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ABSTRAKT

Diplomova prace se bude zabyvat persuasivnimi praktikami, které jsou firmami
v marketingovém fizeni vyuzivany. Zaméii se na charakteristiku jednotlivych metod,
moznosti jejich vyuziti, ispésnost a dalsi autorem vybrané faktory. V ramci teoretické ¢asti
prace bude popsana oblast presvédcovani nejen z pohledu marketingu, ale i psychologie.
V praktické ¢asti budou vybrany konkrétni kampané vybranych spole¢nosti, které budou
nasledné analyzovany. V projektové Casti bude formulovan projekt, ktery cti informace,
které se autor dozveédél v teoretické a praktické Casti prace tak, aby se dal povazovat za
efektivni. Cilem prace bude upozornit na to, do jaké miry jsou tyto praktiky spole¢nostmi
vyuzivany a zda s nimi ,,slavi uspéch®, ¢i nikoli. Vyzkum bude provadén mimo jiné také na
respondentech, ktefi by méli byt cilovou skupinou vybranych kampani — v tomto ptipadé

bude zvolen vyzkum smiSeny.

Klicova slova: kampan, manipulace, marketing, piesvéd¢ovani, reklama, spotiebitelské

chovani

ABSTRACT

The thesis will deal with persuasive practices that are used by companies in marketing
management. It will focus on the characteristics of individual practices, possibilities of their
use, success and other factors selected by the author. In the theoretical part of the thesis will
be described the area of persuasion not only in terms of marketing, but also psychology. In
the practical part, specific campaigns of selected companies will be analyzed. In the project
part, a project that honours the information learned by the author in the theoretical and
practical part will be formulated. The aim of this text is to draw attention to the extent to
which these practices are used by companies and whether they are successful with them or
not. The research will also be carried out on respondents, who should be the target group of

selected campaigns - in this case a mixed research will be chosen.

Keywords: advertising, campaign, consumer behaviour, manipulation, marketing,

persuasion
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UvVoD

Téma ,,Pfesvédcovani a jeho techniky v reklamni komunikaci bylo pro sepsani diplomové
prace autorem prace zvoleno piedevsim z toho divodu, ze se s piesvédéovanim a riznymi
zpusoby manipulace setkavame jako zakaznici den co den. Autor dané téma zvolil také kvuli
tomu, Ze je mu oblast psychologie, piesvéd¢ovani, ale i manipulace velmi blizka. Kazdy den
se nas lidé, reklamy, ale i dalsi subjekty snazi presvédcit k néjakému tkonu, ktery je pro né
zadouci — u reklam se ve vétsiné pripadi jedna o nakup uréitého produktu/sluzby, u lidi je
to pak vykonani néjaké akce, ze které profituji. Stejné je tomu i v pfipad¢ statu, ktery se nas
mize snazit obratit, zejména prostiednictvim propagandy, uréitym smérem. Diky tomu, ze
je autor prace studentem marketingu, vidi v téchto metodach nejen vysoky potencial (pro
firmy), ale zaroven i hrozbu (pro ovliviiované). Nejvétsi problém pak tkvi v tom, ze
ovlivitovany, ktery v této oblasti nema potiebné znalosti a zkusenosti, sam ani nevi, Ze U n¢j
k podobné akci dochazi. Toho se pak firmy, pochopitelné, snazi v o nejvyssi mife vyuzit.
Paradoxem je vsak to, Ze se velmi snadno nechaji ovlivnit i ti, kdo 0 daném tématu vi ,,prvni
posledni®. Chceme byt ovliviiovani. Neumime se u¢inné branit. Mozna to bereme jako
naprostou samoziejmost, které neptikladame zadny vétsi vyznam.

Prace popisuje piesvéd¢ovani a manipulaci jako jedny z technik, které jsou v marketingu
velmi hojné vyuzivany a které jsou dnes do zna¢né miry klicovym faktorem uspéchu firem
a reklamnich kampani.

Prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické ¢asti
prace budou vymezeny zakladni pojmy, které se vazi k této problematice, bude zde stru¢né
nastinéna historie, ktera se s pfesvéd¢ovanim a manipulaci poji, a budou zde také zminény
konkrétni metody a pfistupy, které jsou v soudobé praxi vyuzivany. Bude zde rovnéz
vymezeno, jaké piedpoklady musi obé strany (ovliviiujici, ovliviiovany) spliiovat, aby byl
dany proces uspésny. V ramci teoretické ¢asti bude také nastinéno, zdali jsou tyto techniky
z hlediska etiky vhodné, ¢i nikoli.

V praktické ¢asti budou analyzovany reklamni kampan¢ dvou firem, které vyuzivaji principti
presvédcovani. Spole¢nosti zde budou v kratkosti popsany, rovné€z bude zminéna jejich
kratka historie. Tato ¢ast si klade za cil najit v riznych reklamnich kampanich podobné
prvky a urcit, zda bylo vhodné jejich umisténi, ¢i nikoli. Zaroven je cilem autora prokazat
pomoci Cisel, zda tyto kampané slavily uspéch.

V projektové ¢asti prace bude vyuzito poznatku, které autor ziskal studiem a pii sepisovani

vlastni diplomové prace. Bude zde navrzen fiktivni projekt, ve kterém budou
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zakomponovany prvky, které by méla reklama ¢i jiné libovolné propagacni sdéleni spliovat,

aby byly z hlediska pfijeti vefejnosti povazovany za tspésnou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRESVEDCOVANI
1.1 Vyklad pojmu a historie

V prvni fadé je potieba obeznamit se S pojmem presvédcovani neboli persvaze. Jak zmifiuje
Galik (2012), definici je opravdu nespocet. Ve své knize uvadi, ze slovo persvaze pochazi
z latinského slova persuasio, coz bychom mohli pielozit jako presvédceni nebo
presvédcovani. Za zakladni Cinitele komunikace povazuje zdroj, zpravu a adresata.

Dale také zminuje, ze podle Simonse je persvaze jakousi formou lidské komunikace, ktera
si bere za cil ovlivnit druhé tak, Zze zménime jejich piesvédéeni, hodnoty ¢i postoje.

Z autorova pohledu je zajimavé ptedevsim to, ze abychom pochopili, co je a neni
piesvédCovani, nesmime se téchto definic drzet vzdy na 100 %, jak zminuje Galik (2012).
Zakladnimi principy vsak je podle Galika (2012) piedevsim nasledujici:

- jedna se zde 0 umyslny pokus 0 ovlivnéni,

- jedna se o formu komunikace,

- dusevni stav recipienta se kvuli pfesvéd¢ovani méni,

- piesvédCovani se od natlaku lisi ptedevsim diky ptitomnosti svobodné viile.

Na zaklad¢ téchto principt formuloval Galik (2012, s. 11) nasledujici definici:

»Persvaze je specificka forma komunikace, jejimz cilem je ovlivnit dusevni stav recipienta
v atmosféfe svobodné volby.«

Server Britannica (2015) zminuje, Ze piesvédCovani je procesem, jimz jsou postoje nebo
chovani ¢lovéka ovlivnény komunikaci jinych lidi bez natlaku. Postoje a chovani ¢lovéka
vsak ovliviuji také dalsi faktory, zejména pak slovni hrozby, fyzicky natlak, fyziologické
stavy. Dale také zminuje, Ze ne kazda komunikace musi byt presvéd¢iva — mize také plnit
roli zabavou a informacni.

Zajimavy je téz vyrok Winstona Churchilla, ktery Britannica (2015) zminuje:
,PresvédCovani je tou nejhorsi metodou socialni kontroly — kromé vsech ostatnich.*
Britannica (2015) také dale uvadi, Ze piesvédc¢ovani (rétorika) bylo ve stifedovéku v ramci
evropskych univerzit brano coby jedno ze zakladnich liberalnich uméni, které mél tehdy
ovladat jakykoli vzdélany clovek. Presvédcovani bylo pouzivano jiz od dob cisarského
Rima. Velmi &asto viak bylo také pouzivano knézimi, kte¥i diky kazanim inspirovali
k mnoha ¢inim. Dnes je vSak nejvice viditelné ve formé reklamy.

Z autorova pohledu dnes na vysokych skolach zna¢né chybi vyucovaci predméty, které se

svym obsahem dotykaji témat pfesvédcovani a argumentace. Tyto predméty se velmi casto
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objevuji v osnovach fakult se zaméfenim na marketing a marketingové komunikace.
Argumentace je vsak disciplina, kterou ¢loveék vyuziva dnes a denné i v bézném zivoté, jeji
vyuka by tedy neméla byt omezena fakultami. Autor se proto domniva, ze by si témito
predméty méli projit vSichni studenti vysokoskolského studia, nehledé na obor ¢i zaméfeni.
Jak vsak zmifiuje Galik (2012), poprvé se slovo persvaze objevuje v Recku v 5. stol. pt. n. .
Toto slovo ptedstavovalo moc. Mnoho lidi se v tu chvili dokéazalo obhajovat pted soudy
a svobodné vyjadiovat své nazory tykajici se politickych zalezitosti. Typickymi piedstaviteli
té doby byli tzv. sofisté neboli uéitelé argumentace. Nesoustiedili se vSak na to, jaka je
pravda. Proti tomuto piistupu se vyrazné postavil Platon.

Jednim z prvnich ptednich filozofi, ktefi zkoumali presvédcovani z védeckého hlediska, byl
i Aristoteles, zejména pak ve svém dile Rétorika. Aristoteles vsak nezatracoval ani jeden
Z nabizenych pohledi.

Na pocatku 20. stoleti je pfesvédCovani téz objektem psychologie a reklamniho primyslu.
V této oblasti hralo také dulezitou roli to, s jakou rychlosti se vyviji technika, zejména
bychom mohli zminit napf. radio, televizi, mobilni telefony, chytré telefony, pocitace
a internet obecné.

Z autorova pohledu moderni manipulaci ovlivnil zejména vyvoj internetu a chytré spotiebni

elektroniky (zejména pak telefont).

1.2 Eticky aspekt manipulace a presvédcovani

O tom, co je a neni nemoralni, nemizeme hovofit, bez toho aniz bychom pochopili, co to
vlastné moralka je. Jachtchenko (2019, s. 185) ptichazi s definici, ze ,,moralka je soubor
hodnot a norem, které uréuji, ptipadné by mély urcovat spravné chovani lidi“. Jak ovsem
zminuje, moralka je pifedevsim véci jednotlivce, a to zejména proto, ze neexistuje zadna
posledni instance, ktera by méla o tom, co je a neni moralni, zavazné rozhodovat.

Jachtchenko (2019, s. 191-194) uvadi nékolik zakladnich ,,stupiii moralnosti* manipulace:

- umyslna manipulace s prospéchem pro druhého,

manipulace z nedbalosti (neumyslna) s prospéchem pro druhého,
- ,,neutralni® manipulace bez skody nebo prospéchu pro druhého,
- manipulace z nedbalosti se skodou pro druhého,

- védoma manipulace z nedbalosti se Skodou u druhého,

- manipulace s ptipadnym umyslem se skodou u druhého,
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- manipulace s ptimym tmyslem se $kodou u druhého,

- umyslna manipulace se skodou u druhého.

Jachtchenko (2019, s. 11) také dale zminuje: ,,Manipulaci musime odlisit od pfesvédcovani
(otevieného ovliviiovani logickym zdavodnénim) a od pfemlouvani (otevieného
ovlivitovani naléhavym mluvenim). Manipulace je nemoralni az v piipadé, kdy jedname ve
sviyj prospéch a zaroven umysiné ¢i neimyslné ostatni poskodime. Zalezi tedy na tom, o jaky
druh manipulace se jedna a zda (nebo do jaké miry) Ize v konkrétnim ptipadé nemoralni
chovani schvalovat.*

K manipulaci se také vyjadfil Lakhani (2008, s. 21), a to tak, ze ,,manipulace je jen jednou
cestou k piesvédceni, ovsem pouze presvédceni docasnému, nikoli k trvalé dohodé*.
Lakhani (2008, s. 21) také dale zminuje vyklad ze Slovniku amerického kulturniho dédictvi,
ktery tika, ze manipulace je ,,dimyslné az vychytralé usmérniovani, ponejvice pro vlastni
prospéch®. Naproti tomu piesvédcovani, jak sam zmifiuje, dava obéma osobam prilezitost,
aby se spole¢né sesli na nazoru, ktery je oboustranné prospésny.

S touto definici presvédCovani vsak autor nemtize souhlasit. To, co Lakhani popisuje jako
presvédCovani, bychom méli oznacit spiSe za vyjednavani. Pravé ve vyjednavani se totiz
snazime 0 to, abychom nasli vzajemné prospésna feseni a byly tak spokojeny vsechny strany,
nikoli v ptesvédCovani.

Svato$ (2015, s. 17) ve své knize vysvétluje, Ze ,,Clovek, od néhoz zadam sluzbu, by nemél
byt v zasadné znevyhodnéné situaci, kdy muze jen stézi odmitnout. Profit, ktery od druhého
zadame, nesmi byt na jeho tikor, v rozporu s jeho opravnénymi zajmy. Nikdy bychom neméli
jakkoliv ponizovat nebo znevazovat osobnost partnera.*

Jak vsak Svato$ (2015) dale zminuje, urovani toho, co je a neni jesté etické, je hodné
subjektivni. Zalezi tedy na kazdém z nas. Zaroven vsak nesmime diky tomu, ze jsou kolem
nas mnozi necestni, zavrhovat ovliviiovani jako celek.

Basu (2011) zminuje, Ze presvéd¢ovani bychom méli vzdy provadét s dobrym umyslem
a snazit se lidem pomoci. Zaroven by nam vsak mélo jit 0 prospéch pro ob¢ strany. Pokud
jsou lidé pti presvédCovani Cestni, otevieni a ptimi, mohou snadno dosahnout velké osobni
sily, coz se mize projevit napi. v obchodovani, lepsi povésti a dalsich pripadech. Lidé se
pak také snadngji ,,nechaji zlakat™ k tomu, co po nich chcete.

Stejné tak zminuji eticky aspekt i Goldstein, Martin a Cialdini (2014, s. 205) ve své knize
50 tajemstvi presvédcovani. O presvédcovani zde hovoii jako 0 ,,uzitecném nastroji, ktery
pomaha budovat autentické vztahy s ostatnimi, podpofit ryzi silu vasich sdéleni, iniciativ

nebo produktl a vytvaret vysledky, které jsou v nejlepSich zajmech pro vsechny strany.
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Pokud jsou tyto nastroje naopak pouzivany neeticky jako zbrané, kratkodobé zisky budou
témet nevyhnutelné vysttidany dlouhodobymi ztratami®.

Z nasledujicich fadka vyplyva, ze abychom byli povaZzovani za ,,dostateéné moralni, méli
bychom piesvédcovat tak, abychom zaroven podpofili druhou stranu a brali v potaz i jeji

zajmy. Nesmime tedy jednat bez ucty ke druhé strané a sledovat jen vlastni sobecké zaméry.

1.2.1 Uprimnost v piesvédcovani

Jak zmitiuje Svétla Cmejrkova v knize Metody a prostiedky presvédcovani v masovych
médiich (2005, s. 46), ,,upfimnost i persvazivnost je obtizna a riskantni. V obou piipadech
jsme za hranicemi nezaujaté neutralnosti, odstupu, rezervovanosti. Upfimnosti se
vystavujeme vsanc a davame druhému moznost piistupu k nasim rezervam, odhalujeme sva
tajemstvi, hrozi nam, ze budeme nepochopeni, ¢i dokonce odmitnuti; presvéd¢ovanim
zasahujeme do hajemstvi mysli druhych osob, manipulujeme jejich uvazovanim, a mizeme
zase narazit na odpor.*

Z nasledujiciho textu vyplyva, ze upiimnost je ,,dvousecna zbran®. PresvédCovanému muze
jeho uptimnost uskodit, presvédCujici ji totiz muze snadno vyuzit ve svij prospéch.

Manipulatofi radi vyuZzivaji chyb, které v nas diky nasi upfimnosti nalézaji.

1.3 Manipulace, presvéd¢ovani, propaganda, agitace

Jak zminuje Hana Srpova v knize Metody a prostredky presvédcéovani v masovych médiich
(2005), persvaze a manipulace je prakticky totéz. Ob¢ akce totiz sdileji podobné metody
I prostiedky. Urcit hranici mezi témito akcemi je mnohdy velmi slozité, ba skoro nemozné.
Na s. 206 také dale zminuje, ze ,.kromé paradigmat, ¢i spiSe jednotlivych typickych piipadi
neni mozno vzdy jednozna¢né uréit, zda se viibec jedna 0 persvazi (vViz nezamérna persvaze).
Nelze brat jako kritérium ani pravdivost argumentt, protoze i nepravdivé, klamavé
argumenty mohou byt adresatovi ku prospéchu.*

Jako dobu, kdy zacalo slovo propaganda nabirat na vyznamu, oznacuje pocatek 20. let
20. stoleti, zvlasté pak v Evropé. Za timto slovem stali pfedev§im nacisté. Jak sama zminuje,
toto slovo bylo spojovano vylucné s institucionalizovanym sifenim ideologie. Na stran¢ 203
rovnéz zminuje, Ze dle slovniku Kleines politisches Worterbuch je propaganda chapana jako
»Systematické Sifeni a zevrubné vysvétlovani politickych, filozofickych, ekonomickych...
ideji®.

Obdobnym terminem, ktery je podobny propagandé, je i agitace. Tento pojem se udajné

objevoval zejména v byvalém Ceskoslovensku. Pojem propaganda se neujal predevsim
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ztoho davodu, nebot’ byl az ptilis spojen s nacistickou ideologii. ,Jak agitace, tak
propaganda adresatim Vv podstaté nedavaly moznost (bezpecného) vybéru. Centralné fizena
média otevien¢ a hrubym zptisobem vedla adresaty ke konformnimu uvazovani a jednani.

Pravda m¢la cenu jen tehdy, pokud vyhovovala statni ideologii (Srpova, 2005, s. 204).

1.4 Prvky presvédcéovani

Galik (2012) zminuje zdroj, adresata a zpravu za hlavni prvky v procesu presvédcovani. Tyto
tii komponenty budou v nasledujici ¢asti rozebrany.

Za zdroj zpravy povazujeme Clovéka, ktery zpravu predava. Adresatem je pak, pochopitelné,
ptijemce dané zpravy. Za zpravu povazujeme samotnou informaci, kterou chceme coby

zdroj predat.

1.4.1 Adresat

Jak zminuji Rhodes a Woods (1992), lidé jsou nachylné&jsi k piesvédc¢ovani v pripadé, kdy
maji niz$i kognitivni schopnosti.

Galik (2012) ve své knize zminuje také dalsi zjisténi, zejména takova, Ze to, do jaké miry je
¢lovek ovlivnitelny, nezalezi na pohlavi. Galik (2012, s. 43) uvadi, ze diky fenoménu, ktery
je nazyvan jako ,,sebenapliujici se proroctvi®, mohou vést o¢ekavani budoucich udalosti
k chovani, které zapfti¢ini, ze se dana udalost skute¢né Stane.

Pygmaliontv efekt je pozitivni forma seberealizujiciho proroctvi a ukazuje, jak ocekavani
uciteltl ovliviyji vykon studentti. Podle tohoto jevu mohou vyssi o¢ekavani vést ke zvyseni
vykonnosti (Niari, Manousou, Lionarakis, 2016).

Abychom se tedy nestali obét'mi tohoto ,,sebenapliiujiciho se proroctvi®, neméli bychom
davat lidem zaminku k tomu, aby se jim potvrdilo, co od nas oc¢ekavali. Abychom tedy
napt. nenaplnili negativni oc¢ekavani, které vici nam lidé maji, nesnazme se ho podpofit

Spatnymi ¢iny/imysly.

1.4.2 Zdroj

Mezi nejzakladnéjsi charakteristiky zdroje zpravy povazuje Perloff socialni atraktivitu,
autoritu a kredibilitu (Internet Archive, 2017).

Socialn¢ atraktivni jsou dle Perloffa predevsim lidé fyzicky pfitazlivi a oblibeni. Dale
zminuje, ze béhem piesvédCovani hraje fyzicka piitazlivost velmi zasadni roli. Oblibeni jsou
pak lid¢, ktefi jsou podobni zainteresovanym stranam, dulezita je také blizkost a frekvence

kontaktu mezi témito stranami (Internet Archive, 2017).
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Galik (2012, s. 39) zminuje, ze ,,percipovana autorita zdroje komunikace ma vyrazny vliv
na postoje a chovani lidi*.

Z pohledu autora prace je toto ziejmé zejména v dnesni dobé, kdy je mnoho myslenek, at’ uz
jakychkoli, do svéta pienaSeno zejména prostiednictvim autorit. V dnes$ni dob¢, ktera
nahrava technologiim, je mnoho myslenek pfenaseno zejména prostiednictvim internetu.
| proto jsou na ustupu tradi¢ni informac¢ni kanaly jako radio nebo televize. Internet je dnes
hlavni zpravodajskou linkou. Autoritami se dnes ve velkém stavaji osobnosti, které se na
internetu umi prosadit — dnes bychom za né mohli povazovat napiiklad YouTubery, ktefi
svymi nazory ovliviuji nejvice mladou generaci, avsak ne vylu¢né.

Kredibilit¢ se dle Galika (2012) vénoval uz Aristoteles, podle né&jz je totiz kredibilita
postavena na faktorech ctnosti, inteligence a laskavosti. Jak dale zminuje, za soucasné slozky
kredibility jsou brany zejména expertiza, diavéryhodnost a laskavost.

Expertizu Perloff definuje jako tiroven vzdélani, odbornosti a zkusenosti zdroje zpravy.
Duvéryhodny je pak ten, kdo je upiimny, vyzafuje charakter a bezpeci. Laskavost Perloff
definuje jako vnimanou starostlivost (Internet Archive, 2017).

Dilezitym pojmem je v této oblasti i tzv. spankovy efekt. ,,Sleeper effect™ popisuje jev, ve
kterém zpravy ze zdroju s ptivodné nizkou diivéryhodnosti zptisobuji v pribéhu ¢asu zménu
nazort. Duvéryhodnost zdroje vnimaného piijemci jeho zpravy piedstavuje ustiedni
problém Vv teorii piesvéd¢ovani, zejména s ohledem na jeho dopad na zménu postoje. Vysoce
divéryhodny komunikator (napt. na zakladé davéry, odbornosti nebo spolehlivosti)
ptikazuje zvySenou pravdépodobnost, Ze pfijimace zpravy piijmou a absorbuji presvédcivy
zamér komunikace. U¢inek divéryhodnosti se vsak v pribéhu presvédgivych uéinkd
Vv pribéhu casu lisi. Obecné plati, Ze dopad ptesvédcivé zpravy vrcholi bezprostfedné po
expozici a v prubéhu casu klesa. Spankovy efekt popisuje opacny jev u zprav ze zdroju
s nizkou vérohodnosti. Zde je okamzity efekt potlacen dlouhodobym tucinkem: Spaci efekt
je tedy definovan jako absolutni narist zmény postoji Vv ¢ase pro piijimace zpravy S nizkou
vérohodnosti (Kumkale, Albarracin, 2004).

Posledni oblasti, ktera je podle Galika (2012) podstatna, ale ktera neni u zadného jiného
autora zminéna, je také empatie. Jak sam zminuje, empatie je pro celkovy tuspéch
presvédcovani velmi dulezitym faktorem, bez kterého se zdroj zpravy zkratka neobejde.
Uspéch zdroje stoupa s tim, s jakou intenzitou se umi veitit a vnimat druhé. Diky empatii si
mize komunikator snadngji ziskat tolik potfebnou duveéru publika. Galik pak nakonec
zminuje, ze se vsak vSichni autofi shoduji minimalné na jednom: K vyty¢enému cili nas mize

dostat pfedevs§im nase schopnost naslouchat.
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143 Zprava

Jak Galik (2012, s. 43) zminuje na zaklade studii O’Keefova z roku 1997, Ze ,,zpravy, které
explicitné artikuluji zavér, jsou presvédcivejsi nez ty, které zaver neobsahuji. Prezentovani
explicitniho zavéru minimalizuje Sanci, Ze adresat bude zmateny a neporozumi obsahu*.
Galik (2012) také ptiklada zna¢ny vyznam neverbalni komunikaci, zejména pak hlasitosti,
vySce a tempu feci. Jak ve své knize zminuji Hickson, Stacks a Moore (2014), sebevédomy,
inteligentni a kredibilni fe¢nik se vyznauje piedev$im rychlym tempem fe¢i. Naopak
tempo, které je pomalé, vétSinou znaci jistého a klidného ¢lovéka. Z autorova pohledu se
vsak tyto popisy nemusi nutné vylucovat. To, ze je ¢lovek jisty a klidny jesté neznamena, ze
je zaroven nesebevédomy, neinteligentni ¢i mén¢ kredibilni.

Aby se zménil postoj k dané véci, je také vhodné vyuzit patficnych dikazl, které zpravu
podporuji, jak zmitiuje Galik (2012). Muze se jednat o rizné grafy, statistiky, piipadné také
testimonialy. Nejvice ze tyto prvky nalézt v reklamni tvorbé.

Dle Perloffa vsak mohou stejnou funkci, tedy opravdu piesvédcit danou stranu, plnit
i pfib&hy (Internet Archive, 2017).

Pokud se autor této prace zamysli nad tvrzenim Perloffa, nemuze jinak nez souhlasit. Sam
autor je totiz z vlastniho pozorovani nachylngjsi k tomu uvétit piibéhu nez statistikam, které
jsou lidem podsouvany coby zdroj pravdy. Ptib¢h je tu s nami jiz od stvoieni svéta, stejné
tak jejich pfedavani. Kouzlo ptibéhu predevsim tkvi v tom, Ze Si jej muze druha strana
nazorn¢ predstavit, budi u ni emoce. Statistiky vSak zadné pozitivni emoce nevytvareji, nebo
jen minimaln¢. Lidé jsou dle autorova nazoru nachylngjsi k tomu uvéfit piibéhu nez
statistice, ke které nemaji patii¢nou daveéru.

Za zminku stoji také jeden z nejvyznamnéjSich faktort, ktery ovliviiuje zptsob, jakym je
dana zprava prijata — faktor strachu. Strach velmi ovliviiuje nase chovani. Béhem jeho
pisobeni se snazime nékteré nase pocity vytésnit, zejména pak napéti a izkost. Na formatu

strachu pfitom funguji mnohé reklamni kampané¢ (Paskova, 2019).

1.5 Vyuziti neverbalni komunikace pri presvédcovani

Or'ga Skvareninova v ramci knihy Metody a prostiedky presvédcéovini v masovych médiich
(2005) zminuje, Ze neverbalni komunikace nam v ramci komunikace umi zprostiedkovat vic
informaci nez prostiedky jazykové. Z autorova pohledu je vsak problémem hlavné to, ze ne

kazdy umi Vv této neverbalni komunikaci cist.
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Skvareninova (2005) dale zmifiuje, Ze neverbalni komunikaci vyuZivame podvédoms
a v mnoha prikladech. Také si s ni pomahame a nahrazujeme ji verbalni vyjadieni nebo jsme
s nim Vv rozporu. Pokud se verbalni a neverbalni komunikace 1isi, pak vétsinou véfime spise
té neverbalni.

Skvareninova (2005, s. 214) dale také poukazuje na to, Ze ,,je vyuzivano vztahové hledisko —
to predpoklada, Ze vyznamové konstrukce mezi komunikanty stanovuji kontext na
interpersonalni komunikaci, ze komunikanti dedukuji podobnost k partnerovi z jeho
verbalniho i neverbalniho jednani. Pokud ¢lovék najde podobnost mezi sebou a osobou,
ktera ho presvédCuje, vzrusta moznost presveédcit ho. ,,Lidé ocekavaji neverbalni chovani
typické pro jistou interakci. Jejich ocekavani maji zaklady v kultufe, vztazich, vychoveé.
Clovek s atypickym neverbalnim chovanim mize takto asto presvédéit ostatni, ziskat si je
na svou stranu. Pokud je navic atraktivni, znamy, vlivny, pfesvédéovany je nachylné&jsi
k tomu jej akceptovat“ (Skvareninova, 2005, s. 214).

Dle Skvareninové (2005) patii ke kinetickym neverbalnim prvkiim zejména drzeni t&la, které
by mélo byt vyrovnané, ptimé a uvolnéné. Diky tomu tak vyzatujeme vnitini pohodu
a harmonii. Mezi paralingvistické prostiedky, které se uplatiiuji v presvédcovani, bychom
mohli zafadit zejména nize posazeny hlas, zménu tempa feci (v zavislosti na délce projevu).
Me¢li bychom mluvit plynule, bez vahavych pauz, nas hlas by mél navozovat nadseni. Prvka
neverbalni komunikace je vsak mnohem vice.

Z kapitoly tedy vyplyva, Zze neverbalni komunikace hraje v nasich zivotech a hlavné v aktu
dorozumivani nezastupitelnou roli, mnohdy jesté vétsi nez samotna verbalni komunikace.
Me¢li bychom tedy dbat zvysené pozornosti na to, zda v ramci neverbalni komunikace
opravdu ,.komunikujeme spravné“. Jen potom mizeme dosahnout svého cile presvédcit

druhou stranu o nasich tvrzenich.

1.6 Cialdiniho principy presvédcovani

R. B. Cialdini (2009) definoval celkem $est principt pfesvédcovani, jsou jimi:
- reciprocita,

- zavazek a daslednost,

- socialni schvaleni,

- oblibenost,

- autorita,

- vzacnost.
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Jak ovsem Galik (2012) sam zminuje, zadny z téchto principit nemize zarucit 100% tspéch
Vv procesu piesvédcovani druhé strany. Diky tomu, ze tyto principy vyuzijeme tak, jak by

vyuzity byt mély, zvySujeme pouze Sance na uspéch.

1.6.1 Reciprocita

,»Princip reciprocity spociva ve vyuziti lidské tendence oplatit laskavost laskavosti, pomoc
pomoci* (Galik, 2012, s. 48).

Cialdini na zakladé svych pozorovani vyvozuje zavér, ze existuje jakasi tendence chovat se
recipro¢né Kk t€m, kdo si to zaslouzi. Reciprocita tedy znamena to, ze abychom lidi ovlivnili
tak, jak potfebujeme, musime pro né€ nejdiive udé€lat néjaky dobry skutek (Galik, 2012).
Galik i autor prace povazuji za zajimavé Cialdiniho doporuceni, abychom se nebali vyuzit

néceho ,,zadarmo*, i kdyz nakonec danou protisluzbu nehodlame uéinit.

1.6.2 Zavazek a duslednost

Galik (2012) zminuje, Ze odhalit zneuzivani tohoto principu je prakticky nemozné. Posledni
rozhodnuti tedy dle néj patii manipulovanému, ne manipulatorovi osobné.
Cialdini (2009) zminuje, Zze pokud se pro néco rozhodneme, citime tlak, ktery je na nas

vyvijen, abychom se zachovali konzistentné, tedy v souladu s danym rozhodnutim.

1.6.3 Socialni schvaleni

Na zaklad¢ zjisténi v knize Laughter: A scientific investigation, diky tomu, Ze vyuzivame
smichu, muZeme zvysit percipovanou komicnost té dané situace (Galik, 2012).

,,Princip socialniho schvaleni tika, ze kdyz se lidé ocitnou v ur¢itych situacich, maji tendenci
chovat se podle toho, jak se chova okoli. Cely princip socialniho schvaleni stoji na socialné-
psychologickém jevu informaéniho socialniho vlivu a normativniho socialniho vlivu®
(Galik, 2012, s. 54).

Existuji dva faktory, diky kterym tento princip muzeme povazovat za klicovy pro jeho
efektivnost, jsou jimi nejistota a podobnost. Nejistota ptisobi ve chvili, kdy 0 né¢em nemame
dostatek informaci a nemizeme se diky tomu racionalné rozhodnout. V tomto ptipadé se
pak chovame tak, jak se chova spolecenské okoli. Podobnost pocitujeme tehdy, kdyz své
chovani prizpisobujeme okoli v pfipad¢, pokud citime, ze jsme mu podobni.

Na obranu proti tomuto principu Cialdini (2009) doporucuje, abychom se ujistili, ze dané
chovani neni vyvolano uméle. Jako druhé doporuéeni zminuje, ze bychom méli myslet na

to, ze jsme vSichni jen lidé a muzeme se mylit.
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1.6.4 Oblibenost

Cialdini (2009) udava, ze vétsinou vyhovime t€ém, které mame sami radi. Podobné Galik
(2012) pfitom zminuje, ze 0 tom, zda je nebo neni nékdo obliben, rozhoduje zejména fyzicka
atraktivita, kdy jsou natom ,,hez¢i lidé mnohdy vyrazné 1épe, dale také efekt blizkosti, ktery
nam fika, ze ¢im vice ¢asu S nékym travime, tim je pro nas oblibengjsi. Dalsim prvkem je
efekt pouhého vystaveni, které Galik (2012, s. 56-57) vysvétluje nasledovné: ,,JJedna se
0 zjisténi, Ze ¢im vice jsme exponovani stimulu, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si ho
oblibime. V porovnani s efektem blizkosti, kde jde o fyzickou a funk¢ni vzdalenost mezi
subjekty, se tady jedna o frekvenci kontaktu. Ob¢ tyto proménné hraji roli v determinaci
vzajemné oblibenosti subjekti.

Galik (2012) jako dalsi faktory oblibenosti zminuje pouzivani komplimentl, spolupraci
a podobnost, ktera byla popsana vyse.

Pouzivani komplimenti ma vsak ucinek jen tehdy, pokud jsou minény upiimné. Diky tomu

uspéch persvaze a oblibenost komunikatora roste (Galik, 2012).

1.6.5 Autorita

Ocekava se, ze lidé v pozicich s formalni autoritou budou ¢init lepsi rozhodnuti a méné chyb,
a proto maji jejich nazory a ptispévky vétsi vahu. To miiZze byt rovnovazny efekt: 1idé mohou
byt vybrani do pozic s formalni autoritou kvuli jejich znalostem nebo dovednostem. Ale tcta
k autorité by také mohla byt zkreslenim chovani (Hinnosaar, 2012).

1.6.6 Vzacnost

Cialdini (2009) uvadi, ze to, jakou ma pro nas dana pfilezitost hodnotu, je dano predevsim
jeji vzéacnosti.

Galik (2012, s. 61) uvadi, ze ,,princip vzacnosti ¢asto vyuzivaji pii presvédCovani vsichni
lidé, jen nevédi, Ze jde o tento princip. Vzdy, kdyz je nase moznost svobodné volby omezena,
pocitujeme zvysenou potiebu zachovat se tak, abychom si svobodu udrzeli.*

Tohoto principu byva ¢asto vyuzivano V ramci slevovych a jinych nabidek prodejct,
typickymi piiklady jsou akce, které konci za nékolik malo dni, posledni kusy na skladé nebo
néjaka vyhoda, kterou ziska jen nékolik prvnich zakaznikt (Galik, 2012).

1.7 Presvédcéovani za pouZziti elektronické komunikace

Z autorova pohledu je dnesni doba ovlivnéna zejména dvéma faktory, kterymi jsou rozmach

internetu a globalizace, resp. vyjednavani s jinymi Kulturami, nez je ta nase. Diky tomu, ze
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mame mMnoho moznosti jak komunikovat elektronicky, odpoutdvame se od bézného,
osobngjsiho zptisobu komunikace. Diky moznostem, jaké elektronicka komunikace ptinasi,
dostavame denné vice zprav, nez je zdravo. To nakonec usti v mnohem hor$i tymovou
spolupraci a horsi celkovou produktivitu.

To, Ze se setkavame tvaii v tvar, vede v koneéném duisledku K posilovani vzajemnych vztaht,
osobni interakce totiz v posilovani lidskych vztahti hraje velmi dilezitou roli (Goldstein,
Martin, Cialdini, 2014).

Na zaklad¢ nékolika vyzkumu, které v minulosti prob¢hly, zminuji Goldstein, Martin
a Cialdini (2014, s. 186) zavér, ze ,,pokud tedy vénujete ¢as tomu, abyste se dozveédéEli néco
osobniho 0 svém vyjednavacim partnerovi a abyste odhalili néco osobniho 0 sob¢, dokazete
zvétsit velikost kolace pro oba“.

,.Zeny jsou obecné vice orientovany na vytvareni blizkych vztahii nez muzi. Jelikoz osobni
setkani tomuto procesu napomaha, predpovédéli jsme, ze pii osobni interakci s osobou
stejného pohlavi budou Zeny snaze piesvédéeny nez e-mailem, kdezto u muzt nebude hrat
forma komunikace takovou roli. A zjisténi tomu odpovida: zeny se nechaly spise piesveédcit
osobné, kdezto muzi piiblizné stejné obéma komunika¢nimi prostiedky* (Goldstein, Martin,
Cialdini, 2014, s. 186-187)

Elektronicka komunikace je nevhodna také kvali tomu, ze pfi ni vznikd mnoho
nedorozuméni. Pokud pfijemce neumi rozeznat, co vlastné sdélujeme a jaky je nas zameér,
pak nemtize nikdy dojit k efektivnimu piesvédcovani (Goldstein, Martin, Cialdini, 2014).
E-mail ¢i jina forma elektronické komunikace je coby kanal pro piesvéd¢ovani nevhodna
také proto, ze zde zcela chybi neverbalni napovéda v podobé fyzickych gest a modulace
hlasu. Pravé diky tomu je e-mailova ¢i podobna komunikace problematicka. Mimo to je
problémem velmi ¢asto také to, Ze si odesilatelé neuvédomuji, Ze jejich zprava se nemusi
dockat pochopeni. Odesilatel ma totiz vzdy veskeré informace, pfijemci ale naopak chybi
(Goldstein, Martin, Cialdini, 2014).

Stejni autofi rovnéz uvadeji na zaklade diivéjSich vyzkumi, Ze pti osobnim sdélovani
informace, pripadné pii vyuziti hlasu, byla uspésnost prenosu sdéleni 74 %. Pokud byl ke
stejnému sdéleni vyuzit e-mail, pak byla Gspésnost jen 63 %. Interpretace je tedy v pripadé,
kdy ptijemce neslysi modulaci v hlase vysilace, mnohem obtiznéjsi. Na druhou stranu se

nelze vazat pouze k osobni formé¢ komunikace, protoze je ¢asové znacné nevyhodna.
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1.7.1 Elektronické dorozumivani a efektivni presvéd¢ovani

Goldstein, Martin a Cialdini (2014, s. 189-190) uvadéji, ze ,,pred odeslanim e-mailu bude
rozumné, stravite-li chvili pro¢tenim vzkazu a zaméfite se na kritické ¢asti vaseho sdé¢leni,
které by adresat mohl interpretovat odlisn€, a nejasné ¢asti zménite. Pohled z rtuznych
perspektiv miize vas vzkaz ucinit srozumitelnéjsim.

| kdyby se stalo, ze druha strana pochopi, 0 mame na mysli, nemusi to pro nas nutné
znamenat uspéch — nemusi nam okamzité¢ vyhovét nebo piispéchat na pomoc (Goldstein,
Martin, Cialdini, 2014).

1.7.2 Efekt prihliZejiciho

Goldstein, Martin a Cialdini (2014) zminuji jeden z problému, se kterym se muzeme setkat
béhem hromadnych e-mailli — rozptyleni zodpovédnosti, resp. efekt ptihlizejiciho.

Efekt demonstruji na hromadném e-mailu, v ramci néhoz jsou viditelni vSichni piijemci dané
zpravy. V tomto ptipadé tedy e-mail nikoho nepiimél k tomu, aby se citil zodpovédny za
pomoc. Piijemci tedy predpokladali, ze na zadost odpovi nékdo jiny.

Pokud je ¢lovek sam, a je tedy jedinym, kdo muze odpoveédét na Zadost 0 pomoc v krizové
situaci, pak na ném lezi v§echna odpovédnost za jednani, zaroven ale i vina, ktera je mu dana
coby disledek necinnosti. Ve vétsi skuping lidi se Castéji stava, ze u lidi dochazi k oslabeni
smyslu pro povinnost. Kvuli tomu je tak odpovédnost rozptylena v celé skuping a ¢lovek Si
z toho pak vyvozuje zavér, ze ,,nékdo zkratka urcité néco udéla“ (Metodicky portal RVP,
2013).

O problému, ktery se nazyva jako efekt ptihlizejiciho, se rozepisuje také Metodicky portal
RVP (2013): ,,Efekt ptihlizejiciho (z angl. bystander effect) je jednim z dobie prokazanych
objevu socialni psychologie. Stane-li se vice osob svédky mimofadné situace, je méné
pravdépodobné, ze jednotlivci zasdhnou. V mimofadné situaci zmirfiuje ptitomnost

ostatnich svédku motivaci pomoci.*

1.8 PresvédCfovani rozdilnych kultur

Goldstein, Martin a Cialdini (2014, s. 194-195) zminuji, Ze ,,bychom méli ptizplsobit sva
sdéleni a taktiky kulturnimu zazemi, ze kterého pochazi ptresvédéovany clovék. Rozdily
vychazeji z proménlivosti kulturnich norem a tradic, proto lidé z odlisnych spole¢nosti

prikladaji v&tsi vahu urcitym presvédcivym sdélenim nez jinym.*
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Autori Goldstein, Martin a Cialdini (2014) také zminuji, ze je povinnosti manazera, ktery se
pfesouva z jednoho kulturniho prostiedi do jiného, patiicné upravit své strategie
presvédcovani, které jsou pouzivany v jeho pobocéce. Neékdy je kladen diraz na budovani
pratelstvi a osobnich vztahu, jindy zase na jiné faktory. V americké kulture coby zemi
opravdu individualistické by mély reklamy vice poukazovat na piinosy produktu pro
jednotlivce, naopak je tomu napt. u asijskych zemi, které jsou kolektivistické — zde se vice
vyplati taktika poukazat na vyhodu pro celou skupinu (rodinu apod.).

Stejna reklama tak nikdy nemtze fungovat v riznych ¢astech svéta, to je vSak problém, ktery
si marketéfi mnohdy neuvédomuji. Existuje mnoho ptipadd, kdy firmy chybné uvolnili
stejnou reklamu v ramci riznych regiont/kontinenti, coz Se nakonec setkalo
s nepochopenim/nahnévanim vetejnosti.

,Jelikoz 1idé z individualistickych kultur davaji vétsi vahu svym osobnim zku$enostem,
konzistentnost s jejich diiveéjsimi zkuSenostmi je pro né ¢asto mocné&jsi motivator. A jelikoz
lidé z kolektivistickych kultur maji tendenci prikladat vétsi vahu zkuSenostem svych
blizkych, chovani ostatnich je pro né ¢asto silnéjsim motivatorem. Individualistické kultury
kladou vétsi daraz na informacni funkci komunikace, zatimco kolektivistické kultury kladou
vétsi diraz na vztahovou funkci (Goldstein, Martin, Cialdini, 2014, s. 200-201).

kterym musi manazefi a firmy v dnesni dob¢ celit. Pokud neumime efektivné komunikovat
na jiném trhu, nemizeme pak ani ocekavat Gspéch produktu/sluzby. Pokud by se mél autor
prace zamyslet, zda nékdy vidél tento problém v praxi, pak jej napada jedna z kampani
spole¢nosti McDonald’s. Ta piedstavovala nové burgery, které obsahovaly i novou indickou
omacku. Soucasti téchto burgeri vsak bylo také hovézi maso, na tom by nebylo nic az tak
zvlastniho. Problém nastal ve chvili, kdy byla na plakaté vyobrazena Indka, ktera jej poziva.
Indové ptitom maji ptisny zakaz pozivani hovéziho masa. Mnoho lidi si tohoto problému
nevsimne. Pro ty, kdo védi, o jaky problém se jedna, je to vsak fatalni chyba pii komunikaci
daného produktu, a to i presto, Ze text, ktery byl v ramci plakatu sepsan, byl opravdu

presvédcivy.
1.9 Spotrebitelské chovani ve 21. stoleti

Reklamy jsou tvoteny proto, aby nas presveédcily. Maji ovlivnit nase spotiebitelské chovani
takovym smérem, abychom coby zakaznici provedli akci, kterou po nas reklama vyzaduje.
Jak plyne ¢as, méni se i naSe spotiebitelské chovani. Firmy, které na toto umi dostatecné

agilné reagovat, jsou v kone¢ném disledku uspésné.
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Jak konstatuje Galik (2012), dalezitym faktorem nakupniho chovani je ve 21. stoleti to, zda
je pro spotiebitele rozhodovani jednoduché ¢&i nikoli. Ti z obchodnikt, ktefi uméji
spotiebiteli pomoci v ramci jeho rozhodovaciho procesu, se nakonec setkaji s kyzenym
uspéchem.

S tim, jak roste pocet moznosti, ze kterych mize spotiebitel vybirat, roste také jeho frustrace.
Musime jej tedy z této frustrace vyvést efektivni prezentaci vyrobku, ktery dokaze plné
uspokojit jeho potieby. ,,Pokud je k dispozici pfili§ mnoho moznosti, pro spotiebitele se
muze stat rozhodovaci proces frustrujici, pravdépodobné kviili zahlceni tolika moznostmi.
Toto mize vést k odstoupeni 0od rozhodovaciho procesu, coz vede k celkovému snizeni
motivace a zajmu 0 produkt jako celku (Goldstein, Martin, Cialdini, 2014, s. 33).

,»Je obvyklé, ze zakaznici presné nevédi, co chtéji, dokud neprozkoumaji, co je k dispozici.
Pro vétsinu podnikt to znamena, ze presycenim trhu prebyte¢nym mnozstvim variant svych
produktii mnohou netimysIné snizovat své trzby a v dusledku toho i zisk. V takovych
ptipadech muze firma zvysit motivaci zakaznika ke koupi tim, Zze pfezkouma svou
produktovou linii a vyskrtne piebytecné nebo méné oblibené polozky* (Goldstein, Martin,
Cialdini, 2014, s. 34).

Stejni autofi (2014, s. 40) na zakladé slov védce Itamara Simonsona prohlasuji, ze ,,pokud
spotiebitelé zvazuji vice moznosti vybéru jednoho produktu, upiednostni alternativu, ktera
je .., kompromisnim vybérem* — takovou, ktera spada na potencialni skalu toho, co minimalné
potiebuji, a toho, co si mohou maximalné dovolit. Pokud se spotiebitelé musi rozhodnout
mezi dvéma produkty, ¢asto u¢ini kompromis tim, ze se rozhodnou pro levné&jsi verzi. Pokud
by jim vsak byl nabidnut tfeti produkt, ktery by byl drazsi nez zbyvajici dva, jejich zajem by
se piesunul z nejlevnéjsiho produktu na ten stiedné drahy.*

V zakaznikovi musime vyvolat ptani, touhu nebo posedlost po dané sluzbé ¢i vyrobku. Jen
tak mizeme zajistit stav““koupéchtivosti*. Vyrobky totiz mnohdy nekupujeme proto, ze je
potiebujeme, ale proto, ze je chceme. Lidé se velmi ¢asto pifi nakupu ¥idi emocemi, a to az
z 90 %, zbyla procenta tvoii rozum. Nase prezentace proto musi obsahovat prvky, které nase
védomé mysleni potiebuje k tomu, abychom si nase jednani pak mohli nasledné ,,logicky*
zdtvodnit (Batko, 2006).

,Nové trendy budou klast diraz na diametraln¢ odlisné faktory, které ¢lovéka piesvéd¢i, aby
se zachoval tak, jak by se zachovat mél. Klicovymi terminy se stanou slova ,,davéra®, ,,lidsky
ptistup* a ,,dlouhodobost* (Galik, 2012, s. 82).

Autor prace by tuto ¢ast rad zakoncil oblibenym citatem Steva Jobse, zakladatele spolec¢nosti

Apple: ,,Lidé ¢asto nevédi, co chtéji, dokud jim to neukazete.”
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A PRESVEDCOVANI

Reklama, kterou se bude autor prace hloubéji zabyvat v praktické ¢asti prace, je soucasti
marketingové komunikace. Nasledujici kapitoly proto reklamu piedstavi z trochu blizsiho

hlediska. Budou zde zminény jeji zakladni charakteristiky, navod, jak ji tvofit a dalsi faktory.

2.1 Reklamni text a jeho charakteristiky

Na reklamni text nam poskytuje vhled Hana Jilkova v knize Metody a prostiredky presvédcovani
v masovych médiich (2005, s. 113): ,,Reklamni text Ize chapat jako fecovy akt prezentujici ve
vyhranéné form¢ to, co lze nazyvat persvazivni komunikaci, tj. komunikaci, pfi niz se
vysilatel sdéleni pokousi podnitit ptijemce ke koupi produktu ¢&i sluzby. Reklamni
komunikace je tedy vzdy zaméfena na pusobeni a jednani, nebot’ pozadovanou reakci ze
strany osloveného neni realizace komunikativniho, nybrz ekonomického aktu, tj. koupé.*
Pokud je tedy reklamni text opravdu ,,chytlavy“ a nuti uzivatele k pfemysleni 0 nakupu
produktu, mizeme konstatovat, Ze je uc¢inny a ma velky potencial splnit cil, pro ktery byl
urcen.

Jilkova (2005, s. 113) dale tika, ze ,,reklamni text neni nikdy vysledkem spontanni feci,
nybrz produktem intenzivniho planovani a tviréi prace, ktera je determinovana zasadami
reklamni komunikace mezi producentem a recipientem, tj. pfedevSim intencionalné
persvazivnim charakterem a specifickymi podminkami masové komunikace.*

Autorka také dale zminuje, ze reklama je velmi komplexnim procesem, na kterém se podili
mnohé komunikac¢ni systémy, zejména pak hudba, jazyk, obraz, inscenace nebo také grafika.
Jilkova v knize Metody a prostiedky presvédcovani v masovych médiich (2005) zminuje tyto

charakteristiky reklamy:

velmi specificky zaméteny jazyk,

- komplexni vystavba promluvy,

- artificialni pouziti slovni zasoby a gramatiky zacilené na asociace a konotace,
- hrava intertextualita,

- inscenace variet,

- vyjadfeni specialnich apelativnich textovych forem a struktur.

2.1.1 Funkce reklamniho poselstvi

Jilkova vymezuje v knize Metody a prostiredky presvédcovani v masovych médiich (2005)

nékolik funkci, které by mélo reklamni poselstvi spliiovat, jedna se zejména 0:
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vzbudit pozornost,

- byt srozumitelné,

- vyvolat zajem,

- vést K jednani,

- vyvolat podnét k nakupu,

- byt zapamatovatelné,

- vytvotit image produktu,

- byt akceptovatelné,

- byt pochopitelné,

ma aktivizovat piedstavivost.

Autor se neboji konstatovat, ze lidé nesnaseji reklamy. Pokud na néjakou narazi, naptiklad

v televizi, ihned ji pfepinaji nebo ji alespon ztlumi. Reklama, ktera spliuje funkce, které

popisuje Jilkova, je pro spotiebitele atraktivni a lidé se na ni radi divaji. Pokud popisuje

néjaky produkt, pak se jej taky neboji vyzkouset. Prvnim pfedpokladem tspéchu reklamy by

ale m¢lo byt to, aby méla ,,hlavu a patu®.

2.1.2

Strategie reklamni argumentace

V publikaci Metody a prostredky presveédcovani v masovych médiich (2005) Jilkova také

uvadi nékolik zakladnich strategii, kterymi by se m¢la reklamni argumentace fidit:

1)

Argumenty, které se vztahuji k vyrobku

a) odkaz na pivod,

b) uvedeni vlastnosti,

C) popis/demonstrace ptisobeni/ucinku,

d) popis/demonstrace typickych/zvlastnich situaci pouZziti,

e) dikaz pomoci testu,

f) vyjadteni trznich argument,

g) srovnavaci reklama.

2)
a)
b)
3)
a)
b)

Argumenty, které se vztahuji k vysilateli reklamy
odkaz na tradici,

odkaz na zkusenost.

Argumenty, které se vztahuji k piijemci reklamy
apel na nadindividualni hodnoty,

emocionalni zhodnoceni.
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Pokud tedy v nasi komunikaci vyuzijeme argumentt, které nam Jilkova v ramci strategii
ptinasi, a dostaneme je do jadra naseho sdé€leni, nase reklama bude G¢inné&jsi nez v ptipadé,
kdy bychom je opomenuli. Reklamni komunikace pak snaze splni svij ucel a dovede nas

k vyty¢enému cili (prodej vyrobku/sluzby).

2.2 Rovnice presvédcovani

Jak zminuje Lakhani (2008), k efektivnimu piesvédcovani jsou zapotiebi minimalné dvé,
idealné vsak tii komponenty, témi jsou:

- postaveni,

- nabidka,

- vliv.

Z toho tedy nakonec vyvozuje nasledujici rovnici:

postaveni + nabidka + Vliv = presvédcivost

Tato rovnice muze byt vyuzita vSude tam, kde se nam naskytne moznost nékoho ovlivnit,
napf. osobn¢, na webu, pisemné nebo ve sdélovacich prostfedcich.

To, zda se nam podaii nékoho piesvédCit, zavisi tedy na tom, zda mame na ¢lovéka
dostate¢né silny vliv, mame mu co nabidnout, a mame vhodné postaveni K tomu jej

presveédcit.
2.2.1 Postaveni

Lakhani (2008) uvadi, ze je dulezité nastavit vychozi postaveni nejen nas samotnych, ale
i nasich posluchaci. Toto nastavovani ma pak tii hlavni prvky:

1) Osobnost
Nase osobnost musi byt pfed samotnym aktem piesvédCovani nalezité pripravena.
Zaméfujeme Se na ptibeh, ktery chceme vypravét, vhodnost obleceni, visaz, styl vystupovani
a nas status odbornika v rdmci dané¢ho tématu.
Velkou roli zde hraje zejména prvni dojem. Lidé v nas musi najit davéru.

2) Nastaveni vychoziho postaveni posluchaci
Nasi posluchac¢i museji byt vybirani s rozmyslem. Mnohdy totiz dochazi k tomu, Ze si ten,
kdo chce presvédcovat, Spatné zvoli publikum, kterému chce zpravu piedat. Kvuli tomu pak
nedochazi k pozadovanému ucinku.
Piesvédcovat bychom tedy méli v zasadé jen toho, u koho to ma smysl. Pokud dany ¢lovek
nemuze vyvinout akci, kterou od néj pozadujeme, pak je piesvédCovani zbytecné.

Ve vybéru spravnych posluchacu hraje roli také spravné nacasovani a misto.
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3) Dotvareni vypravéni
Pibéh, ktery svému publiku vypravime, by mél byt slozen tak, aby se dal upravit na miru.
Piib&éhy bychom také méli doplnit o realné piiklady a napovédu, diky které maji Sanci zjistit,
jak je to ¢i ono dalezité prave pro né.
O tom, zda je nas piibeh presvédcivy, rozhoduje také to, zda jsme si pfedem sesbirali

dostatek informaci.

2.2.2 Prezentace

Kvalitni a pfesvédciva prezentace spliuje zejména tyto predpoklady:

- jeji ptibeh musi byt relevantni a musi zaujmout,

- musi v publiku vzbudit davérnéjsi vztah,

- m¢li bychom byt pfipraveni na namitky.

V ramci prezentace neni na skodu, pokud do ni zapojime I nase publikum, naptiklad malymi
a lehkymi tkoly. Zaroven je velmi vyhodné, pokud béhem své prezentace vyuzivame
grafickych pomiicek, zvukovych nosi¢u nebo dalsich rekvizit, které nam pomahaji piedat
nasi zpravu.

O tom, zda pisobime ptesvédéive, rozhoduji i nase neverbalni signaly, které k publiku
vysilame. Je vhodné, pokud se na své publikum usmivame. Diky Gsmévu totiz mizeme
v lidech vyvolat pocit duvéry, tésti a nadSeni.

Me¢li bychom v lidech vzbuzovat zajem o stav v budoucnosti — fikat, jak jim naSe

sluzba/produkt uleh¢i, zptijemni nebo jen zkratka zméni jejich zivoty (Lakhani, 2008).

223 Vliv

Dle Lakhaniho (2008) bychom mé¢li vyuzivat principu darovani, diky kterému miZeme na
oplatku ziskat n&jakou protisluzbu. U¢inné miize byt také to, pokud &lovéku poskytujeme
informace, ke kterym by se za normalni situace nemél Sanci dostat. Jak ovSem sam Lakhani
zminuje, tyto informace by mély byt poskytovany jen v mezich prava a etiky.

Nas vliv mize stoupat také diky tomu, ze lidem dame prostor vyuzivat nasi sité kontaktu.
Pokud né€koho chceme piesvédcit, méli bychom se zacit zajimat o lidi v jejich okoli, a ty si
k sob¢ umét naklonit.

V nasem publiku bychom méli vzbuzovat zvédavost a zajem S nami dané téma probirat
hloubé&ji. Svému publiku bychom méli pokladat takové otazky, které ho nuti k zamysleni.
Rovnéz bychom neméli zapominat na efekt dostupnosti — chceme, aby lidé udélali néjakou

akci ihned, pak uz maze byt pozdé. | to muze v lidech vzbudit touhu ,,$tourat* v tom, co
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vlastné nabizime, a zda to pro n¢ bude mit n¢jaky potencialni uc¢inek. S postupem casu také
ve veétsing pripadi také.

Lakhani (2008) také dale zminuje, ze neni vhodné nabizet velké celky. Rad¢&ji bychom tak
m¢li ve své nabidce pokracovat po kouskach. Jak totiz sam pravi (s. 151), ,,lidé snaze ptijmou

pocit odpovédnosti za malé skutky nez za néco velikého*.

2.3 Tvorba efektivni reklamy

Aby se reklama firmé vyplatila a splnila sviij Gc¢el, méla by byt piedevsim:

- zajimava, aby upoutala pozornost a zvladla piesvédcit,

- tvofena na miru.

Autor prace povazuje za velmi zajimavé Lakhaniho (2008) doporuceni ohledné subjektu,
ktery ma firmé psat konkrétni reklamni texty. Lakhani totiz ve své knize zminuje, ze neni
vhodné, pokud si firma své texty nechava psat u reklamni agentury.

Vysvétluje to pak tim, ze reklamni agentury nepracuji jen pro vas a vasi konkrétni firmu, ale
ve vEtsing piipada také pro vasi konkurenci. Reklamni textati tak mnohdy porovnaji vase
zadani na reklamni text se zadanimi, které zpracovavali jiz v minulosti. Diky tomu si tak
budou moci ulehéit praci tim, ze recykluji staré texty, které akorat preformuluji tak, aby
odpovidaly vasemu konkrétnimu zadéni.

Lakhani (2008) také dale zminuje, ze efekt takto ,,poslepovaného® textu miize byt dvoji:

1) Text muze zapadnout v zaplaveé podobnych styli komunikace,

2) Text posili konkurenci, ktera do komunikace dava vice finan¢nich prostiedku a ktera
danou komunikaci posiluje dal§imi kampanémi (reklamni text ma navaznost na dalsi
komunikaci).

Sam autor prace pracuje jako copywriter v reklamni agentufe a zamysli se nad otazkou, zda
je tato praktika zavrzenihodna ¢i nikoli. Zda vibec existuje opravdu tolik unikatnich
moznosti, jak komunikaci odlisit, aby v ni nebyl zadny prvek opakovan vzhledem ke
konkurenci. Dle autorova nazoru to mozné neni. Firmy totiz chtéji vzdy prakticky stejnou
véc — néco vychvalit, na néco poukazat. Ackoli by se tedy méli textafi vzdy snazit 0 to, aby
bylo jejich sdéleni co nejunikatnéjsi, neotielé, svézi, ne vzdy tomu jde dostat na 100 %.
Pokud firma nevyuziva sluzeb reklamni agentury a pise si reklamy sama, neméla by
kopirovat styl textd konkurence. Diky tomu ji tak totiz jen posilujeme. Musime brat také
Vv potaz to, ze naklady, které¢ chceme do komunikace vlozit, urcité nebudou stejné velké jako
u konkurence (Lakhani, 2008).
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,,L1di kaslou na to, co jim vykladate 0 sobé¢, jaci jste skvéli a jak izasna je vase firma a jaké
Stésti je potkalo, Ze maji moznost spolupracovat s vami a s vasim naramnym tymem. Oni
chtéji slySet, ze produkt, ktery nabizite, bude fungovat tak, jak oni potiebuji, a ze jim
dokazete zajistit veskeré informace, jichz maji pro spravné rozhodnuti 0 koupi zapotiebi.
Pokud je o tom skutecné piesvédcite, pak je mizete zavést do vaseho obchodu, aby to, co
slibujete, vidéli na vlastni o€i, a az teprve pak zac¢nou vétit vasemu povidani 0 kvalité,
sluzbach a umu zaméstnancu‘ (Lakhani, 2008, s. 169).

Jen diky tomu, Ze sami sob¢ a nasim zakaznikiim dokazeme pokladat ty spravné otazky, diky
nimz muzeme Zzjistit ur¢ité souvislosti, mize byt naSe komunikace produktt uspésna
(Lakhani, 2008).

pozornost lidi od toho, co pravé délaji, soustiedit ji na sebe, piesvédcit a piimét je posléze
k n¢jakému ¢inu* (Lakhani, 2008, s 172).

Mezi faktory presvédcivé reklamy bychom mohli dle Lakhaniho (2008) zafadit zejména
nasledujici:

- titulek, ktery okamzité zaujme,

- vedeni osobniho dialogu s tim, koho ptesvédéujeme,

- pokladéani otazek a nabizeni odpovédi,

- vyuzivani referenci,

- pouzivani slov a obratt, diky kterym miZzeme néco demonstrovat,

- jasnost, stru¢nost, pouzivani jazyka cilové skupiny,

- zaméfovat se pouze na jediny koncept.

2.4 Zasady presvédcivosti

Lakhani (2008, s. 195-198) uvadi Sest zakladnich zasad pfesvédcivosti, a to:
1) Vychazet z vysledku;
2) Zaméfit se na to, co je v nejlepsim zajmu doty¢ného;
3) Rikat pravdu;
4) Stanovit si cil a casovy ramec;
5) Uplatnit osobni pftistup;
6) Drzet se etiky.
Diky uplatnéni téchto zasad snadno docilime toho, ze se nam druhou stranu podafi pfesvédcit

vaci informaci, kterou ji sdélujeme.
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3 TECHNIKY PRESVEDCOVANI

Jako prvky, které nesou v aktu feci velmi vyznamné role, bychom mohli zatadit nasledujici:
- mozek,

- jazykova formulace,

- obsah informace (Jachtchenko, 2019).

Tyto prvky se pak vyznamné podileji na tom, jakym stylem si druha strana onu zpravu
vysvétli. Mozek si mize rtizna sdéleni ,,pfebrat® rizné, piijeti zpravy také zavisi na tom, zda
jsou zvoleny spravné jazykové formulace a zda je obsah informace pro adresata
pochopitelny a je mu naklonén.

Jachtchenko (2019) proto definuje tii zakladni kategorie manipulativni rétoriky, a to:

1) Jazykové triky,
2) Utelovou argumentaci,
3) Kognitivni zkresleni.

Jednotlivé kategorie budou vice popsany V nasledujicich kapitolach, u kazdé kategorie bude
vybrano nékolik metod piesvédCovani, které autor prace povazoval za nejzajimavéjsi

a nejvhodnéjsi smérem K praktické ¢asti prace.
3.1 Jazykové triky

3.1.1 Odborna a cizi slova

Jak uvadi Jachtchenko (2019), cizi a odborna slova jsou ¢asto vyuzivana za tim Gcelem,
abychom na druhé puasobili kompetentnéji, inteligentnéji, ale také proto, abychom mlzili.
Lidé se velmi ¢asto nechavaji ovlivnit tim, zda ¢lovék mluvi srozumitelné ¢i nikoli. Diky
komplikovanému (= odbornému) jazyku se totiz nechaji presvédc¢it mnohem snaz. Je ovsem
nutné, abychom spravné chapali dany vyznam slov, pokud jimi tedy chceme druhou stranu
presvédcit (Jachtchenko, 2019).

3.1.2 Ramovani

V ramci teorie ramovani jde predevsim 0 to, ze jedinou informaci mizeme podat vicero
(napt. dvéma) zptsoby. Teorie je tak oznacena proto, ze lidem diky riznym formulacim

nabizime ramec (Jachtchenko, 2019).
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,Jedna se 0 zamérné presunuti pozornosti (ramce) na jeden (pravdivy) aspekt, ktery skute¢né
existuje a ze strategickych nebo ideologickych divodt se mu pfipisuje néjaky vétsi vyznam
(Jachtchenko, 2019, s. 134).

Jak uvadi server Bezfaulu (2018), ramovani nechce vytvaret pfimo 1Ziva tvrzeni. Ram je ale
presouvan tak, aby dana zprava pojala jen potiebny kus celku. Zaml¢eni s danym celkem
manipuluje natolik dostate¢né, ze zavér muze byt zcela jiny nez v ptipadé, kdy by byl uveden
cely celek. Pokud bychom nezamlzili, tak by byla manipulace lehce odhalitelna.
Jachtchenko (2019) zmifuje dva zakladni druhy ramovani (framingu), a to:

- pozitivni framing,

- negativni framing.

Diky tomu, ze se v zivoté (a pii manipulaci) zaméfime spise na tu pozitivni stranku, budeme
odolngjsi vuci stresu, budeme mit vétsi radost ze Zivota, budeme aktivngjsi, zaroven vsak
mizeme byt 1épe finan¢né zajisténi, budeme na tom Iépe po fyzické strance a nase vztahy
s okolim budou pevnéjsi (Jachtchenko, 2019).

Z autorova pohledu je ramovani ziejmé predevsim u fotografii. Staci fotografii pofidit
v trochu jiném uhlu, z jiné strany a naraz muze ¢lovéku davat zcela jiny vyznam. Takovych

ptipadi, kdy byl vyznam fotografie pfedmétem sporu, je ptitom nespocet.

3.1.3 Metafory

»o€ spravnou metaforou se mohou vSechna fakta prezentovat ve sprdvném
svétle — a jazykem mizeme zmanipulovat rozhodovani ostatnich. Metafory jsou vlastné
jakymsi druhem kognitivni zkratky, kterou muzeme lépe ovliviiovat mySlenkovy svét
ostatnich* (Jachtchenko, 2019, s. 139-141).

Pokud chceme manipulovat pomoci metafor, méli bychom vyuzivat jen téch pozitivnich pro
projekty, které chceme prosadit, pfipadné negativnich pro ty projekty, kterym bychom se
radi vyhnuli (Jachtchenko, 2019).

,U kazdé metafory, kterou ctete, je dobré se ptat, zda v néem nepichani a nakolik vami

manipuluje. Jejich vliv si totiz ¢asto neuvédomujeme* (Prokop, 2019, s. 199).

3.1.4 Zdavodnéni

Diky tomu, ze zdivodnime své jednani nebo néjakou situaci, dosdhneme tispéchu mnohem

Castgji, 1 kdyby mél byt tento diivod sebehloupé;si (Jachtchenko, 2019).
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Autor nemutize nic jiného nez souhlasit. Pokud totiz neumime dat lidem dostatecny divod
k tomu, aby pro nas napiiklad néco udé€lali, vétsinou to také neudélaji. Staci ale fict cokoli,

co je alespon trochu vic piesveéd¢i, a radi pomohou.

3.2 Utelova argumentace

V ramci této kapitoly byly vybrany takové argumentacni fauly, se kterymi se dnes, z pohledu
autora prace, setkavame (a to nejen v reklam¢) nejéastéji a které by také mohly byt

pfedmétem zkoumani v ramci praktické Casti této prace.

3.2.1 Irelevantni argumentace

,»Timto zpiisobem muzeme tazatele — v piipad¢, ze nemame 0 tom, na co se pta, ani tuseni,
nebo kdyz nechceme, aby nas chytal za slovo — zmast pfivalem slov natolik, ze zapomene,
na co se vlastné puvodné ptal* (Jachtchenko, 2019, s. 156).

Neformalni klam (= irelevantni argumentace) je argument, jehoz deklarované piedpoklady
nepodporuji jejich navrhovany zavér. Neformalni omyly se casto objevuji kvuli chybé
v oduvodnéni. Prostory jsou pak nespravné spojeny se zavérem. Na rozdil od formalniho
omylu souvisi chyba s otazkami inference, protoze jazyk se pouziva Kk vyjadfeni vyroku;
ptirozeny jazyk umoznuje fici vice, nez mize reprezentovat symbolika formalni logiky.
Vsechny neformalni omyly deduktivniho uvaZzovani obsahuji zasadni oddéleni mezi
prostorem a zavérem. Tim je argument neplatny. Odpojeni ¢asto vznika proto, Ze existuje
skryty spoleény piedpoklad. Pokud by byl tento ptedpoklad uveden, potvrdil by argument
(Kelley, 1994).

3.2.2 Argumentace tradici

Diky vyuziti tohoto argumenta¢niho klamu vyvstavaji na povrch dva zékladni ptedpoklady:

1) Dé&lame né&jakou véc porad stejné z dobrych davodu,
2) Zatim nebyla vynalezena efektivnéjsi metoda.

Oba jsou vsak chybné a slouzi predevsim k tomu, aby strana, ktera tohoto klamu vyuziva,
ukoncila diskusi. Neni vsak ani vyjimkou, ze je tento ,klam* minén zcela vazn¢, v tom
ptipad¢ jej lze ale jen velmi tézko napadnout (Jachtchenko, 2019).

Z autorova pohledu je tohoto klamu velmi Casto vyuzivano mnoha firmami, které se

odvolavaji na tradici. Z vlastniho pozorovani se vSak da vyvodit, Ze za vyuzivanim tohoto
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klamu je =zejména nedostatek inovativnich postupli, nikoli efektivita pavodniho

napadu/postupu.

3.2.3 Osobni utok

Argument ad hominem je osobni utok proti zdroji argumentu, nikoli proti samotnému
argumentu. V podstaté to znamena, ze argumenty ad hominem se pouzivaji k nepfimému
utoku na protichtidné nazory tim, ze utoci na jednotlivce nebo skupiny, které tyto nazory
podporuji. Argumenty ad hominem mohou mit mnoho podob, od zakladniho volani po
diskusich o riiznych tématech, proto je dulezité jim porozumét (Effectiviology, 2020).
Osobnim tGtokem myslime ,,atok na osobni poméry nebo na vlastnosti n¢jakého ¢lovéka,
a objevuje se ve tiech riznych verzich: urazka, otravena studna a ty taky* (Jachtchenko,
2019, s. 160).

Kvuli urazkam se lidé velmi snadno nechaji vyvést z miry, vétSinou za to mize nizké
sebevédomi a zavislost na nazorech ostatnich. V ramci typu otravend studna jde o to,
abychom zdiskreditovali zdroj dané informace (Jachtchenko, 2019).

Posledni verzi je argument ty taky, v ramci kterého n€koho osoCujeme ze stejného &i
podobného jednani, diky ¢emuz nemusime to nase ménit. Takova osoba tedy nema zadné
pravo moralizovat vuci ostatnim. Je zcela bézné, ze se osoCena Strana sama zac¢ne za své

chovani omlouvat a stane se tak velmi snadno teréem kritiky (Jachtchenko, 2019).

3.2.4 Taktika evidentni skute¢nosti

,,U taktiky evidentni skute¢nosti se n¢jaka véc oznaci za naprosto jasnou a evidentni, takze
je kazda dalsi diskuse a argumentace v zasadé zbyte¢na“ (Edmiiller a Wilhelm, 2011, s. 215).
Puvod tohoto klamu bychom mohli zasadit az do dob antiky, ,,apelujeme na zdravy lidsky
rozum, na vlastni tisudek ¢i nazor. Néco se prezentuje jako zcela evidentni, a proto to
nevyZzaduje — podle manipulatora — zadné blizsi zduvodnéni* (Jachtchenko, 2019, s. 166).

Pokud chceme, aby byla nase argumentace jesté intenzivngj$i, musime ostatni piesveédgéit
0 tom, Ze nikdo, kdo rozumné piemysli, si nedovoli nase tvrzeni zpochybnit. A protoze plati,
ze Cloveék nechce byt pokladan za nerozumného, tak proti manipulatorovi vétsinou nic

nenamita (Jachtchenko, 2019).
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3.2.5 Apel naemoce

Odvolani na emoce je logicky klam, ktery nastava, kdyz je emoce pouzivana K vyzbrojovani
nazoru namisto rozumu, coz vede k argumentu bez platnosti. Pouzivani emoci
a piesvédéivého jazyka je klamny ptistup k diskurzu a snazi se uspét na pozadi emocionalni
strategie. Emoce jsou vysoce osobni a jako divod pro argument nemohou byt ovéieny.
Nejvétsimi pachateli jsou vyzvy Kk negativnim emocim strachu, tzkosti, hnévu, smutku
a pozitivni emoce nad¢&je. To jsou emoce, se kterymi Se siln¢ ztotoziiujeme, a vytvaiime tak
prilezitost K vykofistovani témi, ktefi se nas snazi ovlivnit (Davidalmeidamd.com, 2017).
V tomto piipad¢ apelujeme na city posluchace. Nepiikladame tedy vécné argumenty,
chceme jej presvédcit. Tato metoda je vyhodna zejména u lidi, kteti pfi svém rozhodovani
sazi na instinkt, mén¢ Casto pak na racionalni diivody.

Nejcastéji apelujeme na strach, zavist, nenavist, hrdost, uctu, zlost nebo umirnénost. Toto
jsou hlavné negativni apely. Da se ovSem také zamé&fit na pozitivni pocity, jakymi jsou
vdécnost, laska, pratelstvi.

Apely volime podle toho, zda s nimi chceme mitit na cholerika, melancholika, flegmatika ¢i
sangvinika. Lidé v sobé vSak maji ,,kousek od vseho*. Spravny manipulator by mél apel
umgét upravit podle toho, s kym ma tu ¢est, a také podle toho, jaké vlastnosti u daného ¢lovéka

pievazuji nejvice (Jachtchenko, 2019).

3.2.6 Chybné zobecnéni

Obecné pravidlo je zde vyvozovano pouze na zakladé¢ jednoho ¢i malého mnozstvi
reprezentativnich vzorkt. Tvofime si zde ptredsudky. Vse, co v ramci tohoto klamu
potfebujeme, je zapamatovatelny, dobry a dolozitelny ptiklad. Pak uz se jen staci tvarit
,jakoby nic — tedy tak, Ze dana situace plati vzdy bez vyjimek (Jachtchenko, 2019).

3.2.7 Spolu, tudiz kviili tomu

Klam cum hoc ergo propter hoc je nékdy oznacovan jako korelace neni pricinna souvislost.
Jinymi slovy, kdyz dojde ke dvéma udalostem soucasn¢, jedna udalost nutné nevedla k tomu,
7e by druha udalost nastala. Tyto dvé udalosti mohou stale souviset, ale je nutné dukladné;si
vySetfovani, aby se urcilo, které pri¢iny zptisobuji.
tfi mozna alternativni vysvétleni korelace:

1) Treti udalost je skute¢nym zdrojem korelace.

2) Smér pricinné souvislosti miize byt obracen.
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3) Korelace je c¢isté nahoda (Out of the FOG, 2015).
To, ze se néco sStane v urcitém cCase, mist¢ nebo dojde k n¢jakému vzajemnému stietu
subjekt, jeSté neznamena, Ze spolu museji mit pii¢innou souvislost.
,Hledat korelace a pochybné statistiky je jedna metoda. Druha metoda je prezentovat
statistiky tak, ze s nimi nastinime zmanipulovany obraz skute¢nosti® (Jachtchenko, 2019,
s. 172).
Mezi nejtypictéjsi metody manipulace timto klamem muzeme zafadit zejména:
- kreativni zména jednotek,
- volba vhodného ¢asového obdobi,
- predvybér zkoumanych vzorkd,
- zmény na osach (méfitko apod.),
- vhodna volba barev (pisobeni na emoce),

- vylepSovani grafii (Jachtchenko, 2019).

3.2.8 Argument prospéchu

»Snazime se extrémné maximalizovat uzitek. Principy jsou né¢im, ¢im se prezentujeme pied
ostatnimi navenek. Skute¢né motivy jsou egoistické a vétsinou 0 nich radéji ml¢ime. Pokud
pochopite, jaky presné prospéch nékdo v zivoté hleda, mizete mu prodat skoro vsechno®
(Jachtchenko, 2019, s. 174-175), ktery uvadi nékolik zakladnich potieb ¢loveéka:

- jistota,

- rozvoj,

- zmeéna,

- pevny vztah,

- pftinos spole¢nosti,

- seberealizace,

- orientace,

- ptislusnost ke skuping,

- uznani,

- zisk,

- volny Cas.

Tim, Ze ¢lovéka zkoumame, tak poznavame i potieby, které u n¢j dominuji.
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3.3 Kognitivni zkresleni

Jak uvadi Jachtchenko (2019), za kognitivni pokladame cokoli, co Ize vnimat rozumem.
Kognitivnim zkreslenim pak mame na mysli odchylky, které vznikaji pfi zpracovani

poznatki a informaci (0d spravného vnimani, mysleni, vzpominek...).

3.3.1 Iluze nadprimérnosti

Tento efekt popisuje skutecnost, kdy si lidé mysli, Ze jsou lepsi nez ostatni (Jachtchenko,
2019).

,,Veétsina lidi neni kompetentni. VEtSinou umime nadpramérné dobie jednu nebo dveé véci,
protoze jsme se je dlouho ucili a dlouho jsme je trénovali. A jejich prostiednictvim se
identifikujeme. To, co neumime, ptehlizime* (Jachtchenko, 2019, s. 79).

Lidé maji tendenci nadhodnocovat svou krasu, schopnosti, znalosti, ale i inteligenci.
Porovnavame se pfitom S ostatnimi. Dunning-Krugeriv efekt vsak fika, ze ¢im neschopnéjsi
Clovek je, tim je u néj iluze nadpramérnosti silngjsi (Roklen24, 2016).

Jachtchenko (2019) také uvadi pojem ,,zkresleni slouzici sob&*, ktery vysvétluje jako proces,
kdy si tispéch ptipisujeme sami sob¢, netispéch vsak jinym / nééemu jinému. Pokud chceme
ovlivnit nékoho, kdo trpi iluzi nadprimérnosti, m¢li bychom jej zahrnovat komplimenty,
kterym uvéii. Mizeme tohoto jevu k manipulaci také vyuzit tehdy, kdy jsou lidé nachyIng;si

chybovani, zvlasté proto, ze jsou lehkomyslni.

3.3.2 Konfirmaéni zkresleni

Konfirmaéni zkresleni je tendenci, kdy hledame, interpretujeme a pamatujeme si informace,
které vSak jiz davno potvrzuji naSe existujici piesvédceni. Tato presvédceni se mohou tykat
mnoha oblasti, napt. zdravi, politickych preferenci, vztaht, ale i ¢ehokoli jiného. Vznikaji
potom nékolika zptsoby:

1) Ptijetim nazoru autority,

2) Silnou emoci,

3) Identifikaci s n¢jakou osobou (Mentem, 2017).
,Konfirmacni zkresleni je tendence, podle niz si vybirame a interpretujeme informace tak,
aby potvrzovaly nase vlastni ocekavani (Jachtchenko, 2019, s. 82).
Sklofiovanym problémem je u tohoto efektu také tzv. komnata ozvén. Mohli bychom ji

vysvétlit tak, ze lidé vyhledavaji takové pratele, kteti opakuji jejich nazory a diky tomu ,,se
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Jim hodi“. Diky tomu se tak k nam jiné nazory nedostanou a my zijeme v pomysiné bubling
(Jachtchenko, 2019).
Dle Jachtchenka (2019) muzeme tohoto efektu vyuzit tiemi zptisoby:

1) Mizete vetejné prohlaSovat nazor, ktery chce dana osoba slyset.

2) Miuzeme danou osobu neustale utvrzovat v jeji pravdé, i kdyz je chybna.

3) Vytvotit skvély prvni dojem. Podavame tak napted informace, které si zapamatuji.

3.3.3 Pozornostni selekce

,,Pozornostni selekce popisuje tendenci, Ze lidé spiSe vnimaji to, co vnimat chtéji, piipadné
na co soustiedi SVOU pozornost — nezavisle na tom, zda je to relevantni, nebo ne. O tom, co
vnimame a €O jde aplné mimo nas, rozhoduji mimo média i naSe vlastni o¢ekavani
(Jachtchenko, 2019, s. 85-86).

Server VeryWellMind (2020) nabizi podobnou definici: ,,Tendence vénovat pozornost
nékterym vécem a soucasné ignorovat ostatni. To ma dopad nejen na véci, které vnimame
Vv zivotnim prostiedi, ale také na rozhodnuti, ktera pfijimame na zakladé naSeho vnimani.*
V ramci manipulace bychom tedy méli nejdiive predkladat fakta, ktera jsou pro posluchace
néjakym zpisobem vyhodna. O zbytku, ktery je vyhodny naopak pro nas, informujeme
jinak, pozdgji (Jachtchenko, 2019).

,Clovék se da zmanipulovat, pokud se mu prezentuji jen urité &asti celé pravdy*“
(Jachtchenko, 2019, s. 90).

3.3.4 Kognitivni disonance

Kognitivni disonance se tyka situace zahrnujici konfliktni postoje, ptesvédc¢eni nebo
chovani. To vede k pocitu dusevniho nepohodli vedouciho ke zméné v jednom z postoji,
presvédceni nebo chovani ke snizeni nepohodli @ obnoveni rovnovahy (Simply Psychology,
2018).

Tento pojem byl poprvé definovan ve druhé poloviné 20. stoleti. Kognitivni disonanci
bychom mohli popsat jako vnitin€ pocit'ovany rozpor. Své chovani pak mizeme bud’ zménit,
nebo zdivodnit, coz pak vede k redukci dané disonance. Castgji se vsak stava, e nez
abychom své chovani zménili (k lep$imu), radé€ji jej odivodnime a pokracujeme
v zab&hnutych kolejich (Jachtchenko, 2019).

Pokud chceme tohoto efektu vyuzit pti manipulaci, musime jej u nasi ,,0béti“ vyvolat
a docilit toho, aby jej eliminovala v nas prospéch. Jachtchenko (2019) popisuje tiéi metody,
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diky kterym toho lIze dosahnout, autor prace vSak zmini jen jednu, kterou povazuje za
opravdu stézejni, a to je tzv. technika low-ball.

Jachtchenko (2019) techniku low-ball popisuje na piikladu prodeje automobilu, kdy se
prodejce snazi 0 to, aby nejdiive kupce nalakal na vyhodnou cenu. Tato cena se pak ale musi
zvysit, a to pod riznymi zaminkami. Problém vsSak nastava, pokud jsme se pro auto uz
rozhodli, pak nam tyto dodate¢né vydaje piijdou jako malichernost a celou situaci

bagatelizujeme. Clovék si sam viici sobé nechce piipadat jako blazen a hlupak.

3.3.5 Socialni schvaleni

U tohoto typu zkresleni jde v zasad¢ o to, Zze se mnoho lidi necha ve svém chovani ovlivnit
vétsinou. Jachtchenko (2019) pritom uvadi, ze by se dalo socialni schvaleni povazovat za

nejaktualnéjsi a nejzndméjsi zkresleni soucasnosti.

3.3.6 Plynulost zpracovani

Vztah mezi snadnosti zpracovani a libivosti je dilezitym tématem Vv teoriich plynulosti
zpracovani: ¢im snaze lze podnét zpracovat, tim vice se libi. Teorie naznacuje, ze snadné
zpracovani, tj. plynulost zpracovani, signalizuje pozitivni stav véci, absenci hrozeb
a bezpecnost, které jsou hédonicky pozitivni. Tato pozitivita je pak interpretovana jako
pozitivni reakce na podnét, coz ma za nasledek libivost. Rizné studie ukazaly, ze vyssi
snadnost zpracovani je skute¢né spojena s oblibené&jsimi usudky (PLoS ONE, 2015).

Dle autorova nazoru by se i toto zkresleni dalo povazovat v dnesni dobé¢ za hodné popularni.
Jak uvadi Jachtchenko (2019), nas mozek v tomto piipadé preferuje takova sdéleni, ktera
jsou pro n¢&j jednoducha, a doporucuje, abychom dbali na plynulost, ale i na to, abychom
mluvili bez pfizvuku/dialektu. Zamétit bychom se také méli na vyslovnost, protoze | ta mtize
u nékterych lidi vyvolat kulturni pfedsudky. Pokud bychom tyto aspekty nehlidali, budeme
pro ostatni méné diveéryhodni. Vyuzivame jednoduchych vét, jednoduchou slovni zasobu,

texty piSeme jasné a s dobrou tpravou.

3.3.7 Halo efekt

Hal¢ efekt je zkreslenim naseho vnimani jinych lidi, firem, znacéek, a to na zakladé prvniho
(a zaroven jediného) dojmu/zkuSenosti. Mizete se ale jednat jak o pozitivni, tak i negativni
zkuSenost. Ta nas ovliviiuje natolik, ze potlacujeme dalsi zkuSenosti, i kdyby byly zcela

opa¢né (ManagementMania, 2016).
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U tohoto efektu zastini jedna pozitivni vlastnost v§echny ostatni. Diky tomu pak velmi ¢asto
¢lovéka hodnotime kladné jako celek. Zakladem je tu vypadat atraktivng, diky tomu se nam
pak dostane mnoha vyhod. Atraktivnim lidem také pomtuizeme Castéji nez tém neatraktivnim,
ptipomina Jachtchenko (2019), ktery dale zminuje tzv. efekt rohu, kdy mize jedina negativni
informace, kterou zminime hned na zac¢atku, negativn¢ ovlivnit cely dalsi pribéh.

Abychom efektivné manipulovali pomoci halé efektu, méli bychom za kazdé situace
vypadat dobie, Jachtchenko (2019) poukazuje zejména na spravnou volbu obleceni, uces
a spravné drzeni téla. A i kdyz se to muze na prvni pohled zdat jako velmi nakladné,

vysledny efekt za to potom stoji.

3.4 Metody manipulace v dne$ni dobé

Z autorova pohledu se dnes manipulace ve svété rozsifuje neuvétitelnou rychlosti, na viné
je také vzrustajici zajem 0 socialni média, na nichz je konzumace obsahu ¢astéjsi nez kdy

diive.
3.4.1 Hoax

Za hoax muzeme povazovat jakoukoli poplasnou zpravu nepravdivého charakteru. Na
¢loveka vsak tyto zpravu zprvu pusobi velmi vérohodné a diky tomu je $ifi dal (Psychologie,
2015).

Autor by také rad zminil dalsi pojem, ktery s hoaxem souvisi, a to fake news. Zpravy, které
jsou nam den co den predkladany, byvaji mnohdy silné zmanipulovany. Clovék se pak miize
ztracet v tom, ¢emu je vlastné dobré véfit, a cemu nikoli. Jesté vétsim problémem je vSak
dle autora to, ze lidé neveédi, jak maji dané zpravy ovéiovat, kde hledat relevantni informace,
kterym lidem a médiim véfit. A pravé i kvuli témto skuteCnostem dnes vznika

dezinformovana spole¢nost.

3.4.2 Generalizace

V tomto piipad¢ manipuldtor vysilanou informaci posili obecnym komentarem. Miizeme se
také setkat s popisem obecného jevu. Informace pak slouzi jen jako nazorny priklad
(Psychologie, 2015).
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3.4.3 Zdani odborné garance

Pokud chceme posilit nase sdéleni, pak se vétsinou uchylujeme Kk citacim jinych odborniki
na dané téma. Casto se viak stava, Ze citace nedavaji smysl, piipadné jsou patiiéné upraveny

tak, aby nam ,,hraly do karet* (Psychologie, 2015).

3.4.4 Kumulace podobnych témat

Abychom posilili emoci, kterou chceme u posluchace vyvolat, dopliiujeme nase informace

dalsimi zpravami podobného typu tak, aby vyvolaly stejnou emoci (Psychologie, 2015).

3.4.5 Podsunuti vlastniho nazoru

Pokud chce manipulator v ramci textu ¢i jiného formatu prosadit vlastni nazor, obali jej

nazory dalsich stran, které jsou vétSinou nicnefikajici a hloupé (Psychologie, 2015).

3.4.6 Devalvace jiného nazoru

Paklize nemame dostate¢né silny argument na odrazeni nepfitele, snazime se jeho
samotného znehodnotit (Psychologie, 2015).
Autor ma za to, ze tento trend je nejvice patrny zejména v obdobi voleb prezidenta republiky,

a to nejen v ramci Ceské republiky, ale i ve svéts. Zvlasté pak b&hem politickych debat.

3.4.7 Skandalni krik

Manipulator musi informovat tak, aby jeho informace vystoupila z davu. Sdéleni by tak mélo

byt vyrazné, stru¢né, zajimavé (Psychologie, 2015).

3.5 Pro¢ manipulovat

Jachtchenko (2019) uvadi, Ze neexistuje jeden jediny univerzalni postup, diky kterému
bychom byli schopni zmanipulovat ve svij prospéch vSechny posluchace. Kazdy totiz
reaguje na jiny styl manipulace.

,,Dobry manipulator Se snazi U ostatnich nejdtive objevit, kde se skryva jejich slabé misto.
A slabé misto ma, jak znamo, kazdy“ piSe Jachtchenko (2019, s. 12) a pokracuje:
,Manipulace ma ve srovnani s argumentaci tu vyhodu, Ze je prosté snadna. Pii argumentaci
muzeme ud¢lat spoustu chyb: poc¢inaje tim, Ze vychazime z nespravnych predpokladu, pres
chybnou definici a vyvozenim nespravnych zavéri konce. A ¢im déle argumentujeme, tim
vétsi nabizime ostatnim prostor pro atok. Manipulativni triky naproti tomu funguji okamzité,

daji se snadno natrénovat a manipulator manipuluje skryté, coz ho chrani pied atoky.*
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4 METODIKA A CiL PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat n¢které z reklam v ramci danych reklamnich kampani. Na zakladé
provedenych analyz budou autorem prace vyiCeny zavéry a piipadné¢ také mozné
optimaliza¢ni postupy. PredevS§im jde o to wurcit, nakolik jsou persuasivni praktiky
spole¢nostmi v ramci reklamnich sdéleni vyuzivany a pro¢ tomu tak je. Nicméné to, ze dana
spole¢nost vyuzije né¢jakou z metod presvédcovani, jesté nemusi znamenat, ze ji vyuzila
spravné/efektivné. Pujde tedy o to zjistit, jestli analyza autora prace souhlasi s tim, cO Si
presvéddit, ¢i nikoli.

Pro sepsani praktické ¢asti prace budou autorem zvoleny dvé reklamni kampané — ,,.Dva
svéty“ od Air Bank a ,,Mac vs. PC“ od Apple. Autor prace zhodnoti, které z moznych
ptesvédCovacich technik byly v ramci téchto kampani vyuzity, zda kampané dosahly
patfiénych vysledku a zda je tedy vyuziti téchto technik faktorem tspéchu dané kampang, ¢i
nikoli.

4.2 Metodika prace

Autor prace se rozhodl vyuzit smiseny vyzkum. Bude v ném vyuzita kvalitativni sémioticka
analyza jednotlivych reklamnich sdéleni. Divodem volby kvalitativni formy vyzkumu je
predevs§im to, aby mohla byt dana sdéleni zhodnocena na hlubsi Grovni. Autor prace se
domniva, ze by mu toto nebylo za pouziti ¢isté kvantitativniho vyzkumu umoznéno.

Budou analyzovany zejména tyto aspekty:

- jaky produkt reklama popisuje,

- kdo jej predstavuje,

- jaka je cilova skupina sdéleni,

- dulezité elementy reklamy,

- jak je upoutana pozornost divaka,

- jaké pfistupy vypraveée voli,

- na co reklama apeluje,

- jaké jsou zaméry vypravéce,

- jaky je vysledny dosah na divaka a dalsi.
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Na tuto cast bude navazovat dotaznikové Setieni, tedy kvantitativni vyzkum. Autor prace Si
na zaklade¢ dotaznikového Setfeni overi vysledky, které vzesly z kvalitativni analyzy. Jelikoz
vSak bude dotaznikové Setfeni pouze doplitkovou metodou vyzkumu, bude zde zastoupen
také mensi vzorek respondenti. Dotaznikové Setieni probihalo v dubnu roku 2020, celkové
se do n¢&j zapojilo 100 respondentti (omezeni ze strany platformy Survio). Dotaznik byl
vyveésen V elektronické podobé do mnoha skupin v ramci socialni sité¢ Facebook, rovnéz také
rozeslan pomoci e-mailt. Respondent m¢l vzdy zhlédnout dvé reklamy (kazdou od jiné
spole¢nosti) a nasledné odpoveédét na otazky vzhledem k tomu, jak na néj reklamy pisobi
a co se v nich dozvédel. Dotaznik mél celkové 27 otazek, byl zcela anonymni a byla zvolena
polostrukturovana forma. Prvni polovina otazek se zaméfovala na Air Bank, druha polovina
pak na spole¢nost Apple, byly zde také zastoupeny zakladni demografické otazky.
Dotaznikem mélo byt zkoumano piedevsim to, zda lidé chapou/dokazi interpretovat reklamy
stejné jako autor prace, piipadné to, kde se autorova ocekavani od reality lisi. Cilem
dotazniku je tedy pochopit smysleni lidi, ktefi se s danymi reklamami (spise Air Bank)
setkavaji.

Sémiotickou analyzou tedy v tomto ptipadé bude interpretace znakd, které byly v reklamach

nalezeny.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: M¢ly analyzované reklamy, které¢ funguji na principu srovnani a které zaroven
vyuzivaji nékteré z technik pfesvédc¢ovani, vliv na rozhodovani spotiebitele 0 koupi daného
vyrobku?

VO2: Prispivaji tyto reklamy (obecn€) k pozitivnimu vnimani dané znacky u Siroké

vetejnosti?

4.4 7Zkoumané dokumenty

Zkoumanymi dokumenty budou videa, ktera se béhem let objevila nejen na televiznich
obrazovkach, ale také na snad nejvétsim videoportalu soucasného internetu — YouTube.
Videa jsou vsak k dispozici po celém prostoru internetu.

Kampan ,,Get a Mac* od spolec¢nosti Apple obsahovala celkem 66 videi, ktera byla tvotfena
od roku 2006 do roku 2009 (Cult of Mac, 2019). Naopak kampan ,,Dva svéty* od Air Bank
m¢ela ve svém pocatku v planu pouhych 12 videi a byla uvedena v roce 2012 (Médiat, 2012).
Kampan ,,Dva svéty* vznikla za acelem podpoteni Air Bank, ktera byla v té dobé novackem

na trhu bankovnich instituci. Za kampani stala agentura Mather Advertures (Médiar, 2012).
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Kampan ,,Get a Mac* si kladla za cil podpofit prodeje pocitaci Macintosh a ukazat na
podstatné rozdily, které mezi obéma platformami jsou. Za vznikem kampané stala spolecnost
TBWA\Media Arts Lab (Cult of Mac, 2019).

Diky tomu, Ze je velka vétSina videi dostupna online, tedy neni nutny zadny dalsi zptisob

sbéru dat. Autor prace bude videa analyzovat na zaklad¢ jejich zhlédnuti online.

4.5 Sémioticka analyza

Autor prace tuto metodu zvolil proto, ze mu mtze pomoci odhalit skryté vyznamy rtiznych
sdéleni. ,,Sémioticka analyza je vhodnou metodou k popisu postuptl, které jsou vyuzity nejen
k zaujeti recipienta, ale zaroven k posileni u¢inkti piedavaného sdéleni a vlivu na hodnoty
a postoje ¢lovéka“ (Varad’ova, 2015, s. 43).
Sémioticka analyza ma odkryt vyznamy mediovanych sdéleni. Jsou zde ptitom analyzovany
prvky, které davaji dohromady dané sdéleni. Zaroven Se pfitom snazi pochopit jejich
vyznamy. Tyto vyznamy mohou byt explicitné zpracovany, mohou vsak mit také skrytou
symbolickou rovinu (Trampota, Vojtéchovska, 2010).
Autofi dale uvadéji, Ze na rozdil od kvantitativni obsahové analyzy zde neni nutné zcela
dodrzovat zavazna pravidla pfi jeji aplikaci. Text zde ma byt vylozen z hlediska mnoha
aspektt, napt. okolnosti, tradic, historie, politiky, kultury apod.
Z pohledu autora prace je zna¢nou vyhodou sémiotické analyzy také to, jak uvadi Varad’'ova
(2015, s. 48), ze ,,nepracuje S zadnym slovnikem definujicim kroky analyzy a Ize ji tak pouzit
pro vSechny formy textu véetné reklamni produkce. Text je analyzovan v jeho komplexnosti,
zkoumaji se jeho jednotlivé ¢asti a vztahy mezi nimi, odhaluji se skryté vyznamy (napt. skrze
symbolismus ¢i dekdédovani znak) a prostiedky, jenz jsou vyuzity pro kyzené zacileni textu
a pfedani vyznamu.*
Na to, jak dilezita sémiotika vlastné je, nam poskytuje pohled i Juraskova, Hornak a kolektiv
v knize Velky slovnik marketingovych komunikaci (2012, s. 208): ,,Sémioticky pfistup
pouzity pfi analyze reklamy poskytuje komplexni recepéni navod pro hlubsi porozumeéni
vyznamu reklamni komunikace.*
Tim, jak by mohla vypadat sémioticka analyza daného textu, se zabyva i Chandler (2001),
ktery uvadi sedm zakladnich piliia:

1) ldentifikace textu, kdy analyzujeme hlavni postavy, obsah a hlavni oznacujici;

2) Modalita, kdy je popisovan vztah mezi textem a realitou a vyuzivané prostredky;

3) Paradigmaticka analyza, ktera ma poukazat na formu textu, hlavni oznacujici a jejich

alternativy;
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4) Analyza syntagmatické struktury textu, ktera vystihuje d¢j, stavbu textu a vztahy
oznacujicich;
5) Intertextualita, ktera se zabyva odkazy na jiné texty;
6) Kody, které byly vyuzity, jejich vztahy apod.;
7) Zpusob osloveni, kdy se zabyvame publikem, jak je toto publikum osloveno, zda je
text srozumitelny apod.
Autor prace bude u vSech vybranych reklam v ramci své analyzy postupovat nasledovné
(Caste¢né v souladu s tim, co doporucuje Chandler, a co je dobie uplatnitelné pro
videoreklamu):
1) Predstaveni reklamy
V ramci této ¢asti budou zohlednény nasledujici otazky:
Jaky produkt reklama piedstavuje?
Kdo jej piedstavuje?
Kdo je cilovou skupinou sdéleni?
Jaky je cil reklamy?
2) Analyza reklamy
V ramci této Casti budou zohlednény nasledujici otazky a body:
Analyza vyuzitych barev a scény
Pritomnost sloganu, log, popisk
Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?
Jak je ptisobeno na pozornost sledujiciho?
Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?
Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?
Jaky je zamér tvurce reklamy?
3) Zhodnoceni reklamy
V ramci této Casti budou zohlednény nasledujici otazky a body:
Jaky ma reklama dopad na sledujiciho?

Dosahla reklama svého zaméru?
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI APPLE A AIR BANK

5.1 Apple Inc.

5.1.1 Popis spolecnosti

Apple Inc., difive Apple Computer, Inc., je americky vyrobce osobnich pocitaci,
pocitacovych periferii a pocitacového softwaru. Byla to prvni uspésna spolecnost v oblasti
osobnich pocitact a popularizator grafického uzivatelského rozhrani. Sidlo spole¢nosti se

nachazi v Cupertinu v Kalifornii (Britannica, 2020).

5.1.2 Historie spolecnosti

Apple byl nejdiive jen malym start-upem, ktery zalozilo vice ¢lentl, nejzndmé&js$imi jsou vsak
Steve Jobs a Steve Wozniak. Pti zakladani spolecnosti razili myslenku co nejvice uzivatelsky
ptivétivého pocitace. Diky jejich plivodnim myslenkam jsou dnes pocitace tim, ¢im jsou.
Byl to pravé Apple, diky kterému jsou dnes pocitace béznou soucasti vétsiny domacnosti.
Spole¢nost Apple Inc. vznikla v roce 1976 v Jobsové garazi v Los Altos v Kalifornii. Uz
1. dubna 1976 piedstavili Apple 1 — stolni pocita¢, ktery pfiSel ve formé zakladni desky,
avsak pfedem sestaveny (na rozdil od jinych osobnich pocitacu té doby).

Apple 11 byl pfedstaven 0 rok pozdéji. Vylepseny stroj zahrnoval integrovanou klavesnici
a pouzdro, spolu s rozsifujicimi sloty pro ptipojeni disketovych jednotek a dalSich
komponent. Apple Il byl pak piedstaven v roce 1980, rok pted tim, nez konkurencni
spolec¢nost IBM vyvinula osobni pocitac IBM. Technické poruchy a dalsi problémy
s Apple 111 v8ak zptsobily stazeni a poskozeni reputace spolecnosti Apple.

Prvnim domécim pocitacem s grafickym uZivatelskym rozhranim, které umoZiuje
uzivatelim interagovat s vizualnimi ikonami, byla Apple Lisa. UpIné prvni grafické rozhrani
bylo vyvinuto spole¢nosti Xerox Corporation ve vyzkumném stiedisku Palo Alto v 70. letech
20. stoleti. Steve Jobs jej navstivil v roce 1979 (po zakoupeni akcii Xeroxu) a byl velmi
ohromen a ovlivnén modelem Xerox Alto — prvnim pocitatem s grafickym uzivatelskym
rozhranim. Tento stroj byl vsak docela velky. Jobs tedy ptizpusobil technologii pro Apple
Lisa, coz byl pocita¢ dostatecné maly na to, aby se vesel na desku stolu.

byl dodan s vestavénou obrazovkou a mysi. Stroj obsahoval grafické uzivatelské rozhrani,
opera¢ni systém znamy jako System 1 (nejstarsi verze Mac OS) a fadu softwarovych

programu, véetné textového procesoru MacWrite a grafického editoru MacPaint. Denik
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The New York Times prohlasil, ze Macintosh byl zacatek ,,revoluce v oblasti osobnich
pocitaca“. V roce 1985 byl Jobs ze spole¢nosti vytlacen kvili neshodam s dosazenym
generalnim feditelem Johnem Scullyem. Jobs se tak rozhodl zalozit pocitacovou
a softwarovou spole¢nost NeXT Inc., kterou spole¢nost Apple v roce 1997 koupila.

V prubéhu osmdesatych let prosel Macintosh mnoha zménami. V roce 1990 spolecnost
predstavila tfi nové modely — Macintosh Classic, Macintosh LC a Macintosh llsi — vSechny
byly mensi a levnéjsi nez pivodni pocitac. O rok pozdéji Apple vydal PowerBook, nejstarsi
verzi pienosného pocitace spole¢nosti a zaroven prvni obraz dne$nich notebook.

V roce 1997 se Jobs vratil do spolecnosti Apple jako docasny generalni feditel a 0 rok pozdéji
spolecnost predstavila novy osobni pocita¢, iMac. Stroj se stal ikonickym pro své
polopruhledné plastové pouzdro, které¢ bylo nakonec vyrobeno v riznych barevnych
variantach. iMac byl silnym prodejnim tahounem a Apple rychle zacal pracovat na vyvoji
sady digitalnich nastroju pro své uzivatele, vCetné hudebniho piehravace iTunes,
videoeditoru iMovie a fotoeditoru iPhoto. Byly pak k dispozici jako softwarovy balik znamy
jako iLife.

V roce 2001 vydala spole¢nost Apple svou prvni verzi ptrenosného hudebniho pichravace
iPod, ktery uzivatelim umoznil ukladat ,,1 000 pisni do kapsy*. Pozd&jsi verze zahrnovaly
modely jako iPod Shuffle, iPod Nano a iPod Touch. Do roku 2015 Apple prodal celkové
390 miliond kust.

V roce 2007 spole¢nost Apple rozsitila své ptisobeni na trhu spotiebni elektroniky uvedenim
iPhone, smartphonu, kterého se prodalo vice nez Sest milionti kusti. Pozdé&jsi modely iPhone
piidaly celou fadu funkci, véetné GPS navigace, Touch ID a rozpoznavani oblic¢eje, spolu
s moznosti fotografovani a videa. V roce 2017 prodal Apple 223 miliont iPhones, diky
¢emuz Se zafizeni stalo nejprodavanéjsim technologickym produktem roku.

Pod generalnim feditelem Timem Cookem, ktery ptevzal Apple po Jobsové smrti v roce
2011, se spolecnost rozsitila a vydala novou generaci iPhonu, iPadt, iMact a MacBooku
spolu s novymi produkty, jako jsou Apple Watch a HomePod. V roce 2018 se technicky

gigant stal prvni americkou spole¢nosti v hodnot¢ jednoho bilionu dolart (ToughtCo., 2019).
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5.2 Air Bank

5.2.1 Popis spole¢nosti

Air Bank je stale jesté relativné novym hrac¢em na trhu bankovnich instituci. Vznikla teprve
vroce 2011 a ve vSsem, co déla, vyznava zejména jednoduchost, odvahu, pravdivost
a pratelskost (Air Bank, bez uvedeného roku).

Hlavnim zamé&fenim Air Bank jsou drobni Klienti, 0 velké banky se stara bankovni subjekt
PPF Bank (Wikipedia, 2020).

Server Banky.cz (bez uvedeného roku) popisuje Air Bank jako ,,moderni nizkonakladovou
banku, za kterou stoji silna skupina PPF Petra Kellnera a ktera hlavné bankovnictvi
zjednodusuje. Air Bank je jednou z nejmladsich bank na tuzemském trhu, ktera spolu
s ostatnimi modernimi nizkonakladovymi bankami pfinesla malou revoluci do stojatych vod
Ceského bankovnictvi. Banka se diky vyvazenému bilan¢nimu ristu velmi rychle dostala

Z poc¢atecni investorské ztraty a aktualné je dle poctu klient osmou nejvétsi na trhu.*

5.2.2 Historie spole¢nosti

Prvnim CEO spole&nosti Air Bank byl Erich Comor, byvaly CEO tivérové spole¢nosti Home
Credit, ktera je rovnéz soucasti skupiny PPF a je s Air Bank velmi tzce propojena
(Wikipedia, 2020).

Jiz v roce 2012 méla banka 50 000 klientt, za hlavni produkt zde miizeme povazovat ptjcku,
ktera klienta odménovala za v¢asné splaceni. V roce 2013 banka zavadi urok na bézném uctu
a dava zakaznikim moznost vybéru hotovosti z vice nez 4 000 terminalti spole¢nosti Sazka.
Pfichazi rok 2014 a banka obhospodaiuje na 300 000 klientd. V témze roce se ji také
podaftilo ziskat titul Nejvstiicnéjsi banka roku.

V roce 2015 se nabidka produktii rozsifuje 0 prvni hypotéku, zaroven je ptedstaven sluzba
Sanon, diky kterému uZivatel nezapomina na platby faktur — zakaznik ma viechny uétenky
pohromad¢ na jednom misté a ¢islo uétu lze diky nému vyplnit rovnou z faktury.

V roce 2016 zacala banka rozsifovat sit’ svych bankomatti, v ramci kterych lze hotovost
vybirat bezkontaktné. V témze roce banka dosahla mety pul milionu uzivateld.

S rokem 2017 jsou bankomaty Air Bank rozsifeny do celkové 100 mést po celé Ceské
republice. Spole¢nost také ptichazi na trh s novou bankovni aplikaci My Air. O rok pozdé&ji
plati skrze aplikaci polovina aktualnich klienti. Uspéch aplikace Ize piisuzovat také tomu,
ze jsou klienti za placeni béznych nakupt skrze tuto aplikaci odménovani (Air Bank, bez

uvedeného rokuy).
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V roce 2018 banka dosahuje ¢istého zisku 1,4 miliardy K¢, pticemz ziskovy stav mizeme
sledovat jiz od roku 2014. Zajimavé je také to, ze banka v roce 2018 oznamila uzavieni
predbézné dohody o svém prodeji subjektu Moneta Money Bank. Soucasti akvizice méla byt
také spole¢nost Home Credit na ¢eském a slovenském trhu. K obchodu vsak nakonec
nedoslo, a to z divodu rozport Vv zalezitosti ocenéni spole¢nosti Air Bank a Home Credit.
Pokud by ke spojeni nakonec piece jen doslo, stal by se nové vytvotreny subjekt druhym
nejvétsim poskytovatelem uvért pro spotiebitele v ramci Ceské republiky (Wikipedia,
2020).
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6 FIREMNI IMAGE A JEJI VLIV NA NAKUPNI CHOVANI

6.1 Firemni image

,Image shrnuje vse, co firma predstavuje a jak pevnou ma pozici. Cilem fizeni image je
vytvorit stabilni dojem v myslich klientd a zakaznik.

Prvni dulezité pravidlo zni: Co si 0 firm¢ mysli spotiebitelé, je mnohem dulezitéjsi, nez jak
se na image firmy diva jeji vedeni. Firemni image mize mit pii rozhodovani 0 nakupu na

zakazniky Vliv pozitivni nebo negativni* (Clow, Baack, 2008, s. 29).

6.2 Vlivimage na nakupni chovani

Dobra image je pro firmu vhodna zejména z téchto divodu:

- nabizi jistotu ohledné nakupniho rozhodnuti znamého produktu v nezndmém prostiedi,

- zkracuje dobu vyhledavani pfi rozhodovani 0 nakupu,

- nabizi jistotu ohledné¢ nakupniho rozhodnuti, jestlize kupujici nema zadnou ¢i pouze
minimalni pfedchozi zkusenost se zbozim ¢i sluzbou,

- nabizi psychologické ujisténi 0 kupovaném zbozi ¢i sluzb&é a jejich spolecenskou

ptijatelnost (Clow, Baack, 2008).

6.3 Image banky Air Bank

Air Bank se jako jedna z mala bank snazi bourat ptedsudky 0 bankovnich institucich, které
jsou v myslich béznych uzivateli. Svou skvélou image si ziskala nejen diky vyraznému
vizualnimu stylu, ale také diky G¢innym reklamam, které jsou v myslich uzivatelti snadno
zapamatovatelné, pratelskosti Vramci jednani na pobockach a vhodnému zvoleni
nabizenych produktt (Czech Design, 2014).

bankovnictvi, dokazuji to pfedev§im rozliéné marketingové a byznys ukazatele. Diky
dobrému jménu zvlada Air Bank plnéni vSech stanovenych cili, a to predevsim
z dlouhodobého hlediska. V roce 2015 se pritom umistila na 5. pozici Vv zebficku
nejoblibengjsich znacek BrandZ (EFFIE, 2019).

Vysledky, které bance piinesla zvolena strategie komunikace, budou zminény Vv jiné kapitole

této prace.
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6.4 Image spolecnosti Apple Inc.

Filozofii znacky Apple bylo vzdy ,,Myslet jinak*. Tento akt ,,odlisného mysleni pfedstavuje
zejména chytrost, inovativnost, napaditost a kreativitu. Apple ale pouze nemysli jinak, on se
tak 1 chova. Apple se chtél vzdy a za kazdou cenu odlisit. Jednim z ptiklada je i uvedeni
barevného iMacu v dob¢, kdy byly vSechny ostatni osobni pocitace Sedé a ,,nudné®. iMac
umél pobavit a prilakat zajem.

Apple dokazal vybudovat znacku zivotniho stylu tim, Zze ud¢lal sebe sama v podvédomi
spottebitell ,,kreativnim*. | kdyz se zfejmé nakupem jeho zatizeni nestanete kreativnéjsimi,
budete patiit do této skupiny ,kreativnich® uzivatel.

,Kreativita“ je velmi vyhledavanou kvalitou u, pro vas, opa¢ného pohlavi. Je to udaj 0 vasi
inteligenci a schopnostech ftesit problémy, coz by teoreticky mohlo vést k vysokym
finan¢nim vydélkim nejen v tradiénim obchodnim svéteé, ale predevsim v Kreativnich
odvétvich, jakymi jsou zabava, reklama, ptipadné design. Kreativita je také soucasti evoluce
a odpovida lidské reprodukéni strategii — nase vnimani toho, co o nas Apple fika, ovlivni to,
jak se citime. Toto v kone¢ném dusledku opét ovlivni nas rozhodovaci proces ve prospéch
produktti Apple (The Brand Specialist, 2018).

Vysledky, které spole¢nosti Apple piinesla zvolena strategie komunikace, budou zminény

Vv jiné kapitole této prace.
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7 SROVNAVACI REKLAMA A JEJI VYUZITI

Mnoho zadavateld reklamy vyuziva tzv. konceptu srovnavaci reklamy, kde je zadavatel, jak
uz z nazvu plyne, srovnavan s jeho konkurenci. Z této reklamy chce vyjit jako ,.ta jistéjsi
a spolehlivejsi volba, se kterou zakaznik neudéla chybu®.

To je i ptipad spolec¢nosti Air Bank a Apple. | kdyz k danym reklamam obé¢ firmy pfistupuji
lehce odlisn¢, zaklady jsou totozné. V nasledujici kapitole tak bude vice vysvétleno, ¢im je

Mee

tzv. srovnavaci reklama, jaka jsou jeji specifika a jak ji ,,spravné® pouzit.

7.1 Srovnavaci reklama

Za srovnavaci reklamu povazujeme kazdou reklamu, kdy je neptimo nebo vyslovné
identifikovan jiny soutézitel, ptipadné zbozi/sluzba, ktera je nabizena jinym soutézitelem
(Studena, 2012).

Srovnavaci reklamu lze také definovat jako reklamu, kde jedna strana (inzerent) inzeruje své
zbozi nebo sluzby prostiednictvim jejich porovnani se zbozim nebo sluzbami jiné strany.
Tato druha strana je obvykle konkurentem a casto je v daném odvétvi lidrem na trhu.
Porovnani se provadi s cilem zvysit prodej inzerenta. Obvykle se zmini, ze ma produkt
inzerenta stejnou nebo vyssi  kvalitu nez produkt konkurence. Pfipadné také

znehodnocujeme kvality porovnavaného produktu (Your Article Library, 2019).

7.2 Podminky pripustnosti

Studena (2012) uvadi, ze je srovnavaci reklama ptipustna za téchto podminek:

1) Nesmi byt klamava a nesmi pouZzivat klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho
pravniho piedpisu.

2) Pokud srovnava zbozi/sluzby, které uspokojuji stejné potieby nebo jsou urcené ke
stejnému ucelu.

3) Pokud objektivné srovnava jeden ¢i vice zakladnich znakt zbozi/sluzeb — ty museji
byt dulezité, ovéfitelné a charakteristické. Jednim z téchto znakti mize byt i cena.

4) Pokud nevede Kkvyvolani nebezpetné zamény na trhu mezi tim, jehoz
vyrobky/sluzby podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky,
zbozim/sluzbami, ochrannymi znamkami, jinymi oznacenimi nebo firmami, které se

pro jednoho nebo druhého z nich stala pfizna¢nymi.
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5) Nesmi zleh¢ovat podnik, ochranné znamky, zbozi/sluzby za pomoci nepravdivych
udaju, které se pro n¢j staly ptiznaénymi, ani ¢innost, poméry/jiné okolnosti, jez se
jej tykaji.

6) Pokud se vztahuje k vyrobktim, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné
oznaceni puvodu, vzdy jen na vyrobky, které maji stejné oznaceni ptivodu.

7) Nesmi vést Knepoctivému tézeni z dobré povésti, ktera je spjata s ochrannou
znamkou soutézitele, jeho firmou nebo jinymi oznacenimi, ktera se pro néj stala
pfiznaénymi. Rovnéz také z dobré povésti, ktera je spjata s oznacenim puvodu
konkuren¢niho zbozi.

8) Nesmi nabizet zbozi/sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi/sluzeb

ozna¢ovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou.

7.3 Pouziti srovnavaci reklamy

Srovnavaci reklama umoznuje inzerentim objektivné prokazat vyhody svych produkti.
Srovnavaci reklama zvysuje kvalitu informaci, které maji spotiebitelé k dispozici, coz jim
umozhiuje Cinit opodstatnéna a informovangj$i rozhodnuti tykajici se vybéru mezi
konkurenénimi vyrobky/sluzbami tim, ze prokazuje vyhody ruznych srovnatelnych
produktii. Na zakladé téchto informaci mohou spotiebitelé ucinit informovana a tudiz
efektivni rozhodnuti. Srovnavaci reklama, jejimz cilem je objektivné a pravdivé informovat
spotiebitele, podporuje transparentnost trhu. Prihlednost trhu se rovnéz povazuje za
pfinosnou pro vefejny zajem, protoze Se zlepSuje fungovani hospodaiské soutéze, coz vede
k udrzovani nizkych cen a zlepSovani produktd. Srovnavaci reklama mize stimulovat
hospodaiskou soutéz mezi dodavateli zbozi a sluzeb ve prospéch spotiebitele (Pasupulety,
2007).

Z pohledu spotiebitele ma srovnavaci reklama vice vyhod nez nevyhod. Naptiklad
srovnavaci reklama ptedstavuje nevyhnutelnou souc¢ast rozhodovaciho procesu spotiebitele,
zejména Ve fazi hodnoceni. Spotiebitel chce potieby a hleda dalsi informace, které mu
pomohou pfi rozhodovani. Srovnavaci reklama muze usnadnit efektivni rozhodovani
a zaplnit mezeru ve spotiebitelském hledani smysluplnych informaci (Pasupulety, 2007).
Srovnavaci reklama zvysSuje informovanost spotiebitelt 0 produktech, zvysuje pozornost
avede spotiebitele k racionalnéjSimu rozhodovani pti nakupu. Pfimé srovnani zvysSuje
pozici znacky bud’ spojenim znacky S dobfe oblibenymi znackami, nebo odlisenim od

konkurence a mtze pozitivné ovlivnit lidi ptechazejici mezi znackami.
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Na druhou stranu je srovnavaci reklama povazovana za méné¢ piiznivou a divéryhodnou nez
nesrovnavaci reklama. To casto vede k nespravné identifikaci sponzorovanych znacek
a protiargumentaci od konkurenti. Hlavnim problémem srovnavaci reklamy je to, ze zde
existuje velmi tenka hranice mezi zakonnou a nezakonnou formou (Consumer Marketing
Blog, 2017).
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8 PREDSTAVENI ZKOUMANYCH KAMPANI

8.1 Geta Mac

8.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou kampang jsou piedevsim pramérni domaci uzivatelé PC, ktefi nejsou nijak
hluboce zakofenéni ani v jednom z ekosystému (specialni programy, periferie apod.). Nevadi
jim tak vzdat se platformy PC ve prospéch platformy Mac.

Dalo by se také fici, Ze jsou cilovou skupinou sdéleni uzivatelé, ktefi nevédi o alternativach
ke klasickym PC, které na trhu existuji — jedna se tedy hlavné o uzivatele, kteti neveédi
0 existenci po¢itact Macintosh. Ti mohou hledat lepsi alternativu k tomu, na co jsou zvykli
(PC), pripadné pak s pocitacem teprve zacinat a Mac by tak mohl byt jejich vibec prvni

volbou nakupu.

8.1.2 Zakladni informace

V zati 2005 dal Steve Jobs své reklamni agentuie tkol: ,,Pfijdéte s kampani, ktera bude jasné
demonstrovat Macovu nadfazenost k PC.* Nebyl pfitom stanoven zadny termin odevzdani.
reklamnich kampani v historii spole¢nosti Apple. Kampan Get a Mac vynika nejen svym
komedialnim pojetim, ale i svym rozsahem: tym za tii roky vymyslel celkem 323 spott, do
éteru se jich vSak dostalo jen 66 (Campaign Live, 2016).

Kampan Get a Mac byla Siroce vysiland televizni reklamni kampan, kterou spustila
spole¢nost Apple Computer Inc. Reklama se zobrazovala po dobu tii let, od roku 2006 do
roku 2009. Reklamy byly vytvofeny spolecnosti TBWA\Media Arts Lab, ktera byla
reklamni agenturou spole¢nosti. Reklamy byly zobrazeny ve Spojenych statech, Kanadg,
Australii, na Novém Zélandu, ve Velké Britanii a Japonsku.

Reklamy, které byly v kampani pouzity, se staly vefejnosti velmi snadno rozeznatelné,
protoze se kazda reklama fidila standardni jednoduchou sablonou. Mlady, elegantné
vypadajici, nedbale oble¢eny muz se piedstavil jako Mac se slovy: ,,Ahoj, ja jsem Mac!*
Jiny muz, obleCeny v obleku, odpovédél, ze je osobnim poéitatem Windows a fekl: ,,A ja
jsem PC.*“ Oba stali proti minimalistickému bilému pozadi. PC herec m¢l pohled, ktery
vagné pripominal Billa Gatese (v ramci amerického trhu).

Oba herci pak kratce diskutovali o schopnostech a atributech pocitaci Macintosh a PC.

Pocita¢ typu PC byl prezentovan jako velmi formalni a zdvotily, na druhou stranu vsak
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zaméfil na srovnani s operacnimi systémy Windows Vista a Windows 7.

Puvodni reklamy uvadély mladého herce Justina Longa jako Mac, zatimco PC hral autor
a humorista John Hodgman. Za rezii puvodnich reklam stal Phil Morrison. Americké
reklamy byly vysilany také v Kanad¢, Australii a na Novém Z¢landu. Nejméné dvé desitky
z nich byly dabovany do italStiny, $panélstiny, francouzstiny a némdéiny.

Ve Velké Britanii hraje kampan komedialni duo Robert Webb jako Mac a David Mitchell
jako PC. Japonska kampan predstavovala komedialni duo Rahmens. Ackoli nékolik
britskych a japonskych reklam vzniklo v ramci americké kampané, byly mirné pozménény,
aby vyhovovaly mistnim citim a tradicim. Britska i japonska kampan také obsahovala
nékolik originalnich reklam, které se v americké kampani nikdy nezobrazily ani
nenapodobily.

Kampan Get a Mac je nastupcem reklam Switch, které byly poprvé vysilany v roce 2002.
Byvaly generalni feditel spole¢nosti Apple, Steve Jobs, predstavil kampan béhem setkani
akcionait jen tyden pfed zahajenim kampané. Kampan se také ¢asove shodovala se zménou
znaCeni a zaméstnaneckého odévu Vv maloobchodnich prodejnach spole¢nosti Apple
s podrobnostmi o dtvodech piechodu na pocitace Macintosh.

Kampan Get a Mac ziskala v roce 2007 cenu Grand Effie Award. Pisen v reklamé je nazvana
,,Mit potize s kychanim* a slozil ji Mark Mothersbaugh (I Got Offer, 2019).

8.1.3 Prinosy kampané

Jak pise Rhoads (2007), je velmi tézké zmétit uspéch pravé probihajicich kampani. Jednou
z metod, kterou se uréuje uspéch, je ptibyvani novych videi a dlouhovékost kampané.

Ve tietim kvartalu roku 2006 Apple oznamil, Zze se prodeje pocitati Macintosh zvedly na
hodnotu 1,3 milionu kusti v USA, coz znaci 12% meziro¢ni rust prodeji. Celkové pak trzby
v daném fiskalnim roce (konec zati 2006) vzrostly o 39 % (Rhoads, 2007).

Rhoads (2007) také poskytuje graf, ktery ukazuje prodeje pocita¢t Macintosh od zacatku
roku 1998 do konce roku 2006.
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Obr. 1 Prodeje pocita¢i Macintosh v USA v letech 1998-2006 (Rhoads, 2007)

v

Nejzajimavéjsi jsou Cisla z roku 2006. Od biezna vidime strmy propad v prodejich, kampan

vSak Vv tuto dobu jesté nebyla aktivni. Dal$i méfeni prodeji probéhlo v ¢ervnu, tedy mésic

po spusténi kampané. Vidime skokovy nartst prodeji, ktery cinil oproti minulému

métfenému obdobi piiblizné dalSich 200 tisic kust. O dalSich pfiblizné 250 tisic kust se

prodej posunul v zafi t€hoz roku. Prodej ze zaii tak dokonce piekonal dosavadni prodejni

rekord z pielomu roku 1999 a 2000.

Dalsi graf pak ukazuje celkové prodeje pocitact Macintosh (celosvétove) ve stejném obdobi.
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Obr. 2 Prodeje pocita¢i Macintosh celosvétoveé v letech 1998-2006 (Rhoads, 2007)

Jak lze z grafu vypozorovat, i zde se opakuje situace se zvySenim prodeju od biezna roku
2006. Rhoads (2007) tento vyvoj prodeju piipisuje nejen masivni kampani, ale i tomu, ze
v té dobé Apple ve svych pocitacich zavadi procesory znacky Intel. Jedna se tak o korelaci

téchto dvou jevi.
8.2 Dva svéty

8.2.1 Cilova skupina

Z pohledu autora prace je cilovou skupinou této kampané bézny ¢loveék pramérného piijmu
(nikoli tedy VIP Klienti), ktery chce co nejsnazsi spravu svého bankovniho uctu. S tim
souvisi také to, ze vyzaduje co nejmensi, nejlépe vsak zadné bankovni poplatky.

Protoze je Air Bank pomérné novou bankou, i klient této banky je spise mlady ¢lovék, ktery
hleda zménu, vyzna se v technologiich a chce si uzivat zivota. Pokud bychom se zamétili na
veék, mizeme fici, Ze ma typicky klient této banky kolem 2040 let (Finparada — finance na
dlani, 2018).
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8.2.2 Zakladni informace

Kampan Dva svety méla (a stale ma) za cil poukazat na rozdilnosti mezi Air Bank a jinymi
bankami. Prohlasuje piitom, Ze je ze vSech bank ta nejvyhodné&jsi. Typickym sloganem,
ktery je v kampani vyuzivan, je ,,I banku miuZete mit radi®, za celou kampani stoji agentura
Mather Advertures. Prvni reklama byla spusténa 14. ledna 2012 a cela kampan pfitom
vyuziva archetypu kladného hrdiny. Hlavnimi médii propagace jsou televize a internet.
Mimo to lze v8ak reklamu najit také ve formé plakatt, ve vitrinach, rozhlase, na zastavkach
a Vv prostiedcich MHD.

Metrikou tspésnosti bude navySeni poctu zakaznikl ze 7 tisic na zacatku roku 2012, na
60 tisic na konci roku 2012 (Médiat, 2012).

Za ,,...¢ni* banku, jak Air Bank oznacuje konkurenci, mizeme povazovat jakykoli dalsi
bankovni subjekt na trhu. Reklamni spoty ptitom vyzdvihuji ,,jiné* mysleni a nahlizeni na
véci. Autor prace se nemize ubranit dojmu, ze i zde doslo k inspiraci u Apple, ktery
v minulosti uvedl kampan Think Different. Air Bank se kampani snazi oslovit pfedevsim
nespokojené zakazniky konkurence. Air Bank chce bojovat proti ,,bankovnim zlozvykiim
anesvarum‘ konkurence. Jmenuje zejména komplikované sluzby a nesmyslné bankovni
poplatky.

Air Bank se snazila o to, aby byly reklamy na pochopeni co mozna nejjednodussi. Chce, aby
byla snadno rozpoznatelna. | proto je voleno jednolité pozadi a jen dva herci. Dale Ize ve
spotech nalézt uz jen stoly obou z bankéii. Jazyk reklam je jednoduchy, aby mu rozumél
kazdy. Reklama, ale i cela banka, jde vzdycky ,,pfimo K véci®.

Kreativa kampan¢ trvala asi pil roku, béhem ni bylo vymysleno na 20 riznych koncept,
které se vSak nakonec neujaly — zejména kvuli své slozitosti, nepfili§ velké vtipnosti,
nakladnosti nebo tomu, ze se v nich ztracely vyhody daného bankovniho produktu.
Kampan Dva svéty vysla jako finalni a nejlepsi koncept, reklamy musely byt dlouhé
maximalné 30 sekund, coz nedavalo prostor pro slozité a dlouhé scénare. V prvni fazi ptitom

bylo zhotoveno celkovée 12 reklam béhem dvou produkénich dni (Air Bank, 2012).

8.2.3 Prinosy kampané

O tom, ze ma reklama Air Bank zjevny uspéch, mluvi také to, ze se podobny koncept
rozhodla vyuzit i automobilka Hyundai.
Ta z pohledu autora prace doslova kopiruje standardy, které zavedl Apple i Air Bank — jedna

se predevsim 0 srovnani dvou tabort, bilé pozadi, vzajemnou komunikaci ve stredu studia
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a monolog ,,lepsiho* zastupce v poptedi scény. Air Bank je také typicka tim, Ze je nepoctivy
bankéft srazen zelenym kvadrem — i toto Hyundai do jisté miry okopirovala.
Hyundai sebe sama piedstavuje jako modrého zastupce z ,,autocentra budoucnosti, kdezto
konkurenta jako zeleny ,autosalon tradice“. Evidentné tak narazi na svého, v Cesku,
nejvétsiho konkurenta — automobilku SKODA.
Srovnavaci reklama Hyundai v§ak v roce 2015 narazila na problém, kdy ji Rada pro reklamu
prohlasila za zavadnou. Pfimo totiz poskozovala jméno SKODOVKY, kdyz ji Hyundai
oznacila za ,,souseda z Boleslavi“ (MEDIAGURU, 2018).
Jak uvadi EFFIE (2012), kampan Air Bank pfinesla zna¢né zvysSeni povédomi u §iroké
vetejnosti. Hned po prvnim pololeti se banka dostala na prvni misto mezi novymi bankami,
kterymi v té dob¢ byly i Zuno a Equa. Ty pievysila nejen poctem klientt, ale i celkovou vysi
vkladt. Na trh pfitom vstoupila jako posledni z nich, jako posledni také zacaly komunikaéni
aktivity.
EFFIE (2012) dale uvadi, ze podpoiena znalost banky doséahla v ¢ervnu 2012 hodnoty 69 %,
spontanni znalost pak hodnoty 20 %. Reklamy si také vedly dobie v porovnani S ostatnimi
bankami i co do kvality sdéleni. Reklamy Air Bank se vyznacuji svou informovanosti,
zabavnosti a schopnosti fict néco nového a dalezitého. Zaroven ale lidi nemate a ti ji pak
neberou jako obtézujici.
EFFIE (2019) také uvefejnila podrobnou zpravu o vysledcich Air Bank, z niz autora prace
nejvice zaujal nasledujici graf:
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Obr. 3 Pocet klientd banky Air Bank v letech 2011-2017 (EFFIE, 2019)

Air Bank si coby jedno z KPI zvolila stvofeni dlouhodob¢ tispé$né znacky s kontinualnim

nartstem klient. Do péti let (rok 2017) ptitom chtéla mit celkem 300 000 zakaznikd.
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V roce 2017 vsak banka méla 597 066 zakaznikt, stanovené KPI tedy splnila na 171 %.
Z toho plyne, ze je nyni Air Bank na trhu ve velmi silném postaveni a je ,,nepfijemnou

konkurenci ostatnim, ...¢nim bankam.
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9 ANALYZA VYBRANYCH REKLAM

9.1 Zpusob hodnoceni

Analyzovanymi dokumenty budou spoty vytvoiené Vv ramci konkrétnich kampani, ty se
v priibéhu let objevily nejen na televiznich obrazovkach, ale i internetu.
Autor prace dané reklamy vyhledal a zhlédl online. K dané reklamé je vzdy dostupny odkaz
I pro dalsi piipadné divaky/Ctenafe diplomové prace. Reklamy byly analyzovany
nasledovné:
1) Piedstaveni reklamy
V ramci této ¢asti budou zohlednény nasledujici otazky:
Jaky produkt reklama predstavuje?
Kdo jej piedstavuje?
Kdo je cilovou skupinou sdéleni?
Jaky je cil reklamy?
2) Analyza reklamy
V ramci této Casti budou zohlednény nasledujici otazky a body:
Analyza vyuzitych barev a scény.
Ptitomnost sloganu, log, popiskil.
Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?
Jak je ptisobeno na pozornost sledujiciho?
Jaké pristupy jsou v rdmci reklam vyuZivany?
Jaké sny/potieby jsou v rdmci reklam zmiflovany?
Jaky je zamér tvirce reklamy?
3) Zhodnoceni reklamy
V ramci této Casti budou zohlednény nasledujici otazky a body:
Jaky ma reklama dopad na sledujiciho?

Doséhla reklama svého zadméru?

9.2 Reklamy banky Air Bank

Vsechny reklamy banky Air Bank byly nalezeny na serveru TVSPOTY.cz
1. reklama — https://bit.ly/2B8snZ6,
2. reklama — https://bit.ly/2CbFkSv,
3. reklama — https://bit.ly/30Jt6KZ).
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9.2.1 Zalozte si icet pro radost (2019)

1) Piedstaveni reklamy
Jaky produkt reklama predstavuje?
Reklama zminuje mobilni aplikaci banky Air Bank, ktera nese nazev ,,My Air* a ktera je
dostupna pro uzivatele S mobilnimi zafizenimi S opera¢nimi systémy Android i iOS.
Kdo jej predstavuje?
Produkt piedstavuje zastupce tradi¢éniho bankovniho ufednika, ktery se rozhodl aplikaci
stahnout a dikladné ji prozkoumat, aplikace je pfitom velmi zdafila a jednoducha na
ovladani. Mozna také proto je ufednik v ,,odpocinkové“ poloze (zfejmé je zrovna ,,na
svaéiné®), ktera ma symbolizovat uvolnénost a pohodovy ptistup.
Kdo je cilovou skupinou sdéleni?
Cilovou skupinou sdéleni je uzivatel, ktery sice vyuziva sluzeb banky Air Bank, doted’ vSak
nezacal vyuzivat mobilni aplikaci, diky které tak miize mit 0 svém Gétu/produktech neustaly
piehled, at’ uz se nachazi kdekoli. Vétsinou mu ktomu bude stadit vhodné zafizeni
a internetové ptipojeni operatora / Wi-Fi.
Jaky je cil reklamy?

Cilem reklamy je poukazat na hlavni atributy aplikace My Air, zejména pak:

ptehlednost,

pritomnost grafickych zpracovani udajt,

detailni pfehled o vydajich,

ptrehled o zistatku na Gctu.

Bankovni tfednik tradi¢ni banky vSak poukazuje na nefunk¢ni vyhledavani v aplikaci —
nemuze najit zadné informace o placenych poplatcich. Zminuje to tedy jako jednu ze
Spatnych vlastnosti aplikace, je to vSak pravé naopak. Banka neuctuje zadné nesmyslné
poplatky, proto také nemohou byt uvedeny v aplikaci a nejedna se tak o funk¢ni nedostatek,
nybrz vyhodu.

Reklama tedy propaguje hlavné vyhody aplikace a celkové bankovniho uctu, ktery je veden
u Air Bank. Podstatnou informaci je také to, Zze pro sjednani Gétu uz nemusite chodit do
banky osobné, veskerou administrativu jednoduse zatidite na telefonu prave prostrednictvim

této aplikace.
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2) Analyza reklamy
Analyza vyuzitych barev a scény
Bankovni ufednik sedi na ,,rezisérské* zidli a kouSe do ¢erveného jablka. Jeho oblek se
pfitom nese Vv tradi¢nich barvach (tmavé modra). K jeho tmavému obleku perfektné ladi
¢erné ponozky a cerné spolecenské boty. Barva kravaty je zvolena trochu veseleji — rizova,
kosile je pak Cisté bila. ,,Moderni“ bankovni ufednik na sobé ma pouze tmavé dziny, bilou
kosili a zelenou kravatu, ktera je vedena v podobném odstinu, jako logo/¢ast loga banky Air
Bank. A protoze i tento Gfednik ma v tuto chvili pauzu, bere si s sebou modry zupan, ve
kterém se citi pohodIng, klidn€, uvolnén¢.
Pozadi scény je zcela bilé, aby tak jesté vice vynikl d¢j, ktery se odehrava divakovi pied
o¢ima. Mimo samotnych ufednikti a zidli mizeme vidét ¢ast pracovni desky stolu tradi¢niho
ufednika, ktera je provedena v tradi¢ni, az zastaralé hnédé barvé. Deska je pfitom vyvedena
velmi honosné, muze pusobit nadfazené.
Piitomnost sloganu, log, popiski
Hned na prvni pohled nas upouta logo banky Air Bank. Pismo je jednoduché, dobte ¢itelné,
v Cerné barveé. Odd¢lujici cara, ktera je mezi slovy ,air“ a ,bank® ma zelenou barvu
Vv odstinu, ktery je pro tuto banku typicky (,,limetkova zelena®).
Jelikoz nejsou v reklamé napiimo oznaceny konkurencni banky, vidime zde jen napis/logo,
ktera hlasa ,,ANKA®“. Napis ma vSak velmi nevyraznou barvu (,,bézova“) — mize tak
odkazovat na to, Ze jsou ostatni banky a jejich produkty stejné tak nevyrazné, jako jejich
zastupné logo.
Jednim z popisku, které nam reklama predklada, je ,,Zkuste piehlednou aplikaci My Air*
a ,,Zalozte si nas ucéet z mobilu®.
Reklamy vétsinou konci sloganem ,,Air Bank — | banku mtzete mit radi*“. V analyzovaném
videu je vsak tato ¢ast vystfizena.
Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?
Skutecnost, ze je klasicky bankovni ufednik v uvolnéné poloze mutze symbolizovat
predevsim to, ze at’ uz jste kdekoli, délate cokoli, jste s kymkoli — vase aplikace My Air je
u toho neustale s vami. Poskytuje vam dostatek informaci 0 vasem uctu, zaroven vas vsak
nezahlcuje zbyte¢nymi detaily — diky tomu je piehledna, rychla, intuitivni. Reklama zaroven
také neptimo tika, Ze co nenajdete uvniti aplikace, toho se obavat nemusite. Nenasli jste v ni
zminku 0 poplatcich? Pak urcit¢ zadné poplatky bance neplatite. Z reklamy se da vyvodit
také to, ze aplikace je udélana natolik jednoduse, Ze v ni najdete vSe okamzité — nemusite

tak ztracet sviij drahocenny cas.
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Jak je pisobeno na pozornost sledujicino?
Diky tomu, Ze se v reklamé nachazi bilé pozadi, mame na o¢ich to nejpodstatnéjsi — rozhovor
dvou bankovnich ufednikd. Pro udrzeni pozornosti je skvélé také to, Ze je z pocatku
bankovni ufednik v popiedi a zabira skoro celou plochu obrazu. Scéna je pak nasledné
oddalena a ptichazi do ni dalsi z tfednikl. Protoze se uz od zacatku soustfedime na postavu
ufednika, tak nam pozornost zistava na pravé strané obrazu, kde se objevuje i logo
spole¢nosti Air Bank. ,,Logo* a stual konkurenéni banky, které jsou na opacné strané
a v nevyraznych barvach, mohou jen stézi upoutat nasi pozornost.
Z autorova pohledu na jeho pozornost pasobi také vyssi intonace hlasu obou tredniku,
zvlasté pak toho tradi¢niho. Reklamy jsou nahravany na misté, kde je dobra akustika. Divak
pak ma dojem ,,ozvény*. Co vSak musi autor prace vytknout, je piedevsim hlas, kterym jsou
podavany dalsi informace ,,po spadnuti obdélniku*. Hlas je v tomto ptipadé mén¢ vyrazny,
nez jak tomu bylo v piipadé konverzace Grednika.
Jaké pFistupy jsou v ramci reklam vyuzivany?
Paradoxem je, ze ackoli by mél byt typicky bankovni ufednik piedstavitelem jakési
Htradice, vyuziva hovorového/nespisovného jazyka, napi. ,,grafi¢ky, vydajicky* apod. Da
se tak konstatovat, Ze ,,moderni* Gfednik naopak ptsobi mnohem seridéznéji.
Air Bank v tomto piipadé vyuzila pravé opa¢ného ptistupu, nez jaky zvolila u svych reklam,
které budou analyzovany pozdéji, spole¢nost Apple.
Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zmifovany?
Lidé cht&ji jednoduchy produkt, ve kterém se neztraceji a Se kterym nemaji pocit, Ze je banka
,,0dira®“ 0 poctivé vydélané penize. S takovym produktem také mohou usettit nejen svij Cas,
ale i ,nervy“.
S usetfenymi prostiedky, at’ uz jsou jakékoli, tak mohou nalozit mnohem 1épe a tam, kde je
to opravdu potieba.
Jaky je zamér tvarce reklamy?
Domnélym zamérem tvirce reklamy je nalakat zakazniky k vyzkouseni aplikace, se kterou
bude sprava vasich financi jednodussi. Diky tomu, ze mohou lidé fungovat v ramci aplikace,
je také usetien Cas bankovnich poradcti na fyzickych pobockach spolecnosti.

3) Zhodnoceni reklamy
Jaky ma reklama dopad na sledujiciho?
Sledujici diky reklamé objevi zakladni vyhody vyuzivani aplikace a diky tomu se tak mtze

rozhodnout pro jeji vyzkouseni.
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Dosahla reklama svého zaméru?

Reklama je opravdu piesvédéiva, predevsim také diky tomu, ze zminuje hlavni nevyhody
konkurenénich feSeni, trh s bankovnimi aplikacemi je na docela $patné trovni — aplikace
jsou ,,nabobtnalé*, t€Zce se v nich orientuje, lidé se je boji vyuzivat. Prav¢ tyto ,,neSvary*
fesi bankovni aplikace My Air od Air Bank. Reklama nas o kvalitach aplikace/banky
informuje také prostfednictvim vyhod, které nam nabizi. Lidé sly$i na jednoduchost
a uSetieni svého Casu, oboji jim aplikace poskytuje. Pokud tedy zminime vyhody, které
¢loveék muze volbou naseho produktu ziskat, a dame do kontrastu neefektivni konkurenci,
snadnéji jej tak primé&jeme k akci. To také plyne z provedeného dotaznikového Setieni.
Shrnuti

Autor v této reklamé nasel prvky metody zdtvodnéni. Banka Air Bank totiz dava jasny
signal o tom, ze chce, aby jeji klienti pro vétsinu své bézné bankovni administrativy
vyuzivali mobilni aplikaci. A zdivodiuje, pro¢ je pro nas tato aplikace vyhodna. S tim, jak
uzivatelim predlozi padné divody pro to, aby ji klienti zacali vyuzivat, tak snadnéji dosahne

pozadované akce.

9.2.2 Nesponzorujte svou starou banku! (2014)

1) Predstaveni reklamy
Jaky produkt reklama predstavuje?
Reklama divakovi piedstavuje dva typy bankovnich pijcek — tu od tradi¢niho ,,nepoctivého
ufednika“ a pak pujcku banky Air Bank, ktera je tu oznacovana jako levnéjsi (zejména proto,
Ze je nabizena bez zbyte¢né vysokych tirokil). Uroky u tradiéni banky jsou pfitom natolik
vysoké, Ze si je moderni bankovni Gfednik plete s ptjcenymi ¢astkami.
Kdo jej predstavuje?
»Nepoctivou” pujcku nam piedstavuje tradi¢ni bankovni ufednik. Ten si ,libuje* nad
¢astkami, které jeho bance od klientd chodi, a hlasa, ze diky nim banka ,,zije*, nebot’ klienti
Jsou tu povazovani za $tédré darce.
Moderni ufednik naopak divakovi piedstavuje novou bankovni ptj¢ku od Air Bank, ktera
nezatézuje zakaznika vysokymi uroky, ten si tak diky tomu maze délat radost jinymi vécmi.
Kdo je cilovou skupinou sdéleni?
Cilovou skupinou sdéleni je kazdy zajemce 0 ptij¢ku, nemusi to vSak byt jen aktualni Klient
banky Air Bank, mize byt i potencialnim. Reklama cili hlavné na ty ze zakazniku, ktefi

nechtéji bance platit vysoké poplatky za jeji sjednani a jiné. Pjcka od Air Bank je vyhodna
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také v tom, ze jeji sjednani je otazkou nékolika okamzikt — v ramci jejiho vyfizovani se tedy
zakaznik nesetkd s naro¢nym ,,papirovanim*®.
Jaky je cil reklamy?
Hlavnim cilem je pfesvédcit zakazniky Air Bank, ale i potencialni Klienty ke sjednani nové
puajcky.
Dalsim cilem reklamy je fici zakaznikdm, Ze Se nemuseji Spokojit s nabidkou sluzeb, kterou
jim predklada konkuren¢ni banka — v tomto ptipadé s nabizenymi ptijckami. Diky tomu, Ze
mohou mit lidé ucty u vice bank, nemusi automaticky piijimat produkty, které jsou pro né
nevyhodné, u své hlavni banky. Lidé tak nemuseji podporovat své banky, ale dat Sanci
I jinym subjektdm, které nabizeji mnohem vice a za lepsi penize — v tomto piipadé je tim
subjektem banka Air Bank.
Reklama nas také nabada k tomu, abychom si zkusili srovnat ceny pajcek, i kdyz nam
tradi¢ni bankovni ufednik tvrdi pravy opak.

2) Analyza reklamy
Analyza vyuzitych barev a scény
Z autorova pohledu se obleceni tradi¢niho bankovniho ufednika v této reklamé drobné
zménilo. Oblek najednou neptisobi jako tmavé modry, ale spise ¢erny, tmavsi je i kravata,
i kdyz je stale rizova. Ceho si ¢lovék miize ihned pov§imnout, je moderngjsi uées tradiéniho
ufednika. Mozna i diky tomu putisobi trochu davéryhodnéji. Vizaz moderniho bankovniho
ufednika zlstava prakticky neménna.
| tentokrat vidime masivni hnédy stil, ktery patfi tradicnimu bankovnimu trednikovi. Na
rozdil od minulé scény jej v§ak vidime cely. Tim, Ze je v pozadi ale najednou ptisobi velmi
jemné. Nyni se ale do scény dostava také krasny moderni stil moderniho bankovniho
urednika, ktery je veden v ostie zelené barve. Pozadi je i v tomto piipadé zcela bilé. Stale tu
tedy vidime znatelny kontrast barev.
Piitomnost sloganu, log, popiski
V ramci loga banky Air Bank se toho ptilis neméni. Stale se jedna 0 jednoduché pismo, které
je dobte citelné, zvlasteé také diky ¢erné barve. Odde€lujici cara mezi slovy ma stale limetkové
zelenou barvu.
Rozdil vSak tentokrat vidime u loga ““...¢ni”” banky. V minulém videu autor prace vidél pouze
slovo ,,ANKA*, nyni jde napisu vidét vice — , NI BANKA“. Barva v tomto pripad¢ rovnéz
zustala zachovana, zda se tedy dost nevyrazna a divaka pfili§ neupouta.
Béhem asi 75 % videa bézi ve spodni casti obrazu lista se jmény zakaznika a jejich vysi

uroku. Lista je vedena v hnédé barvé, a aby na ni byla jména dobie Citelna, jsou napsana
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bilou barvou. Informace, které jsou tu promitany, maji divaka pobavit — jména jsou totiz
vybrana humorné. Vzdy je také uvedeno mésto, odkud Klient pochazi.

Obdélnik, ktery tradi¢né priléta na konci videa, hlasa ,,Nesponzorujte svou starou banku‘.
Dalsim napisem je pak ,,Pofid’te si rad&ji levnéjsi pujcku” a odkaz na webové stranky
spole¢nosti www.airbank.cz.

V tomto vybraném videu se vsak také vibec poprvé setkavame se sloganem ,,Air Bank —
I banku miZete mit radi*.

Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?

Klasicky bankovni ufednik ,,jasa* nad stédrymi darci, kterymi jsou pro banku jeji klienti. Ti
totiz maji sjednany natolik nevyhodné ptjcky, ze vyse uroki se muze zdat jako vyse ptjéené
castky.

Reklama nam také tika, ze zakaznici 0 vysi svych urokt mnohdy ani nevédi, anebo je netesi.
Hlavng, Ze dostali pijcku v ramci své hlavni banky. Muzeme se tedy domnivat, Ze by pujcku
u konkurence nedostali, coz nemusi byt pravda. Klasicky bankovni ufednik také Klienta
nabada k tomu, aby nesrovnaval parametry pajcek a rovnou zvolil jejich hlavni banku. Pokud
by se totiz zakaznici pustili do hlubsiho zkoumani a srovnavani, mohli by zjistit, ze je pro
né jejich pajcka zna¢né nevyhodna.

Jak je pisobeno na pozornost sledujicino?

vysi urokd. Oproti minulému videu je vSak téz8i na né¢ zamétit pozornost, protoze se ve scéné
neobjevuji sami. Nyni jsou tam i stoly a loga bank. Do toho pravé ve spodni ¢asti obrazovky
probiha pruh se jmény klientd. Pozornost je tedy vice tfisténa.

Na pozornost také jisté¢ piisobi mensi rozhoiceni klasického bankovniho Ufednika, ktery se
snazi popsat, pro¢ jsou troky tak vysoké a pro¢ je to klientim vlastné jedno. S vy$sim hlasem
se také obraci k nam, divaktum, a nabada nas, abychom zistali vérni své hlavni bance.
Pokud by mél autor prace srovnat, jakym stylem oba z ufednik mluvi, pak se toto video zda
vice ,,dotiravé®, vice se snazi divaka presvédcit o tom, ze je Air Bank tou jedinou spravnou
volbou. Nepusobi tedy tak vtipné a uvolnéné jako prvni video.

Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?

Moderni bankovni tfednik nam chce ukazat, Ze vyfidit pujcku jde i 1épe. Opét na divaka
pusobi velmi seriézné. Zménou je vSak to, ze nepoctivy bankovni tfednik nyni nepouziva
nespisovného jazyka. Je tedy mozné, ze tento koncept zacala Air Bank vyuzivat az pozd¢ji

v ramci dal$ich sad reklam.
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Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?
Lid¢é si potiebuji pajcovat penize neustale, at’ uz se jedna o velké véci, nebo jen drobné
radosti. Mnohdy jsou vsak ter¢em nepoctivych nabidek, diky kterym na ptj¢ku dosahnou,
ale za straSnych podminek. Reklama tedy fika, ze tomu tak byt nemusi a pjéku mizete
dostat vyhodné¢ a prakticky na cokoli.
S penézi, které usettime na trocich, si mizeme délat rizné radosti, na které bychom mohli
V ramci nepoctivych ptijcek zapomenout.
Jaky je zamér tvirce reklamy?
Zamérem tvirce této reklamy je predev$im naldkat nové, ale i stavajici klienty ke sjednani
nové pujcky prostiednictvim banky Air Bank. A protoze nelze ziidit pajcku, bez toho aniz
by mél Kklient zaroven sjednan i osobni ucet, banka diky tomu dosahne vétsiho poctu
dlouhodobéjsich klientl. Autor prace totiz nepiedpoklada, ze by klient Géet zrusil presné
v dany moment, kdy splati, co si pujcil.

3) Zhodnoceni reklamy
Jaky ma reklama dopad na sledujiciho?
Sledujici by mohl byt diky reklamé nalakan k rychlému a bezproblémovému vyfizeni nové
pujcky, kterou mize mit sjednanu opravdu béhem nékolika malo okamzikl a bez slozitého
papirovani. Lidé se totiz papirovani mnohdy boji — pokud jim tedy umi banka od téchto obav
pomoci, vyuziji jejich sluzeb Castéji a radéji.
Dosahla reklama svého zaméru?
Na zakladé zpravy, kterou Air Bank vydala v roce 2014, muzeme fici, ze se reklamy setkaly
s uspéchem. V roce 2014 totiz banka viibec poprvé vykazala zisk ve vysi 312,7 milionu K¢.
Pocet klientti se meziro¢né zvysil 0 49 % na hodnotu 318 000, objem vkladt se zvysil 0
25 % na 54,7 miliardy K¢ a pocet Givéra se rovnéz zvysil 0 8 % na ¢astku 25,1 miliardy K¢.
Dle vyjadfeni finan¢niho feditele Air Bank Pavla Pfausera se béznym spotiebitelskym
uveéram dati jiz od jejich zavedeni v roce 2012 (Air Bank, 2015; EFFIE, 2015).
Té&chto skvélych vysledku bylo bezpochyby docileno reklamni kampani Dva svéty, nebot’ je
to jediny koncept komunikace, ktery banka tlaci od samotného zacatku svého fungovani.
Vsechny nové reklamy, které vznikaji, jsou stale soucasti kampané¢ Dva svety, zadna
nové/dalsi kampan aktualné nebéezi.
Shrnuti
V této reklamé byla znat metoda iluze nadprimérnosti. Pokud bychom se zaméfili na iluzi
nadprimeérnosti, pak je ji bankou vyuzivano nepiimo. Moderni Giednik se snazi presvédcit

nikoli nds jako divaky, ale tradicniho tufednika, ktery touto iluzi nadprtiimeérnosti trpi.
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Mnohdy jsou mu ptedkladany ,.komplimenty*, aby tak uvéfil, ze danou situaci vyfesil
skvéle. Teprve na konci se moderni ufednik zacCind obracet na nas a premlouva nas
Kk vyuzivani sluzeb banky Air Bank.

Je zde vsak také patrna kognitivni disonance, kdy ndm moderni ufednik ukazuje nesmyslnost
vysokych urokd, které u Air Bank chybi, a nabad4 nas k tomu, abychom usetfené finance
radéji ,,vénovali sobé*. Prvni kognici je zde to, Ze chceme nizsi ¢astky v rdmci Grokt, druhou
je pak ona zminéna ,podpora vasi stavajici banky“. Spatna rozhodnuti si pak bud’
odiivodnime (zménime postoj), nebo je napravime tak, ze vyuzijeme lepsich sluzeb banky

Air Bank (zména chovani) a s nabidkou sluzeb staré banky se rozlou¢ime.

9.2.3 Kanibal Lejstr strasi pred zménou banky (2015)
1) Predstaveni reklamy

Jaky produkt reklama predstavuje?

Reklama ptedstavuje novy produkt banky Air Bank, tzv. pfestupni kartu. Diky této prestupni
karté se tak nemusi potencidlni klienti bat pfechodu od své ptivodni banky. Pfechod je diky
ni mnohem jednodussi, zejména také proto, Ze se mohou klienti vyhnout veskerému
papirovani a kvili zadosti o odchod nemuseji nav§tévovat svou dosavadni banku.

Kdo jej predstavuje?

Ptestupni kartu piedstavuje moderni bankovni ufednik, ktery se vysmiva tradi¢nimu
bankovnimu tGfednikovi, ktery je ovésen ,,lejstry” — vSechny dokumenty, kterych se klienti
boji. Moderni bankovni ufednik popisuje n€kolik vyhod, které piestupni karta svym
zakaznikim pfinas$i. Zarovenn vyvraci tradicnimu bankovnimu ufednikovi jeho mylné
domnénky o tom, jak naro¢ny piestup k jiné bance je.

Kdo je cilovou skupinou sdéleni?

Cilovou skupinou sdé¢leni jsou potencidlni klienti banky Air Bank, ktefi maji strach
z pfechodu od své soucasné banky. Lidé se boji papirovani, nemaji na sloZité procesy cas
analadu. Diky této ptestupni karté vSak mohou pfejit rychle, bez zbytecného papirovani
a svou soucasnou banku uz nemuseji ani navstivit. Této nabidky mohou vyuzit zejména ti,
co jsou u sv¢ aktualni banky nespokojeni — mohou byt nespokojeni se sluzbami, které banka
nabizi, s ptili§ vysokymi poplatky nebo jen se stylem komunikace, se kterym ke klientim
banky promlouvaji.

Jaky je cil reklamy?

Cilem reklamy je pfedevSim poukazat na to, Ze prestup od jedné banky ke druhé neni viibec

slozity proces, za jaky jej lidé mnohdy maji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Dalsim z cilti také urcité je nalakat potencialni klienty, ktefi jsou u své soucasné banky
nespokojeni, ke zméné banky ve prospéch banky Air Bank. Diky tomu, Ze lidem ukazete,
jak jednoduchy proces to vlastné je, nic uz je nedrzi dal od spokojenéjsiho finan¢niho zivota.
Poftizeni pfestupni karty je pfitom zcela nezavazné a klient si tak miize vSe nechat projit
hlavou, Air Bank jej k ni¢emu pofizenim karty nenuti.

2) Analyza reklamy

Analyza vyuzitych barev a scény

Hned ze zacatku vidime poklidné sediciho moderniho bankovniho Gfednika banky Air Bank,
ktery sedi za stolem a pracuje na pocitaci. Do toho jej vystrasi tradi¢ni bankovni Ufednik, na
kterého jsou nalepeny nejriznéjsi smlouvy a dalsi dilezité dokumenty, se kterymi se klienti
této banky s nejvetsi pravdépodobnosti setkdvaji. Moderniho ufednika se pfitom snaZzi
vylekat. Ten se skuteéné lekne, pak se ale celé hlouposti zasméje.

Tradi¢ni ufednik za¢ina popisovat béznou praxi, kdy chce néktery z klientd odejit, ale pak si
to rozmysli, protoze za prestupem k jiné bance stoji velké papirovani. Zmifluje pfitom, Ze se
lidé lejster boji.

Moderni Gfednik ho vSak vyvadi z omylu tim, Ze mu tiké, Ze uz Zadni dalsi klienti nedojdou,
a to prave proto, ze si u Air Bank vyfidili novou piestupni kartu. Diky ni uz totiz neméme
dale povinnost navstévovat svou dosavadni banku. Tradi¢ni ufednik pfitom natika, ze by si
zaslouzil alesponi malé rozlouceni.

Celé prostiedi scény se az na mensi drobnosti ani v této reklamé& neméni — 1 nyni jsou zde
pfitomna dvé loga (Air Bank a ,,NI BANKA®), masivni hnédy stil tradi¢niho tifednika spolu
s modernim stolem moderniho Gfednika, a nové také vétsi kvétina/rostlina v kvétinadi tvaru
krychle. Kvétina zde ma zfejmé hrat délici prvek mezi obéma pracovisti.

Piitomnost sloganu, log, popisku

V ramci loga banky Air Bank se nic neméni, stejné€ je tomu 1 v piipadé konkurenéni banky.
Obd¢lnik, ktery tradiéné pfilétd na konci videa, hlasé ,,Zména banky je snadna®. DalSim
napisem je pak ,,Pofid’te si pfestupni kartu na www.airbank.cz*.

I v tomto videu se setkavame se sloganem ,,Air Bank — I banku mutizete mit radi*.

Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?

Reklama ptedstavuje strach jako jednu z hlavnich lidskych emoci. Lidé se mnohdy boji
zmén. Chtéji zmenu, ale boji se k ni ud€lat ten prvni spravny krok. Odkladaji zménu na

neurcito, ,,az bude htif*“. Dokud totiZ neni nejhiif, neradi vychazeji ze své komfortni zony.


http://www.airbank.cz/
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K lepsimu stavu pritom muze vést mnohdy takova obycejna véc, jako navstéva jiné banky
a vyzvednuti pfestupni karty. Problémem vsak je, ze lidé mnohdy nemaji pro uc¢inéni danych
rozhodnuti dostatek informaci, coZz se pravé tato reklama snazi zménit. Pokud se lidem
nabidne dostupna alternativa, ktera je nebude stat vSechen volny ¢as a nervy, pak by to mohlo
vést k jejich rozhodnuti o zméné.

Nem¢li bychom ¢ekat na situace, kdy bude htt, abychom se odhodlali k tomu, co planujeme
jiz delsi dobu. M¢li bychom se rozhodovat a podnikat dané¢ kroky okamzité. Jen tak se
muzeme vysvobodit z nadvlady, kterou nad nami lidé/organizace/firmy... maji.

Jak je piisobeno na pozornost sledujicino?

Reklama se nejdiive snazi upoutat pozornost leknutim. Z pohledu autora prace dgj ,,odsypa“
trochu rychleji, to je zplisobeno predevSim tim, Ze tradi¢ni bankovni ufednik se snaZzi
v rychlosti pfedstavit béZnou situaci, se kterou se u nich v bance setkava. Po velmi rychlém
vysvétleni opét nasleduje dalsi leknuti.

D¢j je pak dale veden v klidnéj$im tonu. Reklama nejdiive zacala predstavenim problému,
se kterym se zdkaznici setkdvaji, coz plisobi z pohledu autora prace velmi efektivné. Pokud
bychom se totiZ jadro sd€leni dozveédéli az nékdy na konci, tak se k nému néktefi divaci ani
nemuseji dostat. Tim, ze problém predstavime hned na zacatku a jdeme k jadru véci, miizeme
docilit toho, Ze nase zprava zasahne vétsi publikum.

Pozornost divaka také upoutd pravé ona piestupni karta, kterd je vedena ve stejné zelené
barvé jako ostatni prvky banky Air Bank. Diky tomu, Ze je s ni mavéano na bilém pozadi, je
tak velmi snadno rozpoznatelna a divak se zajima o to, jak vlastné vypada.

Pozornost také urcité upoutd zvySend intonace hlasu, kterou slySim ke konci videa
v momenté¢, kdy ,,pada“ obdélnik — hlasu je 1épe rozumét.

Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?

Reklama se vice nese v duchu komicnosti. MozZna také proto, Ze je aZz komické, jak
jednoduchy je ptestup mezi bankami, jen si to lidé mnohdy neuvédomuji. Tradicni Gfednik
se nas snazi polekat, je to vSak velmi ,,nevzhledné a nemotorné strasidlo®, kterého se vlastné
ani nebojime. Podobné je tomu i s papirovanim. Mnohdy se jej bojime zcela zbytecné, nijak
velky straak to pfitom neni.

Je zde také vyuzivano hovorového jazyka, viz rozlouceni ,,Nazdar®.

Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?

Lidé chtéji mit moZnost pfi prvnim ndznaku vétSiho problému piejit ke konkurenci, at’ uz je

to nova banka nebo tfeba mobilni operator. Nechtéji se pfitom zatéZovat sloZitym
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papirovanim a roztahovat cely proces na delsi dobu. Reklama hlésa, ze diky Air Bank jsme
téchto neduht uSetfeni a mizeme piejit rychle, bez slozitosti.

Lid¢é potifebuji banku, ktera jim je partnerem, ne ,,straSdkem®, kvili kterému bude piechod
napiiklad zdlouhavé Cteni a vyfizovani dokumentli, vymazany a nahrazeny novymi, které
vice odpovidaji dnesnim technickym moznostem.

Jaky je zamér tvirce reklamy?

Tvarce reklamy chce potencialni klienty pfimét k ptechodu od jejich stavajici banky k bance
Air Bank. Léaka je ptedevsim na to, ze cely proces prechodu je velmi snadny a nemuseji se
jej tak obavat.

S vice klienty tvofi banka vétsi zisky a snadnéji tak miiZe napliovat své dlouhodobé finan¢ni
1 jiné cile. Diky pfibyvajicimu poctu klientl také mlze stoupat konkurenceschopnost dané
banky na trhu bankovnich instituci. Dale bychom také mohli vyvodit, ze ¢im vice klientt
banka ma, tim miZe byt jeji image mezi Sirokou vetejnosti lepsi (vice klientti -> lidé jsou asi
spokojenti).

3) Zhodnoceni reklamy

Jaky ma reklama dopad na sledujicino?

Sledujici po zhlédnuti videa za¢ne opravdu premyslet nad tim, zda je proces prechodu
skutecné tak snadny, jak hlasa reklama, a zda se v daném sd¢€leni neskryva néjaky ,.hacek®.
Pokud ¢lovek reklamu vidi a také pfemysli v danou chvili o tom, ze by mohl zménit banku,
pravdépodobné nejdiive vyhleda informace o Air Bank — jaké jsou podminky pfechodu, jaké
sluzby/produkty banka poskytuje apod.

Dosahla reklama svého zaméru?

Bankovni mobilita, kterd umoziluje snadny pfechod z jedné banky do druhé, je pro vSechny
tuzemské banky povinnosti od roku 2017. Klient jde vSe vyfizovat rovnhou do nové banky,
1ze také prevést vesSkeré sjednané platebni piikazy. Air Bank také klientim umoziuje provést
tento proces online, tedy bez osobni navstévy pobocky.

Air Bank tuto mobilitu vSak poskytovala jiz od roku 2011. Do roku 2019 se k ni diky této
metodé¢ pfidalo dalSich 131 000 klienti.

Dle slov Filipa Zaviela, vedouciho Oddéleni kazdodennich sluzeb Air Bank, takto pfichazi
do Air Bank nejéastgji nespokojeni uzivatelé Ceské spotitelny, CSOB nebo Komeré&ni banky
(Air Bank, 2019).

Z téchto udajt tak miiZeme vyvozovat, Ze reklama zfejmé slavila nemaly Gspéch.
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Shrnuti

V rédmci kognitivni disonance ndm moderni Ufednik ptedklada nékterd fakta, ktera mohou
byt v rozporu s nasi aktudlni situaci (jsme klienty tradi¢ni banky) a zaCindme o ni
pochybovat. Chtéli bychom lepsi podminky, které nam nabizi (prvni kognice), ale nechceme
ve svém zivot¢ dé€lat dilezité zmény, jakou je i zména banky (druha kognice). My si pak
muzeme tato Spatna rozhodnuti bud’ odivodnit (zménime postoj), nebo je zkusit napravit —
tak, ze vyuzijeme lepSich sluzeb banky Air Bank (zména chovani). Aby doslo ke zméné
postoje, pak si musime byt védomi toho, co negativniho nam nase rozhodnuti piinese, za
toto rozhodnuti pak ale neseme zodpovédnost. Zmena postoje je také snazsi tim, Ze nas do
zmény chovani netla¢i nase okoli. Pokud tomu tak neni, musi dojit ke zmén¢ chovani.

V této reklamé je patrnd metoda argumentu prospéchu, kterd je spiSe negativni metodou
ovliviiovani. Air Bank ndm sice nabizi mnohé vyhody, které ziskdme vyuZzivanim jejich
sluzeb, nefikd nam uz ale, ze diky tomu, Ze je u banky zfidime, plni své cile (zejména narast
poctu klientti, zvySeni ziskovosti, uspokojeni akcionaid apod.). Sleduje tak hlavné svij
prospéch, prospéch pro klienty je aZ na druhém miste.

Velmi patrna je zde také metoda plynulosti zpracovani. Postava moderniho Gifednika tak byla
urcité vybrana s ohledem na jeho hlas, ktery je razny, sebejisty a ma Sanci presvédcit.
Setkavame se zde také s halo efektem, ktery velmi uzce souvisi s metodou plynulosti
zpracovani. Diky tomu, Ze ukazujeme dva naprosto odlisné protipoly (moderni vs. tradi¢ni
urednik), pak jen tézko vé&fime Gfednikovi, ktery vypada neupravené. I kdyby ndm moderni
urednik tvrdil véci, o jejichZ pravd€ mame pochybnosti, uvéfime mu spise nez tradi¢nimu,

a to jen kvili tomu, jak na nas ptsobi.

9.3 Reklamy spole¢nosti Apple Inc.

Vsechny reklamy spole¢nosti Apple Inc. byly nalezeny na serveru YouTube -
https://bit.ly/3d5vzSo.

9.3.1 Geta Mac - Trust a Mac (2006)
1) Predstaveni reklamy

Jaky produkt reklama predstavuje?
Reklama ptedstavuje nehmotny produkt/vlastnost — bezpecnost. V reklamé se dozvidame,
ze pocitace Macintosh s operacnim systémem Mac OS X jsou natolik bezpecné, Ze

nepotiebuji zadné ,,pievleky*, aby se skryly pfed moZnymi hrozbami internetu (spyware).


https://bit.ly/3d5vzSo

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

Kdo jej predstavuje?

Podobné jako v reklamach banky Air Bank, i zde se budeme setkévat se zastupci dvou
odli$nych svéti — prvnim zastupcem je typicky muz pisobici v oblasti byznysu (kravata,
oblek, zavalitéjsi postava, bryle...), druhym je pak mladik, ktery na prvni pohled plsobi
velmi uvolnéné, moderné, bez starosti. Prvni zéstupce bude vzdy pfedstavovat osobni
pocita¢ typu PC, mladik pak osobni pocitate Macintosh od spole¢nosti Apple Inc.
Bezpecnost je tu prezentovana hlavné mladikem. Ten velmi slusn¢ odmita pomiicku ve
form¢ faleSného nosu a kniru, diky které by mohl skryt svou identitu pied cihajicimi
hrozbami. Autor prace mél moznost vyzkouset obé platformy osobnich pocitacti a opravdu
bezpecnostni hrozbou. Naopak pii vyuzivani systému Windows se s problémy setkal vice
nez jednou.

Kdo je cilovou skupinou sdéleni?

Cilovou skupinou je v tomto ptipadé uzivatel osobnich pocitaci, ktery ma strach o svou
bezpecnost v prostiedi internetu. Kazdy den pfibyva mnoho a mnoho novych pocitacovych
vird, sledovacich programl a dalSich hackerskych ,,vymoZenosti®, se kterymi lze ukrast
citlivé udaje uzivateli.

Reklama cili pfedevsim na ty ze zakazniku, ktefi se o0 novém pocitac¢i rozmysleji na zaklade
aspektu bezpecénosti pred témito hrozbami.

Jaky je cil reklamy?

Cilem reklamy je fict uzivateliim, Ze platforma Mac OS X, potazmo pocitace Macintosh,
potencialnich hrozeb a ujiSt'uje nas, Ze se jich s pocita¢i Macintosh nemusime obavat.
Mnoho uzivateld, ktefi vyuZivaji systém Windows, mé na pocita¢i nainstalovany rtzné
antiviry, které jsou v reklamé zobrazeny jako falesny nos s knirkem. Mac OS X vsak nic
pomucku odmita.

2) Analyza reklamy

Analyza vyuzitych barev a scény
Dané scéna je velmi podobna té, kterou vyuZivala banka Air Bank. Jak z jednoho rozhovoru
totiz plyne, tak se Air Bank kampani spolecnosti Apple pii tvorbé reklam z kampané Dva

svety nechala inspirovat. Z nékolika hledisek jsou si tedy scény velmi podobné.
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Reklama za¢inad avodnim pozdravem mladika: ,,Hello, ’'m a Mac*, na to vétSinou navazuje
odpovéd druhého zastupce: ,,And I’'m a PC*. Druhy zastupce v§ak nyni hlésa, ze je ,,nikym*,
nebot’ se snazi ukryt.

Mladik mé na sob& pohodIné boty, tmavé (Cerné) rifle a tmavé modry roldk/mikinu. Jeho
postoj i obleceni naznacuji, ze se jedna o pohodare, ktery si umi uzivat zivota a snazi se jej
prozivat bez starosti. Pak tu ale mdme druhého zastupce, PC, které je tentokrat odéno do
delsiho bézového kabatu s tmavymi spoleGenskymi kalhotami, spolec¢enskymi botami,
tmavym kloboukem a tmavymi brylemi s faleSnym knirkem. PC je tedy v pfestrojeni
a vypada jako mafian.

Pozadi je Cisté bilé, nejsou na ném zadné rusivé elementy, které by odvadély divakovu
pozornost. PC Macu vysvétluje, s jakym problémem se momentalné potyka — ze je svét plny
Spehtl a viril a Ze by se m¢él také schovat, aby nebyl tak ,,na o¢ich®.

Mladik mé z celé situace jen legraci, zejména pak ze zastupce PC. PC mu fik4, aby se nikomu
nezminoval o tom, ze jej vidél. Mladik ale odpovida, Ze nevi, koho by mél zminovat, vyuziva
pfitom nadsazky a vtipného tonu.

Pritomnost sloganu, log, popiski

Dalo by se konstatovat, ze reklamy jsou udélany maximalné¢ minimalisticky. Autor prace se
bohuzel nedostal k videoorigindlim spole¢nosti Apple, vychazi tedy jen z toho, co se mu
podatilo ziskat z jinych internetovych zdroja.

Zajimave je, ze béhem celého videa nikde nevidime Zadné logo, popisek, ani slogan. Jediny
vyrazny prvek, kterého si miZeme na konci kazdého videa vSimnout, je vyobrazeny
produkt — pocita¢ Macintosh, kterému na obrazovce sviti logo spolecnosti Apple
(nakousnuté jablko) a napis Mac. Jinych prvki se v priitbéhu videa, bohuzel, nedo¢kame.
Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?

Reklama nam pfedstavuje jeden z nejcastéjSich problémi elektronickych zatfizeni —
bezpecnost uzivatele. Ta je zejména v dneSni dob¢ velmi diskutovanym tématem. Neni totiz
ni¢im zvlastnim, ze jsou data uzivatelt vystavena vinou $patné manipulace jinym stranam,
zvlaste pak hackerim. Ti jich vyuzivaji pro riizné ucely, vétSinou se vSak z uzivatelll snazi
vylékat penize pod zdminkou jejich uverejnéni na internet.

Diky tomu, Ze si koupite pocitace Macintosh, jste tohoto problému ¢astecné usetfeni. Mac
OS X byl v minulosti prakticky nenapadnutelnou platformou. Dnes jsou na tom oba systémy
prakticky stejn€. Metody, jak ziskat citliva data, jsou s postupem let mnohem dimyslng;si

a uzivatel mnohdy ani nepozna, ze byl jeho pocita¢ napaden.
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zastupce PC, ale koupit si pocita¢ Mac, na kterém nejsou viry a jiné hrozby pfitomny v tak
velkém rozsahu na platformé Windows.

Jak je pusobeno na pozornost sledujicino?

Pokud by mél autor prace porovnat, co na jeho pozornost ptisobilo 1épe — zda Air Bank a jeji
reklamy, nebo Apple a jeho reklamy, pak by jednoznacné zvolil spolecnost Apple. Applu
nahrava predevsim fakt, Ze je pozadi zcela bilé a nenachazi se v ném zadné dalsi elementy,
jako tomu bylo u Air Bank. Nesetkame se tu tak s kvétinami, logy, stoly ani ni¢im jinym.
Vidime jen bilé pozadi a dva lidi, jak spolu komunikuji. Divdkovi tak pozornost neunika
nikam jinam a pIn¢ se soustfedi na to, jakou zpravu oba predavaji.

Reklama se divéka snazi zaujmout svym vtipem. Air Bank za dobu své existence vymyslela
nespocet reklam, ne vSechny se vSak daji oznacit za opravdu vtipné. Apple se obzvlaste
snazil, aby byl tento prvek zachovan opravdu ve vSech reklaméch, které natoci.

Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?

Apple a Air Bank se shoduji 1 v tom, jak byly reklamy tvofeny. Vzdy zde mame jednu stranu
(PC a tradi¢ni bankovni ufednik), ktera si mysli, Ze je nejlepsi, nejchytiejsi, vSemu rozumi.
Druhd strana (Mac, moderni bankovni ufednik) vétSinou nechava prvni stranu v jeji
nevédomosti, at’ si fika ,,tu svou“. Druhd strana ma vzdy né&jaky modernéjsi pfistup, se
kterym feSi dany problém, ktery je v reklamé vyzdvihovan. Prvni strana ke vSemu vSak
neaktualni, neucinné.

Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?

Lidé vyzaduji po€itac/nastroj, kterému mohou véfit, a kterému mohou svéfit veskeré citlive
udaje, bez toho aniz by se museli neustdle obavat toho, ze jejich data nékdo zneuzije ve svijj
prospéch.

Bezpecnostnich hrozeb je kazdy den vice a vice, 1idé také pocitactim/telefontim svétuji stale
Castéji informace, které byly diive nemyslitelné. BéZzné se tak setkdvame s tim, Ze si do
mobilnich telefont ukladame platebni karty apod.

V zéasadé tak potiebuji nastroj, ktery je pred Utoky zvenci ochrani a ktery bude prakticky
neproniknutelny.

Jaky je zamér tviirce reklamy?

,Pofidte si poc¢ita¢ Apple a dostanete jistotu bezpeci vas i vasich dat.*

Apple se tak snazi uzivatele naldkat k prechodu na svou platformu. Cili pfitom nejen na nové

kupce osobnich pocitact, ale i na ty, ktefi jsou nespokojeni na konkurenéni platformé.
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3) Zhodnoceni reklamy

Jaky ma reklama dopad na sledujicino?

Reklama sice poskytuje vtipnou scénku, zaroven vsak apeluje na strach uZzivatele. Pokud
uzivatel ve svém soucasném pocitaci zacne vidét bezpecnostni hrozbu, zacne pii svém
dalsim ndkupu zvazovat i pocitace Apple, o kterych z reklamy vi, Ze jsou mnohem
Dosahla reklama svého zaméru?

Neda se vycislit, zda Applu pfinesla néjaky uzitek pravé tato reklama, da se vsak fici, ze
diky celé¢ kampani ,,Get a Mac*“ se prodeje pocitacli Macintosh vyrazné zvysily, jak je
uvedeno v podkapitole 8.1.3.

Shrnuti

Princip hal6 efektu je u Apple stejny jako v ptipad€¢ Air Bank. I zde mame problém uvétit
PC, které je sice oble¢eno seridzné, nepuisobi vsak divéryhodn€. Mac mé na sobé volné
obleceni, ve kterém se zkratka citi pfijemné, diky tomu z né¢j mame piijemny pocit i my
samotni. S timto také souvisi vySe popsana plynulost zpracovani.

Apple také apeluje na strach, zejména pak v reklamé, které se tyké internetové bezpecnosti.
Tim, ze nam piedstavi hrozbu, které se PC boji, nam vysvétluje, Ze je viici ni Mac odolny.
Diky vyvolanému strachu mize zdkaznika snadnéji presvédcit k ndkupu Macintosh, ktery

da uzivateli pfesné to, co potiebuje — maximalni bezpeci a ochranu citlivych dat.

9.3.2 Geta Mac - iLife (2006)
1) Piedstaveni reklamy

Jaky produkt reklama piedstavuje?

Reklama wuzivateli predstavuje balicek aplikaci nazvany jako iLife, ktery Apple
predinstalovaval kazdému pocitaci Macintosh. V zasadé se jedna o nékolik aplikaci, které
uzivateli usnadnuji praci s pocitacem. Byly zde aplikace €isté produktivni, ale i zabavné.
Jiné aplikace podobné kvality by si musel uzivatel s pocita¢i PC dokoupit zvlast’ za nemalé
penize, u Apple je dostava v rdmci nakupu pocitace.

Kdo jej predstavuje?

Balicek i tentokrat predstavuje mladik (Mac), ktery se pta PC na to, jaké oni maji aplikace
v zékladu. PC vsak jen stroze odpovida, ze je tam dostupna ,,Kalkulacka* a aplikace

,Hodiny*, které v§ak v uzivateli neprobouzi touhu objevovat, tvofit. Jedna se jen o naprosty
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zaklad, ktery je vSak velmi nudny a nepouzitelny. Aplikace tak mohou poskytnout jen
,minuty zabavy“, s balickem iLife je vSak potencidl mnohem vyssi.

Kdo je cilovou skupinou sdéleni?

Cilovou skupinou jsou v tomto piipad¢ uzivatelé, ktefi od pocitace nechtéji jen zakladni
ukony, ale chtéji z n¢j mit multimedidlni nastroj, ktery bude vhodny nejen pro praci, ale
I zabavu, to vSak s PC nedostanete.

Naro¢né zaliby uzivatelii vyzaduji také dostateCné prosttedky (v tomto ptipade pocitac
a kvalitni software), pokud vSak pfejdete k Apple a jeho platformé Mac OS X, o zabavu
nebudete mit nouzi.

Lidé totiz davno nechtéji mit z pocitace jen stroj na praci, pocitace jsou dnes (odhadem
autora prace) k praci vyuZzivany jen asi ze 40 %, zbylych 60 % ¢asu vénujeme konzumaci
obsahu.

Jaky je cil reklamy?

Cilem reklamy je piedstavit moznosti, které ziskate, pokud si zakoupite pocita¢ Mac. Jeho
nakupem totiz miiZzete ziskat ,,natolik vyjimecny software, Ze s nim zvladnete prakticky
cokoli a vy nebudete mit zadné limity*.

Reklama ma piesvédcit o tom, Ze jsou pocitace Mac pro kreativni prace mnohem vhodnéj$im
nastrojem.

2) Analyza reklamy

Analyza vyuzitych barev a scény

Obleceni mladika se v tomto videoklipu lehce zménilo. Nyni nemé tmavy rolak, ale Sedé
triko a velmi tmavou mikinu, ktera je rozepnuta a ptisobi tak celkové jesté uvolnénéji, stejné
jako je tomu v piipadé balicku iLife, diky kterému dostane uzivatel naprostou svobodu
Kreativity.

PC si na zacatku scény zkousi novinku, kterou Apple piedstavil pfed n¢kolika lety (reklama
byla vydana v roce 2006), a to kapesni piehravac pisni iPod. PC je z iPodu velice nadSeno
a opévuje take to, Ze se da synchronizovat s iTunes 1 na Windows. Vyzdvihuje pfitom, jak
uzasné se s iTunes pracuje. Na to mu Mac odpovida, Ze stejn¢ jednoducha préce je i s celym
balickem iLife.

PC je nyni konecné obleceno velmi formélné (oblek, kravata, koSile...), nema tedy zZadny
vtipny kostym. SnaZi se vypadat velmi seriozng, a to nejen svym vzhledem, ktery je velmi
upraven, ale také mluvou. Umi si vSak ze sebe ud¢lat i srandu, naptiklad svym uvodnim

tancem.
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Pritomnost sloganu, log, popiski

Ani v tomto ptipadé se nedockame zadnych vétsich a Castych prvki. Na konci vSak opét
vidime produkt Apple — pocita¢ iMac, na jehoz plose je i tentokrat vyobrazeno logo
spole¢nosti a napis Mac. Zadné dalsi prvky se ve videu neobjevuji.

Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?

Pocita¢ by nemél byt jen pracovnim nastrojem, ale také nastrojem tvofivosti a zabavy. Lidé
na pocitaci nezpracovavaji 100 % svého €asu pouze tabulky nebo textové dokumenty, ale
sami se také vzdélavaji v raznych grafickych a jinych programech, diky kterym mohou
objevovat stale nové a nové znalosti a dovednosti.

Pocitate Apple jsou jiz od svého uvedeni symbolem Ccistoty, harmonie, luxusu, ale
| kreativity. Nakup tohoto pocitate z vas sice automaticky ,,Kreativce* neud¢la, ale mize
vam k tomu dodat ty nejlepsi nastroje, se kterymi by to mohlo byt redlné a mozné.
Nejlepsich vysledkt doséhnete jen tehdy, kdyz pocitac i jeho programy pracuji v naprosté
synergii. Vy se tak miiZete starat jen o to, co je pro vas podstatné a nebude zde tak prostor
pro chyby v kompatibilit¢ a dalsi problémy, které souviseji s tim, Ze je software a po¢ita¢ od
dvou riznych vyrobci.

Jak je piisobeno na pozornost sledujicino?

Autor prace musi jako negativni zminit pfedev§im to, ze v nékterych momentech viibec
nestacil vnimat to, co reklama hlasa. Mluva byla natolik rychla, Ze ji mnohdy nerozumél —
musel si tak zapnout titulky, aby viibec pochopil dany kontext.

V reklamé hraje také velmi pfijemna hudba, ktera neptsobi nijak rusivé a divaka ,,nalad’uje*
na tu spravnou atmosféru.

Tim, Ze je soucasti baliku iLife nékolik aplikaci, a jeSté je tu zminén 1 piehravac iPod
a program iTunes se divak za¢ne ztracet v tom, co pfesné dana reklama vlastné propaguje.
Je zde tolik novych pojmi, Ze mohou zacit piisobit i rusive.

Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?

Mac je v pozici, kdy chce zjistit, co vlastné uzivatelim systém Windows nabizi. Je ptfitom
prekvapen, jak Zalostné malo danych moznosti je a vysmiva se PC, Ze programy, které
dodéva, jsou vhodné maximalné na prvnich né€kolik hodin zkouméni, mozna spiSe na minuty.
Diky iLife vSak mate neustale co objevovat, proces poznavani tak nikdy nemusi skoncit.
PC se o svych aplikacich zmifluje s trochou studu, samo neumi vymyslet Zadné lepsi

alternativy k tomu, co nastinil Mac.
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Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?

Lidé chtéji mit moznost byt kreativni. Vymyslet neustdle nové a nové véci, které davaji
radost jim, ale také pomahaji a uchvacuji okoli.

PocitaC je nasim partnerem v mnoha lidskych projektech, prace na ném by tak méla byt
zabavou, ne mucenim. Zibavy vSak nedocilime minimem aplikaci, které uZzivateli
nabidneme. Aby se pro n¢j stal pocita¢ partnerem pro zédbavu, musime mu dat takové
komponenty (software), které uzivateli pomohou a oceni je.

Software mu ma zptijemnovat a zlehCovat jeho praci, pomoci tam, kde si sim neporadi.
A piesné takovy je software iLife — je to pomocnik pro v§echny nase projekty.

Jaky je zamér tviirce reklamy?

Zamérem je zde hlavné informovat o tom, Ze jsou na vSech pocitac¢ich Macintosh
pfedinstalovany programy bali¢ku iLife. To mlzZe pro mnoho uzZivatelli znamenat zménu
rozhodnuti o0 novém pocitaci pravé ve prospeéch pocita¢ti Macintosh.

3) Zhodnoceni reklamy

Jaky ma reklama dopad na sledujiciho?

Uzivatel, ktery je prozatim na platformé Windows, mizZe po zhlédnuti reklamy citit uzkost,
ze mu jeho pocita¢ nenabizi takové kreativni vyziti, jaké by mohl dostat s pocitaci
Macintosh.

Pokud tedy ve svém zivoté chce rozvijet 1 svou kreativni stranku, pak by mohl byt pocitac
Macintosh tou spravnou volbou.

Dosahla reklama svého zaméru?

Neda se vycislit, zda Applu pfinesla néjaky uzitek pravé tato reklama, da se vSak fici, Ze
diky celé kampani ,,Get a Mac*“ se prodeje pocitacti Macintosh vyrazné zvysily, jak je
uvedeno v podkapitole 8.1.3.

Shrnuti

V ramci kognitivni disonance jsou piedevsim ,,zesméShovany* nékteré z vlastnosti PC a je
poukazovano na jeho nedostatky, zejména pak na chyb¢jici funkce. Diky tomu tak za¢iname
pochybovat o tom, zda by byl ndkup PC vhodny ¢i nikoli a za¢indme se vice soustfedit na
Mac, diky kterému tyto chybéjici vlastnosti dostaneme.

[ argument prospéchu je tu velmi podobny. Apple ndm piedklada mnoho skvélych vlastnosti,
které pocitace Macintosh maji. Zaroven vSak chce hlavné plnit své vlastni cile — zvySeni

prodeji a zisku. Toto jiz vSak v reklamé zminovano neni.
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9.3.3 Get a Mac — Networking (2006)
1) Predstaveni reklamy

Jaky produkt reklama predstavuje?

Reklama nam ptedstavuje dal$i z nehmotnych produkt / vlastnost pocitach Macintosh, a tim
je naprostd kompatibilita s periferiemi ostatnich vyrobcii. V ramci reklamy je naptiklad
zminéna japonskd webkamera neznamé znacky.

Kdo jej predstavuje?

Vlastnost nam 1 tentokrat pfedstavuje mladik Mac. Do scény totiz viibec poprvé ptichazi
I jind osoba mimo tradi¢ni dvé strany — Zena z Japonska, ktera predstavuje webkameru
japonského vyrobce. Mac s ni mluvi plynule japonsky, PC tento jazyk neumi a divi se tomu,
ze Mac ano. Mac vysvétluje, Ze at’ k nému pfipojite cokoli, bude si s tim rozumét. PC se
snazi jen velmi negramotné¢ navazat konverzaci v jinych jazycich, nez je japonstina, Zena mu
vSak nerozumi a oba (Zena i Mac) se mu pouze smgéji.

Kdo je cilovou skupinou sdéleni?

Cilova skupina je v tomto pfipadé trochu neurcitad. Autor prace ma vsak za to, Ze by ji mohli
byt uzivatelé, ktefi maji strach, ze nebudou jejich dosavadni periferie (kamery, fotoaparaty
apod.) fungovat s pocitac¢i Macintosh tak, jak byli zvykli u Windows.

Opak je vSak pravdou. Cokoli, co vam fungovalo na Windows, vam bude fungovat i na
Macu. Mnohdy se dokonce setkate s tim, Ze dana véc nebude na Windows fungovat tak, jak
byste piedpokladali, na Macu vSak nebude Zadny problém.

To je zpiisobeno pfedevsim tim, Ze u Macu nejsou vyzadovany zddné drivery vyrobce
zafizeni (software pro spravnou funk¢nost zatizeni). Cokoli, co do Macu zapojite, zkratka
funguje. Prave touto vlastnosti jsou pocitace Mac tak oblibené a proslulé napfti¢ vefejnosti.
Jaky je cil reklamy?

Cilem reklamy je hlavné pfesvédcit uZivatele o tom, ze s ndkupem Macintosh nepiijdou
0 nic, co jiz diive zakoupili. VSe totiz bude fungovat minimalné stejné tak dobte jako na
Windows, mozna jesté 1épe.

Reklama si tedy hlavné klade za cil odvratit jejich obavy o nekompatibilité¢ mezi zatizenimi.

2) Analyza reklamy

Analyza vyuzitych barev a scény
Mac a PC byli ve vSech dosavadnich reklamach odd¢€leni. Nyni se vSak hned ze zacatku

videa drZi za ruce, coz ma symbolizovat jednotu a funkéni spojeni. Oba ptitom zmifluji, Ze
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nastaveni jejich vzajemného spojeni bylo velmi jednoduché, protoze se spolu umi vzajemné
dorozumét.

Nasledn¢ do scény ptichazi zena, Japonka, kterd je odéna ve vyraznych zelenych Satech.
Zena Macu ukazuje fotografii, kterou zfejmé sama poiidila, Mac ji v danou chvili velmi
obdivuje. PC vsak jen tiSe ptihlizi a velmi se snazi o to, aby se mohlo pfipojit do konverzace,
které vSak viibec nerozumi. Mac zde ma tentokrat pouze tricko tmavé barvy (modrd), diky
¢emuz mozna také vyjadiuje veétsi pratelskost a uvolnénost.

Pritomnost sloganu, log, popisku

I v tomto pfipad€ na konci vidime pouze produkt Apple — pocita¢ iMac, na jehoz plose je
vyobrazeno logo spole¢nosti a napis Mac. Zadné dal3i prvky se ve videu neobjevuji.

Jaké nejpodstatnéjsi elementy reklama postihuje?

Pokud chceme, aby se nadm s pocitatem pracovalo pohodIn¢, méli bychom k nému byt také
schopni pfipojit jakékoli dalsi zatizeni, které k praci ¢i zabave potfebujeme. Pokud vsak toto
neni splnéno, pak nas pocita¢ znacn€¢ omezuje.

Dulezité ptitom je, aby umél se zatizenim komunikovat opravdu bezchybné. Pokud totiz
dojde k nenadélému problému, uzivatel mize velmi jednoduSe ztratit veskera sva data /
neuloZenou praci. Funk¢ni spojeni je tedy opravdu esencialni.

Diky tomu, ze ke komunikaci nepotfebuje zadny ,specidlni jazyk“, mize byt naSe
komunikace se zatfizenim velmi jednoducha a efektivni.

Jak je puisobeno na pozornost sledujiciho?

Divéaka okamzit€ zaujmou vyhody, které mu Mac i PC predkladaji. Zna¢nou ¢ast pozornosti
si pro sebe bere také Zena, kterd vstupuje do scény. Aby byla dobfe viditelna, ma na sobé&
velmi vyrazné Saty. Diky tomu tak na scéné ,,nezapadne®. Neni pfitom vibec dilezité, co
rika.

Diky tomu, Ze vidime, s jakou lehkosti a eleganci s Macem promlouvd, si miZeme jen
domyslet, jak jednoduché dané spojeni opravdu je.

To, co ma v8ak pozornost upoutat ziejmé nejvice, jsou spojené ruce, které vytvareji dojem
pratelstvi a pevného pouta mezi obéma stranami.

Jaké pristupy jsou v ramci reklam vyuzivany?

Mac nam ukazuje, Ze se umi bavit opravdu s kazdym, nezalezi ptitom na tom, odkud druha
strana pochazi. Snazi se pfitom o ptatelsky pohled a Siroky usmév. PC je tu jako ,.treti kolo
u vozu“, protoze nerozumi tomu, o ¢em se ti dva bavi, a tak miize jen ptihlizet.

Ze strany Macu bychom mohli dané chovani charakterizovat jako nevhodné, nespolecenské.
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Jaké sny/potieby jsou v ramci reklam zminovany?

Lidé maji mnoho zafizeni, velka vétSina z nich pfitom dokaze komunikovat s pocitacem.
V tom pfipad¢ ale potiebuji, aby byla dand komunikace opravdu bezproblémova a mohli se
na ni spolehnout. Mnohdy totiz na kompatibilité zavisi veskera tézka prace, ktera byla ze
strany uzivateld vykonana.

Zkratka potiebuji stroj, na ktery se mohou spolehnout a u kterého nebudou fesit zadné
problémy. Chtéji, aby vSe zkratka fungovalo, jak ma.

Jaky je zamér tvirce reklamy?

Zamérem je zde presveédcCit uzivatele o tom, Ze je Macintosh tim spravnym typem pocitace
i pro vSechny vase periferie, nebot pokud vam fungovaly na Windows, ktery je dost
problémovy, pak to miize byt na Macu jen lepsi.

Nemusite pfitom fesit slozité instalace driverti. Macintosh se o vSe postara za vas.

3) Zhodnoceni reklamy

Jaky ma reklama dopad na sledujicino?

Pokud reklamou uzivateli fekneme, Ze se o sva dalsi zafizeni nemusi bat a Ze mu budou na
100 % fungovat, pak mu nebude délat problém ptejit z jedné platformy (Windows) na druhou
(Mac OS X).

Dosahla reklama svého zaméru?

Neda se vycislit, zda Applu pfinesla néjaky uzitek pravé tato reklama, da se vSak fici, Ze
diky celé kampani ,,Get a Mac* se prodeje pocitaci Macintosh vyrazné zvysily, jak je
uvedeno v podkapitole 8.1.3.

Shrnuti

V ramci této reklamy o konektivité miZzeme vidét znacny apel na ptatelstvi. Diky tomu, ze
se Mac snazi udrzovat pratelstvi nejen s PC, ale i dalSimi periferiemi/zatizenimi, nam tika,
ze jeho nakup je skvéla volba. Nikdy se totiz nebudeme muset obavat toho, ze ndm néco
nebude fungovat nebo bude fungovat jen z¢asti.

I zde je vSak Castecné patrna pfitomnost kognitivni disonance. Jsou zde ,,zesméSnovany*
nedostatky v komunikaci, kterymi je PC postiZeno. A i tentokrat v nds zacinaji rasit pochyby
0 tom, zda je PC vhodnym nastrojem, pokud bychom se kvili nému nedokazali dorozumét

s dal§imi periferiemi.
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9.4 Shrnuti kapitoly

V ramci této Casti prace si autor kladl za cil analyzovat nékteré z vybranych reklam v ramci
danych reklamnich kampani. Diky provedené analyze bylo mozné rozebrat celek na dil¢i
jednotlivosti tak, aby bylo mozné vysvétlit, jak vztahy mezi témito jednotlivostmi vytvareji
hlubsi efekt.

Z kazdé reklamni kampan¢ byly vybrany tfi spoty, u kterych doslo k jejich analyze. Autor
se snazil pojmout analyzu co mozna nejkomplexnéji, aby tak opravdu poslouzila hlub§imu
ucelu a byla uzite¢nym zdrojem informaci ostatnim uzivatelim. U kazdého spotu bylo
zkoumano né¢kolik hledisek, jejich prehled Ize nalézt v podkapitole 9.1. Analyza bude
podpoiena druhou soucasti praktické ¢asti prace, kterou je dotaznik. Ten bude mit za cil
ovéfit to, k ¢emu autor doSel v rdmci analyzy, kterou provedl.

Pokud bychom celkové¢ zhodnotili frekvenci vyuzivani technik presvédCovani, mizeme fici,
Zze u obou analyzovanych spolecnosti (banka Air Bank, spolecnost Apple Inc.) byly
zastoupeny ve velmi hojné mife. Autor prace zhodnotil dané reklamy vzhledem
k pfesvéd¢ovacim taktikam, které uvedl v kapitole 3.

Tab. 1 Zavéreéné shrnuti analyzy (vlastni zpracovani)

Pocet videi Pocet vyuzitych technik | Druhy technik

iluze nadprimérnosti,
kognitivni disonance, plynulost
Air Bank |3 7 zpracovani, halo efekt,
argument prospéchu,

zduvodnéni a hlas

Pocet videi Pocet vyuzitych technik | Druhy technik

halo efekt, plynulost

zpracovani, kognitivni
Apple 3 5 )
disonance, argument

prospéchu, apel na emoce

Je mozné, Ze obé¢ spolecnosti vyuzivaji 1 dal$i metody pfesvédCovani. Tyto vSak byly

autorem prace vypozorovany v zavislosti na vybéru videi.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Zamérem provedeného dotaznikového Setieni bylo zejména to, aby si autor prace ovéfil sva
vlastni zjiSténi v rdmci provedené analyzy v predeslé ¢asti prace. M4 za cil zjistit jak zpravy,
které jsou predkladany, chapou mnohdy ,,obycejni 1lidé*, ktefi nejsou do dané problematiky
,,zasvéceni®.

Kazda otazka bude vyhodnocena zvlast’, na konci bude uveden zavér, ktery z tohoto Setfeni
vyplyva. V ramci dotazniku se podatilo nashromazdit celkové 100 responsi. Tato hodnota je
dana tim, ze autor prace nevlastni prémiovy ucet, ktery je u sluzby Survio, kde byl dotaznik
uvefejnén, zpoplatnén. V ramci bezplatné verze se tedy zapocitavd pouze prvnich
100 odpovédi. Zaroven byla tato hodnota zvolena také z toho diivodu, ze se nejednalo
0 hlavni vyzkumnou metodu — pocet respondentli tedy nemusel byt tak velky.

Vzorovy dotaznik, ktery obsahuje vSechny otazky a navrzené odpovédi, je k nalezeni na

strankach spolecnosti Survio.

10.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 1 Air Bank: Jaky produkt reklama piedstavuje?

Air Bank: Jaky produkt reklama predstavuje?

2% 4 1%

® pljcku ® pfestupnikartu @ osobnfGéet @ jiny
Obr. 4 Produkt obsazeny Vv reklamé (Survio)

Spravnou odpovédi byla v tomto pfipadé moznost ,,pfestupni kartu®, na coz spravné

odpovédélo 77 % dotdzanych. Zajimavé vSak je, ze velké procento respondentl zvolilo


https://www.survio.com/survey/d/U0G6O6N7C2A9G2Q2G

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

moznost ,,osobni ucet, ktery pfitom neni v zadné cCasti reklamy nijak vyzdvihovan.
Prestupni karta byla v tomto piipadé snadno odhalitelna, nebot’ se v reklamé objevila nejen
v mluvené podobé (byla nékolikrat slovné zminovana), ale také fyzicky.

Autor prace si volbu odpovédi osobniho uctu vysvétluje tak, ze velké ¢ast reklam spolecnosti
Air Bank se dnes zamétuje praveé na tento produkt, hodnocend reklama tak miize pusobit
jako matouci nebo jednolita a zakaznici v ni tedy nenachazeji dostatecné mnozstvi rozdilt

V porovnani s ostatnimi reklamami spolec¢nosti.

Otazka €. 2 Air Bank: Jaka je hlavni vyhoda predstaveného produktu?

Air Bank: Jaka je hlavni vwhoda pfedstaveného produktu?

2% -

C 98 %

® snadny pfechod od konkurenéni banky ® skvély drok na osobnim détu
mo#nost pfedéasného splaceni pljcky ® jind

Obr. 5 Hlavni vyhoda produktu (Survio)

Témeét vSichni respondenti zde odpovédeli spravné. Spravnou odpoveédi byla volba ,,snadny
prechod od konkurenéni banky®“. Z grafu vSak vyplyvd pomérné zvlastni situace —
Vv ptedchozi otazce zvolilo 20 % respondentti odpoveéd’, ktera se tykala osobniho uctu, nyni
se k nému v odpovédich vratila pouha 2 % respondentl.

Autor si dany paradox vysvétluje tim, Ze spravnd odpoveéd’ byla vétSinou respondentli
zvolena z toho diivodu, nebot’ obsahuje slovo ,,pfechod*. Pokud tedy timto zptisobem vid¢li

provazanost mezi prvni a druhou otazkou, odpovédéli spravné. Zvlastni je vsak to, ze pokud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

tomu tak skute¢né bylo, nerozhodli se vratit k predeslé otdzce a neopravili tedy svou diive

chybnou odpovéd'.

Otazka ¢. 3 Air Bank: Co byste Fekli, Ze nejvice upoutalo vasi pozornost?

Air Bank: Co byste fekli, Ze nejvice upoutalo vasi pozornost?

100%

75%

50%

Padil

25%

U\“O
® vylekdni na zaddtku reklamy
pfedstaveni problému v Uvodu videa
rychlejsi tempo feci v priibéhu reklamy
® samotny produkt
® néco jiného
Obr. 6 Upoutani pozornosti (Survio)

V této otazce neexistovala spravna odpoveéd, bylo tedy na kazdém z respondentt, jak odpovi.
Jak vSak autor spravné piedpokladal, nejvétsi pozornost byla ziskdna diky vylekani na
zacatku reklamy. Jak je vSak z grafu patrné, vSechny odpovédi si byly velmi rovnocenné.

V rédmci odpovédi ,,néco jiného* se mnoho respondenti shodovalo na tom, ze jednim
z nejvyrazngjsich prvki byl samotny kostym tradi¢niho bankovniho tfednika (kanibala). Na
pozornost mnoha respondentt také ptisobil humor, ktery se v reklamé objevuje v opravdu
hojné mife.

Z grafu tedy vyplyva, Ze kazdy si v reklamé ,,naSel to své®, coZ je vSak z pohledu autora
prace jednoznacné Spatné. Pokud neni pozornost upiena nejlépe na samotny produkt, ktery
je predstavovan, pak reklama ztraci svlij smysl. Cilem reklamy by totiz mélo byt hlavné
predstaveni produktu, ostatni z4jmy jsou podruzné.

vvvvvv

pozornosti vystoupi do popfedi naseho vnimani urcité podnéty a jiné se stdhnou do pozadi.

v

Vybér toho, na co se nase pozornost zaméfi, je dan vnitinimi 1 vné&jSimi faktory. Vnitini



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

faktory (potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace) vychazeji ze subjektu vnimani. Vnégjsi
faktory (fyzické podminky, socidlni kontext, situacni proménné) jsou faktory prostiedi, které

na nas v dané chvili psobi (Vysekalova, 2007, s. 96).

Otazka ¢. 4 Air Bank: Mate pocit, Ze vas v reklamé néco znepokojuje? Pokud ano, co

presné?

Air Bank: Mate pocit, Ze vas v reklamé néco znepokojuje? Pokud ano, co
pfesné?

®ne ®ano

Obr. 7 Znepokojeni reklamou (Survio)
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Otazka ¢. 5 Air Bank: Plsobi na vas moderni bankovni ufednik presvéd¢ivéji?

Air Bank: Plsobi na vas moderni bankovni Ufednik pfesvéd¢ivéji?

535

® yrcitéano  ® spiseano  ® spifene @ urciténe
Obr. 8 Dojem z moderniho bankovniho tfednika (Survio)

Mnoho respondenti odpovédélo tak, jak autor prace ocekaval. Jen né€kolik malo z nich
moderni bankovni Ufednik nedokazal presvédcit.

Autor dava pozitivni vysledek za vyhru ptfedevs§im reprezentativnimu vzhledu ufednika Air
Bank. Na nic si totiz nehraje, vypada upraven¢, mluvi klidné.

Otazka ¢. 6 Air Bank: Odiivodnéte, prosim, svou volbu v prredchozi otazce maximalné
dvéma vétami.

Jak vyplynulo z odpovédi respondentli, autorova domnénka se potvrdila. Mnoho lidi
hodnotilo pozitivné nejen dobry vzhled, ale i jednoduché formulace a pomalé tempo feci
moderniho Gfednika. Snadno tak vypada jako odbornik na danou oblast, a to i diky vlidnému
vystupovani. Zajimava byla odpovéd’ jednoho z respondentil, ktery uvedl, ze na odbornosti
pridaly také bryle, které mél moderni bankovni Ufednik nasazeny.

Pokud lidé odpovédéli, Ze spise ne, pak to bylo z velké ¢asti diky tomu, Ze je mlady a nemusi

tak znat vS§echny odpovédi na otazky klientli banky.
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Otazka €. 7 Air Bank: Donutilo vas téma reklamy piemyslet o své vlastni aktualni

situaci a pripadné zméné produktu?

Air Bank: Donutilo vas téma reklamy premyslet o své vlastni aktualni situaci a
pfipadné zméné produktu?

o 4%
|

17 %

® uritéano @ spiseano @ spifene @ urfité ne
Obr. 9 Pfemysleni 0 zméné produktu (Survio)

Autora zpocatku piekvapilo procentudlni zastoupeni respondentl, kteti reagovali v tom
smyslu, ze v nich reklama nic nevzbudila, jedna se totiz o 79 % dotazanych.

Bez ohledu na to, co se autor dozvéd¢l v nasledujici otazce, mél za to, ze 1idé tyto moznosti
volili zejména z toho diivodu, Ze u Air Bank jsou, nebo maji konkuren¢ni banku, ale

s produktem jako takovym jsou zatim spokojeni a nevidi potfebu ji/jej ménit.

Otazka ¢. 8 Air Bank: Pokud jste v piredchozi otazce zvolili moZnost s ,,ne*, odivodnéte,
prosim, svou odpovéd’ maximalné dvéma vétami.

I tentokrat se autorova domnénka potvrdila. VétSina lidi takto odpovédéla z toho diivodu,
nebot’ jsou s produktem konkurencéni banky zatim spokojeni. Nekteti respondenti také
odpovédéli v tom smyslu, Ze by produkt/banku nezménili jen na zakladé reklamy, ale na

zéakladé hlubsiho srovnavani jednotlivych variant.
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Otazka ¢. 9 Air Bank: Jakého cile chce asi banka touto reklamou dosahnout?

Apple: Jaky produkt reklama predstavuje?

2% -

8%

T B0%

® bezpecnost @ bezporuchovost @ operacni systém @ jiny

Obr. 10 Cil reklamy (Survio)

MiuZeme fici, Ze banka chtéla reklamami docilit vétsiho poctu klientll, at’ uz zcela novych
(bez uctu u jakékoli banky) €i prechdzejicich. Tento zdmér bez problému odhalilo také vice
nez 80 % respondent. Nékteifi vSak také navic vybrali 1 dalsi faktory, napf. spokojenost
klientd ¢i vyssi zisky.

Zamér dané reklamy byl tedy velmi snadno odhalitelny.
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Otazka ¢. 10 Apple: Jaky produkt reklama piedstavuje?

Air Bank: Jakého cile chce asi banka touto reklamou dosahnout?

100%

B0%

60%

%
=]
o

40%

20%

0% . |
® vice klientl & vyssi zisk
spokojenost klientd ® poskodit reputaci ostatnich bank

® jiného

Obr. 11 Produkt obsazeny Vv reklamé (Survio)

Vysledky této otazky jsou pomérné zarazejici. Jedinou spravnou odpovédi je v tomto piipadé
moznost ,,bezpecnost”, kterd vS§ak mozna nebyla v reklamé dostatecné pojmenovana. Cela
reklama sice informuje o bezpeénosti, ale mozna ji pojmenovava nepiimo.

Reklama dost ¢asto mluvi o ,,bezpeéném operaénim systému®, ziejmé také proto mnoho
respondentli zvolilo druhou moznost ,,opera¢ni systém*. Piedstavenym produktem tu ale
neni operacni systém, nybrz nehmotny produkt — bezpecnost.

S odstupem se vSak autor prace na danou otazku diva tak, ze prakticky nemusi byt Spatné

ani druha nejcastéjsi volba.
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Otazka ¢. 11 Apple: Jaka je hlavni vyhoda piedstaveného produktu?

Apple: Jaka je hlavni vyhoda predstaveného produktu?

2% [

=

ll"Bﬂ‘!-'E.

® [eynéopravy @ ochrana pfed intermetovymi hrozbami @ piivétivé uZivatelské prostfedi ® jina

Obr. 12 Hlavni vyhoda produktu (Survio)

Témét vSichni respondenti spravné zvolili moznost ,,ochrana pred internetovymi hrozbami*,
ta je totiz hlavni vyhodou bezpec¢nosti. Dal§i moznosti byly formulovany tak, aby nedavaly
ptilis smysl, ale ptesto je nékteti respondenti zvolili.

V rédmci odpovédi ,,piivétivé uzivatelské prostredi® se 1ze domnivat, Ze tuto moznost volili
ti, ktefi operaéni systém bez viri a moznosti napadeni pokladaji za ,,pfivétivy* ve vztahu

k uzivateli.
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Otazka ¢. 12 Apple: Pisobi na vas Macintosh v porovnani s PC presvédcivéji?

Apple: Plsobi na vas Macintosh v porovnani s PC presvédcivéji?

1'!-‘51

® urtitéano  ® spiseano  ® spiSene @ uréiténe
Obr. 13 Srovnani piesvéd¢ivosti Mac s PC (Survio)

Jak si miZeme povSimnout, 1 kdyZ jsou si reklamy obou spole¢nosti velmi podobné, na
stejnou otazku pritom dostavame zcela jiné vysledky. U Air Bank byly negativni odpovédi
zminény pouze U 14 % ptipadl, nyni v 36 %.

Vyplyva z toho tedy zavér, Ze se v ramci této reklamy Applu nepodatilo vzbudit s pfistrojem
Macintosh ten spravny dojem, jako se to podafilo Air Bank.

Otazka ¢. 13 Apple: Odivodnéte, prosim, svou volbu v piredchozi otazce maximalné
dvéma vétami.

Mnoho respondentii odpovida tak, Ze reklama je az pfili§ Gitocnd a velmi se snazi zesmésnit
vlastnosti PC. Respondenti také pomérné casto zminuji fakt, Ze zadné PC neni
nenapadnutelné a vzdy se tak mize objevit n¢jaka skulina.

Lidé vsak také velmi ¢asto kladné hodnotili celkovy zjev Macintoshe, ktery ptisobi klidné,
sebejisté, nemusi se schovavat pted Zadnymi hrozbami. Hraje mu do karet také to, ze je PC

aZ moc vystraSen¢.
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Otazka ¢. 14 Apple: Donutilo vas téma reklamy premyslet o své vlastni aktualni situaci

a pripadné zméné produktu?

Apple: Donutilo vas téma reklamy premyslet o své viastni aktualni situaci a
pfipadné zméné produktu?

I-E'E-'E.

® uréitéano @ spiseano  ® spidfene @ urdité ne

Obr. 14 Pfemysleni 0 zméné produktu (Survio)

I zde panuje velice podobna situace jako v piipadé reklamy Air Bank. Ackoli lidé snadno
rozpoznaji vyhody daného produktu, nemaji zadnou vétsi pottebu jej kvtili ni menit. Produkt
by tedy zménila jen pétina dotazanych.

Otazka ¢. 15 Apple: Pokud jste v predchozi otazce zvolili mozZnosti s ,,ne*, odivodnéte,
prosim, svou odpovéd’ maximalné dvéma vétami.

Lidé jsou se svym aktualnim produktem od konkurence spokojeni nebo maji pocit, ze tuto
vyhodu vétsi bezpecnosti nevyuziji, nebot’ nestahuji nebezpecné soubory.

Jednim z nejcastéjSich argumentt bylo také to, ze ackoli mohou byt pocitaée Macintosh

wvewr

prevysuji finanéni moznosti respondentt.
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Otazka ¢. 16 Apple: Mate pocit, Ze jsou u nékterého ze zastupci (PC nebo Macintosh)

jeho vlastnosti zesméSnovany?

Apple: Mate pocit, Ze jsou u nékterého ze zastupcl (PC nebo Macintosh) jeho
vlastnosti zesmésnovany?

3% '1|

39% ——

® urcitéano @ spiseanc @ spisene @ urcité ne
Obr. 15 Zesmésnovani vlastnosti (Survio)

V piipadé této otdzky jsou odpovédi takika pul na pil. Mnoho respondentti zadné
zesméSnovani nezaznamenalo, 1 kdyz je zcela evidentni. PC je tu zesméSiiovano pro svou
naprostou ustrasenost a neodolnost v branéni se virim a jinym hrozbam.

Je to mozna zplisobeno tim, ze ackoli se Macintosh pocitaci prakticky vysmiva, neni to na

ném tolik znat, a to hlavné diky jeho uvolnénému zpisobu, s jakym dané skute¢nosti podava.
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Otazka ¢. 17 Apple: Pokud jste v predchozi otizce zvolili moZnosti ,,ano*, odiivodnéte,
prosim, svou odpovéd’ maximalné dvéma vétami.

Naprosta vétSina respondentti spravné urcila, ze byly zesmésnovany vlastnosti PC, které se
chova podeziele, ustraSené, neni tak nebojacné jako Macintosh.

I kdyz se otazka pta na zcela opacné odpovédi, lze z toho, co respondenti uvedli, vysvétlit,
pro¢ 39 % z nich zvolilo moznost ,,spiSe ne“. Mnoho respondentti nebralo dané video jako

zesméSnovani, ale spiSe postuchovani a zleh¢ovani. Diky tomu tak nemohli zvolit s ,,ano*.

Otazka ¢.18 Ktery z motivii, je podle vas, v obou reklamach (Air Bank i Apple)

nejvyrazné;jsi?

Ktery z motivll je podle vas v obou reklamach (Air Bank i Apple)
nejvyrazngjsi?

100%%

0%
60%
%
=]
o
40%
20%
0% -
® motiv piatelstl motiv strachu motiv humoru jiny

Obr. 16 Nejvyrazng&jsi motiv reklamy (Survio)

Z odpovédi na nasledujici otazku je jasné patrné, Ze byl motiv reklam nepochopen. Spravnou
odpovedi zde neni ,,motiv humoru®, jak se respondenti domnivali, ale ,,motiv strachu®, ktery
spravné urcilo jen 24 % respondentli. Reklama sice vyzniva vtipng, v ¢lovéku vSak ma
vyvolat obavy. MoZna pravé proto, Ze je zde zastoupena i humornd slozka, zastal motiv
strachu upozadén a nerozpoznan. Pokud by byl motiv humoru zaménén za jiny, pak je

mozné, ze by respondenti vice volili moznost ,,motiv strachu®.
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Reklamy jsou sice podany humornou formou, ale pfedev§im v nas maji vzbudit strach
a pochybnosti. Motiv pratelstvi byl zfejmé nekterymi z respondentd zvolen proto, Ze si spolu
ob¢ strany povidaji jako ,,stafi znami*, umi se spolu zasmat.

Z odpovédi tedy vyplyva to, Ze lidé se vice zaméfuji na formu (humorna apod.) nez na to,

co chtéji vlastné reklamy svému divakovi sdélit.
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Otazka 19 Apple: Jaka je asi hlavni idea dané reklamy?

Apple: Jaka je asi hlavni idea dané reklamy?

7.0% - 2%

® na Macintoshi nesmime vyuZivat antivirové programy
® pocftace Macintosh jsou v porovnani s PC bezpecné)s @ pocitace Macintosh jsou "nedobytng”

Obr. 17 Hlavni idea reklamy (Survio)

I u této otazky vznika paradox, kdy vlastné neexistuje jedina spravna odpovéd’. Autor prace
ma za to, Ze je spravnou odpoveédi moznost ,,pocitate Macintosh jsou v porovnani s PC
nelze to povaZovat za vylozen¢ Spatnou odpovéd’. Vznika tu tedy stejnd situace jako
Vv ptipadé otazky ¢. 10.

Odpoveéd’ ,,na Macintosh nesmime vyuzivat antivirové programy® je samoziejm¢e zcela
nesmyslnd. Reklama nehlédsa, Ze to uzivatelim téchto pocitacii neni umoznéno, ba naopak
to, Ze to neni nutné, a to diky posilené bezpecnosti dané¢ho systému.

Otazka ¢. 20 Shledavate mezi reklamami obou spolecnosti néjaké rozdily? Pokud ano,
jaké (dvéma vétami)?

Mnoho respondentii odpovédélo, ze v reklamach nejsou zadné vétsi rozdily, snad az na
obory, na které se zamé&iuji (bankovnictvi vs. informacni technologie).

Nékteti uzivatelé také spravné poukazali na to, Ze pozadi v reklamé Applu neni nijak
narus$ovano dal§imi prvky, zminuji také to, ze reklama Air Bank je konkrétn&jsi, s ¢imz se

ztotoznuje i autor prace.
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Otazka ¢. 21 Apple: Jakého cile chcee asi firma touto reklamou dosahnout?

Apple: Jakého cile chce asi firma touto reklamou dosahnout?

100%
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® vice zdkaznikd & vySii zisk
@ spokojenost zdkaznikd ® poskodit reputaci klasickych PC
® jiného

Obr. 18 Cil reklamy (Survio)

U této otazky muizeme vidét znacnou podobnost s otazkou €. 9. I zde totiz lidé spravné
,odhalili“, ze hlavnim zamérem reklamy bylo nalékat na poc¢itace Macintosh vice uzivateli.
Druhou nejcastéjsi odpovedi byly ,,vyssi zisky®, coz jde ruku v ruce s odpovédi ,,vice
zéakaznik(“.

Pokud vsak porovname otazky ¢. 9 a 21, vidime, ze v tomto ptipad¢ vice lidi zvolilo také
moznost ,,poSkodit reputaci klasickych PC*. Reklama tedy zifejm& pusobila mnohem

agresivnéji nez v piipad€ Air Bank, kde tuto volbu zvolilo jen minimum respondenti.
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Otazka ¢. 22 Shledavate podobnost mezi reklamami banky Air Bank a spole¢nosti

Apple?

Shledavate podobnost mezi reklamami banky Air Bank a spole€nosti Apple?

2% -

o 41 %

® yrcitéano @ spiseano @ spisene @ uréité ne

Obr. 19 Podobnost mezi reklamami Air Bank a Apple (Survio)

wrwe

hlavné tim, Ze ob& vyuzivaji stejny koncept srovnani, humoru, typt postav i scény.

Pokud by se mél autor prace zabyvat tim, pro¢ lidé asi volili moznosti s ,,ne”, pak by to
a také se lehce lisi celkové zpracovani reklam.

Otazka ¢. 23 Pokud jste v predchozi otazce zvolili moZnosti s ,,ano“, odiivodnéte,
prosim, svou odpovéd’ maximalné dvéma vétami.

Respondenti se ve vétsing pripadt shoduji v tom, ze jsou zde silné protlacovany nedostatky
konkurence. Shoduji se také v tom, Ze reklamy hodné& vyuzivaji prvky humoru a nadsazky.
Muzeme tedy fici, ze téméf na vSechny respondenty plsobi reklamy zcela stejné, nenalézaji
v nich prakticky zadné rozdily, jen drobné odchylky.

Otazka ¢. 24 Kterou z reklam (Air Bank nebo Apple) shledavate jako zajimavéjsi
a pro¢ (dvéma vétami)?

Naprosta vétsSina respondentl preferovala reklamu spolecnosti Air Bank, a to z mnoha
hledisek, jmenovité:

- 1épe pouzity vtip,
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lepsi predstaveni vyhod produktu,

lepsi ,,boj* mezi produkty,

lepsi designova privétivost,

lepsi vyuZziti barev,

- lepsi zamé&feni na potieby klienta.

Celkové tedy mizeme fici, ze reklama banky Air Bank vice cili na to, co asi mize chtit
uzivatel slySet. Chce znat predev§im vyhody, které mu vybér feseni pfinese. Reklama je také

tvotfena o mnoho let pozdéji, proto na zakazniky piisobi Iépe (lepsi esteti¢nost).

Otazka €. 25 VaSe pohlavi

Vase pohlavi:

® muz @ Zena

Obr. 20 Pohlavi respondentt (Survio)

Z grafu je patrné pouze to, Ze Cast¢jSimi respondenty byly v rdmci tohoto dotazniku Zeny.
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Otazka ¢. 26 Vas vék

Vas vék:

2%1 {'5‘3‘6

®15-20let ®21-30let © 30-400et @ 40-50et @ vice nez 50 let

Obr. 21 V¢&k respondentt (Survio)

Nejvetsi cast respondentii méla 21 az 30 let, to se da vSak velmi snadno odivodnit. Autor
prace dany dotaznik rozeslal do mnoha skupin na Facebooku, kde plsobi hlavné studenti
vysokych skol. Zaroven byly dotazniky odeslany zndmym, se kterymi se autor prace
pravideln¢ styka a je s nimi v kontaktu. I tito lidé jsou nejcastéji v této v€kové kategorii.

Nejvétsi piekvapeni snad panuje ve vékovém intervalu od 40 a vice let, kde autor prace

necekal tak ,,velké* zastoupeni respondentti.
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Otazka ¢. 27 Dosazené vzdélani

Vami dosaZzené vzdélani:

['1'3-'6

51% —

® zikladni ® stfedoskolské @ wysokoskolské @ jiné

Obr. 22 Vzdélani respondentt (Survio)

Jak uz plyne z komentare u predchozi otazky, nejvétsi zastoupeni je praveé u vysokoskolsky
vzdélanych respondentli. Zbylou ¢ast tvori lidé se stfedoskolskym vzdélanim a jen jediny
Clovék mél vzdelani zakladni.

Da se predpokladat, ze 1idé s vysokoskolskym vzdélanim budou v reklamach hledat hlubsi
vyznamy a budou o nich ptemyslet vice ,,do hloubky* nez lidé se stfednim vzdélanim. Proto
mohou reklamy vii¢i lidem se stfednim vzdélanim pisobit jako presvédcivejsi nez je tomu

u lidi s vy$sim vzdélanim, ktefi by mohli v reklamach hledat skryta sdélen.

10.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Diky provedenému dotaznikovému Setfeni si chtél autor prace ovéfit, jakym zplsobem lidé
vnimaji tento typ reklam, ve kterych se ndm nabizi srovnani né¢eho nového, efektivniho
s n&&im zastaralym, mozn4 také nedéivéryhodnym. V ramci Ceské republiky neni srovnavaci
reklama natolik agresivni jako v USA, mohou za to pfedevsim legislativni omezeni, ktera
jsou s ni spojena. Neda se v ni tedy natolik vymezovat vii¢i konkurenci, nelze ji jmenovat

apod. Bylo zajimavé pozorovat, s jakou piesnosti se vysledky analyzy shodovaly s tim, co
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autor zjistil diky dotaznikovému Setieni. Ne vzdy se nazory respondentl s autorem prace
shodovaly, vétSinou tomu tak ale bylo, vyskytovaly se zde jen malé odchylky.

Dotaznik mél celkem 27 otazek, prvni ¢ast otazek byla zamétena na reklamu spolecnosti Air
Bank, druha ¢ast pak na reklamu spolecnosti Apple, posledni tii otdzky byly zcela obecné
a zjistovaly demografické udaje respondentd.

Respondenti si méli jednotlivé reklamy nejdiive prohlédnout a ndsledn¢ odpovédét na
otazky, které jim byly pfedloZzeny. Dotaznik mél prokazat, jak se respondenti k danym
reklamam stavi a zda je hodnoti jako pfesvédcivé/manipulativni.

S jistotou muzeme fici, ze reklamy splnily sviij ucel a 1idé v nich povétsinou vidéli to, co
v nich vidét méli. U nékterych odpovédi vSak respondenti odpoveédéli $patn€, mizeme to
davat za vinu zpracovani reklamy, kterd tedy ziejmé pro nékteré z respondenti nebyla
jednoznac¢na a snadno pochopitelna. Reklamy také €asto od produktu, ktery predstavuji,
odvadély pozornost, resp. pozornost byla t¥{§téna na nékolik riiznych vijemt. Casto se pfitom
stava, ze se ndm coby zékazniktim reklama libi, absolutné v§ak nevime nic o produktu, ktery
nam piedstavuje.

Diky odpovédim respondentll je vice nez ziejmé, Ze pokud chceme v ramci reklamy pisobit
presvédcive)i, musime podle toho vypadat — mluvit klidné, hravé, byt hezky upraveni, budit
dojem profika. Lidi totiz velmi ¢asto oslovi hlavné hezké vzezieni toho, kdo nam informaci
predava.

Ackoli obé reklamy poukazovaly na problém, lidé necitili potfebu svou aktualni situaci
ménit. Mnohdy se totiz spokoji s tim, co maji. Autor prace ma za to, Ze lidé se zkratka boji
zmén, a to i tehdy, pokud jim vysvétlime, ze zména ,,nemusi bolet™. Budouci reklamy by
toto doporuceni mély brat v potaz.

Autor si také dotaznikem ovéfil to, Ze pokud propagujeme nehmotny produkt, jeho uréeni
muze byt pro respondenty velmi naro¢né. Pokud propagujeme néco, co ¢loveék vidi, sndze si
to zapamatuje. Pokud vSak propagujeme néco, co nevidime, vétSinou dany produkt
nechapeme.

Velmi zajimavé bylo pro autora prace také zjisténi, Ze lidé neumi rozpoznat hlavni motiv,
ktery je v reklam¢ pfitomen. Motiv byl Spatné ur¢en na zakladé¢ toho, jak reklama plsobi
(humorng), ne vzhledem k tomu, co v nds ma vyvolat (strach).

Autor prace zpétn€ dosel k ndzoru, ze nemélo vyznam ptat se na to, ktera z reklam se lidem
libi vice. Americky humor ndm mnohdy nesedi, stejn¢ jakoby Ameri¢aniim nesedél nas
¢esky humor. Pravé proto vétSina respondentli preferovala reklamu banky Air Bank — ndm

Cechiim je zkratka bliZsi.
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Vytvorit reklamu, kterd bude Gspé$nd a dovede nas k cili, ktery si vyty¢ime, neni viibec
jednoduché disciplina. StéZzenim bodem by mél byt ndpad — pokud nemame dostateéné
kvalitni népad, ktery chceme reklamou prezentovat, neméli bychom se do toho radéji viibec
poustét. Reklamu by méla vést néjaka hlavni myslenka, kterd je pro divaky pochopitelna
a snadno identifikovatelna. S tim souvisi také to, Ze by melo byt na prvni pohled jasné, co
ma reklama ptedstavit — pokud to zdkaznik za celou dobu trvani reklamy nepochopi, pak se
jedna o zbytecné¢ vynalozené prostiedky, reklama je totiz neefektivni a nepfinese zadny
uzitek. Poslednim doporu¢enim, které z dotaznikového Setfeni plyne, je také to, ze by méla
byt reklama Sita ,,na miru“ danému posluchaci. Méla by v ni byt vyuzivana slova, motivy,
emoce, které jsou zdkaznikovi blizké.

Analyza, ktera byla autorem provedena v minulé kapitole, nam poskytla celkem jasny obraz
toho, do jaké miry jsou v reklamach vyuzivany skryté symboly, které clovek mize, ale
I nemusi zachytit. Reklama bude urCité pusobit jinak na Clovéka, ktery ma vzdélani
Vv oblastech marketingu a psychologie, a jinak zase na clovéka, kterému se tohoto vzdélani

nedostalo. A prave schopnost odhaleni skrytych zprav je dle autora tim nejveétSim uménim.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 AUSTRALIE ZITRKA

11.1 Uvod do projektu

Cilem projektové Casti prace je navrhnout pro fiktivni firmu XY takové reklamni sdélent,
které¢ bude nejen presvédCivé, ale zaroven z hlediska etiky piijatelné. Zvolenym tématem
projektu bude, v souladu s praktickou ¢asti prace, videoreklama.

Navrh projektu ma ukézat, jak lze GspésSné propojit teorii z oblasti presvédcovani s realitou,
se kterou se setkavame. Casto totiz panuji nazory, piedeviim z fad marketingovych
odbornikli, Ze pokud reklama nezaujme do prvnich nékolika sekund, pak ji uz lidé¢ dale
nevénuji zddnou pozornost a miji je tak poselstvi, které jim chce dorucit. Teoreticka ¢ast
prace predstavila nékteré z mnoha metod presvédcovani, které jsou v reklamni tvorbé (ale
I v Zivote) zcela bézn¢ vyuzivany. Prakticka ¢ast prace ukazala, Ze pokud jsou tyto metody
spravné vyuzity, pak umi dosahnout toho, na co byly zaméteny — nédkup vyrobku/sluzby, ale
1 jakakoli dalsi zddand akce. Projekt se tedy bude snazit o takovou formu implementace
téchto poznatki, které autor ziskal studiem teorie i ukdzek, které¢ v praktické Casti prace
analyzoval, aby mél u svych uzivateli uspéch a dokézal splnit cile, které si stanovil.
Projekt bude pojmenovan jako ,,Australie zitika“. Cilem projektu bude poukazat na
problémy, které aktualné (1éto 2019 az zacatek roku 2020) suzuji Australii — pozary a velmi
suché pocasi. V ramci projektu bude navrzeno video, které bude poukazovat na to, jaka
situace v Australii nyni panuje. Video bude lidi vybizet k souCinnosti tim, ze je pozada
0 jakykoli finan¢ni ptispévek, jaky si mohou dovolit. Na konci videa bude zminén odkaz na
nové vytvorenou microsite, na které se uZivatel dozvi veskeré podstatné informace a bude
zni mit moZnost pfispét — bud’ skrze platebni branu, nebo prostfednictvim informaci
0 uctech, na které mize zaslat penize.

Miizeme tedy fici, Ze je projekt pojat jako humanitarni, a to 1 ptesto, Ze byla data v ramci
praktické Casti prace zpracovana na komer¢nich produktech. U nabizenych produktii se
firmy snazily o co nejvétsi prodeje, zisky... a méné pak hled€ly na samotny prospéch pro
koncového wuzivatele, i kdyz tvrdily opak. Uz =z podstaty totiz chceme pfi
presvédCovani/manipulaci sledovat hlavné svlij vlastni zajem, méné pak uz to, co je dobré
také pro ostatni. Cilem tohoto projektu tedy bude ukazat, Ze mohou byt presvédcovaci
techniky vyuZzity i pro néco tak ,Cistého®, jako je zachrana piirody. Nejde zde pfitom
0 n&jaké vlastni obohaceni/zlepSeni své stavajici situace. Projekt ma tedy dokézat, Ze jdou

tyto metody vyuzit 1 tak, aby se n¢kdo necitil oklaman, do né€eho nucen ¢i manipulovan.
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Moralné kontroverzni persuasivni praktiky tedy mohou, za ptedpokladu spravného vyuziti,

slouzit 1 dobré véci.
11.2 Aktualni situace v Australii

V tom, co je skute¢nou ptic¢inou pozart, se mnozi dodnes nemohou shodnout, protoze chybi
nékteré dikazy, které by potvrdily ¢i vyvratily prohlasovand tvrzeni. Dle australské
senatorky Concetty Fierravanti-Wellsové za né mohou ekoteroristi. Pro podporu jejich slov
hovoii fakt, ze k pozaraim doslo na mnoha mistech Australie skoro v tentyZ moment, utok
by tak mohl byt koordinovany.

K situaci se senatorka vyjadtila nasledovné: ,,Dnes zijeme ve spolecnosti charakterizované
extrémnim aktivismem a mozna ekoterorismem. Hlasité minority nerespektuji zdkony pfi
sledovani svych cila“ (iDNES, 2020).

Ostatni strany jsou vSak jiného nazoru, mistni hasi¢i se domnivaji, Ze za pozary stoji
pfirozené pficiny, zejména pak blesky. Experti na klima jsou také toho nazoru, Zze
»heobvykle devastujici sezonu pozari umocnilo velké sucho, na kterém se velkou mérou
podilely klimatické zmény*.

K unoru 2020 si pozary vyzadaly na 33 Zivoti, 3 000 domii a 117 000 km? porostu. Nejvice
vSak trpéla zvitata, témér miliarda jich byla vyhubena (z toho asi 800 milionti jen v Novém
Jiznim Walesu). Aktudlné by vSak méla byt cela situace jiZ pod kontrolou (iDNES, 2020).
Nejvétsi vliv ma v8ak tato situace praveé na samotna zvifata. Pomoc v tuto chvili potiebuje
az 113 zivocisnych druhti (22 druht koryst, 19 druhti savetl — napt. koaly, 20 druhii plazt —
napft. gekoni, 17 druhti zab a ryb — napf. sladkovodni galaxie, 13 druhi ptakd — napt. nelétavi
ptaci, ale i pét druhtt hmyzu), které vinou pozari pfiSly aZz o 30 % svého pfirozeného
prostiedi. Nejvice jsou v této skupiné zastoupeni savci, ryby, plazi, korysi a ptaci. Nastésti
vSak nebyl ani jeden zivoCiSny druh zcela vyhuben. Australie také uvedla, Ze vzhledem
k dané situaci na obnovu piirody ze svého rozpoc¢tu uvolni az 50 miliond australskych dolart
(asi 750 miliond korun). Finance budou slouzit k oSetieni zvitat, doplnéni potravy pro volné

ey

Zijici zvéf, ale také na podporu programi pro kontrolu stavu skidcti (Novinky.cz, 2020).

11.3 Cilova skupina projektu

Aby byl projekt uspésny, musime védét, kdo je nasi cilovou skupinou. Diky tomu budeme
také moci optimalizovat vybrané kandly tak, aby se zprava dostala ke spravnym lidem tou

nejsnazsi cestou.
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Pokud bychom se zamysleli nad demografickym hlediskem, zejména nad vékovym
omezenim, pak jim bude hranice od 20 do 50 let. Ve 20 letech lidé nastupuji na vysokou
Skolu a zvladaji si pfi ni pfivydélavat penize, mohou si tedy pomoc dovolit. Pokud ji
nenavstévuji, pak s nejveétsi pravdépodobnosti uz chvili pracuji. Horni omezeni na 50 let
bylo nastaveno zejména proto, ze je to hranice, u které se star§i lidé mohou pii praci
S pocitaem jesté citit ,,pohodIné* a v bezpeci. Vice si tak v préci s pocitacem véri, umi si
1épe ovétovat rizné informace apod. Na moznost darovat ur¢ity obnos pen¢z nema dosazené
vzdé€lani ani pohlavi Zadnou Vliv, stejné tak vySe piijmu, nebot’ kazdy muze darovat, kolik
mu jeho finan¢ni situace umoziuje.

Z psychografického hlediska se jedna o uzivatele, ktefi se zajimaji o aktudlni déni nejen
U nas, ale 1 ve svété a nezdrahaji se pomoci. Pokud vidi ptilezitost pomoci lidem v nouzi,

pak to vétSinou udélaji. Jedna se také o lidi, u kterych je pfitomna vyssi empatie.

11.4 SWOT analyza projektu

Analyza SWOT slouzi firmé ke spravnému nastaveni své strategie. SnaZzi se analyzovat silné
a slabé stranky, stejné tak ptilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky se pfitom tykaji nasi
firmy (vnitini prostiedi), ptilezitosti a hrozby pak naSeho okoli (vnéjsi prostfedi). Vnitini
prostiedi ovlivnit mizeme, vnéjsi ale ne. Fakta by méla byt podlozena, neméla by byt jen
domnénkou. SWOT analyza je velmi cCastym nastrojem pro potieby marketingu
a managementu.

Se SWOT analyzou poprvé ptiSel Albert Humphrey ze Stanfordu. Chtél diky ni zjistit, ,,pro¢
selhava firemni planovani®.

Na zakladé vytvorené SWOT analyzy by pak méla byt vybrana n€ktera ze strategii, kterou
se podnik/projekt vyda (Vlastni cesta, 2012).

Diky provedené SWOT analyze bude mozné zjednodusit piipravu strategie vybrané¢ho
projektu. Bude mit za cil vybrat optimalni variantu v ramci rozhodovani a nésledného
planovani. Zakladem bude spravné urcit hlavni vnéjsi a vnitini faktory, kterymi je projekt
ovlivnén. Analyza pak bude slouzit k minimalizaci téch vlivl, které jsou pro projekt
nezadouci, a naopak rozvijet ty zddouci. Naslednym odstranénim slabé stranky/stranek pak

muZeme lépe vyuzit ptileZitosti, které se ndm nabizi, a utlumit ptipadné hrozby.

11.4.1 Silné stranky

Za silné stranky projektu ,,Australie zitika* miZzeme povazovat nésledujici:

- snadna mozZnost pomoci,
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- dobry zamér,

- fes$i aktudlni problém,

- osloveni mnoha generaci,

- vyzyva k akci.

Jako nejsiln€jsi se zde jevi argument ,,snadné moznosti pomoci‘. Lidé totiz nemusi Cinit
velké kroky k tomu, aby pomohli tam, kde je to potieba. Pomoc pfitom muze byt rychla,

a vybrané prosttedky mohou byt okamzité ,,zaro¢eny*.

11.4.2 Slabé stranky

Za slabé stranky projektu ,,Australie zitika® mizeme povazovat nasledujici:

- mnoho ,,podobnych* projektt,

- projekt ,,malého métitka®,

- financ¢ni naro¢nost projektu,

- video na lidi nebude piisobit pfijemne¢.

Jako nejslabsi stranka se zde jevi zfejmé ,,finan¢ni naro¢nost projektu®. Videoreklama je pro
projekt totiz stézejni formou ptredani sdéleni a jeji tvorba neni levnou zélezitosti. Pokud
nebude udélana kvalitné a tak, aby uZzivatele opravdu pfesvédcila k akei, pak bude vyse
vybranych finan¢nich prostfedkti minimalni a mohlo by se stat, ze vybrané prostfedky

nebudou ani na Grovni planovanych nakladu.

11.4.3 Prilezitosti

Za prilezitosti projektu ,,Austrélie zittka* mizeme povazovat nasledujici:

- opravdova pomoc pfirode,

- moznost viralniho Sifeni,

- finan¢ni podpora projektu i z jinych stran (CSR aktivity),

- spojeni s dal§imi organizacemi,

- rozsifeni projektu o dalsi ¢innosti (dobrovolnictvi apod.).

V tomto pfipadé¢ je urCeni té nejzajimavéjsi ptilezitosti opravdu naro¢né. Ziejme nejvetsi
prilezitosti, ktera se v ramci projektu naskytd, je vSak moZnost ,,spojeni s dalSimi
organizacemi®, které mohou projekt posunout na zcela jinou a lep$i troven. S tim také
souvisi ono zminéné rozsifeni projektu o dalsi ¢innosti a finan¢ni podpora projektu dal§imi

stranami.
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11.4.4 Hrozby

Za hrozby projektu ,,Australie zittka*“ mizeme povazovat nasledujici:

- nedostatecna presvédc¢ivost videa (nezdjem ze strany okoli),

- Spatny ekonomicky vyvoj,

- technickd negramotnost lidi (pocitace, bankovnictvi online apod.),

- dalsi vznikajici problémy (koronavirus apod.),

- utok ze strany organizaci, které maji podobné cile.

Nejveétsi hrozbou, ktera muze ohrozit zamysleny projekt, je bezpochyby ,nedostatecna
presvédCivost videa“. Videoreklama tedy musi byt udélana tak, aby lidi skute¢né
pfesvédcila. Musi pouzivat spravné argumenty, které v lidech vyvolaji otazky a potiebu
pomoci. Zaroven vSak musi byt udélana ,,uvéftitelné, aby vzbudila z4jem cilové skupiny,
aby lidem odpovédéla na zakladni otazky, dostatecné predstavila dany problém i disledky,
které z jeho ignorace plynou. Musi také pfedat hlavni myslenku, ktera musi byt zfetelnd a

jednoduché. Nesmi v lidech vyvoléavat pochyby.

11.4.5 Zvolena strategie

v

Autorovi prace se jako nejvhodnéjsi jevi strategie MAXI-MAXI, tedy vyuziti silnych
stranek k tomu, abychom mohli vyuzit nabizenych prileZitosti.

Abychom tak mohli pfirod¢ opravdu pomoci, jak nejlépe umime, musi mit na§ projekt
zamér, ktery neni napadnutelny, stejné tak musi vyzyvat k akci. Diky tomu, Ze fe$i aktudlni
problém, ktery je velmi medializovany, bychom se mohli dockat podpory 1 z jinych stran,

zejmeéna pak ze strany velkych firem, které budou projekt brat jako svou CSR aktivitu.

11.5 Potiebné kroky projektu

Zékladnim krokem je vytvoreni natolik pfesvéd¢ivého videa, diky kterému si lidé uvédomi,
ze je ve svété néjaky zavazny problém. Video musi byt nejen informativni, ale i Sokujici.
M¢élo by vyuzivat takovych pfesvédCovacich technik, diky kterym lidé neodolaji a budou
chtit pfispét alespon takovou castkou, jakou si mohou sami dovolit.

Mimo vytvoreni videa je také samoziejmé potieba ziidit transparentni ti€et, na ktery mohou
lidé dané penize posilat. Diky transparentnimu U¢tu si mohou vSichni, kdo nam pfispéji,
ov¢tit, Ze jsme penize zaslali tam, kam jsme slibovali. Transparentnim uctem muiZeme

»zpruhlednit” pivod a tok penéz.
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Transparentnim U¢tem mize byt i obycejny bankovni ucet, u kterého lze tato vlastnost
nastavit navic. Neni pfitom nijak zpoplatnéna a nabizi ji vétSina velkych Ceskych bank,
jmenovité pak Ceska spofitelna, CSOB, FIO banka, Komeréni banka, Moneta Money Bank,
Raiffeisenbank a Sberbank (Euro.cz, 2019).

Nemén¢ dulezitou aktivitou je také vytvoreni jednoduché microsite, kterd bude uzivatelim
poskytovat vSechny potfebné informace o projektu a o tom, jaky je jeho cil nebo kolik penéz
se podarilo vybrat. Zaroven by zde méla byt sekce s novinkami, které budou informovat
0 aktualnim déni z daného mista, aby tak m¢li lidé stale ty nejcerstvéjsi informace.

Jednou z poslednich aktivit v rdmci prvni faze projektu je také samotné odesilani penéz. Ty
budou odesilany v pravidelnych intervalech mistnim dobro¢innym organizacim, které
s danym problémem bojuji.

Projekt musi byt nadale dobfe propagovan. Aby se v§ak zamezilo zbytecnému odlivu dalSich
penéz, je potieba zvolit levnéjsi z variant propagace, napt. YouTube reklama ¢i sepsani PR

¢lanku/tiskové zpravy, jez bude odeslan/odeslana médiim.

11.6 Kreativa projektu

Ve videu by mé¢l byt nejvice zastoupen apel na strach a na soucit. Apel na strach mize byt
velmi silnym prostiedkem k presvédéeni i samotny, lepsiho vysledku vSak docilime tim,
pokud jej doplnime i1 dalSimi apely, ptipadné pak jinymi metodami piesvédCovani (Bez
faulu, 2019). Strachem je zde myslena situace, které by se mé¢l kazdy obévat, pokud nebude
zakroceno vcas. Pfiroda miize byt nenavratné zni¢ena, zvitata vyhynou, dojde k rozsifeni do
dalSich kraji. Celkové by nas mohla situace ovlivnit 1 v pfipad€, Ze se od ni nachdzime
zdanlivé daleko.

Apel na soucit v§ak miize byt v tomto konkrétnim pfipade jesté efektivnéjsi. Diky nému totiz
ziskavame podporu tak, Ze ,,zneuzijeme* lidského soucitu anebo pocitu viny, kdyby se
K iniciativé nepfipojil (Bez faulu, 2019). Nase sdé¢leni tak musi fict, Ze je spravné pomoci,
Ze se to od nas zkratka ofekava. Nemusime pfispét horentni sumy, ale musime se donutit
k akci. V opacném ptipadé by se na nas mohlo nase okoli divat jako na lidi bez citl, bez
zajmu o okolni déni, bez empatie a soucitu.

Autor prace by vSak v ramci navrhu propagace daného projektu vyuzil také celebrit/znamych
osobnosti. Diky celebritdm totiZ miiZeme snadnéji upoutat pozornost divaka, posilit image
daného projektu, diky tomu také zvysit daveéryhodnost naSeho sdéleni, zvysit jeho atraktivitu
nebo pravdépodobnost uskutecnéni dané akce — prispéni finan¢ni ¢astkou (Voracek, 2016).

Kdyz lidé uvidi, Ze za danym projektem stoji 1 slavné osobnosti, mohlo by je pak presvédcit
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k akci mnohem snadnéji. Chceme se chovat a jednat jako celebrity, ke kterym mnohdy
vzhlizime, kopirujeme jejich styl chovéni, oblékani, jednani... A chceme se i€astnit toho,
¢eho se ucastni 1 ony. Zapojeni celebrit mize byt velmi nakladné, ale vétSinou stoji za to
anese své ovoce. Vyuziti celebrit pro komunikaci je odborné nazyvano Celebrity
Endorsement. Nelze vSak zaménovat pojmy ,,Celebrity Endorsement* a ,Influencer
Marketing“. Jedna se totiz o dvé zcela odlisné oblasti. V ramci Celebrity Endorsement
musime zvolit takové celebrity, které naSemu projektu/organizaci neposkodi reputaci, ale
naopak ji jesté vice pozvednou.

Rovnéz by mély byt ve videu ptfitomny prvky plynulosti zpracovani, tedy metody
presvédcovani, kdy dosahneme nejvétsiho ucinku presvédceni v piipade, Ze je ndm vzhled
postav, které se ve videu objevuji, sympaticky. Vybereme pro sdé€leni takové celebrity, které
nas diky svému zevnéjsku ,,navnadi* na komunikovanou zpravu, umi danou zpravu podat
jasng, srozumitelné, bez jazykovych bariér. Jazyk videoreklamy musi byt ptizptisoben cilové

24

skuping, ktera ji bude konzumovat. Diky tomu, ze budeme mluvit fec¢i nasi cilové skupiny,

b 13

bude projekt spé€Sny. Uzivatel s nami musi byt na ,,stejné viné*. Jen diky tomu bude sdéleni
takové, aby mu porozumél kdokoli, bylo spontanni, ptirozené a v§em blizké. Mizeme se tak
velmi lehce pfiblizit naSemu divakovi a vzbudit v ném skutecny zamér. V ramci plynulosti
zpracovani by mohly mit celebrity na sobé ,,obycejné* obleceni, kterym budou jasné
demonstrovat, Ze i ony jsou obycejné lidské bytosti, které¢ raddy pomahaji. MoZzna se tak
snadnéji docili toho, Ze se s nimi ztotoZni vétsi pocet lidi. Na chvili totiz zapomenou, Ze jsou
celebritami a zkusi vyvinout iniciativu, ktera se tyka nas vSech — at’ pochazime odkudkoli a
nase pomeéry jsou jakékoli.

Na zacatku videa se nam piedstavi jednotlivé celebrity, nejspiSe pak tii, aby zbytecné
neodpoutavaly pozornost divaka. Mohou pfitom zacit slovy: ,,Jsem XY. A i ja pomdahdam
Australii.

Dalsi zabéry by mély ukazovat, jak nehostinné prostfedi v Australii nyni panuje, zejména
pak vypalené lesy, popalena zvifata, neustale pracujici zachranafe, smutné lidi.

Tyto promitané scény budou celebritami stfidavé komentovany:

Zijeme v zemi, kde nejsou podminky natolik extrémni, v§ude tomu tak ale nent.“

wZa nékolik poslednich mésicii umielo na ndasledky poZarii mnoho lidi, zvirat, ale
piedevsim — umiela samotnd piiroda. “

s V8ichni mame silu pomoci. “

»I maly prispévek miiZe diky mnoha lidem udélat velkou zménu k lepSimu. “

wStaiite se malym velkym darcem i vy!“
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wNezdleZi na tom, odkud jste nebo jak rozdilné jsou nase Zivoty — piiroda nds potiebuje.
Pomozte Australii spolu s nami. “

Nasledné¢ skonci zabéry z Australie a pozornost bude pievedena na sdéleni celebrit:

» Chrafime svou prirodu, nase rodiny, nase zemé, nasi planetu. Chrarime sami sebe! “
»VeSkeré informace o tom, jak i vy miiZete svym dilem pomoci, naleznete na adrese
www.australiezitrka.cz. «

Rovnéz by méla byt vytvorena patiicna microsite, na které ziska uzivatel o projektu vSechny
dostupné informace. M¢la by byt udélana co nejvice minimalisticky, aby se uzivatel ve
sdélenich neztratil. Méla by pfedevsim informovat o problému, vysi vybranych prostredki
a novinkéch z oblasti. Barva by méla byt ¢ervend, pismo bilé. Toto spojeni barev ma pisobit
jako symbol 1ékarnicky, kterd je také vedena v bilé a Cervené barvé — mé tu tedy byt pfitomna
jista symbolika ochrany, pomoci a zdravi. Cervena barva nam rovnéz dodava jistou odvahu,
ptedstavuje zivot, energii, ale i spravedInost.

Z pohledu morélniho aspektu jsou zajimavé predevsim soucasné studie vnimani uzivateld,
které ovéfuji moralni charakter a teplo jako dva nejdominantné;jsi rysy osobnosti. Moralni
charakter se sklada z odvazného, principialniho, oddaného, spolehlivého a ¢estného chovani,
zatimco teplo se sklada ze spolecenskych, piijemnych, zabavnych, hravych a $tastnych
znakd. Moralni charakter je definovan jako normalni vzorec mysleni a jednani ve vztahu
k moralni volbé¢. Ukazalo se, ze informace o moralnim charakteru maji na vnimani osob vétsi
vliv nez informace o teple. Stejné jako u osobniho vnimani je i zde navrhovano, aby byly
jak moralni charakter, tak i teplo primarnimi charakteristikami podporovatele (endorsera).
V ramci reklamy a hodnoceni znacky vSak bude vzdy moralni charakter, ve srovnani
s vielosti, dominantnéj$i. Vysledkem je, ze informace o negativnim moralnim charakteru
(nebo nemoralnosti) vyvolavaji na reklamu a hodnoceni znacky vice negativnich dopadii nez
informace o negativnim teplu (nebo chladu). Jinymi slovy, podporovatelé s poSpinénym
moralnim charakterem (teplotné-nemoralni) jsou v rdmci reklamy a hodnoceni znacky
Skodlivéjsi nez podporovatelé ,,potapéjici se v teple” (moralné-studeni).

Spotiebitelé s vysokou moralni intuici nejpiiznivéji hodnoti reklamu a znacky podporované
poskozenymi podporovateli. Zjisténi zlepsuji vrozenou teorii moralni intuice, ktera ukazuje,
ze moralni intuice poskytuji subjektim moralni zéklady, na nichz mohou stavét, kdyz
prenaseji kulturni hodnoty a ¢ini spoleCensky usudek, vcetné hodnoceni znacky

(Longdon.org, 2017).
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11.7 Formy propagace

Video by mélo byt promitano coby videoreklama na serveru YouTube, nebot’ jej denné
navstivi velky pocCet uzivatell a je zaroven nejvétSim videoportalem na svété. Reklama by
mohla byt zobrazovana nejen na zacatku pred spusténim videa, které uzivatel pozaduje, ale
také uprostied, coz je dnes velmi béznou praxi. Video by vsak také mélo byt normalné¢
uloZeno na YouTube kanélu spolecnosti XY.

Jako dal$i forma propagace projektu by mohly byt zvoleny PR ¢lanky/tiskova zprava. Ty by
pak byly zaslany médiim, které informuji o déni na c¢eské medidlni scéné (MediaGuru,
Médiar, iDNES apod.). Vyhodou PR ¢lankt/tiskovych zprav je predev§im moznost
detailniho pfedstaveni projektu. Neni vhodné umistovat tyto ¢lanky do videoreklamy kvili

jejimu omezenému Casovému prostoru.

11.8 Casovy harmonogram projektu

K vytvofeni transparentniho uctu postaci jen n€kolik malo dni, béhem nichZz se zatidi
potfebnd administrativa, uvazujme vSak nejmén¢ sedm dni.

Hned po vytvofeni transparentniho ¢tu by mélo dojit k vytvoteni videa. Pokud bychom se
snazili o co nejvétsi autenticitu, pak je potieba pofidit vlastni zabéry ,,pfimo z mista déni®,
které o dané situaci informuji. Tato volba je vSak ndkladna nejen ¢asove, ale také financné.
Pokud bychom se pro ni rozhodli, pak by cela akce zabrala minimalné nékolik tydna.
Vsadili-li bychom na pocitacovou techniku a zabéry, které byly v ramci zprav jiz diive
vytvoreny, pak by se ¢asova narocnost tvorby videa znaén¢ zkratila. Smyslem videa je totiz
nejen ukézat hrlizy, které v daném misté€ probihaji, ale také do né&j zapojit slavné osobnosti,
které k situaci poskytuji svllj vlastni nazor a Zadaji spole¢né divaky o pomoc.

Podle vlastni zkuSenosti autora prace trva vytvoieni fungujici microsite v fadu nékolika
tydnd, zejména kviili ndro¢nosti tvoteni jeji grafiky a jejiho programovani.

Pokud bychom secetli veskery Cas, ktery je k realizaci projektu potieba, pak to zavisi na tom,
jak jej chceme tvofit. Nejkratsi doba realizace je asi jeden mésic. NejdelSi doba realizace je

nekolik mésici.
11.9 Financovani projektu

Celkové by se mohlo jednat o naklady ve vysi 100-300 tisic korun. V nakladech jsou
zohlednény tyto polozky:

- vytvoreni dané¢ho videa se vSemi nutnymi soucastmi,
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- vytvoreni informaéni microsite,

- piipadna financni odména pro osobnosti, které budou ve videu ucinkovat,

- dalsi néklady (propagace apod.).

Autor prace vSak v ramci projektu zadnou detailni kalkulaci nédkladi nezpracovaval. Jako
forma financovani by mohl byt zvolen sponzorsky dar od jiného subjektu, ptipadné¢ pak
vlastni finance nebo crowdfunding.

V ramci sponzorského daru se jedna o vynalozeni finan¢nich prostiedki, které nesouvisi
s nasi podnikatelskou ¢innosti. Podnikatel tak ma moznost poskytnout dar jiné osob& nebo
pravnimu subjektu. Podnikatel¢ si diky nim také snizuji danovou povinnost. V ramci
pravnickych subjektti mohou dary ziskat obce, kraje ¢i organizaéni slozky statu. Rovnéz také
poradatelim vetejnych sbirek, které slouzi pro financovani védy a vzd€lavani, kultury
a Skolstvi, ochrany zvifat a jejich zdravi a dals$i socidlni, zdravotnické, humanitarni
a charitativni Gi¢ely. Sponzorskymi dary také miZeme financovat odstrafiovani nasledkt po
zivelnich pohromach, pokud jsou na uzemi Ceska, Evropské unie, Norska nebo Islandu
(Portal POHODA, 2015).

Jako crowdfunding muzeme chapat moznost =ziskani penéz na zajimavé
projekty/firmy/produkty. Velka cilova ¢astka je poskladana z menSich obnosii mnoha
ptispévatell. Tém je pak odménou urok, podil ve firmé nebo jen dobry pocit (Crowder,

2018).
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ZAVER

Diplomovéa prace s nazvem ,,PresvédCovani a jeho techniky v reklamni komunikaci® se
zamétila na vyuzivani technik pfesvédCovani/manipulace v reklamnich kampanich
spole¢nosti Air Bank a Apple.

Autor prace toto téma diplomové prace zvolil pfedev§im kvili tomu, Ze se 0 néj sam velmi
zajimd. S presvédCovanim a reklamami se setkdvame kazdy den, mnohdy v nich prvky
piesvédCovani ani neregistrujeme.

Snadno Ize vypozorovat, ze prvky piesvédCovani dnes najdeme prakticky v kazdé reklamé,
at’ uz propaguje cokoli. Jaky jiny divod by jinak méla, pokud by nas neméla presvédcit?
Pravé toto byl takeé ptipad banky Air Bank a spole¢nosti Apple — obé& firmy vyuzivaji n¢které
z metod presvédcovani v opravdu hojné mife.

Prace popisuje piesvéd¢ovani a manipulaci jako jedny z technik, které jsou v marketingu
velmi hojné vyuzivany a které jsou dnes do zna¢né miry klicovym faktorem uspéchu firem
a reklamnich kampani.

Prace je slozena ze tii Casti — teoretické, praktické a projektové. V rdmci teoretické Casti
prace byly vymezeny zéakladni pojmy, které se vazi k dané problematice, byla zde stru¢né
vymezena historie tohoto tématu a byly zde vybrany ty nejaktualnéjsi a nejznaméjsi metody
presvédéovani. Ve bylo zminéno také z hlediska etiky.

V praktické ¢asti byl proveden smiSeny vyzkum — sémiotickd analyza a dotaznikové Setfeni.
V ramci analyzy autor vybral n€kolik reklam v ramci danych kampani, které nasledné
analyzoval z pohledu sémiotiky. Na dotaznikovém Setfeni si pak ovéftil, zda byly jeho zavéry
spravné ¢i nikoli.

V projektové ¢asti byl stvoten fiktivni projekt, ktery respektuje nalezitosti, které je tieba pro
jeho budouci uspéch dodrzet. Projekt vsak byl zhotoven jen velmi laicky.

Autor prace by také rad v zavéru odpoveédél na vyzkumné otazky, které si v ramci této
diplomové prace vyty¢il.

Mély analyzované reklamy, které funguji na principu srovnini a které zaroven
vyuzivaji nékteré z technik presvédcovani, vliv na rozhodovani spotiebitele o koupi
daného vyrobku?

Na tuto otazku se musime divat ze dvou riznych uhld. Pokud bychom brali v potaz v§echny
reklamy, které byly v rdmci danych kampani stvofeny, pak ano — diky témto reklamém
prudce stouply prodeje nejen pocitaci Macintosh, ale také pocty zaloZzenych osobnich uctt

u banky Air Bank. V ptfedchozich kapitolach bylo pfimo dokazano, ze na vysSich poctech
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(prodeje/zalozeni Gctu) mély nejveétsi vliv praveé tyto reklamni kampané a stoji tedy za
uspéchem danych spole¢nosti.

Pokud bychom vsak brali v potaz pouze reklamy, které autor prace vybral v rdmci svého
vyzkumu, pak mizeme fici, Ze vliv na rozhodovani o koupi/ziizeni dané¢ho produktu/sluzby
nemély. V ramci dotaznikového Setfeni totiz mnoho respondentl ptimo uvedlo, ze ackoli je
reklama presvédciva, o zméné€ produktu / jeho zfizeni neuvazuji.

Prispivaji tyto reklamy (obecné) k pozitivnimu vnimani dané znacky u Siroké
verejnosti?

V tomto piipadé neni odpovéd’ tak jednoznacnd. Byly to prave tyto dvé reklamni kampang,
diky kterym se produkty danych spole¢nosti a znacky samotné staly tak popularni.
Podstatné vSak je, Ze ob¢ spolecnosti v ramci reklam nesly do pfiliSnych extrému, kvili
kterym by se divakiim znechutily. Reklamu a jeji sd€leni je tedy nutné nastavit tak, aby to
pro divaka bylo ptijemné na pohled a nikoli obtézujici.

Pokud se totiz reklama pftilis snazi o to, aby zaujala, pak to ma vétSinou presné opacny ucinek
a divaci se ji snazi vytésnit. Pfipadny Gspéch ¢i netispéch reklamy tedy stoji a pada s tim,
zda je spravné nastavena ona komunikacni linka smérem k divakovi. Nelze vsak fici, Ze by
byl podobny koncept reklam na 100 % tcinny.

Srovnavaci reklama muze mit velky uzitek u ,;malych hracd na trhu“, ktefi se snazi
konkurovat zavedenym znackdm. Musime vSak mit ,,néco navic“, co je lepSi, aby to
zékaznika piimélo k pozadované akci (piechod od konkurence / koupé produktu...). Pokud
totiZz znaCka nema ¢im konkurovat, pak se ji mohou uZivatelé jen vysmat a nebude brana

vazne.
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