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Anotace: Predmétem této bakalaiské prace je vliv komunikace a manipulace
v televiznich reklamach na Gvérové bankovni produkty na mladistvé, cilova skupina je
ve v€kové kategorii 18-26 let. Prvni Cast se zaméfuje na teorii reklamy, formy
a techniky manipulace a presvédc¢ovani. Dale se teoreticka ¢ast zabyva konkrétnimi
piiklady televiznich reklam. Poté se tato Cast zamétuje na vliv neetickych reklam na
spolecenské postaveni a psychiku jedince. V praktické ¢asti zkoumam, zda techniky
zminéné v teoretické Casti bakalarské prace maji vliv na mladistvé. Je zde nastinéna

problematika manipulace v TV reklamé.

Kli¢ova slova: komunikace, manipulace, propagace, piesvédcovani, televizni

reklama, zadluzovani

Abstract: The subject of the bachelor’s thesis is the influence of communication
in TV advertisements that advertise loan products. The specified target group is youth in
the age of 18 to 26. The first part of the thesis focuses on the theory of advertisement,
techniques and forms of manipulation and persuasion. The theoretical part of the thesis
deals with specific examples on TV advertisements. Then it focuses on the influence of
unethical advertisements on the psychology and social status of an individual. I am
analyzing the influence of the techniques, which are mentioned in the theoretical part of
the thesis, on youth in the practical part. The issue of manipulation in TV

advertisements is outlined here.

Key words: communication, debt, manipulation, persuasion, promotion, TV

advertisement
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UvVOD

Marketingova komunikace vychazi z faktu, ze lidé jsou plni potieb a ptani. Tyto
potfeby vSak marketingova komunikace v lidech vyvolava tim, ze v lidech na zaklad¢
zakladnich psychologickych potieb touhu po produktech probouzi. V dnesni dobé
zaroven existuje velké mnozstvi produktd, které jsou schopny tuto touhu uspokojit.
NavySenim moznosti a poptavky se zacaly vytvaret rtizné teorie uspésnosti reklamy
a marketingu. Teorie marketingové komunikace vznika ve 40. letech dvacatého stoleti.

Prvni autofi, ktefi se touto koncepci zabyvali, byli Norbert Wiener a Claude Shannon.’

Jednou z nejvyuzivanéjSich metod propagace je, i v dnesni dob¢ internetu, stale
televizni reklama. Jeji vyuziti je velice univerzalni. Propojuje moznost audiovizualni
propagace, v ramci které je produkt pfedstaven pomoci riznych metod. Nejdulezitejsi
otazkou pfi vyrobé televizniho spotu je, jak presvédcit divaky o tom, Ze prave tento
produkt je nejlepsi a nejvyhodnéjsi, i kdyz to zdkonit€ nemusi byt pravda. V ramci
reklamni propagace se tedy Casto vyuzivaji rizné¢ manipulativni a sugestivni techniky,

které¢ maji na lidskou psychiku velky vliv.

Bakalatska prace se z velké ¢asti zabyvéa presvédCovanim pomoci emoci. Jak
zminuje Alena Plhakova v Ucebnici obecné psychologie ,, Emoce zakousime jako
odchylky od klidného toku prozivani, ktery rovnéz neni citove zcela neutralni. O citech
mluvime tehdy, kdyz nas néco ,,vyvede z miry“...City vyrazné ozivuji nasi psychickou
zkusSenost, coz potvrzuje velké mnozstvi barvitych metafor, které pouzivame k jejich
popisu.“’ Vyuziti emoci pfi marketingové komunikaci a propagaci se tedy jevi jako
velmi ucinné, jelikoz pak reklama ma na své divaky velky vliv. Tato prace se tedy

mimo jiné zabyva funkci emoci spojené s manipulaci v televizni reklamé.

Tato bakalarskd prace se zamétuje vyhradné na bankovni produkty, konkrétné
na uvérové bankovni produkty. Na ceském trhu je nabidka uvérovych produktii

pomérn¢ velka. Existuji uvérové produkty ucelové, tedy zaméfené na financovani

: PRIKRYLOYA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovdi komunikace, s. 18.
2PLHAKOVA, A. Ucebnice obecné psychologie, s. 386.



specifickych oblasti. Déle jsou v nabidce uvérové produkty hypotecni, které je mozné
vyuzit na financovani bydleni. Nejpopularnéj$i mezi Zzadateli jsou stdle Uvérové
produkty neucelové, coz znamend, ze produkt je mozné vyuzit na cokoliv bez udani
divodu. Tyto uvéry byvaji nejrizikovejsi; uroky i poplatky jsou vysoké a jsou, ostatné
jako vSechny uvéry, spojené s rizikem neschopnosti splacet pohledavky. I kdyz rizika

jsou velika, stale je na trhu stoupajici poptavka po téchto produktech.

V této praci se tedy snazim objasnit, jakym zplsobem bankovni spolecnosti
ovliviluji a presvédcuji své potencidlni zakazniky a jaké techniky jsou nejvyuzivanéjsi.
V praci uvadim piiklady na konkrétnich reklaméach dnesni doby. Déle se prace zabyva
manipulaci v televizni reklamé a vymezuje konkrétni televizni reklamy, které jsou jiz za
hranici etické normy. Soucasti teoretické ¢asti je tedy uvod do komunikace vyuzivané
v televiznich reklamach na uvérové bankovni produkty, dale jsou zde uvedeny
konkrétni postupy piesvédcovani. Tyto techniky jsou =zarovenn demonstrovany

na konkrétnich reklamnich spotech.

Soucasti praktické casti této bakalaiské prace je experiment, v némz simuluji
uvedeni smysleného produktu na trh a vramci toho uvedeni vyuZzivam techniky
zminéné v teoretické c¢asti. Vzhledem ktomu, Ze prace je orientovand pievazné
na mladistvé, tj. na v€kovou kategorii 18 — 26 let, tak experiment je zaméfeny prave
na tuto cilovou skupinu. K experimentu jsem vyuzila dvou skupin, kterym byl
pfedstaven totozny uvérovy produkt. Prvni kontrolni skupiné byl produkt prezentovan
bez jakékoli manipulace, zatimco druhé skupiné byl produkt prednesen pomoci
prezentace, ve které byly vyuzity nékteré manipulativni techniky, které se vyuzivaji
prave v televiznich reklamach. Na zéklad€ dotazniku jsem poté méla moznost porovnat,
zda zminéné postupy realné funguji. Vysledky vyse popsaného experimentu jsou

uvedeny v praktické ¢asti této prace.

Cilem této prace je tedy predevsim poukézat na manipulaci a nekorektni postupy
vyuzité v televizni reklamé. Zaroven se snazim upozornit na moznad psychologicka
rizika spojena praveé s manipulaci v televizni reklam€ na Gvérové produkty. Hranice
mezi uéinnou reklamou a manipulujici reklamou je velmi tenkd, vymezuji zde tedy

1 reklamy, které normy spliuji, a ukazuji, kde se tato pomyslnd hranice nachazi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. V nasi konzumni spolec¢nosti
se s ni setkavdme velmi Casto. Pfi vybéru celé Skaly produktl se ji ¢asto nechavame
ovlivilovat. V této kapitole objasnuji definici a rozdé¢leni reklamy a déle specifikuji

televizni reklamu, konkrétné na Gvérové bankovni produkty.

1.1 Definice a déleni reklamy

Reklama je jen dil¢i soucasti marketingového programu, ktery se odborné
nazyva komunika¢ni mix. Cilem reklamy a vlastn¢ veskerych marketingovych nastroju
je ptedevSim ,,oviiviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které

o . v Ve . g v 3
chceme pusobit ve shodé s nasimi zamery. “

Do marketingové komunikace miizeme zatadit veskeré formy komunikace, které
napomahaji dosahnout pozadovaného cile, tedy upozornit na produkt ¢i znacku a jistym
zpisobem ovlivnit zdkaznika pii jeho vybéru. Formy komunikace, které vyuzivdme
k propagaci, jsou dle Vysekalové reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace

s vefejnosti (PR), pfimy marketing, sponzoring a nova média.

Tato prace se predevSim vénuje reklamé se specidlnim zaméfenim na reklamu

televizni.

Pojem reklama pochézi z latinského slova ,reklamare®, které znamena kiicet.
Reklamu definuji JuraSkovéa a Horndk ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci
jako ,, komunikaci s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkii nebo sluzeb...Ekvivalentem
pojmu reklama je vyraz obchodni propagace. Je to predevsim placend informace
s cilem vyvolat informacni, resp. primdrné ekonomicky, efekt.“’ Reklama viak maze byt
placena i neplacend forma propagace né&jakého vyrobku, sluzby, mysSlenky nebo

1 obchodni znacky. Reklamu dé€lime podle vybraného druhu média na televizni,

* VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 20.
* JURASKOVA 0., HORNAK P. Velky slovnik marketingovych komunikact, s. 191.
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internetovou, rozhlasovou, novinovou nebo plakatovou. Parlament CR vroce 1995
schvalil konkrétni definici pojmu reklama, ktera ftika, Ze reklamou se rozumi
, presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunikacnich medii. > Podobnou definici najdeme i od Mezinarodni
obchodni komory, coz je nevladni organizace se sidlem v Pafizi. Tato komora definuje
reklamu jako ,,komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuzZiva riiznych
komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu

apod., aby oslovil urcité publikum, tj., zdkazniky. “°

Reklama umoznuje predstaveni produktu zajimavou formou, ma schopnost
plsobit na veSkeré smysly potencionalniho zakaznika. Skrze reklamu je mozné oslovit

Sirokou vetejnost, nevyhodou vSak byva jeji neosobnost.

Mezi hlavni reklamni prostfedky fadime inzerci v tisku (Casopisy, denni tisk),
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kin¢ a audiovizudlni

snimky.”

1.2 Vybér médii

Reklamni média délime na elektronickd média a klasickd média. Elektronicka
média zastupuje internet, radio ¢i televize. Klasickd média jsou napfiklad ti§téna média
— naptiklad noviny nebo casopisy. Pfi vybéru médii se musime zamétit na hlavni
kritéria, ktera musi odpovidat naSemu pozadavku. Prvni z kritérii je selektivita, musime
si tedy uvédomit, jakou konkrétni cilovou skupinu chceme oslovit a zda se vybrané
médium nespecializuje pouze na zuzeny okruh lidi. Z hlediska kritéria selektivity je pro
nas naptiklad dtlezité, ze televizni stanice Nova Sport je zaméfend primdrné na
sportovni fanousky. Chceme-li propagovat produkt nebo sluzbu pfednostné Zenam,

nebude vybér vysSe zminéné stanice splilovat kritérium selektivity.

Dal8im kritériem je proniknuti reklamy, které vyjadiuje procento lidi z cilové
skupiny, ke kterym se sdéleni reklamy dostalo. Dale bychom se mé¢li zabyvat

procentudlnim pokrytim trhu, tedy hlediskem, které ndm objasni, kolik procent lidi

> VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21.
6 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21.
"VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy.
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z celkového trhu je mozné oslovit a zasdhnout. Dale je velice dilezit¢ zohlednit
pruznost reklamy a jeji naklady. Témto pojmim a jejich vztahu k reklamé na bankovni

produkty se detailn¢ vénuji v kapitole 1.3.

V neposledni fadé¢ je zde kritérium frekvence, tedy jak casto a v jakych
intervalech bude televize reklamni spot vysilan. Zde ma televize velkou vyhodu oproti
tisku v tom, Ze reklamni spot miize byt vysilan nékolikrat denné, totéz vsSak plati i u
radia ¢i internetu. Casopis, ktery naptiklad vychazi pouze jednou &i dvakrat mésiéng

muze inzerci otisknout jen jednou za mésic.

Na druhou stranu velkou nevyhodou televizni reklamy jsou velice vysoké
naklady. Kazdy spot v televiznim vysilani byva mnohonédsobn¢ drazsi nez ekvivalentné
pojatd inzertni strana v tiSténém periodiku. Vice o tom je nastinéno v samostatné

kapitole 2.

V této praci se tedy budu hlavné zabyvat televizni reklamou. Televize je hned po
internetu nejmladSim a také nejsledovanéjsim médiem. V tabulce je piehledny seznam
rozhlasu a internetu. Jsou zde dobie patrné vyhody a nevyhody kazdého druhu
elektronickych médii, které musi zadavatelé brat v ivahu pii vybéru daného média.
Reklamy na produkty byvaji ¢asto propojené. Pokud se jednd o kampan, tak je dalezité

vSechna média propojit, tak abychom optimalizovali kampan co nejlépe.

14



Tabulka 1 Vyhody a nevyhody elektronickych médii
Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace, s. 72

Prostiedky Vyhody Nevyhody
Elektronické
Siroky dosah » Docasnost sd€leni
Masové pokryti »  Vysoké naklady
Opakovatelnost * Dlouha doba produkce
Flexibilita » Limitovany obsah
Vysoka prestiz (rizna sdéleni
podle zemi) = Nemoznost operativni
PresvédCivé médium zmény
Televize Schopnost = Nedostatecna
demonstrovat produkt selektivnost
a vytvaret image = Nesoustifedéna
znacky, zvySovat pozornost divaki
povédomi o znacce
Vhodna pro product
placement
Velka §ife zadsahu * Pouze zvuk
Rychlost pripravy » Docasnost sd€leni
Nizké naklady = Omezeny dosah
Rozhlas Moznost selekce * Limitovany obsah
posluchacu sdéleni
Mobilita * Doplitkové médium
Interaktivita
Celosvétovy dosah * Nutnost pfipojeni
Neptetrzité pisobeni » Pozadavek vyssi
Vysoké zacileni odbornosti uzivatele
Internet Flexibilita a rychlost
Nizké néklady
Vysoké davéryhodnost
Interaktivita

1.3 Kritéria vybéru médii s konkrétnimi priklady televizni

reklamy na bankovni produkty

Pti zaddvani reklamniho spotu reklamni agentuie je dulezité objasnit, jakou
cilovou skupinu chceme presvédcit. V ramci selektivity si musime uvédomit, na jakou
cilovou skupinu je zaméfen bankovni produkt (naptiklad pijcka pro mladé, ucelovy
uvér na bydleni, Givér na financovani studi, spotiebitelsky uvér), ale i jaky zplsob

komunikace budeme v reklamé volit, aby reklama zasahla nasi cilovou skupinu. S tim
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dale souvisi takzvané pokryti trhu, diky kterému zjistime, jak velkou Cast znasi
vybrané cilové skupiny je redlné zasdhnout. To dale navazuje na proniknuti reklamy,

které ukazuje redlna ¢isla oproti t€ém hypotetickym.

Pokud produkt spole¢né s reklamou spravné zacilime, tak dochazi ke spravnému
proniknuti reklamy. Napftiklad televizni reklama banky Air Bank a.s., kterd se snazi
zacilit na vékovou kategorii 25-45 let, bude zkoumat, jaké procento ztéto vékové
kategorie bylo osloveno jejich reklamou. Vyuzivaji k tomu velmi popularni prvky
humoru v reklamé¢ a srovnavaji v ramci kratkych spotti svou nabidku s nabidkou jinych
bank. V idedlnim ptipad¢ bude procento ,,zasazenych* divaka z cilové skupiny vysoké.
S proniknutim reklamy souvisi pak i potencialni poptavka po nabizeném produktu. Jak
zminuji v kapitole 5.1, proniknuti reklamy souvisi se zménou ve finanénim obratu

spole¢nosti, v naSem piipad¢ banky.

Pruznost reklamy a naklady souvisi s rozpoétem marketingového oddéleni
jednotlivych bank. Je dilezité si uvédomit, jak nakladna bude nejen vyroba televizniho
spotu, ale 1 jakou castku si musime vyhradit na vysildni vyrobeného spotu. Naklady
na vyrobu spotu a naklady na vysilani musime vzajemné pfizpusobit. Pokud si banka
necha natoCit nepfiméfené drahy televizni spot, a poté nebude mit prostfedky
na dostatecné vysilani, tak reklama nebude pruzna a mine se u¢inkem. Stejné tak tomu
je 1 naopak. Pokud se reklamni spot, ktery nebude u¢inny a kvalitn¢ zpracovany, bude
vysilat ve spravné frekvenci, mize naopak poskodit jméno znacky. Vzhledem k tomu,
7e finanéni sféra v Ceské republice je jednou z mala z tdch, ktera se v dne$ni dobé drzi

v kladnych ¢&islech, snazi se i diky reklamé tento stav udrzet.

Provedla jsem ad hoc statistiku reklamnich spotii na stanici Prima Family béhem
odpoledniho ¢asu o vikendu. Celkovy reklamni blok trval 10 minut a z celkového poctu
18 reklam byly 4 reklamy na bankovni produkty, z toho 3 byly na uvérové bankovni

produkty, coz je dle mého nazoru mnoho.

1.4 Zakladni déleni a definice televizni reklamy

Televizni reklama je dle Velkého slovniku marketingovych pojmil definovana

v nasledujicim znéni: ,,Placend prezentace komercnich informaci o vyrobku nebo
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o sluzb¢ v audiovizudlni podobé¢, Sifend prostfednictvim televizni pfenosové techniky,
jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagovaného zbozi; piipadné se uziva pro

[ v ] , . . 8
uvedeni vyrobku na trh, zvySovani image vyrobku, instituce apod.*

Reklamu délime na reklamu vyrobkovou, kterd se snazi prodat urcity produkt
nebo sluzbu. DalSim druhem reklamy je reklama instituciondlni. V jejim pfipad¢ je
podporovana urcitd koncepce, ¢i myslenka. Reklamu také mtizeme dale délit naptiklad

dle prvotniho cile sdéleni, a sice na:

1. informacni reklamu,
2. uvadéci reklamu,
3. presvédcovaci reklamu,

4. ptipominkovou reklamu.

Informacni reklama se snazi vzbudit poptavku po novém produktu, ktery se ocitl
poprvé na trhu. Informace jsou cilené¢ zaméiené na potencialniho zakaznika. Funkci
informaéni reklamy je tedy ifit co nejvice cilenych informaci.” Uvadéci reklama ma
pouze jeden cil, a sice uvést na trh novy produkt. Podivame-li se na bankovni sektor, tak
nové produkty jsou na trh uvadény Casto; jedna se o nové moznosti pojistek, novych
druhii pajcek apod. Za posledni rok piisla na trh vina nespokojenosti zdkaznikli spojena
s bankovnimi poplatky a bankovni domy se musi takovymto trendiim a pozadavkim
neustale pfizplisobovat. Uvadéci reklama je typem reklamy, kterou banky velmi Casto
vyuzivaji k propagacim novych produkti. PiesvédCovaci reklama je pro potfeby této
prace nejdulezitéjsi, jelikoz se soustfedi na rozvinuti poptavky po vyrobku, sluzbé,
misté atd. Posledni druhem reklamy je reklama ptipominkova, ktera se zaméfuje na
navazovani na predchozi marketingové aktivity. Pouziva se primarné v ptipadé poklesu
poptavky po daném produktu. Pfipominkova reklama funguje i jako podpora k reklamé
presvédcovaci. Cilem je upozoriiovat na fakt, Zze spotiebitel bude nejspise v nejblizsi

dob¢ dany produkt nebo sluzbu pottebovat.

Reklama ma rizné cile. Hlavnim cilem reklamy je tvorba silné znacky.
V reklamé je dulezité neustdle vyzdvihovat jeji vyjimecnost. Cilem je pfesvédceni

cilové skupiny o tom, jak maji urcity vyrobek nebo znaCku vnimat. V piipadé¢

§ JURASKQVA 0., HORNAK P. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 198
’ KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace, s. 76.
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bankovnich produkti se jednd o presvédCovani spotiebiteli o téch nejlepSich
vlastnostech uvért, uctl, pojistek apod. Bankovni instituce se predevSim snazi o to, aby
potencialni zakaznici vnimali jejich nabidku kladné a divéryhodné. Sekundarnim cilem
reklamy je posileni financni pozice spoleCnosti na trhu a zvyseni vlastniho zisku
propagaci. Znamena to tedy, ze ¢im vice banka vynalozi prostiedkli na reklamu, tim se
zvySuje Sance, Ze bude mit vice lidi zdjem o jeji produkty. Vzhledem k tomu, Ze
uvérové produkty jsou pro banky velmi vydélecné diky trokovym sazbam, automaticky

budou nartstat i jejich trzby. '’

1.5 Presvédcéovaci reklama v bankovnim sektoru

PresvédCovaci reklama si dava za ukol zvysit poptavku po stavajicim produktu
atim upevnit jeho pozici na trhu, nebo rozsifit poptdvku a podvédomi o novém
produktu. DilleZitou ¢asti tohoto druhu reklamy je pfesvédcovani vetfejnosti o vyhodach

produktu a zaroven snaha o posileni samotné znacky.

Dulezitou formou piesvédcovaci reklamy je obhajovaci reklama. Tento druh
reklamy vznikd zejména v posledni dob¢ jako reakce na velké mnoZzstvi konkurentt.
Komunikace v tomto sdéleni ma piesvédcit vefejnost o idealnosti nabizeného produktu

prostiednictvim médii.

PresvédCovaci reklama vyuziva strategie konkurentii k porovnani a presvédceni
potencialnich zdkaznikii o tom, Ze pravé jejich nabizeny produkt ¢i sluzba je pravé tou
nejlepsi. V bankovnim sektoru je tento druh reklamy a taktiky nejb&znéjsi. Casto se
nabizené produkty porovndvaji a spoleCnosti reaguji na strategii své konkurence.
, Firmy (vétsinou z oblasti energetiky, tezby surovin i financi) se snazi presvédcit
o nutnosti své existence ve prospéch spolecnosti a obhdjit tim svou pozici na trhu. Déje
se tak presvédcovanim verejnosti o serioznosti jejich pristupu pri reSeni beznych

. sl
situact “

V ramci této strategie se vyuziva jiz zminéna srovnavaci reklama, ve které

spolecnosti poukazuji na vyhody svych vyrobku (napt. nulové bankovni poplatky, atd.)

10 TELIS, J. G. Reklama a podpora prodeje, s. 35
" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 69.
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Hrozi zde ale také moznost negativni reakce na vyrobek ¢i znacku, coz by mohlo vyustit
az v poskozeni firemni znacky, dobrého jména dané spolecnosti. V ramci presvédcovaci
reklamy se hojné vyuziva manipulativnich a piesvédc¢ovacich technik, o kterych dale

pojednava tato prace.

Dobrym piikladem ptesvédCovaci reklamy v dneSni dobé jsou reklamy
na pomérné mladou banku Air Bank a.s.'? V reklamach vétSinou vidime mladého
a ochotného bankéte, ktery se snazi presveédCit spotiebitele Ze ,,i banku mulzete mit
radi“. V reklam¢ mizeme vidét srovnavaci funkci piesvédc¢ovaci reklamy, kde se banka
snazi ukézat na nekalé praktiky ostatnich bank na ¢eském trhu a poukazuje na to ze
jejich produkty jsou mnohem vyhodnéjsi nez produkty jinych bank. Kazda zjejich
reklam se zaméfuje na jiny produkt a snazi se presvédcit vefejnost o své jedinecnosti.
Jedna se tedy Cisté o presvédcovaci reklamu. Srovnavaciho prvku, ktery v této reklameé
miZeme najit, se bohuzel vramci Ceské republiky tolik nevyuziva. Naproti tomu
v zahrani¢i, zejména ve Spojenych statech americkych, se srovnavaci reklama vyuziva

ve vetsing pripadi.

Zaméiime-li se vSak na Cesky trh, pak neni reklama na Air Bank a.s. jedinym
ptikladem ptesvédcovaci reklamy. Za zminku stoji jesté reklama spolecnosti Home
Credit a.s., kterd upozoriiuje na fakt, ze mnoho lidi se boji, ze své plijcky nebudou moci
splacet. Uvadi tedy jasné divody, pro¢ maji u Home Credit a.s. zékaznici ,,pevnou pidu
pod nohama“. Napiiklad fikaji, Zze zdkaznik mtze pijcku do jednoho mésice vratit bez
poplatki a bez udani divodu. Reklamu dopliuji konkrétnim piikladem vySe uvéru
1 s mesicni splatkou. Home Credit tedy presvédcuje divaky, ze neni diivod se obavat
vzit si pljcku, protoZze u jejich spolecnosti je to bezpecné. Problematikou nesplaceni

uverovych splatek se zabyva kapitola 3.1.1.

1.6 Prijemce reklamy

Pfijemce reklamniho sdéleni (neboli recipienta ¢i komunikanta) ovliviiuje

nekolik faktor. Jednim znich je samoziejmé osobnost samotného recipienta, ale

'2 Air Bank, bankovni spole¢nost skupiny PPF, vstoupila na trh v listopadu 2011. Air Bank se fadi mezi
nizkonéakladové banky, nabizi velmi vyhodné produkty. Za pouhé 4 mésice ptisobeni na trhu méla jiz 20
tisic klientll. Reklamni kampan zacala jiz pfed Vanoci v roce 2011 (FinExpert.e15.cz, 2013, [online])
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dalezitym faktorem je také okoli piijemce. Jitka Vysekalova ve své knize Psychologie

reklamy d¢li pfijemce na tfi individualni skupiny.

Pfijemce jako osobnost ma jiz pfedem stanoveny nazor a postoj, ktery predem
ovlivituje piijem reklamniho sdéleni. Ve velké mife ho ovliviiuje jeho slozitd
osobnostni struktura. To, jaky vliv na jedince bude reklama mit, nezalezi pouze
na jeho osobnosti jako takové, ale taktéZ na jeho zkuSenostech a zazitcich

z minulosti.

Piijemce jako €len skupiny piebira a uplatiiuje skupinové normy a hodnoty pii
posuzovani vlivu sdéleni. Skupina je zdrojem norem, hodnot a nazoru pro
daného jednotlivce, které vyrazné ovliviuji jeho vztah k medialnim procestim.
Zde je taktéz velice dllezité zminit skupinové vztahy, diky nimz se informacni
sdéleni mize dostat k jednotliveim, ktefi nebyli zahrnuti v primdrni cilové
skuping.

Posledni druh piijemce definuje Vysekalova jako Clena spolecnosti ptebirajiciho
hodnoty a normy vSeobecné uznavané ve spolecnosti, ve které zije. Jedna se tedy
o ramec, v némz se jednotlivec vyskytuje a to, jak ovliviiuje podobu sdéleni.
Cela spolecnost ovliviiuje svymi specifickymi charakteristikami kazdého svého
¢lena a ma vliv nejen na obsah reklamniho sdéleni, ale 1 na zpusob, jakym ho

y . . 13
¢lenové budou vnimat a zpracovavat.

Jakym zplisobem a na zaklad¢ kterych konkrétnich znaki je mozné cilovou

skupinu definovat, se zabyva nasledujici schéma.

¥ VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy, s. 32-33.
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| Znaky uréujici cilovou skupinu

_ geograficke |
— narody "
— slaly .

- okresy - e
- mésta ~ -
= nakupnl cblasti apod. g -

- osobnostnl charakter
— postoje
— mativy atd,

— ablasli T -

i demografické

- = pohiavi

o =ik

— radinny stav
- pml.rolénf
- piijem apod.

= Fvolni navyky
= narmy chevani
- zéjmy

- zkudenosi atd.

Schéma 1 Znaky urtujici cilovou skupinu
Zdroj: VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 33.
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2 SPECIFIKA TELEVIZNI REKLAMY

Televize je prostiednikem, skrze kterého je reklamni sdé€leni pfenaseno piimo
k cilovym skupindm. Jak je zminéno v prizkumu komunikaéni skupiny Mather, televize
je nejuzivandj$im médiem'®, i diky tomu, Ze se v dnesni dob& nachézi skoro v kazdé
doméacnosti. V Ceské republice délime televizni sektor na dva druhy — vefejnopravni
a soukromé stanice. Mezi vefejnopravni fadime stanice Ceské televize, které
z reklamniho vysilani ziskdvaji jen malé procento celkovych trzeb. Jsou tedy, jak nazev

napovidd, financovany z televiznich poplatkd, tedy ptimo od divakd.

Do soukromého televizniho sektoru fadime dalsi televizni stanice, jakymi jsou
Nova, Prima Family, TV Barrandov a Oc¢ko TV. Televizni stanice Nova a Prima Family
vlastni pod svoji znackou dalsi pfidruzené stanice, naptiklad Prima Love, Prima Cool,
Fanda, Nova Sport apod. Pro bankovni sektor to znamend, Zze existuje v ramci
televiznich stanic mnoho moznosti, kde mohou své reklamy uplatnit. Uvér si je ve
vétsSing pripadit mozné vzit az od 18 let, logicky tedy nebudou bankovni domy vysilat
reklamy na stanicich uréené détem, ale dale maji cilovou skupinu velkou natolik, ze
mohou své reklamy uplatnit kdekoliv. Reklamy na bankovni produkty jsou tedy
specifické tim, Ze jsou vysilany skoro na viech soukromych stanicich v CR. Co se tyka

vetejnopravni televize, tak se zde vyskytuji pouze sponzorské spoty.

2.1 Vyhody televizni reklamy

Televize je jedno z nejplisobivéjSich médii, umoznuje totiz kombinaci vnimani
Divékovi je n¢kolikrat za sebou s riznymi frekvencemi piedkladana informace o daném
produktu. Dal$i nezpochybnitelnou vyhodou je masové pokryti. Jak je zminéno v uvodu

této kapitoly, v dnesni dob¢ je v kazdé domacnosti primérné jeden az dva televizory.

" TRENDY VYUZIVANI REKLAMNICH MEDIi: VYHODNOCEN{ PRUZKUMU, KTERY MEZI
SEFY MARKETINGU VYZNAMNYCH. In: Oglivy.cz [online]. 2007 [cit. 2013-07-29].
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Televizory vSak najdeme nejen v domacnostech, ale 1 v ¢ekarnach, restauracich, barech,

nemocnicich, ale vyjime¢né také ve vytahu nebo letadlech.

Prostfednictvim televize mame rozmanité moznosti demonstrace produkti.
Demonstrovat je miizeme nejen vizualné, ale i1 prostfednictvim videa a zvuku. Internet,
na rozdil od televize, mize vétSinou prezentovat produkt primarné vizualn€, naopak
rozhlas prezentuje pouze prostfednictvim zvuku a mluveného slova. Televizni reklama
ma také vysoky kreativni potencidl a dokaZze plsobit na potenciondlniho klienta s
nutné vétsi intenzitou. Existuje mnoho prostiedkil vizualizace a moznosti, jak divaka
zaujmout. Napftiklad reklamy s kratkym piibéhem zaujmou divaka jednoznacéné vice,

nez pouha prezentace produktu.

Dalsi vyhodou je moderni trend zakladani novych televiznich stanic, které jsou
zaméfené na urCité téma. Vznikaji televizni stanice, které vysilaji nepfetrzit¢ aktualni
zpravy, dale existuji stanice pro déti, programy vysilajici pouze sportovni utkéni,
stanice s pofady pro zeny atd. Diky nim je mozné zacilit reklamu na konkrétni
publikum. Napfiklad reklamy na propagaci hracek jsou vysilany pfevazné na stanicich,
které se zaméfuji na mlads$i publikum - jiz byly zminény stanice pro déti. Dalsi
popularni moznosti propagace prostfednictvim televize je teleshopping. Ten sklizi
obrovské uspéchy zejména u veékoveé starSi populace, kterd se z psychologického

hlediska jevi jako nejsnaze manipulovatelnd a jednoduSe ovlivnitelna.

2.2 Nevyhody televizni reklamy

Hlavni nevyhodou televizni reklamy je jeji ndkladnost. Televizni spoty jsou
nakladné nejen financné, ale 1 Casove, a mohou si je dovolit hlavné velké spole¢nosti.
Cena za reklamni spot se liSi v n€kolika aspektech. Jednotlivé televizni stanice nabizeji
inzerentim ruzné ceny, za které jsou ochotny poskytovat prostor ve vysilani pro
reklamni spot. V rdmci jedné stanice se cena liSi v zavislosti na vysilacim case.
Nejdrazsi byvaji reklamni spoty v hlavnim vysilacim case, tedy v rozmezi
od 18:00 do 23:00. Jakmile se podivame na bankovni spole¢nosti v tuzemsku, které
v této praci hraji hlavni roli, je jejich soucasnd ekonomicka situace stabilni a jejich

marketingovy rozpocet bere na takovéto naklady ohled.
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Dalsi nevyhodou je délka reklamy. Obvykla délka spotu je 30 vtefin, coz nebyva
dostate¢ny Cas pro peclivou prezentaci. Zaroven nemuze televizni reklama vzdy zacilit
na konkrétni cilovou skupinu, jelikoz ji nemusi zastihnout u televiznich obrazovek
v konkrétnim Case. Spole¢nost, kterd chce své produkty nabizet prostiednictvim tohoto
média ma pouze moznost vybrat si takovou televizni stanici, kterd se zamétuje na urcity
druh publika, napt. Prima Cool se zaméfuje na mladistvé, Fanda je zamétfeny na muZze,
Prima Love na zeny apod. OvSem ani tehdy neni schopna odstranit nastinény problém,
nemuze si tedy zajistit, aby dany televizni spot vidéla jejich potencidlni skupina

zékaznika."

V dnesni dobé je Siroka vefejnost mnozstvim televizni reklamy pifesycena, a tak
strmé klesa jeji wcinnost. Reditel Televize Nova na zalatku tohoto roku uvedl
v rozhovoru pro internetovy server Hospodaiskych novin (iHned.cz), Ze novou strategii
televizni stanice bude snizovani poc¢tu reklamnich spot. Dvé hlavni komer¢ni televize
zacaly 1 bojovat proti pfepinani stanic béhem reklamnich blokt. ,, TV Nova pro zménu
zavedla v case od 19.30 do 21.30 pasmo super prime time. Spotii v tomto case vysild
méneé, zadavatel si za né ale musi priplatit. Nova mu na oplatku slibuje vetsi efektivitu

reklamy, jelikoz divdk si pry spot lépe zapamatuje, kdys jich je v celém bloku méné. “'°

Svou strategii méni i televize Prima Family. Béhem vecera planuje usporadat
SMS soutéze, ve kterych své divaky vyzve, aby spocitali pocet reklamnich spotl a tento
pocet zaslali SMS zpravou. Divak, ktery jako desaty odesle spravnou odpovéd’, ziskava
deset tisic korun. ,,4 divaky SMS soutez zaujala. ,, Napriklad behem prvniho unorového

vikendu dorazilo 1174 zprav," uvedl mluvci FTV Prima Filip Sychra. "’

Je tedy tfeba v pozici prodejce produktu ¢i poskytovatele sluzby zvaZzovat
peclivé veskeré atributy nejen tohoto druhu reklamy. Pouze dlslednd analyza
spotiebitele mize vést ke spravnému zacileni na spottebitele, a tedy v tomto konkrétnim
piipadé¢ na vhodné vytvofenou a idealn¢ odvysilanou reklamu v televizi, respektive

tisténou reklamu v novinach, casopisech a dalSich médiich. Analyzou potieb

S KELLER, K. L. Strategické izeni znacky.

'® SMLSAL, Matgj. Komeréni televize nuti divaky nepiepinat. Za sledovéani reklam jim plati. In: /Hned.cz
[online]. 2013 [cit. 2013-07-29].

' SMLSAL, Matgj. Komeréni televize nuti divaky nepiepinat. Za sledovani reklam jim plati. In: [Hned.cz
[online]. 2013 [cit. 2013-07-29].
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spottebitell se tato prace nezabyva. Vyzkumna Cast této prace pojednava o experimentu

s manipulativnimi technikami souvisejicimi s uvedenim fiktivniho tvérového produktu.

2.3 Druhy televizni reklamy

Televizni reklamu mtizeme rozdélit podle podstaty a charakteru. Déle ji mizeme
délit 1 podle vlastniho cile, nebo funkce a jakym zptisobem propaguje produkt. Mezi
Tyto tfi druhy televizni reklamy bych rada rozvedla a upfesnila, protoze je cCasto

vyuzivaji bankovni spolecnosti k propagaci svych produkti.

Oznameni je nejstar$Sim druhem reklamy a povazuje se za nejlevnéjsi. V ramci
tohoto druhu je spotiebiteli podana zékladni informace o produktu pomoci obrazu

a zvuku.

Doporuceni je jednim z nejefektivnéjSich druhd. Na zaklad¢ doporuceni od lidi
kolem nés jedndme nebo vybirdme velice ¢asto, mnohdy je pro nas doporuceni daleko
mohou od nakupu produktu ¢i sluzby potencialni zdkazniky zcela odradit. V ramci
televizni reklamy se vyuziva napiiklad hercl, zpévaku, sportovcl a jinych zndmych
osobnosti, ktefi v ramci spotu doporuci dany produkt. V poslednich mésicich si miizeme
pov§imnout podpory produkti Ceské pojistovny a.s. od hercti Richarda Genzera,
Michala Suchénka, Ondfeje Sokola a Igora Chmely - tvarct populdrniho potfadu

Particky, ktery je vysilan na televiznim kandlu Prima Family.

Prezentace produktu ma jednoduchy ukol, a to presvédCit spotiebitele
o kvalitach nabizeného produktu, pfimo pti demonstraci jeho pouzivani. Béhem reklam
na bankovni plijcky se Casto setkdvame s prezentaci produktu. Na konci reklam Casto
vidime piiklad uvéru, kolik je mozné si pijcit a jaké budou mési¢ni splatky. Vidime
tedy prezentaci nabizené¢ho produktu na konkrétnim ptikladu. Je také dulezité, aby
tvtirce reklamy do spotu zaradil i idaje spojené s ptjckou, naptiklad irok, RPSN (ro¢ni

procentni sazba nakladil) nebo maximalni vysi uvéru.

Déle miizeme do druht reklamy zatadit velice efektivni minipFibéh. V ramci

kratkého spotu je prezentace produktu podpofena kratkym piibéhem. Reklamni spoty

25



muzeme také podpoiit reklamni pisni nebo znélkou, ktera reklamu nebo znacku
doprovazi po delsi dobu. Déale mizeme hovofit o injektdZi nebo sponzorském vzkazu,
béhem néhoz je na kratky okamzik uk4zdno logo sponzora pofadu nebo sportovniho
utkani. Posledni formou prezentace produktu je teleshopping, coz je forma propagace
produktu, ktery je mozné si okamzit¢ zakoupit prostfednictvim telefonu nebo
internetového obchodu. Tento druh propagace se pro bankovni produkty nevyuziva,

o ” o 18
jedna se spiSe o druh propagace zbozi.

2.4 Product placement

Velmi specifickou formou televizni reklamy je product placement. Tento termin
se do ¢eského jazyka preklada jako umisténi produktu. Jedna se o druh reklamy, ktera
se divakiim nijak direktivné nevnucuje. Postacuje pouze to, Ze se produkt nebo firma
dostane do podvédomi divaka. Product placement znamen4, Ze produkt je zafazen ptimo
do scénafe televizniho seridlu ¢i do filmu. Tohoto druhu propagace se u nas vyuziva
kratce, dlouho byl totiz nezdkonny. Az vroce 2010 se zakonné podminky vyrazné
zménily tim, Ze zacal platit zdkon o audiovizualnich medidlnich sluzbach. Diive se
product placement spiSe ndhodou objevil ve filmech, ale nyni je tato forma reklamy jiz

legélni.

Pokud je tento druh reklamy v seridlu vyuzit, pak si divak miize povSimnout
jednoduchého upozornéni. V rohu obrazovky se objevi pismena PP, ktera znamenaji
product placement. Postupem Casu se stava tento druh propagace velmi vyuzivany.
Z pocatku musela produkce nabizet svlij potad, dnes se vSak firmy obraceji na konkrétni
televizni seridly se svou nabidkou. Jedna se totiz o velmi vyhodnou formu reklamy.
. Aby taky ne. Cisla ukazuji, Ze asi osm procent televiznich divikii se nasledné prii koupi
nechava ovlivnit tim, co jejich oblibend serialova postava nosi, ji, uziva. "Kdo vsadi na
product placement, vsadi na kvalitni zpiisob, jak propagovat sviij produkt, aniz by nutné
musel spadnout do priumérného more obycejné reklamy, kterou lidé castéji ignoruji, nez

L , . 19
vnimaji," uzavira Roman Berglowiec z agentury Sabanero.*

"8 HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, s. 116-
117.
"% Product Placement - fenomén ve svété marketingu. In: Mediafax.cz [online]. 2013 [cit. 2013-07-29].
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Bankovni product placement, ktery vyrazné zahybal s poptavkou a ktery shodou
okolnosti zacal s narustajici poptavkou po této sluzbé, byl ve filmu Snowboard’aci, kde
své produkty nepiimo propagovala Ceskd spofitelna a.s. , Podle miluvéiho banky
Martina Orsaga se diky product placementu v uspésné komedii Snowboardaci
trojnasobné zvedl pocet uctu, které pojistovna otvirala pro mladé klienty, jez vybavila

20 NaT%i oot
“" Dalsi zajimavou

platebnimi kartami s fotografii teenagerskych idolii Kotka a Mdadla.
formou muiZe byt i seridl Pojistovna Stésti, kterou vysilala televizni stanice Nova. V tu
dobu vsak tuto stanici, spole¢né s bankovnimi spole¢nostmi vlastnila skupina PPF. Zda

byl tento serial $ity na miru tomuto gigantu, vSak ztstava pouhou spekulaci.

Nejen banky, ale 1 jiné spoleCnosti vyuzivaji tento zptisob zviditelnéni, nejvice
vSak automobilové spolecnosti. Vysledky jsou jednoznacné a pro televizni stanice
znamenaji velké vydélky. Piijmy Ceské Televize se za rok 2010 a 2011 zvedly o
miliony korun diky product placementu. Televize Prima uvadi, ze z product placementu
vydélala 10 % ze své celkové trzby. Product placement ma ale 1 své rizika. V lofiském
roce byla médii velmi propirana kauza Televize Nova, kterd obdrzela od Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani pokutu 250 tisic korun za , nepatricné zduraznovani

c w2l
umisténého produktu

2.5 Televizni reklama na bankovni produkty

Za prvni polovinu minulého roku byla v televiznich kampanich nejvice
prezentovana UniCredit Bank Czech Republic a.s. se 7 tisici odvysilanymi reklamnimi
spoty, na druhém mist¢ se umistila Komeréni banka a.s. a tu nasledovala
Ceskoslovenskéa obchodni banka a.s (CSOB). Dalsi mista obsadila Ceska spofitelna a.s.,
Air Bank a.s. a Raiffeisenbank a.s. Pokud bychom vs$ak brali v ivahu nejsledované;si
televizni stanice v Ceské republice, tj. CT1, Nova a Prima, tak by na prvnim misté stla
Ceska spofitelna a.s., na druhém misté Air Bank a.s. s Komeréni bankou a.s. v tsném

zaveésu. Zde jsou k nahlédnuti tabulky s konkrétnimi pocty televiznich spott.

** KOVARIKOVA, Jarmila. Dilnicka na sny. In: Lidovky.cz [online]. 2006 [cit. 2013-07-29].
> HORACEK, Filip. Padla prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci. In: IDnes.cz
[online]. 2012 [cit. 2013-07-29].
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Tabulka 2 Pocet TV spoti podle zadavatele v obdobi biezen az kvéten 2012
Zdroj: bankovnipoplatky.com, 2012

Pocet TV spoti podle zadavatele v obdobi birezen az kvéten 2012

Banka Pocet TV spott
UniCredit Bank 7 035
Komeréni Banka 3217
CSOB 2244
Ceska spofitelna 1723
Air Bank 1 669
Raiffeisenbank 752
GE Money Bank 526
CELKEM 17 166

Tabulka 3 Pocet TV spott podle produktového zaméieni v obdobi biezen az kvéten 2012
Zdroj: bankovnipoplatky.com, 2012

Pocet TV spotii podle produktového zaméieni v obdobi bi‘ezen aZ kvéten 2012

Produkt Pocet TV spott
Hypotcky 4692
Pujcky 4 464
Spofeni, spofici Ucty 4001
Bézné ucty, karty 945

Dle ¢lanku internetového zpravodaje Mladé Fronty DNES (iDnes.cz) zroku
2012 jsou ob&ané Ceské republiky stale méné spokojeni s televiznimi reklamy na
bankovni produkty, zejména na pujcky. V ¢lanku je zminény i pocet stiznosti na
televizni reklamy, kterych bylo za lonisky rok 53. ,, Podle Pavla Brabce, clena arbitrazni
komise RPR a prezidenta Asociaci Ceskych reklamnich agentur, kwviili selekci pribyva
v poslednich letech stiznosti na venkovni reklamu, kterd svymi erotickymi symboly miize

. V. ((22
ohrozit deti.

Pavel Brabec dale v ¢lanku upozoriiuje na to, ze nyni existuje fada produktt,
u kterych prodejci sahaji v rdmci produkce za hranici legality. Typickym ptikladem
tohoto neetického chovani jsou reklamy na bankovni produkty, zejména pujcky. ,, To je
velmi citliva tematika, zejména v dnesni dobé, kdy lidem chybi penize a Ziji na dluh.

Velmi casto u takovych reklam neni jasné uvedena rocni procentni sazba nakladui, nebo

** VALKOVA, Hana. Cechiim vadi reklamy na pijcky, na nasili a vulgarity si zvykli. In: IDnes.cz
[online]. 2012 [cit. 2013-07-29].
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Jjaky tirok musi zdkaznik platit.“ * Touto formou manipulace mohou byt potencialni

zakaznici klamani, jelikoZ jim nejsou v ramci reklamy ptedloZena dilezita fakta.

Ekonomicky internetovy portal nasepenize.cz uvedl na konci minulého roku
na svych webovych strankdch seznam spole¢nosti sazejicich na neetické reklamy
na pujcky, které zde nabizeji. V prvni fadé se jedna o spoleCnosti, které nabizeji
nebankovni pijcky. V ¢lanku je upozornovéano na fakt, Ze reklamy na bankovni avérové
produkty maji sva pravidla a normy, kterd musi splilovat. ,, PFedné, pokud reklama
na spotiebitelsky uver obsahuje jakykoliv udaj o nakladech, musi byt jeji soucasti i
Jasny, vystizny a zietelny priklad, ktery obsahuje povinné informace.“*’ V &lanku je
zaroven uvedeno, ze ve vétSing prikladi je tato informace uvedena malymi a tézko

¢itelnymi pismeny, zatimco v nékterych ptikladech je tento zdkon ignorovan uplné.

., Zakon o spotrebitelském uveru (¢. 145/2010 Sb.) uklada pravidla pro reklamu.

Jestlize reklama zminuje naklady, musi byt jeji soucasti jasnd, vystizna a zretelnd

vvvvv

= rocni procentni sazbu nakladii (RPSN),

= yypiijcni urokovou sazbu, a to spolu s udaji o veskerych poplatcich spojenych se
spotrebitelskym uiverem,

= celkovou vysi spotiebitelského uveru,

= VSi jednotlivych splatek a celkovou castku splatnou spotiebitelem,

= dobu trvani spotrebitelského uveru,

= cenu zbozi a vysi zalohy v pripadeé uveru ve formé odlozené platby za konkrétni
zbozi ¢i sluzbu,

» informaci o povinnosti uzavrit smlouvu o doplnkové sluzbe souvisejici se
spotrebitelskym uvérem, zejména pojisténi.

= NiZe uvedenym reklamam vidy néco chybi. Vétsinou vse nebo jsou udaje

v ve r 25
absolutné necitelné. “

» VALKOVA, Hana. Cechiim vadi reklamy na pijcky, na nasili a vulgarity si zvykli. In: IDnes.cz
[online]. 2012 [cit. 2013-07-29].

* Galerie neetickych i nezakonnych reklam na pajeky. Znate sva prava?. In: Nasepenize.cz [online]. 2012
[cit. 2013-07-29].

% Galerie neetickych i nezakonnych reklam na ptjcky. Znate sva prava?. In: Nasepenize.cz [online]. 2012
[cit. 2013-07-29].
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Odborny casopis Bankovnictvi, ktery vydava Economia a.s., ve svém c¢lanku
z Cervna roku 2010 upozoriiuje na vyzkum serveru bankovnipoplatky.com. Vyzkum
uvadi, ze daveéra lidi v reklamy na bankovni produkty upada. Hlavnim diivodem jsou
mlhavé a nejasné informace, které jim banky prostfednictvim reklamy podavaji. Je
alarmujici, Ze az 60 % respondentll uvadi, Ze banky vyuzivaji informace spiSe ve sviij
neprospéch. To znamena, zZe banky prostfednictvim reklam vzbuzuji v lidech nedtvéru
ke svym produktim. Zajimavy je fakt, Ze velkou divéru maji divéaci k reklamdm na
jogurty ¢i alkohol, coz je pro banky zajimava zpétna vazba. , Pokud jde o bankovni
reklamy, je rozhodné alarmujici spatny vysledek ditveryhodnosti reklamy sektoru jako
celku. Lidé v daleko veétsi mire duveruji reklamam na jogurty nebo alkohol. Banky
a pojistovny jsou z hlediska divéry jednoznacné na poslednim misté. “*® Nejvice lidem
vadi to, ze banky zamlcujici celou pravdu ohledné svych produkti. Napiiklad neuvadéji
v ramci reklamniho spotu vSechny dtlezité podminky produktii, coz na druhou stranu

neni v ramci 30 vtefinového spotu realné.

Dale jsou spottebitelé nespokojeni s fintou banky, kterou je az prostomysiné
zdirazilovani vyhod produktd, stejné jako upozornéni na negativni aspekty produktd,
které jsou uvedeny v reklamé velmi malym pismem. Na druhé strané to ma pro banky
1jisté vyhody. Spotiebitelé tedy nejasné pochopi reklamni sd€leni, coz je jednoznacné
zvysledku vyzkumu, kde 80 % respondentd uvedlo, ze piednesené reklamy
na bankovni produkty jsou pro né srozumitelné, ale pouze 25 % znich spravné
odpovédélo na otazky tykajici se propagovaného produktu a jeho podminek. ,Spatné
pochopeni reklamniho sdeleni miiZe sice vést k nakupu financniho produktu, ale je
zaroven vyznamnym rizikem pro celkové snizeni ditvéryhodnosti jak bankovnich reklam,
tak i samotného bankovniho sektoru jako takového.“ *’ S ohledem na divéryhodnost
bankovnich reklam, a sice jakym zplisobem vnimaji zakaznici manipulaci v televizni
reklam¢ na bankovni produkty, je pozoruhodnd tato tabulka, kterda uvadi, co lidem

nejvice vadi na televiznich reklaméch ceskych bank.

2 NACHER, Patrik. Lidé bankovnim reklamam nevéti. In: Bankovnictvi [online]. 2010 [cit. 2013-07-29].
2" NACHER, Patrik. Lidé bankovnim reklamam nevéti. In: Bankovnictvi [online]. 2010 [cit. 2013-07-29].
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Tabulka 4 Negativni aspekty TV reklamy dle divaku

Zdroj: Bankovnictvi.ihned.cz, 2010

Co vam nejvice vadi na reklamach, které pouZivaji ceské banky (otevi‘ena otazka)

Uvadi jen ptl (Cast) pravdy, jen to co se hodi 19 %
Lzi, nepravdivé informace 19 %
Jsou nudné 11 %
Nic nevadi 10 %
Nevim 7%
Nesrozumitelnost 5%
Prilis sladké, naivita 5%
Sliby, lakani 4 %
Nevkus, trapnost 4 %
Agresivnost, predhanéni se, vychytralost 3%
Dulezité podminky drobnym pismem 3%
Ostatni 11 %

Z této tabulky vyplyva, ze nejvice lidem vadi nepravda a 1zi uvadéné

v reklaméch na bankovni produkty. Toto uvedlo témé&f 40 % respondentil.

31




3 FUNKCE TELEVIZNIi REKLAMY

Reklama je formou komunikace. Je pfirozené, ze nés, jakozto ptijemce reklamy
zajima, kdo a jakym zpiisobem reklamu ptedndsi. Komunikace vyuzitd v reklamé ma
nékolik dilezitych funkei. Prvni funkce je samoziejme informativni. Zadavatel reklamy
chce spolecnost informovat o svém produktu, chce zkratka co nejpiesnéji a nejstrucnéji
piedat veskeré informace ohledn¢ svého produktu. Dalsi funkci je funkce
piesvédCovaci, kterd ma zakaznika donutit ke koupi produktu. Posledni funkci reklamy
je funkce pfipominaci. Reklama ma totiZ nejen upozornit na novy vyrobek nebo sluzbu,
ale neustale pripominat jeho existenci. Zarovenl se snazi o vytésnéni konkurenénich

produktii z trhu.

3.1 Nemoralni reklama

Ne kazda reklama je vSak uspéSna a ucinna. Nékteré reklamy se ,,nechyti®,
nejsou populdrni, nejsou dost vtipné, chytlavé ani zapamatovatelné. Dle c¢lanku
internetového portalu Marketing a Média byly neji¢inng&jsi reklamy na Pepsi, Clovéka
v Tisni o.p.s. a Air Bank a.s.. Tyto spole¢nosti vyhraly zlatou cenu Effie, kterou kazdy
rok pfedava Asociace komunikacnich agentur. Piipadova studie ptihlasky spolecnosti
Air Bank do této soutéZe zminuje komunikaéni strategii reklamy. Je zde uvedeno, ze
reklama cili na ,, méstsky typ clovéka s prijmem kolem aktudlniho priméru CR. Clovék
schopny vyuzivat aktualni technologie, dynamicky, aktivni a otevieny zmeéné. Vekove
vymezeni je v rozmezi 25-45 let. “*® Zajimavé je i zminit konkrétni strategii takto G&inné
reklamy, kterd je definovana takto: ,, Hlavnim ukolem kampané bylo podnitit lidi k
premysleni nad starou bankou a nevyhovujicimi sluzbami. Presvédcit je k premysleni
nad zménou své ,,staré banky‘ za banku, ktera je oteviena, pravdiva a jednoduchda, a

, v v g 029
kterou mohou mit skutecnée radi. “

% AKA / EFFIE 2012: Piihlagka. Marketing & Media [online]. 2012 [cit. 2013-07-29].
* AKA / EFFIE 2012: Piihlagka. Marketing & Media [online]. 2012 [cit. 2013-07-29].
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Dilezit¢ je taktéz upozornit na fakt, Ze ne kazda reklama spliluje etické
amoralni normy. Dusledky takovéto reklamy jsou katastrofilni. Nejenze ma takova
reklama vliv na zadavatele, ale ma vliv hlavné¢ na zdkazniky, coz ve findle velmi
poskodi znacku, kterou se takova reklama snazila propagovat. Disledky tedy nemusi
mit jen finan¢ni, ale 1 psychicky a socidlni charakter. Utrpi posouzeni vnimani sebe
samotného jako znaCky a vnimani znacky celou spole¢nosti. Pokud je reklama
nemoralni, tak ji mlze psychicky utrpét i divdk. Piikladem mutze byt pocit

ménécennosti, Ze dany produkt nevlastnim, nebo ho ani vlastnit nemohu.

Neetickéd reklama mtze ovlivnit i rozvoj osobnosti. Pokud se jednd o reklamu
na alkohol, mtze slabsi osobnost zacit fesit své problémy pravé skrze alkohol. Jedna-li
se o reklamu na bankovni pijcky, které byvaji v dnesni dobé snadno dostupné, muize
zaCit jednotlivec feSit své financ¢ni problémy pravé zadluzovanim sebe sama. Tato

skute¢nost mize teoreticky vyustit az v dluhovou past, neboli dluhovou spiralu.

3.1.1 Dluhova past

Dluhovou pasti nazyvame situaci, béhem které ¢erpa spotiebitel uvéry, ale neni
schopen jejich splaceni, coz zhorSuje jeho finan¢ni situaci. Jedinec pak neni schopen
uSetfit zddné penize a na splaceni Gvéril si plijcuje dalsi penize. Vzniké tedy takzvana
spirdla, ktera pro jedince nema realné feSeni. Jedinou moznou prevenci proti dluhové
pasti je finan¢ni plan a snaha hlidat si zakladni rezervu svych finanénich prostiedkd.
Pti¢in dluhové pasti mize byt nckolik. Mezi ty nejcastéjs§i fadime finan¢ni
negramotnost, neuvazlivé zadluzovani, ztratu zaméstnani a rozvod. Disledky dluhové
pasti jsou spiSe ni¢ivé. Mize dojit az ke ztrat€ bydleni, exekuci, zavislosti na socidlnich

davkach, rizikovému zZivotnimu stylu apod.

S ohledem na nabidku a propagaci bankovnich uvérovych produkti je zajimavé
zminit, Ze vice nez 1/3 domécnosti v Ceské republice neni schopna pokryt své vydaje po
vypadku pfijmu na déle nez jeden mésic.”® V dnesni dob& piichazeji banky s feenim
dluhovych pasti a tim je konsolidace pljcek. To znamend, Ze v ramci jedné banky si
mohou klienti své pajcky prevést do pljcky jedné, kterd ma jeden urok a plati jednu

nizsi splatku.

' SYROVY, P., TYL, T. Osobni finance: izeni financi pro kazdého, s. 17.
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V dnesni dob¢ pracuji socidlni pracovnici Casto s klienty postizenymi dluhovou
pasti. V praci s klientem je dilezit¢é mu pomoci hlidat jeho rozpocet, pomoci mu pii
komunikaci s bankou a upozornit ho na ty casti Gvérovych smluv, které se tykaji

neplaceni splatek. V nejhorsim ptipad¢é musi postizeny vyhlasit osobni bankrot.

3.1.2 Vliv nemoralni reklamy na ¢lovéka

Pro obcany postizené naptiklad dluhovou pasti mohou byt reklamy na avéry
ur¢itym lakadlem. Reklama uvadi veskeré pozitivni stranky ptjcky a vyuziva takovych
metod, zZe se feSeni stavu obcCana v dluhové pasti stava redlné pouze v piipad¢, ze si
zazada o dalsi, vétSinou vétsi pljcku. Spotiebitel si nakonec pljckou nepomiiZe, ale
naopak spiSe uskodi, stdvd se spolecnosti stigmatizovanym a utrpi i na psychické

arovni.

Vliv nemoralni nebo neetické reklamy miize mit na Clovéka psychologicky
i sociologicky dopad. V kapitole 4.2, kterd se zabyva piesvédCovacimi momenty
v televizni reklamé, jsou zminény taktiky, kterymi reklama dokaze ovlivnit svého
divaka. Vzhledem k tomu, ze se tato prace zabyva reklamou na bankovni produkty
na mladez, tak bych zde rada zminila, jaké konkrétni vlivy reklama na ¢lovéka ma.
Detailn¢ jsou tyto vlivy a konkrétni taktiky rozvinuty v kapitole 5, kterd se zabyva

manipulaci.

Z psychologického hlediska mize reklama vzbuzovat chti¢ po produktech, které
jsou v ni nabizeny. V reklam¢ na bankovni produkty se ¢asto objevuje nespokojenost
s dosavadni Zivotni situaci, touha po vécech, které Clovék nemtze mit. Dale se zde
objevuje faktor stresu naptiklad pfed Vanoci a pfed obdobim dovolenych. Tyto situace
fesi reklamy uvérem a divaka mize napadnout, Ze takto mize vyftesit i on své finanéni
potize. Lidé si tedy pied Vanoci berou piij¢ky na darky, a pred 1étem si berou dovolenou
na splatky. Reklama tedy ovliviiuje psychiku ¢loveka tim, ze nabizi neadekvatni feSeni
jejich problémd. S pljckou hlavné prichdzi povinnost ji splacet a tim se stres spise

prohloubi.

Pokud se cloveék zadluzi, tak na néj mohou dopadat i socidlni problémy.
Nedostatek financi ho miize existencné ohrozit a s nesplacenim splatek hrozi i riziko

exekuci. V tomto pfipadé banka nerozliSuje, zda ma klient ptjcku jen jednu na malou
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¢astku ¢i ma pujcek vice a je tedy ohrozen dluhovou pasti. Pokud se neschopnosti
splacet pijcky dostane Clove€k do existencnich problému, tak zde hrozi i socialni
vylouceni. Jednim z diivodl socidlniho vylouceni jsou pravé i platebni neschopnosti
nebo problémy s bydlenim. Dale se ve spole¢nosti obecné nahlizi na zadluzené obcany

spise negativné.

Pokud je dle naseho ndzoru reklama né&jakym zpisobem nemoralni nebo

neetickd, je mozné se obratit na eticky kodex reklamy.

3.2 Eticky kodex reklamy

Aby se zabranilo vySe zminénym problémiim, existuje eticky kodex reklamnich
agentur, ktery ustanovila Asociace komunikac¢nich agentur. Tento kodex jasné
vymezuje reklamu, jeji subjekty a zakladni pozadavky. Dulezita je specifikace subjekta
reklamy, ktera zmifluje nejen inzerenty a zadavatele reklamy, ale chrani prevazné
pfijemce reklamy. Je zde zminéné, Ze odpovédnost za dodrzovani vSech ustanoveni
etického kodexu reklamy nesou zadavatelé reklamy. Na druhou stranu reklamni
agentura, tedy prostfednik mezi zadavatelem a pifijemcem, je zodpovédna za vyrobu
samotné reklamy a jeji pfedani médiim. To znamend, Ze pravé reklamni agentura by
méla zndt sva prava a povinnosti a musi byt s etickym kodexem seznamena. Reklamni
agentury by mély své klienty upozoriiovat na nemoralni aspekty pozadované reklamy
a snazit se ovlivnit to, aby reklama byla v souladu s pozadavky kodexu. Spotiebitelem
je dle etického kodexu reklamy ,, jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnéen, at
Jjiz jde o konecného spotrebitele, distributora, i o jiného uzivatele produktii v oblasti
vyrobni spotieby !

Je v ném ukotveno, ze reklama nesmi navadét k porusovani zakona a pravnich
predpisii, musi byt pravdiva a cestnd, nesmi ohroZovat. Je zajimavé upozornit i na ¢ast
etického kodexu, kterd vyzdvihuje dilezitost respektovani cestného soutézeni
konkurence. V zakladnich pozadavcich na reklamu je také stanoveno, ze ,.fam, kde v
kodexu chybi zvldstni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavkii
na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pri

aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a zasady Etickych kodexii

3! Kodex reklamy. In: Asociace komunikacnich agentur [online]. 2008 [cit. 2013-07-29].
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Mezindrodni obchodni komory se sidlem v Paiii. “** Znamena to tedy, Ze nad Asociaci
komunikacnich agentur existuji jesté vySsi organy v ramci Evropské Unie, které mohou

posuzovat korektnost pochybné reklamy.

Kodex reklamy je prosazovan Arbitrazni komisi Rady pro Reklamu (AK RPR),
souasti které jsou piedstavitelé ¢lenskych agentur, poslanci Ceské republiky,
zadavatelé reklamy, odbornici z oblasti medii a prav. Je tedy mozné podat stiznost na
reklamu, kterou povaZujeme za neetickou nebo nemoralni. Stiznost miiZze podat nejen

fyzicka, ale 1 pravnicka osoba; stiznost dale posoudi pravé zminéna komise.

Dale bych rada zminila ¢ast etického kodexu, ktera se zabyva détmi a mladezi.
Je zde uvedeno, Ze zdravi nebezpecné lIéky, prostfedky nebo Ziraviny nesmi byt v rdmci
reklamy zobrazeny v dosahu ditéte. Totéz plati naptiklad i pro praci prosttedky. Pro tuto
praci je dilezité zminit tu ¢ast etického kodexu, ktera tika, ze , neni povolena zadna
reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu detem ci
ktera by jakymkoli zpusobem naznacovala, zZe pokud si déti samy nekoupi néjaky
produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i
sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu vici
urcitym osobam ci organizacim, neni pritom rozhodné, zda tato osoba ci organizace je
pivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.*>® Z toho vyplyva, Ze by nemélo byt v ramci
reklamy vyuzito déti, které rodice naptiklad upozornuji na vyhody bankovnich ptjcek.
V ramci této prace vSak zjist'uji, Ze toto pravidlo je ¢asto porusovano, zvlasté v ptipadé

televiznich reklam na bankovni produkty.

3.3 Zakonné ukotveni reklamy

Dle zékona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy jsou zakazané rizné druhy reklam,

a sice jsou to naptiklad:

= reklamy na produkty, které jsou v ramci CR zakazany (drogy),
= podprahové reklamy,

= klamavé reklamy (reklama neni oznacena jako reklama),

32 Kodex reklamy. In: Asociace komunikacnich agentur [online]. 2008 [cit. 2013-07-29].
33 Kodex reklamy. In: Asociace komunikacnich agentur [online]. 2008 [cit. 2013-07-29].
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= nevyzadané reklamy.

Reklama dle zdkona nesmi obsahovat jakoukoliv formu rasové, pohlavni,
nabozenské nebo narodnostni diskriminace. Zaroven nesmi snizovat lidskou distojnost,
obsahovat stopy pornografie nebo nasili. V reklam¢ nesmi byt napadnuté jakékoliv

politické presvédceni.

Zakon regulace reklamy konkrétné upravuje reklamu na tabakové vyrobky,
alkoholické napoje, humanni 1é¢ivé piipravky, reklamu podporujici darovani lidskych
buné¢k, dale reklamu na potraviny a kojeneckou vyzivu, pfipravky na ochranu rostlin,
veterindrni 1é¢ivé pripravky, docCasné uzivani ubytovaciho zafizeni a stifelné zbrané.
Zékon bohuzel neupravuje reklamu na jakékoliv bankovni produkty a sluzby. Zakon
vSak upftesiiuje dozor nad dodrzovanim zékona a specifikuje ptisluSné sankce pii jeho

nedodrzeni.**

3% 74kon &. 40/1995 Sb.
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4 PRESVEDCOVANI

PtesvédCovani je velmi dulezitou soucasti kazdodenni komunikace. Stavime se
do role presvédCujiciho nebo presvédCovaného. Reklama presvédcuje své potencidlni
zakazniky o tom, Ze si maji zakoupit pravé jejich produkt, nebo o tom, Ze je jejich
znacka leps$i nez ta konkurenéni. V ramci presvédCovani je v prvni fadé dilezité ovlivnit
postoje presvédCovaného. Postoje byvaji naucené, nerodime se s nimi. Postoj je zaroven
hodnocenim urcité véci nebo stavu, v ramci kategorizace pfifazujeme vécem né¢jakou
hodnotu a emoci. Dale maji postoje vliv na nase chovéni tim, Ze ovliviiuji nase vnimani

«, 35
sveta.

4.1 Definice presvédcovani

Presvédcovani je jedna z forem ovliviiovani. Do této kategorie mizeme také
zafadit manipulaci a sugesci, kterd je taktéz vyuzivana v reklamach. Dulezity rozdil
mezi presvédCovanim a ovliviiovanim je ten, ze presvédcovani je umyslné, zatimco
ovlivitovani je z velké ¢asti nevédomé. Pokud nékoho védomé ovlivilujeme, mizeme
hovotit o manipulaci. Presvéd¢ovani ma (na rozdil od ovliviiovani) jednostrannou

podobu, pii ovliviiovani ma 1 ,,0bét™* moznost volby.

PtesvédCovat druhého mizeme hned nékolika zplsoby, pfi¢emz tou hlavni
metodou je verbalni presvédcovani. Pii verbalnim presvédCovani zdiraziujeme hlavné
fakta. Dtlezitou slozkou pfesvédcovani je 1 jeho neverbalni cast. Situaci

prizptisobujeme ton hlasu, zptisob vystupovani, postoj a pravu zevnéjsSku.

Uspésnost v presvédéovani vyznamné zavisi na presvédéovaném a jeho
osobnosti. Zaroven je také dualezitd osobnost piesvédCujiciho. Mnohem snadnéji
muzeme zapusobit na ¢loveka, ktery je spiSe submisivni povahy, na ¢loveka, ktery je
mén¢ informovany o daném produktu nebo problému. PiesvédCovat jedince mizeme

n¢kolika zplisoby, mezi ty hlavni fadime:

% GALIK, S. Psychologie presvédcovani, s. 18.

38



Argumentace a logické zdlvodnovani; jedna se o ptisobeni na jedince pomoci
védomosti. Je to forma poucovani a dokladani faktickych dikazi.

Vyjadfeni souhlasu ¢i nesouhlasu s ur¢itym ndzorem nebo postojem.

Neverbalni komunikace, napiiklad arogantni ton v feci.

Pisobeni na psychiku a emoc¢ni stranku jedince; tato forma vzdy zahrnuje urcity

druh manipulace.*

4.2 Presvédcéovani emocemi

Zamérem televizni reklamy musi byt emoce, pokud je cilem reklamy emoce

u divdka vyvolat. ,,Emocionalni pfesvédcovani je zaméfeno predev§im na potieby,

zajmy, prani a touhy posluchaci. Pii presvédCovani jsou Uspésnéjsi ti fecnici, ktefi

dovedou porozumét motivim a potiebam (touham) posluchact, i kdyz se o nich

oteviené nehovori.

37 ’ I r ’ . r ~ ’ .. v
“’” Musime brat také v uvahu, v jaké vekové kategorii se nasi

posluchaci nachézeji. Nejcasteji vyuzivané emoce v reklaméach jsou humor, erotika,

strach a brutalita.

Humor se v reklamé vyuziva nejCastéji. Pokud je reklama vtipna, tak je nejen
snadno zapamatovatelnd, ale ma ji divdk spojenou i s pozitivni emoci. Humorna
komunikace dokaze odbourat stres a pfivodit dobrou naladu. Humor nemusi byt
vzdy ucinny. Vtipna pointa musi byt dobie provazana s produktem, aby si divak
vzpomnél 1 na produkt, ktery reklama propagovala. Humor také zvysSuje
pozornost divaka. V reklamé¢ je moZné vyuZit riznych druhit humoru, napiiklad
ironii nebo eroticky humor.

Erotika, a¢ pro mnohé kontroverzni téma, se v reklamé téz hojné vyuziva.
V reklamach na bankovni produkty se sni ale setkdvame vyjimecné. U této
emoce existuje riziko, ze reklama miiZze spiSe poboufit nez zaujmout. Pak zalezi
na produktu a znacce, zda je pro né€ negativni reklama také reklamou.

Strach v reklamé je vyuzivan ve smyslu upozornéni zadkaznika na riziko, které
eliminuje zakoupenim nabizeného produktu. Tato emoce je nejvice vyuzivana
pravé v reklamach na bankovni produkty. Z vlastni zkuSenosti vnimam, Ze strach

se v reklamé na uvérovy produkt pouziva nejcastéji ve dvou rovinach. Prvni je

3¢ MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, s. 159-169.
" VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci — efektivni komunikace v praxi, s. 201.

39



strach z toho, Ze nemohu mit pfesné, co potiebuji; zde se nabizi jako feSeni
pravé uvérovy produkt. Druhd forma strachu je presvédéeni, Ze nebudu mit
dostatek prostfedkli na splaceni pijcky. V reklamach, které na tuto obavu

upozornuji, se pak objevuji diivody, proc¢ se klient obavat nemusi.

V reklamach na bankovni produkty se ¢asto objevuje takzvané financni riziko,
kde strach nebo obava je propojena se ztratou finanénich prostiedki.*® Je dilezité znat
miru strachu v reklamé. Malé intenzita strachu a extrémni intenzita strachu jsou malo
ucinné; mirna sila strachu je nejucinnéj$i a ma potencial donutit divadka premyslet nad

danym produktem ¢i sluzbou.

4.3 Presvédcovaci momenty v reklamé

Pfi tvorbé reklamy se uplatnuji riizné prvky, které délaji reklamu atraktivné;si.
Mezi tyto prvky mizeme zahrnout humor, erotiku, zdbavu, spokojenost, déti, bohatstvi,
hudbu, podprahové sdéleni a negativni emoce. V dnes$ni dobé& vyuzivaji reklamy hojné
prvki humoru. Ptikladem muze byt reklama na relativné mladou banku skupiny PPF,
Air Bank a.s. V této reklamé se objevuje nejen humor, ale i klasické rozd¢€leni roli na
zlého a hodného, v tomto piipadé bankéfe. Castym problémem viak byva, ze divika
ovlivni spiSe humor a zapamatuje si vtipné situace, ale ne znacku nebo propagovany
produkt. Pointa tedy muze zastinit produkt natolik, Ze se reklama stadva neucinnou a

ovlivituje své zakazniky nechténym zpiisobem.

Dal§im zpisobem ptesvédCovani v reklamé je vyuziti zndmych osobnosti ¢i
celebrit. V reklamach v Ceské republice najdeme nejen doporu¢eni nebo propagaci
Ceskych celebrit, ale i zahrani¢nich. V tomto piipadé se vSak jedna o reklamy pievzaté
piimo od zahrani¢nich produkci. Jak je jiz zminéno v kapitole 2.3, v dneSni dobé¢
propaguji herecké &tvefice z pofadu televize Prima, pofadu Particka, produkty Ceské
Pojistovny a.s. Druhym piikladem miize byt Petr Cech, znamy &esky fotbalovy brankaf,
podporujici v reklamé produkty Ceské spofitelny a.s. Dal§im presvédéovacim druhem
reklamy byvaji takzvané sociadlni reklamy, které se snazi zaplsobit na socialni citéni
obcani. Z velké casti se vSak jedna o reklamy na neziskové organizace a reklamy na

Amnesty International.

* PELSMACKER, P. de, BERGH, J.van den, GEUENS, M. Marketingovd komunikace, s. 581.
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Strach je jinym pfesvédCovacim elementem reklamy. Tento prvek se Casto
vyskytuje v reklamach na bankovni produkty. Lidé maji obavy ze ztraty, z nemoci,
z nedostatku penéz a na to reklamy na pljcky Casto upozoriuji. Zneuzivaji tim zékladni
lidské obavy ze situaci, které by mohly ohrozit jejich existenci. Zde mizeme uvést
piiklad reklamy na riizné druhy pojisténi ¢i reklamy na aveérové produkty. Strach muze
byt prezentovan i druhotné. V reklamé se na zac¢atku objevuje obrazek nestastné rodiny,

vétSinou ditéte touziciho po produktu, ktery nema. ReSeni se opét ptimo nabizi v plijcce.

Navazuje dal$i prvek vyuzivany v reklaméch na bankovni produkty, kterym je
rodina, pfevazné $tastna rodina. Velmi Casto se stava, ze vreklamé je na zacatku
ukazana nespokojenost v rodin€, vétSinou finanéniho charakteru. Na tuto situaci
navazuje minipiib¢h, a na konci divak zjisti, Ze feSenim rodinného problému je Gvér u

dané spole¢nosti. Zde bych rada zminila reklamu Ceské spofitelny a.s.

Na zacatku vidime maminku, kterd si hraje s ditétem a z béznych ukont déla kouzla.
Napftiklad ofezani tuzky, luxovani bytu, vafeni dopliuje ,.kouzelnymi slavky*. Poté
ptijde na fadu kouzlo s penézi. Na konci se divak dozvi, Ze diky konsolidaci pajcek, coz
znamena, ze se vSechny ptjcky slouci do jedné, je rodina ,,okouzlenad* a navic tim uSetii

velké mnozstvi penéz.
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5 MANIPULACE VTELEVIZNI REKLAME NA
BANKOVNI PRODUKTY

V psychologickém slova smyslu se manipulace vysvétluje jako ovliviiovani. Je
vSak nutné umét rozliSovat mezi manipulaci a ovliviiovanim. Ovliviiovani miZeme
vnimat jako plisobeni, jako néco, co ma vliv na ostatni. Manipulace, na stran¢ druhé, je
védoma a cilend, manipulator se snazi druhého presvédcit o tom, co sdim chce. Pojem
manipulace pochazi ze slova ,,manus®, tedy latinského vyrazu pro slovo ruka. Jedna se
tedy o zptsob ovladani druhého. Manipulaci rozd€lujeme na piimou a nepiimou.
Pfimou manipulaci, kterou také miizeme nazyvat natlakovou manipulaci, se manipulator
snazi ovlivnit druhého natlakem. Nepiimou manipulaci neboli taktizujici manipulaci,
dosahuje manipulator své viille pomoci riznych metod a taktik. ,,Z hlediska socialni
psychologie je psychicka manipulace piisobeni na kognitivni, emotivni a konativni
aspekty lidské psychiky, které postupné vede k promeéné osobnosti manipulovaného

. . ’ . Voo v v ;oo ey ee 39
Jjedince (a tim i ke zméné jeho proZivani, uvazovani a chovani) “.

5.1 Faze manipulace

S lidmi manipulujeme pomoci nejriznéjSich technik. Tento druh manipulace je

nazyvan rétorickou manipulaci, ktera se déli na n¢kolik nasledujicich fazi:

a) Faze planovani — v této fazi si manipulant dikladné promysli, jakého cile chce
dosahnout. Zaroven museji byt stanoveny také cilové skupiny takového jednani.
V ptipad¢ televiznich reklam by jimi byla Siroka vefejnost. V pfipad€, ze je
nabizeny produkt zaméieny na urcitou vékovou kategorii nebo pohlavi, bude
cilovd skupina pfesnéji definovdna. Déle si manipulant musi ujasnit, jakou
techniku manipulace vyuZije a jakym zptisobem se bude snazit svou ,,0bét*
zmanipulovat. Podminkou je, aby si cilova skupina manipulace nevsimla, tudiz

musi byt manipulace co nejdiikladnéji skryta.

3 VAGNEROVA, M. Psychopatologie pro pomdhajici profese, s. 383.
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Soucasti této faze by méla byt i diikladna analyza adresata, tedy jednotlivce nebo
skupiny, kterou se snazime o néfem piesvédCovat. Na zakladé této analyzy miizeme
do samotné manipulace vlozit i subjektivni prvky, tedy prvky, které na adresata
zapusobi nejvice. ,, Muize se klidné stat, Ze adresata presvedci argument, ktery spociva
sice na chybnych, ale pro néj srozumitelnych zakladech... Musime tedy oddelovat

40 . . .
“¥ Podivame-li se na televizni reklamu na

pravdu od prijatelnosti pro adresata.
bankovni produkty, tak ze své dosavadni profesni zkuSenosti vim, Ze nejprve dochazi
k této fazi u samotného zadavatele, ktery si upfesni, na jakou cilovou skupinu chce
produkt zamétit. Poté se v ramci banky, nejcastéji v marketingovém oddéleni, ujisti, jak
by reklamu chtéli koncipovat. Az poté se odesle zadani do reklamni agentury, se kterou

konkrétni banka spolupracuje. Reklamni agentury pak maji na starost, jakym zptisobem

se bude reklama snazit cilovou skupinu ovlivnit.

b) Tréninkova faze — po vybéru cilové skupiny a techniky, kterou chce manipulant
vyuzit, je vhodné si techniku a zptisob ovéfit. V ptipadé televiznich reklam by se
mohlo jednat o vyzkum poptavky po produktu, ptipadné prezentace produktu
s prvky vybrané manipulativni techniky. Jednd se o mezifazi, u které neni

podstatné, zda budou technika a zptisob manipulace Gspésné.

Tréninkova faze také probihd v ramci reklamnich agentur. Je bézné, Ze zadavatel
reklamy nejdiive zada pfislusné agenture vyzkum, na zdkladé kterého zjisti, zda
reklama ma takové UCinky, jaké pozaduje. Podle vysledkii takového vyzkumu se dale

muze reklama pozménit.

c) Faze pouziti — touto fazi se rozumi samotné vyuziti manipulativni techniky.

d) Kontrolni faze — na zavér bychom me¢li mit pfipravenou i kontrolni fazi, kde
zjistime, zda manipulovand cilovd skupina reagovala tak, jak bylo ocekavano.
Zde si také mizeme ovéfit, zda jsme vyuzili spravnou techniku a zda jsme

dosahli pozadovaného cile."!

Z pravidla v pilce reklamni kampané se bankovni spolecnosti zaméfi na to, zda
se zménil pocet klientd. Z pravidla je pro banku zajimavé jak procentudlné vzrostl pocet

zajemcl o propagovany produkt. Pokud nevidi i pfes uspéSnou tréninkovou fazi zadné

“ WILHELM, T., EDMULLER, A. Velkd kniha manipulativnich technik, s. 21.
' BECK, G. Zakdzand rétorika: 30 manipulativnich technik, s. 15-16.
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vysledky, tak je soucasti bézné praxe reklamni kampan stahnout z médii. Z vlastni
zkuSenosti vSak usuzuji, Ze k tomuto kroku bézné nedochdzi. Po skoneni kampané se

banky orientuji na obchodni odd¢lent, které predklada vysledky reklamy.

5.2 Techniky psychické manipulace

Mezi zakladni techniky psychické manipulace tadime presvédCovani
a podminovani. Podminovani je definovano Hartlem a Hartlovou (2004) jako ,, proces
vytvareni docasnych nervovych spojii; jako asociativni formu uceni, jehoz vysledkem je
nejcasteji nové chovani; jde o pomaly proces, podminovani je ucinné u subhumannich
Zivocichii. “** Presvéd&ovani je od stejnych autorti definovano jako ,,zpiisob ovliviiovani
postojii a jedndni clovéka rozumovym presvédcéovanim a vécnou argumentact. “®
Presvédcovani je tedy strategii, kdy usilujeme o to, aby se piesvéd¢ovany zamyslel nad
nazorem piisvédCovatele a v nejlepSim piipadé ho vzal za vlastni. Pfesvédcovaci proces

musi v sobé zahrnovat vérohodna tvrzeni a nesmi postradat logiku ani vécné argumenty.

Presvédcovani se detailnéji vénuji v kapitole 4.

5.2.1 Sugesce

Hartl a Hartlova definuji sugesci jako ,,schopnost cloveka prejimat nekriticky
od jiné osoby myslenky. Ve strucnosti lze Fici, Ze veSkeré poznani clovéka vznikda bud’
pozorovanim urcitych jevii...nebo prevzetim poznatkii od jinych osob, casto v postaveni
autority...Mira sugesce je individualni, ovlivnitelna aktualnim stavem, chorobou, ale
také vlivem skupiny, davu: uzeji ovlivnéni clovéka spise citovymi neZ raciondlnimi

zplisoby, za snizené kontroly védomi, napr. hypnézy, béhem afektu apod. “**

Dilezitou roli pfi sugesci hraje diveéryhodnost ve zdroj informaci a sugestibilita
presvédcovaného. Sugestivni procesy probihaji vétSinou na nevédomé urovni, jedna-li
se vSsak o manipulaci, tak jsou vyuzivané pravé védomé techniky. Z hlediska televizni
reklamy je zajimavé zminit manipulativni techniku atraktivity, kterou reklamy na

bankovni produkty Casto vyuzivaji.

2 HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik.
“ HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik.
“HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik.
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Technika atraktivity nevyuziva jen krasu, ale spiSe podobnost s jinym
jedincem. Je dulezité se zaméfit spiSe na osobnostni rysy nez na vzhledové. Je dulezité,
aby se divak mohl do reklamy za kratkou chvili vZzit a soucitit s aktérem v reklamé a aby
mohl soucitit s jeho hodnotami.*> Tato technika vzbuzuje divéru v divaka. Zde bych
rdda zminila televizni reklamu na Pjcku bez rizika od Komeréni banky a.s. Tato

reklama je totiz krasnou ukdzkou manipulace s vyuzitim techniky atraktivity.

Dé&j se odehrava v ordinaci terapeuta a klient si stéZuje, Ze jeho manzelka by
chtéla jet na dovolenou do zahrani¢i. V tu chvili se postava terapeutky otoci a pta se ho,
zda si na to klient bude muset pujcit a zda se boji, ze nebude schopny uvér splacet.
Postava terapeutky klienta uklidni, Ze se nemusi bat, pfeda klientovi recept na jeho
problém. Dale terapeutka tika: ,,Nejsem jeho terapeutka, ale pljcka bez rizika
s pojisténim neschopnosti splacet zdarma.“ Divak se velmi snadno dokéze vcitit do
postavy klienty a jeho aktualniho problému. Je mu tedy vsugerovano, Zze pokud nebude

schopny splacet, tak je to v poradku, protoZze mu to umozni produkt Pajcka bez rizika.

5.3 Manipulace v televizni reklamé

Autofi televiznich reklam pouzivaji prostiedky zminéné v kapitole 5.4 pfi
vytvareni reklamnich spotl a snazi se své spotiebitele ziskat. V ramci reklamy slibuji
rizné vyhody a vybizeji spotfebitele k nakupu. Oznamuji v reklamé hlavné kladné
aspekty produktu a ¢asto 1 vyhrozuji. Divdkem manipuluji a snazi se ptsobit dojmem,

ze cili reklamni spot pouze na n€ho.

Zde bych rada uvedla Packardovy manipulativni triky, které jsou popsany
v knize Ptehled psychologie. Nejcastéji se vyuziva podprahovych sdé€leni, coz je
kratkodoba reklama b&hem filmu. Podprahova reklama je vsak v Ceské republice
zakazand. U televiznich reklam se Casto setkavame s dal§im trikem, kterym je predavani
pouze selektivnich informaci. Zde je zajimavé vyzdvihnout pravé reklamy na Gvérové
produkty, které zminuji pouze kladné aspekty svych produktd, bez ohledu na rizika
snimi spojend. U divaki se téz navozuje cCasovy natlak, kdy se opakované
spotfebitelim pifipomind, Ze se jednd o mimotfadnou akci nebo posledni ptilezitost

k nakupu. V neposlednim fad¢ se mlize jednat o takzvany efekt experta nebo o exaktni

¥ BECK, G. Zakdzand rétorika: 30 manipulativnich technik, s. 39.
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1zi. Ty se velmi Casto vyskytuji v reklamach na uvérové produkty, kdy je manipulovano
s Cisly a procentudlnimi daty. Nejcastéji se ale k manipulaci s klientem vyuZivaji emoce

v televizni reklamé.*® Manipulaci s emocemi se detailn&ji vénuji v kapitole 5.4.

Ceska spofitelna a.s. pfisla nedavno s reklamou, ve které si hraji malé déti na
htisti. Mala holc¢icka za¢ne popisovat ceny v dnesni dob¢ a ventiluje rodinné financni
problémy. Za jeji maminkou pfijde bankovni poradce, ktery ji navrhne pajcku, jaké by
jejich problém vyfesila. Nabizi se tedy otdzka, zda je tato reklama jesté korektni, nebo
zda uz zachazi za hranici manipulace. Je mozné, ze tato reklama ovlivni mladé rodiny

s finan¢nimi problémy?

Ceska spotitelna a.s. vyuziva ve svych reklamach na tvérové produkty nejen
déti, ale také zvifata. V reklamé z lofiského roku na spotiebitelsky Gvér Ceské spofitelny
a.s. je v hlavni roli pes, kterému poradci banky vysvétluji, Ze ¢ekd na své majitele na
ulici, protoze oni nakupuji za penize, které ziskali skrze pujcku. Je zde také pouzito
prvku Stésti. Na zacatku reklamniho spotu je pes smutny, ze ¢ekd na ulici sam, ale na
konci je Stastny. Tento zplsob reklamniho sdéleni se nachazi na hranici manipulace,
v reklamé je vyuzito az neetické formy sugesce. Namisto prezentovani konkrétniho
produktu sledujeme piib&h, ktery ma spiSe zaptisobit na nase emoce a donutit divaka,

aby touzil po Stésti nasimulovaném v reklamnim spotu.

5.4 Vyuziti emoci jako manipulativniho prvku v televizni

reklamé

Podstatou uc¢innosti reklamy je odvypravéni urcitého piibéhu, ktery propoji
dramatické piibehy. Koncepce takového piibéhu je mnohem t&€z8i nez koncepce
obycejného prezentovani produktu. Abychom mohli zjistit, zda je reklama dostate¢né
emotivni, pouziva se proménna, kterd zachycuje zmény citéni u divakd. Tato mira se
nazyvé Flow of Emotion (Tok emoci). Timto pojmem se mimo jiné¢ zabyvaji autofi
J.K.Sharma, Deepali Singh, K.K.Deepak a D.P.Agrawal ve své knize Neuromarketing:

A Peep into Costumer’s Minds. Autofi zminuji, ze diky mife Flow of Emotions se méfi

* KERN, H., MEHL, CH. Prehled psychologie.
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zména emoci, které se odehravaji v divakovi béhem sledovéni reklamy. Ke klasickému
zkoumani emoci pfi sledovani televizni reklamy autofi zminuji nasledujici: ,, Standardni
testovaci metody jsou prilis raciondlni a kognitivni ve svém pristupu, protoze jsou az

47

prilis logické a verbalni. “"" [vlastni pieklad autorky této prace]

Pro vytvofeni emoc¢né zabarvené reklamy se pouZzivaji Ctyfi rtizné koncepce.

1. Emo¢ni zvrat — jednd se o zménu emocniho stavu divdka. Muze dojit
k pfechodu z negativnich emoci do pozitivnich, nebo naopak. Okamzik
v reklamnim spotu, béhem kterého dochazi ke zméné emoci, se jmenuje emocni
zvrat. Tohoto druhu koncepce se v reklamach na bankovni produkty hojné
vyuziva. Jak jsem zminila, v reklaméch na uvéry velmi ¢asto dochazi k situaci,
kdy reklama vyvoldva na zacatku negativni emoce, které na konci nahradi ty

pozitivni.

2. Pozitivni piechod — v této koncepci také vidime nahly ptechod z jedné emoce
na druhou, ale na rozdil od emoc¢niho zvratu se jedna o piechod z pozitivni
emoce nizké urovné na emoci pozitivni vysoké Urovné. Do této koncepce
muzeme zahrnout reklamy, které vyuzivaji momentu nahlého poznéani, kdy
divak zjisti, ze reklama ma jiné téma nez si myslel.

3. Upeviovani — zde se jedna o postupné zvySujici se tok pievazné pozitivnich
emoci, které vyvrcholi na konci reklamniho spotu. Ptikladem tohoto druhu
reklamy jsou humorné reklamni Soty, napiiklad na spole¢nost Air Bank a.s. nebo
nékteré reklamy Komer¢ni banky a.s.

4. Posilené emoce — zde se vyuziva reklamnich technik, které donuti divaka se po
celou dobu citit velmi pozitivné. Zde se spiSe jedna o velmi kratké spoty, které

jsou doprovazeny né&jakou zné&lkou nebo hudbou. **

Stava se tedy vétsim trendem vyuzivat v reklamach emoce. Jednou z pficin je
recese ekonomiky. V takovémto obdobi Ccist¢ informativni reklamy nefunguji
a pusobivé jsou spiSe ty, které vyuZivaji emoci. Stale pribyvaji reklamy, které se snazi

divaky az rozplakat. Za mistry této taktiky miZeme povazovat velké spolecnosti jako je

" SHARMA, J. K. a kol. Neuromarketing: A Peep into Costumers’s Minds, s. 186.
* YOUNG, Chuck a John KASTENHOLZ. Emoce v TV reklamach. Marketing & Media [online]. 2004
[cit. 2013-07-29].
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naptiklad Google Inc. nebo The Coca-Cola Company . Vyhoda téchto reklam je jejich
snadna pienositelnost, tudiz se u nds velmi ¢asto objevuji pravé adaptace zahrani¢nich

reklam.

V Ceské republice také pozorujeme stejny trend, ale kvalita zpracovani je
bohuzel hor$i. Bankovni spole¢nosti se snazi apelovat na emoce a prozivani divaka
stylem, ktery nedéld reklamu zajimavéjsi. Naopak reklama plsobi na divdka spiSe
manipulativnim dojmem. Zustava vSak otdzkou, zda si divak takovéto manipulativni

techniky pov§imne.*’

*Diiraz na Gspory konéi. Trendem jsou emoce. In: Mediaguru.cz [online]. 2012 [cit. 2013-07-29].
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO VYZKUMNE CASTI

6.1 Popis vyzkumného experimentu

V ramci svého experimentu jsem se zabyvala tim, jak manipulativni techniky
v reklamé na bankovni produkty redlné funguji. Cilem mého vyzkumu bylo zjistit
jakym zptsobem reklama manipuluje se svymi divaky a jaké jsou odezvy potencidlnich
spotiebitelt. Jedna se tedy o komparaci reakci dvou skupin riznych jedincl na totozny
produkt, ktery je prezentovan riiznymi zpasoby. Prvni skupina je kontrolni skupinou,
ktera nebude manipulovana zadnym zplusobem, druhou skupinu jsem se snazila

(nekterymi z vySe popsanych technik) presvédcit o jedine¢nosti vybraného produktu.

6.2 Volba druhu vyzkumu

K experimentu jsem si vybrala formu ndhodného marketingového vyzkumu.
K porovnani reakci dvou skupin jsem zvolila formu dotazniku, ktery byl pfedan obéma
skupindm. Dotaznik je k nahlédnuti v pfiloze této bakalarské prace (viz ptiloha €. 1).
Otazky jsou formulovany tak, aby bylo snadné zjistit nazor na vybrany produkt. Dle
postoju pfipadnych zékaznikli jsem poté méla moznost zjistit, jak se reakce respondentii

meénily.

6.3 Hypotézy
Pted zacatkem vyzkumu jsem vytvoftila dva pary hypotéz.

a) Kontrolni skupina se bude k nabizenému produktu vyjadfovat neutralné az
negativné. Manipulovand skupina bude na produkt reagovat spise kladnéji.

b) Kontrolni skupina se bude k nabizenému produktu vyjadfovat neutralné, spise
negativné. Manipulovana skupina se bude vyjadfovat k produktu velmi

negativné, vzhledem k odhalené snaze o manipulaci.
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6.4 Popis vyzkumného vzorku a zpiisob vybéru

Vzhledem k tomu, Ze prace je orientovana na mladistvé, tak jsem vyzkum
orientovala pravé na tuto cilovou skupinu. Vybrala jsem ndhodné dvé skupiny,
ve kterych bylo shodné po 15 respondentech. Skupiny byly riznorodé - co se tyce
pohlavi, vzdélani, ¢i mista bydlisté. Jedinym kritériem byla vékova skupina 18-26 let.
Vyzkum jsem tedy sméfovala na mladistvé, ktefi bud’ studuji poslednim ro¢nikem
sttedni Skolu, studuji vysokou Skolu nebo zac¢inaji svou profesni kariéru. Maji tedy pred
sebou velké moznosti a Casto feSi svou financné€ nestabilni situaci spotfebitelskymi
uveéry. Financuji jimi pfevdzné studia ¢i vybaveni svého prvniho bydleni. Zptsob
vybéru vyzkumného vzorku byl ¢isté ndhodny. Dotaznik a vyzkum byl anonymni,

dotazovani museli pouze prokdzat, ze patii k jiz zminéné vékové kategorii.
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7 METODA A ZPUSOB ZPRACOVANI ZISKANYCH
DAT

Teoretickd c¢ast bakalaiské prace se vyhradné zabyvéa reklamou na uvérové
bankovni produkty. Zaméfila jsem tedy 1 vyzkum samotny na tyto druhy produkti. Jako
nabizeny produkt jsem zvolila netcelovy spotiebitelsky tvér, ktery jsem sestavila na
zéklad¢€ nabidky na dne$nim trhu. Jako prvni bylo dilezité vymezit, jaky druh Gvéru ke
svému vyzkumu vyuziji. Na trhu miizeme najit nékolik druhti Gvéru, tento experiment
vSak nabizi spotfebitelsky Gvér neucelovy - to znamena, Ze Gver je mozné vyuzit na
financovani ¢ehokoliv, bez udani divodu. Jednd se o nejvyuZzivanéjsi produkt a mezi
mladistvymi, ktefi si z finan¢nich diivodii nemohou zazadat o hypotecni avér, je velmi
popularni.® Jak jsem jiz zminila, je mozné tento typ Gvéru pouZit pravé na financovani

studii, bydleni nebo i bézného Zivota.

V dnesni dobé si zdkaznici Ceskych bank stézuji na vysoké poplatky, které
bankam plati.’’ Bankovni instituce tedy za¢inaji své produkty nabizet bez poplatkd.
Tento trend jsem do nabizené¢ho produktu také zahrnula, protoze se jedna o efektivni
marketingovy tah. Poskytnuti ivéru, piedc¢asné splaceni a zména smluvnich podminek
jsou bez poplatku. Tento Gvérovy produkt mél vSak jednu nevyhodu, na kterou by si
potencialni zdkaznici mohli stéZovat. Aby bylo mozné zachovat primérnou, az nizkou
urokovou sazbu 9 %, nastavila jsem ro¢ni poplatek za vedeni uvérového ucétu. Tento
poplatek Cinil 450 korun ceskych ro¢né, to znamena 37,50 korun ceskych mésicné.
Minimalni ¢astka, kterou si zékaznik mize pijcit, je 20 000 korun ¢eskych a maximalni
castka je 500 000 korun Ceskych. Pomérné vysoka minimalni ¢astka mize byt také
vnimana jako negativni aspekt ptjcky. Minimalni délka splaceni je 1 rok, maximalni

7 let; jedna se o standardni nabidku.

0 BURIK, Lukas. Uvér od statu dopomiize mladym k bydleni. In: Finance.cz [online]. 2007 [cit. 2013-
07-29].

' CERMAK, Petr. Cesi si vice stézuji na banky & pojistovny. In: Penize.cz [online]. 2008 [cit. 2013-07-
29].
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7.1 Metoda a technika zkoumani

Cilem zkoumani bylo porovnat reakce dvou skupin na totozny produkt. Diilezité
tedy bylo predstavit kazdé skupiné stejny produkt riznych zptisobem. Kontrolni skupiné
jsem k produktu tekla pouze faktickd data vcetné vyhod i nevyhod produktu. Mym
umyslem bylo, co nejméné svou kontrolni skupinu ovlivnit. Vytvofila jsem Cisté
informativni text, ktery mize byt k nalezeni na jakychkoli nestrannych internetovych
strankach, které se zabyvaji tivérovymi produkty. Vyhody a nevyhody nebyly v textu
nijak ,,schovany* a moje role spocivala pouze v predani tohoto prospektu a né€kolika
informaci. Pfipadn¢ jsem nékteré body ohledné produktu vysvétlila. Po kratkém

prozkoumani ivérové nabidky jsem vSem respondentiim piedala dotaznik k vyplnéni.

Dotaznik cital Sest otazek. Prvni otazka byla otazkou uzavienou, zbyvajicich pét
otazek bylo otevienych. Jedinym rozdilem ve vypliiovani dotazniku byla posledni, Sesta
otazka. Ta byla vyhradn¢ zaméfend na manipulovanou skupinu a jejim ukolem bylo
zjistit, zda byli dotazovani spokojeni se zpisobem prezentovani daného produktu.
Druhym cilem bylo odhalit, zda si respondenti vSimli néjaké skryté manipulace, nebo

zda prezentaci produktu povazuji za béznou.

Druhé zkoumané skupiné byla pfedlozena prezentace smysleného uvérového
produktu (viz priloha ¢. 3). V této prezentaci jsem vyuzila nékteré metody, které se
bézné vyskytuji v reklamach na bankovni produkty. Jako prvni jsem vyzdvihla kladné
aspekty uvéru, jako jsou nulové poplatky, moznost ptj¢it si az ptul milionu korun
Ceskych a nizky turok. Do prezentace jsem chtéla uvést stejné informace jako do
obyc¢ejného prospektu, s vyjimkou, Zze nevyhody jsem uvedla pouze malym pismem
jako poznamku pod Carou. Cilem tohoto vyzkumu bylo, aby prezentace byla kratka a
vystizna, stejné jako televizni reklama. Béhem prezentace jsem se tedy snaZzila
vyzdvihnout vyhody tvéru, tyto informace tedy byly tedy uvedeny tu¢né a napsany

velkymi pismeny.

Dalsi techniku, které jsem ve své prezentaci vyuzila, bylo pfepsani fakti.
Naptiklad jsem misto moZnosti splacet uvér sedm let, uvedla tidaj 84 mésict. Jedna se o
stejn¢ dlouhy casovy usek, ale 84 mésicii zni jako del§i doba ke splaceni. Déle jsem

ro¢ni poplatek za vedeni tavérového uctu uvedla malym pismem jako pouhou poznamku

53



a misto uvedeni Castky 450 korun Ceskych ro¢né jsem uvedla castku 37,50 korun
Ceskych mésicné. Jedna se opét o stejnou Castku, ale niz§i castka vypada pro

spotiebitele atraktivnéji.

V teoretické Casti se zabyvam i rliiznymi presvéd¢ovacimi technikami. Vyuzila
jsem v prezentaci i rizné fotky, které¢ by také mohly zakaznika presvédcCit. Jiz jsem
zminila, Ze v reklamach se Casto vyuziva prvku rodiny nebo déti. V prezentaci jsem
tedy tyto prvky také zohlednila. Produkt jsem propagovala nejen v rdmci prezentace, ale
také vlastnim popisem produktu. Snazila jsem se plsobit divéryhodné a objasnila a

upozornila na vyhody daného uvérového produktu.
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8 VYSLEDEK EXPERIMENTU

Pro zjisténi vysledku této sondy, simulace, jsem vyuzila vyplnéné dotazniky,
které jsem obdrzela od respondentli. V této kapitole porovnam odpovédi na otazky

a poukéazu na vysledek této pilotaze.

8.1 Kontrolni skupina

Odpovédi na prvni otdzku, kterd se ptala na to, zda respondent uvazuje
do budoucna o uvérovém produktu, byly spise zaporné. Je zajimavé, ze vétSina mladych
lidi ma k avérovym produktiim spiSe negativni vztah a vyrazné prevazovaly odpovédi
rozhodné¢ ne, a spiSe ne. U né&kterych dotaznikli byla tato odpovéd doplnéna
poznamkou, kde respondenti uvadéli, Ze s uvérem do budoucna spiSe nepocitaji, ale
pokud by nastala t€zka Zivotni situace, ktera by je k tomuto kroku donutila, tak by nad
uvérovym produktem uvazovali. VéEtSina z mého zkoumaného vzorku tedy neplanuje

zatim financovat jakékoli své zdvazky z phjcek.

Odpovédi na otazku €. 2, ktera zjiStovala, zda by respondent uvazoval o
nabizeném produktu, pokud by nad néjakym premyslel, byly spiSe neutralni;
pievazovala vSak kladna odpovéd’. NejcastéjSim odivodnénim této odpoveédi byl
zajimavy urok a minimalizovani poplatkli spojenych s uvérem. Také je ale zajimavé
zminit, ze se objevovala i zapornd odpoveéd s odkazem na nevyhody smysSlené¢ho
produktu, které zminuji v kapitole 7. Na otazku ¢. 3, kterd se tazala, zda by tento
produkt mohl byt mezi spotiebiteli popularni, uvedlo cca 75 % respondentd, ze by
nabizeny produkt mohl byt mezi zédkazniky oblibeny. Zbylych 25 % uvedlo odpovéd’

mozna a ne.

Otazka €. 4 se zamétovala na kladné vlastnosti prezentovaného uvéru. Nejvice se
dotazovanym libil nabizeny turok, absence poplatkli za vyfizeni uvéru a predcasné
splaceni. Pfestoze vétSina respondentli v tomto Setfeni uvedla, ze spiSe neuvazuje nyni

ani v budoucnu nad bankovnim uvérem, kladn¢ hodnotila univerzalitu produktu. Tento
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produkt je mozné vyuzit na cokoliv, naptiklad na financovani studia, coz miize byt

v této veékove kategorii velmi popularnim diivodem k pouziti uvéru.

Vzhledem k tomu, Ze uvérovy produkt byl této skupiné piedloZzen v podobé
jednoduchého letaku (viz priloha ¢. 2), na némz byla predlozena veskera fakta, tak
v otdzce €. 5 patrajici po negativnich vlastnostech produktu, byl v cca 90 % ptipadi
zminény ro¢ni poplatek za vedeni ctu. Nékteti respondenti zaroven uvadéli, ze Grok je
spiSe primérny a minimalni vyse avéru je piili§ vysoka. V Zadném dotazniku jsem se v
rdmci odpovedi nesetkala s neutrdlni ¢i Zadnou odpovédi (tzn. odpovédi nic). Tato

otazka byla vzdy vyplnéna s vyctem negativnich vlastnosti produktu.

8.2 Manipulovana skupina

Odpovédi na prvni otazku se velice liSily od kontrolni skupiny. Z celkového
poctu respondentil jich 6 odpovédelo, ze spiSe uvazuji nad Gvérovym produktem do
budoucna a 2 respondenti odpovedéli, Ze rozhodné nad bankovnim uvérem uvazuji. Da
se predpokladat, ze tento druh prezentovani uvéru mél manipulativni vliv i na tuto
otazku, kterou jsem uvadéla spiSe z ditvodu ziskani ramcového piehledu o tom, zda

mladi uvazuji nad timto druhem financovani.

Rozdil v odpovédich na druhou otazku byl také markantni. Pouze tfi
z dotazovanych odpovédéli, ze by nad prezentovanym uvérem neuvazovali. To
znamend, 7e pokud by byl nabizeny produkt v nabidce na ceském trhu, pak by 80 %
respondentli o takovém Uvéru uvazovalo. Mezi nejCastéji uvadénymi divody se
objevovaly vyhodné podminky a fakt, Ze se jednd o neucelovy uvér, ktery je velmi
univerzalni. Na 3. otdzku bylo 100 % odpovédi kladnych, vSichni dotazovani si tedy
mysli, ze by tento produkt mohl byt velmi popularni mezi potencionalnimi zakazniky,

primédrné diky vyhodnym podminkédm, univerzalité produktu a nulovym poplatkiim.

V ramci provedeného experimentu byly nejzajimavéjsi odpovédi na otazky Cislo
4 a 5. Nejpopularnéjsimi aspekty tohoto produktu dle respondentti jsou na prvnim misté
nulové poplatky a na druhém moznost pfed¢asného splaceni zdarma. Déle respondenti
zminovali moznost pijcit si az 500 000 korun Ceskych ¢i vyhodny trok. Na rozdil od

skupiny kontrolni, kterd nevyhody uvéru spatfila na prvni pohled, v manipulované
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skupiné€ témét 50 % dotazovanych odpovédélo, Ze Zadné nevyhody produkt nema. Mezi
negativnimi vlastnostmi byl pouze dvakrat zminény poplatek za ro¢ni vedeni uvérového
uctu a dvakrat se objevila vySe uroku. Je zajimavé zminit jednu odpovéd’, kde se
respondentovi nelibilo uvedeni doby splaceni v mésicich, jedna se dle dotazovaného o

klamavé¢ sdé€leni, protoze to vypada ,,marketingove 1épe®.

Manipulovana skupina méla jednu otdzku navic oproti skupiné kontrolni. Tato
otazka patrala po tom, zda se dotazovanym libilo, jakym zpiisobem byl produkt
prezentovan a zda by k prezentaci méli n€jaké vyhrady, ¢i tipy na zlepSeni. Jedna tietina
uvedla, ze k prezentaci nema zadné vyhrady, velkéd vétSina odpovédi zminovala, Ze se
jim prezentace zdala jasna, stru¢nd a informativni. V ramci jedné odpovédi bylo
doporuceni 1épe vysvétlovat bankovni pojmy, které nemusi byt vSem uplné jasné,

a tudiz mohou byt i klamavé.

8.3 Shrnuti a srovnani vysledku

Ve vysledcich ziskanych z dotazniki je velmi patrny rozdil mezi kontrolni
skupinou a skupinou, které byl produkt prezentovan pomoci technik, které vyuZzivaji
televizni reklamy k pfesvédcovani svych potencidlnich klientd. Je zajimavé, ze
odpovédi na prvni otdzku se velmi li§ily vtom, ze ve druhé skupiné vyrazné
prevazovala kladnd odpovéd. Zaroven vice respondentti odpovédélo, ze by nad timto
konkrétnim produktem uvazovali a vSichni respondenti uvedli, ze produkt by mohl byt

popularnim na ¢eském trhu.

Nejvétsi rozdil mezi dvéma skupinami byl v otdzkach cislo 4 a 5, které
zkoumaly pozitivni a negativni aspekty uveérového produktu. Témeéf polovina
dotazovanych uvadéla mezi vyhodami absenci jakychkoli poplatka. Jak jsem zminila
v kapitole 7, uvér vSak bez poplatku neni. Poplatek za poskytnuti uvéru zde nahrazuje
poplatek za vedeni tivérového Uctu, ktery vSak zlstal bez pov§imnuti. Tento poplatek
uvedla do nevyhod vétSina respondentd z kontrolni skupiny, zatimco z manipulované
skupiny si této hlavni nevyhody povSimli pouze dva respondenti. Zarovenl na rozdil
od kontrolni skupiny, témét polovina respondentll v manipulované skupiné uvedla, ze

produkt zddnou nevyhodu nema.
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Je také zajimavé, a pro bakalarskou praci piinosné, zminit, ze si respondenti
z druhé skupiny nevSimli zddnych manipulativnich technik a tento zplisob prezentovani
se jim zdal naprosto v potadku. Prezentace se respondentim zdala jasnd a neuvadéli

zadné vyhrady.

Doslo tedy k potvrzeni prvniho paru hypotéz a k vyvraceni paru druhého.
Kontrolni skupina reagovala na prezentaci produktu spiSe neutrdln€ a manipulovana

skupina méla na Gvérovy produkt kladny nazor.
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ZAVER

Tato bakaléiskd prace se v nejvétsi mife zabyva zpiisobem, kterym reklama na
uvérové bankovni produkty manipuluje a ovlivituje spotiebitele. Prace zkouma4, jak na

tuto cilovou skupinu televizni reklama ptisobi.

Do prvni kapitoly teoretické Casti jsem zahrnula hlavni vymezeni a definici
reklamy a riznych druhit médii se zaméfenim na televizni média. Déle se v prvni
kapitole zabyvam rGznymi druhy reklamy a detailné se zamétfuji na presvédcovaci

reklamu. Zminuji zde 1 ptiklady konkrétnich reklam na bankovni avéry.

V druhé kapitole se zabyvam primarné televizni reklamou. Uvadim zde reklamy
na bankovni produkty a specifika tohoto druhu propagace. Nasleduje kapitola treti, ktera
zminuje nemoralni reklamu a jeji vliv na jedince. Zaroven poukazuje na eticky kodex a

pravni ukotveni reklamy.

Dale v teoretické ¢asti uvadim moznosti pfesvédcovani, manipulace a také, jak
se tyto techniky vyuzivaji konkrétn¢ v televizni reklamé. Zminuji zde skutecné
piesvédCovaci techniky, které opét demonstruji na konkrétnich reklamach. Vénovala
jsem pozornost tomu, jak neetické a nemoralni televizni spoty psychicky a socidlné
ovliviluji spotiebitele a zaroven je zde taktéz zminéna problematika piisobeni na emoce

v ramci reklamy.

Hlavni cilovou skupinou praktické c¢asti jsou mladistvi ve vékové kategorii
18-26 let. Prakticka cast se zabyva pilotaZi, pfi niz jsem na malém vzorku ovétovala, jak
tyto techniky na mladistvé plisobi. Konkrétné se jedna o uvedeni smysleného tvérového
bankovniho produktu na trh a v ramci finalnich vysledka jsem se piesvédcila o tom, ze
techniky a manipulativni metody vyuzité v reklamach na bankovni produkty maji na
mladistvé markantni vliv. Vysledky pilotdze upozoriiuji, jak vyrazné¢ muizZe reklama
ovlivilovat 1 spotiebitele, ktefi by nad propagovanym produktem vibec neuvazovali.
Praktickou cast této bakalaiské prace tedy povazuji za ovéfeni udaji uvedenych

v kapitolach 2 az 5.
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Prace pojednavéa také o naléhavém psychosocidlnim tématu zadluzovéani se
zaméfenim na rizikovou skupinu mladistvych. Poukazuji na fakt, Ze dand problematika
uzce souvisi s tim, jakym zplisobem jsou Gvérové produkty mladistvym prezentovany.
Zaroven povazuji za alarmujici skute¢nost, Ze je zejména cilovd skupina snadno
reklamou ovlivnitelnd, coz mtze mit velké dasledky na to, jakym zplsobem by fesili
potencidlné nelehkou finan¢ni situaci. Vysledky a vystupy z této prace poukazuji jaky
ucinek na spotiebni chovani maji televizni reklamy. Na druhé stran€ by vysledky mohly
rovnéz poslouzit napiiklad jako pomilcka zadavatelim a tvircim reklamy pro lepsi

pochopeni preferenci a mysleni potencialnich zakaznikd.
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PRILOHY
Priloha €. 1: Dotaznik

1. Uvazujete nyni nebo v budoucnu nad bankovnim uvérem?
a) Rozhodné€ ano

b) spiSe ano

c) spiSene

d) rozhodné ne

2. Pokud byste si chtél/a vzit uvér a nabizeny uvér byl v nabidce na Ceském trhu,

uvazoval/a byste nad nim a proc¢?

3. Miyslite si, ze by tento produkt mohl byt mezi potencidlnimi zdkazniky populérni a

proc?

4. Jaka vlastnost prezentovaného uvéru se Vam libila nejvice?

5. Jaka vlastnost prezentovaného Gvéru se Vam libila nejméng?

6. Jak se Vam libila prezentace uvérového produktu? Mate né¢jaké tipy na zlepsSeni?



Priloha €. 2: Specifikace uvérového produktu

Spotiebitelsky uvér — neucelovy

Pouziti tivéru — na cokoliv; bez udani divodu

Poplatek za poskytnuti tvéru — 0%

Minimalni ¢astka — 20.000 CZK

Maximalni ¢astka — 500.000 CZK

Poplatky spojené s uvérem — poplatek za ro¢ni vedeni uvérového uctu ¢ini 450 CZK

Urokova sazba — 9 %

Minimalni délka uvéru — 12 mésict (1 rok)

Maximalni délka avéru — 84 mésict (7 let)

Podminky poskytnuti ivéru - minimdlni vék 18 let, Gcet vedeny u banky, 2 doklady

totoznosti a doloZeni pfijmu — v piipad¢ vyuziti Gvéru na financovani studia dolozit

ptijmy jednoho rucitele

Vyhody
o ptedc¢asné splaceni je bez poplatku
. zména smluvnich podminek - bez poplatku
. garantovana urokova sazba pii podpisu smlouvy

II



Priloha ¢. 3: Prezentace uvérového produktu

UVEROVY PRODUKT - NEUCELOVY

POPLATKY?

+ Poplatky za poskytnuti Gvéru — 0 % z celkové Eastky

* Pfedéasné splaceni? Zména smluvnich podminek?

BEZ poplatku .

ZAKLADNI INFORMACE ZAMIRTE S NAMI ZA HRANICE SVYCH

o Neudelovy spotfebitelsky uvér je moZné pouzit na cokoliv SNU, BEZ JAKEHOKOLIV OMEZENI
bez udani duvodi. Je mozné ho pouzit na financovani
studia, vybaveni domacnosti, zakoupeni automobilu,
dovoleneé apod.

o Je moiné si phjéit az 500.000 CZK = dobou splaceni 84
mésici.®

o Garantovana urokova sazba 9 % (garantovana pri podpisu
smlouvy)

FAlinimdlni modnd vide pljéky je 20,000 CZE. minimdlni doba splacenti je

1rok

PODMINKY ZISKANI UVERU

o Minimalni vékova hranice — 18 let
o 2 doklady totoznosti + dolozeni o prijmech
o Uverovy ucet vedeny u této banky™®

Pokud bude dvér vyuzit napfiklad k financovanim
studia a zadatel nema staly pFijem, je mozné doloit
pEijmy jednoho ruéitele

*Poplatky spajené s vedenim uétu jsou 37 CZE/mésic .
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psychosocidlnimi dopady obtiZnych Zivotnich situaci, jejichZ spoleénym jmenovatelem byva
stdle ¢astéji zadluzenost.

Autorcin pohled ,z druhé strany” ma ambici poukazat na a objasnit zplsoby profesionalni
komeréni psychologické manipulace, které mizeme identifikovat jako priciny fady socialné-
patologickych jevi i jako problémové okruhy fesené v naslednych psychoterapeutickych
intervencich.

Jako vedouci prace musim konstatovat spokojenost s prabéhem spoluprace, zejména

s kreativnim reflektovanim mych dilcich pfipominek. Vyhrady mam k jinak velmi zajimavé
zpracované vyzkumné ¢asti, zejména k neadekvatni kvantifikaci vysledkd experimentu
provedeného na 2x 15 probandech. | kdyZ autorka spravné pise o pilotazi / sondé,
odpovidajici formou zpracovani vystupt by byla diskuse nad ziskanymi Gdaji, nez v praci
prevladajici diraz na jejich statistické vyhodnoceni.

| pres tuto vyhradu spliuje bakalarska prace vSechny pozadavky na tento typ praci kladené.

Doporuéeni k obhajobé: doporuduji/redeperuéuii’

Navrhovana klasifikace: vyborné az velmi dobfe, dle vysledku obhajoby

Datum, podpis: 12. zafi 2012

nehodici se, skrtnéte




Posudek oponenta diplomové prace
na Prazské vysoké skole psychosocialnich studii
Jméno a prijmeni studentky: Katefina Petrankova
Obor studia: Socialni prace se zamérenim na komunikaci a aplikovanou psychoterapii
Nazev prace: Vliv televizni reklamy na Gvérové bankovni produkty na mladistvé
Oponent prace. MUDr. Olga Dostalova, CSc.

Technické parametry prace:

Pocet stranek textu (bez pfiloh): 54

Pocet stranek priloh: 4

Pocet titulll v seznamu literatury: 19 + 16 internetovych

0”0 [1 [2 3 T4
Vybér tématu
Zavaznost tématu ] | [ 2 ] |
Oborova pfiléhavost tématu L] [ 2 ] |
Originalita tématu a jeho zpracovani ] | 2 | |
Formalni zpracovani
Jazykové vyjadreni (respektovani pravopisné normy, | 1] | |
stylistické vyjadiovani, zvladnuti odborné
terminologie)
Prace s odbornou literaturou a prameny (citace,
parafraze, odkazy, dodrZeni norem pro citace, l |1 ] ] l
cizojazyC€na literatura)
Formalni zpracovani (jasnost tématu, roz¢lenéni | | 7] |
textu,
prlvodni aparat, poznamky, pfilohy, graficka Gprava)
Metody prace
Vhodnost a Uroven pouzitych metod L | [ 2 | |

ok
0 — nehodnoceno; 1 ~ vyborng; 2 — velmi dobfe; 3 — dobie; 4 — neprospél/a



Vyuziti vyzkumnych empirickych metod | | [ 2 | |

VyuZiti praktickych zkuSenosti | | | 2 | |

Obsahova kritéria a pfinos prace

Pristup autora k reSené problematice (samostatnost,

iniciativa, spoluprace s vedoucim prace) [0 | | | |

Naplnéni cil&i prace | | [ 2 | ‘

Viyvazenost teoretické a praktické Casti

v daném tématu | [ 1] | |

N&vaznost kapitol a subkapitol } 1] \ l

Dosazené vysledky, odborny vklad, pouzitelnost

vysledkd v praxi | | [ 2 | |

Vhodnost prezentace zavérd prace

(publikace, referaty, apod.) | | [2 | |

Otazky a naméty k diskusi pri obhajobé:
Jak se mlze socialni pracovnik konkrétné uplatnit v pfipadech souvisejicich se zde

popisovanou a zkoumanou problematikou?

Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Téma této prace je z obecného hlediska aktualni, z hlediska socialni prace méné, i kdyz
se zde jisté mlze uplatnit pfinosné i plsobeni socialniho pracovnika.

Zkoumana problematika je velmi peclivé a precizné propracovana a dosahuje Urovné
presahujici bakalarskou praci. Lze ocenit, Ze se autorka zabyva moznym psychologickym
plsobenim reklam zobrazujicich nabidky financnich pljéek na mladého, nezkuseného
spotrebitele. Hlavnim problémem je, Ze autorka neuvadi, jak by se mél vdané

problematice socidlni pracovnik angaZovat. Méla by to tedy uvést pfi obhajobé.



Praktickd Cast obsahuje dva soubory po 12 osobach, na spolehlivéjsi Usudek o
skute¢ném chovani této veékové kategorie to tedy nestaci. Hodnotim vsak, Ze autorka
vytvotila struény dotaznik na rozdil od prilis sloZitych dotaznikd v mnoha bakalafskych
pracich. Rozhodné Ize ocenit, Ze dala podnét k podobnému vyzkumu, ktery by byl urcité
prakticky uzitecny.

S literaturou autorka pracuje spravné, také citace obsahuji prvky, které obsahovat maiji.
Drobné vytky, nékolik prikladd:

s.19, F.14 ,poukazuje na to Ze jejich produkty ....". Pred Ze ma byt ¢arka.

Na s. 22 zapomnéla v primé feci dat kurzivu a vynechala uvozovku na konci pfimé feci.
Na s.52, f.12 zdola ,mym Umyslem bylo, co nejméné svou kontrolni skupinu ovlivnit" -
po ,bylo" nema byt ¢arka.

Na s. 57 ,je také zajimavé, a pro bakalarskou praci pfinosné, zminit ..... — neni to

vedlejSi véta, nepatfi tam Carky, pred infinitivem v tomto postaveni se ¢arka nedéla.

Doporuceni k obhajobé: doporucuii.

Navrhovana klasifikace: velmi dobre.

Datum, podpis:
10. 9. 2013 MUDr. Olga Dos}ﬁové, CSc.
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