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Uvod

S reklamou se v dneSni dobé setkdvame doslova vSude, v novinach, v televizi, na
internetu, a i v naSich chytrych mobilnich telefonech. Dokazete v§ak odhadnout, kolik
reklamnich sd€leni na Vas denné primérné plsobi? Védci odhaduji néco mezi 250 az
3 000. Avsak zpétné si jich vybavite jen néco kolem deseti. To je zpiisobeno povahou
lidského mozku, ktery nejdiive musite zaujmout, upoutat jeho pozornost a vytvofrit tak
prostor pro kvalitni pfedani urcitého reklamniho sdéleni. Cilem reklamniho sdéleni je
pfedevsim zaujmout a zatraktivnit propagovanou znacku do té miry, kdy u potencialnich
zakaznikil vyvold zdjem a prakticky je donuti znacku zakoupit. K tomu se v komercni
komunikaci vyuzivaji reklamni apely. Jednotlivé reklamni apely vSak musi odpovidat

presvédceni a hodnotam cilového publika, aby doslo k co nejlepSimu zasahu.

Tato diplomova prace se zabyva prave t€émito apely v reklamnich spotech. Cilem prace
je analyzovat reklamni obsahy s finan¢ni tématikou piednich bankovnich instituci
pusobicich na ¢eském trhu. Jedna se o Fio Banku, Air Bank, Raiffeisenbank CR,
CSOB a Moneta Money Bank. Jadrem prace je zjistit, jakym zptisobem realizuji sva
reklamni sdéleni a jaky dopad mohou mit na cilové publikum. Piedevsim fesi
vyuzivani reklamnich apelti z pohledu informacniho, emocionéalniho a autoritativniho
typu sdéleni. Pro potfeby provedeni analyz reklamnich sdéleni byly zvoleny
metodologické postupy, které vedly k ziskdni dat a poznatkii, zpracovanych do formy

zaveérecné vyzkumné zpravy.

Prace je rozdélena celkem do Sesti kapitol. Prvni tii kapitoly se vénuji definovani
teoretického vystupu k marketingové komunikaci se zamétenim na reklamu. Osvétluji
vyuzivani apelll v reklam¢ a podrobné rozebiraji filosofii konceptu Logos-Pathos-Ethos,

ktera bude zdkladem metodologické kategorizace v ramci provadénych analyz.

V praktické casti jsou struéné popsany metodologické ptistupy hodnoceni reklamnich
obsahil jiz zminénych bankovnich instituci. Dojde k definovani vyzkumnych a
specifickych vyzkumnych otazek, doplnénych o tfadu hypotéz. Bude zde realizovan

vlastni vyzkum v podobé¢ kvantitativni obsahové analyzy

Motivaci autora pro volbu tématu se jevi jiz dlouhodoba zainteresovanost do

problematiky reklamni komunikace. Jednd se o dulezit¢ a velmi komplexni téma,



kombinujici jak exaktni, tak i humanitni védy a s nastupem modernich technologii bude

jesté vetsi mérou urcovat trendy v celém oboru komer¢ni komunikace.



1 Marketingova komunikace

Systém marketingové komunikace je v dnesni dob¢ velmi diskutovanym a uchopitelnym
tématem v oblasti vétSiny marketingovych aktivit. Zatimco v piedchozich letech se pro
potieby marketingovych aktivit vyuzivaly pouze tradi¢ni reklamni média, dnes je situace
velmi odlisna. Firmy musi nepfetrzit¢ udrzovat rizné komunikacni aktivity, jako podporu
prodeje, pfimy prodej spotiebitelim, vystavba brandu, udrZzovani vztahu s vefejnosti a

reklamni komunikaci (Anabila, 2020).

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Jeho
zdkladem je vyména informaci o produktu, sluzb& ¢i organizaci mezi zdrojem a
pfijemcem sdéleni. Je ale dulezité si uvédomit, Ze tento pojem méa mnohem S§irsi pojeti
nez samotna propagace. Zahrnuje totiz i Ustni a nesystematickou komunikaci, jde o
identifikaci a uspokojovani lidskych potfeb a jedna z nejkratSich a vystiznych definic

marketingu je ,,ziskové uspokojovani lidskych potteb* (Svétlik, 2016, s.102).

Foret (2000) si pojem marketingova komunikace vysvétluje jako veskeré dil¢i ¢innosti:
vytvoreni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu a propagaci. Marketingova komunikace
je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principt, prvkl a postupti marketingu
pii prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména jejich

ptijemci (zdkazniky).

Mezi dalsi definice bych zde rad uvedl Kotlera & Kellera (2013), ktery ve své nejznamé;jsi
publikaci na celou problematiku nahlizi trochu odlisn€. V fadové SirSim smyslu zde
marketingovou komunikaci chiape mnohem vice nez pouhou propagaci produktu.
Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zplisoby chovéni a odév prodejce — to
vSechno kupujicimu néco sdé€luje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix,

musi byt sladén za icelem maximalniho komunika¢niho ucinku.

1.1 Marketingovy a komunika¢ni mix

Marketingovy mix piedstavuje jiz vypracovanou podobu operativniho a praktického
upfesnéni marketingového pfistupu pro vytvareni nabidky. Jedna se o souhrn
kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély vyt nastaveny tak, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim zdkaznik. Marketingovy mix je nastroj firmy,

s pomoci kterého miize ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni mozZnosti nabizeji Ctyfi



skupiny proménnych oznaCovanych v marketingové literatuie jako 4P: product, price,

place a promotion (Tellis, 2000).

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1964 N. H. Bordenem. Slo mu o jasné
vyjadieni skuteCnosti, ze marketingové procesy ve firmé nelze chapat jenom jako jejich
hrubou sumu, ale jako komplexni celek. Kone¢ny vysledek bude pozitivni jen tehdy, kdyz
dojde k harmonizaci a vybalancovani vSech dil¢ich opatieni. Marketingovy mix tak
naznacuje hledani optimalnich vzajemnych proporci a relaci. Pokud dojde ke zméné
v produktu pomoci n¢jaké inovace, mélo by se to promitnout také do jeho ceny, zptisobu

distribuce i samotné marketingové komunikace (Borden, 1964).

Zakladni podobu marketingového mixu tvofi ¢tyfi zakladni oblasti. Existuji ale i jiné
ptistupy, které piivodni teorii rozsifuji o dalsi slozky. Paté ,, P se zamétuje na zdiiraznéni
dalezitosti zaméstnancli ve firmé&, jejich vystupovani, jejich vzhled ¢i urcité vzorce
chovani. Kotler v poloving 80. let marketingovy mix rozsitil dokonce o dvé nové slozky,
prvni  oznaCuje politickou moc a druhd formovani vefejného minéni

(Kotler & Keller 2013).

Dalsi varianty potom ptedstavuji specifické podoby, napiiklad socidlniho marketingu,

kde se pridavaji hned tfi nova ,, P

e Personal, co poskytuje nebo dodava socidlni produkt cilovym uzivatelim.
e Prezentace, jako viditeln¢ ziskavani produktu a jeho uziti cilovymi zakazniky.
e Proces, zahrnujici potfebné kroky, jejichZz prostfednictvim cilovi zékaznici

ziskavaji produkty.

Kazda z téchto proménnych predstavuje sviij vlastni dil¢i celek. Obcas se setkavame
s pojmy jako produktovy mix, cenovy mix, distribu¢ni mix a propagacni mix. Pro potieby
prace budeme stile uvazovat pouze zakladni 4P. Ty musi byt ve vzajemném souladu.
Jedin¢ tak miZeme komunikovat se zakaznikem, aby zcela a pfesn¢ pochopil nasi

nabidku (Svétlik, 2016).

Uvést zde miZzeme naptiklad soulad mezi kvalitou a cenou produktu. Pokud je produkt
vysoce kvalitni, musi o tom vypovidat 1 cena. Jinak je nezbytné v marketingové
komunikaci vysvétlit a zdlraznit, pro¢ mizeme tak kvalitni vyrobek nabizet za tak
ptiznivou cenu. K tomu vétSinou dochézi pii nabyti nové technologie. Sama cena by

v tomto ptipad¢ zakaznika mohla zmaést a vyvolat v ném pochybnosti. Podobné¢ je tomu 1



v piipad¢ distribuce, kdy by kvalitni produkt neméli nabizet stdnkovi prodejci

(Foret, 2011).

Propagace v marketingové pojeti je uvédomeéla Cinnost, ktera informuje, pfesvédcuje a
ovlivituje ndkupni chovani zakaznika. Odpovidd jednomu zvySe uvedenych
, P“—promotion. V praxi dochazi k ¢ast¢ zdméné téchto dvou pojmli a nékteti
marketingovi odbornici v souvislosti s anglickym ,, promotion“ davaji v posledni dob¢
pifednost pojmu marketingové komunikace. Dalsi chybna zaména vznikd nahrazeni
propagace terminem reklama. Reklama je ale pouze jen jednou z mnoha slozek

komunika¢niho mixu (Svétlik, 2016).

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které souhrnné nazyvame
komunika¢ni mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a
osobni prodej. Princip jejich fungovéni spociva ve vzajemném propojeni vSech prvki
komunika¢niho mixu do jednoho rozsahlého procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni
téchto prvkii z pohledu planovani a organizovani. Integrace prvkd komunika¢niho mixu,
a hlavné jejich jednotné fizeni, zvySuje efektivitu marketingové komunikace na principu

synergie (Todorova, 2015).

Tato prace se zaméfuje praveé na jednu z vyse uvedenych forem komunika¢niho mixu, a

to reklamu.

1.2 Reklama

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci
je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky
a samoziejmeé se snazit prodat nabizené zboZzi. Nyni si bliZe pfedstavime podstatu a riizné

pojeti definic.

Pro zacatek mizeme uvést jednu z vSeobecnych definic reklamy: ,,Tradi¢ni definice
oznacuje reklamu za placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecniujici se
prostfednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelli se zdmérem ovlivnit
jejich kupni chovani® (Foret, 2011, s. 256).

Pokracujeme definici dle Kotlera & Kellera (2013, s. 855): ,,Jakékoli placend forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného

sponzora.”“ Identifikovanym sponzorem zde myslime skoro jakoukoli obchodni

spolecnost Ci neziskové organizace. V nekterych ptipadech se jedna i o samostatného
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jedince. Jadrem uspéchu je predevsim vyvolani reakce cilového segmentu, kdy si jedinec
na znacku vytvoii svij vlastni nazor nebo ho rovnou reklamni sdéleni vyburcuje

k nakupnimu chovani.

W

Reklama je ve vztahu k ¢eské legislativé ukotvena v Zakoné €. 40/1995 o regulaci
reklamy, fikd: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pievedeni Ci jind prezentace Sifené
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni stanoveno jinak.*

Vysekalova & Mikes (2018) reklamu definuji jako tvorbu a distribuci zprav
poskytovatelll zbozi ¢i sluzeb, nabizenych s komerénim cilem. Musi byt ziejmé, ze jde o
placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média k dosaZeni cilové skupiny. Patii sem
inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama ¢i reklama v kinech. Své misto

zde ma predevsim vzhledem ke svému sou¢asnému vyuziti i reklama na internetu.

Posledni definici, kterou si uvedeme pochézi od Svétlika (2016, s.16): ,,Reklama jako
placend forma neosobni, masové komunikace je uskute¢fiovdna prostfednictvim
tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu, televize ¢i internetu...” Zde se

klade dtraz na hlavni rys reklamy, a to zdmér ovlivnit kupni chovani spotiebiteld.

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostiednictvim

néjakého média s komerénim cilem. V poptedi stale zustava cil presvédcit publikum.

Nyni si uvedeme vycCet kladnych a negativnich aspekti reklamy dle

Vysekaloveé & Mikese (2018).
Kladné aspekty reklamy podle:

e Si#f informace o produktech a sluzbach.

e Zasahuje masovou ¢ast piijemcil rychleji nez klasické Gistni podéni.

e Umoziuje zpétné ovéfeni toho, jaky méla dopad.

e Zhodnocuje zbozi a sluzby, navic jim ptifazuje specifické znaky.

e Dava spotiebitellim pocit davery — radéji kupuji zbozi, o kterém néco vedi.

e Zvysuje kvalitu zboZi a §ifi vybéru.

e Rozsifuje vyber a nezavislost médii.
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e Je dilezita pro ekonomickou prosperitu.

Kritika reklamy:

e Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel.
e Je to cilend manipulace s lidmi.

------

e Kolize na etické a lidské trovni, n¢kdy jsou reklamy az moc provokativni.

Rad bych ale jako autor prace zminil, ze vétSinu z vySe uvedenych ndzora se daji dobie
vyvratit, tak naptiklad to, ze naklady za reklamu nese pouze spotiebitel. Dobra reklama
v principu zvysuje efektivnost prodeje a zakaznici maji moznost vétsi kontroly. Problém
s manipula¢nimi technikami je velkym stfedem pozornosti, ale pozor. Reklama mtize jen
ptesvédcovat, ptisobeni podprahové reklamy nebylo nikdy prokdzano, tudiz lidé maji pii

nakupu svobodnou viili.

Na zavér této podkapitoly je dulezité uvést, ze zdkladem uspéchu kazdého podnikani je
schopnost pfildkat a ziskat trzni nabidkou dostatek zakazniki, kteti splituji tii zdkladni
podminky. Maji o produkt zajem, maji dostatecné prostiedky na jeho koupi a maji
moznost si jej koupit. Aby podniky tyto zdkazniky ziskaly, musi je velmi precizné
identifikovat, pochopit jejich potieby a udrzovat s nimi otevienou komunikaci. Odbornici
na problematiku reklamy musi sv¢ tkoly chédpat v kontextu marketingového pojeti. M¢li
by védét co, jak a pro¢ zakaznici délaji a kupuji jesteé diive, nez zahdji prace na utvareni
nasledné reklamy. Podminkou uspéchu reklamy je vyvazenost vSech casti

marketingového, respektive komunikacniho mixu (Kotler & Keller, 2013).
Historie reklamy

Prvni ndznaky reklamy pochazeji z ocelovych tezbarskych praci starovékych Egyptant
z roku 2000 pfed nasim letopoctem. Prvni tiSténa reklama pak spattila svétlo svéta v roce
1472. William Caxton tehdy vytiskl reklamni letacky na svou knihu a nalepil je ke dvefim
kostela v Anglii. Co se tyce prvni reklamy v novinach, ta se objevila v roce 1704 ve
Spojenych statech americkych. V roce 1835 pfisly prvni americké billboardy s reklamou
na cirkus. Americky maloobchodni fetézec Sears se stal prvni spolecnosti, ktera se
zamg¢fila na personalizované reklamy, a to pies postu. V roce 1892 fetézec zahajil masivni

a velice uspésnou kampan a rozeslal lidem na 8 000 pohlednic. Kampai byla velice

12



uspésna, protoze spolecnost obdrzela abnormalné vysoky pocet objednavek

(Kobiela, 2009).

Reklama se stala opravdovym hitem v okamziku, kdy pocatkem 20. stoleti pfislo televizni
arozhlasové vysilani. V rozhlase se reklama objevila v roce 1922. Obrovsky skok ud¢lala
personalizace reklamy v roce 1935. George Gallup tehdy udélal prizkum trhu a
shromazd’oval informace o spotiebitelich, aby jim mohl dorucovat reklamy, které je ve
skutecnosti zajimaji. Postupem ¢asu zacala reklama rtst. Behem 60. az 80. let se objevila
celé fada zajimavych reklam, v nichz se objevily dokonce i1 slavné osobnosti. Spole¢nosti
si vytvarely ke svym produktim fiktivni postavicky, aby tim doslo k lepSimu propojeni
mezi divakem a znatkou. Uelem viech reklam b&hem zlaté éry bylo prodavat. Vzdy byl

v popiedi reklamy produkt (Pincas et al., 2009).

Zavedenim novych kanali a médii doslo k dalSimu posunu v oblasti reklam. Stejné tak se
zmeénil 1 ucel reklam. Uz to nebyl primarné prodej, ale spolecnosti se snazily $ifit
povédomi o znacce, nebo touto cestou fesit i problémy. Stfedobodem reklamy se stal
¢lovek. VSechno to zacalo, kdyz se v roce 1992 zacal pouZivat internet. Vznikala graficka
reklama, pfi¢emz s prvni bannerovou reklamou pftisla spolecnost AT&T v roce 1994.
Zhruba 44 % uzivatelu, ktefi reklamu vidéli, na ni kliklo. Uzivatelé se dostali na stranku
firmy AT&T, ktera nebyla ani optimalizovana. Reklama spustila fetézovou reakci, a tim
zménila smér reklamniho primyslu. O rok pozdé¢ji Planet Oasis spustil prvni verzi PPC

reklamy a Open Text zacal prodéavat placené reklamy (Stéphane & Marc, 2009).

1.3 Média v komunika¢nim mixu

Jednim z hlavnich cili planovani médii je nalézt nejvhodnéjs$i médium tak, aby reklamni
sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupin€, ve spravny €as a na spradvném miste. Jen
tak miize sdéleni ziskat pozornost a motivovat cilovou skupinu k zadouci aktivité. Pfitom
je samoziejmé nutné piihlizet k omezenym finanénim prostiedkiim, stanovenym
reklamnim rozpoc¢tem. Pii kone¢ném zhodnoceni jednotlivych médii musi byt bran zietel
na fadu faktorl: cile a strategii reklamni kampané, velikost a charakteristika divakd,
jakou vaznost skupina sdéleni v pfislusném médiu vénuje. Samoziejmée dalSim dilezitym
faktorem je efektivita vynaloZenych nakladf do reklamy z hlediska vyuziti ptislusného

média (Svétlik, 2016).
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Pti vybéru média musi byt zvazovany i alternativy, zdali reklamu umistit do jednoho ¢i
vice médii, poptipadé do kterych. Kombinace vice médii vyuzitych v reklamni kampani
oznacujeme pod pojmem medidlni mix. Vyuzivani vice médii v reklamni kampani
s sebou piinasi synergicky efekt, ktery znamena v podstaté¢ skuteCnost, ze spolecné
pusobeni vice médii je silngjsi ve svém efektu, nez by tomu bylo pfi prostém souctu jejich

individualnich piisobeni (Foret, 2011).

1.3.1 Planovani a volba médii

Pod timto pojmem rozumime proces stanoveni reklamniho prostoru a ¢asového prubéhu
reklamnich aktivit, vedoucich ke splnéni reklamnich cilti. ZjednoduSené je planovani
médii proces ptenosu sdéleni spravnym adresatiim ve spravny ¢as. Planovani médii je pro
uspéch reklamy stejné dilezité jako jeji kreativni a profesiondlni zpracovani. Je tedy
dalezité se spravné rozhodnout, jaké médium a v jakou dobu reklamnim sdélenim
cilového ptijemce zasdhnout. Jsou to obtiznd rozhodnuti a jejich uspéch zavisi jak na
znalostech marketingu, médii a vyuziti informaci ziskanych vyzkumem, tak i na
zkuSenostech a intuici. Nalezeni zminéného idedlniho okamziku osloveni zdkaznika a
volba spravného média vyzaduje nékterd zasadni rozhodnuti. Mezi n¢ patii identifikace
cilové skupiny, na¢asovani a geografické pokryti, charakter sdéleni, vlastnosti médii, a to

vSe pfi hodnoceni vlastnosti jednotlivych médii z hlediska dosazeni reklamnich cilii
(Svétlik, 2016).

Podle Meha et al. (2022) je pro tcely medialni kampané€ nutné vybrat odpovidajici média,
ktera tvofi medidlni mix. Média samoziejmé vybirame tak, aby optimalnim zpisobem
oslovila naSe cilové skupiny, aby pfinaSela informace, ale pfi tom i dokazala vyvolat
emoce. Kromé toho je dilezité zaméteni média na urcité trzni segmenty, jeho schopnost

pohotové §ifit sdéleni a umisténi média v prosttedi, které odpovida nasi cilové skuping.
Pfi rozhodovani, jakd média vyuzijeme, postupujeme vétSinou ve dvou krocich:
1. Stanovime typy médii v medialnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim
kampané nebo jejim jednotlivym etapam).
2. Stanovime optimalni kombinaci médii (pfesn¢ ur¢ime napt. nasazeni inzerce do

jednotlivych titulli, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic).

Moderni technologie a véda piinaseji do svéta komunikaci nové moznosti Primérna

¢eskd rodina dnes nejvice volného ¢asu vénuje internetu. Nasleduji noviny a Casopisy a
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televize je az na tietim miste. Televize vSak nyni postupné splyva s pocitaci, a tedy i

s internetem (Vysekalova & Mikes, 2018).

Protoze se v této praci budeme zaobirat pouze ¢eskym medidlnim prostfedim, musime se
nejprve podivat na vyzkumy z nedavné doby, abychom pochopili rozvrstveni ¢eského

publika a védé€li, na jakd média se madme v praktické ¢asti této diplomové prace soustiedit.

Dobte ndm muze poslouzit nedavna publikace Konecného et al. (2022), ktera se zaméfila
na vy§i investic do jednotlivych komunikaénich médii v Ceské republice. Vyzkum
mapuje vyvoj investic od roku 2012 az do roku 2020, nejprve k absolutnich ¢islech,

nasledné i v relativnim zobrazeni.

Graf 1. Vyvoj investic do reklamy v Ceské republice v tis. K&
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Zdroj: Konec¢ny et al. (2022)

Podle grafu miizeme vidé€t, ze investice realizované na ¢eském reklamnim trhu se za
sledované obdobi zdvojnasobily a kazdy kalendaini rok vykazuji konstantni rist. Castka
v ramci celkovych investic byla v roce 2012 63,99 mld. K¢, ale v roce 2020 jiz dosahla

vyse 130,55 mld. K¢.
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Graf 2. Podil jednotlivych typi médii na celkovych investicich do reklamy v %
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Zdroj: Konec¢ny et al. (2022)

Vice uzite¢ny je pro nds ale pohled na graf ¢.2. Z ného je patrna signifikantni dominance
investic do reklam v televiznim vysilani, a to i pfes vysoky rostouci trend u investic do
internetové reklamy. Internetova reklama kazdy rok ukrajovala podil hlavné tiskovinam,
které v prubéhu let klesly o polovinu. Klesajici trend vykazuji i rddio s venkovni

reklamou.

Fakt, Ze je v Ceské republice televize stale medialnim kandlem &islo jedna potvrzuji i
kazdorocni statistiky MediaGuru (2022a), ktery kazdy rok vydava celkovy piehled
medidlniho trhu. Vysledky za rok 2021 udévaji, ze ani béhem pandemie covidu 19 se
reach jednotlivych médii neménil. Ten je totiz stale velmi vysoky, televizi si loni kazdy
mésic v priméru zapnulo 95 % Cechi star$ich 15 let, tedy vice neZ 8,4 mil. Denni zasah
televize predstavoval v priméru 6,2 miliond lidi. Na internet mési¢né ptislo téméf 8 mil.
lidi (7,9 mil.). Celkova ctenost tisténych tituld predstavovala ve druhém pololeti 2021 v
praméru 7,2 mil. lidi. Radio ve druhém pololeti 2021 alesponi jednou tydné poslouchalo

v priméru 7,6 mil. osob. Udaje jsou piehledn& vyobrazeny v tabulce ¢.1.

Tabulka 1. Zasah jednotlivych médii v tis. obyvatel

Médium Denni zasah Mésicni zasah
Televize 6225 8421
Internet 5 898 8010
Radio 4941 7578
Tisténé tituly 5505 7 166

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle MediaGuru (2022a)
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Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které musime pfi planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VéEtSinou se jednd o televizi, internet,
rozhlas, tisk a venkovni reklamu. Existuje samoziejmé fada dalSich médii, kterd mizeme
eventuelné€ zvolit jako dopliikova. Nyni si postupné uvedeme a rozebereme zakladni typy
komunikac¢nich kanal. Nejvétsi diraz budeme z vySe uvedenych médii klast na televizi

a internet.
Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich médii. Pokud je
televizni reklama velmi dobfe pfipravena, tak se stale jedné o vysoce u¢inny komunikacni
prostfedek. Dlivodi, proc se televize stala celospolecenskym fenoménem a nejsilnéjSim
médiem, je celd fada. Ptekracuje hranice reklamy a stala se mocnym médiem
ovlivitujicim zivoty a formujicim zivotni styl miliont lidi. Podle vyzkumi sledovanosti
médii v Ceské republice sleduje libovolnou televizni stanici primérné vice neZ 85 % nasi
populace. V pfepoctu na obyvatele ¢ini doba sledovani televize 186 minut a v pfepoctu
na divaka 219 minut denné, coz nas fadi zhruba na osmou pficku v Evropé

(MediaGuru, 2022a).

Televizni reklama zaznamenava vysoky nariist v porovnani s ostatnimi médii. Televize
totiz zadavatelim reklamy nabizi vyhody, které jiné médium neni schopné dosédhnout.
Jednou z hlavnich vyhod televize je jeji masové pokryti a nizké ndklady na dosaZeni
jednoho piijemce sd€leni. Jednd se o jediné médium, které oslovuje celou rodinu.
V dne$nim zplsobu Zivota se rodina obvykle schazi az vecer u televize. Vybavenost
domaécnosti riznymi typy televizi je velmi vysokd. Dnes prakticky neexistuje domécnost
bez televize ¢i notebooku. Technické podminky pro sledovani desitek televiznich

programu jsou u nas vyborné (Vysekalova & Komarkova, 2002).

Vyuziti zvuku, obrazu, barvy a pohybu zde umoziiuje maximalné vyuzit a prodat svou
kreativitu a vytvofit tak origindlni obraz, apelujici na predstavivost divaka. Televizni
reklama, zejména vysilani na stanicich s celostatnim pokrytim obrazu v dobé& vysilani
zajimavych a pfitazlivych programt doda produktu prestiz 1 vy$si image. Divak totiz
Casto podvédomé spojuje propagovany produkt s kvalitou programu, dobrym piikladem

jsou napfiklad olympijské hry (Svétlik, 2016).

Ve prospéch televize mluvi 1 velmi aktudlni studie Track the Success realizované

EyeSquare, ktera se uskuteénila letos v fijnu v prostiedi Ceské republiky. Méfily se tfi
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oblasti: postoje, pozornost a reakce. Postoje se zjiStovaly pomoci online dotazniku tak,
aby dokazaly odpovédét na otazky spjaté s budovanim povédomi, paméti a asociacemi.
Zkoumani pozornosti mélo piinést odpovédi na to, jakému obsahu a jakym reklamam
vénuji respondenti pozornost a na jakych kanalech. Zjistovala se pomoci kamery
umisténé na obrazovce, aby zaznamenala vizualni pozornost. Reakce, které nabizeny
obsah vyvolaly, byly zaznamenany pomoci filmovani tvafi a rozpoznavani vyrazi.
Sledovaly se platformy TV, BVOD (Broadcaster Video on Demand), YouTube a
Facebook (MediaGuru, 2022b).

Graf 3. Uspé&$nost zp&tného vybaveni reklamniho spotu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, podle MediaGuru (2022d) a ScreenVoice (2022)

Studie v Ceském prostredi potvrdila Gc¢innost televizni reklamy. Ukézala, ze televizni
obrazovka dokéZe ve srovnani s jinymi platformami dosdhnout nejvySsi pozornosti
(63 %). Zaroven dokéaze vyvolat nejvyssi povédomi a nejsilngjsi je i v podpofené znalosti.
VEtsi obrazovky mayji také vEétsi schopnost piispét k vybaveni si reklam, a to az o 65 %

ve srovnani s mens$imi obrazovkami.
Vyhody televize (MediaGuru, 2022¢):

+ Audiovizualni prezentace. Spojeni obrazu se zvukem umoZiuje piedvést
produkt, jeho funk¢ni benefity, sdélit ptibéh, budovat image znacky ¢i piimo
prodavat.

+ Televize je velmi presvéd¢ivé médium. Pomoci storytellingu dokaze vzbudit

emoce a vybudovat asociace se znackou.
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+ Silny potencial zasahu, unikatni postaveni v dennim kolob¢hu divakda.
+ Vysoka rychlost zasahu, informaci Ize dorudit vétsind obyvatel CR b&hem
nekolika malo dni. Pokryti je celostatni.

+ Efektivni zasah v pfepoctu na oslovené divaky.

Vyznamnym problémem televize je i reklamni zmatek. Divaci jsou obklopeni reklamou
v novinach, na billboardech, v rozhlasu i na jednotlivych televiznich stanicich. Specifikou
televiznich reklam je to, Ze se vysilaji v blocich mezi potady. VSechna reklamni sdéleni
si v mysli divaka konkuruji, a to ma za nésledek, Ze divak po se po chvili reklamy piesyti
a prestane ji vnimat, nebo ji Spatn¢ interpretuje. Nasledujicim nedostatkem je i moznost
preskakovani reklamy a piepinani stanic. VétSinou lidé v okamziku zahéjeni reklamniho

bloku pfepnou stanici, nebo se za€nou vénovat jinym ¢innostem (Svétlik, 2016).
Nevyhody televize (MediaGuru, 2022c):

— TV reklama je v absolutnich ¢astkach velmi nakladna.

— V hlavnim vysilacim Case televizi sleduje a vénuje ji plnou pozornost priblizné
jen 60 % lidi. Pozornost se méni i v z&vislosti na denni dobé.

— Televize je ze své podstaty pasivné sledované médium.

— Mensi pruznost. Televizni kampané je nutno planovat s dlouhodobym
predstihem, protoZe nakup reklamnich casi zacina tficet dni pred zaCatkem
mésice, ve kterém kampan pobéZi.

— Obtizny zasah nékterych cilovych skupin. Pfedevsim teenagefi, podnikatelé a

lidé s vy$8im vzdélanim sleduji televizi méné neZ ostatni.
Internet a socidlni sité

Nejmladsi a v dneSni dobé nejvice rostouci médium, které nabizi témét nepieberné
mnozstvi moznosti efektivni marketingové komunikace. Co €ini internet dosti ojedinélym
médiem je skutecnost, Ze fada moZnosti reklamy a marketingové komunikace je na ném
zdarma, za jiné se v§ak musi platit. VyuZivani internetu stale roste, a s tim v ruku v ruce
stoupd 1 vyuzivani socidlnich siti jako mocného medialniho média. Zde mizeme naplno
vyuzit mnoha vizudlnich 1 zvukovych prvki, byt velmi kreativni a dobfe zasdhnout

cilovou skupinu (Svétlik, 2016).
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Mezi internetovou reklamu fadime reklamni bannery, PPC reklamu (pay per click), SEM
(search engine marketing), SMM (social media marketing), ¢lanky a dalsi. Jednou z velmi
ucinnych forem marketingu je tzv. viralni marketing. Jedna se o reklamni sd¢leni, které
se $ifi predevSim pomoci angazovanosti uzivateli a zadavatel reklamy neni jiz dale
zatizen naklady na jeho propagaci. Tvorba reklam na internetu je znané narocna, je zde
nutnd  obstojnd  znalost v oblasti  reklamni grafiky a  programovani

(Vysekalova & Mikes, 2018).
Nasleduje vypis vyhod a nevyhod reklamy na internetu dle Vysekalové & Mikese (2018):
Vyhody internetové reklamy:

+ Vysoka kapacita sité. Je témét neomezena.
+ Nizka cena. Jak za produkeci, tak i za umisténi reklam.
+ Interaktivni médium. MoZnost spoluvytvaiet sd€leni, aktivné se zucastnit a

efektivné ziskavat odezvu od zakaznika.
Nevyhody internetové reklamy:

— Velké mnozstvi informaci. Velka konkurence sdéleni, soupefivost o
navstévnikovu pozornost.

— Divéryhodnost informaci. Informace mize piidavat kdokoli a bez omezeni.

— Selektivita. Nehodi se pro osloveni §ir$i cilove skupiny.

— Technicka omezeni. Rychlost pfistupu a ochranné brany na serverech.

Pocet uzivateli socialnich siti se v Cesku stéle zvysuje. Podle dat Ceského statistického
tfadu (2021), vyuziva v Ceské republice socidlni sité 4,938 mil. lidi starsich 16 let. To
predstavuje 56,3 % populace v této vékoveé skupin€. Ze zkoumané skupiny 16+ pouziva
socialni sité nejvice osob ve veékové kategorii 16-24 let. Z téch je alespon na jedné
socialni siti 95 %. Nejcastéji jde o vysokoSkolsky vzdélané lidi nebo lidi se stfednim
vzdélanim zakoncené maturitou. Podle profesi jsou na socidlnich sitich nejvice

zastoupeni studenti a Zeny v domacnosti.

Celkové se vroce 2021 podil uzivateli internetu v Cesku vysplhal na 83 %. To
v absolutnim vyjadieni predstavuje 7,25 mil. osob star§ich 16 let. Téméf vSichni (98 %)

pouzivaji internet pravidelné a kazdy den se k siti ptipoji 9 z 10 uzivatelt.
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Vyhody vyuZiti socidalnich siti (Vysekalova & Mikes, 2018):

+ VyuZziti vice reklamnich nastroji. Bannerova reklama, tvorba stranek, tvorba
skupin.

Snadny kontakt a rychly feedback. Pfimo a v redlném case.

Velky pocet uZivateli.

Snadné analyzy a méfeni ucinnosti.

Kooperace s influencery.

+ 4+ o+ o+ 4+

Viralni marketing.

Nevyhody vyuZiti socidlnich siti:

PredevSim mladé publikum. Nelze oslovit vSechny cilové skupiny.

Sifeni negativnich reakei a dezinformaci.

MozZnost zneuZiti osobnich idaji a kontaktu.

Finan¢né naro¢né analytické softwary.

Reklamni presycenost a velka konkurence.

Podle DataReportal (2022) a jeho dat za rok 2022 je socidlni siti s nejveétsi navstévnosti
na ¢eském trhu YouTube s 8 mil. uzivateldi, coz by mélo vyjadrovat celou tuzemskou
internetovou populaci. Za posledni rok nejvice pfibylo uzivatelt na Twitteru, Pinterestu
a Instagramu. Nové se v prehledu objevuje TikTok, ktery ma v Cesku tidajné 1,46 mil.

uzivatelu.

Graf 4. Pocet uzivatelt socialnich siti v Cesku v mil.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, podle DataReportal (2022)
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Rozhlas

Rozhlas bavi ¢loveka, ktery tidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradé nebo vaii
ned¢lni obéd. Hlavni dopad ma ale jako médium zejména pii fizeni automobilu. Radio je
slySet stale a je opakovan¢ vyhleddvéano ze strany posluchact. Dalsim rozdilem oproti
televizi je fakt, Ze rozhlas ma moznost oslovit ptes den vice lidi, je aktudlnéjsi a ma vétsi
moznost se vyjadfovat ve zkracenych verzich. Dosazitelnost radia je obrovska, mizeme
si ho poslechnout vSude. Poslucha¢ voli své radio ze Siroké nabidky moznosti podle
osobnich pocitll a zlstava u toho, co mu vyhovuje. V praxi mizeme sledovat vysokou

vérnost posluchacti viici jejich oblibenym stanicim (Horidk, 2014).

Me¢ly bychom také poukdzat na to, co vibec posluchace radia zajimd. Tento zajem je
zavisly pfedevsim na dob¢ poslechu, jakoz i na cilové skupiné. Pokud rozd€lime den do

péti casovych intervali:

Tabulka 2. Denni ¢asové intervaly

Casovy interval 1 2 3 4 5
Cas 5-9 9-13 13-18 18-20 20+

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Svétlika (2016)

V prvnim ¢asovém intervalu ptevlada poslech hudby, v druhém se jiz pozornost obraci i
na poslech zprav. Ve tretim se zase do popiedi dostdva hudba. Mezi osmnactou a
dvacatou hodinou je nejvétsi procento posluchaci zainteresovano do informaci a zprav.

Od dvacaté hodiny ptebira otéZe zabavny program (Svétlik, 2016).

Pro zadavatele reklamy jsou zajimavé pravé ty informace, které uvadéji preference
posluchact jednotlivych radii, pokud se tyka jednotlivych produktovych kategorii. Tyto
preference vyjadiuji, o co je pro posluchace piislusné stanice vice pfitazlivad urcita
kategorie produktu oproti celkové populaci. Naptiklad pro zndmou ceskou rozhlasovou
stanici Cesky radiozurnal 1 vedou potieby pro kutily a zahradkate, nasledované
bankovnimi a pojiStovacimi sluZbami, ostatni komodity se pohybuji na obdobné trovni
preferenci jako u celkové populace nebo pod ni. Posluchaci dalsi rozhlasové stanice
Frekvence 1 sleduji také reklamu pro kutily a zahradkare i bankovni sluzby, dominantni
produktovou skupinou je vSak ndbytek a bytové doplnky. Pisobeni Evropy 2 se
soustied’uje na pocitace a software, alkohol mimo piva a sportovni potteby. To svéd¢i o

daleko mladsi cilové skupiné (MediaGuru, 2021a).
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Velkou vyhodou rozhlasu je i moznost kombinace zasahu a frekvence. Miliony lidi
naslouchaji rozhlasu rano pfed odchodem do prace ¢i do Skoly, na cesté nebo jako kulisu
v zameéstnani. Délka poslechu rovné€z umoziuje reklamu opakovat, a tak zvysit jeji ucinek
na konecného piijemce. Tato vlastnost poméha predev§im mistnim maloobchodnikim,
kdy mtizeme velkou ¢ast cilové skupiny zasdhnout v dostatecné frekvenci, abychom je
motivovali ke koupi. Abychom shrnuli vyhody rozhlasové reklamy. Cena, flexibilita,
rychlost, moznost Casté frekvence a velky zasah, ale i vysoké selektivita ¢ini z radia
vynikajici podptirné médium pii vetsich reklamnich kampanich

(Foret, 2011, Svétlik, 2016).

Vyhody rozhlasové reklamy MediaGuru (2022d):

+ Rozhlas je selektivnim médiem. Dobie zasahuje n€které tizce vymezené cilové
skupiny.

+ Relativné nizs$i ceny. Je mozni dosdhnout vyssi frekvence kontakti cilové
skupiny s reklamou.

+ PruZnost a rychlost. Dok4ze snadno a rychle nasadit spoty odpovidajici denni
dobé ¢i dnlim v tydnu.

+ Dokaze s posluchatem navazat davérnéjsi vztah nez televize a tim padem
posilovat image z pozice znamého a divérného prvku osobniho Zivota.

+ Rozsitfeni pisobeni kampané. Zajisténi spiSe opakovaného setkani s reklamnim

sdélenim (frekvenci) nez silny zésah (impact).

Kromé nespornych vyhod ma rozhlasova reklama 1 fadu negativ. Mezi né€ patfi omezené
moznosti zvuku. Rozhlasové vysilani sice slySime, ale nemlzeme jej vidét. To omezuje
propagaci produktil, které by mély byt vidény, zejména jejich barva ¢i design. Vyhoda
vysoké selektivity rozhlasové reklamy je dvousecnd a miize se z ni stat i velkd nevyhoda

(Svétlik, 2016).

Nevyhody rozhlasové reklamy MediaGuru (2022d):

— Omezeny zasah. Pro pokryti vétSiho poctu regioni nebo celé republiky je tfeba

pouzit vice stanic nebo nakladnéjsi celoplosné stanice.
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— Pii dlouhych hudebnich blocich maji posluchac¢i rozhlas jen jako prijemnou
zvukovou kulisu. Mluvené slovo upoutava pozornost 1épe.

— Kratka Zivotnost kreativity. Trpi opotfebenim a pomérné rychle se oposloucha.

Zajem posluchaci o reklamu upoutd hlavné zndma, snadno zapamatovatelna melodie,
hlas, rym ¢i zvuk. Je tfeba sdéleni vzdy podat strucné€, vystizné a napiimo, plus
komunikovat pouze jednu myslenku. Na pfipoutani pozornosti posluchate mame jen
znacn¢ kratky okamzik. Z tohoto divodu je moudré uvést propagovanou znacku
s ptislibem hned na =zacatku spotu, a zvySit tak pozornost naseho posluchace
(Svetlik, 2016).

Tiskova média

Do této skupiny patii pfedev§im noviny a ¢asopisy. Jedna se o statické vizualni médium,
tedy tiStény obraz skladajici se ze slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. TiSténa
reklama ma svou tradici a v o€ich ¢tenafii 1 vysokou miru divéryhodnosti. Jde o tradi¢ni

médium s bohatou historii, ale v dnesni dobé dochéazi k poklesu jeho vyznamnosti.

Nestaci totiz prudkému rozvoji internetu a jeho aktudlnosti informaci (Svétlik, 2016).
Vyhody reklamy v novindach Vysekalova & Mikes (2018):
+ Védomy nakup. Aktivni vyhleddvani informaci.
+ Masové publikum. Noviny c¢tou az dvé tfetiny populace napii¢ riznymi
sociografickymi skupinami.
+ Flexibilita inzerce. Pfizpiisobovani obsahu jednotlivym novinam.

+ Rychlost inzerce. Kratky ¢asovy interval od zadani k vydani inzerce.

+ Divéryhodnost média. Pro pomérné vysoké procento populace.
Nevyhody reklamy v novindch:

— Omezena selektivita. Problém se zaméfenim na urcité segmenty.
— Preplnénost inzerci. Riziko piehlédnuti inzeratu.

— Rychlé starnuti vytisku novin. Zivotnost pouze jeden den, popiipadé nékolik
hodin.

Vyhody reklamy v ¢asopisech Vysekalova & Mikes (2018):

+ ZasaZeni specifickych cilovych skupin.
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+ Delsi Zivotnost a pravidelnost. VétSinou ma jeden vytisk vice Ctenait.
+ VysSi kvalita reprodukce. Lepsi barevna kompozice.

+ Vyuziti redak¢éniho kontextu. Umist'ovani inzerati v odpovidajicich rubrikach
Nevyhody reklamy v Casopise:

— Delsi doba realizace. PiedevS§im u mésicnik.
— Preplnénost. Nékdy dosahuje inzerce az 50 % obsahu.
— Celoplosnost. Obtizné regionalni zacileni.

— DelSi doba k vybudovani ¢tenarské obce. Jeden vytisk ¢te vice Ctenari.

Obé vyse zminéné formy tiskovych médii maji své vyhody, ale i uskali. Velkym
negativem je u obou piedevsim pieplnénost inzerci v poméru k normdlnimu tiskovému
obsahu (n€kdy az 50/50). Noviny jsou vS§eobecné povazovany za masové médium, kdezto
Casopisy jsou situovany a vypracovany pro urcity cilovy segment. V ¢em maji ale
Casopisy navrch, je jejich zivotnost a doba starnuti. Zpravidla se jejich zivotnost pohybuje
kolem tydne az mésice. Noviny v tomto ohledu nejsou moc flexibilni a nabyvaji
zivotnosti maximaln€¢ jednoho dne. To, co maji oba typy spolecné, je vysoka

davéryhodnost a loajalnost ¢tenait (pokud bereme v potaz pouze seridzni tituly).

Dle studie Unie vydavatell (2022), tiskové tituly i1 pfes dopady rostouci inflace oslovily
vyraznou vétsinu populace v Ceské republice. Celkovy zasah tisku za obdobi
4. kvartal 2021-3. kvartal 2022 je 82,5 % populace. Deniky a jejich pfilohy oslovily
celkem 60 % populace a &tenafem alespoi jednoho asopisu vydavaného v Ceské
republice je 76 % obcant ve véku 12-79 let (absolutn¢ 6,66 mil. obyvatel). Celkova

¢tenost vSech tiskovych titulli na vydani je témét 67 % populace.

Skupina denniho tisku si stale udrzuje vysokou ctenost. Nésledujici tabulka udava vycet

nejétendjsich denikt na izemi Ceské republiky (celostatnich).
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Graf 5. Absolutni ¢tenost vybranych celostatnich denikti v poc¢tu obyv.

Sport 175 000
Lidové noviny
Hospodafské noviny

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Unie vydavatelt (2022)

Blesk

Z grafu je patrné, ze nejctenéjSim titulem je Blesk, ktery je na rozdil od MF DNES,
zaméfen pouze na bulvarni ¢lanky, neZ aby informoval o v§eobecném déni v tuzemsku.
Coz odrazi dalsi zji$téni, ze mnohem vétsi Cetnost deniku Blesk nélezi lidem se zékladnim
vzdélanim (bez maturity) a to 46 %. Naopak populace s vysokoskolskym vzdélanim je

zde zastoupena pouze 21 % (Unie vydavateld, 2022).
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2 Reklamni apely

Reklamni apely se stidle vice stdvaji soucdsti komunikacni strategie, jejich
prostfednictvim plisobime na pfijemce sdé€leni, v nejlepsSim piipadé¢ na pozadovanou
cilovou skupinu. Aby co nejlépe zasdhly cilovou skupinu, museji jednotlivé reklamni
apely odpovidat hodnotdm této skupiny. VétSinou délime apely na informacni a
emocionalni, n¢ktefi autofi hovoii také o apelech moralnich, které se snazi vyvolat
odpovidajici odezvu a zpravidla jsou vyuzivany v socidlnich reklaméch. Jesté zde
rozliSujeme jednu podmnozinu a tou jsou apely racionalni. Ty souviseji s informac¢nim
obsahem daného sdéleni, ktery se d& ovéfit napi. cena, technické parametry ¢i kvalita

(Raza et al., 2017).

Kdyz se na definici reklamnich apelii podivame z pohledu marketingové komunikace,
jedna se o: ,,obsah sdéleni, apelujici (zdlraziujici) uréitou vlastnost produktu, kterd mtize

byt pro ptijemce sdéleni pfitazliva a zajimava“™ (Kloudova, 2010, s. 173).

Apely je tieba chéapat jako komplexni koncepci, protoze v sobé vzdy zahrnuji konkrétni
hodnoty a kreativni strategii. Jsou vyuZivany k tomu, aby oslovovaly pravé ty hodnoty,
které cilova skupina uznava. Avsak ne vsichni ¢lenové jedné skupiny maji stejné priority
a reklama kazdého oslovuje trochu jinak. ,,Apel reprezentuje hodnotu sdilenou cilovou
skupinou jako celek, jedna se tedy o hodnotu, kterou uznava vétSina jejich clent*

(Svétlik et al., 2017, s. 581).

Hlavnim tc¢elem reklamnich apeli je zatraktivnit propagovany brand, produkt ¢i sluzbu,
aby u potencialnich zdkaznik vzbudily z4jem a donutily je tak ke koupi ¢1 alespon
k uvazeni koup€ nebo ke zvédavosti, se o produktu dozvédét vice informaci. U zbozi
dlouhodobé spotieby s vyssi pofizovaci cenou se informacni apely vyuZzivaji mnohem
Castéji a hojnéji. NaSe pozornost se vSak bude zamétfovat piedevSim na apely
emocionalni, které se nezabyvaji fakty, ale pokouseji se vyvolat emoce

(Vysekalova, 2014).

2.1 Informacni apely

Jednim ze zdkladnich tkoli kreativni strategie ur¢itého reklamniho sdéleni je rozhodnuti
o obsahu z pohledu mnozstvi informaci. V soucasnosti je zfejmé nejrozsirencj$i metodou

zjistovani informacniho obsahu v reklamnim sdé€leni metoda, kterou vypracovali Resnic
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a Stern (Zdroj). Tato metoda se zakladd na analyze obsahu zjistujici typ a mnozstvi
informacnich kategorii, kterymi rozumime jednotku informace u propagovaného

produktu. Tento klasifikacni systém je prezentovan v tabulce ¢.3.

Tabulka 3. Informacni kategorie dle Resnic-Sterna

Informacni kategorie Popis

1. Cena Kolik produkt stoji? Hodnota/cena. Potfeba/uspokojeni.
2. Kvalita Charakteristiky produktu odlisujici od konkurence.
3. Vykon Co produkt dokdze v porovnani s konkurenty.

4. Obsah Z ¢eho je vyroben? Doplitky nabizené s produktem.
5. Dosazitelnost Kde a kdy mohu produkt zakoupit?

6. Specialni nabidka  Omezena nabidka, extra vyhoda.

7. Chut’ Je chut’ produktu origindlni, nenapodobitelna?

8. Nutric¢ni obsah Specifické udaje oproti konkurenci.

9. Obal/tvar Zvlastni obal nebo tvar produktu.

10. Zaruky Poprodejni servis.

11. Bezpecnost Jak pfi uzivani, tak pfi koupi produktu.

12. Jina Jakakoli modifikovana kategorie.

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Svétlika (2017)

Z téchto informacnich kategorii se v ¢eskych televiznich reklamach nejcastéji vyskytuje
kategorie obsah, kvalita, chut’, dosazitelnost a vykon. Pocet reklam obsahujicich
alespoil jednu informacni kategorii, je v ptipadé Ceské reklamy velmi vysoké. Vyzkum
ukazal, ze v priméru 88 % vSech Ceskych televiznich reklam obsahovalo alespon jednu
informacni kategorii. Nejvyssi hodnota byla dosazena prave u finanénich sluzeb (99 %)

(Svétlik, 2017).

2.2 Emocialni apely

Emocionalni reklama se u zdkaznika snazi vyvolat pocity nez myslenky. Emocionalné
ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkl, stimuld vyvolédvajicich
predstavivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamySlenym obsahem emocionalnich
stimull neboli pouZivanymi emociondlnimi technikami a skute¢nymi emocemi, jeZ u
zakaznika vzniknou po jeho vystaveni reklamé. Emocionélni apely vzdy nutné nemusi

vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem (Pelsmacker et al., 2003).

Néktefi autofi, naptiklad Edmiiller (2010) dokonce povazuji emociondlni apely jako
vyznamnou manipulativni techniku, protoZe pravé pocity a emoce maji urcity podil na

tom, jak se ¢lov€k rozhoduje, a jak jednd. Zatimco raciondlni diivody a rozum pouze

28



ukézou smér, kam by mohlo urcité jednani vyustit, pocity a emoce jsou motivacni faktory,

které ¢lovéka ke konkrétnimu jednani piiméji.

Vétsinou ale chceme prostfednictvim emocionalnich apelt vytvaret pozitivni emoce
posilujici pouto se znaCkou. Negativni emoce vyuzivame pouze ziidkakdy a v krajnich
ptipadech. Spojeni produktu s pozitivni emoci je efektivnéjsi, protoze motivace
principem slasti je vyrazné ucinngj$i nez motivace vyuzivajici strachu. Pokud se podari
vytvorit piijemné a dostatecné silné emoce a upevnit jejich spojeni s konkrétnim
produktem nebo znackou, zvysSuje se pravdépodobnost, ze si ¢lovék pii rozhodovani o

nakupu vybere prave to, co tyto piijemné emoce navodilo (Vysekalova, 2014).
Klasifikace apeli dle Pollaye

Nejcastéji  uvadénou a zfejmé nejkomplexnéj$si  Skdlou je  Pollayovych
42 nejpouzivangjSich reklamnich apelii. Vyhodou této klasifikace je fakt, ze neztistava u
obecnych nazvi apelii, ale dale je specifikuje, jak je uvedeno v tabulce ¢. 4. Cela
koncepce se zamétuje na fakt, Ze reklama odrazi pon€kud jiny obraz hodnot nez téch,

které realné ve spolecnosti existuji.

Pollay zde apely nekategorizuje na informacni ¢i emocionalni. Pro potieby praktické ¢asti
této diplomové prace bude tieba apely rozttidit pravé do tdchto dvou kategorii. Ciselné

potadi zatim ponechdme dle originalu.

Tabulka 4. Reklamni apely podle Pollaye

Apel Popis apelu Typ apelu
1. Vykon Vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodiny. Informacni
2. Trvanlivost Dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houZevnaty. Informacni
3. Vhodnost Uzite¢ny, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny. Informacni
4. Dekorativnost Krésny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design. | Emocionalni
5. Lacinost Ekonomicky, vyhodna koupé, sleva. Informacni
6. Drahost Bohaty, cenny, elegantni, luxusni. Informacni
7. Zvlastnost Vzécny, nezvykly, exkluzivni, ruén€ zpracovany. Informacni
8. Popularita Znamy, pravidelny, standardni, univerzalni. Informacni
9. Tradice Klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni. Emocionalni
10. Modernost Soucdasny, novy, progresivni, pokrokovy. Informacni
11. Piiroda Organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky. Informacni
12. Technologie Zhotoveny, védecky, vynélez, objevny. Informacni
13. Moudrost Znaly, vzdélany, inteligentni, zkugeny. Informacni
14. Magi¢nost Zazratny, kouzelny, zdhadny, myticky, iZasny. Emocionélni
15. Produktivita Ambicioézni, uspésny, zdatny, kvalifikovany. Informacni
16. Relaxace PohodIny, klidny, prazdninovy. Emocionalni
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17. PotéSeni Stastny, pobaveny, vesely. Emocionalni
18. Zralost Dospély, starsi, zraly. Informacni

19. Mladi Détsky, dospivajici, junior, teenager. Emocionalni
20. Bezpedi Jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymény a vraceni. | Informacni

21. Poslus$nost Povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény. Informacni

22. Morilka Lidsky, férovy, Sestny, eticky, ctény, duSevni. Emocionalni
23. Skromnost Nevinny, &isty, stydlivy, plachy. Emocionalni
24. Pokora Trpélivy, mirny, pokorny. Emocionélni
25. Jednoduchost Prosty, bezelstny. Informacni

26. Ki‘ehkost Delikétni, citlivy, choulostivy, m&kky, zranitelny. Emociondlni
27. Dobrodruzstvi | Smély, state¢ny, odvazny. Emocionalni
28. Nezkrotnost Nasilny, neurvaly, tvrdohlavy. Emocionalni
29. Svoboda Spontanni, bezstarostny, vasnivy. Emocionalni
30. Nedbalost Neudrzovany, piilezitostny, nepravidelny. Emocionalni
31. Pycha Pfitazlivy, modni, atraktivni. Emocionalni
32. Sexualita Eroticky, romanticky, zadostivy. Emociondlni
33. Nezavislost Autonomni, samostatny, nekonformni. Emocionélni
34. Jistota Duivétujici, zabezpeceny, sebevédomy. Emocionalni
35. Status Zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni. Emocionalni
36. Afilace Socialni, piatelsky, druzny, taktni. Emocionalni
37. Starostlivost Charitativni, pecujici, starostlivy, utéujici. Emocionalni
38. Rodina Piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov. Emocionalni
39. Spolecenstvi Narodni, patriotismus. Emocionalni
40. Zdravi Energicky, silny, kondice, elan. Emocionalni
41. Cistota Poradek, jasny, vonavy, beze skvrn. Informacni

42. Pomoc v nouzi | Laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku. Emocionalni

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Vysekalova (2014)

2.3 Nejcastéji vyuzivané reklamni apely

Nasledujici reklamni apely jsou Pollayovym nadfazené. Nyni se podivame na vybrang,

nejcastéji vyuzivané reklamni apely, mezi které patii humor ve vSech svych podobach,

erotické motivy vétSinou spojené s vyobrazenim vice ¢i mén¢ odhaleného Zenského téla

(1 kdyz se objevuji i odhaleni muZzi) ¢i pozitivni apel oznacovany jako vrelost.

Z negativnich apelt je v popfedi hlavné strach. V nasledujicich podkapitolach se na vyse

zminéné apely podivame podrobnéji.

2.3.1 Humor

Humor dnes patii k velmi Casto vyuZivanému a oblibenému reklamnimu apelu, ktery

dokaze upoutat, ale 1 udrzet pozornost cilené¢ho publika. Dobie zacilend vtipnd reklama

dokdze svym humorem nejen pfiildkat pozornost, ale také podporuje porozuméni
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komunikovaného sdéleni, posiluje diveéryhodnost znacky a poméaha vytvaiet pozitivni
vztah zdkaznika vici zna¢ce. Humor otevird dvefe a vytvari zivnou pidu pro konecné
reklamni sdé€leni a pro pfipadné osobni ustni doporuceni. V emocionalnich apelech se
vyuziva nékolik druhi humoru. Mezi nejcastéjsi patii sentimentalni, satiricky, sexualni

nebo poznavaci humor (Pelsmacker et al., 2003).

I Tellis (2000) tvrdi, Ze se humor fadi mezi zakladni a nejfrekventovanéjsi emocionalni
apel v reklamé¢, ktery vyvolava prijemné pocity, dobrou naladu a spojuje lidi cilového
publika. Humor v reklamé uvoliiuje publikum a zmirfiuje ptipadny odpor k hlavnimu

poselstvi ¢i vytvaii uziteCnou intelektualni hadanku.

Efektivnost humorného apelu zavisi i na druhu propagovaného produktu. Proto je velmi
dualezité zvazit, jak zakaznici reaguji na dany produkt a jestli je vhodné humor do reklamy
opravdu zafadit. Vyuzivani humoru v reklamé je tedy velmi oSemetné, timto problémem
se zabyvali ve své publikaci Spotts et al. (1997). Podafilo se jim definovat ¢tyii zakladni
produktové kategorie pro vyuziti humoru v reklamé. Pro popis jednotlivych skupin

vyuzili autofi rozdilné barvy: bilé, ¢ervené, modré a Zluté.

Bilé zbozi je charakterizovano hlavné funkénosti. Zékaznici vyzaduji kvalitu a vétSinou
si pfed samotnou koupi udé€laji mensi prizkum nabidek. Jedna se o pomérné finan¢né
naro¢né produkty jako automobily, domaci spotiebice ¢i bankovni sluzby. Humor by se
v tomto pripad¢ mél vztahovat pfimo k nabizenému produktu nebo s nim alespon né&jak

souviset.

Cervené zboZi vyjadiuje odlignost ¢i extravaganci. Zakaznici zaujimaji k témto typtim
produktl urCity vztah a stavaji se soucasti jejich zivotniho stylu. Znovu je zde kladen
velky diiraz na kvalitu a dobu, kterou vybéru vénuji. Radime sem sportovni auta, modni
dopliiky ¢&i $perky. Ukolem humoru je zde vytvotit pozitivni vztah ke znadce. Nemusi tak

presné souviset s jednim produktem.

Modré zbozZi 1ze definovat jako zbozi denni spotieby. Tedy potraviny, Cistici prostiedky,
hygienické prostfedky ¢i pohonné hmoty. Zde by mél byt humor vyuzit tak, aby zdtraznil
funkéni vyhody produktu, ale aby zaroven neodvadél pozornost od hlavniho sdéleni dané

reklamy.

Zluté zbozi také slouzi k vytvoireni vztahu vic¢i kupujicimu. Je velmi podobné ¢ervenému

zbozi s tim rozdilem, Ze za né& zakaznici nejsou ochotni vynalozit tolik penéZnich
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prosttedktl. Do této skupiny patii alkohol, cigarety ¢i sladkosti. Humor zde slouzi hlavné

k zasazeni emociondlni stranky zdkaznika a m¢l by zduraznovat vyhody dané znacky.

Vtip, originalitu ¢i ndpaditost v reklamé vita 1 vyrazna cast vefejnosti. Humor vSak musi
byt srozumitelny cilovému publiku. Nebezpecim nevhodné pouzitého humoru je to, Ze si
ho sice zapamatujeme, ale nevytvoiime si spojeni mezi znackou a produktem. Jakmile jiz
dojde ke spojeni se znackou, ¢ekd na nés dalsi kdmen Grazu. Smysl pro humor se totiz
vyrazné¢ lisi podle veéku, pohlavi, etnické ¢i socialni skupiny. Muzi naptiklad mnohem
vice oceni formalni smysl pro humor a vtipy, kterym ma clovék Sanci porozumét jen
uvnité dané komunity & socidlni skupiny. Zeny naopak upfednostiiuji spise spontanni a

neformalni konverzaéni vtipy (Vysekalova, 2014).

2.3.2 Erotika

Erotika je jesté vrtkavéjsim apelem nez humor. Marketéfi pti pouziti erotickych prvka
v komunikaci musi brat v potaz genderova hlediska, miru eroti¢nosti ¢i ohrozeni mravni
vychovy déti. Nejcastéji je vyuzivana nahota, télesny kontakt, vyzyvavé obleceni osoby
nebo sviidné vyrazy ve tvarich. Hlavnim pfinosem erotiky je opé&t upoutani pozornosti,
ovSem nesmi to byt na ukor zapamatovani komunikovaného produktu nebo sluzby

(Pelsmacker et al., 2003).

Vyuziti erotiky v reklamé ale neni jednoznacné. Tyto reklamy jsou omezeny legislativou
a etickym kodexem. Je proto nutné peclivé zvazit jeji vhodnost ve vztahu k produktu,
znacce 1 cilové skupin€. Zalezi na pfijimani sexuality ve spolecnosti. V reklamnich
sd¢lenich se Casto nesetkdvame pouze s vyjevy obnazenych zen, ale i muzi ¢i dvojic.
Mnohdy jde o kontroverzni reklamy, které k propagovanému produktu nemaji Zadny

vztah (Vysekalova, 2014).

U vyuziti sexudlniho podtextu v reklamé je velice dulezité spravné napojeni na produkt,
ktery propaguje. Jinak mize dojit k zdvaznému poskozeni image znacky. Napiiklad u
znacek propagujicich prezervativy se Casto setkdvame s odvaznou, ale k produktu se
velmi hodici a zdbavnou reklamou. Silny eroticky apel u produkti jako jsou kosmetika ¢i
spodni pradlo mtze byt velice pozitivni. Pokud samotny eroticky motiv nemé moc blizko
k propagovanému produktu, mize dojit k uplnému vytésnéni reklamniho sdéleni a divak

si jen tézko spoji reklamu se znackou (Bazantova et al. 2021).
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Zalezi na obsahu a ztvarnéni reklamy a na cilové skupiné. Je také ziejmé, ze formy a
zpusoby vyuzivani erotiky v reklamnim primyslu se postupem ¢asu méni. Dnes je erotika
v reklamé pouzivéna zcela jinak, ¢asto si zachovava mirny odstup a klade dlraz na ironii

& vtip (Horfidk, 2014).

Na vyuzivani erotickych a sexudlnich motivli, a hlavné jejich vnimani vefejnosti, se
zaméiuje i kazdoroéni prizkum ,, Cesi a reklama . Podle jeho dat za rok 2022, je ¢eska
vetejnost v tomto ohledu tolerantni a krajni postoj ¢i pobouieni vyjadfilo pouze 6 %

dotazanych (Ceskéa marketingova spole¢nost, 2022).

Graf 6. Vhodnost vyuziti sexudlnich a erotickych motivi v %

M Tyto reklamy se mi libi

M Libi se mi to, jen kdyz se hodi k
nabizenému vyrobku

m Prilis se mi to nelibi, ale nevadi mi
Vibec se mi to nelibi, vadi mi

W Vlbec se mi to nelibi, poburuje mé
to, mély by byt zakdzané

M Tento problém mé vibec nezajima,
nemam potrebu se k tomu vyjadrit

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Ceské marketingové spole¢nosti (2022)

Velka ¢ast populace vyjadiuje negativni postoj, ale nevyzaduji zadné legislativni kroky
pro jejich zruseni. Podle dalSich dat je ziejmé, ze vice tolerantnim pohlavim jsou muzi,
reklamy se jim libi Castéji (témét dvakrat tolik co Zenam), a to pfedevsim, kdyz odpovidaji

propagovanému vyrobku.

2.3.3 Vrelost

Nejedna se o tak specificky apel a také je v literatufe méné uvadén. Jeho dulezitost je ale
v mnoha ptipadech kli¢ova. Pomoci vielosti nam jsou vyrobky a sluzby piiblizovany a
cili na vytvofeni citového pouta mezi zdkaznikem a vyrobkem. Tyto apely na zdkaznika

pusobi velmi upfimné¢ a pratelsky. Nejcastéjsi skupinou v této skupiné jsou motivy lasky,

rodiny nebo socidlni zodpovédnosti. Za vielost mizeme oznacit vSe, co navozuje
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pozitivni pocity, které podporuji i celkovy pozitivni postoj k reklamé i komunikovanému
sd€leni. V socidlni psychologii se s charakteristikou vielosti setkdvame v souvislosti

s kompetencemi (Pelsmacker et al., 2003).

Vtelost je charakterizovana veselosti, divéryhodnosti, toleranci, ptatelstvim, znalostmi a
moznostmi jejich uplatnéni. Je zajimavé, ze sami na sobé si cenime vice svych
kompetenci, na druhych naopak vice ocentujeme vielost. Kompetentni politik, ktery
prokaze malou empatii, ziskava méné hlast, nez kdyz je rozlozeni téchto charakteristik
opacné. Vrelost nebo chlad jsou diilezité vlastnosti, které vnimame okamzité a prvotné
zasdhnou na$i emocni stranku, az nasledn¢ dojde k zaujeti hodnoticiho stanoviska

(Honzék, 2020).

Jednim z nejcasté&ji pouzivanych reklamnich motivii zamétenych na vyvolani pozitivnich
emoci je spokojend rodina, zdravé a Stastné déti ¢i idedlni milujici partner. Reklamy
vyuzivajici tento prvek pak vice ¢i méné vérohodné ukazuji, Ze propagovany produkt
nebo znacka velkou mérou ptispéji k rodinnému §tésti. Pozitivni emoce jsou silné spojeny
1 se zadzitky z dovolené. Pokud zde jesté reklamu opatfime vhodnou formou humoru,
dokazeme vytvorit reklamu, kterd nas pfijemné naladi a vytvoii tak pozitivni vazbu

s produktem, ktery komunikuje (Vysekalova, 2014).

2.3.4 Strach

S motivem strachu se v reklamé setkavame v souvislosti s hrozbou negativnich diisledkd,
kter¢é mohou nastat, kdyZ nevlastnime urcity vyrobek nebo neprovozujeme urcitou
¢innost. Vyzvy, které vyuzivaji zastraSovani nespocivaji jen v tom, aby nahnaly
vetejnosti strach. Daleko Castéji se jedna o to, ukazat lidem drastickym zpisobem, jaké
nechténé disledky miZe mit zanedbéani urcitého chovani. Timto zplisobem maji lidi byt
motivovani k odpovidajicimu chovani, at' je to pouziti vyrobku, zména Zzivotnich
zvyklosti nebo vyuziti urcitych sluzeb (Horndk, 2014).
Nejcastéji je poukazovano na nésledujici rizika (Pelsmacker et al., 2003):

e Fyzicka rizika. Riziko ubliZzeni na téle (bezpecnostni kamery).

o Casové riziko. Rizikem je zbyteén& vyplytvany &as, ktery bychom mohli stravit

1épe pti pouzivani produktu z reklamy (vyrobky na myti nadobi).
e Spolecenska rizika. Strach z vytazeni ze spoleCnosti (Sampony proti lupiim).

¢ Finandéni riziko. Strach z finan¢ni ztraty (pojistovny).
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e Riziko sniZené vykonnosti: Konkuren¢ni znacka neposkytuje takovy vykon
(uzitkova elektronika).
e Riziko ztraty urcité prilezitostii Pokud se nebude zdkaznik chovat

pozadovanym zpusobem (Casove omezené vyhodné nabidky, limitované prodeje).

Jako ndm znamy ptiklad mizeme uvést reklamy na urcité ockovani (proti chripce,
Zloutence, klistové encefalitidé). Ty jsou zalozeny pfedevSim na manipulaci s naSim
pocitem strachu a zamérn¢ v lidech vyvoldvaji Ctyfi zavazné pocity: pocit vlastni
zranitelnosti, pocit ohrozeni, pocit strachu a pocit bezmoci. Jsou zpracované tak, aby po
prvnim zhlédnuti v ¢lovéku vzbudily pouze negativni dojem a aby az nasledné vyvolavaly
s postupem ¢asu 1 pocit zranitelnosti, ohrozeni a ve vysledku hlavné strach s pocitem
bezmoci. Téma emoce strachu je v reklamé na léky a dopliky stravy velice citlivé a
zadavatelé reklamy i reklamni agentury by mély ditkkladné zvazit, zda v téchto ptipadech

motiv strachu vyuzit (Vysekalova, 2014).

Neékdy jsou vyuzivany az drastické a brutalni apely, které maji Sokovat spotiebitele a
vzbudit jeho pozornost. MiiZe jit naptiklad o varovani mladeze pfed drogami pouZzitim
drastickych, Sokujicich obrazki, vzbuzujicich strach az odpor. Tvirci takovych reklam
vychazeji z toho, Ze mladistvym nema smysl néco zakazovat, ale je jista Sance, ze pomoci
Sokujiciho, provokativniho a kontroverzniho sd€leni upoutame jejich pozornost a

v leps$im ptipadé je pfivedeme i k zamysleni (Cochrane & Quester, 2005).

Z ¢eského prostfedi miizeme zminit velmi kontroverzni reklamni kampané Ministerstva
dopravy CR (BESIP), které se hlavné vénuji bezpecnosti na silnicich. Vétsinou k tomu
vyuzivaji pravé velmi brutidlni vyjevy zautonehod a publikum apeluji hlavné

znechucenim a strachem (Ministerstvo dopravy CR, 2021).

Motiv strachu je moZné vyuZzit v kombinaci s dal§imi emocemi (pfekvapeni, humor) coZ
muze pusobeni této negativni emoce zménit. Predevsim bankovni a pojistovaci instituce
spojuji nepifijemné situace, které nas miizou v zivoté potkat s poukazem na jejich pomoc
a péci, prizpisobenou praveé takové situaci. V naprosté vétsiné piipadl ale plati, Ze pro
pusobeni na spotiebitele je efektivnéjs$i vyuzivani emoci pozitivnich, vyvolavajicich

pocity libosti (Vysekalova & Mikes, 2018).
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2.3.5 Vyuziti hudby

Hudba umi zaujmout, vyvolat harmonické pocity a chytlavé slozena melodie nam utkvi
v paméti. Hudba je také nedilnou souéésti Zivotniho stylu kazdého z nas. Zivotni styl
ovliviiyje to, jak travime svij volny ¢as, co jime, jak se oblékame ¢i jakou poslouchdme
nejen to, je 1 jednim z dilezitych faktorti ovliviiujici vhodnou kreativni reklamni strategii,
spoc¢ivajici ve volbé vhodného apelu, formatu ¢i kone¢ného provedeni reklamy

(Svetlik, 2012).

Branthwaite & Ware (1997) ve své studii uvadé¢ji, ze hudba v reklamé funguje jako
magnet. Pfipoutava pozornost cilovych skupin tim, Ze naznacuje, pro kterou z nich je
znacka ur€ena. Ve smyslu Zivotniho stylu, v€ku (hudebni éra), pohlavi (hudba a apel
umeélce) a postoje (hudebni styl). Ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Millward Brown
zkoumali televizni reklamu a pfisli na to, ze reklama obsahujici hudbu je recipienty
povazovana za piijemné;j$i a pfitahujici vétsi pozornost nez reklama, kterd hudebni slozku

neobsahuje.

Vyznam hudby jako soucast reklamy je velmi vysoky a zaslouzi si prioritni pozornost.
Hudba umi zdtraznit nékteré vizudlni nebo dramatické momenty, dat reklamé obsah a
smysl. Jejim nejvétSsim piinosem je vSak skuteCnost, Ze umi vytvofit specifickou

atmosféru a hlavné, vyvolat emoce (Bacuvcik, 2013).

Pro nés je ale velmi dualeZité to, Ze vhodné zvoleni hudba posiluje vnimani zvolen¢ho
apelu. V reklam¢ vyuzitd hudba ma vliv i na hodnoceni divéryhodnosti a atraktivity
zdroje sdéleni. Pokud hudba neni vz4jemné slucitelnd s osobou, kterd je zdrojem sdéleni,
je hodnoceni reklamy spiSe negativni. Podobné byl prokazan i vliv hudby na nakupni
chovani spotiebiteli. Optimisticky styl hudby u cilové skupiny navozuje pocity Stésti.
Paradoxem vSak zlstava, ze prave smutna hudba ma za nasledek vyssi ochotu k ndkuptiim

(Svétlik, 2012).
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3 Model Logos, Pathos, Ethos

Studium problematiky rétoriky v rdmci marketingové komunikace zaziva v nedavné dobé
renesanci. Reklamni strategie cili na takové apely, aby nésledné vyvolaly emocionélni
prozitky a sdéleni tak bylo dobfe zapamatovatelné. Hlubsi pochopeni vyuziti rétorickych
technik na poli marketingové komunikace by mohlo znamenat mnohem silnéj$i zasah
publika, s ohledem na to, ze dnes mnoho reklamnich a brandovych strategii cili na

socialni média (Hackley, 2018).

V minulosti byl termin ,, vétorika““ spojovan hlavné s pojmy presvédéovani a zamérna
manipulace. Soucasné vyzkumy ale pohlizi na rétoriku jako na zvolenou formu
komunikace. Ve skutecnosti firmy vynakladaji ohromné mnozstvi ¢asu do definovani a
porozuméni svého publika, az poté dochazi k tvorbé komunikacnich strategii. Mezi
vyznamné aspekty publika patii vzd€lanost, nalady, navyky, nadéje a obavy, které
muzeme strategicky posoudit a najit nejlepsi zpusob, jak je zatadit do vysledného

reklamniho sdéleni (Miles & Nilsson, 2018).

To se hodi pro potieby marketingu, kde je jasné pochopeni publika zasadni pro rozvoj
celkové marketingové komunikace, kterd bude pribojna a namifena proti konkurentim
na trhu. Historicky se totiz komunikacni rétorika tyka managementu pozornosti publika
v konkurenénim prostiedi (Oeppen Hill, 2020).

24

slozky veskerého mluveného slova, psani, publikaci, projevil. Znalym ovladanim téchto
slozek dokdzeme vytvofit vystupy, které oslovi publikum v mnoha Urovnich. Nyni si
uvedeme struény piehled toho, co piesné kazdy element v modelu ,,Logos-Pathos-Ethos*

znamena a ¢eho se tyka.

Aristetalovo uceni tvrdi, Ze schopnost mluvciho presvédcit publikum je zaloZzena na tom,
jak dobfe je rétoricky vybaven a jak dobife dokaze publikum oslovit ve tfech zdkladnich
rovinach. Logos, Pathos a Ethos dohromady tvofi to, co pozdéjsi rétorici oznacuji jako
tzv. rétoricky trojuhelnik. Nicméné, rozhodnuti o tom, jaky aspekt dat do poptedi zavisi
jak na cilovém publiku, tak na Gcelu tohoto sdéleni. V situaci, kdy o cilovém publiku
nemame k dispozici mnoho informaci, meli bychom usilovat o zlatou stfedni cestu a najit

mezi v§emi tfemi aspekty dokonalou rovnovéhu (Lutzke & Henggeler, 2009).
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Obrazek 1. Rétoricky trojuhelnik

Reason

Logos

Intellectual
Appeal

Message

Pathos Ethos

Emotional Ethical
Appeal Appeal

Credibility

Zdroj: The Secret Professor (2022)

Rétoricky trojuhelnik je typicky reprezentovan rovnostrannym trojuhelnikem, coz
naznacuje fakt, Ze vSechny sloZky jsou rovnomérné rozlozené a vyvazené. Kazda z téchto
rétorickych strategii mize byt svym zptisobem ucinna. Kdyz se spoji, jejich potencidlni

ucinky rostou exponencialné.

Tato koncepce ilustruje vztah mezi Fefnikem, sdélenim a cilovym publikem.
Ptednasejici musi svému publiku dokonale rozumét. Musi védét, jak bude pravdépodobné
reagovat na jeho sdéleni a jak by tedy toto sdéleni mélo byt prezentovano, aby doséhl
vysokého presvédcovaciho efektu. Pokud se jiz v pribéhu sd€leni néktery z téchto prvki
vyrazn¢€ zméni, méni se tim i celd situace piednesu a naroky, které jsou na fecnika kladeny

(Townsend, 2013).

Logos reprezentuje intelektudlni slozku projevu. Zde je dilezité se zamyslet nad zdkladni
formulaci svého argumentu a volbou, v jaké formé logiku a rozum vyuzijeme. Zpétnou

vazbou je zde to, zeptat se sam sebe, zda jste sviij nazor ¢i myslenku prosadili ¢i dokazali.
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Pathos cili na slozku emociondlni. Vyuzivani emoci napoméaha k hlubSimu zisahu
publika. Je velmi dulezité se ztotoznit s jejich hodnotami a ukazat empatii. Jen poté si
ziskdme jejich sympatie a donutime k vytvafeni individualnich obrazii pomoci

predstavivosti.

Ethos je apelem na etickou slozku projevu. Zde je pro mluvciho dalezité si uvédomit
svou roli zastance argumentu. Cilem je nabudit dojem divéryhodnosti a udrzet si ho po

cely projev (Braet, 1992).

3.1 Logos (Informace)

e Je nas argument konkrétni a jasny?
e Je nas argument logicky?
o Obsahuje verohodné ditkazy?

e Ma jasnou strukturu?

Vychéazi z feckého terminu pro ,,slovo“ a je pfimym piedchiidcem anglického vyrazu
,logic”. Logos ztélestiuje techniky presvédcovani, které publikum ziskévaji pomoci
logického usudku a rozumu. Jejich nadfazeny termin lze definovat jako ,,logickou
pritazlivost“ reklamy. Mezi vyuzivané techniky patii citace statistik, fakt tabulek ¢i
grafil. V reklam¢ jde vétSinou k porovnavani jedné dulezité proménné (cena produktu,
vydrz atd.) Zcela se spoléhd na samotnou silu argumentu, bez ohledu na emoce

pocitované publikem nebo odbornost fe¢nika (Aristotle & Kennedy, 2006).

Logos je rétoricky apel na racionalitu podpofeny logickymi argumenty, ktery apeluje na
racionalni stanoviska piijemce a zahrnuje v sob¢ vSe, co jsou lidé schopni obsahnout
svym rozumem ani pomoci deduktivnich ¢i induktivnich technik. Piesvédceni ale
muzeme dosdhnout jak skutecnou, tak i zddnlivou racionalitou. Schopnost rozliSeni
skutecného od zdanlivého zavisi na dobrém podlozeni argumentu ¢i pouZiti nezaujatych

a spolehlivych dat (Higgins & Walker, 2012).

Argumenty se opiraji o pfedem strukturalizovanou perspektivu. Toulmin (2003) definuje
argumentacni teorii, kterd tvrdi, ze pro utvofeni anatomické struktury logického
argumentu potfebujeme tfi zdkladni prvky: narok, data a zaruka. Podle nich délime
rétorické argumenty na zdravé nebo nezdravé. Zatimco zdravé argumenty jsou

podlozeny platnymi udaji (fakta, kvantitativni data, empirické dikazy) a nasledné i
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zarukou. Nezdravé argumenty se zam¢tuji na abstraktni a nepfesné pojmy, dochazi zde

k umlceni adekvatnich udaja, dikazi i zaruk.

Vétsinou se jednd o silny nastroj, protoze velmi Casto je argument vystaven na
nevyvratitelnych tvrdych datech a statistikdch. K dobfe odiivodnénému reklamnimu
sdéleni nepotitebujeme vyuzit charisma fe¢nika ani emoce publika. Dulezité ale je, jakym
zpusobem a v jaké mife je publikum tyto surové informace schopné piijimat a vstiebavat.

Velmi ¢asto dochézi k predcasné ztraté pozornosti (Hackley, 2003).

Logiku v reklamnim sdéleni naplno vyuzijeme jen tehdy, kdyz ji dostaneme na béznou
urovenn cilového publika. Pokud je tedy téma sdéleni slozité, mélo by dojit ke
zjednoduSeni pomoci 1épe pochopitelnych vyrazii. Je tfeba byt konkrétni a zdUraznit
nejdulezité)s$i casti sdéleni. Jen tak se da dosdhnout u¢inného zasahu a konec¢ného

porozuméni obsahu (Grigaliunaite & Pileliene, 2016).
Logos shrnuti:

e V popiedi vSeho je diiraz zaméfeny na logické sdéleni.
e (asto se nazyva logicka vyzva nebo apel na rozum.
e Poukazuje na vnitini konzistentnost a jasnou argumentaci.

e K podpofte svych tvrzeni pouziva tvrda data Braet (1992).

3.2 Pathos (Emoce)

e Pouzivam ndzorné priklady?

e Byly prozrazeny poutavé detaily?

e Dokazal jsem publikum donutit k vytvoreni obrazii a zachyceni predstavivosti?
e Je argument motivovany hodnotami a presvédcenim?

o Existuji priklady, se kterymi se miize posluchac ztotoznit i se o né zajimat?

Recky se jedna o vyraz pro ,, utrpéni* nebo ,,zkusenost . Slozka Pathos se na rozdil od
budovani divéryhodnosti snaZi dostat publikum pies jejich emoéni stranku. Oslovuji
naSe smysly, pamét, nostalgii nebo sdilené zazitky. VSechny techniky maji za tkol
zasahnout srdce a vyvolat v nas né&jaky pocit. Rychlym zplsobem, jak oslovit emo¢ni

stranku publika je napfiklad vyuZiti starych a osvédcenych stereotypli: Roztomilé
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zvitatko, zniend rodina, milostny pifib¢h ¢i dramaticky hudebni podkres

(Higgins & Walker, 2012).

Emoce jsou spojeny s naslednou reakci, kterda v dneSni zékazniky fizené ekonomice
vetsinou konci nakupem daného produktu. Pathos apeluje na zékladni emoce publika,
jako je radost, strach a zavist. VSechny uvedené emoce se daji velmi snadno spustit, a to

nékolika riznymi zplsoby (Poels & Dewitte, 2019).

Dle Aristotle & Kennedy (2006) je hlavnim ucelem slozky Pathos emo¢né apelovat
publikum prostiednictvim proseb k vytvoieni vlastniho zajmu. V praxi se jednd o sedm
rétorickych prostfedktl, které se pouzivaji pro stimulaci emoci a vyvolani osobnich
zkuSenosti publika. Jednd se o drama, metaforu, analogii, mytus, metonymii,

synekdochu a ironii.

e Drama je symbolické vypravéni faktii nebo udélosti, které publikum vnima jako
problém a na ktery hleda feSeni. Pomoci dramatu se da ospravedlnit vyuziti
novych postupll v reklamé, protoZe ponechava lidi v publiku interpretovat sdéleni
podle jejich subjektivniho presvédéeni a prozit emoce na zéklad¢ jejich osobnich
zkuSenosti.

e Metafora je jazykova a rétorickd konstrukce spocivajici v prenaSeni vyznamu na
zaklade vnéjsi podobnosti. Spolu s analogii a pFirovnanim se vétsinou vyuzivaji
k vysvétleni ¢i popsani nového konceptu nebo jevu.

e Mytus je v o¢ich publika pfedem zakofenén a ovliviiuje hlavné nazory a vnimani
reklamniho sdéleni. Rétoricka sila mytu spociva ve vyznamu a interpretaci, které
publikum sdéleni samo pfisuzuje, a to z pohledu vyssiho vlivu instituci a
autoritafského prostredi.

e Metonymie, synekdocha a ironie se vyznacuji tim, Ze prezentujeme néco
podstatné jiného, nez skute¢né¢ myslime. Mazou ptehanét, zastirat nebo fikat
pfimy opak. Tyto prostfedky mohou mit vazné dopady na statni instituce. Jedna
se totiz o formu humoru, nékdy az vysméchu ¢i kritiky, kterd je velmi silné

adresovana a pochopi ji pouze zainteresované publikum.
Pathos shrnuti:
e Zaméfuje svou pozornost na vybrané hodnoty a presvédceni cilového publika.

e Pouziva lehce predstavitelné piiklady a apeluje na schopnost publika k vziti se

do situace ¢i empatie.
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e Oslovuje naSi predstavivost a pocity. Pomaha publiku pochopit vyznam

argumentt Braet (1992).

3.2.1 Emoce v reklamé

VSichni odbornici se shoduji, ze pfidanim vhodného emocionédlniho obsahu k ¢isté
informacni reklamé prispivame ke zméné postoje a vnimavosti publika. Na druhou stranu,
v urcitych kategoriich produktii se od sebe riizné znacky skutecné technologicky moc
neodlisi. Nemtizeme tedy zaklad reklamniho sd€leni sméfovat na podani informaci.
Firmy se proto pokouseji cilit na emocni stranku publika a snaZi se rozvijet emociondlni

vazby mezi spotiebitelem a produktem (Stewart et al., 2007).

Emoce hraji v komunika¢nim procesu dulezitou roli, jsou jeho soucasti a vznikaji jako
vysledek komunika¢nich procesi. U&inné nasazeni emocionalni komunikace
pfedpokladd ptesnou definici sledovanych cilii a znalost cilové skupiny. Dulezité je
vybudovani vztahu se zakaznikem, prostfednictvim adekvatnich kanali, vhodnych na
zaklad¢ specifickych vlastnosti pro zprosttedkovani a odpovidajicich sdéleni pro

vzbuzeni zamyslenych emoci (Poels & Dewitte, 2019).

Uchopit emoce je zvlasté obtizné, protoZe se jednd o komplexni jev, ktery je tvofen city
jako prozivani urcitych situaci, fyziologickymi zménami organismu a zplisoby chovani.
Jednota télesnych zmén a citéni je oznaCovana jako emoce. Tu mizeme definovat jako:
»psychicky a socialn¢ konstruované procesy, zahrnujici subjektivni zaZitky libosti a
nelibosti, provazené fyziologickymi zménami (zméena srdecniho tepu, rychlosti dychani),
motorickymi projevy (mimika, gestikulace), zménami pohotovosti a zamétfenosti®

(Vysekalova, 2014, s. 14).

V reklamnich sdélenim se nejvice pouZivd vztah pozitivnich a negativnich vjeml a
prozitkli. Samoziejmé je nutné brat v potaz i1 ostatni aspekty jako naptiklad intenzitu

emoce, kterou na piijemce sd€leni piisobime (Vysekalova, 2014).

Pozitivni psychologii se zabyva Kiivohlavy (2010). Ve vztahu k emocim uvadi, ze
negativni emoce jsou uzce spojeny se zcela specifickymi zménami. Kdyz se naptiklad
dostaneme do situace ohroZeni, proZivame strach a naSe t€lo se pfipravi na to, co d¢lat,
abychom prtezili (utek ¢i boj). U kladnych emoci je tomu jinak, fyziologické zmény sice

nastavaji 1 tak, ale nejsou vSak zdaleka tak specifické. Radost je spojena s celkové
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zvySenou aktivitou. Zajem se zvysSenou pozornosti a spokojenost naopak s obecnou
neucinnosti. Vysledkem je, Zze radostny ¢lovék projevuje mnohem vétsi zajem ci
zaziva pocit vdécnosti.

Negativni emoce naopak nepodporuji flexibilitu mysleni, spiSe zatéZzuji momentalni
myslenkoveé akéni repertoar Cloveéka. Negativni emoce celkové snizuji pfipravenost
organismu ke kognitivni ¢innosti. Ve stavech uzkosti a vzteku, ve stavech deprese a

smutnu se mysSleni jedince zuzuje a jeho obsah krouzi kolem stejnych témat

(Stuchlikova, 2002).
Vyhody a nevyhody vyuziti emoci v reklamé

Za pozitivni emoce povazujeme lasku, vasen, pocit Stésti, radosti, humor. Negativni

emoce nejcastéji ztotoziuje smutek, strach, hnév, odpor a nenavist.

Nyni si zminime nékteré vyhody a nevyhody vyuzivani emoc¢nich technik v reklamnim

sd¢leni. Piehledny vycet poskytuje Tellis (2000):
Vyhody emoci:

+ Vtahuji divaka do pribéhu reklamy a odvadéji jeho pozornost od toho, ze cilem
reklamy je pfijemce o nécem presvedcit.

+ VyZaduji od divdka menSi pozornost nez logické argumenty, kterym musi
pozorn¢ naslouchat.

+ Reklamy jsou pro divéka lépe zapamatovatelné. Vyuzitim obrazki, hudby, déje,
postav.

+ Podnéty spojené s emocemi jsou zajimavéjsi nez logické argumenty.

+ Divak se dokaZe ztotoZnit s hlavni postavou.
Nevyhody emoci:

— Divéaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy.
Nevédi, na jaky produkt reklama byla.

— Nebezpeci poskozeni znacky vyuZitim nespravné miry emoci.

— Negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natolik nepfijemné, ze se jim divaci
podvédomé brani, coz vede k zapomenuti reklamy.

— Vzbuzeni silnych emoci miiZze v divdkovi vyvolat pocit, Ze komunikator jen

zZneuziva situace.
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3.3 Ethos (Mluv¢i)

o Dokazi prokdzat osobni motivaci nebo presvédceni o diskutovaném téematu?
e Dokazi prijmout a argumentovat problém z ruznych uhli pohledu?

e Pouzivam duveéryhodné zdroje?

e Je ton a dikce projevu vhodna pro ucel publika?

o Je argument predlozen vhodnym zpiisobem?

Pojem Ethos vychazi zteckého vyrazu pro ,,charakter. Pouzival se tedy v dobach
antického Recka k popsani lidského charakteru a osobnostnich ryst. Jedna se o
pfesvédcovaci techniku, kterd oslovuje publikum tim, ze se zamétfuje a zdiraziuje
pfedev§im divéryhodnost mluvEéiho. Jeho vyuZzivanim vyvoldvame nadfazenost
mluv¢iho, moderatora, spisovatele nebo znacky samotné. Cilem je ptesvédcit publikum,
ze inzerent je spolehlivy a eticky. Je snazsi se rozhodnout, kdyz druhé strané duvéiujete

a mate stoprocentni jistotu (Jackall & Hirota, 2000).

Ethos je rétoricky apel, jehoz prostiednictvim mluvéi buduje a vyuzivd své
davéryhodnosti k ziskani publika na svou stranu. Miizeme ho vidat v mnoha podobach a

aplikujeme ho pomoci nasledujicich rétorickych prostiedkti (Higgins & Walker, 2012):

e Vdécnost a podobenstvi signalizuji shodné prvky mezi mluvéim a publikem.
Vytvateji dojem soudrZnosti, harmonie a spolecenstvi. Prakticky toho
dosahujeme vyuzivanim a opakovanim zajmen ,,my*, ,,vy“a ,ja“.

o Ucta odkazuje na respekt mluvéiho k pravim a pocitim publika. Obvykle je

‘

naznacena frazemi jako ,,s vasim dovolenim“, , podle mého nazoru*, ,, pripoj se
ke mné “ nebo ,, pokud chces “.

e Odbornost mluvéiho. Publikum upina svou pozornost na kvalifikaci, usudek,
zkuSenosti a znalosti mluvciho.

e Sebekritika naznacuje poctivost autora, a to tim, Ze dokaze pfiznat své chyby ¢i
nedostatky.

e Sklon k tspéchu. Mluv¢i vyzdvihuje uspéchy minulé nebo teprve predpovida
budouci.

e Konzistence nazori. Vychazi se soudrznosti jednéni a tvrzeni mluv¢iho.

Norreklit (2003) navic jesté na tento seznam doplituje dalsi rétoricky prostredek, a to

autoritu. Kdy mluv¢i k rozvoji své daveéryhodnosti vyuzivd pravomoci podepfit svij
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nazor o autoritativni instituci (#/eti stranu). Argumenty a nazory odkazujici na dalsi
autoritu (spolecnost, vyzkum) maji mnohem lepsi vychozi pozici pti budovani
divéryhodnosti samotného mluvciho. V praxi tak dochazi k situacim, kdy fakt, jestli je
n¢jaka teorie v oblasti vyzkumu pravdiva ¢i faleSna, zavisi na vyjadieni nadfazené entity
¢l instituce.

To se vétSinou vaze na vyuziti zndmé verejné osobnosti v reklaméch, ktera se stavi do
pozice daveéryhodného mluvciho, jehoz pomoci si ziskame davéru cilového publika. To
potvrzuji i data z Ceské republiky. I v tuzemsku se znamé osobnosti, a hlavng znami herci
t&si velké oblibé. Behem roku je mozné v reklamach vidét az stovku zndmych osobnosti,
od herct ptes sportovce az po Séfkuchare. Na celkové hodnoté tuzemské televizni
reklamy pfesahuji spoty se znamymi tvafemi 10 % podil. Dle vysledkii vyzkumu Nielsen
Admosphere provedeného v roce 2019 maji investice do takové propagace produktli
znaény pozitivni dopad a velmi se vyplati. Skoro Ctyfi pétiny dotazanych preferuji
reklamy se znamou osobnosti pfed témi, vnichz nehraje nikdo znamy

(MediaGuru, 2019).

Graf 7. Oblibenost obsazeni znamé osobnosti v reklamé

Mate radéji reklamy, kde znate
ucinkujici osobu?

B Urcité ano
M Spise ano
Spise ne

Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle MediaGuru (2019)

Kazdoroéné se také v Ceské republice vyhladuje nejlepsi znaméa osobnost a maskot
v reklamé&. V reklaméch vysilanych v premiéte mezi zafim 2021 do srpna 2022 divaky
nejvice oslovil Ivan Trojan ve spotech Ceskych drah. V t&sném zavésu se umistil Petr

Stépanek za své plisobeni v reklaméch na znacku panského obleceni Bandi Vamos. Dalsi
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mista ptipadla dvojici z reklam na Air bank Tomasi Méchackovi a Tomasi Jetabkovi.
Patou pricku letos obsadil herec Martin Hofmann z reklam na mobilniho operatora
Vodafone. Je nutné dodat, Ze na desetibodové stupnici byl rozdil mezi prvnim a patym

pouze 0,35 bodu (Nielsen Admosphere, 2022a).

Graf 8. Nejoblibengjsi reklamni herci v CR 2022

an&&ﬂ@?@v@g@wﬁig . .
NEJLEPSI HEREC/HERECKA V REKLAME

TOMAS MECHACEK TOMAS JERABEK

PETR STEPANEK IVAN TROJAN

Zdroj: Nielsen Admosphere (2022b)

Techniky vyuziti Ethos je v reklamé vazané jen a pouze na roli mluvc¢iho. Diky nabytému
respektu se mluv¢i jevi jako dostate¢né piesvédcivy, autoritativni a divéryhodny, aby mu
publikum naslouchalo. Slavni lidé maji v nasi spolecnosti vysoké postaveni. Jsou to tedy
oni, kdo nam prodavaji produkty, bez ohledu na to, zda maji nebo nemaji odborné znalosti

konkrétnich produkti (Demirdégen, 2010).
Ethos shrnuti:

e Zam¢étuje svou pozornost na duvéryhodnost autora, moderatora ¢i Fe¢nika.
e Objevuje se ve dvou formach: apel na charakter nebo apel na duvéryhodnost.
e Cestna povést nebo na své zkusSenosti v urcité oblasti. U reklam, které se opiraji

o prohlaseni Iékaiti nebo politické zdznamy Braet (1992).
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4 Vyzkum

Pro vyzkum této diplomové prace byla vybrana obsahova analyza reklamnich spota
nejznaméjSich Ceskych bankovnich instituci. Obsahova analyza bude kvantitativniho
charakteru a sledovat se budou tfi zakladni dimenze: Logos, Pathos a Ethos. Jadrem prace
se stane zjisténi, zdali v téchto reklamnich spotech ptfevladaji emocionalni ¢i logické
apely. Zkoumat se bude i role mluvciho ¢i dulezitost hudebniho podkresu. Jako hlavni
komunika¢ni médium byla pro vyzkum zvolena televize. VétSina reklamnich spoti,
primarné tvofenich pro televizni vysilani se v dnesni dob¢ integruje a vysild i na
internetu. Proto bude internet pouzit jako doplitkové médium. Tyto média byla zvolena
proto, ze v Ceské republice maji nejlepsi ¢isla v zasahu publika a zapamatovatelnosti

reklamniho sdéleni.

Obsahova analyza byla zvolena, protoze je v principu jednoduch4, adaptabilni, a ptitom
velmi systematicka a objektivni. Nejen, ze je mozné ji uplatnit na jakykoli soubor dat, ale
lze ji vyuzit tam, kde doposud nebylo moZzné ¢i ucinné uplatnit jinou z fady
investigativnich metod. Dal$im pfinosem je fakt, Ze prestoze se obsahova analyza opira
o kvantitativni zplisoby zkoumaéni, tak jsou v ni urCitou mérou obsazeny i postupy
kvalitativni. Coz vede k vétsi validité a citlivosti vyznéni sdéleni analyzovanych

komunikac¢nich souboru.

4.1 Metodologie vyzkumu

Obsahova analyza odpovida v tomto pfipadé vyzkumu komunikace a je potencidlné
analyzovat data v konkrétnim kontextu s ohledem na to, jaky vyznam mu skupina nebo
cilové publikum pfipisuje. Formalng je obsahova analyza: ,,vyzkumnou technikou pro
vytvateni replikovatelnych a platnych zavéri zdat na jejich kontext

(Krippendorff et al. 1989, s. 403).

Kvantitativni obsahova analyza shromazd'uje tdaje o mediadlnim sdéleni, jako jsou
témata, objem zminek, uréena kli¢ova slova a jejich frekvence. Ukolem obsahové analyzy
je vnucovat n&jaky druh fadu do téchto jevii, abychom pochopili jejich vyznam. Na prvni
pohled se nezabyva viditelnymi podnéty, ale jde bezprostiedné po symbolickych

odkazech a snazi se hloubé&ji proniknout do struktury sdéleni. Nicméné spolehlivost
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analyzy medidlniho obsahu pro popis zprostiedkovanych sdéleni i vyvozovani zavéri

nebo predpovédi zavisi na pouzité metodologii (Macnamara, 2005).

Predmétem obsahové analyzy jsou obsahy komunikace preddvané jako text, obraz ci
audiovizual. Podle nich se da zjistit, jakéa témata a v jakém rozsahu jsou v reklamnich
sd€lenich zastoupeny. Vysledky se mohou jednoduSe sumarizovat a pozdéji k jejich

interpretaci vyuzit jinych statistickych metod (Dvotakova, 2010).
Pét hlavnich ukolt obsahové analyzy:

e Popsat vécné substance a charakteristiky sd€leni.
e Popsat charakteristiky formy obsahu.

e Predvidat u¢inky obsahu na publikum.

e Podat zavéry pro Sititele sdéleni.

e Podat zavéry pro cilové publikum.

Pro potieby realizace vyzkumu v této préaci byla obsahova analyza zvolena za zakladni
vyzkumnou metodu pro analyzu vybranych reklamnich sdéleni s dirazem na formu a

kategorii apelt.

4.2 Vyzkumné a specifické vyzkumné otazky

Vyzkumna oblast: Reklama
Vyzkumné téma: Reklamni apely z pohledu Logos, Pathos, Ethos
Vyzkumna otazka:

— Jakym zplisobem banky realizovaly sva reklamni sd€leni z hlediska vyuzitych

apeld v modelu Logos-Pathos-Ethos?
Specifické vyzkumné otazky:

— Jaké apely banky vyuZivaji ve svych reklamach nejcastéji?
— Pievladaji v bankovnich reklaméch spise emocionalni nebo logické apely?
— Jak velkou vahu ve svych reklamach banky kladou na roli mluv¢iho a jaké

rétorické prostiedky k tomu vyuziva?
Hypotézy

Na zakladé predesl¢ literatury byly postavény tyto hypotézy:
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H1: Ceské televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby nejvice

vyuzivaji apelu ,,vykon*, ,,vhodnost“ a ,,jednoduchost*.

H2: Ceské televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby vyuZivaji

v 97 % alespori jedno informacniho sdéleni.

H3: Ceské televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby vyuZivaji ve

svych spotech v 60 % piipadit znamou osobnost.

Dale bylo pro potieby realizace vyzkumu tieba zkombinovat seznam apelti podle Pollaye
s koncepci Logos, Pathos, Ethos. Do vyzkumu zafadime vSech 42 apelti a budou pro nas
predstavovat proménné. Jejich svrchovanou mnozinou budou charakteristiky Logos,

Pathos a Ethos. Tedy, apely rozdélime do tii skupin, podle toho, zda jsou zaméteny na

nasi logiku, psychiku ¢i roli mluvc¢iho. Celkovy vystup zobrazuje tabulka €.5.

Tabulka 5. Rozdéleni apeld podle Logos, Pathos, Ethos

Apel Charakteristika Vyskyt
LOGOS

1. Vykon Vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodiny.
2. Trvanlivost Dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty.

3. Vhodnost Uzite¢ny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny.

4. Lacinost Ekonomicky, vyhodna koupé, sleva.

5. Drahost Bohaty, cenny, elegantni, luxusni.

6. Zvlastnost Vzacny, nezvykly, exkluzivni, ruéné zpracovany.

7. Modernost Soucasny, novy, progresivni, pokrokovy.

8. Priroda Organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky.

9. Technologie Zhotoveny, védecky, vynalez, objevny.

10. Produktivita Ambicidzni, GspéSny, zdatny, kvalifikovany.

11. Bezpeci Jisty, stabilni, zaruceny, moznost vymény a vraceni.
12. Jednoduchost | Prosty, bezelstny.

13. Cistota Poradek, jasny, vonavy, beze skvrn.

PATHOS

1. Dekorativnost Krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design.
2. Tradice Klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni.

3. Magicnost Zazratny, kouzelny, zahadny, myticky, uZasny.

4. Relaxace Pohodlny, klidny, prazdninovy.

5. PotéSeni Stastny, pobaveny, vesely.

6. Mladi Détsky, dospivajici, junior, teenager.

7. Kirehkost Delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny.

8. Dobrodruzstvi | Smély, statecny, odvazny.

9. Nezkrotnost Nasilny, neurvaly, tvrdohlavy.
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10. Svoboda Spontanni, bezstarostny, vasnivy.

11. Nedbalost Neudrzovany, piilezitostny, nepravidelny.
12. Pycha Pritazlivy, modni, atraktivni.

13. Sexualita Eroticky, romanticky, zadostivy.

14. Nezavislost Autonomni, samostatny, nekonformni.

15. Rodina Ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov.
16. Spolecenstvi Narodni, patriotismus.

17. Zdravi Energicky, silny, kondice, elan.

ETHOS

1. Popularita Znamy, pravidelny, standardni, univerzalni.
2. Moudrost Znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny.

3. Zralost Dospély, starsi, zraly.

4. Poslusnost Povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény.
5. Moralka Lidsky, férovy, ¢estny, eticky, ctény, dusevni.
6. Skromnost Nevinny, Cisty, stydlivy, plachy.

7. Pokora Trpélivy, mirny, pokorny.

8. Jistota Duverujici, zabezpeceny, sebevédomy.

9. Status Zarlivy, jeditny, prestizni, dominantni.

10. Afilace Socialni, pratelsky, druzny, taktni.

11. Starostlivost Charitativni, pecujici, starostlivy, utésSujici.
12. Pomoc v nouzi |Laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vd¢ku.

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Vysekalova (2014)

Druhou ¢asti vyzkumu bude zpracovani formy mluveného slova, textu a slogana
z pohledu stylistickych a symbolickych prostfedkti. Ty také byly rozdéleny do skupin
podle Logos, Pathos, Ethos.

Tabulka 6. Analyticky rdmec pro rétorickou analyzu

Reklamni apel | Stylistické a symbolické prostiedky | Vyskyt

A. Logos NepodloZena argumentace
1.Abstraktni a nepfesné pojmy

2. UtiSovani informaci

3. Soutadny a asyndeticky text
4. Nespravné argumenty
PodloZen4 argumentace

1. Opravnéni/Zdtvodnéni

2. Data a dukazy

B. Pathos 1. Drama

2. Metafora

3. Analogie a podobnost
4. Mytus
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5. Metonymie

6. Synekdocha

\]

. Ironie

C. Ethos

. Vdécnost a podobenstvi

. Uctivost

. Odbornost

. Sebekritika

. Sklon k tispéchu

QNN B (W |~

. Konzistence

7. Autorita

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle La Torre et al. (2020)

4.3 Vyzkumny vzorek

V nasledujici kapitole bude predstaven vyzkumny vzorek pro realizaci vyzkumu.

Predmétem zkouméni se staly reklamni spoty v rdmci reklamnich kampani pfednich

bank, puisobicich na uzemi Ceské republiky. Postupné si piedstavime kazdou z nich. Pro

vyzkum byly vybrany tyto bankovni spolecnosti: Fio Banka, Air Bank,
Raiffeisenbank CR, CSOB a Moneta Money Bank.

Fio Banka (Pout)

Air bank (Pohodat/Byrokrat)
Raiffeisenbank CR (,,Samoziejmé&)
CSOB (Chameleon)

Moneta Money Bank (Kocour)

Analyza se bude zabyvat vybranymi reklamnimi spoty, které mély premiéru v letech

2020-2022. Jednotlivé odkazy na vSechny vyuzité reklamni spoty jsou obsazeny

v ptiloze A.
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Fio Banka

Kampaii: Pro vSechny svétské radosti

Kampan pro vSechny svétské radosti odstartovala 25. prosince 2021 na stanicich Prima
Group, TV O¢ko a ATMedia. Spoleénost pfipravila spoty ve standardni 30vtefinové
stopazi a nékteré 1 v prodlouzené 45vtetinové verzi. Kromé toho maji nékteré spoty jeste
delsi online verzi, ktera je k vidéni na socidlnich sitich banky. Kampan je podpofena
online bannery, PPC reklamou, socidlnimi sit¢tmi a POS materidly na pobockach

(Fio Banka, 2022a).

Fio Banka pfisla s jasnym zadanim. Chtéla se pokusit vytvofit unikatni kampan, ktera
vystoupi z reklamniho $umu, takovou, jakou maji Cesi a Slovaci radi. Humornou, plnou
hlasek, trochu na hrané¢, ale aby bylo potad jasné, Ze se jedné o banku pro vSechny klienty,
at’ uz si berou hypotéku nebo potiebuji konto bez poplatki. Tak vznikl koncept Banka
pro vSechny svétské radosti. Odehrava se ve vizualné atraktivnim prostfedi malebné
bankovni produkty. Hlavni tvafi je kolotocar Fredy Bohacek, kterého ztvarnil znamy

esky herec Stépan Kozub.

Pro analyzu budou pouzity tyto jednotlivé dil¢i reklamni spoty a budou hodnoceny jako

jeden celek:

1) Pro vsechny svétske radosti: My jsme jako Tesla

2) Pro vSechny svétskeé radosti: Investujte do pordadnych cennych papiru
3) Pro vSechny svétské radosti: Karta, cash, jak to chces

4) Pro vSechny svétské radosti: Vidim velky mokry

5) Pro vSechny svétské radosti: To nebylo osobni

6) Pro vsechny svétské radosti: Hypotéka? Co je to za atrakci?
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Obrazek 2 Reklamni kamparni spolecnosti Fio Banka

-

Zdroj: Fio Banka (2022b)

Air Bank
Kampai: VyzkousSejte nas v aplikaci

Air Bank se momentaln¢ drzi na prednich pficce, co se tyCe vysilaciho Casu ze vSech
zvolenych bank. Od svého zalozeni v roce 2012, poctivé kazdy rok ptichdzela s novou
reklamni kampani. Zlom nastal v roce 2020, kdy se jiz pocet kampani za jeden kalendaini

rok vySplhal na tfi. V roce 2021 nésledovaly dvé, a to samé i v roce 2022.

Pro analyzu byla zvolena nejaktualngjsi reklamni kampan: Vyzkousejte nas v aplikaci.
Ta obsahuje Sest dlouhych reklamnich spotd, kazdy po 31 vtefinach. Doplnéna je o pét

velmi kratkych desetivtetinovych spoti.

Jiz od pocatku kampané je vidét diiraz na to, aby divak vZdy na prvni pohled poznal, Ze
se jedna o reklamu na Air Bank. Reklamy jsou proto vystavény na velmi jednoduchém
schématu. Zadné rozptylujici pozadi a reklamu tvoii vedle dvou hercii pouze jednoduché
kulisy. Postavy se za deset let piisobeni na trhu jen pramalo zménily. Stale se jednd o dvé
muzské postavy, jeden reprezentujici Fio Banku, druhy ostatni banky. Nenajdeme zde

slozity jazyk ani zadné paralely. Sdéleni je strucné, jednoduché a jde ptimo k véci.

Pro analyzu budou pouzity tyto jednotlivé dil¢i reklamni spoty a budou hodnoceny jako

jeden celek:

1) Vyzkousejte nas v aplikaci: Investujte diky modernim technologiim pres My Air
2) Vyzkousejte nas v aplikaci: Upravte si pujcku, jak potrebujete
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3) Vyzkousejte nas v aplikaci: USetrete pri nakupech treba 3 416 K¢ rocné

4) Vyzkousejte nas v aplikaci: Overeno! V aplikaci My Air najdete vse

5) Vyzkousejte nas v aplikaci: Méjte o svych penezich dokonaly prehled s Aplikaci
My Air

6) Vyzkousejte nas v aplikaci: Naucte své deti zachazet s penézi

Obrazek 3 Reklamni kampan spolecnosti Air Bank

i
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Zdroj: Air Bank (2022)

Raiffeisenbank CR
Kampaii: Samoziejmé

Tato kampan zacala tfemi reklamnimi spoty na konci roku 2021. V srpnu roku 2022 na
n¢ banka navazuje celkem sedmi novymi spoty. V obdobi zpracovéani této diplomové
prace byly vypustény pouze tfi. Analyzovat se tedy bude dohromady Sest reklamnich
spotil. Kromé televiznich reklam se Raiffeisenbank CR soustfedi také na intenzivni online
kampané, pro které jsou natoCena i Sestivtefinova videa a ptipraveny dal$i nové vizualy.
Na pobockach se od 1. zafi objevily nové plakaty, které v fijnu doplnily i plakaty v
prazském metru (Médiaft, 2022).

Zatimco v loiiském roce ve svych reklamach samotna Raiffeisenbank, z pozice mluv¢iho,
odpovidala na otazky klientli vyrazem ,, samozrejme “. V novych reklamach posouva do
poptedi klienty samotné, ktefi sluzby banky hodnoti sami. Chce jimi ukdzat, jakym
zpisobem usnadiiuje svym klientim Zivot. V roce 2022 méla jiz banka pfi tvorbé
kampané vyhodu, protoze koncept byl uz uspésné zavedeny. Kazdéa z novych reklam se
zaméfuje na kratky pfibeh jednoho mladého paru, scény spolu souviseji a vytvaieji tak

jeden komplexni ptibéh.
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Pro analyzu budou pouzity tyto jednotlivé dil¢i reklamni spoty a budou hodnoceny jako

jeden celek:

1) Samoziejme: Muze vam banka usnadnit Zivot?

2) Samoziejmeé: Chytry ucet zdarma

3) Samozrejmé: Stavebko RSTS

4) Samozrejmé: Sporici ucet HIT PLUS se sazbou 5,5 % p. a.
5) Samozrejmeé: Minutova pujcka

6) Samoziejme: Chytry ucet

Obrazek 4 Reklamni kampan spole¢nosti Raiffeisenbank CR

Zdroj: Raiffeisenbank CR (2022)
CSOB
Reklamni kampaii: JednoduSe pro vas

CSOB touto kampani pfedstavila novy komunika¢ni koncept, jehoz tvaii je modry
chameleon. Ten nahradi dosavadni par Jindry a Jindry, s nimZ se spolecnost spojovala

v minulych letech.

Chameleon v reklamnich spotech vystupuje v roli kazdodenniho experta se smyslem pro
humor, ktery se snadno dokaze piizplsobit potiebam klientd a zaroven sam sebe uvadi
jako dobrého pritvodce ve svété financi. Jeho hlavnim tikolem je pomahat lidem, aby si i
v bance piipadali jako doma a porozuméli vS§em bankovnim 1 pojiStovacim produktim
od uctu az po investice. Cely koncept se vyrazné zamétuje na zjednoduseni a efektivitu
komunikace a reaguje na aktudlni trendy v chovéni klientd, ktefi se ve velké mife

pfesouvaji do online prostiedi.
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Pro analyzu budou pouzity tyto jednotlivé dil¢i reklamni spoty a budou hodnoceny jako

jeden celek:

1) Jednoduse pro vas: Staci malo pro sladsi Zivot
2) Jednoduse pro vis: Aplikace CSOB Smart

3) Jednoduse pro vas: Jednicka v bydleni

4) Jednoduse pro vas: Vsechno se da zjednodusit
5) Jednoduse pro vas: Investice na miru,

6) Jednoduse pro vas: Virtualni asistentka Kate — Kdo ma dnes svatek

Obrazek 5 Reklamni kampati spoleénosti CSOB

JSMEVI:I'EJLEP§I'
POJISTOVNA
ROKU!

DEKUJEME ZA VASI DUVERU!

Zdroj: Médiat (2021), CSOB (2022a)

Moneta Money Bank
Kampaii: Zlaté ceské tlapicky

Moneta Money bank letos uvedla novou kampai na podporu drobného podnikani. Banka
se v ni profiluje jako férovy partner Zivnostnikd, ktery jim poméaha nabidkou t¢tu zdarma
a uvéru s nejlepsim moznym trokem. Truhlaf, kadetnice i kocour jsou hlavnimi hrdiny
kreativnich realizaci se sdélenim: Ddavdme Zivnostnikiim vic. Zivnostensky icet za 0 K¢ s
moznosti rychlého zrizeni on-line a uver s nejlepsim moznym urokem. Banka komunikuje
v novych TV klipech, venkovni reklam¢, na pobockach i socidlnich sitich

(Moneta Money Bank, 2022a, MediaGuru, 2022e).

Moneta Money Bank ve spotech piedstavuje jako tradi¢ni opora Ceskych zivnostniki pii
financovani jejich potieb. Zivnostnici jsou podle ni pateii ¢eské ekonomiky. Konto pro
podnikani a Givér pro zivnostniky jsou jim svymi parametry stavény na miru. Nabizi tak
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kromé pfiznivych finan¢nich podminek piedev§im také rychlou, ptehlednou a
jednoduchou obsluhu produkti. Letos byly vypustény celkem tfi reklamni spoty z této
kampané, pro potteby vyzkumu byly doplnény o jeden starSi spot, tykajici se také

zivnostnikt, a o dva podptrné spoty uvedené béhem prvni poloviny letosniho roku.

Pro analyzu budou pouzity tyto jednotlivé dil¢i reklamni spoty a budou hodnoceny jako

jeden celek:

1) Zlaté ceské tlapicky: Truhlar

2) Zlaté ceske tlapicky: Kadernice

3) Zlaté ceské tlapicky: Kominik

4) Zlaté ceské tlapicky: Hospodsky

5) Moneta Money Bank: Zlata rybka

6) Moneta Money Bank: Expres piijcka bez hvézdicek

Obrazek 6 Reklamni kampai spole¢nosti Moneta Money Bank

DA MONETA | ¥

Zdroj: Moneta Money Bank (2022b)
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5 Vlastni vyzkum

5.1 Fio Banka

Celkem Sest reklamnich spotil se drzi stejného konceptu. Spoty maji okolo 40 vtefin a
kazdy vykresluje sviij osobity, satiricky miniptibeh. Celych prvnich 30 vtefin spotu je ale
velmi zaméfeno na piib¢hovou linku, divak si béhem této doby ani nedokdze spojit
reklamu s ur¢itou znaCkou. Rozuzleni pfichdzi az v zdvéreCnych sedmi az deseti
vtefindch. Zde vystupuje novy neviditelny mluvéi a snazi se svizné nabidnout feSeni
problému v podobé nabizenych produkti banky. Na Uplny zavér vzdy jest¢ jedna
z vedlejsich postav vyslovi ,, Fio “, ale jako citoslovce bez uziti v kontextu. V posledni

vtefing se tedy jesté jednou pfipomene propagovana znacka.

Do poptedi se spiSe dostava kreativita celkového pojeti reklamnich spoti. Sazka na
humor se v ¢eském prosttedi sice vyplaci, ale v zaplavé kreativity se ponckud ztraci
znacka 1 produkt. Urcité je zde velkd skupina publika, kterd ani vlastné nevi, co si
z reklamniho sd€leni maji odnést. Na druhé strané je to jedna z mala reklam, kterou si

¢ast lidi aktivné vyhleda a s chuti opakované ptehraje prostiednictvim YouTube.

Celd kampan je velmi zaméfend na humor a pobaveni divdka. Celkovy dojem je
uvolnujici. VSechny reklamni spoty doprovazi hudebni podkres, pouze melodie bez

zpévu. Je velmi energicka a pohodova.

Logos

Jak jiz bylo zminéno, raciondlni a informativni ¢asti je v ramci kazdého spotu vénovéana
pouze zavéreCna Ctvrtina reklamni stopaze. Do poptedi se dostdva role fiktivniho
mluv¢iho a poprvé za cely spot je ndm nabidnuto bublinové informacni okénko v pravém
dolnim rohu obrazovky. Zde je vzdy pro jednotlivy spot kapitaly napsano hlavni sdéleni,

nasledované tiemi stru¢nymi podbody.

Apely

Pfednim informativnim apelem je ve vSech analyzovanych spotech jednoduchost. Jako
jediny apel se vyskytoval ve vSech spotech a kladl hlavné diraz na velmi komplexni a
uzivatelsky jednoduché uzivani bankovni aplikace pro internetové bankovnictvi. Dalsi

velmi silnym apelem na logiku byla vhodnest z pohledu uZitecnosti a rychlosti znovu
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myslenou na internetové bankovnictvi. Mezi dalsi siln€ uzivané apely patii modernost,

lacinost a bezpe¢i.
Rétorika

Z pohledu rétorickych nastroji se pfi prezentaci informaci postupuje velmi piimo. Voli
se souradna a bodova sdéleni: ,,zalozeni a vedeni uctu zdarma “, ,, jednoduché vyrizeni

online”, ,, zadné skryté poplatky “.

Prevazuje podlozena argumentace, predevsim opravnéni a zdivodnéni. Velmi opakujici
se motiv je upfesnéni, Ze nabizené sluzby jsou bez poplatki a zdarma: ,podnikatelsky
ucet a kartu u nas mate zdarma a penize si vyberete i sloZite na kazdé nasi pobocce ', bez
poplatkii vice nez 10 let. Nésledujici sd€leni se dokonce objevilo ve tiech ze Sesti spoti:

Htuzemske platby i standardni Europlatby zdarma .

Co je ale prekvapujici je fakt, Ze v téchto reklamnich spotech se viibec nevyskytuji
surova data. Vyjimkou je pouze spot, vénovany hypote¢nim sluzbam, kde jsou k vidéni

uchopitelnd data: ,,zafixujte si urok 5,88 % na 5 let*.

Pozitivnim se v reklamé stdva to, Ze neobsahuje zddné vyskyty ani ndznaky abstraktnich

¢1 nepfesnych pojmu.
Pathos

Do poptedi se dostdvda humor a vielost. Celkové spoty navozuji dobrou naladu a
pobaveni, prostfedi tradi€ni ¢eské pouté jsou kazdému znadmé a tvlrci zfejmé chtéji
v divakovi navodit dobré volno€asové rozpoloZeni, pii kterém se pfijemné pobavi a
zaroven mu mohou piedstavit svou znacku. Tti ¢tvrtiny stopaze kazdého spotu je urceno
praveé k odvypraveni kratkého piibéhu, vétSinou z kazdodenniho Zivota. Humor je snadno

pochopitelny a nejvice se vyuzivéa prirovnani, podobenstvi a hra se slovy.

Apely

Emocionalni apely jsou v tomto piipad¢ velmi jasné. Ve vSech spotech se objevoval apel
na potéSeni a dekorativnost. PotéSeni je Gizce spojeno s hlavnim zdmérem reklamy, a to
predevsim humorné¢ podat informace o své bance. Dekorativnost je vyuZita na maximum.
Pout'ové prostiedi je velmi pestrobarevng, zivé a plné svételnych efekti. DalSimi silnymi

emociondlnimi apely tu jsou tradice, nezkrotnost, nezavislost a rodina.
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Rétorika

Ve sledovanych spotech se velice Casto vyskytovala metafora, nabyva zde hlavné
podoby hry se slovy. Kdy se navaze vtipnou pripovidkou na predeslé udalosti ze spotu:
»ha hypotéce od Fio Banky si zuby nevylamete*, ,,ja té ziidim, to nebylo osobni*, ,, kdes

na to vzal? No uvery. No U Very*“, ,, na elektrinu fréime uz 50 let, my jsme jako Tesla“.

Mytus je zde vyuzit hlavné v pohledu spolec¢nosti na profesi kolotocafstvi, vétSina
vefejnosti ma zakofenény nazor, ze lidé, provozujici toto povolani jsou znacné
volnomyslenkaisti a ne zcela vzdé€lani lidé. Ve spotech se to projevuje rétorickym stylem
hlavni postavy, mluvi nespisovnou ¢estinou: ,, ¢ist jd jesté umim, vis ty, na kolika jsem byl

Skolach?!* ,,mame ten nafukovact hrad, blbost, tam bude prset .

Samoziejmé zde mizeme sledovat metonymii a drama: , poplatky jsou jiz davno mrtvé “,

,, 1o by se miyj tata v hrobé obracel .

Zaregistrovat se dala i ironie, v momentu, kdy hlavni postava kupuje auto za hotové, ale
neplati v bankovkach, nybrz v drobnych se slovy: ,, drobny si nech*. Nebo pii rozmluvé
se svoji dcerou ohledné hypotéky, hlavni postava viibec nechape o¢€ jde: ,, hiypo co? Co to

Jje, to jsou hrosi nebo koné, co to je za atrakci? “.

Ethos

vvvvvv

mluvciho zprostfedkovava postava kolotocare, Fredy Bohacek, jehoZ roli ztvariuje
znamy Gesky herec, a piedeviim komik Stépan Kozub. Jeho postava si v miniptibézich
pocina bezmyslenkovité, neprokazuje vysokou znalost finan¢ni gramotnosti ¢i vysokeé
inteligence. Na konci kazdého spotu ale vystupuje jako kontrast novy mluvéi, pouze
v podobé mluveného hlasu. Ve spotu se vizualné neobjevi. Tento novy mluv¢i doslova
reprezentuje znacku a produkty vdzané k propagované bance a nabizi lepSi €1 spravné

feSeni situaci, s kterymi si Fredy Bohacek viditeln€ nevi rady.

Apely

Apely zprosttedkované roli hlavni postavy byly u téchto reklamnich spotii Spatné
uchopitelné. Je zde pfiliS mnoho postav a celkovad rozttisténost sdéleni. Pokud se
zaméfime na postavu Fredyho Bohacka, miiZzeme vyzdvihnout hned nékolik apelii. Jedna
se o popularitu ucinkujiciho, status jeho postavy a zralosti ve vztahu k ostatnim

postavam. Ten se ale stara spiSe o zdbavnou ¢ast reklamy.
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Pomoci druhého mluvciho, kterého miizeme slySet vzdy na konci spotu, znacka apeluje
hlavné na starostlivost, moralku a jistotu. Tim se snazi vykreslit své bankovni produkty
jako racionalni volbu pro zvladnuti situaci, kterymi si Fredy Bohacek zrovna prochézi, a

které mohou postihnout i nés jako divaka v bézném zivoté.
Rétorika

Zde se na roli mluvcéiho znovu podivame ze dvou rovin. V prvni roving zde figuruje Fredy
Bohacek, ktery zastupuje lid, ktery si nevi rady v bankovnim sektoru. To symbolizuje
podobenstvi mezi vefejnosti a BohaCkem Jeho vystupovani je s velkou nadsazkou
komické a neohrabané. U této postavy mizeme sledovat autoritativni komunikaci ke

svému kolegovi Mariovi: ,, Mario funguj“, ,, Mario prohod’ mi ty cedule, a funguj“.

Naopak druhou rovinu piedstavuje mluvci banky, ktery vystupuje velice uctivé, odborné
a cela jeho argumentace se kloni k uspéchu: , osobni ucet si vyridite i bez behani,
jednoduse na par klikit v aplikaci Fio Smart Banking“, , pujcime Vam bez skrytych

poplatkii a s moznosti predcasného splaceni zdarma .
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5.2 Air Bank

Zase se jednd o Sest reklamnich spoti vysilanych jak v televizi, tak prostfednictvim
kandlu YouTube. VSechny maji stejnou stopaz a to 31 vtefin. Forméat je pro tentokrat
velmi jednoduchy, bez zbytecnych dekoraci. Herci se také neméni, spolecnost jiz
hereckému duu Tomas Jetdbek a Toma$s Méchacek velmi divetuje. Za deset let jsou
ikonami Air Bank a velkéa ¢ast vefejnosti si je vybavi pravé v souvislosti s propagovanou

znackou.

Air Bank je zde vystavéna jako lepsi alternativa. Jednoduse to symbolizuje dvé odlisné
strany. Na jedné stran¢ jsou tradi¢ni banky, tak jak je zname, na druhé strané je Air Bank.
., Oni premysleji takhle, my premyslime jinak.“. Hlavnim cilem je tedy oslovit
nespokojené zdkazniky ostatnich bank, pusobicich na Ceském trhu. Sami autofi to
podavaji takto: ,,zkratka proti t€émto velkym bankém, které mistrovsky ovladaji vSechny
bankovni zlozvyky a neSvary, proti kterym bojujeme: zejména vysoké poplatky za

komplikované sluzby.“ (Air Bank, 2012).

Na tom stavi i soucasna reklamni kampan. Kazdy spot za¢ina tim, ze postava konkurenéni
banky je tentokrate vsazena do role detektiva, ktery patra o divodech ztrat svych
zakaznikil. Na zacatku kazdého spotu beéhem jedné véty vyobrazi sviyj problém. Nésleduje
informac¢ni smrst’ ze strany bankéfe Air Bank, ktery béhem péti az osmi vtefin vysvétli

fungovani riznych funkci jejich chytré aplikace.

Cela kampaii se snazi propagovat mobilni aplikaci My Air a z formatu reklamy je velmi
citit, Ze spolecnost ndm jejim prostfednictvim prezentuje navod ¢i manual, jak se

v aplikaci orientovat a naplno ji vyuZivat.

Na konci kazdého spotu zazni slogan, ktery banka pouziva jiz od svého vzniku v roce
2012: ,, Air bank — i banku miizete mit radi. “. V analyzovanych spotech spole¢nost viibec

nezafazuje prvek hudebniho podkresu.
Logos

Jiz z nédzvi reklamnich spott je znatelné, Ze Air Bank se ve svém sdéleni zamétuje hlavné
na informativni a edukativni stranku véci. Nazvy jsou psané jako pobidka k akci:
., investujte diky modernim technologiim pres My Air . Vzdy koresponduje s problémem
v ur¢eném reklamnim spotu. Na zacatku kazdého spotu se nakousne téma, mluvci Air

Bank pfijde se svym vyrokem a na konci spotu ho jesté jednou a srozumitelné zopakuje.
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V ramci jednotlivych spotll je krasné ukazano, jak a jakym zplisobem se dil¢i
problematika da vyfesit pfimo v mobilni aplikaci. Proto zde také mluv¢i Air Bank
vystupuje jako postava uzaviena ve velkém mobilnim telefonu. Zaroven se jedna o
druhou kampan, kdy mluvéi Air Bank neni obleeny do svého pracovniho odévu
(kosile, kravata), ale radéji voli volnocasové obleCeni. Tim se jesSté vice snazi piiblizit

svému publiku a zdiraznit fakt, ze vSechno jde vytidit z pohodli svého domova.

Apely

Ve vsech Sesti reklamnich spotech siln€ pfevazuji informacni reklamni apely. VétSina
z nich je uzce spjata pravé se zminovanou mobilni aplikaci. Nejsilngj$imi byly vykon a
vhodnost. Ty odkazuji na velmi snadnou dostupnost a ¢asovou tspornost. S tim souviseji
1 dalsi dva siln€ uzivané apely modernost, technologie, jednoduchost, které poukazuji
na jednoduché zpracovani slozitych ekonomickych procesi a moznosti jejich vyuziti i

pro Sirokou vetejnost.
Rétorika

Mluvené slovo, vyrazy i textova grafika vyuZzivd pouze podloZené argumentace.
Vyuziva se vét jednoduchych, lehce srozumitelnych. Veskera komunikace se vztahuje
k nabizené znacce, téméf celou dobu trvani reklamniho spotu je nékde na obrazovce vidét

logo banky ¢i jeji barevna charakteristika. Air Bank vyuZiva svétle zelenou barvu.

V pozadi nas nic nerozptyluje, veskerou svou pozornost tedy mlZeme vénovat
informa¢nim grafikdm, které podavaji jasna data: ,, do vyplaty z vaseho uctu odejde
5897,00 Kc*“, grafy investicniho horizontu X mira rizika“, ,,My Air hlida rodinny
rozpocet . Velké zastoupeni zde ma i zdlivodnéni, které vysvétluje, pro¢ je vyhodné&jsi
byt zakaznikem Air Bank: ,, no, VAS klient je uz NAS a udélal to v aplikaci “, ,,svou piijcku
si v aplikaci prevedl k nam, zdarma si nastavil nizsi splatky, a tak mu na uctu zbyva

mésicné vice penez “.
Pathos

I ptes to, Zze v reklamach pfevladaji pfedev§im informace, své misto si zde najdou i
emociondlni apely. Nejsiln€jsimi jsou humor a vrelost. Humor je stylizovan hlavné do
detektivniho prostiedi. Postava klasického bankéfe vystupuje v prestrojeni za detektiva a

lusti ,,zdhady“ vnabidce Air Bank. V kazdém spotu se objevuje urcita redlie
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z vySetfovacich praktik. K humoru pak dochézi pii interakci obou hlavnich postav,

vétSinou na zakladé dvojsmyslii a her se slovy.

Apely

Ustfednimi apely jsou nezkrotnost a nezavislost. Nezkrotnost ve smyslu neustalé
tvrdohlavosti klasického bankéte, stile nemiize pochopit, pro¢ zdkaznici vice a vice
utikaji ke konkurenci. Nezavislost symbolizuje myslenka, Ze veskeré bankovni tikony
zédkaznici vy¥idi z pohodli jejich domova. Udet si zalozi pies aplikaci a nemusi si tak
domlouvat schlizku na nejbliz§i pobocce. DalSimi dvéma vyznamnymi apely jsou
potéSeni a magic¢nost. PotéSeni je spjato s mluvéim Air Bank, kdyz potad dokola musi
vysvétlovat vyhody své banky druhé strané. Magi€nost je vyobrazena pomoci riznych

védeckych technik, které k pochopeni jednoduchych véci vyuziva klasicky bankéft.
Rétorika

Na zacatku prvniho uvedeného spotu je zdbér pouze na detektiva, ktery prohodi
verSovanou repliku: ,, Tady stal, sam, a po celém svéte investoval? “. Néhle to vrha dojem,
ze se jednd o n¢jakou knizni detektivku a zakldda zivnou piidu pro drama: ,, Pro¢ ma muj

klient nizsi splatky, kdyz ho v bance nikdo nevidel?!“.

Air Bank se snazi vysvétlit moznost zalozeni uc¢tu v mobilu, pomoci prolomeni mytu, ze
ke zfizeni G¢tu musi byt zdkaznik fyzicky pfitomny na nckteré z pobocek: ,,takZe vy
tvrdite, Ze si u vas lidi sporici ucet zaloZi v mobilu? . V otazkéch klasického bankéte je
vyuzitd ironie: ,, lidem se misto strhavani poplatkii zahadné objevuji penize na uctech

s 6
navic .

Ptipodobnéni stfetu dvou bank k detektivnimu piipadu je dobrym piipadem analogie a
podobenstvi: , Resim pripad, svétového formatu . Na zavér se reklamni spoty nevyhnuly

ani pouziti slovnich hticek: ,, Zkuste to sam. Ja, sam?! Hm, jasejte! .
Ethos

Air Bank pofad jednoduSe spoléha na koncept dvou svétl. Prvnim je klasickd banka
s nekalymi praktikami. Druhym Air Bank s férovym pfistupem. Oba tyto svéty ve spotech
reprezentuji jejich bankéfi. Diskutované problémy je stavi do kontrastu zlé a dobré
varianty. Air Bank ma ale navrch a k dolozeni svych tvrzeni vyuziva silné logické

argumenty a diikazy. Tim si mluv¢i Air Bank ziskava velkou diivéryhodnost.
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Apely

Nejvyznamnéj$im apelem je popularita. Postavy i herci jsou za deset let svého pisobeni
znacn¢ znami a tési se 1 velké divacké oblibé. Predevsim Tomas Méchacek, ztvariujici
mluv¢iho Air Bank vykazuje signifikantni miry davéryhodnosti. Jeho vystupovani
v reklamnich spotech je podpofeno moudrosti, pokorou a moralkou. Celkové vyznéni

postavy tak piisobi velmi pfijemn¢, empaticky a znale.
Rétorika

Stejné jako u pfechozi banky zde vystupuji dva hlavni mluvéi. Oba mluvi po celou dobu
spisovnou ceStinou, inteligencné jsou na tom také podobné. Jediny rozdil je
v motivovanosti pomoci svym zakazniklim, a ne je pouze vyuzivat ke svému blahu. Ve
vSech Sesti analyzovanych spotech dochdzi ke konzistenci, postavy vykazuji stejny styl

vystupovani a motivace.

Muzeme zde sledovat i pokusy o autoritativni chovani ze strany klasického bankéte,
kdy po celou dobu ,,vyslycha“ a vyzvidd u konkuren¢ni Air Bank. Svadi to tedy
k myslence, Ze klasicka banka zde vlastné ztotoZiluje kontrolni ¢i legislativni organ. Co
je ale ptekvapivé je fakt, Ze se v reklamé objevila nejen uctivost, ale i sebekritika:

., investovani neni bez rizika .
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5.3 Raiffeisenbank CR

Reklamni koncept zatim sdili pouze $est reklamnich spott. Uvodni mé trochu delsi
stopaz, 30 vtefin a neobsahuje moc informacnich apell. Snazi se pouze o vystavbu celé
kampané a konceptu dalSich reklam. Nasledujicich pét reklamnich spoti ma stopaz pouze

20 vtefin, ale uz obsahuji a nabizeji produkty ¢i sluzby banky.

Predesla reklamni kampan a ¢ernobild komunikace byla tvotfena tak, aby oslovovala
zejména klienty s vys$§imi pfijmy. Novy koncept se zamétuje na $irsi cilovou skupinu a
zduiraznuje, ze produkty jsou uréeny vSem klientim, nejen tém prémiovym.
Raiffeisenbank se snazi lidem ukazat, ze svét financi jim mize pfindset pozitivni emoce.
Reklamni sdéleni ji tak vyobrazuje jako méné vaznou a vice hravou banku, ktera je tady

pro kazdého (MediaGuru, 2021b).

To se pravé odrazi ve vSech spotech, Givodni tfi jsou rozd€leny na Ctyfi ¢asti. Prvni tfi
ukazuji bézné vyjevy z normdalniho zivota a zavérecna Ctvrta je zasvécena bance samotné.
Na konci kazdého spotu je znovu zminéno tvrzeni ,, Samozrrejmé* a nasleduje nahled na

logo a slogan banky.

Hlavnimi apely tu jsou vielost a humor. Do popiedi se dostava i sexualita a ustfednim
motivem je rodina. Znacné je 1 vyuziti hudby, béhem celé stopaZe v pozadi hraje

pfijemna a pozitivni hudba.
Logos

Po celou dobu reklamnich spotli je velmi znatelné vyobrazeni loga Raiffeisenbank
v levém hornim rohu. Divéci si ho ur¢it€¢ na prvni pohled vSimnou, oproti obraziim
vyuzitym v reklamé doslova zafi. Shrnuti informativniho sdé€leni vzdy ptichazi v druhé
pulce spotu. Situace a ndhled do Zivota vystiida ¢isté Zluté pozadi a na ném je prezentovan

velky Cerny text.

Apely

Do popftedi se znovu dostavaji odkazy na mobilni aplikaci banky, ale urcité ne v takové
mife, jako tomu bylo u pfedeslych bank. Apely smétuji hlavné na vykon, vhodnost a
jednoduchost. Mobilni aplikace je v jejich podani rychla, neZere spottebiteli tolik ¢asu a
nauci se s ni pracovat témet kazdy. Na druhé stran¢ banka viibec nezatracuje moznost

dostavit se osobn¢ na jejich pobocky. V jednom spotu k tomu pfimo nabada.
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Samoziejmosti je i apel na lacinost. Reklamni spoty jsou plné zvyhodnénych nabidek.

Ve vsech Sesti analyzovanych reklamnich spotech se urcitou mérou apeluje na prirodu,
nejde o slovni ani textovou formu, ale velky pocet jednotlivych obrazii v reklamnich
sd€leni se odehrava v prirodé ¢i alespont odkazuje na ptirodni jev. Na divaka to mtize
pusobit jako apel na to, Ze tato banka je za jedno s pfirodou a dodrzuje tak i ekologické

zasady.
Reétorika

Logicky ramec reklam zroku 2021 spoléhd pouze na tvrzeni v posledni Césti spotu.
Leto$ni reklamni spoty ale vyuZzivaji celou stopdz pro piedani informacniho obsahu.
Vyuziva se zde kratka a strucna argumentace: ,vybéry po celém sveté zdarma*,
., chytry ucet zdarma*®, ,,s minutovou piijckou mas penize rychle“. Vidy je soufasné
podpofena i vizualnim piepisem. N&kdy banka vyuZila i pevna data: , prijdte si pro
vyhodné stavebni sporeni s bonusem 4 000 K¢ *. Nejvice se objevuji zminky o rychlé a
snadné ptjcce: ,, s nasi minutovou pujckou mate penize do par minut a miizete ji predcasné

splatit zdarma “.

I pfes to, Ze banka vyuziva predevSim dat a dikazli, se bohuZel nevyhnula nékterym
typum nepodloZena argumentace. Hlavné ve spotu na spofici ucet, kde dochazi
k soufadnému textu a utiSovani. Je nabizen urok 5,5 % p. a., navic ale doplnény o
vyrazné¢ malym textem napsany napis: ,,vice o podminkach nabidky na rb.cz*. Stejny
pfipad je u tvrzeni vybérl po celém svété zdarma: ,, nevztahuje se na poplatky victované

‘

tretimi stranami .

Pathos

v

V oblasti emociondlni stranky reklamnich spott banka voli zdrzenlivéjsi typ humoru a
spiSe se nds snazi dostat do dobré a pohodové nélady, nez aby nds dovedla pfimo
k smichu. Stavi na situacich, které v§ichni moc dobfe zname. Okamzik prvniho polibku,
zmoknuti aZ na kost ¢i nekonecné precpavani se u nasich babicek. Autofi tak divakovi
davaji mozZnost rychle se ztotoZnit a vZzit do prezentované situace. Pfedevs§im v poslednich
ttech reklamnich spotech se emoce tykaji pouze vyobrazeni souziti mladého paru a

prosttedi rodinného Zivota.
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Apely

Jak jiz bylo zminéno, nejsilnéj$imi apely se staly rodina, sexualita a relaxace. Motiv
rodiny je obsazen ve vétSin€ analyzovanych reklam. Vyobrazeny jsou i1 zna¢né vékové
rozdily, jako naptiklad v piipadé prvniho setkani rodic¢t se svym vnukem. Sexualita je
zde vyuzita opravdu decentné, nejedna se o zddné odhalovani ani pfimych odkazii na sex.
V tivodnim klipu se jedné o prvni polibek dvou teenagert, v nasledujicich spotech spolu

lezi par v manzelské posteli a chysté se ke spanku.

Relaxace a pohodova atmosféra provazi drtivou ¢ast reklamniho sdéleni, pouzity k tomu

byly obrazy naptiklad rybateni, vecerni schiizka, navstéva kina ¢i projizd’ka na lod’ce.
Rétorika

Banka se znovu snazi zasdhnout divdky pomoci dramatu. Nadfazenym pojmem pro
vSechny emocionalni apely je nasledujici tvrzeni: ,, Neni ten Zivot krasny? A miize Vam

ho banka jesté usnadnit? “.

Objevuje se zde mytus v podobé nutnosti brzkého zalozeni spoficiho uc¢tu. Vyobrazen je
pocateCnim vkladem od rodi¢i pfi narozeni potomka. Stavebni spotfeni je dlouhodobého
charakteru a je nutné ho plénovat do budoucna: , malému na stavebko?*. Celkové

naladéni vyrazu je vielé a podtrhuje rodinnou soudrznost.

Autofi vtipné€ zakomponovali 1 nazev kina, ve kterém se mlady par pohybuje. Jmenuje se
, Kino Sveét“. Odkazuje tak na moznost vybéru hotovosti po celém svét€¢ pomoci
promyslené metafory. Druhym piikladem metafory je slovni obrat pii rybateni: ,, Ucet

zdarma? A zadnej hacek*.

Ptikladem kontrastu a ironie jsou nasledujici dve tvrzeni: ,,Jsou véci, na které se v zZivoté
ptat nemusite. . To podtrhuje hlavné svobodu a nezavislost. Kdezto v dalSim spotu se
slena nepftetrzité vyptava: ,, Driv, nez meé pozves na rande? Driv, nez ndm to donesou?

Driv, nez ti to snim? Driv, nez prestane prset? ““. Uplné zahlceni partnera otdzkami.

Ethos

Prvni tfi reklamni spoty nemély vedouci mluvéi. VZzdy se jednalo o kompilaci tfech
reklamnich obrazli v Cele s odliSnym mluvéim. Velmi Casto se ale jednalo o motivy,

kamaradstvi a rodinného Zivota.
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U spott z roku 2021 ptebiraji roli mluv¢ich obycejni lidé. Kamarad na rybach, ptitelkyné
pfed bankomatem, rodie volajici synovi do zahrani¢i. Dédecek s vnukem, sousedi
pracujici na zahrad¢, mlady par zafizujici si své prvni bydleni. K potvrzeni spravnosti

argumentl ale dochézi az na konci stopaze, kdy se do ¢ela dostava mluvci banky.

U letosnich spotl vystupuje jako mluv¢i pouze jeden mlady par, ktery jiz sam ze své
zkuSenosti hodnoti a vyzdvihuje vyhody bankovnich produkti a sluzeb. Piesto na zavér

vystupuje mluvéi banky, a znovu ptipomene hlavni myslenky sdéleni.

Apely

Vyuziti nékolika mluvéich v mnoha reklamnich obrazech autofi vyuzili hlavné k apelim
na popularitu, zralost, jistotu a afilaci. Popularita neni v tomto piipad¢ vazana na zddnou
znamou hereckou tvar ¢i celebritu. Vystupujici postavy jsou voleny na zékladé
univerzalnosti. Rodice se synem, sousedi na zahrad¢, mlady par, muz, co si jde zabéhat.
Zralost je zde pouzita ve smyslu odkazii na nase rodice a mladé pary, které zrovna
zakladaji rodiny. Pfesn¢ v tento okamzik vyuzivaji bankovnich produktii a sluzeb jako
hypotéka ¢i spofici Ucet. S tim souvisi 1 afilace, v zidném obrazu nevystupuje jedna

samotnd postava, vzdy se v jejim okruhu pohybuje nékdo dalsi.
Rétorika

Konzistence vystupovani postav, stalé rozvrzeni Béhem spotl je vyuZita hovorova a
nespisovna forma Ceského jazyka. Obrat nastdva az v zdveérecnych vtefinach spotu, kdy
se do poptedi dostava mluvci banky.

Autorita se kloni k hlavnim postavam, nikoli k mluv¢imu banky. Mlady par vzdy mluvi
v prvni osob¢ cisla jednotného a podporuje tak banku ze své vlastni zkuSenosti: ,, V'

Raiffce mam super urok a zaridim to i z mobilu®, ,,S minutovou pujckou mam penize

rychle”, ,, Vybiram ze vSech bankomatii na svété zadarmo *.

Podobenstvi je zde vyuzito v souvislosti s vybérem ucinkujicich. VétSinou bankovni
sluZzby a produkty nabizi €love€k, ktery je s druhou osobou v pfibuzenském vztahu.
Z psychologie se jedna o chytry krok, divéryhodnost informaci, sdélovanych v ramci

rodiny je totiZ velice vysoka a je snadnéjsi danym argumentiim uveétit.
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5.4 CSOB

I v piipadé CSOB se jedna o $est kratkych spotil. Prvni &tyfi maji klasickou stopaz 30
vtefin, nasledujici dva jsou o néco zkracené a maji 10 a 20 vtefin. Znacka vsadila na
vyuziti maskota do role hlavniho piedstavitele a mluvciho. V kazdém spotu ma tustiedni

roli a vystupuje zde jako radce a privodce bankovnimi produkty a sluzbami.

Spolecnost chee pokracuje s vtipnou a odlehc¢enou komunikaci, kterd mé klientim lidsky
ptiblizit banku a jeji sluzby. Novy slogan ,,Jednoduse pro vas “ se stava i soucasti loga
znacky a podporuje hlavni cile komunikace. Novy pfistup se projevil také ve vizualnim
stylu, ktery mé svou jednoduchosti, ¢istotou a snadnou rozpoznatelnosti podporovat

pokracujici priblizovani znaéek CSOB (CSOB, 2022b).

Cely koncept byl vytvotfen s dirazem na vyuziti v online prosttedi, které je v dnesni dobé
nejen pro CSOB, ale i pro viechny ostatni bankovni spoleénosti dlouhodobé velice

klicové. Chovani klientd v bankovnim svéte v obdobi pandemie tento trend jen potvrdilo.

Banka se pomoci této kampané prezentuje v televizi, online prostfedi i na pobockéach
prostiednictvim rtiznych vizualnich formatd. V prvni poloviné roku se kampan s
chameleonem zaméfila na oblasti bydleni, investovani a novou aplikaci CSOB Smart.
V druhé poloving se feSila témata jako zjednodusSeni bankovnictvi, investice ¢i novy

virtualni asistent.

Hlavnim reklamnim apelem zde byla vielost, nasledovana lehkym humorem. Béhem
stopaze vSech spotil je vyuZzita velmi pozitivni a hrava hudba. Zajimavosti je, Ze zpévakem

melodie je 1 dabér, ktery proptij¢il svilij hlas ustfedni postave.

Logos

Na prvni shlédnuti je vidét, Ze banka cili hlavné na pfedani informaci a nikoli na zasah
divakovo emoci. Informac¢nimu sdé€leni je vénovéana cela stopaz jednotlivych spott.
Nejprve je nastinéna rizna situace, definovan problém a nésleduje poradenstvi nejprve
vtipnou formou skrze maskota znacky a poté pfichdzi na fadu i mluvéi banky
(tentokrat Zensky hlas) poskytujici zdvére¢né shrnuti. Je zde vyobrazen nahled na mobilni
telefon v realném Case, banka se tak snazi lidem prakticky ukazat, ze jejich aplikace je

uzivatelsky jednoduchd a ptehlednd. Je zde jesté vétsi mira prehlednosti nez u ostatnich
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bank. Je vidét cela obrazovka telefonu a jak v ném aplikace realn€ vypadé. Mluvené slovo

je na konci kazdého spotu opatieno i vizualni podobou ve formé textového piepisu.

Apely

Nejsilng€jSimi a nejvyuzivanéjSimi apely se znovu staly vykon, vhodnost, produktivita
a jednoduchost. Jedinou zménou je fakt, ze CSOB se stavi do role jakéhosi mentora a
guru, ktery je pomoci aplikace vzdy na blizku a vzdy je schopen rychle pomoci.
Nevylucuje ani navstévu svych pobocek. Presto se drtiva vétsSina informacnich apelt tyka
mobilni aplikace CSOB Smart, banka tak odkazuje na svou modernost a vyuZivani
novych postupti s vyuzitim modernich technologii. Mezi nejvétsi technologicky posun

zde CSOB prezentuje svoji virtualni asistentku Kate &i moznost placeni pomoci QR kodu.
Rétorika

NepodloZena argumentace. Béhem dvou spotli vénovanym investiénim produktim
spole¢nosti dochédzi k umyslnému utiSovani informaci. Po celou dobu je v oblasti
dolniho okraje obrazovky témét necitelny text: ,, hodnota investice miize kolisat, jeji
navratnost neni zarucena “. Reklamy obsahovaly soufadny text, kratka a iderné sdéleni
bez bliz§iho vysvétleni: ,,jednoduse vyresite vse* ¢i ,,investujte a zhodnocujte své
uspory “.

Mezi nejvyuzivanéjsi formy podlozené argumentace se fadi zdiivodnéni a diikazy, které
se tykaly mobilni aplikace, a hlavné nabidek pomoci: ,,s aplikaci CSOB Smart vyridite
vSe jednoduse a kdykoliv®, , obratte se na nas*, , pomiizeme vam vyresit financovani
bydleni od zakladu az po detaily . V reklamnich spotech se objevily i odkazy na tvrda
data: ,, Plus konto 53 725 K¢, kreditka 18 240 K¢, investice 150 800 K¢... .

Pathos

U reklam spole¢nosti CSOB se emocionélni apely dostavaji ponékud do Gstrani, jejich
zastoupeni jde ve prospéch informac¢nimu sdéleni. Autoti se vSak snazi o zakomponovani
velmi pudovych emocionalnich prvkii. Prvnim je samotna postava chameleona, hned na
prvni shlédnuti cili na svou roztomilost a vyvolava v publiku pocit vielosti. Druhym
aspektem je zasazeni tohoto tvora do prostfedi rodiny, jako jejich mazlicka. Nakonec se
autofi spotl snazi o vyuziti lehkého humoru, ktery ma tendenci pobavit a dobie naladit

cilové publikum.
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Apely

Emocialni apely jsou zde vyuzity pfedevSim pro podtrzeni potéSeni, relaxace, rodiny a
nedbalosti. Prvni tfi zminéné apely jsou spojeny s prostfedim rodinné domacnosti, kde
se jednotlivé spoty odehravaji. Vzdy se jednda o okamziky odpocinku ¢i relaxace:
odpoledni ¢aj, spanek, priprava veCefe. Obrazy jsou tedy ladéné hlavné na uklidnéni,

b&hem kterého mame ¢as poptemyslet o nabizenych bankovnich produktech a sluzbach.

Nedbalost je zde vyobrazena pomoci klasickych zivotnich situaci. Naptiklad odkladani
zaplaceni Uctl za plyn, nasledné zapomenuti a feSeni situace az na posledni chvili.
Druhym ptikladem je pokus otce a dcery o ptipravu vecete. Kuchyni doslova demoluji az
do doby, nez domt dorazi matka. To je odkazem toho, Ze vSechno bychom méli nechat

v rukou odborniki, od ptipravy veceie az po feSeni rodinnych financi.
Rétorika

Autofi chytfe zakomponovali ironii a drama pfi placeni Gctu za plyn, kdy se otec
domacnosti vzbudi cely zpoceny a vyhrkne: ,,ucet za plyn ““ Energetika je momentaln¢ tak
oZehavé téma, Ze lidem nedd spat a budi je ze spani. SpiSe to nabyva dojem, Ze na
zaplaceni zapomnél a ted’ pfemysli, jak celou situaci rychle vyfesit. Dalsi ismévnou
situaci je dvojice pfi rekonstrukci bytu, rozhodujici se o barvé polstart, i kdyz jesté neni

hotové ani podlaha.

Spoty obsahovaly 1 vyskyt metafory, kdy svym argumentem naznacovaly fakt, Ze
pouzivanim produkti skupiny CSOB si velice zjednodusite Zivot: ,,i Vam staci mdlo pro

sladsi Zivot “, doplnéné vizudlem medu. Znovu se jedna o slovni hiicky.

Poslednim vyuzZitym rétorickym prosttedkem byla synekdocha. I na tentokrat se jedna o
podtrzeni jednoduchosti a flexibility vyuzivani mobilni aplikace: ,, vse vyresis, aniz bys
hnul prstem“. V dal§im ptipad€ tvrzenim: ,,zacal bych od podlahy *“ maskot apeluje na
dilezitost promysleni svych stavebnich plani a fakt, Ze by se mélo zacit jednoduchymi

ukoly a predevsim postupné.
Ethos

Banka do role svého mluv¢iho tentokrat nezvolila Zddnou zndmou osobnost ani celebritu.
Rozhodla se pro vyuziti maskota v podob& modrého chameleona, ktery se vSemu dokaze
ptizpusobit. Celou dobu vyskytu chameleona je mluvé¢im muzsky hlas. Na konci spotu

jde do poptedi zensky hlas, zastupujici bankovni spolecnost a znovu opakuje
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bankovniho prostiedi. Ze vSech analyzovanych reklam jednotlivych bank je zde poprvé

jako imaginarni mluv¢i banky vyuzita zenska entita.

Apely

Nejsilné€jsi a nejvyuzivangjsi se v analyzovanych reklamnich spotech ukazovaly apely na
starostlivost a pomoc v nouzi. Maskot znacky zde totiZz nevystupuje pouze jako Clen
domaécnosti, ale chce se 1 aktivné podilet na jejim chodu. Formou Sesti reklamnich spot
se stara o informovanost ostatnich rodinnych ¢lent. Mezi dal$i hojné€ vyuZzivané apely

patfi jistota a pokora.
Rétorika

S vyuZivanim formalni a neformalni formy komunikace je to Uplné stejné, jako tomu bylo
1 u ostatnich bank. Neformalni strdnku zastupuje modry chameleon ze své pozice
maskota. Formalni stranku ztotoziuje zenskd mluv¢i banky na konci kazdého spotu. Mezi
rétorické prostfedky zde tadime odbornost: ,, Nevite si rady? Pomiizeme Vam!“,

¢

sebekritika: ,, hodnota investice miize kolisat, jeji ndavratnost neni zarucena“ ¢i sklon

‘

k uspéchu: ,,jsme jednicka v bydleni“.
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5.5 Moneta Money Bank

Moneta Money Bank stejné jako CSOB spoléhéa na svého maskota. Kocour se za dobu
své existence stal ikonou komunikace celé bankovni spole¢nosti. Poprvé se v reklamach
objevil v roce 2013, zrovna ve chvili, kdy se rebrandovala GE Money Bank na Moneta
Money Bank, a tudiz se povédomi o znacce muselo zacit budovat od nuly. Kocour v tom
sehral dulezitou roli, nejenze bance nyni zajistuje okamzitou rozpoznatelnost, ale také
pfispiva k vybavitelnosti znac¢ky a v neposledni fadé funguje velmi dobte i z pohledu

libivosti (MediaGuru, 2017).

Cilovou skupinou jsou jak domacnosti, tak zivnostnici a malé a stfedni firmy. Pro obé
dvé cilové skupiny banka vyuziva stejny koncept. Ani leto$ni kampan neni vyjimkou a
do popiedi se hlavné dostava zivnost. Do role hlavnich postav jsou tedy zvoleni typicti
zastupci tohoto odvétvi. Popotadée se jedna o hospodského, mistra v dilng, kadetnici ¢i
kominika. Ve spotech se také objevuje samotny kocour, ale uz zde nema roli mluvciho

banky, slouzi pouze jako rychlé pojitko mezi reklamou a vysilanou znackou.

Hlavnimi reklamnimi apely zde jsou humeor a vielost. Hudba podkresluje az poslednich

pét vtefin spotu. Neni na ni kladen takovy diraz.
Logos

Celkem Sest spotti. Pét ma stopaz 30 vtetin. Jeden méa pouze 20 vtefin. Ve spotech
zaméfenych na Zivnostniky je informaéni sdéleni doprovéazeno i formou mobilniho
telefonu, ktery v ruce drzi samotny Zivnostnik a vysvétluje ostatnim, jak snadno ziskal
uver na vylepSeni svého podnikani. Logickym argumentiim je zasvécena vétSina stopaze,
vyuzivany je jak mluvené slovo, psany text tak i grafickd podpora argumentd. Zavére¢na

tabulka na konci spotu ma vzdy stejny format i podobné sdéleni.

V analyzovanych reklamnich spotech byla velkou mérou zastoupena dialogova
komunikace mezi hlavnimi a vedlejSimi postavami. Moneta Money Bank mé ze vSech
analyzovanych bank nejvétsi procento vyskytu dialogovych sdéleni. Zopakovani ndzvu a

loga banky na konci kazdého spotu je zde samoziejmosti.

Apely

NejsilngjSimi apely se jiz tradicn€¢ znovu staly vykon, jednoduchost a vhodnost.
Zivnostnikim je tak prostfednictvim znamych vyjevil zprostfedkovan minipiibéh o
uspesném rozsifovani ¢i vylepSovani svého podnikani. Postavy v reklamnich spotech
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pusobi spokojené a sluzbam banky naplno divéiuji. Tyto apely se tykaji celého procesu

finan¢ni pomoci.

Dalsimi velice vyuzivanymi apely byly lacinost, modernost a technologie. Zminéné
apely se uz pifimo vazou na mobilni aplikaci banky. Sdéleni je pomérné stejné, jako u

ptedchozich bank.
Rétorika

Ani tentokrat se reklamni spoty nevyhnuly nepodloZené argumentaci. Logicka
argumentace byla v mnoha ptipadech v podob¢ souradného textu: , do banky prece*,
,online i na pobocce*. Dochéazelo také k opakovanému utiSovani informaci, dobie
citelny text odkazoval na konkuren¢ni vyhodu banky, ale byl doplnén malym a velmi
tézce Citelnym textem: ,, Moneta Money Bank si vyhrazuje pravo nevyhovét Zadosti o uver

a ucet”, , tato nabidka neni zavazna “.

Z prostiedki podlozené argumentace se Casto objevuji data a dikazy: ,,ucet pro
zZivnostniky za 0 K¢“, ,,uver pro zZivnostniky od 6,5 % p. a.*, ,,500 000 K¢ za 5 700 K¢
meésicne “. Vse je silné spojeno s nabidkou hlavné uvéri a Gctd pro zivnostniky. Banka
také vyuziva ptimé komunikace skrze zdlivodnéni: ,, davame Zivnostnikium vic“, ,, uver

pro zivnostniky a malé firmy vam pomiize s podnikanim “, ,, s nejlepsim moznym urokem *.
Pathos

Emocionalni apely se i1 v pfipadé této kampané podtizuji hlavné informaénimu sdéleni.
Humor je véazan piedev§im na slovni hficky a vtipné vyroky bankovniho maskota.
Ukolem je zde navodit pocit pobaveni, vielosti, ale hlavné davéry. Nékteti lidé se totiz
stale potykaji s bariérami, jako je bezpe€nost, diivéra, nezvyk €i neznalost. VyuZitim
emociondlnich apelt Ize zékaznika jednoduseji presvédcit, Ze nabizené produkty a sluzby
jsou skutecné bezpecné. V reklamnich spotech jsou za timto ucelem vyuziti univerzalni

mluvci a lidé se s nimi mohou ztotoznit.

Apely
Ustiednimi apely byly zvoleny tradice, potéSeni a nezavislost. Tradice je zde mySlena

s ohledem na volbu hlavnich postav. Jedna se o stereotypy Zivnostnikil. Pro muze

manualni ucnovské obory, pro Zeny obor kadefnictvi.

PotéSeni plyne z nalady hlavnich postav pfi realizaci a uzivani produktt a sluzeb dané
banky.
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Nezavislost podtrhuje hlavni sdéleni celé reklamni kampanég, a to konecné rozjet své
podnikani na plné obratky a jako prvni krok zvolit finan¢ni podporu poskytovanou danou
bankou. Druhym aspektem nezavislosti je vyuzivani mobilni aplikace, kdy jiz nejsme
vazani na kamenné pobocky, ale vSe dokdzeme vyfidit z pohodli svého domova ¢i

pracovni kancelare.
Rétorika

Vsechny analyzované reklamni spoty projevuji zndmky dramatu, at’ uz jde o rozhovoru
u kadetnice pfi zapnutém fénu, kdy si ob¢ postavy viitbec nerozumi a dochazi diky tomu
k mnoha nedorozuménim: ,, Uvér pro Zivnostniky od Monety. Od tety?!*, , Mam iicet
zdarma. Uces zdarma?!*. Nebo o¢ividna zavist dvou podnikatelti a nasledné zpovidani

kominika: ,, hele kominickej, a ma novy faro*“, ,,si néco vyhral nebo dedil?!“.

K vytvoreni dobré atmosféry autofi také vyuzili mytus, Ze kocky rady jedi ryby: ,,jinak
te zbastim*. V této situaci je vyuzita i metafora, kdy kocour nazyva zlatou rybku
., Zlato “*. N&kolikrat se objevuje i analogie a slovni hiicky: ,, vymetat banky*, ,,vyval ty

sudy®, ,,mé z toho asi Skrabne *.
Ethos

Banka i po deviti dlouhych letech spojuje svoji znacku s maskotem v podobé chlupatého
kocoura. Pomalu se ale pfesouva do pozadi. Hlavni slovo maji ve vétSin€ reklamnich
spotl spiSe zvoleni Zivnostnici. Na zaklad€ dialogu druhé stran€ vysvétluji moznosti a
vyhody bankovnich produktt a sluzeb komunikované banky. Kocour je sice pfitomen po
celou dobu spotl, ale ke slovu se dostava az ke konci reklamnich spoti, tésné pred
nastupem imaginarniho mluv¢iho banky, ktery celé reklamni sdé€leni shrne, a jesté jednou

uhledné zopakuje.

Apely
Apelt spojenych s mluv¢im se v pripade reklam Moneta Money Bank vyskytuje pomérné
mnoho. Zaprvé, banka stile spoléha na silu a popularitu svého jiz dlouhodobé

zavedeného maskota. Lidé si hned na prvni pohled reklamu spoji s propagovanou

znackou.

Velky diiraz je kladen na moralku, banka se ve spotech prezentuje jako vyobrazena jako

lidska, férova a co slibi, to také splni. Na to navazuji dalsi ¢asto uZivané apely jistota,
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afilace a pomoc v nouzi. Reaguje tak na nutnost potiebné podpory ceskych zivnostnikli

a malych podnikd, které jsou tim udajnym motorem Ceské ekonomiky.
Rétorika

Ve vsech reklamnich spotech pievlada hovorova a nespisovna mluva. Spisovnou formou
se prezentuji pouze grafické nahledy a vyuziva ji také imagindrni mluvéi na konci
kazdého spotu. V pribéhu celé kampané maji reklamni spoty stejny format a role misto
jednotlivych mluvcich je konzistentni. Mluv¢i, pattici do skupiny zivnostnikii nékolikrat
projevuji viici bance vdé€nost za poskytnutou prilezitost: ,,od Monety, vzdycky dodrzi,

co slibi“, ,, uver mam jednoduse od Monety“, ,, slibi Fikam “.

Objevuje se zde i diraz na autoritu, nejvice viditelna je ve vztahu ucen a jejich mistr:
., kluci, kam si pudete pro penize? “, ,, sakra chlapi, myslete! , ,, hele, tuk, tuk a mam to*“.
Vzbuzuje tak domnéni, Ze banka ma pfirozen¢ nadfazené postaveni a zivnostnici by ji

méli naslouchat.

Ruku v ruce s timto tvrzenim jdou i posledni dva, hojné vyuzivané prostiedky: odbornost
a sklon k uspéchu. Jich se vyuzivd na konci reklamnich spotl, prostfednictvim
imaginarniho mluvciho banky: ,, hrdy partner soutéze Zivnostnik roku*, ,, nejlepsi banka
roku 2021, ,, klientsky nejprivetivejsi banka 2021, ,, bankovni inovator 2021 ““. Banka si
tak chce jeste¢ vice upevnit svoji pozici na trhu a dostat se do povédomi lidi, jako

davéryhodna a prosperujici spole¢nost.
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6 Vyzkumna zprava

Vyzkumna zprava je ¢lenéna podle doporuceni Eger & Egerova (2017) do tii oblasti.
Prvni poskytuje pohled na definované cile vyzkumu, vyzkumné otazky a zkonstruované
hypotézy. V této Casti je také zieteln€ popsan ucel vyzkumu. Nésledujici ¢ast se vénuje
zvolenym metodologickym postuptim a metodam jednotlivych analyz. Zavérecna ¢ast
poskytne ptehledné vysledky obsahové analyzy a z nich vyvodi v§eobecné poznatky pro
budouci vyuziti reklamnich apelti v komunikaénim segmentu bankovnictvi v Ceské

republice.
Cile vyzkumu

Cilem praktické ¢asti a jednotlivych analyz bylo zjistit, jakym zplsobem realizuji svoji
reklamni komunikaci pfedni bankovni instituce na uzemi Ceské republiky. Vyzkum se
presnéji zaméfoval na obsah reklamniho sdéleni v televiznich spotech jednotlivych
zkoumanych subjektl z pohledu vyuzivani tfi dimenzi reklamnich apeli — Logos, Pathos

a Ethos.

Pro vyzkum bylo vybrano celkem pét piednich bankovnich instituci, plisobici na uzemi
Ceské republiky: Fio Banka, Air Bank, Raiffeisenbank CR, CSOB a Moneta Money
Bank. Kazda je charakterizovana vzorkem Sesti reklamnich spotii, vétSinou v ramci jedné

reklamni kampané.

Vyzkum byl proveden prostfednictvim podrobné obsahové analyzy. Na zacatku byly
definovany jedna nadfazena, vyzkumnda otazka, kterd hledd odpovéd na to, jakym
zpisobem jednotlivé banky realizuji své reklamni sdéleni z hlediska vyuzivani
reklamnich apelii modelu Logos-Pathos-Ethos. K vyfeSeni této otazky bylo potieba
definovat jesté tfi pomocné, specifické otazky. Tykaji se toho, jaké apely se v reklamnich
sd€lenich vyskytuji nejcastéji, jestli se vice vyuziva logickych ¢i emocionalnich apeld a

jak moc banky spoléhaji na roli svych mluv¢ich.

Na zakladé teoretickych poznatkii a vazbou na definované specifické otazky byly
vystavény tii hypotézy, které pomoci vysledki ziskanych obsahovou analyzou byly bud’

piijaty ¢i zamitnuty.
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Pouzité metody

Obsahova analyza byla zvolena, protoze je v principu jednoduchd, adaptabilni, a pfitom
velmi systematicka a objektivni. Nejen, Ze je mozné ji uplatnit na jakykoli soubor dat, ale
lze ji vyuzit tam, kde doposud nebylo mozné ¢i ulinné uplatnit jinou z fady
investigativnich metod. DalSim pfinosem byl fakt, ze piestoze se obsahova analyza
opirala o kvantitativni zpisoby zkoumani, tak jsou v ni byly uréitou mérou obsazeny i
postupy kvalitativni. Coz vedlo k vétsi validité a citlivosti vyznéni sdéleni analyzovanych

komunikacénich souboru.

Analyzy byly pro potfeby vyzkumu rozdéleny do dvou rovin. Nejprve se jednalo o
identifikaci vyskytu a frekvence jednotlivych reklamnich apelt z pohledu Logos, Pathos,
Ethos. Zde doslo k ziskani dat a poznatkii na zodpovézeni prvni a druhé specifické otazky.

Jaké apely se vyskytuji nejcastéji a prevladaji spisSe logické nebo emociondlni.

Druha rovina se zabyvala jiz praktickym vyuzivanim jednotlivych stylistickych a
symbolickych prostiedkil ve prospéch pravé zjisténych reklamnich apeld. Jednoduse se
zjisSt'ovalo, pomoci jakych rétorickych prostredkil se dosahovalo vyvolani urcitého apelu.
Na zéklad¢ vysledk jiz bylo mozno zodpovédet i zbyvajici specifickou otdzku a pfijmout

¢i zamitnout hypotézy.

V tuto chvili bylo mozné zodpovédét 1 hlavni vyzkumnou otazku, pro prehlednost prace

byla tato otdzka zpracovana pro kazdou banku zvlast.
Vysledky

Vysledky jednotlivych analyz jsou ptehledné zaneseny v tabulkach ¢. 9-11. Udévaji data
a poznatky, na jejiz zakladé bylo mozné zodpovédét vyzkumné a specifické otazky a

prijmout ¢i zamitnout hypotézy.

Nejprve bylo nutné zodpoveédét specifické vyzkumné otazky a k nim korespondujici
hypotézy. Prvni specifickd otdzka se snazila zjistit, jaké bankovni apely ve svych
reklaméach banky vyuZivaji nejéastéji. S tim byla tzce spjata prvni hypotéza: Ceské
televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby nejvice vyuzivaji apelu

,» Whkon“, ,,vhodnost“ a ,,jednoduchost “.
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Tabulka 7. Vyskyt jednotlivych apelt v reklamnich spotech v %

Apel | Fio Banka | Air BanklRaiffeisenl CSOB |M0neta |Prﬁmér |
LOGOS

1. Vykon 83% 100% 83% 100% 100% 94%
2. Trvanlivost 17% 0% 17% 17% 0% 8%
3. Vhodnost 83% 100% 83% 100% 83% 89%
4. Lacinost 83% 50% 83% 33% 83% 69%
5. Drahost 17% 0% 17% 0% 17% 11%
6. Zvlastnost 33% 83% 50% 33% 17% 36%
7. Modernost 83% 100% 17% 83% 83% 75%
8. Priroda 17% 0% 100% 17% 0% 22%
9. Technologie 50% 100% 67% 83% 83% 78%
10. Produktivita |17% 67% 67% 100% 50% 58%
11. Bezpeci 67% 0% 33% 17% 50% 36%
12. Jednoduchost |100% 100% 83% 100% 100% 97%
13. Cistota 0% 100% _ |0% 33% 33% 33%
PATHOS

1. Dekorativnost [100% 17% 0% 67% 17% 36%
2. Tradice 67% 0% 33% 0% 83% 44%
3. Magic¢nost 33% 50% 0% 33% 33% 31%
4. Relaxace 50% 0% 83% 50% 17% 36%
5. PotéSeni 100% 67% 67% 67% 83% 78%
6. Mladi 50% 17% 50% 0% 33% 31%
7. Ki‘ehkost 50% 0% 0% 17% 0% 11%
8. Dobrodruzstvi [33% 33% 67% 33% 17% 33%
9. NezKkrotnost 67% 100% 0% 0% 17% 33%
10. Svoboda 33% 17% 67% 17% 17% 28%
11. Nedbalost 17% 0% 0% 50% 17% 17%
12. Pycha 17% 0% 0% 0% 33% 14%
13. Sexualita 17% 0% 83% 17% 0% 19%
14. Nezavislost 67% 100% 33% 50% 67% 64%
15. Rodina 67% 0% 83% 83% 17% 44%
16. Spolecenstvi 17% 0% 0% 0% 0% 3%
17. Zdravi 17% 17% 33% 0% 33% 22%
ETHOS

1. Popularita 50% 100% 83% 0% 67% 61%
2. Moudrost 33% 100% 17% 50% 33% 44%
3. Zralost 83% 33% 83% 17% 50% 53%
4. Poslusnost 17% 50% 0% 50% 0% 19%
5. Moralka 50% 67% 17% 0% 83% 50%
6. Skromnost 17% 33% 0% 33% 0% 14%
7. Pokora 33% 67% 33% 67% 17% 39%
8. Jistota 33% 33% 83% 67% 67% 58%
9. Status 67% 0% 0% 0% 17% 17%
10. Afilace 50% 17% 83% 50% 67% 56%
11. Starostlivost |83% 17% 33% 100% 50% 56%
12. Pomoc v nouzi [33% 17% 50% 67% 67% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Vysledky  ukazaly, ze nejvice frekventovanymi apely byly postupné
jednoduchost (97 %), vykon (94 %) a vhodnost (89 %). VSechny zminéné apely
vychézi z podstaty nabizené¢ho produktu, v nasem piipad¢ se jednalo o bankovni sluzby,
kde se napti¢ vSemi bankami ukazoval trend digitalizace a jednoduchosti pouzivani
bankovnich mobilnich aplikaci. Mezi dalsi hojné wuzivané apely se =zaradily

technologie (78 %), potéseni (78 %) a modernost (75 %).

Na zakladé téchto poznatki jsme tedy mohli rozhodnout o prvni hypotéze: Ceské televizni
a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby nejvice vyuzivaji apelu ,,vykon*,

., Vhodnost* a ,,jednoduchost“. Hypotéza H1 byla prijata.

Pomoci druhé specifické vyzkumné otazky se mélo zjistit, zda v bankovnich reklaméch
prevladaji spise emocionalni nebo logické apely. S tim byla spojena hypotéza H1: Ceské
televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby vyuzivaji v 97 % alespon

Jjedno informacniho sdélen.

Tabulka 8. Pomér elementti Logos, Pathos, Ethos v reklamnich spotech

Logos Pathos Ethos
Fio Banka 34% 41% 26%
Air Bank 46% 24% 30%
RB 39% 34% 27%
CsoB 42% 29% 29%
Moneta 41% 28% 31%
Primér 40% 31% 29%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dle vysledkt se dalo konstatovat, ze drtiva vétSina bank vytvari sva reklamni sdéleni
hlavné za informativnim ucelem. Pouze u Fio Banky pievladaji emocionélni apely. Je to
déno strukturou reklamni kampang¢, ktera se snazi byt inovativni a pfinést do odvétvi nové
trendy. Z analyz je ale zfejmé, Ze se ucel miji s u€inkem a ostatni banky maji své sdéleni
mnohem jednodussi a 1épe pochopitelnd. Druha vyzkumna otdzka se ale vztahovala na
celé odvétvi, tudiz mizeme konstatovat, Zze v reklamach bankovnich spole¢nosti
prevladaly logické apely. Dosahovaly totiZ nejvysSiho procentudlniho zastoupeni ze
vSech tii oblasti. V priiméru logos (40 %), pathos (31 %) a ethos (29 %). I pfes to, se
procentualni zastoupeni logickych a emocionalnich apelti napti¢ bankami liSi. Nejvice
emociondlnich apelti ve svych spotech vyuzila Fio Banka, naopak na logické apely

nejvice vsadila Air Bank.

81



Piedlozen4 data také umoznila pfijmout i druhou hypotézu H2: ,.Ceské televizni a
internetove reklamy na bankovni produkty a sluzby vyuzivaji v 97 % alespon jedno
informacniho sdeleni. . Hypotéza H2 byla prijata. V kazdém ze 30 analyzovanych

reklamnich spotl se objevilo ne jenom jedno, ale hned né¢kolik informac¢nich sd€leni.

Ukolem tieti specifické otazky bylo zjistit, jak velkou ve svych reklaméach banky kladou
na roli jejich mluvciho a jaké rétorické prostfedky k tomu vyuziva. Na tuto otazku byla
navazana hypotéza H3: ,, Ceské televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a

sluzby vyuzivaji ve svych spotech v 60 % pripadii znamou osobnost. *

Tabulka 9. Vyskyt jednotlivych stylistickych prostfedkt v reklamnich spotech

Reklamni apel Stylistické prostredky Fio Banka | Air Bank | Raiffka | CSOB | Moneta |[Pramér
A. Logos NepodloZena argumentace
1.Abstraktni a nepresné pojmy
2. UtiSovani informaci X X XX
3. Souradny a asyndeticky text X X X X
4. Nespravné argumenty
PodloZena argumentace
1. Opravnéni/Zdivodnéni XX XXX XXX X X XX
2. Data a dlkazy XXX X XXX XXX XX
B. Pathos 1. Drama X X XX X XX X
2. Metafora XXX XX X X X XX
3. Analogie a podobnost XXX X X
4. Mytus XX XX XX X X
5. Metonymie X
6. Synekdocha XX
7. Ironie X X X X X
C. Ethos 1. Vdécnost a podobenstvi X XX X X
2. Uctivost X X
3. Odbornost X X X X X
4. Sebekritika X
5. Sklon k Uspéchu XX X XX X
6. Konzistence XXX XXX XX XXX XXX XXX
7. Autorita X X X X X

Vysvétlivky: x = maly vyskyt; xx = stfedni vyskyt; xxx = vysoky vyskyt.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Slozka Ethos byla v reklamach zastoupena skoro tak Casto, jako emociondlni apely. Na
zaklad¢ téchto informaci se dalo vyvodit, Ze postava a role mluvéiho v reklamnich
spotech je vysoce dulezita a banky si to béhem tvorby reklamnich kampani

uvédomovaly. V mnoha piipadech té€zily z vyuziti zavedenych postav a mluvcich.

82



Naptiklad kocoura u Monety Money bank jiz mizeme sledovat desatym rokem. Stejné
tak duo hercti v reklamach spole¢nosti Air Bank. Ti se na televiznich obrazovkéach
pravidelné¢ objevuji také desatym rokem, a jest¢ néjaky Cas se objevovat budou.
Nejsilngjsim rétorickym prosttedkem bylo uziti konzistence, odbornosti a vdécnosti.
Mluv¢i tak ve vSech spotech vystupovali porad se stejnym postavenim, neodchylovali se

od svych roli a svédomité plnili ukol vyslance zvolené banky.

Rozhodnuti ve véci posledni hypotézy nas vedlo pred dilezité rozhodnuti. Za znamou
osobu se povazovali znami herci ¢i zndmé osobnosti, do této kategorie tedy analyzy
nezahrnovaly uziti maskota. Vyuziti znamych osobnosti se potvrdilo pouze u dvou z péti
analyzovanych bankovnich spole¢nosti. Pivodni hypotéza H3 znéla takto: , Ceské
televizni a internetové reklamy na bankovni produkty a sluzby vyuzivaji ve svych spotech
v 60 % pripadii znamou osobnost. . Protoze zndmé osobnosti se vyskytovali pouze ve

40 % analyzovanych spott, doSlo k zamitnuti hypotézy H3.

Nutno podotknout, ze dvé banky se rozhodly pro vyuziti maskota. Jednalo se o
spole¢nosti CSOB a Moneta Money Bank. Svym zpiisobem tak supluji vyuziti zndmé

osobnosti a podporuji velikou rozpoznatelnost nabizené znacky.

Zodpovézenim vysSe uvedenych specifickych vyzkumnych otazek a pfijetim ¢i
zamitnutim definovanych hypotéz se vyzkum mohl piesunout k hlavni vyzkumné otazce.
Ta byla zaméfena na to, jakym zpiisobem banky realizovaly sva reklamni sdéleni
z hlediska vyuzitych apeli v modelu Logos-Pathos-Ethos. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkd Ize tvrdit, Ze pro jednotlivé reklamni sdé€leni byly vyuZity riizné reklamni apely.
Vyskytovaly se vSechny tfi elementy stim, Ze nejvice vynikal element logicky,
nasledovany emociondlnim a nejméné byl vyuZzivan element mluvc¢iho. Protoze se
rozdéleni téchto elementli napfic¢ analyzovanymi bankami znatelné liSilo, byl pro kazdou

banku vypracovan kratky souhrn.

Fio Banka se rozhodla zkusit novy format. Pfisla s reklamni kampani plnou humoru,
hlasek a veseli. Odehrava se v prostiedi ¢eské pouti. Do poptedi se dostava kreativita, ale
pon¢kud se v ni ztraci znacka i1 produkt. Jednalo se o jedinou banku, kde v reklamnim
obsahu pfevazovaly emocionalni apely. Ve vSech spotech se objevovaly apely potéSeni
a dekorativnost. Realizovaly se pfedev§im pomoci metafor, myti a ironie. Sdéleni bylo
zamétené na divacky zazitek. Logické apely se tykaly funk¢nosti mobilni aplikace pro

internetové bankovnictvi. Nejvice jednoduchost, vhodnost, modernost a bezpe¢i.
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V celkové zna¢ném poctu postav vycniva Fredy Bohacek, kterého ztvarnil zndmy herec
Stépan Kozub. Jeho role slouzi pouze k upoutani pozornosti, neslouzi k vybudovani
davéryhodnosti. Hlavni autoritou je imaginarni mluvci banky na konci kazdého spotu,

ktery vyzatuje odbornost a sklon k uspéchu.

Air Bank pokracuje ve své tradicni komunikaci. Reklamy jsou stavény na velmi
jednoduchém schématu. Sdéleni je stru¢né, jednoduché a jde piimo k véci. Celd kampai
se snazi propagovat mobilni aplikaci My Air. Ve vSech Sesti reklamnich spotech siln¢
pievazovaly informacni reklamni apely. Nejsiln€jSimi byly vykon a vhodnost. Ty
odkazuji na velmi snadnou dostupnost a ¢asovou uspornost. S tim souviseji i dalsi dva
siln¢ uzivané apely modernost, technologie, jednoduchost, které poukazuji na
jednoduché zpracovani slozitych ekonomickych procesti a moznosti jejich vyuziti i pro
Sirokou vefejnost. Casto se tedy objevovala podloZena argumentace v podobé jasnych dat
¢i zdivodnéni. Emociondlni apely mély mensi vahu. I tak zde ale dochazelo k
vyskytu odlehc¢eného humoru. Velkou roli zde hraji mluv¢i znacky, jsou vSeobecné znami
a lidé si je jiz s propagovanou znackou spojuji. Jejich rétorika byla uctiva, konzistentni a

sebekriticka.

Raiffeisenbank CR naopak zvolila novou formu komunikace. Scény ze spotii spolu
souviseji a vytvaii tak jeden komplexni pifibéh. Hlavnim tématem je usnadnéni zivota.
Rozlozeni tfech zakladnich elementd je nejvice rovnomérné ze vSech analyzovanych
bank. I pfes to lehce prevazuji logické apely. Kromé klasickych nejsilngjSich apelt
(vykon, vhodnost, jednoduchost), se v reklamdch apeluje na lacinost a prirodu.
Nejcastéjsi forma argumentace byla kratka, stru¢nd. Doslo i na vyuziti pevnych dat. banka
aby nas dovedla pfimo k smichu. Stavi na situacich, které vSichni moc dobfe zname.
Hlavni roli zde hraji apely rodina, poprvé sexualita a relaxace. Mluv¢ich je nékolik,
v kazdém spotu vystupuji nejméné tfi. Nebyli vyuZzity Zadné znamé osobnosti, jen

univerzalni mluv¢i, vétSinou zéstupci z fad rodiny. Jednalo se o apely zralost a afilace.

CSOB je v obdobi po zavedeni nového formatu v minulém roce. Banka cili hlavné na
pfedani informaci a nikoli na zésah divakovo emoci. Znovu se opakuje stejny model a
logické apely mifi hlavné na vykon, vhodnost a produktivitu Drtivd vétSina
informaénich apell se tykd mobilni aplikace CSOB Smart. Banka tak odkazuje na
svou modernost a vyuzivani novych postupti a technologii. Emocidlni apely jsou zde

vyuzity ptedevs§im pro podtrZeni potéSeni, relaxace, rodiny a nedbalosti. Banka do role
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svého mluvciho tentokrat nezvolila zadnou zndmou osobnost ani celebritu. Rozhodla se
pro vyuziti maskota v podobé modrého chameleona, ktery se v§emu dokéze piizplsobit.
Chameleon zde mé za tukol slouzit jako pomocnik a radce. Podtrhuje tak apely

starostlivost, pokora a pomoc v nouzi.

Moneta Money Bank se snazi inovovat sviij stary format. Stredobodem vseho se stala
podpora podnikani a Zivnosti. I v tomto ptipadé byly v poptedi logické apely. Moneta
Money Bank ma ze vSech analyzovanych bank nejvétsi procento vyskytu dialogovych
sd€leni. Nejsilngjsi apely byly vykon, jednoduchost a vhodnost. DalSimi velice
vyuzivanymi apely byly lacinost, modernost a technologie. Zminéné apely se uz pfimo
vazou na mobilni aplikaci banky. Sdé€leni je pomérné stejné, jako u ptedchozich bank a
vyuziva dat, dikkazi a zdivodnéni. Do role hlavnich postav byli zvoleni typicti zastupci
ztad zivnostnikd. Popotfadé se jedna o hospodského, mistra v diln€, kadetnici ¢i
kominika. Ve spotech se také objevuje samotny kocour, ale uz zde nema roli mluvc¢iho
banky, slouzi pouze jako rychlé pojitko mezi reklamou a vysilanou znackou. Pomérné
znatelny byl diraz na jistotu, afilaci a pomoc v nouzi. Tyto apely byly vétSinou

zprostiedkovany skrze odbornost, sklon k uspéchu, ale ptedevsim vdécnosti.
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Z.aveér

Tato diplomova prace se zabyvala apely v reklamnich spotech. Cilem prace bylo
analyzovat reklamni obsahy s financni tématikou ptfednich bankovnich instituci
piisobicich na ¢eském trhu. Jednalo se o Fio Banku, Air Bank, Raiffeisenbank CR, CSOB
a Monetu Money Bank. Jadrem prace bylo zjistit, jakym zptisobem realizuji sva reklamni
sd€leni a jaky dopad mohou mit na cilové publikum. Piedevsim fesi vyuzivani reklamnich
apell z pohledu informa¢niho, emociondlniho a autoritativniho typu sdéleni. Pro potieby
provedeni analyz reklamnich sdéleni byly zvoleny metodologické postupy, které vedly

k ziskéani dat a poznatktl, zpracovanych do zavére¢né vyzkumné zpravy.

Teoreticka ¢ast prace poskytla rychly uvod do problematiky marketingové komunikace
s hlub§im zaméfenim na reklamu, média v komunikacnim mixu a jejich planovani.
Teoreticky vyklad pokracoval piehledem a klasifikaci reklamnich apelii, jenz byl velmi
dalezity pro pochopeni a naslednou vystavbu vyzkumu a polozeni hlavni vyzkumné
otazky. Na zavér této casti byla vysvétlena koncepce filosofie Logos-Pathos-Ethos

s odkazem na reklamni apely, které pod kazdy zminény element spadaji.

Prakticka €ast popisovala metodologickou zdkladnu a definici vyzkumnych otazek pro
naslednou obsahovou analyzu reklamnich spoti nejznaméjSich ceskych bankovnich
instituci. Obsahova analyza byla kvantitativniho charakteru a sledovala tfi zékladni
dimenze: Logos, Pathos a Ethos. Zavérem lze konstatovat, Ze reklamy bankovniho
sektoru v Ceské republice své reklamni kampané cili hlavné na informaéni sdéleni a
informovanost svych potencidlnich zakazniki. K demonstrovani logickych argumentt
vyuzivaji hlavné apelu jednoduchost, vykon a vhodnost. V poptedi reklamnich sdéleni
byl kladen diiraz na internetové a mobilni bankovnictvi. Banky tak chtéji ukazat, Ze jejich
produkty a nabizené sluzby nejsou slozité, vyzna se v nich kazdy a kdyz ne, rady podaji
pomocnou ruku. K podlozeni svych logickych tvrzeni vyuZivaji hlavné zdravé
argumentace zdiivodnéni a diitkazy. Emocionalni apely byly povétSinou pfimo navazané
na hlavni postavy. Dochazelo k vyuZivani riznych minipfibehti, které spolu v ramci
reklamnich kampani souvisely a vytvafely jednu komplexni piibéhovou linku.
Z nadfazenych emocionalnich apelti zde pifevazoval humor a vielost. V zadném
z analyzovanych spotli nebyl zaznamenan apel strachu ¢i znechuceni. V drtivé vétSiné
ptipadl se jednalo o pozitivni emocionalni apely jako potéSeni, rodina ¢i nezavislost.

Mezi nejvyuzivanéjsi rétorické prostiedky patfily drama, metafora a analogie. Kazda
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banka aplikovala odlisny druh humoru. Spoleénym rysem ale bylo uzivani vSednich a
jednoduchych obrazli s dirazem na slovni h¥i¢ky. Piekvapivé nezanedbatelnou slozkou
reklamniho sd€leni vSech analyzovanych bank byla role jejich mluvcéiho. Nekteré banky
své mluvci volily z fad znamych osobnosti nebo naopak vsadili na uvedeni nového
maskota. Jiné se snazili lidem co nejvice priblizit tim, ze do role svych mluv¢ich dosadili
obycejné postavy z lidu. VSechny ale spojovali nejvyuzivanéjsi apely, a to jistota, status
a starostlivost. Rétorickymi nastroji se pro n¢ stala konzistence, autorita a odbornost.
Dilezitost role mluvciho byla u nékterych bank tak vysoka, Ze procentualné prevysila 1

uziti emociondlnich apeli. Jednalo se o Air Bank a Moneta Money Bank.
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Priloha A: Analyzované reklamni spoty
Fio Banka:
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Fio Banka (2022). Pro vsechny svétské radosti: Hypoteka? Co je to za atrakci? Dostupné
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H7hy8Px4gT0ZNwkEZKzB3z9&index=3

Air Bank:

Air Bank (2022). Vyzkousejte nas v aplikaci: Investujte diky modernim technologiim pres
My Air. Dostupné 5. 12. 2022 z https://www.youtube.com/watch?v=4CwOFc4e7JY &lis
t=PLNjdQPPECNvaYX2TXGLJAp 7nDYdHBI8U&index=1

Air Bank (2022). Vyzkousejte nas v aplikaci: Upravte si pujcku, jak potiebujete.
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QPPECNvaYX2TXGLJAp_ 7nDYdHBI8U&index=2
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Dostupné 5. 12. 2022 z https://www.youtube.com/watch?v=zxRKHa6OKHU&list=PL
NjdQPPECNvaYX2TXGLJAp 7nDYdHBI8U&index=3
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Piiloha B: Zaznamovy arch Fio Banka

Apel | Reklamni spot Vyskyt apelu
LOGOS L. I1. II1. IV. V. VI. Absolutni  Relativni
1. Vykon X X X X X 5 83%
2. Trvanlivost X 1 17%
3. Vhodnost X X X X X 5 83%
4. Lacinost X X X X X 5 83%
5. Drahost 1 17%
6. Zvlastnost X 2 33%
7. Modernost X X X X 5 83%
8. Priroda X 1 17%
9. Technologie X X X 3 50%
10. Produktivita X 1 17%
11. Bezpeci X X X 4 67%
12. Jednoduchost X X X X X 6 100%
13. Cistota 0 0%
Cetnost 7 5 6 7 7 7 39

PATHOS 0%
1. Dekorativnost X X X X X X 6 100%
2. Tradice X X X X 4 67%
3. Magiénost X 2 33%
4. Relaxace X 3 50%
5. PotéSeni X X X X X 6 100%
6. Mladi X X 3 50%
7. Kiehkost X X 3 50%
8. DobrodruZzstvi X X 2 33%
9. Nezkrotnost X 4 67%
10. Svoboda X 2 33%
11. Nedbalost 1 17%
12. Pycha 1 17%
13. Sexualita X 1 17%
14. Nezavislost X X X X 4 67%
15. Rodina X X X X 4 67%
16. Spolecenstvi 1 17%
17. Zdravi X 1 17%
Cetnost 9 9 5 11 7 7 48

ETHOS

1. Popularita X X X 3 50%
2. Moudrost X X 2 33%
3. Zralost X X X X X 5 83%
4. Poslusnost 1 17%
5. Moralka X X X 3 50%
6. Skromnost X 1 17%
7. Pokora X X 2 33%
8. Jistota X X 2 33%
9. Status X X X X 4 67%
10. Afilace X X 3 50%
11. Starostlivost X X X X 5 83%
12. Pomoc v nouzi X X 2 33%
Cetnost 6 4 4 7 5 7 33

Celkem vyskyti 120

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Piiloha C: Ziaznamovy arch Air Bank

Apel | Reklamni spot Vyskyt apelu
LOGOS L. II. I11. IV. V. VI. Absolutni  Relativni
1. Vykon X X X X X X 6 100%
2. Trvanlivost 0 0%
3. Vhodnost X X X X X X 6 100%
4. Lacinost 3 50%
5. Drahost 0 0%
6. Zvlastnost X X X X 5 83%
7. Modernost X X X X X 6 100%
8. Priroda 0 0%
9. Technologie X X X X X X 6 100%
10. Produktivita X X X X 4 67%
11. Bezpeci 0 0%
12. Jednoduchost X X X X X X 6 100%
13. Cistota X X X X X 6 100%
Cetnost 7 8 8 8 9 48

PATHOS

1. Dekorativnost X 1 17%
2. Tradice 0 0%
3. Magiénost X X X 3 50%
4. Relaxace 0 0%
5. PotéSeni X X X X 4 67%
6. Mladi X 1 17%
7. Ki‘ehkost 0 0%
8. DobrodruZstvi X 2 33%
9. Nezkrotnost X X X X X X 6 100%
10. Svoboda X 1 17%
11. Nedbalost 0 0%
12. Pycha 0 0%
13. Sexualita 0 0%
14. Nezavislost X X X X X X 6 100%
15. Rodina 0 0%
16. Spolecenstvi 0 0%
17. Zdravi X 1 17%
Cetnost 4 4 4 4 4 5 25

ETHOS

1. Popularita X X X 6 100%
2. Moudrost X X 6 100%
3. Zralost X 2 33%
4. Poslusnost X X X 3 50%
5. Moralka X X X X 4 67%
6. Skromnost 2 33%
7. Pokora X X X 4 67%
8. Jistota X 2 33%
9. Status 0 0%
10. Afilace X 1 17%
11. Starostlivost X 1 17%
12. Pomoc v nouzi X 1 17%
Cetnost 6 5 5 5 5 6 32

Celkem vyskyti 105

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Piiloha D: Ziznamovy arch Raiffeisenbank CR

Apel | Reklamni spot Vyskyt apelu
LOGOS L. I1. II1. IV. V. VI. Absolutni  Relativni
1. Vykon X X X X X 5 83%
2. Trvanlivost X 1 17%
3. Vhodnost X X X X X 5 83%
4. Lacinost X X 5 83%
5. Drahost 1 17%
6. Zvlastnost X X X 3 50%
7. Modernost X 1 17%
8. Priroda X X X X X X 6 100%
9. Technologie X X X X 4 67%
10. Produktivita X X X X 4 67%
11. Bezpeci X 2 33%
12. Jednoduchost X X X X 5 83%
13. Cistota 0 0%
Cetnost 3 9 7 8 7 8 42

PATHOS

1. Dekorativnost 0 0%
2. Tradice X X 2 33%
3. Magiénost 0 0%
4. Relaxace X X X 5 83%
5. PotéSeni X X X 4 67%
6. Mladi X 3 50%
7. Ki‘ehkost 0 0%
8. DobrodruZzstvi X X X X 4 67%
9. Nezkrotnost 0 0%
10. Svoboda X X X X 4 67%
11. Nedbalost 0 0%
12. Pycha 0 0%
13. Sexualita X X X X X 5 83%
14. Nezavislost 2 33%
15. Rodina X X X X X 5 83%
16. Spolecenstvi 0 0%
17. Zdravi X X 2 33%
Cetnost 5 6 7 5 7 6 36

ETHOS

1. Popularita X X X X X 5 83%
2. Moudrost 1 17%
3. Zralost X X X X X 5 83%
4. Poslusnost 0 0%
5. Moralka X 1 17%
6. Skromnost 0 0%
7. Pokora X X 2 33%
8. Jistota X X X X X 5 83%
9. Status 0 0%
10. Afilace X X X X X 5 83%
11. Starostlivost X X 2 33%
12. Pomoc v nouzi X X X 3 50%
Cetnost 5 5 6 4 4 5 29

Celkem vyskyti 107

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Piiloha E: Zaznamovy arch CSOB

Apel | Reklamni spot Vyskyt apelu
LOGOS L. I1. IIL. IV. V. VI. Absolutni  Relativni
1. Vykon X X X X X X 6 100%
2. Trvanlivost X 1 17%
3. Vhodnost X X X X X X 6 100%
4. Lacinost X X 2 33%
5. Drahost 0 0%
6. Zvlastnost 2 33%
7. Modernost X X X X 5 83%
8. Priroda X 1 17%
9. Technologie X X 5 83%
10. Produktivita X X X X X 6 100%
11. Bezpeci X 1 17%
12. Jednoduchost X X X X X X 6 100%
13. Cistota X X 2 33%
Cetnost 8 7 6 6 9 7 43

PATHOS

1. Dekorativnost X X X X 4 67%
2. Tradice 0 0%
3. Magiénost X X 2 33%
4. Relaxace X X 3 50%
5. PotéSeni X X X X 4 67%
6. Mladi 0 0%
7. Ki‘ehkost X 1 17%
8. DobrodruZstvi X X 2 33%
9. Nezkrotnost 0 0%
10. Svoboda X 1 17%
11. Nedbalost X X X 3 50%
12. Pycha 0 0%
13. Sexualita X 1 17%
14. Nezavislost 3 50%
15. Rodina X X X X X 5 83%
16. Spolecenstvi 0 0%
17. Zdravi 0 0%
Cetnost 5 5 5 6 3 5 29

ETHOS

1. Popularita 0 0%
2. Moudrost X X X 3 50%
3. Zralost X 1 17%
4. Poslusnost X X X 3 50%
5. Moralka 0 0%
6. Skromnost X 2 33%
7. Pokora X X X X 4 67%
8. Jistota X X 4 67%
9. Status 0 0%
10. Afilace X X X 3 50%
11. Starostlivost X X X X 6 100%
12. Pomoc v nouzi X X 4 67%
Cetnost 4 4 6 6 4 6 30

Celkem vyskyti 102

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Piiloha F: Zaznamovy arch Moneta Money Bank

Apel | Reklamni spot Vyskyt apelu
LOGOS L. I1. II1. IV. V. VI. Absolutni  Relativni
1. Vykon X X X X X X 6 100%
2. Trvanlivost 0 0%
3. Vhodnost X X X X X 5 83%
4. Lacinost X X X X X 5 83%
5. Drahost X 1 17%
6. Zvlastnost 1 17%
7. Modernost X X X X 5 83%
8. Priroda 0 0%
9. Technologie X X X X X 5 83%
10. Produktivita X X X 3 50%
11. Bezpeci X X 3 50%
12. Jednoduchost X X X X X 6 100%
13. Cistota X X 2 33%
Cetnost 7 7 7 6 7 8 42

PATHOS

1. Dekorativnost X 1 17%
2. Tradice X X X X X 5 83%
3. Magiénost X X 2 33%
4. Relaxace 1 17%
5. PotéSeni X X X 5 83%
6. Mladi 2 33%
7. Ki‘ehkost 0 0%
8. DobrodruZzstvi X 1 17%
9. Nezkrotnost X 1 17%
10. Svoboda X 1 17%
11. Nedbalost X 1 17%
12. Pycha X X 2 33%
13. Sexualita 0 0%
14. Nezavislost X X X X 4 67%
15. Rodina X 1 17%
16. Spolecenstvi 0 0%
17. Zdravi X X 2 33%
Cetnost 5 7 5 4 4 29

ETHOS

1. Popularita X X X X 4 67%
2. Moudrost X X 2 33%
3. Zralost X X 3 50%
4. Poslusnost 0 0%
5. Moralka X X X X X 5 83%
6. Skromnost 0 0%
7. Pokora X 1 17%
8. Jistota X X X X 4 67%
9. Status 1 17%
10. Afilace X X X X 4 67%
11. Starostlivost X X 3 50%
12. Pomoc v nouzi X X X X 4 67%
Cetnost 6 7 5 5 4 4 31

Celkem vyskyti 102

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Abstrakt

Skoda, D. (2022). Analyza reklam ve zvoleném segmentu z pohledu Logos, Pathos, Ethos

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: reklama, apely, Logos-Pathos-Ethos, obsahova analyza

Predlozena diplomova prace se zabyva apely v reklamnich spotech zpohledu
Logos-Pathos-Ethos. Cilem prace je analyzovat reklamni obsahy s finan¢ni tématikou
pfednich bankovnich instituci pasobicich na ¢eském trhu. Jedna se o Fio Banku, Air
Bank, Raiffeisenbank CR, CSOB a Monetu Money Bank. Jadrem prace je zjistit, jakym
zpisobem realizuji sva reklamni sdéleni a jaky dopad mohou mit na cilové publikum.
Predevsim fe$i vyuzivani reklamnich apelt z pohledu informaé¢niho, emocionalniho a
autoritativniho typu sdéleni. Vyzkum byl realizovan prostfednictvim kvantitativni
obsahové analyzy reklamnich spotii jednotlivych bank. Vysledky a konecné vystupy

vyzkumu jsou obsazeny ve vyzkumné zprave.



Abstract

Skoda, D. (2022). Analysis of ads in the selected segment from perspective of Logos,
Pathos, Ethos [Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: ad, appeals, Logos-Pathos-Ethos, content analysis

The presented master's thesis deals with appeals in advertising spots from the perspective
of Logos Pathos Ethos. The aim of the work is to analyze the financial-themed advertising
content of leading banking institutions operating on the Czech market. These are Fio
Bank, Air Bank, Raiffeisenbank CR, CSOB and Moneta Money Bank. The core of the
work is to find out how they implement their advertising messages and what impact they
can have on the target audience. Above all, it deals with the use of advertising appeals
from the perspective of informational, emotional and authoritative types of messages. The
research was carried out through a quantitative content analysis of advertising spots of
individual banks. The results and final outputs of the research are contained in the

research report.



