které cesky
jazyk nabizi. Neziidka kdy se v jejich reklamni tvorbé objevuji také znamé osobnosti.

Jednotlivé reklamy budou blize popsany v dalsi casti prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

7 PRUZKUM POHLEDU VEREJNOSTI NAREKLAMU V CR

Prazkum k této diplomové praci byl vyhotoven prostfednictvim dotaznikového Seteni za
ucelem primarniho sbéru dat, pficemz tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo
v kone¢ném poctu celkem 396 respondentti. Dotaznik byl vytvoifen v elektronické podob¢ a
posléze rozeslan emailem s Zadosti o vyplnéni a piipadné Sifeni dale, aby bylo dosaZzeno co

nejvyssiho poctu respondenttl. Priizkum probihal v obdobi 2. unora az 5. bfezna 2016.

Respondentiim byl v avodu dotazniku stru¢né vysvétlen ucel prazkumu, postup ke
spravnému vyplnéni dotazniku a také informace o anonymité celého dotazniku. Do ivodni
¢asti byly zahrnuty tzv. ,,zahfivaci* otazky dotazujici se spiSe vSeobecn€ na respondentiiv
celkovy nazor na reklamu v televiznim vysilani, pficemz prvni otdzka méla zcela selektivni
charakter, jejim téelem bylo zjistit, zda osloveny respondent viibec sleduje televizi a je pro
néj tedy pro prizkum o humorné televizni reklam¢ vhodny. Do hlavni ¢asti dotazovani pak
byly zafazeny celkem tii ukazky reklam tvorby spole¢nosti Vodafone a jedna spole¢nosti
Oskar, k t¢émto ukazkam se pak vztahovaly jednotlivé otazky. V zavéreéné Casti dotazniku
jsou uvedeny identifika¢ni otazky zjist'ujici, zda mezi respondenty pievazuji muzi nebo

zeny, V jaké veékové kategorii a také jaké je jejich dosazené vzdélani.

7.1 Vybér televiznich reklam pro ovéreni vyzkumnych predpokladii

Pro realizaci prizkumu byly vybrany reklamni spoty spole¢nosti Vodafone, kterd ke svoji
propagaci pom&rn¢ ¢asto vyuziva humorné prvky a vsazi tak pravé na zdbavné pojeti spoti.
Mimo tii reklamnich spotl spole¢nosti Vodafone byl pro srovnani do realizovaného Setieni

zatazen také jeden starsi televizni spot pivodni spole¢nosti Oskar.
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7.1.1 Charakteristika spotu ,,Kecky na horach volaji neomezené*

Obr 16 Print shot reklamy
,Kecky na horach* (TV

spoty, online)
Prvni zvolend reklama s nazvem ,,Kecky na horach volaji neomezenc* patii mezi aktualné

nejnovejsi humorné televizni spoty spolecnosti Vodafone.

Autorem tohoto spotu je reklamni agentura McCann Prague pod taktovkou reZiséra Daniela
Birda, pricemz poprvé se v televiznim vysilani objevila 22. ledna 2016. D¢&j tohoto spotu se
odehrava na zasné€zenych horach v lyzarském stiedisku, coz vhodné koresponduje s dobou,
kdy se tato reklama objevila v televiznim vysilani. Hlavnimi postavami tohoto kratkého
ptibéhu jsou dvé boty- hovorové nazyvané ,kecky“, znichz jedna je ponékud méné
chépava a diky tomu se v rozhovoru mezi nimi objevuji rizné nepochopené dvojsmysly,

dalo by se fici aZ slovni hficky:
., To byla jizda, vidélas to? Olala!
., Komu?*
., Jak komu? “
., Komu jako volala? “
,Ale ne! To je jen takovy zvolani. “
,Aha! Takze vono je jich vic, tech volani! A jaky jsou dalsi?*
., Tohle snad nikdy neskonci! “

,,Jasné, Ze to neskonci. S predplacenou kartou volejte neomezené uz naporad. Pro vSechny

kecky Vas Vodafone. “ (TV spoty, online)
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V této reklamé byla uspéSné vyuzita rozmanitost Ceského jazyka a mmnohoznac¢nost
nékterych vyrazii. Uziti homonyma ,kecky”, ve vyznamu, vjakém byly v reklamé
vyobrazeny, tedy dvou ,ukecanych® tenisek a zaroveni v souladu shlavnim zamérem
reklamy, a to propagaci sluzby mobilniho operatora- neomezeného voldni (v ramci
reklamni spotu ,,kecani*). Humor je do sdé¢leni pomérn¢ dobie zakomponovan, reklama
humorem neni pfesycena a sdéleni je pomémné jednoduché, dobie pochopitelné. Na
rozhovor dvou kecek s komickymi hlasy plynule navaze v zavéru spotu hlas o poznani

seridznéjsi, ktery strucné zrekapituluje propagovanou sluzbu, tedy neomezené volani.

Motiv dvou ,.kecek® spole¢nost Vodafone vyuzila jiz v minulosti, kdy byl tento motiv
pomérné GspéSny. Otazkou zde zlstava, zda je tato recyklace napadt vhodnou volbou pro

reklamni kampaii.

7.1.2 Charakteristika spotu ,,Volna jizda s Tomasem Vernerem*

Obr 17 Print shot reklamy

»Volnd jizda zacina“ (TV

spoty, online)
Tento reklamni spot nepatii mezi aktualn€ vysilané televizni reklamy, telekomunikacni
spolecnost Vodafone spustila tuto reklamu do vysilani jiz 16. listopadu 2014. Divodem
zatazeni tohoto spotu do prizkumu je odliSnost od dosavadnich forem realizace. Spot ma
pusobit opét humorn¢ a publikum pobavit, v hlavni roli se zde objevuje znama 0sobnost,
nikoliv vSak z fad herct ¢1 komiki, ale postava znamé diky svym sportovnim tspéchtim,

krasobruslai Tomas Verner.

Reklama zacind pomérné seridznim uvedenim moderatora, monumentalni atmosféra je
navic podpofena hudebni kulisou, pisni The Final Countdown od skupiny Europe. Cela
situace se zvrhne po neckolika krasobruslaiskych variacich, kdy se TomaS Verner

»sparoval“ s organizatorkou soutéze: ,, Pokryti je perfektni, volna jizda zacina, jdeme na to.
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Tomas Verner zvolil odvazny kostym i uces, ale pozor, Tomds se nam prekvapivée sparoval
S poradatelkou. Ted je nahore, ona dole, jizdu si uzZivaji a ted prichazi spirdla
S neocekavanym prehmatem. “ PtiCemz v tomto momentu uchopi starsi organizatorku letici
vzduchem za zapletené vlasy do copu a piihlizejici dodavaji: ,, Neni to uz trochu pritazeny
za viasy? Je, ale je to krasny. Komentator z ivodu spotu poté dodava: ,, Mame pokryto.

¢

Volna jizda zacina. Uzijte si neomezeny internet s nejvétsim pokrytim. Vodafone. *

I vtéto reklamé byla vyuzita mnohotvarnost Ceského jazyka. Reklama vyuziva prvky
humoru, navic také vyuzivd znadmou osobnost, kterd se znaCkou spojila své jméno
Vv pomérné netradicnim pojeti. Humor v této reklamé musi byt chdpan s nadsazkou,
reklama by mohla narazit u stars$i vékové kategorie a také u zZen, které by ji mohly chapat
jako dehonestujici a urazlivou. Pravé toto pomérné kontroverzni zpracovani bylo motivem
pro zafazeni tohoto spotu do prizkumu v ramci této prace. Za realizaci tohoto spotu stoji

opét rezisér Daniel McCann.

7.1.3 Charakteristika spotu ,,Fale$ni sobi s Petrem Ctvrtni¢kem*

.
Obr 18 Print shot reklamy

,Falesni sobi“ (TV spoty,

online)

Televizni spot v hlavni roli s bavi¢em Petrem Ctvrtnickem pochéazi jiz zroku 2006,
nicméné si u publika ziskal takovou oblibu, Ze i po takika deseti letech se lidem vybavi.
Reklama je natocena v nenaro¢ném prostiedi ateliéru, méa jednoduchy stfih a na rozdil od
ptedchoziho spotu, kde komedialni role Tomasi Vernerovi nebyla nejspiSe uplné vlastni,
v této reklamé Vodafone zcela vsazi na komedialni um bavide Petra Ctvrtnicka. Cela
scénka zacina monologem komika: ,,4no, mohli jsme pro Vas natocit normalni vanocni
reklamu. A krasnou. Umely snih, falesni sobi a potom néjakd ta vabnicka pro nové

zakazniky.“ (Pozn. vtomto momentu se objevi mala Civava s pfidélanymi plySovymi
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sobimi parohy). , Ale my jsme Fekli NE! Zddné ndvnady,” a odezene stado fale$nych
»S0bU*“. A kdyz darky, tak pro vsechny. O téchto Vanocich dostanou novi, ale i stavajici
zdkaznici Vodafonu vikendové esemesky zdarma. *“ Nasledné se objevi text ,,Bez aktivace.

Do sité Vodafone. Od ledna do bfezna“ a poté logo spolecnosti.

Jednoduchd scéna a prosty, upfimny text symbolizuji v tomto spotu jakousi férovost ze
strany spolecnosti vici svym zékazniklim a komunikaci takzvané ,,narovinu®. To v§e navic
podané¢ humornou formou a zprostiedkované znamou osobnosti. Zatimco jiné reklamy
cilené na obdobi Vanoc vsazi na luxusni pojeti, ukazuji faleSné pozlatko vanocnich reklam,
radoby rodinnou atmosféru a obecné vano¢ni symboliku, Vodafone celou kampan pojal
opacné, ¢imz se dokonale odlisil a posléze slavil uspéch. Reklama vyrazné oslovila cilové
publikum, vryla se do paméti divaki a stala se dokonce jakymsi symbolem Vénoc a navic
nejen, ze pobavila, ale také ptivedla do spolecnosti Vodafone vice nez 100 tisic novych

zakaznik.

Tviircem kampané v hlavni roli s Petrem Ctvrtnickem je Martin Jaro$, kampaii se mimo
televizni obrazovku objevila také na billboardech, na internetu, citylightech a stala se také

Castym tercem parodii.

7.1.4 Charakteristika spotu ,,Na velikosti nezalezi s Jifim Machac¢kem*

Obr 19 Print shot reklamy

v ree

,»Na velikosti nezalezi“ (TV
spoty, online)
Tato reklama jako jedina zuvedenych neni, jako predchozi, reklamou spolecnosti
Vodafone, nybrz pivodni spole¢nosti Oskar. Do tohoto prizkumu byla zafazena zejména
pro nazornost toho, do jaké miry se humorna reklama v pribéhu let zménila a jak se 1isi
pojeti dnesni humorné reklamy spolecnosti Vodafone od propagace pievzaté spolecnosti

Oskar.
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Tento televizni spot v hlavni roli S hercem Jifim Machéackem je nejstarsi televizni reklamou
zatazenou do prizkumu. Cely d€j se odehrava v auté a reklama je defacto natocena na
jeden zabér. Pribéh zacina, kdyz svidnik Jiti Machacek zastavi pohledné stopaifce. Ve
chvili, kdy s ni za¢ne koketovat, se z radia ozve hlas jeho ,,bejvalky* se vzkazem: ,, Bobe,

I3

na velikosti nezalezi“. Reklama tak namisto pozvankou na rande konc¢i piekvapivymi,
rozpacitymi pohledy obou hrdinti a originalni hudebni kulisou ,, ...chtél bych se jmenovat
Jan, byt pritel divek a dam...“. Na zavér spotu se objevuje reklamni sdéleni ,, Proc jeste
nemate mobilni telefon? “ Tento humorny piibeh ze zivota ma divakiim ukazat, o kolik je
zivot s mobilnim telefonem snazsi. (TV spoty, online) Tato reklama obsahuje hned nékolik
poutavych prvki, kterymi ma Sanci divaky zaujmout. Oskar vsadil jednak na obsazeni
obliben¢ho bavice Jiftho Machacka, cely spot je navic natocen jako poutavy piibé¢h ze
zivota obycejného ¢loveéka- fidiCe, takze se v ném spousta divakl najde. Piibéh nepostrada

ani vtipné detaily a ptekvapivou pointu.
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7.2 Statisticka data dotaznikového Setreni

Pro lepsi ptehlednost byly hodnoty z jednotlivych identifikacnich otdzek dotazniku
vyobrazeny graficky.

7.2.1 Pohlavi respondenti

Z celkového poctu 396 dotazovanych se prizkumu zGc€astnilo 215 Zen (54%) a 181 muzh

(46%).

Pohlavi respondentt

B 7eny m Muii

Graf 2 Grafické vyhodnoceni prizkumu- pohlavi respondenti (vlastni zpracovani)

7.2.2 Veékova kategorie respondentii

Vék dotazovanych se nejcastéji pohyboval v rozmezi 19 — 29 let, tuto kategorii oznacilo
celkem 150 dotazovanych (38%). 96 respondentli (24%) oznacilo vékovou kategorii 15 —
18 let, o néco méne¢, celkem 91 respondentt (23%) uvedlo kategorii 30 — 39 let. Ve veéku
40 — 49 let bylo 42 dotazovanych (11%). Zbyla 4% respondentii uvedla vékovou kategorii
dotazniku a Sifeni prostfednictvim emailu a socidlnich siti dala ocekavat, i tak jsou ale do

Jjisté miry zastoupeny vSechny zminéné kategorie.
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Vék respondentu

15-18let
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30-39 let
23%

19-29 let
38%

W 15-18let mW19-29let mW30-39let 40-49 let 50avice let

Graf 3 Grafické vyhodnoceni prizkumu- vek respondentl (vlastni zpracovani)

7.2.3 Vzdélani respondentii

Nejcastéji respondenti uvedli jako dosazené vzdélani stiedoSkolské s maturitou, celkem
181 respondenti (46%). Druhou nejCastéjsi variantou bylo stfedoskolské vzdélani bez
maturity (vyucen v oboru), kterou uvedlo 108 respondentd (27%). Vysokoskolské vzdélani
uvedlo 72 dotazovanych (18%). Nejméné bylo respondentii se zakladnim vzd€lanim,
celkem 35 (9%). | vramci tohoto ¢lenéni se podafilo, i kdyz u nékterych kategorii

s mensim podilem, obsdhnout v§echny zminéné kategorie.
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Dosazené vzdélani respondentu

Stredoskolské s
maturitou
46%

Zakladni  mVyucen M Stfedoskolské s maturitou M Vysokoskolské

Graf 4 Grafické vyhodnoceni prizkumu- vzdélani respondenti (vlastni zpracovani)

7.3 Vysledky Setieni

Aby mohl byt spravné posouzen nazor respondentd na humornou reklamu, bylo nejprve
zapotiebi zjistit, jakého druhu reklamy si respondenti nejéastéji v§imaji a jaky je vlastné
jejich nazor na vyskyt reklamnich spoti V televiznim vysilani. Tyto otazky byly zatazeny
zamérn¢ ivodem dotazniku, jako tzv. ,,zahfivaci®, jejichz zadani nebylo nikterak slozité,
napomohlo k budovani jakési divéry u respondenta a zaroven poslouzilo k uvedeni

respondenta do problematiky tykajici se dotaznikového Setieni.

7.3.1 S jakou reklamou se setkavate nejcastéji

Utelem této otazky bylo ovéfit si fakt, Ze televize jakozto médium ma i pies veskeré
inovace dne$ni doby stile silnou pozici na trhu a televizni reklama je stile velmi
vyuzivanym a Viditelnym prostiedkem propagace. Z jednotlivych nabizenych moznosti
respondenti oznacili jako nejCastéji se vyskytujici pravé televizni reklamu (48%
dotazovanych). Jako druhou nejcastéjsi pak oznacili internetovou reklamu (25%), dale
venkovni (14%) a posléze tiskovou (8%). Jako nejméné Cetnou naopak oznacili reklamu

rozhlasovou (5%). Tato otazka byla zafazena z divodu ovéfeni si stale velkého vlivu
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televize, pficemz vysledky této otazky potvrdily fakt, ze lidé si pfitomnost televizni
reklamy v ramci vysilani uvédomuji a televizni reklama je stale vyznamnym prostfedkem
propagace, zda ji divaci vnimaji pozitivné ¢i spiSe negativné jako rusivy element by mélo

alespon castecné rozklicovat vyhodnoceni néasledujici otazky dotazniku.

S jakou reklamou se respondenti setkavaji
nejcastéji

Televizni
48%

Venkovni
14%

Rozhlasova
5%

M Televizni M Rozhlasova mVenkovni Internetova Tiskova

Graf 5 Grafické vyhodnoceni prizkumu- nejcastéjsi reklama, se kterou se respondenti

setkavaji (vlastni zpracovani)

7.3.2 Vztah publika k reklamé

Na otazku: ,,JJaky je Va§ postoj k televizni reklamé?*, méli respondenti moznost vybéru
z celkem péti moznych odpovédi. Ackoli se v soucasnosti objevuji nazory, ze medialni
sféra je reklamou znacné presycena a divak ma tendence ji ucelné prehliZet a zaujimat vici
reklamé tedy spiSe negativni nazor, vV ramci tohoto dotazovani se 109 dotazovanych (28%)
vyjadiilo, Ze k televizni reklamé zaujimaji kladny vztah a dokonce ji radi zhlédnou, 97
respondentt (24%) pak oznacilo odpovéd, Ze jim televizni reklama nevadi, ale cilené ji
nevyhledavaji. Témér stejné mnozstvi respondenttl, celkem 96 (24%) uvedlo, ze reklamé
vramci televizniho vysilani nevénuji pozornost. Sviij negativni nazor vici televizni
reklamé vyjadtilo 76 dotazovanych (19%). Zbylych 5%, tedy 18 respondenti, uvedlo jinou-
vlastni odpovéd’. Mezi témito vlastnimi odpovéd’'mi se nejCastéji vyskytovaly formulace
jako: ,,Reklamu rad zhlédnu, pokud je né€im zajimava.“ ,,Na reklamu se podivam podle

toho, jaky produkt nabizi.” To, jestli se na reklamu podivam, ovliviiuje jeji zpracovani.*
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,PI1 reklamé pfepinam na jiny program.* ,,Sleduji jen zabavné reklamy.* Kromé vyjadieni
negativnich postojii k reklamé, kdy respondent pii reklamé piepind televizni kanal,
dotazovani uvadéli nejcastéji odpovédi, ze jejich zdjem o reklamu ovliviluje jeji
zpracovani, a to, zda je pro n¢ reklama ¢i propagovany produkt zajimavy. Pravé zde se opét
potvrzuje fakt, ze v dneSni dobé povétSinou jiz nestaci recipienta reklamou pouze
informovat o existenci produktu, ale Casto je také zapotiebi nabidnout kreativni a napadité
zpracovani. Co se ty€e negativnich postoji k reklamé, zejména tento nezajem a negativni
postoj by mél byt pro tvlirce reklamy hlavni motivaci pokusit se tyto postoje mnohdy
zarytych odpurci reklamy zménit. Ackoli respondenti povazuji televizni reklamu za
nejcasteji se vyskytujici, i presto 52% respondentti uvedlo, Ze k televizni reklamé mayji
spiSe pozitivni vztah, a i kdyz ji nékteti cilené nevyhledavaji, nevadi jim, coz jen potvrzuje

stale silnou pozici televizni reklamy.

Postoj respondentt k televizni reklamé

Jind od

5%

Obtézuje me.
19%

M Rad/a se na ni podivam M Nevadi mi, ale ticelné ji nevyhledavam
M Nevénuji ji pozornost. Obtézuje mé.

linad odpoved

Graf 6 Grafické vyhodnoceni prizkumu- postoj respondentt k televizni reklamé (vlastni

zpracovani)

7.3.3 Co Vas na reklamé nejvice zaujme

Ukolem tieti, zavéretné, tzv. zahfivaci, otizky bylo zjistit, jaké motivy V reklamé
respondenty nejvice zaujmou a nejvice jej oslovi. Respondenti méli na vybér celkem ze
Sesti moznosti, ze kterych mohli vybrat pravé jednu z danych mozZnosti, popiipadé uvést

svij vlastni nazor. V ramci této otdzky byl jako jedna z moznosti uveden pravé humor ¢i
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vtipny piibéh, tedy pojem stézejni pro tuto praci, a cilem této otdzky tak bylo zjistit
zejména to, do jaké miry je pravé humor vitanou soucasti reklamnich sd€leni pro

respondenty.

U této otazky shodné muzi i Zeny nejcastéji oceniovali humor a vtipny ptibeh, celkem tuto
odpovéd’ oznacilo 222 dotazovanych (56%). V dalSich odpovédich se vSak zeny a muzi
rozchazeli, zatimco 33 Zen (tj. 15% dotazovanych zen) Oznacilo, ze je zaujme hudba v
reklamé a také znama osobnost (23 Zen, tj. 11% dotazovanych Zen), muze zaujme mimo
humorného piibéhu zejména origindlni slogan, coz uvedlo 29 respondentii (16%
z dotazovanych muzit), a 33 dotazovanych muzi (18%) oceni v reklamé dobry produkt. U
moznosti uvést vlastni odpovéd’ respondenti nejcastéji uvadéli nazory jako: ,,Celkové
zpracovani reklamy.* ,,Pfinosné informace.* ,,Dobry napad.” ,,Origindlni zpracovéani celé

reklamy.* Pfevazovaly tak nazory, které kladly diraz na reklamu jako na celek.

Zatimco ucinkovani celebrity v reklamé a hudebni slozka zaujme spiSe zeny a originalita
sloganu a praktické vyzdvizeni produktu spiSe muze, humorné pojeti reklamy tak zaujme
V nejveétsim zastoupeni shodné€ jak muzskou, tak Zenskou ¢ast populace. Zajimavé je také
nizké procento u moznosti ,,zndma osobnost®, ktera je v reklamnich sdé€lenich relativné
Casto vyuZivdna a tvirci reklamnich kampani tak na ni Casto vsazeji, podle tohoto
pruzkumu vsak nepatii mezi motivy, které by divaky v televizni reklamé primarné vyrazné

zaujaly.
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Co v reklame respondenty nejvice zaujme

ovéd'

Humor a vtipny
Originalni slogan prib&h
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M Znama osobnost M Dobry produkt M Jina odpovéd

Graf 7 Grafické vyhodnoceni prizkumu- co respondenty v reklamé zaujme (vlastni

zpracovani)

7.4 Vyhodnoceni jednotlivych televiznich spotii

V nasledujicich podkapitolach je vyhodnoceno to, jak konkrétni vybrané televizni spoty

oslovily ucastniky prizkumu.

7.4.1 Zapamatovani si danych reklamnich spoti

Prvni otazka vztahujici se ptimo k jednotlivym televiznim spotiim zjistovala, do jaké miry
jsou reklamy u recipientd zapamatovatelné, pfi¢emz z vysledki Setfeni je patrnd prevaha
zejména kladnych odpovédi na tuto otazku. NejCastéji si respondenti z televizniho vysilani
zapamatovali reklamni spot ,,FaleSni sobi“ (82%), nasledn¢ ,,Na velikosti nezalezi*“ od
Oskara (61%) a az posléze nejaktualnéjsi z téchto reklam ,,Kecky na horach® (54%), ktera
vV dobé provadéni prizkumu byla k vidéni ve vysilani. Nejméné si pak respondenti
zapamatovali reklamu ,,Volna jizda®“ (38%) s Tomasem Vernerem, a to pfesto, Ze i tato
patfila ze zkoumanych reklam mezi ty aktualngjSi. Piestoze by se dalo ocekévat, Ze
nejnovejsi reklamy si budou respondenti nejvice pamatovat, vV tomto piipade tomu tak neni.
U televizniho spotu ,,Kecky na horadch* to mtze byt také z toho diivodu, Ze tato reklama se
objevila v televiznim vysilani pomérné nedavno a fada divaku ji tak je$té nemusela

stihnout zaznamenat. V tomto piipade je vSak nutné zohlednit také atraktivitu jednotlivych
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reklam, jejich zabavnost, miru kreativity napadu i originalitu celkového feSeni. V obou
starSich reklamach navic vystupuje vyraznd popularni herecka osobnost, coz mohlo také

napomoci zapamatovani reklamy.

Zapamatovani si konkrétnich reklam

325
82%
241
61%
155 i
39%
ANO NE
®m Keckyna horach  mVolnajizda  m Falesni sobi Na velikosti nezaleZi

Graf 8 Grafické vyhodnoceni prizkumu- zapamatovani si konkrétnich reklam (vlastni

zpracovani)

7.4.2 Jaké pocity ve Vas reklama vyvolala?

V ramci této otazky pievazovaly u vétSiny reklamnich spotl zejména kladné ladéné
odpovédi, to znamena, ze dané reklamni spoty vzbuzovaly u respondentll pievazné
pozitivni emoce. Vyjimkou byl pouze spot ,,Volna jizda“ s Tomasem Vernerem, ktery ve
vétsing respondentii (62%) vzbuzoval spiSe negativni pocity. Zejména pak Zzeny hodnotily
tuto reklamu velmi odmitavé, 78% z nich uvedlo, ze tato reklama v nich vzbuzuje
negativni pocity. Negativni hodnoceni tohoto spotu patrné vychdzi z celkového pojeti této
reklamy, ve které musi byt uzity humor bran s nadsazkou, v opacném piipadé muze dojit
K nepochopeni tohoto sdéleni a reklama miiZze byt chapana jako dehonestujici a urazliva,
zejména pak praveé u Zen ¢i starsi vékoveé kategorie. Humorna reklama se tak respondentim
patrné skutec¢né 1ibi a vyvolava v nich pozitivni pocity. Je vSak velmi dilezité, aby uzity
humor byl slusny a nikoho se svym pojetim neurdzel ¢i nezesmésioval. Zejména citlivé

pak muize byt pravé humorné vyobrazeni Zen vi¢i muzim, nebo humor na konto starsi
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vékové kategorie, tak jako v reklamé ,,Volna jizda“. Recipienti pak mohou takovou

reklamu chapat negativné a stejné pocity si posléze spojit i se znackou ¢i produktem.

Jaké pocity reklama v respondentech
vyvolala

2 15 0 1 5
HODNE POZITIVNI  SPISEPOZITIVNI NEUTRALNI SPISENEGATIVNI  HODNE NEGATIVNI
m Kecky na hordch  m Volna jizda Falesni sobi Na velikosti nezalezi

Graf 9 Grafické vyhodnoceni prizkumu- pocity vyvolané reklamou (vlastni zpracovani)

7.4.3 Vzpomenete si, jaky produkt/sluzbu reklama propagovala?
Kecky na horach

Reklama ,,Kecky na horach* méla za cil propagovat nabidku neomezeného volani. Spravné
odpovédélo celkem 115 respondenti (29%), zbyvajici respondenti oznacili nékterou ze
Spatnych odpovédi. U této reklamy si tak pomérné velkd ¢ast respondentll vybavila
propagovanou sluzbu. V tomto ptipad¢ lze fici, Ze tato humorna reklama byla pomérné
vhodné propojena s propagovanou sluzbou, v dialogu dvou ,.kecek* se totiz objevuji slova
jako ,,zvolani, volala-olala®“, nebo také informace o tom, ze to ,,nikdy neskonéi®, coz
divaky v zavéru navede k asociaci, ze toto nikdy nekonéici volani ve skutecnosti znamena

neomezené volani od spole¢nosti Vodafone.
Voln4 jizda s Tomasem Vernerem

Reklamni spot ,,Volna jizda® v hlavni roli s TomaSem Vernerem mél za cil propagovat
neomezeny internet od spolec¢nosti Vodafone, coz si spravné vybavilo 127 dotazovanych
(32%). V ramci tohoto sdéleni bylo také stézejni uziti dvojsmysinych slovnich hiicek jako

»pokryti je perfektni®, ,,volnd jizda®“, nebo ,,sparovani s poradatelkou”. Tyto dvojsmysly
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mély za ukol v respondentovi asociovat ndvaznost reklamy na propagovanou sluzbu-

neomezeny internet s vysokym pokrytim sit¢.
Fale$ni sobi s Petrem Ctvrtni¢kem

Propagovany produkt, tedy vikendové sms zdarma, Si vV tomto piipadé vybavila vice nez
polovina respondent, celkem 205 (52%). Toto vysoké ¢islo lze patrné zdavodnit tim, Ze
tato reklama vhlavni roli sbavicem Petrem Ctvrtnickem je pomémé jednoduse
Zpracovana, veskera pozornost spocivd, vyjma nckolika pobihajicich pejskti se sobimi
parohy, pravé na samotném bavici a jeho monologu smérem k divakiim. Reklama tak
neobsahuje pfili§ ruSivych elementd, které by odvadély pozornost od hlavniho sd€leni.
Navic tim, Ze se jedna o reklamu, ktera byla vytvotfena u piilezitosti svatkli vanoc¢nich,
nabizi se zde logické spojeni Véanoc a darka, které Vodafone prostfednictvim této reklamy

nabizi v podobé¢ vikendovych sms zcela zdarma.
Na velikosti nezalezi s JifFim Machackem

U tohoto spotu byla naopak mira vybaveni si propagovaného produktu ze vSech reklamnich
54 respondentt (14%). U této reklamy se 1ze domnivat, ze humorné pojeti reklamy az pfilis
odvadélo pozornost od hlavniho sdéleni, pocinaje vyraznou osobnosti herce Jifiho
Machacka, ptes humornou hudebni kulisu, kterou Ize slySet jak v pribéhu reklamy, tak na
jejim konci, vtipny dialog hlavnich hrdint, az po detailni dokresleni scény, kdy za zadnim
sedadlem poskakuje legracni figurka jezevcika, a také zdveérecnou pointu. Navic zde patrné

nebylo dostatek asociaci s propagovanym produktem, které by reklamu a produkt propojily.
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Vybaveni si produktu po zhlédnuti reklamy

342
86%
205
54
14%
ANO, PRODUKT SI VYBAVIL/A NE, PRODUKT SI NEVYBAVIL/A
m Kecky na hordch  m Volna jizda Falesni sobi Na velikosti nezaleZzi

Graf 10 Grafické vyhodnoceni prizkumu- vybaveni si produktu po zhlédnuti reklamy

(vlastni zpracovani)

7.4.4 Do jaké miry se Vam tato reklama jevi humorna?

Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké miry, a zda vlbec, pfipadaji dané reklamy
dotazovanym humorné. Smysl pro humor se totiz mtze u kazdého lisit, a to, co pfipada
vtipné jednomu, druhého bavit nemusi. Jako nejvice humorné oznacovali respondenti
nejcastéji spoty ,,FaleSni sobi, tuto reklamu oznacilo za velmi humornou, nebo spise
humornou celkem 309 respondentt (78%) a ,,Na velikosti nezéalezi“, kterou jako velmi
humornou, nebo spiSe humornou oznaéilo dokonce 321 respondentt (81%). V obou
reklaméach je hlavni pozornost upfena na hlavni hrdiny, bavice, a jejich komedidlni uméni.
Tato forma humoru s vyuzitim znamé, herecké osobnosti tak respondenty pobavila nejvice.
Na tretim misté¢ se umistila reklama ,,Kecky*, kterou jako velmi humornou, nebo spise
humornou zhodnotilo 229 respondenti (56%), jako nejméné humornou oznacili
respondenti Volnou jizdu“ s Tomasem Vernerem (pouze 61 dotazovanych tuto reklamu
oznalilo jako humornou, tj. 15%), ktera byla ostatné také hodnocena jako ta, ktera
vyvolédva nejnegativnéjsi pocity. V tomto ptipad€, vzhledem k tomu, Zze humorny apel je
Vv této reklamé pouzit na tkor postarS$i zeny (,,organizatorky zavodu‘), reklama ziejmé

narazila na nevhodné koncipovany motiv humoru a publikum ji zkratka nepfijalo.
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Intenzita humoru v jednotlivych reklamach

VELMI HUMORNA  SPiSE HUMORNA NEUTRALNI SPISE ME VUBEC ME
NEPOBAVILA NEPOBAVILA
m Kecky na hordch  m Volna jizda Falesni sobi Na velikosti nezaleZzi

Graf 11 Grafické vyhodnoceni prizkumu- intenzita humoru (vlastni zpracovani)

7.4.5 Co jste si z reklamy nejvice zapamatoval/a?

Z nabizenych moznosti mohli respondenti vybrat vzdy jednu, kterd jim u dané reklamy

utkvéla nejvice.
Kecky na horach

U reklamni kampané ,,Kecky na horach® nejvétsi cast respondentt, celkem 148 (37%)
uvedla, ze si nejvice zapamatovali pravé animované ,.kecky*. Druha nejcetnéjsi odpoveéd’,
celkem ji oznacilo 111 (28%) respondenti, byla piekvapivé ,,propagovany produkt/sluzba,
nasledné pak ,horské prostredi, tuto odpovéd’ oznacilo celkem 62 dotazovanych (16%).
Humor a vtipny piib¢h byl az c¢tvrtou nejcastéjSi odpovédi, uvedlo ji celkem 54
dotazovanych (14%). I kdyZ tedy humor jako zapamatovatelny prvek reklamy obsadil az
pomyslnou ¢tvrtou pticku, 1ze povazovat za uspéch této reklamy 28% respondentti, kteti
uvedli, Ze si nejvice zapamatovali pravé propagovany produkt. Podle prizkumu tak nejen,
ze tato reklama u dotazovanych vzbuzovala pozitivni pocity, ale zejména nabizeny produkt

nezustal zastinén samotnou reklamou.
Voln4 jizda s TomaSem Vernerem

U tohoto spotu si nejvice respondentt, celkem 112 (28%) zapamatovalo pravé hlavniho

hrdinu, krasobruslate TomdSe Vernera. Druhou nejcetnéj$i odpovédi (celkem 101
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dotazovanych, tj. 26%) pak byla ,,pirueta s hlavni hrdinkou®. Tteti nejcastéjsi odpoveédi
(tuto odpoveéd’ volilo 96 dotazovanych, tj. 24%) byla odpoveéd’ ,,humor a vtipny piib&éh*,
Ctvrtou nejcastéjsi odpoveédi byla odpovéd ,hudebni kulisa®, kterou oznacilo 64
respondentti (16%), pouhymi 23 respondenty (6%) byla oznacena odpovéd ,nabizeny
produkt/sluzba“. Hlavni hrdina a jeho bruslaiské kreace tak v tomto piipadé¢ pomérné
zastinily propagovany produkt, a to i pfes asociace, které mély napomoci propojit reklamu

S nabizenym produktem.
Fale$ni sobi s Petrem Ctvrtni¢kem

U reklamni kampang ,,Fale$ni sobi“ nejvétsi ¢ast respondentti (133 dotazovanych, tj. 34%)
uvedla, ze si nejvice zapamatovali Civavy s faleSnymi sobimi parohy. Druhou nejcastéjsi
odpovédi (celkem 101 respondentll, tj. 26%) byl hlavni protagonista Petr Ctvrtnicek.
Pomyslnou teti pticku obsadila odpoveéd’ ,,humor a vtipny ptibeh®, kterou oznacilo celkem
97 respondenti (25%). Odpovéd ,nabizeny produkt“ pak oznacilo celkem 53
dotazovanych (13%). Minimum respondentl (pouze 12 respondentd, tj. 3%) uvedlo jako

odpoveéd’ ,,vanocni atmosféru®.
Na velikosti nezalezi s Jifim Machackem

U tohoto spotu nejvice dotazovanych (135 dotazovanych, tj. 34%) uvedlo, ze si
zapamatovalo pravé humor a vtipny piibéh reklamy, druhou nejcastéj$i odpovedi (celkem
112 respondenttl, tj. 28%) byl ,hlavni protagonista®. Pomyslnou tieti pficku obsadila
odpovéd ,vtipna hlaska“, kterou uvedlo celkem 88 dotazovanych (22%). Ctvrtou
nejastéjsi odpoveédi byla ,,hudebni kulisa“, kterou oznacilo 61 respondenti (15%).
Moznost odpovédi ,,nabizeny produkt neoznacil dokonce zadny z dotazovanych. V této
reklamé tak zlstal nabizeny produkt, ostatné jak jiz bylo jednou zminéno, zna¢né zastinén

ostatnimi komponenty reklamy v €ele s humornym zpracovanim reklamy.
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7.5 Shrnuti vysledki dotaznikového Setfeni a ovéfeni vyzkumnych

otazek

V zavéru této kapitoly je nezbytné také porovnat ziskané poznatky z pruzkumu z praktické

¢asti se stanovenymi vyzkumnymi otazkami a ovéfit tak jejich platnost.

Vyzkumna otazka ¢.1: Recipienti si nejvice v§Simaji a jejich pozornost nejéastéji

zaujme pravé televizni reklama.

Tato vyzkumna otazka byla v ramci prizkumu potvrzena. I pies veskeré inovace a mnohdy
nekonvencni pfistupy ma televize stale silnou pozici na trhu a televizni reklama je stale
velmi vyuzivanym a viditelnym prostfedkem propagace. Toto tvrzeni potvrdila téméf
polovina dotazovanych (48%), ktefi uvedli, ze jejich pozornost upoutd nejéastéji prave

televizni reklama.

Vyzkumna otazka ¢.2: Recipienti se citi byt televizni reklamou obecné zahlceni a

zaujimaji tak k ni negativni postoj.

Tato vyzkumna otdzka byla prostfednictvim realizovaného prizkumu vyvracena. Prestoze
se V soucasnosti objevuji ndzory, ze medidlni sféra je celkoveé reklamou prehlcena a divak
ma tendence nejen ji Gcelné prehliZet, ale vzhledem k vSudypfitomnosti k ni zaujimat spise
negativni postoj, v ramci tohoto dotazovani respondenti naopak hodnotili sviij postoj
k televizni reklamé veskrze kladné. Celkem 52% dotazovanych oznacilo pozitivni formu
odpovédi, ztoho dokonce 28% uvedlo, ze jim nejen, Ze televizni reklama nevadi, ale
dokonce ji radi zhlédnou. Tato vyzkumna otazka tak byla na zaklad¢ vysledkid tohoto

prizkumu vyvrécena.

Vyzkumna otazka ¢.3: Uziti humorného motivu v televizni reklamé vyvolava u

prijemcii pozitivni emoce.

Tato vyzkumna otazka se téméf u vSech analyzovanych reklamnich spotl Vv ramci
realizované¢ho prizkumu potvrdila. U reklamnich spotii s pracovnimi nazvy ,,Kecky na

vrec
1

horach®, ,FaleSni sobi“ a ,,Na velikosti nezalezi*“ zcela pievazily pozitivni pocity po
zhlédnuti téchto reklam. Jedinou z analyzovanych reklam, ktera vzbudila v respondentech
spiSe negativni pocity, byla reklama s pracovnim ndzvem ,,Volnd jizda“. V tomto piipadé
1ze pravdépodobné tyto negativni postoje ptitknout zejména, jiz zminénému, nevhodnému

propojeni humoru na ukor postarSi zeny. Naopak nejvice pozitivnich pocith
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v respondentech vyvolaly reklamni spoty S pracovnimi nazvy ,,Kecky na horach* (celkem
290 respondentti uvedlo pozitivni pocity ve spojeni s touto reklamou) a ,,FaleSni sobi* (u

této reklamy celkem 298 dotazovanych uvedlo pozitivni pocity).

Vyzkumna otazka ¢.4: Humorny motiv v reklamnich spotech spole¢nosti VVodafone

v nékterych pripadech zastifiuje propagovany produkt.

I tato vyzkumna otadzka byla realizovanym prizkumem spiSe potvrzena. K ovéfeni této
vyzkumné otdzky poslouzila zejména otazka dotazniku, ve které respondenti méli uvést to,
co si z reklamy nejvice zapamatovali. Vyjma reklamy s pracovnim nazvem ,,Kecky na
horach®, kde odpovéd’ ,,nabizeny produkt* oznacilo jako druhou nejcastéjsi celkem 28%
respondentti, u zadného z dalSich reklamnich spotii odpovéd’ ,,nabizeny produkt na
pfednich pfickadch viibec nefigurovala. Nejcastéji si naopak dotazovani pamatovali spiSe
hlavni postavy reklamy (at’ uz Tomase Vernera, Petra Ctvrtni¢ka, Jifiho Machacka, anebo i
animované postavicky dvou ,.kecek®), anebo stézejni pro zapamatovani pro né byl pravé
humor a vtipny pfibéh. Tuto vyzkumnou otdzku do jisté miry potvrdily i odpovédi na
otazku ,,Co dana reklama propagovala®, kde vyjma reklamy s pracovnim nazvem ,,FaleSni
sobi®, u které si nabizeny produkt po zhlédnuti reklamy vybavilo 52% dotazovanych (u této
reklamy lze pfedpokladat dostate¢nou miru asociaci, které napomohly propojit humornou
reklamu s produktem). Zadna zdal$ich analyzovanych reklam nezaznamenala takto
vysokou miru spravnych odpovédi, a to i pfesto, Zze dotazovani reklamni spoty zhlédli t€sné

pred vyplilovanim dotazniku a navic povétSinou tyto spoty znali jiz z televizniho vysilani.

Z realizovaného prizkumu tedy vyplynulo, Ze televize jakoZzto médium ma, i pies veskeré
invence Vv oblasti propagace, stale silnou pozici na trhu, lidé si pfitomnost televizni reklamy
uvédomuji a televizni reklama je tak stdle vyznamnym prostiedkem propagace. Navic 1
pres urCitou miru piesycenosti reklamou, respondenti pfitomnost televizni reklamy
hodnotili pfevazné pozitivné, ¢ast znich dokonce vyjadfila svlij zdjem o sledovani
reklamnich spoti. Nejzajimavéjsim prvkem pro respondenty je pak pravé humor, coz
potvrdila vice nez polovina dotazovanych. Zeny z fad dotazovanych pak, mimo humoru
v reklamég, zaujme také znama osobnost a hudebni kulisa, muZe naopak origindlni slogan a

také praktické vyzdvizeni produktu.

Tento priizkum také potvrdil, Zze lidé si reklamni spoty spole¢nosti Vodafone, poptipadé

Oskar, pamatuji i s odstupem nékolika let, coZ lze povaZovat za velky tspéch. Otazkou zde
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zustava, zda jim v paméti zstavaji pouze humorné komponenty, nebo také propagovany

produkt ¢i n¢jaka nadvaznost na ngj.

Humor v reklamé vzbuzuje v respondentech pozitivni pocity, dilezité vSak je jeho vhodné
a vkusné uziti, pouzity humor nesmi nikoho zesmésinovat nebo dokonce urazet, neméné
dalezité¢ je 1 jeho vhodné propojeni s propagovanym produktem. V opacnych piipadech
muze dojit k zastinéni produktu pravé humornym pojetim piib&hu. Vzdy zalezi na sile

brandingu v ramci konkrétni reklamy.

U konkrétnich analyzovanych reklamnich spotl respondenti povétSinou ocenili pouzity
humor, nejcastéji si pak z reklamy zapamatovali pravé hlavniho hrdinu ¢i postavu a také
humorny ptib¢h.

Obdobné zhodnoceno je uziti humoru v reklamé 1 v priazkumu spole¢nosti Milward Brown,
ze kterého vyplyva, ze humor je u recipientt velmi oblibeny, dokaZze nejen pobavit, ale i
vtahnout recipienta do d¢je a také podpofit zapamatovatelnost reklamy, dilezitou roli vSak
vzdy hraje relevantnost vtipu ke kli¢ovému sdéleni, pokud se vtip s klicovym sdélenim

miji, cela reklama ztraci na Géinnosti. (Media Guru, online)
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8 POSTUP PRI TVORBE HUMORNE REKLAMY

Ukolem této &asti diplomové prace je vytvofeni ,,manualu® s doporu¢enimi pro tvorbu
humorné reklamy. V ramci této kapitoly by mély byt zuzitkovany zejména informace a
védomosti ziskané z teoretické a praktické casti této diplomové prace a také jednotlivé
poznatky ziskané béhem studia na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase

Bati.

Zaméiime-li svoji pozornost na humornou televizni reklamu a budeme-li se ji zabyvat vice
do hloubky nez bézny divak, prvni, o nas povétsinou napadne, je jednoduchost napadu a
nékdy az banalita, ze které humorna reklama vychazi. Nékdy je to sazka na roztomilou
postavu, jindy vtipnd pointa, ¢i chytra slovni hficka. A v tom tkvi to kouzlo. Zakladni
uspéch humorné reklamy mnohdy spociva v jeji jednoduchosti. Bé&Zny televizni spot ma
délku zhruba 30 sekund, coz je doba, za kterou musi nejen probéhnout humorny piibéh
s vtipnou pointou, ale také, a to zejména, musi byt dostate¢né komunikovan produkt,
sluzba ¢i znacka. Ackoli se tedy humorné reklamni spoty opiraji o jednoduché humorné
naméty a jejich tvorba dost mozna vypada az trivialng, je nutné brat na zfetel, jak je
dalezité, aby do sebe jednotlivé komponenty zapadaly, to vSe navic v omezeném cCase a
uzpiisobeno pro Siroké cilové spektrum divakl. Vytvofit tak humornou reklamu, kterd
pobavi, ale nezastini produkt, neni zase tak snadné, jak se zda. V nasledujicich

podkapitolach budou shrnuta hlavni fakta dtlezita pro tvorbu humorné reklamy.

8.1 Proc vlastné pouzit humor v reklamé

Humor patii k emociondlni apeliim, které jsou s oblibou vyuZzivany tvilrci reklamnich
sdé€leni. Jeho hlavni schopnosti je plsobit na emoce ¢lovéka a ovliviiovat jeho pocity. Na
rozdil od strachu, ktery vyvolava spiSe negativni pocity, humor vzbuzuje spiSe pocity
pozitivni a ma schopnost navozovat dobrou naladu. Pfi rozhodovani, zda pouZzit humorné
prvky v ramci reklamy je nejprve dilezité si ujasnit, co vSechny zacastnéné strany povazuji
za humorné, a to jak zadavatel, agentura, tak zejména také publikum, pro které je reklama
uréend. Lidé si reklamni poselstvi prezentované humornym zpiisobem vétSinou 1épe
zapamatuji, navic humor hraje pozitivni roli pfi utvafeni pozitivnich postoji k dané

reklamé.

Mezi vyhody vyuziti humornych prvkt v reklamé patii napiiklad tato, jiz zminéna, tvrzeni:
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o Humorem se da nejlépe dosdhnout pozornosti.

Toto tvrzeni potvrzuje fakt, ze vramci prizkumu, ktery byl soucdsti této prace, si
respondenti pamatovali reklamy i nékolik let staré. Diky uziti originalnich humornych
motivi reklama respondenty zaujala, tyto motivy podpofily jeji zapamatovani a také v nich

vyvolala pfevazné¢ pozitivni pocity.
o Humor miZe podpofit jméno znacky a zvysit zajem.

Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé v Ceské republice je aktivnich sim karet doslova vice
jak redlnych uzivatelli (pfiblizn¢ 13,5 milionu), nedd se priliS ocekavat pfiliv novych
uzivatelli mobilnich telefonti. Jedinou moZnosti pro operatory jak zvysit svlj trzni podil je
ziskat zakazniky od konkurence. Jednou z moznosti, jak toho docilit, je nabidnout
uzivatelim lepsi sluzby nez konkurencni spolecnost. Diky vhodné kombinaci dobrého
produktu ¢i sluzby a originalniho, humorného pojeti propagace je tato Sance mnohem vyssi.
Piikladem mize byt odezva uzivateli na reklamni kampan ,,FaleSni sobi®, ktera
zaznamenala uspéch, kdyz ptivedla ke spolecnosti Vodafone vice nez 115 tisic novych
zakaznikl. Coz je, jen pro predstavu, téméf polovina celkového souctu novych zakaznikl

za celé ro¢ni obdobi. (Mobil Idnes, online)
o Humorna reklama se miize déle podrZet v paméti.

Ptikladem potvrzujicim toto tvrzeni je reklama zahrnuta do priizkumu pod nazvem ,Na
velikosti nezalezi“, kterd byla vysilana v roce 2001 a jejim tehdejSim zadavatelem byla
spole¢nost Oskar. I presto, ze reklama byla soucasti vysilani takika pted patnacti lety,
témét 61% dotazovanych si tuto reklamu z tehdejsiho vysilani pamatovalo. Reklamu
zatfazenou do pruzkumu pod nazvem ,Fale$ni sobi“ si dokonce z televizniho vysilani
pamatovalo 82% dotazovanych, a to i pfesto, Ze od doby, kdy béZela v televizi, ubéhlo jiz

deset let.
o Humor v reklamé& miiZze podpofit ptechod od jedné znacky k druhé.

Pomineme-li zakladni psychologicka fakta, hlavni fakt je ten, ze smich je pro ¢lovéka
ptirozeny proces a lidé se zkratka radi smé&ji. Propojime-li tedy humor s reklamou, roste
pravdépodobnost, Ze lidé reklamu se zajmem zhlédnou a snaze si ji zapamatuji. To ostatné
potvrdily i vysledky realizovaného prizkumu v ramci této diplomové prace, recipienti
nejen, ze si pamatovali 1 neaktudlni, starSi reklamni spory, ale také si v ramci dotazovani

vzpomnéli na konkrétni detaily z reklamni tvorby, at’ uz to byly vtipné hlasky, pointa
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pfibé¢hu, hlavni hrdinové reklamnich spotii apod. U vétSiny reklamnich spotl navic
recipienti uvedli, Ze je maji spojené s pozitivnimi pocity. Vhodné a vkusné zasazeni
humornych motivi do reklamni tvorby tak muze byt tou spravnou volbou pii tvorbé

uspésné reklamni kampang.

Nicméné 1 pii uziti humorné reklamy plati urcité limity a omezeni. Humorné reklamé by se
meély vyvarovat spole¢nosti, k jejichz povaze podnikatelské ¢innosti tato forma reklamy
neni vhodna. Humorna reklama se také nedoporucuje pro nové ptichozi spolecnosti na trh,

této problematice se ostatn¢ vénuji dalsi podkapitoly.

8.2 Reklama, kterou lze oznacit za humornou

Tvurci reklamnich spotti se v§emozné snazi, aby pravé jejich reklama recipienty zaujala,
aby ji soblibou sledovali a pfedev§im si ji zapamatovali. Vtipna reklama totiz svym
humorem nejen, ze dokaze prilakat pozornost, ale také podporuje porozuméni
komunikovanému sdéleni. Na jeji efektivitu mé vSak vliv fada faktori, jako naptiklad druh
propagovaného produktu, dany komunikacni cil, pouzité médium, druh uzitého humoru,
dané prostiedi 1 publikum, pro které je sdéleni ur¢eno. VSechny tyto faktory je nutné pii

tvorb¢é humorné reklamy zohlednit, v opa¢ném piipadé mize dojit k nepochopeni humoru.

8.3 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, lidé se radi smé&ji, smich je pfirozenou soucasti lidskych zivotd,
humor navic patii mezi recipienty nejlépe piijimané emocionalni apely. A pravé tyto
pozitivni pocity, které humor v ¢lovéku vzbuzuje, mohou ve spojeni s reklamni tvorbou byt
dulezité pii utvareni pozitivnich postoju k dané reklamé. I piesto, ze tedy humor v lidech
vzbuzuje kladné pocity, je pfi jeho zakomponovani do reklamy vzdy nutné zvazit, zda je
jeho uziti vhodné pro dany produkt, protoze nevhodné spojeni humoru s citlivym zbozim ¢i
sluzbou mize nejen zaptiCinit nepfijeti dané reklamy recipienty, ale také v konec¢ném
disledku poskodit i znacku. Zatimco u bézného spotiebniho zbozi (alkohol, pochutiny...),
které nenese vysoké finanéni riziko a je soucasti béznych spotiebitelskych nakupi, je uziti
humoru v reklam¢ vhodné, u tzv. bilé kategorie zbozi (klasické vybaveni domacnosti), tedy
u zbozi, jehoZ potizeni zpravidla vyZaduje vétSi miru soustiedéni, obezietnosti a mnohdy 1
zakladnich znalosti produktu, je riziko, Ze humorna reklama nebude recipienty pfiijata

podstatné vétsi. V této kategorii jsou tak firmy mnohem obezietnéjsi a mnohdy voli radéji
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konzervativnéj§i moznosti propagace. Na druhou stranu vhodné zvolend a povedena
humorna reklama u téchto produkti zase muze naopak znamenat odliSeni se od

konkurencnich znacek a v konecném vysledku slavit tispéch.

Nejméné vhodné je pak spojeni humoru a tzv. luxusniho zbozi. Jedna se o produkty, které
nejsou pro uzivatele nezbytné nutné a predstavuji pomérné znacné financni riziko spojené
s nakupem, jako napfiklad luxusni automobily, drahé Sperky, ¢i zakazkové, cenné
predméty. Vzhledem Kk cenové naro¢nosti téchto produktd, produkty této kategorie Casto
cili pouze na vybranou cilovou skupinu a vyzaduji spise luxusni propagaci, ve které je
sttedem pozornosti pravé dany luxusni produkt a jeho vyjimeéné vlastnosti. Nevhodné uziti

humoru v ramci této kategorie zbozi by tak mohlo spise poskodit znacku.

8.4 Cilové publikum

Jesté pred zacatkem planovani pribéhu reklamni kampané je nutno prostiednictvim
vyzkumt rozpoznat a definovat zékladni charakteristiky cilové skupiny, kterou reklamou
chceme oslovit. V ramci dané cilové skupiny tedy musime zmapovat piedevsim jednotlivé
odliSnosti demografickych znakl, psychografickych charakteristik, psychologickych
osobnostnich charakteristik, kulturnich zvyklosti a jazykovych charakteristik. (Vysekalova,
S. 204) Na zaklad¢ zkoumani téchto charakteristik pak mizeme snaze vytvofit reklamu
vhodnou pro dany segment s ohledem na jednotlivé odlisnosti. Zatimco v humorné reklamé
cilené na mlad¢ teenagery ve véku okolo 18 let pouzijeme napiiklad moderni hudbu,
nekonvenéni styl kampané, stylovy slang, nebo slavnou ikonu, ke které mlad4d generace
vzhlizi, v kampani cilené na star$i generaci, feknéme ve vé€ku 40+, je s motivem humoru
nutné pracovat obezietnéji. Vyuzit mizeme naopak napiiklad satiricky ladény humor, ¢i
humor s prvky ironie, nicméné vzdy pfi tvorbé reklamy musime zohlednit vék urc¢eného
publika a uzpusobit tomu celou kampan. Podobné rozdily v akceptaci humoru v reklamé
lze najit i vzhledem K pohlavi recipientti. Zatimco u muzské populace 1ze pouzit i ostejsi
formy humoru, ¢erny humor ¢i humor s prvky erotiky, vSe opét s ohledem na vékovou
kategorii a dal$i atributy, Zeny preferuji spiSe nenasilny, inteligentni humor, oceni
v reklamé duavtip, pfitomnost déti ¢i zvifat. Ostatné negativni postoj Zen k ponckud
hrubému uziti humoru se potvrdil i v rdmci realizovaného Setfeni, kde naprostd vétSina
dotazovanych zen vyjadrila sviij negativni ndzor na reklamu, ve které krasobruslat Tomas

Verner drzi svou partnerku v tane¢ni figufe za vlasy. Pii tvorbé reklamy je tak nutné
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naslouchat predevs§im recipientim, nebot’ reklama je hlavné o lidech a o tspéchu ci

neuspéchu reklamy tak rozhoduji prave oni.

8.5 Kireativita vs. Produkt

Jak jiz bylo zminéno v tivodu, s reklamou se dnes setkdvame, at’ uz v profesnim, nebo
soukromém zivoté, doslova na kazdém rohu. Rano si u snidané¢ piecteme denni tisk
S inzertni rubrikou, cestou do prace se stfetivame s nejriznéjsimi venkovnimi reklamnimi
sdélenimi, v praci nas pocita¢ doslova zaplavi hromada reklamnich emaili, na pracovnim
obédé nam na mobil pfijde n€kolik lokacnich sms jak jinak nez s reklamnimi nabidkami, a
naSemu sluchu neunikne ani rozhlasova reklama, ktera stfida hudebni kulisu. Vecer pak
pfijdeme domt a zapneme televizi... Reklama je tedy vSude. Jak ale v takovém mnozstvi
zarucit, aby zrovna ta naSe reklama recipienty oslovila a neztratila se v zéplavé dalSich?
V dnesni dobé je to praveé kreativita, kterd rozhoduje o uspésnosti, tj. efektivité reklamy.
snadno prehlédne, nebo si ji nezapamatuje, ale mize mit i daleko fatalnéjsi dusledky,
nebot’ hrozi, Ze recipienti si reklamu nespoji s nasi firmou, ale s néjakou konkurencni, ktera
bude také sklizet kyzené Uspéchy. Pii tvorbé reklamy je proto dillezit¢ davat pozor také
praveé na kreativni feSeni, na dostate¢né odliSeni se designu reklamy od konkurenc¢nich
sd€leni, jedineCnost a vystiznost reklamniho poselstvi a vhodné ,,uspotadani* reklamniho

sdéleni tak, aby sd¢leni bylo piehledné a snadno pochopitelné.

Vzhledem Kk tomu, ze tvorba televizni reklamy je finanéné naro€nou zalezitosti, je na
kreativni a originalni pojeti kladen velky dirazu, nicméné nékdy je reklama naopak natolik
kreativni a nepfehledné koncipovand, Ze je obCas velice obtizné urcit, co dané firmy vlastné
inzeruji. (Rivkin, Trout, 2006, s. 41). Kreativita vreklam¢ by méla tedy zejména
napomahat dosahovat danych reklamnich cild a nikdy by kreativita neméla zastinit
propagovany produkt. Pokud tomu tak neni, potykame se s problémem, ktery nazyvame

Upifi efekt, a ktery je v dnesni reklamé pomérné ¢astym, i kdyz nechténym, prvkem.

8.6 Znama ¢i nova znacka ve spojeni s humorem

| samotna délka piisobeni znacky na trhu mize byt limitem pro uziti humorného motivu
v reklamnim sdé¢leni. U zavedenych znacek je uziti humoru mnohem vhodnéjsi, naopak u

znacek nové€ vstupujicich na trh je uziti humoru znacné riskantni a miZze se stat, Ze
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humorné pojeti upoutd veskerou pozornost, kterda by méla sméfovat zejména
Kk propagovanému produktu ¢i sluzbé. Nevhodné zvoleny humor v kombinaci s novou

znackou ¢i novym produktem muize také zptisobit nedtivéru recipient v dany produkt.

Vzhledem k tomu, ze v reklamé je kladen diiraz pfedevsim na originalitu a kreativni feseni,
nelze vSak ani vtomto piipadé vymezit striktni hranice, pro ktery produkt je humorna
reklama vhodna a kdy nikoli. Reklama si vzdy z4da predevsim origindlni feseni, a tak je
mozné uzit humor i u mnohdy zdéanlivé nevhodnych (novych) produkti. Vzdy zélezi na
schopnostech a citu tviirce, obecné vSak plati, ze humornd reklama je vhodna spiSe pro

znamé znacky a zavedené produkty.

8.7 Reklama pro lokalni, nadnarodni ¢i globalni trh

Pti tvorbé reklamni kampané je pochopitelné také dualezité urcit, pro jak Siroky cilovy trh
bude reklama ur¢end. V pripad¢, ze se bude jednat o reklamni kampan vétSiho rozsahu
s cilem proniknout nejen na tuzemsky trh, ale i na zahrani¢ni trhy, je nutno brat na zfetel
vSechny odli$nosti mezi domacim a zahrani¢nim trhem ve vSech relevantnich faktorech a
vyvarovat se tak chybam, které by mohly negativnim zplisobem ovlivnit Gspéch reklamni
kampané. Mezi ty nejCastéj$i pochybeni obecné v mezinarodni reklamé patiti zejména
chyby v ptekladech reklamnich sdéleni, piecenéni informativni slozky reklamy (ve
vyspélych zemich podil této slozky v reklamé ¢ini okolo 16 procent), Spatna volba barev a
uzitych symboll (napfiklad Cervend barva je nepfipustnd pro arabské zemé), nevhodna
volba meédii (zatimco Vrozvijejicich zemich je televize zdrojem informaci a zabavy,
v zépadni Evropé nebo USA mladi lidé do 25 let se citi masovymi médii stale vice
presyceni a preferuji jako zabavu radé€ji spoleCensky zivot, nevadi jim pak naptiklad
reklama v kin¢), rozhodovani o nacasovani reklamni kampané (ne v kazdé zemi slavi
Vénoce), nevhodné nastaveni frekvence kampané (pfesycenost pro dany trh), intervence
statli (zdkaz propagace urcitych vyrobki), rozhodovani o reklamni agentuie (a s tim
souvisejici rozhodovani o standardizaci reklamy), nerespektovani Zivotniho cyklu produktu
(novinky vyzaduji mnohem vys§i reklamni podporu nez produkty ve stadiu zralosti),
nedostatecna diferenciace produkti (nutno odliSit produkt od konkuren¢niho, at’ uz diky
jedine¢nym vlastnostem produktu, anebo kreativni propagaci tak, aby jej recipient vnimal

jako néco vyjimec¢ného, odlisného). Zaroven by reklamni tvirci vzdy méli vytvaret takova
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reklamu, ktera bude v souladu s etickym kodexem reklamy, tedy reklama musi byt legalni,

slusna, poctiva a pravdiva. (Foreign Trade, online)

Zametime-li se pak konkrétné na vnimani humoru naptic¢ riznymi néarody i zde plati urcité
limity, kazdy narod ma svij specificky humor, a pfi realizaci nadnarodni reklamni
kampané je nutné tyto kulturni rozdily zohlednit. Zatimco u Némct jsme stale zvykli spise
na strohé poskytovani informaci a na jakysi stereotyp vaznosti pii vyjadfovani, coz je
ostatné dano tim, Ze némeckd humoristickd scéna dlouhou dobu nardZela na respekt
K autoritam, tudiz se v pfipadé reklamni kampané pro némecky trh musi s humorem
pracovat velmi obezfetn¢, mnohem jist&j$i zde bude pouziti reklamy informativni, naopak
Svédové jsou jen velmi malo konzervativni a nevadi jim ani délat si legraci sami ze sebe. I
zde vSak plati urcité hranice, humor nikdy nesmi presdhnout hranice slu$nosti, nesmi byt
sprosty, vylouceno je také vtipkovani o feminismu. Podobné jsou na tom také Italové, kteti
se také nebrani humoru vici vlastni osob¢, a vii€i svym zlozvykim a neSvarim, které se o
jejich narodu traduji (vlastnosti jako dezorganizovanost, svarlivost apod.), maji obvykle
radi ironicky ladény humor. Stejn& tak Spané&lé se radi zasméji sami sobé, a i kdyz dozajista
ne vSichni, nebrani se ani vulgarnéjsim formam humoru. Slozitéjsi situace s uzitim humoru
by naopak mohla nastat naptiklad v Belgii, kde vzhledem k riznorodosti obyvatelstva, 1ze
jen t&7ko definovat jeden ryze ,belgicky* humor. Cast obyvatelstva Belgie pfijme i
naprosto bezd&ny humor, piikladem zde muZe situace, kdy Vv roce 2006 vetejnopravni
televizni stanice v hlavnim prime-timu odvysilala smyslenou, humorné ladénou zpravu o
rozpadu Belgie, ¢imZ zavtipkovala o tématu, o kterém je v fad¢ jinych stat vtipkovat zcela
nepfipustné. Valoni a VIamové zase naptiklad voli humor ¢asto opfedeny narazkami na
nabozenstvi ¢i monarchii a jejich humor je typicky svou vytacivou, ale dobrosrde¢nou,
sebeironii. Pro Rumuny ptedstavoval humor jakousi unikovou cestu zejména v dobach
diktatury a oficialni cenzury, a i kdyz od této doby uplynula jiz fada let, humor si dodnes
zachoval prvky jakéhosi zakazaného bohatstvi. Zemi, kde se v reklamnich kampanich
témer nemusime obavat vyuzit humorny motiv ve vétsi mite, je Anglie. Britové prevazné
preferuji chytry, jemné€ ironicky humor, plny druhotnych vyznamt a délani si legrace
z autora samotného. Akceptuji pfisprostly vtip, i kdyZ jej Gcelné nevyhledavaji, naopak
zapovézeno je zde vychloubani. Angli¢ané nejsou nutné vtipnéj$i nez jiné narody,

ptikladaji vsak humoru vice dilezitosti. (Voexeurop, online)
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Na anglickém trhu je tak vtipné ladéna reklamni kampan vitana, i zde vSak plati, ze musi

byt zohlednény kulturni odliSnosti tohoto narodu.

Cilem této kapitoly nebylo striktné vyjmenovat jednotlivé charakteristiky smyslu pro
humor u danych narodi, ale spiSe upozornit na to, ze humor miize byt pochopen rizné, je
nutné s nim v reklamé pracovat opatrné, a v piipadé mezinarodni reklamy jej aplikovat

vzdy v souladu s danou kulturou.

8.8 Frekvence opakovani humorné reklamy

Stézejnim cilem kazdé reklamy je oslovit recipienty, upoutat jejich pozornost, vzbudit
zdjem o produkt ¢i znacku a vyvolat touhu po produktu. Aby reklamni spot v zéplavé
mnoha dal$ich upoutal pozornost a publikum si jej snaze zapamatovalo je zapotiebi zvolit
spravnou &etnost a frekvenci opakovani spotu. Cim &ast&ji je tedy reklama prezentovéna,
tim spise ji cilova skupina zaregistruje a zapamatuje si ji. Navic, pokud humorna reklama
recipienta pobavi, nabizi se mozZnost, ze ji rdd opctovné zhlédne. I v tomto piipad¢ plati
nejen u humorné reklamy urcité limity. Piehnané opakovani reklamy muze vést k efektu
opotfebeni, vymizi moment pfekvapeni ptfitomny u prvniho zhlédnuti reklamy, reklama
zacne recipienta nudit, ¢i dokonce obtézovat. (Monzel, 2009, s. 65) Tyto negativni pocity
spojené s reklamou se pak snadno mohou pfenést také na propagovany produkt a recipient

k nému muze také zaujmout obdobné zaporny postoj.

8.9 DalSi emocionalni a racionalni apely, které 1ze v reklamé vyuzit

Vzhledem k tomu, ze vSechny produkty a znafky nelze komunikovat prostiednictvim

humorné reklamy, je vhodné zminit i dalsi apely, které reklamni tvirci vyuZzivaji.

o Emocionalni motivy: emoce mnohdy ve zna¢né mitfe ovlivituji nase rozhodovéani,
podnéty spojené s emocemi jsou zajimavéejsi nez logické argumenty, vyzaduji od
divédka mensi pozornosti nez logické argumenty, vtahuji divaka do ptibéhu reklamy
a odvadéji pozornost od toho, Ze cilem reklamy je o néem ho pfesvédcit, navic
pusobenim emoci se divak ponofi do d€je a snazi se ztotoznit s hlavni postavou a to

tim, ze si koupi vyrobek, ktery je v reklamé prezentovan. (Arcana, online)

v’ Strach: Ackoli zakon o regulaci reklamy mimo jiné tika, Ze reklama nesmi

vyuzivat motiv strachu, pfesto je s motivem strachu mozné se v reklamé bézné
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setkat, a to zejména v podobé, kdy je nadm prezentovana hrozba z negativnich
dasledkd, které mohou nastat proto, Ze clovek nevlastni urcity vyrobek nebo
neprovozuje urcitou ¢innost. (Vysekalova, 2012, s. 173) Vhodné je vyuzit tento
apel zejména v propagaci souvisejici se zdravim, preventivhim chovanim a
bezpecnosti. Typickym piikladem jsou naptiklad reklamni kampané pojistoven, Ci
reklamni kampané na zdravotni ¢i hygienické prostiedky. Motiv strachu je také
Casto stiedobodem socialnich reklam. U sdé€leni vyuzivajicich strach v obecné
roving plati, Ze ¢im vice strachu cilova skupina pociti, tim by méla byt komunikacni
kampan 0c¢innéjsi. (Karlicek, Kral, 2011, s. 35) Nicméné i zde plati, Ze je stejné
jako s dalsimi apely nutno pracovat obezietné, zatimco nizkd mira strachu by
s nejvétsi pravdépodobnosti neméla kyzeny efekt, prehnané vyobrazené riziko a
motiv strachu by mohla divaka vystrasit natolik, ze by reklamni spot rad&ji ani
nedodival do konce, nebo by pfi dalSim opakovani spotu rad¢ji prepnul na jiny
kanal. Jak bylo navic zminéno, reklama s takto pfehnanym motivem strachu by se

navic mohla ocitnout za hranici eti¢nosti.

v Erotika: U tohoto apelu snad vice nez u jinych hrozi, ze reklama vzbudi zajem
spiSe o vlastni motiv a odvede tak pozornost od propagovaného produktu, vznikne
tzv. Upifi efekt. Pokud tedy jiz pouZijeme v reklamnim sd€leni prvky erotiky, je
dalezité jejich propojeni s propagovanym produktem. I zde je nutné zohlednit
vSechny naleZitosti realizované kampané, nebot’ zatimco ¢ast populace pfijima
nahotu jako pfirozenou soucast Zivota, pro jiné muze byt i vyobrazeni Zeny ve

spodnim pradle krajn¢ nevhodné.

v Pocit nedostatku: Pocit nedostatku ma za ukol v recipientovi vzbudit touhu po
produktu, jehoz mnozstvi je omezené a moznost vlastnit jej je tak nécim
vyjimecnym. Typickymi produkty, které zatazujeme do této kategorie, je tzv. zbozi
ze specialnich limitovanych edic, které se od klasické produktové tfady nécim
odliSuje a kterého se na trhu objevuje omezené mnoZstvi v omezeném casovém

obdobi.

v Hudba: Pouziti hudby v reklamé je zaloZeno na klasickém podminovani. Zakaznik
je seznamen s danym produktem za doprovodu hudby ¢i libivé melodie. Vhodné
zvolend hudebni kulisa pak v recipientovi nejen, ze pomdaha navodit pozitivni

emoce ve spojeni sproduktem a zaroven také asociuje vybaveni produktu
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v souvislosti s danou hudbou. V reklamé lze vyuzit jak znamé skladby, tak i
melodie nové vytvofené specialné pro Ucely reklamy. Takto vytvorend reklamni
melodie pak nemusi byt pouze soucasti televizni reklamy, ale miize se $ifit naptic
celou reklamni kampani, at’ uz jako souc¢ést rozhlasovych spotti, nebo internetovych

kampani. (Vysekalova, 2014, s. 169)

o Racionalni motivy: logické, vécné vysvétlitelné divody pro koupi, jako naptiklad
vyhodna cena, vyjimecné vlastnosti a ukazatele kvality jako rychlost, ispornost,
dlouha Zivotnost ¢i jednoduché ovladani. Pouziti téchto raciondlnich motivi
vyzaduje informativni ¢ast reklamy. (Monzel, 2009, s. 54) V ramci reklamnich
spotti telekomunikacnich operatort jsou to jednoduché obrazy s mluvenym textem,
které se objevuji vZdy na konci spotll a upozoriiuji na vyhodny motiv ke koupi.

Vv

V praxi pak bézné dochazi k propojovani jednotlivych apeld, nicméné stejné jako v jinych

oblastech Zivota, i zde plati, ze méné nékdy znamena vice.

8.10 Jiné zptusoby pro zaujeti publika, pokud produkt/sluzba neni

vhodné komunikovat s humorem

Pfestoze humorné reklamni kampang, zejména jsou-li obzvlast’ povedené, maji schopnost
usp&$né upoutat pozornost recipientli a nékdy se vyrazné vryt do paméti divakl, existuji 1
situace, kdy je komunikovat dany produkt ¢i sluzbu prostiednictvim humorné reklamy
nevhodné. Nicméné to, Ze v realizaci reklamy upustime od humorného pojeti, rozhodné
neznamena, Ze ji oprostime také od kreativity. Neoriginalni reklama postradajici kreativni
feSeni muze byt u recipientl jen téZzko uspéSna. Mimo humoru a dalSich emocionalnich
apeld, které jiz byly zminény vV kapitole vyse, lze vyuzit také dalsi prvky poutajici

pozornost recipientll. Jsou jimi piedevSim:

v Fyzické podnéty: U audiovizualni reklamy hraje dulezitou roli také velikost
vyobrazeni jednotlivych komponentl, pouzité¢ barvy, jejich kontrast, hlasitost
jednotlivych prvku, originalni hudba, uziti riznych zvukovych ¢i svételnych efekta,
netradi¢nich obrazovych stiihti apod. (Monzel, 2009, s. 54)

v" Emocionalni podnéty: Tyto podnéty v reklamé spoustéji v ¢lovéku biologicky
naprogramované reakce, takova reklama pak automaticky pfitahuje vice pozornosti.

Typickym piikladem je zobrazeni malych déti ¢i roztomilych zviratek v reklamé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Zde je nutné zohlednit celkové pojeti reklamy, zejména pokud chceme do
reklamniho pfib&hu obsadit malé déti, je nutné si davat pozor na uziti dalSich apeld,

zejména pak erotickych prvka. (Monzel, 2009, s. 57)

v' Usp&iné byva také obsazeni znamé osobnosti do reklamy, a to at’ uz z fad umélct a
celebrit, nebo osobnosti uspésnych v ur€itém oboru. Neméné dulezité je také

vyuziti originalniho, aderného sloganu.

8.11 Vlastni navrh humorné reklamy

Cilem této ¢asti diplomové prace je vytvoreni vlastniho navrhu humorné reklamy, ktera by
propagovala nékterou ze sluzeb, jenz nabizeji telekomunikaéni operdtofi. Pfi vymysleni
navrhu jsem se snazila zirocit informace ziskané z ptedeslych ¢asti prace a zohlednit také
jednotliva fakta, kterd prameni z uskute¢néného priizkumu. Nicméné zde musim zminit, ze
dodrzet jednotliva doporuceni, vyhnout se zjisténym omylim a pfitom byt jesté kreativni a

vtipnd, neni vlibec jednoduché.

Vychazela jsem z toho, ze celd prace vcetné¢ prizkumu se vénovala hlavné spole¢nosti
Vodafone, tudiz i moje navrhy jsou ,,odény* do barev spolecnosti Vodafone. Moji snahou
tedy bylo vytvofit, pokud mozno, humorny navrh reklamy, ktery je v souladu s reklamni
tvorbou spole¢nosti Vodafone. Inspirovala jsem se zejména tim, ze humorny navrh by
nemél byt zbyte¢né slozity, protoze v realizovaném prizkumu se osvédCily zejména ty
reklamni spoty, které byly jednoduché a nezahlcené spoustou nadbytecnych komponentt,
které odvadi zbytecné pozornost. Jako oblibené se v tomto piipad¢ u divakid nabizi také
obsazeni znamé osobnosti z fad hercii a bavi¢d. Nicméné téchto reklamnich sd€leni, které
vsazeji na herecky talent celebrity, produkovaly telekomunikacni spole¢nosti Vv posledni
dobé pomérné dost, tudiz jsem od této moznosti upustila a rozhodla se, ze do navrhu
reklamy obsadim rad¢ji roztomilé zvifatko, které ostatné dle provedeného prizkumu mélo
u divakd velky uspéch pravé v téméer legendarni reklamé ,,FaleSni sobi“ s Petrem
Ctvrtni¢kem. Navic zvifatka v reklamé jsou, troufam si tvrdit, obecné dobie pfijimana
napfi¢ riznymi cilovymi kategoriemi, tudiz tento reklamni navrh nebude piipadné pfilis
striktné vymezen vuci zadné cilové kategorii. Vzhledem Kk tomu, ze uréité nejsem mistr
V tvorbé humornych piibéhd s neéekanou pointou, budu v ramci svych navrht reklamy

v

vsazet spiSe na bohatost ¢eského jazyka a pestrost slovnich hticek.
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Jako hlavni postava se v mych navrzich objevuje postava skutecného psa. Vzhledem
K tomu, ze tato diplomova prace ma tist€énou povahu, bylo zvolena nasledujici realizace
navrhu, nicméné by bylo mozné i1 natoCeni kratkych spotli komunikujicich obdobné
sdéleni. Troufam si tvrdit, Ze moznost zobrazeni v pohybu by névrhiim dodala vice

davtipu.
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8.11.1 Navrh reklamy ,,Jsem jedno velky ucho*

Jsem jedno velky ucho...

<

vodafone

power to you

Volejte s nami neomezene,

Vas Vodafone.
800777 777 www.vodafone.cz

Obr 20 Navrh reklamy ,,Jsem jedno velky ucho* (Vlastni zpracovani)
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8.11.2 Navrh reklamy ,,Co na srdci, to na jazyku*

CO NA SRDCI...
... TO NA JAZYKU.

vodafone

power to you

S nasimi neomezenymi tarify uz se
to nemusite bat prevypraveét cele.

800 777 777 www.vodafone.cz

Obr 21 Navrh humorné reklamy ,,Co na srdci, to na jazyku (Vlastni zpracovani)
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8.11.3 Navrh reklamy ,,Co se kde Sustne*

S nasimi neomezenymi tarify
vite ihned, co se kde sustne.

800777 777 www.vodafone.cz

Obr 22 Navrh humorné reklamy ,,Co se kde Sustne* (Vlastni

zpracovani)
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8.11.4 Navrh reklamy ,,Na mou dusi, na psi usi*

"Na mou dusi, na psi usi...
...daj ti ten férovy tarif,
neZ bys rekl sték."

Férovy tarif nyni pro vsechny za 199,-Kc.

800777 777 www.vodafone.cz

Obr 23 Navrh reklamy ,,Na mou dusi, na psi usi“ (Vlastni zpracovani)
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8.11.5 Navrh reklamy ,,S Vodafonem jsem stale na prijmu*

"S Vodafonem jsem
stale na prijmu."

~.J

Rozsirili jsme pokryti internetem i tam,
kde byste to necekali.
Vas Vodafone.

Obr 24 Navrh reklamy ,,S Vodafonem jsem stale na pfijmu (Vlastni

zpracovani)
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8.11.6 Navrh reklamy ,,Zadnou boudu v tom nehledejte

Zadnou boudu v tom

nehledejte...
j Packu na to!

Féroveé tarify dostupné opravdu
vsem.

800777 777 www.vodafone.cz

Obr 25 Navrh humorné reklamy ,,Zadnou boudu nehledejte” (Vlastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

8.11.7 Navrh reklamy ,,Odménujeme za vérnost*

6

vodafone

power to you

Odménujeme za vérnost.
Neomezené volani pro vsechny
cleny rodiny. Vas Vodafone.

Obr 26 Navrh humorné reklamy ,,Odménujeme za vérnost™ (Vlastni zpracovani)
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8.11.8 Navrh reklamy ,,Co jsem to slySel*

"Co jsem to slysel...
...pry neomezené volani
ro viechny cleny rodiny..."

"Tak to se pékné prosim
taky hlasim!"

"Hura, kdyZ neomezené volani,
tak opravdu pro vSechny!"

"Rekl jsem o tom i ségfe,

ta nejdfiv jenom nevéficné kulila o€i,
ale pak rychle pochopila, Ze to
fakt plati pro viechny!"

Obr 27 Navrh humorné reklamy ,,Co jsem to slySel (Vlastni zpracovani)
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8.12 Vlastni navrh reklamy bez humorného apelu

Pokud by se naopak spolecnost rozhodla, ze pozméni svoji strategii, nebo svoji pozornost
zam¢ii na cilovy segment, kde usoudi, Ze komunikovat produkt ¢i sluzbu s vyuzitim
humorného apelu neni pfili§ vhodné, muize svoji pozornost zaméfit napiiklad na
imageovou reklamu, ve které vyzdvihne své hlavni prednosti. Pfikladem této reklamy muze
byt vytvoteni jakéhosi ptibéhu ze zivota recipienta, ve kterém se divakovi budou promitat
zabéry na jednotlivé sluzby, at’ uz voléani, posilani kratkych textovych zprav, vyuziti
fotoaparatu na mobilu, posilani multimedidlnich zprav apod. VSechny tyto sluzby budou
propojeny s dalezitymi zivotnimi udalostmi v Zivotech lidi. Kratka textova zprava nam
oznami uspéch v praci, hovor zase ocekavané narozeni potomka, multimedialni zpravou
nam nasi blizei poSlou momentku ze zasnub apod. Tyto momenty budou vyobrazeny
Vv kratkém reklamnim spotu, nebudou mit sice hlasovy komentar, ale o to ptisobivéjsi bude
hudebni kulisa, napiiklad klavirni skladba. Cely spot tak bude pomémé emotivné ladény,
kazdy si vném najde to svoje, uvédomi si, ze v dulezitych okamzicich svého zivota
nescetnékrat informoval své blizké praveé prostfednictvim mobilniho telefonu. Spot konci

napisem ,,Je nam cti byt soucasti Vaseho zivota. Va§ Vodafone.*
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ZAVER

Predkladana diplomova prace se zabyvala problematikou humorného apelu v reklamnich
sdélenich. Ukolem této diplomové prace bylo shromazdit teoretické poznatky o
problematice humorné reklamy, analyzovat jednotlivé aspekty souvisejici s humorem a
vtipem, zmapovat reklamni prostfedi, a také zjistit, jak ¢eska vefejnost reklamu vnima a
jak na ni humorna reklama putsobi, jaka je schopnost divakti si humornou reklamu
zapamatovat, nebo zda v recipientech humorna reklama skute¢né¢ vzbuzuje pozitivni
pocity. Nemén¢ dilezité bylo také pochopeni zakladni problematiky provozu mobilnich siti
a nastinéni konkurenc¢niho prostfedi mobilnich operatori na ¢eském trhu. Celéd prace pak
méla byt jakymsi voditkem pro tvorbu manuélu s doporu¢enimi pro humornou reklamu a

zaroven 1 inspiraci pro vlastni kreativni tvorbu a realizaci humorného navrhu.

V teoretické ¢asti je humor, jakozto motiv uzivany v reklamnich sdélenich, definovan jako
jeden z ¢asto vyuzivanych emocionalnich apeld, ktery ma povétSinou tendence u piijemce
sdéleni vzbuzovat pozitivni pocity. Idealnim médiem pro ptenos humorné reklamy je pak
prave televize, kterd umoznuje audiovizudlni prezentaci a na piijemce sdéleni tak plsobi
jak zvukovymi, tak vizualnimi stimuly, coZ nejen umoziluje nespocet kreativnich
humornych feSeni, ale tento zplisob prezentace také pfiblizuje piijemci dany humor a do
jisté miry usnadnuje jeho pochopeni. Inzerenti voli tuto formu propagace nejen z toho
divodu, ze televizni reklama vyuziva, jak jiz bylo zminéno, jak sluchové, tak vizudlni
vjemy, ale také diky moznosti vhodné nacasovat reklamu dle zacileni na danou skupinu
recipientli a také moZznost oslovit Siroké spektrum divakl. Stale zajimava je televizni
reklama pro inzerenty také proto, ze umoznuje prezentaci sdéleni obvykle ve vysoké

kvalité a pro spoustu spolecnosti je tak mimo jiné 1 métitkem spolecenské prestize.

Uskalim ovliviujicim piijeti reklamniho sdéleni pak miize byt nejen $patna & nevhodna
realizace reklamniho spotu, ale také to, ze se dana reklama pro svoji ordinérnost zkratka
ztrati v zaplavé dalSich reklamnich spoti. Pravé humor muze byt v televizni reklamé
prvkem, ktery nejen Ze upoutd divakovu pozornost, ale také do jisté miry odvede piijemce
sdéleni od prvotni myslenky, ze primarnim Gcelem reklamnich sdéleni je povétSinou

prezentace produktu ¢i sluzby za ucelem jeho nasledného prodeje.

Zjednodusen¢ teCeno tedy na =zakladé¢ slouceni dvou zdanlivé neslucitelnych a

protikladnych slozek vznika humor, tedy vlastné jakasi schopnost n¢koho rozveselit ¢i
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rozesmat. V ramci reklamy jsou pak vyuzivany nejriiznéjsi podoby humoru, mohou to byt
klasické gagy, vtip, anekdota, nadsazka, zveliCeni, ale i satira, ironie, parodie ¢i dokonce
absurdni, ¢erny humor, nebo humor eroticky. Pro uspéch reklamniho sdéleni je pak vzdy
nutné nejen vybrat vhodny druh humoru, ale také jej do sdéleni vhodné zakomponovat.
Mimo to je pii tvorbé humorného reklamniho sd€leni nutné zohlednit také kulturni aspekty
a pripadné i pohlavi, vzdélani a veék cilového publika. Na zfetel je nutné brat také fakt, ze
ne pro vSechny produkty je humorné pojeti propagace vhodné. V opa¢ném piipadé nemusi
dojit k propojeni reklamniho sd€leni s produktem ¢i znackou a sdéleni, v lepSim ptipadé,
pozbyva smysl, vznika tzv. Upifi efekt, v tom horSim miZe mit aZ negativni dopady na
vnimani produktu ¢i dokonce celé znacky. Obdobné obezietné¢ by pak tvirci reklamnich
sdéleni méli naklddat i s dalSimi emociondlnimi apely, zejména pak se strachem ¢i

erotikou.

Jesté pted samotnou realizaci prizkumu a analyzou vybranych reklamnich spoti bylo
nejprve zapotifebi se sezndmit se situaci na Ceském telekomunikaénim trhu. Z daného
zkoumani vyplynulo nékolik st&Zejnich informaci. V soudasné dob& piisobi v Ceské
republice mimo tfech hlavnich telekomunikaénich operatort (Telefonica O2, T-Mobile a
Vodafone), ktefi maji dominantni postaveni na ¢eském trhu a vybudovanou vlastni mobilni
sit, také takika Sedesat malych tzv. virtualnich operatori, ktefi si pronajimaji mobilni sit’
od hlavnich operatori (vyjimku tvoii pouze spolecnost U:fon, kterd ma vlastni mobilni sit,
nicméné jeji podil na trhu je maly). Pfi tomto mnozstvi operatorti, a zejména vezmeme-li
V potaz dominantni podil na trhu tfech hlavnich operator, se da hovofit o nasycenosti trhu
s telekomunikac¢nimi sluzbami, navic vzhledem k tomu, Ze mobilni telefony dnes vlastni
témeét vétSina Ceské populace, nelze v souCasné dobé ocekdvat nijak zasadni pfichod
novych zakaznikli na trh. Jedinou moznosti pro telekomunika¢ni spolecnosti jako rozsifit
sviyj podil na trhu je ziskat zakazniky konkuren¢nich spolec¢nosti, coz je vzhledem k tomu,
ze vSichni telekomunikacni operatofi nabizeji obdobné sluzby, moZné pouze adekvatni
upravou cen, anebo také pravé zdafilou propagaci. Proto pravé humor v reklamnich
kampanich telekomunikacnich operatord, jeho pozitivni ucinky na recipienta a schopnost
odlisit komunikovany produkt od jemu podobnych muize byt zisadnim apelem

ovliviiujicim uspéch celych reklamnich kampani.
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Pro préci bylo stézejni také ovéfeni vyzkumnych predpokladi, které byly stanoveny na
zaklad¢ poznatkli o ptsobeni humoru v reklamnich sdé€lenich. Jednd se o tyto vyzkumné
otazky: Recipienti si nejvice v§imaji a jejich pozornost nejcastéji zaujme pravé televizni
reklama. Recipienti se citi byt televizni reklamou obecné zahlceni a zaujimaji tak k ni
negativni postoj. Uziti humorného motivu v televizni reklamé vyvolava u piijemct
pozitivni emoce. Humorny motiv v televiznich reklamnich spotech spole¢nosti VVodafone

v nékterych piipadech zastifuje propagovany produkt.

Pro dany prizkum byly vybrany celkem ctyii televizni reklamni spoty telekomunikacnich
operatort, a to nejen ty aktudlné vysilané. Ve vSech téchto reklamnich spotech je vyuzita

v

zejména rozmanitost ¢eského jazyka, ktery je bohaty na slovni hiicky a dvojsmysly.

Prizkum potvrdil, Ze recipienty nejcastéji zaujme prave televizni reklama, a to i presto, zZe
se objevuji stale nové a nové moznosti propagace. V ramci daného Setfeni toto zjiSténi
potvrdila témétf polovina dotazovanych. Piekvapivé bylo navic pomérné pozitivni
hodnoceni a nazory recipientii pravé na televizni reklamu. Prestoze by se, vzhledem
Kk Cetnosti reklamnich spoti v televiznim vysilani, dal oc¢ekavat spiSe negativni postoj
dotazovanych, respondenti naopak hodnotili svlij postoj ktelevizni reklamé veskrze
kladné. Realizované Setfeni také potvrdilo fakt, ze humor v reklamé, je-li vhodné pouzit,
vyvolava u ptijemct sdéleni pozitivni pocity, coz potvrdily témét vSechny zkoumané spoty.
Jedinou vyjimkou byl televizni spot s pracovnim nazvem ,,Volna jizda®, ktery vzbudil
v dotazovanych zcela negativni pocity. Toto zdporné hodnoceni lze patrné zdlvodnit
pomérné kontroverznim uzitim humorného motivu na tkor postarsi Zeny. Z prizkumu také
vyplynulo, Ze humorny motiv v reklamnich sdélenich ma tendence mnohdy zastinovat

propagovany produkt.

Uziti humoru v reklamé je tedy mnohdy jako nejistd sazka do loterie. Piestoze se nam
podafi humornym sdélenim oslovit kyzenou cilovou skupinu, jesté to neznamena, Zze mimo

humorného pojeti oceni také komunikovany produkt ¢i sluzbu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

r r -~ r - - r o - r
Dotaznikove Setreni: Postoj divaku k televiznim
reklamam mobilniho operatora.

Dobry den,

jmenuji se Petra Capikova a jsem studentkou patého roéniku oboru Marketingovych
komunikaci na Univerzité Tomase Bati. Obracim se na Vas s Zadosti o vypinéni tohoto
dotazniku, jehoZ vyplnéni nezabere vice nez 10 minut a jehoz vysledky jsou zcela
anonymni a budou slouzit pouze pro Géely moji diplomové prace.

Tento dotaznik obsahuje mimo jiné také &tyh kratké reklamni spoty. jenz je pred zacatkem
vyplfiovani dileZité zhlédnout, nebot se vétSina otazek dotazniku bude tykat pravé téchto
reklam. Nasledujici otazky se jiz vyplnuji v daném poradi.

V pfipadé nejasnosti mne, prosim, kontaktujte na emailu petkacapikova@seznam.cz.
Dékuiji za Vas cas a preji hezky den.

S pozdravem

Petra Capikova

Televizni reklama ¢.1

Televizni reklama ¢.3




1. Sledujete ve svém volném ¢ase alespon obcéas televizi?

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

Ne

2. S jakou reklamou se setkavate nejcastéji?
Oznacte jen jednu elipsu.

_7_‘\ S rozhlasovou reklamou.

() S televizni reklamou.
("] S reklamou na intemetu.

" | Tiskovou reklamou.

i"\ S venkovni reklamou.

3. Jaky je Vas postoj k televizni reklamé?
Oznacte jen jednu elipsu.

() NadSeny divak, reklamu rad/a sleduji

() SpiSe kladny, reklamu GEelné nevyhledavam, ale nevadi mi.

| Nevénuji ji pozomnost.
" | Reklama mi vadi, obtéZuje mé.

7] Jiné:




4. Co Vas v televizni reklamé nejvice zaujme?
Oznaéte jen jednu elipsu.
[ ) Hudba
(:| Originalni slogan
() Znama osobnost, celebrita
Cj Dobry produkt
@ Humaor a viipny pribéh

|:| Jiné:

Otazky k reklamé ¢. 1 "Kecky na horach™

5. Pamatujete si tuto reklamu "Kecky na horach” primo z televizniho wysilani?
Oznaéte jen jednu elipsu.

Cjﬂ.nu.
1 Ne.

8. Jaké pocity we Was reklama "Kecky na horach” vyvolala?
Oznacte jen jednu elipsu.
@ Hodné pozitivii
D Spise pozitivni.
D Spise negativni.
D Hodné negativni.

7. Vzpomenete si, jaky produkt/sluzbu reklama "Kecky na horach” propagovala?
Oznacte jen jednu elipsu.
D Wolani o vikendu zdarma.
|:| Meomezens volani.
D Aplikace do mobilu zdarma
[ ) Intemet do mabilu.

8. Do jaké miry pro ¥Vas je tato reklama "Kecky na horach™ humoma?
O=znacte jen jednu elipsu.
) Welmi humoma.
Cj Spise humoma.
() Pfilis mé nepobavila.
D Wiibec mé nepobavila.




9. Co jste si z reklamy "Hecky na horach" nejvice zapamatovalla?
Oznaéte jen jednu elipsu.
C'J Propagovany produktfshuZbu.
r:j Animované postavicky "Hecky"
() Horské prostfedi

D Hurmor a viipny pribeh

Otazky k reklamé ¢.2 "Volna jizda"

10. Pamatujete si tuto reklamu "Volna jizda" primo z televizniho vysilani?
Oznaéte jen jednu elipsu.

Cj.ﬂmu.
) Ne.

11. Jaké pocity ve Vas reklama "Volna jizda™ vyvolala?
Oznaéte jen jednu elipsu.
Cj Hodné pozitivri
Cj Spise pozitivni.
D Spise negativni.
C_] Hodné negativni.

12. Vzpomenete si, jaky produkt/sluzbu reklama "Volna jizda™ propagovala?
Oznaéte jen jednu elipsu.
D Wolani o vikendu zdarma.
C] Meomezens volani.
C] Aplikace do mobilu zdarma
(:j Meomezeny intemnet.

13. Do jaké miry pro ¥Vas je tato reklama "Volna jizda™ humoma?
Oznacte jen jednu elipsu.
() Velmi humoma.
[:j Spise humoma.
() PfiliZ mé nepobavila.
D Wibec mé nepobavila.




14. Co jste si z reklamy "Volna jizda" nejvice zapamatovalla?
Oznaéte jen jednu elipsu.
C'J Propagovany produktfshuZbu.
{1 Hiavniho hrdinu Tomége Vemera.
() Piruetu s hlavni pofadatelkou.
D Hurmor a viipny pribeh
() Hudebni kulisa

Otazky k reklamé ¢.3 "Fale$ni sobi”

15. Pamatujete si tuto reklamu "Falesni sobi™ primo z televizniho vysilani?
Oznaéte jen jednu elipsu.

D.qu.
[ ) Ne

16. Jaké pocity ve Was reklama "FaleSni sobi™ vyvolala?
Oznaéte jen jednu elipsu.
Cj Hodné pozitivni
D Spise pozitivni.
D Spise negativni.
[:] Hodné negativni.

17. Vzpomenete si, jaky produkt/sluzbu reklama "FaleSni sobi” propagovala?
O=znacte jen jednu elipsu.
[:| Volani o vikendu zdarma.
[ | Vikendové sms zdarma
(:j Aplikace do mobilu zdarma
() Intemet do mabilu.

18. Do jaké miry pro Vas je tato reklama "Falesni sobi" humoma?
Oznaéte jen jednu elipsu.
() Velmi humoma.
D Spise humoma.
D Pfili& mé nepobavila.
[:j Wiibec m& nepobavila.




19. Co jste si z reklamy "Falesni sobi® nejvice zapamatovalia?
Oznaéte jen jednu elipsu.
C'J Malé Givavy se sobimi parohy
|:| Humor a viipny pfibéh
() Hiawni postavu, herce Petra Gtvrinicka
D Propagovany produkt
@ Wanotni atmosfénu

Otazky k reklamé ¢.4 "Na velikosti nezalezi”

20. Pamatujete si tuto reklamu "Na velikosti nezalezi” primo z televizniho vysilani?
Oznaéte jen jednu elipsu.

D.qu.
[ ) Ne

21. Jaké pocity ve Was reklama "Na velikosti nezalezi" vyvolala?
Oznaéte jen jednu elipsu.
Cj Hodné pozitivni
D Spise pozitivni.
D Spise negativni.
[:] Hodné negativni.

22. Vzpomenete si, jaky produkt/sluzbu reklama "Ma velikosti nezalezi” propagovala?
O=znacte jen jednu elipsu.
[ ) Pofizeni mobilniho telefonu
[ | Meomezené volni.
(:j Aplikace do mobilu zdarma
() Intemet do mabilu.

23. Do jaké miry pro Vas je tato reklama "Na velikosti nezalezi" humoma?
Oznaéte jen jednu elipsu.
() Velmi humoma.
D Spise humoma.
D Pfili& mé nepobavila.
[:j Wiibec m& nepobavila.




24 Co jste si z reklamy "Na velikosti nezalezi” nejvice zapamatoval/a?
Oznaéte jen jednu elipsu.
Cj Humor a viipny pfibéh
{1 Hiavniho protagonistu, Jifiho Machaéka
() Hudebni kulisu
Cj Mabizeny produkt
@ Wipnou, originalni hlasku

5. Jste:
Dznadte jen jednu elipsu.
O Mg
() Zena,

26 Vas wek je:
Oznacte jen jednu elipsu.
[ ) 1518 let.
() 1828kt
[ ) 30-30let.
[ 40-49 let.
@ 50 a vice lat.

27_ Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
Oznacte jen jednu elipsu.
C:] Zakladni vzdelani.
(| StfedoZkolské vzdélani bez maturity (vyuen)
[ StfedoZkolské vzdélani s maturitou
[ ) VysokoZkolské




