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ABSTRAKT

SEJRKOVA, M. Reklama v bankovnictvi a jeji viiv na zdkaznika : bakaldrskd
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2015.

80 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.
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Cilem bakaléaiské prace snazvem ,Reklama v bankovnictvi a jeji vliv na
zakaznika™ je zhodnoceni reklamy v ¢eském bankovnim sektoru a posouzeni vnimani
reklamy v bankovnictvi ¢eskym zakaznikem.

Prace zkouma4, jaky vliv ma bankovni reklama na kone¢ného zdkaznika a jak
ovlivni jeho rozhodnuti pfi vybéru banky a jejich sluzeb. V teoretické casti je
charakterizovéana reklama, jeji historie a jeji vliv na zdkaznika. Praktickd ¢ast se sklada
z rozboru vybranych bank, subjektivniho zhodnoceni jejich reklam a dotaznikového
Setfeni. V zavéru prace je zhodnoceni bankovni reklamy a doporuceni, jak 1épe

bankovni reklamy koncipovat.



ABSTRACT

SEJRKOVA, M. Leadership: Commercial Banking and lts Influence over the
Customer’s : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and
Regional Studies, 2015. 80 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: bank, commercial banking, customer, influence, promotion

The aim of the thesis entitled " Commercial Banking and Its Influence over the
Customer’s " is to consider advertising in the Czech banking sector assessment and
perception of advertising in the Czech banking customer.

The vachelor thesis examines the impact of the banking advertising to an end
user, and how it will affect his decision when choosing a bank and its services. The
theoretical part is characterized by advertising, its history and its impact on the
customer. The practical part consists of an analysis of selected banks, subjective
evaluation of their advertisements and survey. In conclusion, the evaluation of bank

advertising and recommendations on how to create better banking advertising.
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Uvod

V dne$nim svéte je reklama vSude kolem nds. Reklama nas ovliviiuje skoro na
kazdém kroku. Jen rano vstaneme, reklama se na nas zac¢ne valit ze vSech stran. Pfi
poslechu radia, z billboardu, z novin a pfi sledovani televize. Hned rano, kdyz si chceme
zptijemnit dlouhou cestu do prace nebo do skoly poslechem radia, ¢im dal Castéji se
nam stava, ze prvni, co slySime namisto pisnicek, je reklama. Po cest€¢ do prace jeste
potkdme nékolik billboardii a vecer, kdyz si pustime nas oblibeny potrad, ur¢it€¢ ho
prerusi reklama, ktera nas bude lakat na mnoho novych sluzeb a produkti. Od reklamy
na 1éky, vlasovou kosmetiku, ktera nam zarucuje nejdéle zativou barvu na vlasy, jidla,
pracich prostfedkd, po kterych budeme mit nejbélejsi pradlo az po bankovni produkty.

Banky dnes vyuzivaji reklamu pro presvéd¢ovani klientl, Ze jejich produkt je
nejlepsi, a snazi se zdkaznika ujistit, ze jejich banka je nespolehlivéjsi. Jedna banka sazi
v reklamé na zndmé osobnosti, jind zase na oblibené, roztomilé domaci mazlicky. Tyto
postavicky maji za kol oslovit nové i stavajici klienty a nabidnout jim produkty, které
banka nabizi. Jednou mizeme z radia slySet, ze i banku miizeme mit radi. Z billboardi
nas pak sleduje flegmaticky a ironicky kocour. V televizi nds pro zménu bavi zmateny
bankét, ktery se snazi upozornit na unikatnost banky, kterou ndm ptedstavuje. Na
provedeni bankovni reklamy a jeji kvalité¢ Casto zavisi uspéch banky pii zavadéni
nového produktu. Toto téma mé zaujalo natolik, Ze jsem se mu rozhodla vénovat ve své
bakalaiské praci.

Bankovni sluzby ovliviiuji Zivoty milionti lidi. Vé&tSina z nas si jiz neuklada
vydélané penize pod ,,polstar*, ale na ucet v bance, ktera ma za kol ulozené penize
spravovat, zhodnocovat a bezpecné chranit. Banka je také firma podnikajici na
konkuren¢nim trhu a jejim cilem je prodavat produkty a sluzby s cilem uspokojeni
potieb klientl a dosazeni zisku. Jednim ze strategickych procest, ktery bance pomaha
produkty prodavat, je proto marketing. Hlavnim strategickym cilem kazdé banky je
zvysit znalosti znaCky mezi jejimi potenciondlnimi zédkazniky a zvySit nebo upevnit si
pozici banky na trhu. S reklamou se tak setkavame dnes a denné na kazdém kroku,
banky ale voli rozdilné metody interpretace reklamy a kazda tato interpretace ptisobi

odlis$né na koneéného zakaznika.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakaléiské prace je zhodnoceni reklamy v ¢eském bankovnim
sektoru. V ramci vedlejsiho cile bakalarské prace bude posouzeno vnimani reklamy

V bankovnictvi Ceskym zékaznikem.

Prace je rozdélena do dvou zakladnich ¢&asti, do teoretické a praktické, a
dohromady tvofii 6 kapitol. V prvni kapitole teoretické casti ,,Cil a metodika bakalaiské
prace* je stanoven cil a metodicky postup, ktery je pouzit v bakalatské praci.

Druhé teoretickd kapitola je zamétfena na definici a pojem reklamy a jeji
stru¢nou historii.

Tteti teoretickd kapitola vysvétluje vnimani reklamy a jeji hlavni roli.

Ve ctvrté teoretické kapitole se prace zaméfuje na volbu médii. Kapitola
vypovida o tom, jaké zmédii je vhodné vyuzit pii dané reklamé a pojednavd o
vyhodach a nevyhodach vybranych médii.

Pata kapitola charakterizuje vybrané banky a podava rozbor jejich reklamy.

Sesta kapitola obsahuje v ramci praktické &asti vysledky dotaznikového Setfen.
Vytvoteny dotaznik zkouma vliv bankovni reklamy na kone¢ného klienta. Obsahuje
celkem 14 otazek a je tvofen zuzavienych, otevienych a polootevienych otazek.
Dotaznik byl umistén na internetovych strankach
http://www.survio.com/survey/d/U4A110D917J2U9W3U, kde jej vyplnilo 119
respondentti. Sbér dat probihal v mésici bieznu roku 2015. Dotaznik byl Sifen autorkou
pouze Vv elektronické podobé.

V samém zavéru bakalarské prace je uvedeno celkové zhodnoceni vlivu
bankovni reklamy na zakaznika, k ¢emuz byla pouzita metoda dotaznikového Setieni
(blize viz dotaznik v praktické ¢asti).

V bakalaiské praci bylo pouZzito n¢kolik metod. V teoretické ¢asti byla pouZita
hlavné popisna metoda. V druhé praktické c¢asti byla pouzita zejména metoda

dotaznikového Setieni.



2 Charakteristika reklamy

2.1 Definice reklamy

VYSEKALOVA a MIKES! si kladou otazky, zda je reklama opravdu ten
tajemny svudce, ktery nds piinuti proti nasi vili nakupovat véci, které vlastné viibec
nechceme a ani nepotiebujeme. Pokladaji si otazku, zda s nami reklama nemanipuluje a
zda my nejsme pouze bezmocnymi obétmi téchto tajemnych sil. A také si kladou
otazku, jestli neni reklama soucasti ,,konzumniho teroru®, jak se o ném hovoii mnoho
let v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas.

Reklama je ¢asti komeréni komunikace a jako takova tvoii a distribuuje zpravy
poskytovatelim zbozi ¢i sluzeb, které jsou nabizeny s komerénim cilem, jak uvadi
NOVAKOVA a JANDOVAZ.

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy tika: ,,Reklamou se rozumi ozndment,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndamky, pokud neni stanoveno
Jjinak.“®

VYSEKALOVA a MIKES* reaguji na zakon snazorem, Ze je sloZity a
poukazuji na to, co vSechno si nasi zdkonodarci a ufednici nevymysli. Dale uvadi, Ze
reklamni praktici pouzivaji definici, Ze reklama je ptesvédCovani a piesvédcovat se da
riiznymi zpisoby. Je mozné piesvédCovat tvrd€, nenasilng, tupé, s humorem, pravdive,
1zivé, slusné, Cestné, ale také zodpovédné. Soucésti loga jedné z nejvétSich svétovych
reklamnich agentur je véta ,,Pravda vhodn¢ fecend®.

Podle REIFOVES? je reklama zptisob komunikace mezi dvéma subjekty. Za jeden
subjekt povazuje soukromé osoby, komer¢ni ¢i neziskové organizace, které nabizi svij
produkt, sluzbu nebo ideu druhému subjektu, tedy vetejnosti. Cilem komunikace mezi

subjekty je donutit vefejnost ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani.

1 VYSEKALOVA, I., MIKES, I. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010.s.17. ISBN 978-80-247-3492-7.

2 NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha : Linde, 20086.
s. 13. ISBN 80-720-1601-6.

3 CESKA REPUBLIKA. Zakon ¢&. 40 ze dne 9. inora o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni dalSich
zakont. In Shirka zdkomii Ceské republiky. 1995. ¢astka 8. Dostupné také z WWW:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam> .

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010.s. 17. ISBN 978-80-247-3492-7.

S REIFOVA, 1. Slovnik medidlni komunikace. \'yd. 1. Praha : Portal, 2004. s. 209. ISBN 80-7178-926-7.
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Tento piistup uvadi i VYSEKALOVA a MIKES® a popisuji, Ze je mozné ho
najit také v materidlu Mezinarodni obchodni komory (International Chamber of
Commerce), ktery krom¢ toho, Zze =zdlraznuje vyznam reklamy pro globalni
hospodarsky rist, také fika, Ze reklamu lze zjednodusené definovat jako komeréni
komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikaénich platforem,
jako je tisk, rozhlas, televize, billboard, satelit, internet, aby oslovil pozadované
publikum, tj. zékazniky.

BARTA a PATIK” o reklamé tvrdi, Ze je to piesvédéovaci proces a ztotoziuji se
snazorem NOVAKOVE a JANDOVES, Ze jde o placenou formu komunikace s
komerénim zamérem.

Reklama je dnes dilezitou a samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi, jak
uvadi ve své knize VYSEKALOVA a MIKES®. Funkci reklamy je informovat
zakaznika o nabidce zbozi a sluzeb. Dal$im jejim tkolem je oslovovat stavajici i nové
zakazniky a snazit se prodat nabizené zbozi. To je ovSem slozity proces, jelikoz nakupu
zbozi ptredchdzi jednotlivd stadia od vnimani reklamniho sdéleni pies vyvolani
pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvareni pfesvédceni, které teprve vede
spotiebitele ke koupi samotného vyrobku.

Podle KOTLERA® je prvnim krokem reklamy piedani informaci spotiebiteli
presvédéivym zplisobem, ktery by vyvolal zajem a touhu po produktu. Dalsim tkolem
je sdéleni, které je zavislé na pfedem uréené cilové skupiné a hodnoté celé znacky. Dale
se musi rozhodnout, jaké z médii bude pro dané sdéleni nejvhodné&jsi. Pokud bude
pouzito nékolik typti médii, je vzdy nutné upravit formu sdéleni. Tvirci se musi
pfizplsobit pravidlim, které plati jinak pro kazdy sdélovaci prostiedek. Pro kazdou
reklamu je vytvofeny rozpocet, ktery by mél byt stanoven na zakladé cile reklamy, ale s
ohledem na to, Ze tuto ¢astku musi byt firma schopna obétovat pravé na marketing. Pro
meéfeni efektivnosti reklamni kampané by byl nejspolehlivejsim kritériem vliv reklamy
na objem prodeje. Realita vSak tika, Ze podniky hodnoti jenom rozpoznatelnost a

povédomi o znacce u zakaznikd. Pro propagaci reklamy se pouzivaji tyto nastroje:

8 VYSEKALOVA, I., MIKES, I. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010.s. 17. ISBN 978-80-247-3492-7.

7" BARTA, V., PATIK, L. Retail marketing. Vyd. 1. Praha : Management Press, 2009. s. 35. ISBN 978-
80-7261-207-9.

8 NOVAKOVA, E., JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha : Linde, 2006.
s. 13 ISBN 80-720-1601-6.

9 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010.s. 17. ISBN 978-80-247-3492-7.

10 KOTLER, P. 8 strategii riistu: jak ovladnout trh. 1. vyd. Brno : BizBooks, 2013. s. 124. ISBN 978-80-
265-0076-6.
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plakaty, letaky, brozury, pfirucky, inzeraty, reklamni napisy a sdéleni, loga, vzhled

baleni, audiovizudlni materidly nebo billboardy ¢i filmy.

2.2 Historie reklamy

Reklama provézi lidstvo od doby, kdy vznikl obchod. KOBIELA! ve své knize
uvadi, ze snaha nabizet a prosazovat na trhu vyrobky nebo sluzby zapocala jiz pied
zaCatkem naseho letopoCtu. Za nejstarSi inzerat se povazuje 3000 let stary papyrus,
ktery je ulozeny v Britském muzeu. Tento inzerat pozaduje navraceni uprchlého otroka.
»~Pojem reklama pochdzi od latinského slova reclamare, tedy znovu kiicet, znovu prodat
i znovu podat, respektive reclam, tedy hlasité, prudce odporovat. “*?

Lidsky hlas byl v obdobi antiky tim nejlepSim prostfedkem k propagaci zbozi a
vyrecnosti upoutat kupujici. Uz v této dobé vyuzivali vyvolavacéi riznych vlastnosti
zbozi k tomu, aby upoutali pozornost kupujicich. Dé¢lo se tak pfimo pied vyrobnimi
dilnami na ulici ¢i na trzich nebo jinych mistech, kde se shromazd’ovalo hodné lidi. Jako
reklamni prostfedky byly pouzivany vyvésni Stity, na kterych byly pfevazné vyobrazeny
symboly nejriiznéjSich femesel. Archeologové nachazeji pii vykopavkach rizna
reklamni sdé€leni na zdech starych domu, které se tykaji nejen zbozi, ale také zavodnikt
nebo politikii. Stafi Rekové vytesavali do kamene ohldseni na divadlo, pozdé&ji se v
Rimé také zadaly objevovat prvni malované napisy, které zvaly kolemjdouci do arény.
Vykopavky z Herkulanea ¢i Pompeji podavaji také svédectvi o napisech, které byly
podél obchodnich cest nebo oznamovaly, kde se prodava vino, chléb, siil nebo ryby.

VYSEKALOVA?® ve své knize ika ,,i kdyz se zpiisob prezentace béhem staleti
zmenil, pojem reklama zustal”. V souCasné dobé se reklama definuje jako ,kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora“. Z psychologického hlediska se jednd o urcitou formu
komunikace s komerénim zamérem. Tomu odpovida i dalsi definice reklamy, ktera byla
schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 a ta tikd, Ze ,, reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich médii .

11 KOBIELA, R. Reklama: 200 tipii, které musite znat. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.

12 KOBIELA, R. Reklama: 200 tipii, které musite znat. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.

13 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2002. s. 264. ISBN
80-247-0402-1.
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Vztah vefejnosti k reklamé v minulych dobach byl kriticky. Dle KOBIELY*
tento kriticky vztah vefejnosti k reklamé podpotila také védecka autorita nejstarsi Ceské
encyklopedie, a to encyklopedie Riegrova slovniku nau¢ného z konce 60. let 19. stoleti.

Velmi nadCasové vystihl tento fenomén rovnéz v roce 1888 Ottlv slovnik
nau¢ny, ktery tika, ,,Ze je reklama verejné vychvalovani predmétii obchodnich a
umeéleckych. A déje se prostrednictvim prospekti, plakatii, obchodnich stiti,
vyvolavacii, nosicii, navésti a zvlasté pak casopisy. Inzerat véc oznami a reklama se ji
snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak
nadpisy (ndapadnymi, tajemnymi, zvedavost budicimi), tim, Ze neSetii se mistem,

Stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky. “*®

14 KOBIELA, R. Reklama: 200 tipi, které musite znat. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.
15 KOBIELA, R. Reklama: 200 tipii, které musite zndt. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.
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3 Reklama a jeji vnimani

JURASKOVA a HORNAK® se domnivaji, Ze reklama mtiZe ovliviiovat chovani
clovéka jen tehdy, kdyz projde procesem pfijimani (je vnimana) a zpracovani (je
pochopena, zatazena a utiidéna). To znamend, ze Clovek si vytvori vnitini psychicky
obraz o sdéleni, které reklama obsahuje. Pozitivné ovliviiuje reklama chovani ¢lovéka
pouze v piipadé, ze tento obraz, propojujici aktudlni poselstvi s minulou zkuSenosti a
minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se pak stane podnétem, stimulem
pro nakup zbozi nebo sluzby.

Dle VYSEKALOVEY reklama prochazi nejdiive procesem smyslového
vnimani. Reklama musi byt zaznamenana a také zpracovana naSimi smyslovymi
organy. Potom nasleduje dalsi dilezitd etapa zpracovani informaci, utfidéni a jejich
zatfazeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho systému poznéni, jeho
doplnéni nebo upiesnéni. Tato druhd fize se nazyvé kognitivni vniméni. Lidska
psychika zvlada tento vyS$i stupet poznani s pomoci pozornosti, paméti,
obrazotvornosti, mysleni, rozhodovani a fe¢i. Kognitivni pozndni abstrahuje a
zobecniuje. Déle umoziuje hlubsi poznani souvislosti a vztahl, které nejsou piimo
obsazeny ve vnimani, ale jsou v ném obsazeny skryté, jakoby v druhém planu. Oba
stupn€ vnimani jsou aktivnim procesem, nikoliv jen pasivnim odrazem vnéjsiho svéta.
Vlastni aktivita vnimajiciho ¢lovéka urcuje, co si vybere jako pfedmét poznavani. Jde o
selektivitu vniméani, o které mluvime podrobné v ndvaznosti S Uc¢innosti reklamy.
Clovék vniméa a zpracovava podnéty ze svého prostfedi podle toho, co je pro n&j
situacné dulezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zajmy, cile a jaké
zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho paméti a v celkovém poznavacim systému. Vybira
si z podnétt, které na néj objektivné pusobi. Pfevazné jsou to ty, které jeho obraz o
svété potvrzuji a dopliuji. Tento individudlni rdmec, ktery ovliviiuje vybérovost
vnimani ¢lovéka, je v dal$im, SirSim kontextu ur€ovan jesté dale socialnim prostiedim a
kulturou ve které se ¢love€k narodil a byl vychovan.

V reklamnich agenturach existuje fada navoda. Jednim z nejvice pouzivanych
navodii byl svého Casu takzvany ,,Ros King Systém®, ktery spociva v tom, Ze si
pokladate a Ze zodpovidate tyto nésledujici otazky:

e Libi, ¢i nelibi se mi pfedlozeny navrh?

16 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada,
2012.s. 271. ISBN 978-80-247-4354-7.

"' VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2002. s. 26. ISBN 80-
247-0402-1.
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e Je vytvoren na zédklad¢ dohodnuté marketingové strategie?

e Chapu sdéleni?

e Odpovidd poselstvi image vyrobku, zvlasté pak jeho znacky (brandu)? Je
pravdivé?

e Mohu poselstvi vyslovit jednou vétou?

e D4 se navrh upravit, aby odpovidal piedchazejicim dotazlim, ¢i musi byt
kompletné predélan?

e Libi se mi, ¢i nikoliv? Chovejte se jako spotiebitel!

VYSEKALOVA A MIKES?® tvrdi, Ze nejlepsi reklamu v Evropé pry vytvaieji
Anglicané. Angli¢ané maji na jeji tvorbu velmi jednoduchy recept. Podle Anglicana
musi byt reklama relevantni. Produkt je ukazovan v odpovidajicim prostfedi a S témi
spravnymi herci. Hlavné musi byt reklama ptekvapiva. V této souvislosti si mizeme
vybavit televizni reklamu na Velkopopovického kozla s divhym vrchnim. Naopak
reklamy vyrobcl mydel, kosmetiky a podobného zbozi ptinasSeji vétSinou jasnou
prodejni myslenku, velky obraz produktu a néjaky dramaticky efekt: jizdu ditéte louzi,
poslapané gigantické prostéradlo na Karlové most¢, kralicka Azurita atd. atd. Agentury
se Casto fidi tim, ze ud€lat dobrou reklamu znamena vzit se do problému piijemce,
pfedat mu poselstvi hutnég, jednoduse a stru¢né a hlavné pravdivé a s nddechem humoru,
lidskosti a urcité nadsazky. Vytvorena reklama by se méla kazdopadné ptijemci libit, i
kdyz to, Ze se reklama ptijemci libi, neni vzdy zarukou jeji uCinnosti. V jedné
z nejkreativnéjSich reklamnich agentur se domnivaji, Ze aby se reklama piijemci libila,
pak musi byt:

e inteligentni,

e zadbavna C1 vzrusujici,
e vizualné silna,

o lidska,

e pozornd k detailiim,

e jedinecna.

Pravé témto charakteristikim odpovidaji i vysledky vyzkumu postoji Cecht a
Moravanu k reklamé. Co od reklamy chceme? Jakd ma reklama byt? Jiz fadu let se

zdiraziuje pravdivost informaci, které reklama zprosttredkuje. Ale to samo o sobé

18 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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nestaci. Je nutné, aby reklama upoutala pozornost, a to humornym podanim, neottelosti
a novosti napadii. A samoziejmé pro nds musi byt srozumitelna.

Kazdy dobry tvirce reklamy by si mél vzdy pokladat za cil stvofit reklamu,
ktera by ho piezila. Skutecnost je viak takovd, Ze takovych reklam neni mnoho. I Cesko
ma vsak jiz svou siil slavy a na zékladé poslednich rozbora a vysledkli na tom nejsme
v Evropé $patn&. Dnes se za nas dostali i nékteré ,,zapadni“ staty. Reklama se v Ceské
republice vyuéuje na VSE, na Karlové univerzitd, na FAMU, na Fakulté socialnich
studii Masarykovy univerzity v Brné nebo také na Univerzité TomaSe Bati. Dnes
miizeme vidét, Ze dlouhodobé investice do vzdélanosti se za¢inaji Cechtim vracet. Tedy

V piipadé reklamy tak tomu je. 1°

3.1 Role reklamy?
K jejim zakladnim ukoltim patii a divodem pro to, ze se reklama d¢la, je:
e informovat,
e piesvédCovat,
e prodavat.

Muzeme take fici, ze reklama modifikuje ptistup cloveka k vyrobku nebo sluzbé,
které komunikuje. V zavislosti na reklamni strategii se predpoklada, ze dojde
k odpovidajicim zménam v uvédomovani si znacky ¢i k predispozici ke zmén¢ chovani.
Osobni vztah ¢lovéka ke znacce oznacovany jako BPR (brand-person-relationship) je do
zna¢né miry ovliviiovan reklamou. Znacka je vibec v centru pozornosti. Spotiebitelé
jsou vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na né utoci ze vSech stran. Reklama

predstavuje jen jeden z elementt, se kterymi se musime denné ,,vypotradat*.

Co dobrého dokaze reklama pro spottebitele udélat?
e Siii informace o produktech a sluzbach.
e Zasahuje masovou cast piijemct rychleji nez ,,ustni podani®.
e Umoziuje zpétné oveéreni toho, jak plisobila.
e Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti).
e Dava spotiebitelim pocit ditvéry — radéji kupuji zbozi, o kterém néco veédi.

Co jeste dobrého dokaze reklama ud¢lat?

19 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
20 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

16



Zvysuje kvalitu zbozi a §ifi vybéru (stimuluje konkurenci, poméha zakaznikim
zajistovat moznost volby.

Rozsituje vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezavislych médii).
Je dulezita pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky
jsou ty, kde je reklama nejvice rozsifena).

Material Mezindrodni obchodni komory také zduraznuje, Zze reklama zvySuje

pfistupnost globélniho trhu pro firmy i spotfebitele, protoze poskytuje informace o

produktech, znackach, spolecnostech, udalostech atd.

3.2

Proc¢ je reklama Spatnd, pro€ je ter¢em kritiky?

Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel.

Némitka: neni to pravda, dobra reklama zvySuje efektivnost prodeje a zakaznici
maji moznost kontroly.

Je to manipulace s lidmi.

Némitka: reklama muze jen pfesvédcovat, plisobeni podprahové reklamy nebylo
nikdy prokazéano, lidé maji pti nakupu svobodnou volbu.

Reklama d¢€la zbytecné chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.

Némitka: jde - li o legdlni a seridzni produkt, maji lidé pravo byt o ném
informovéni, reklama jen nabizi volbu.

Snizuje Grovent médii.

Namitka: reklama nevytvari vkus vefejnosti, jenom jej sleduje, zaleZi na kazdém

Z nés, na co se budeme v médiich divat, co budeme poslouchat nebo ¢ist.

Negativa a pozitiva reklamy

Reklama je kritizovana a zesméSnovana intelektualy, ktefi nechdpou jeji poslani.

Pfipadd jim zbytecnd, rusi je pii poslouchéani radii, pfi Cteni novin a pii sledovani

televize. Zatim nedospéli k poznéni, zZe bez reklamy by nebyla soukroma radia, noviny a

televizni stanice. Byly by tu opét jen statni sdélovaci prostiedky. Pravdou také je, Ze na

reklamu vam vétSinou staci jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni

pfijimac ¢i otocite stranku. VSechny vyzkumy ve vyspélych statech svéta jednoznaéné

dokumentuji, ze obané chapou poslani reklamy, Ze se stala soucasti jejich potieb a prav

a ze jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochazeji i vyzkumy v Cesku.?*

2L VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2002. s. 27. ISBN 80-
247-0402-1.
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3.3 Smyslové vnimani a jeho slozky

Obecné plati, ze zakladni podminkou senzorického (smyslového) vnimani je
intenzita podnétu. Musi byt nad prahem vnimani a ¢lovék musi byt ve stavu pfimétené
aktivace, tj. bd€ly, nikoliv utlumeny, unaveny, vycerpany apod. Na druhé strané¢ nesmi

byt ve stavu afektu, ktery také snizuje schopnost adekvatniho vnimani.

K vnimani reklamy slouzi nerovhomérné vsechny zakladni smysly:

e zrak — veskera tisténa reklama v novinach, ¢asopisech, vkladana do schranek,
dorucovana postou, letaky distribuované nejriznéj$§im zptisobem, venkovni
reklama, televizni reklama, reklama v kinech, na videu, na mist¢ prodeje,
darkové predméty, poutace nejriiznéjSich podob, elektronicka reklama na
internetu

e sluch — piedevsim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu,

e Cich —reklama na parfémy v ¢asopisech, kde je viiné soucasti tisténé reklamy,
ale zejména reklama v misté prodeje,

e hmat — ti$téna reklama ve spojeni s ukazkou materiald riznych struktur,

e chut — reklama na misté prodeje v podob¢ ochutnavek.

Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je
nejCasteji zameéstnavan zrak a sluch a nejméné hmat.

Obecné je vnimani charakterizovano tim, Ze se jedna o aktivni proces,
zprostiedkovany smyslovymi orgdny a zpracovany v mozku do podoby mentalni
reprezentace predmétu vnimani. Clovék vnima nejen vnéjsi prosttedi, ale i své vnitini
reakce, prozitky svého téla a velice Casto dochazi k tomu, Ze se tyto zdroje vnimani

prolinaji.??

3.4 Koncipovani vhodného reklamniho textu

Je velmi dilezité, aby recipient reklamé& rozumél, a je zbyte€né se snaZit ho
piesvédCovat, pokud vam nebude rozumét. Navod, jak psat vhodny reklamni text, je
podle KRIZKAZ psat jednoducha souvéti a pouzivat vyrazy, které cilova skupina
bezpecné znd. Je tedy zapotiebi psat srozumitelné a piesvédciveé pro svého recipienta.

Na druhé strané se budou vést nekonecné diskuse se zadavatelem na téma, pro¢ neni

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2002. s. 29. ISBN 80-
247-0402-1.
2 KRIZEK, Z. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2008. s. 220. ISBN 978-80-
247-2452-2.
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vhodné v reklamnich textech pouzivat pfesné terminy z technologie vyroby daného
produktu.

Diéle je dle KRIZKA? dilezité, aby byl vytvofen spravny reklamni titulek a
tvrdi, ,,Ze prvni, ceho si lidé vsimnou, je predevsim titulek nebo ilustrace . Spravné
vytvoreny titulek musi byt dobfe viditelny, hodné vyrazny, kontrastni a musi na prvni
pohled zaujmout. Dobry titulek by mé&l byt kratky a vystizny. Hlavné by mél vyjadrovat
zakladni myslenku, kterou reklama chce sd¢lit. Titulek by z psychologického hlediska
nemé¢l obsahovat negace. Hlavnim cilem titulku je, aby oslovil cilovou skupinu
zakaznikl. Titulek si nemusi pamatovat nikdo, ale naopak vSimnout si ho musi vSichni.
Naopak reklamni slogan by si mél zapamatovat kazdy. KAPLOVA a TUREK? uvadgji,
Ze neustalym opakovanim se slogany dostanou do podvédomi lidi a mohou tim pomoci
s profilem nabizené sluzby. Pomuze sluzbu odlisit od ostatnich nebo ptispéje k lepSimu

zapamatovani.

3.5 Psychologie v tvorbé reklamy

DU PLESSIS?® uvadi, Ze pro tvorbu ti¢inné reklamy jsou dileZité psychologické
aspekty komunika¢niho prostiedi, tj. vliv medii, formalni i obsahové aspekty
reklamnich sdéleni. Psychologické poznatky jsou vyuzivany pfi kvalitativni
psychologické analyze médii, analyze formalni tvorby, jako napt. vliv pisma, obrazii
v reklamég, pouzivani a piisobeni barev apod. Z psychologického hlediska se reklama
vénuje puisobeni motivil strachu, humoru a vyuzivani erotickych motivii v reklamé.
Podstatné je, ze reklama ptlisobi v celém kontextu marketingové strategie, zahrnujici
uzitnou hodnotu produktu, jeho design, obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment
zboZi a sluzby, cenovou politiku atd.

Podle psychologa ERNESTA DICHTERA?, ktery napsal knihu ,, Pfesvéd¢ovat,
ne svadét”, se lze tidit mySlenkou: ,, Kdyz privedeme lidi k tomu, aby si prali urcité véci,
aby byli konstruktivné nespokojeni, pak jsme napomohli pokroku a ristu. “*®® Spokojeni
lidé tedy nejsou cilovou skupinou reklam. I pfesto se reklamy snaZi tuto skupinu lidi

pomoci stale rafinovanéjsich prostiedkl presvéd¢it o tom, Ze jsou nespokojeni, a prave

24 KRIZEK, Z. Jak psdt reklamni text. 3., aktualiz. a roz§. vyd. Praha : Grada, 2008. s. 220. ISBN 978-80-
247-2452-2.

25 KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. 1. vyd. Olomouc : Nakladatelstvi Olomouc, 2005. s. 55. ISBN
80-718-2201-9.

% DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii.
Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2011. s. 148. ISBN 978-80-251-3529-7.

2l KERN, H. Pfehled psychologie. Vyd. 4. Pteklad Magdalena Valaskova. Praha : Portal, 2012. s. 46.
ISBN 978-802-6201-052.

2 KERN, H. Pfehled psychologie. Vyd. 4. Pteklad Magdalena Valaskova. Praha : Portal, 2012. s. 46.
ISBN 978-802-6201-052.
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produkt v reklamé v nich dokaze vyvolat napravu této nespokojenosti. Realita je potom
takova, ze spokojeny ¢lovek po zhlédnuti reklamy zjisti, ze vlastné spokojeny neni a
spokojenosti dosahne az koupi propagovaného produktu. DU PLESSIS? uvadi, Ze je
také velmi dulezité vnimani znacky pii prodeji uréitého produktu. Pii vybéru znacky je
velmi dilezita motivace. Lidé si kupuji znackové jidlo, aby neméli pocit hladu, a kupuji
hudbu urcité znacky, aby se citili dobfe. Dne$nim cilem marketingovych pracovniku je

to, aby propagovana znacka vyvolala u zakaznikl piijemny pocit.

2 DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii.
Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2011. s. 148. ISBN 978-80-251-3529-7.
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4 Volba médii pri tvorbé reklamy

JIRAK a KOPPLOVA® uvadi, ¢ médium je velice Siroky pojem. Pojem
médium pochézi z latinského jazyka a v piekladu znamend prostiedek, prostiednik,
n¢jaky zprosttedkujici Cinitel. Nezahrnuje jen ¢asto pouzivané pojmy, jako je napiiklad
tisk, rozhlas nebo televize, ale je bézn¢ vyuzivan také ve fyzice, chemii, biologii nebo
vypocetni technice.

VYSEKALOVA a MIKES® tvrdi, Ze pii piipravé kampané je nutné vybrat
odpovidajici média, ktera tvofi tzv. medidlni mix. Média jsou vybirana tak, aby
optimalnim zptisobem oslovila cilové skupiny, pfenaSela informace, ale dokazala také
vyvolat emoce. Kromé¢ toho je dilezité zaméfeni média na urcité trzni segmenty, jeho
schopnost pohotové Sifit sd€leni a umisténi média v prostiedi, které odpovidd nasi
cilové skuping. Pii vybéru médii jsou vyuzivany vétSinou dva kroky:

1. stanoveni typu médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim
kampané nebo jejim jednotlivym etapam),

2. stanoveni optimalni kombinace médii (piesn¢ se urci napf. nasazeni inzerce do
jednotlivych tituld, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, pfip.
bloku, atd.).

Jak tvrdi VYSEKALOVA a MIKES®, maji jednotlivé typy médii své piednosti i
slabsi stranky, které se musi pii planovani konkrétni reklamni kampané znat a musi se
s nimi pocitat. Vétsinou je vyuzivan tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet.
Existuje samoziejmé fada dal$ich médii, ktera by mohla byt zvolena jako dopliikova.

Dalsim nazorem VYSEKALOVE a MIKESE® je, e moderni technologic a
véda pfinasi do svéta komunikaci nové moznosti. Je ocekavano, Ze televize splyne
S pocitaci i s internetem. V tom piipadé by platilo, ze kazdy ¢lovék bude mit Sanci stat
se dramaturgem a vytvafet si ze stovek televiznich programil sviij program: sportovni,
westernovy, detektivni, hororovy atd. atd. Digitalizace je jen jakysi pfedstupen. Pro
reklamu se stanou hrozbou nahravaci zafizeni umoznujici ,,vygumovani* reklamnich
spoti. Moderni teorie one-t0-one, tedy piima komunikace, vétSinou online, se

pravdépodobné zméni na teorii ,,one“. Spotiebitelé se na zdklad¢ této revolucni teorie

3 JIRAK, I., KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. V'yd. 1. Praha: Portal, 2003. s. 15-16. ISBN 80-7178-
697-7.

31 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

%2 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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stanou vladci trhu. Spottebitelé budou moci mluvit od vyrobnich programti, do struktury
nabidky v obchodech. Stanou se soucasti managementu, vyroby a obchodu. Je

pravdépodobné, Ze obcané si podvoli i masova média.

4.1 Reklama v tisténych médiich

Do této skupiny médii se fadi zejména noviny a ¢asopisy. Krom¢ toho sem patii
také neperiodické publikace, jako napt. katalogy, roenky a interni publikace — firemni
Casopisy, klubové zpravodaje apod. Pfi tvorbé uréené pro noviny je nutna specifikace
vlastnosti jak z hlediska technologie tisku, tak z hlediska ¢tenare. 3

Vynélez knihtisku mé&l podle PRIKRYLOVE a JAHODOVE® veliky vyznam
pro reklamu. Knihtisk totiz rozsitil moznost komunikace a tudiz i reklamy. Soukromym
podnikatelim se v 17. stoleti objevuji v pravidelném knihtisku inzerce. V tomto obdobi
se nejvice pracovalo na zakazku a nevznikaly tedy zadné zasoby. Hlavnim problémem
(v tomto obdobi) bylo zakladani nejriznéjSich cechi. Nékteré z cechlt byly odpurci
reklamy a nékter¢ ji dokonce zakazovaly. Za prvni plakaty, které se podobaly dnesnim
plakatiim, lze povazovat barevna litograficka dila Julese Chérese.

K nejstarsim dochovanym ukazkam tiskatrské reklamy patii letak augspurského
tiskate Erhardta Razdolta z roku 1486, ve kterém sliboval zdjemctim vybér ze ¢trnacti

druhii pisma, jejichz formam se piiucil na své cesté do Benatek.®

4.1.1 Reklama v novinach®

Noviny se v dnesni dobé vytraci z pultd prodejen, coz je zapfic¢inéno dnesni
moderni technikou, jako je internet a televize. Je k zamysleni, jak moc investovat do
reklamy v novinach. V tomto rozhodovani mize pomoci nasledujici rozbor vyhod a

nevyhod.

Vyhody reklamy v novinach:
e v&domy nékup (vhodné prostiedi pro aktivni vyhleddvani informaci),
e masové publikum (noviny ¢tou vice nez dvé tietiny populace ruznych

sociodemografickych skupin),

3 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

3 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010.
s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

3% KOBIELA, R. Reklama: 200 tipii, které musite zndt. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2009. s. 161.
ISBN 978-80-251-2300-3.

37 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.1.2

flexibilita inzerce (moZznost ptizptisobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam
1jejich regionalnim mutacim),

rychlost inzerce (okamzity ucinek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne
vétSinou kratky Casovy interval),

daveéryhodnost média (vysledky vyzkumt v riznych zemich ukazuji, Ze inzerce
Vv novinach je povazovdna za divéryhodnou pomémé vysokym procentem
populace).

Nevyhody reklamy v novinach:

omezena selektivita (problém se zaméfenim na urcité segmenty, na osloveni
konkrétnich cilovych skupin),

pfeplnénost inzerci (zvysSuje riziko ptehlédnuti inzeratu, specidlni umisténi
zvySuje néklady),

kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji pfili§ kvalitni reprodukci,
piedevsim obrazové Casti inzeratu),

cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti (slevy jsou obvykle
poskytovany za mnozstvi a opakovani inzerce),

zpusob ndkupu inzertniho prostoru (je nutné se obracet na jednotlivé vydavatele,
ptip. medidlni agenturu),

rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalsi den jiz ,,staré* a vétSinou se k

nim nikdo nevraci).

Reklama v ¢asopisech®

Pro spravné zatazeni reklamy, je dilezity vybér daného Casopisu, abychom

oslovili spravnou cilovou skupinu zakaznikd. Pfi tvorbé inzerati do casopisii jsou

kladeny velké naroky na kreativitu, ktera by méla odpovidat 1 stylu ¢asopisu.

Vyhody reklamy v ¢asopisech:

moznost zasazeni specifickych cilovych skupin (pfi mnozstvi i pestrosti tituld na
tthu je mozné zvolit casopis odpovidajici soucasnym 1 potencidlnim
zakaznikiim),

delsi Zivotnost a pravidelnost (ve srovndni s ostatnimi médii ¢asopisy davaji
moznost vracet se k inzerci a vétSinou ma jeden vytisk vice Ctenafi, moznost

oslovovat cilovou skupinu pravideln¢),

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.2

vyssi kvalita reprodukce (lepsi barevna reprodukce, ovlivnéni vnimani),

vyuziti redakéniho kontextu (napf. umisténi inzeratu na kosmetiku v piislusné
rubrice luxusniho ¢asopisu pro zeny ovlivni jeho vnimani a piijeti),

podobnost a v€rohodnost informaci (je spole¢na s novinami, ale Casopis ma
moznost pracovat s kvalitn€jsi barevnou informaci a podrobné zpracovani témat
vede k vyssi akceptaci).

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:

delsi doba realizace (del$i vyrobni lhity predevsim u mési¢nika prodluzuji dobu
od zadani do vytisténi inzeratu),

pfeplnénost (vysSi nez u ostatnich médii, ma-li Casopis na své plose 50%
inzerce, je obtizné Ctendfe zaujmout),

celoplosnost (nelze kampan ptizptsobit dle regionii na rozdil od novin, které
maji svoje regiondlni vydani),

delsi doba k vybudovani ¢tenaiské obce.

Reklama v televizi®®

Pfi tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet ztoho, ze jde predevSim o

vizualni médium a Ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divaki

upada.

Vyhody televizni reklamy:

plusobeni na vice smysli (dramatickéd prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku,
pohybu a barvy, moznost ukazat piedmét reklamy, jaky ve skutecnosti je i jak
S nim piipadné zachazet),

pusobeni v roviné one-to-one komunikace (lidé pfijimaji sdéleni pienaSené
televizi osobnéji, neplisobi tak anonymng),

masovy dosah 1 selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou
vefejnost, ale dle charakteru programu miiZe oslovit i vybrané cilové skupiny),

flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro zatazeni reklamy).

% VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Nevyhody televizni reklamy:

e vysoké naklady (jak na potizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani),

e moznost piepinani kandli (tzv. petting ne zapping — bezmyslenkovité prepinani
kanali nebo prepnuti na jiny kanal pti zacatku reklamy zeslabuje ucinek tohoto
média),

e omezena selektivita (nckteré segmenty je obtizné zasdhnout, reklamni cas
Vv televizi je omezen a nelze ,,ptidat né€kolik stran* jako v tiskovych médiich),

e pieplnénost (rozSifovani komer¢nich blokd a vysilani vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdé¢leni),

e omezené informace (strucnost reklamy — spot ma maximalné tficet sekund —
neumoziiuje pfedat mnoho informaci, televizni reklama je vétSinou dopliiovéna

ostatnimi médii).

4.3 Reklama v rozhlase

Ztotoziji se s nazorem VYSEKALOVE a MIKESE, 7e rozhlasova reklama
pracuje pouze se zvukem a ovliviiuje moznosti jeji tvorby. Jednim z dulezitych faktord
je vytvofit pfi poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke
vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sd¢leni.

Jak uvadi SCHELLMANN®, je rozhlas pfedevsim tzv. kulisové médium, coz
znamena, ze je vyuzivan soucasné s jinymi médii ¢i jinymi ¢innostmi. Predev§im je
pouzivan rano mezi 6:00 a 8:00 hodinou. Ptes den kiivka vyuziti klesa, zvysi se opét od
12:00 hodin do16:00 hodiny. VYSEKALOVA a MIKES* popisuji nasledujici vyhody a
nevyhody.

Vyhody rozhlasové reklamy:

e vysokd segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, protoze
velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké Skaly programii umoziuje
vysokou selektivitu vSech segmentt trhu),

e cenova dostupnost (cena za produkci rozhlasové reklamy 1 za jeji vysilani je

niZ8i neZ u ostatnich tradi¢nich médii),

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

4 SCHELLMANN, B. Média: zdkladni pojmy, navrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha : Sobotales, 2004. s. 50.
ISBN 80-86706-06-0.

%2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.4

rychlost (kratka doba potfebna k realizaci rozhlasového spotu i moZznost
rychlého zatazeni do vysilani),

osobni forma osloveni (moznost vyuziti moderatorskych osobnosti pti zahéjeni
prodeje nebo pti uvadéni nového vyrobku atd.).

Nevyhody rozhlasové reklamy:

,2médium v pozadi“ (lidé¢ se pii poslechu rozhlasu zabyvaji jinou ¢innosti a
nesoustiedi pozornost na predavané informace),

rozttisténost posluchact (ve spojeni s vysokou segmentaci mize byt vyhodou,
ale je obtizné budovat tak velky dosah, abychom zasahli vétsi segment),
pfeplnénost (je podobna jako u ostatnich tradi¢nich médii, zapamatovatelnost
rozhlasové reklamy netrvd dlouho, podobné jako u televize i zde né&ktefi

posluchaci pielad’uji na jiné stanice, kdyz zac¢ne reklamni blok).

Reklama na venkovnich reklamnich plochach®

Pfi tvorbé venkovni reklamy je dulezita znalost typu ploch urcenych pro jeji

instalaci. Musi se také vychazet z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu, a ¢as, po

ktery jsou jejimu ucinku vystaveni, je velmi kratky. Dulezita je ptehlednost a ¢itelnost.

Vyhody venkovni reklamy:

pestrost forem (od vyvésnich tabuli a plakath pres reklamni balony, vyvésni Stity
a plochy na mé&stském mobiliafi aZ po billboardy a megaboardy),

novatorské tvlrc¢i prilezitosti (stdle nové formy, které zvySuji vliv venkovni
reklamy),

Siroky zasah a vysokd Uroveil frekvence zasahu (plochy venkovni reklamy jsou
vhodné k osloveni riiznych cilovych skupin),

velky pocet mist a geograficka flexibilita (venkovni reklamu lze najit témér
vSude, je moZno ji posilit na mistech, kde je to zapotiebi),

efektivita (niZ8i cena ve srovnani s ostatnimi médii).

Nevyhody venkovni reklamy:

omezené mnozstvi informaci (lidé jsou vystaveni piisobeni venkovni reklamy
vétsSinou jen nékolik sekund, informace museji byt strucné),

nizka ¢i zZadna selektivnost (zacileni je mozné jen na Siroce definované cilové

skupiny),

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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e dlouhé doba realizace (technické lhiity na piipravu, planovani a nakup ploch),
e omezena dostupnost nekterych forem venkovni reklamy (omezeni vyhlaskami a

zékonnymi piedpisy).

4.5 Reklama na internetu a socialnich sitich

Dle VYSEKALOVE a MIKESE* je pii tvorbé internetové reklamy zapotiebi
znalosti reklamni grafiky i technické znalosti programatorské prace. Hlavnim cilem je
vyvolani zajmu o dalsi informace.

CLOW a BAACK® tikaji, Ze internet ma zasadni vliv na objem prodeje a na
systém marketingu a distribuce. Tyto tfi uvedené Cinnosti tvoii obvykle 20 % az 30 %
celkovych nakladi na zboZi nebo sluzby. Toto déla internet ldkavym. Spolecnosti
mohou usetfit 10 % az 20 % téchto ndkladu, jestlize vyuziji web namisto tradi¢nich
marketingovych aktivit.

REIFOVA® tvrdi, Ze samotny internet zprostiedkovava komunikaci jen mezi
pocitaci, ale komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli umoziuji rizné sluzby, které na
internetu funguji. Internet se vyvinul z armadni sit¢ ARPANET. Tato sit’ byla spusténa
v roce 1969 a piivodné slouzila k efektivnéjsimu vyuzivani vypocetni kapacity salovych
pocitacli. Brzy byl pouzivan pro komunikaci mezi lidmi pfipojenymi na univerzitach a
védeckych institucich. Znamky o vzniku internetu jsou datovany az do roku 1983, kdy
cela sit’ presla na jednotny protokol a byl zaveden systém doménovych jmen. Vyhody a

nevyhody reklamy na internetu uvadi ve své knize VYSEKALOVA a MIKESY ...

Vyhody reklamy na internetu:

e rychlost/umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich kombinace je
prakticky okamZité),

e kapacita sit¢ (je neomezend, 1ze vyv€Sovat libovolné mnoZzstvi elektronického
materialu),

e cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi),

e interaktivni médium (moZnost spoluvytvaret sdéleni, aktivné se ztcastnit ,,hry*).

4 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
4% CLOW. K., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno : Computer Press,
2008. s. 388. ISBN 978-80-251-1769-9.
4 REIFOVA, L. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha : Portal, 2004. s. 260. ISBN 80-7178-926-7.
4 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Nevyhody reklamy na internetu:

e mnozstvi informaci (velka konkurence sdéleni, ktera soupetfi o navstévnikovu
pozornost),

e selektivita (dand strukturou navstévnikli webu, nehodi se pro osloveni Siroké
cilové skupiny),

e technicka omezeni (rychlost pfistupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na

serverech atd.).

V dnesni dob¢, je velkym trendem pouzivani socialnich siti, jako je napiiklad
Facebook, Twitter a Instagram. Lidé zde mohou vyjadifovat své ndzory pomoci
komentaftt pod clanky. Kazda firma dnes vyuziva téchto socidlnich siti ke své
prezentaci. Dle VYSEKALOVE a MIKESE* jsou vyhody a nevyhody reklamy na

socialnich siti nasledujici:

Vyhody vyuziti socidlni siti:

e vice moznosti vyuziti reklamnich nastrojii — bannerova reklama, tvorba stranek,
tvorba skupin,

e pomérné¢ snadnd moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat piimou odezvu
Vv redlném Case,

e velky pocet uzivateld,

e neustaly vyvoj programi pro méfeni ucinnosti a analyzy,

e moznost vyuZiti virové formy marketingu (ale pozor na uskali).
Nevyhody vyuziti socidlnich siti:

e na Facebooku i1 na ostatnich sitich pfevazuji mladsi uZivatelé, nelze oslovit
vSechny cilové skupiny,

e interaktivita a moznost okamzité odezvy s sebou nese nebezpefi negativnich
reakci a Sifeni fam,

e muZe dojit ke zneuZiti osobnich udajii a kontaktt,

e specidlni softwary potifebné pro sledovani a vyhodnoceni kampani jsou finan¢né
narocné,

e nebezpeci rychlé presycenosti reklamou na socialnich sitich a jeji ignorace,

e velka konkurence.

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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4.6 Reklamni spot ve filmu

Reklamni spoty vétSinu lidi ve filmu obtézuji a narusuji plynulost déje. Reklamu
ve filmu lze dobie zacilit na skupinu, ktera je pro prodejce dilezita. VASTIKOVA*®
poukazuje na vyhody a nevyhody takto:

Vyhody vyuziti reklamniho spotu ve filmu:

e pusobeni na emotivni vnimani spotiebitele (kreativnéjsi a del§i spoty — az
dvouminutové),

e dobré¢ zacileni.
Nevyhody vyuziti reklamniho spotu ve filmu:

e vysoké naklady spojené se zapisem na filmovy material a kopie,

e nedostatecny pocet realizovanych vyzkumii o u¢innosti kina jako média.

Ve filmech se dale také vyuziva product placement. Product placement je forma
reklamy, kdy je zbozi propagovano uvnitt uméleckého dila. Nejobvyklejsi je product
placement ve filmech, najdete ho viak iv hudb& & knihdch. V Ceské republice je
product placement nebo skryta reklama povolena od roku 2006 a hojné se vyuziva v

serialech a filmech.

4.7  Vliv médii na acinky reklamy

Podle VYSEKALOVE a MIKESE® jsou udaje z vyzkumi vychodiskem pro
kvalitativni psychologickou analyzu, kterda dopliiuje vysledky reprezentativnich
vyzkumt o dalsi potfebné uidaje. Napiiklad je mozné pomoci psychologickych metod
zjisStovat a analyzovat postoje a preference jednotlivych titulii, motivace vedouci k Cetbé
jednotlivych rubrik nebo sledovani televiznich programt, vliv titulni strany na zajem o
urcité ¢islo Casopisu.

Felser® tik4, 7e nejdileZit&jsi je, zda komunikétorovi piisuzujeme dostate¢nou
diivéryhodnost a odbornou znalost. S timto nazorem se ztotozituji i Belch a Rhoads®?,
ktefi nezavisle na sobé uvadéji, Zze odbornik vzbuzuje vétsi diveéru nez jiny zdroj a to i

piesto, Ze o jeho skute€nych znalostech v oboru pfijemci sdéleni nejsou informovani.

49 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha : Grada,
2014. s. 268. ISBN 978-80-247-5037-8.
5% VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
51 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
52 VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Snad proto se v reklamach setkdvame s opravaii pracek, ktefi doporucuji jen jediny
spravny prostiedek pro jeji dlouhovékost.

GROGAN®® pohlizi na pusobeni médii, podobné jako na vyklad veskeré
komunikace, z vice riznych pohledii. Jednim z téchto pohledul je, ze média maji silny
dopad na spole¢nost, ktery se déje jejich vuli. Média ovliviuji své publikum tak, ze mu
predlozi sdéleni, které ma ngjaky ucinek. Média se soustiedi na specificky aspekt
medialni komunikace a na publikum vSeobecné.

Dulezita je také pritazlivost, atraktivita zdroje a to, jak dokaze ziskat piizen
cilové skupiny. Vyse uvedena kritéria jsou dulezita i pfi posuzovani reklamy v ptipadé,
ze vyuzivame prominentni osoby. Napfiklad kdyz ndm znamy oblibeny herec nabizi
praci prostfedek na to ,,nejbélejsi pradlo”, mize byt vniman, jako vérohodnd osoba,
které ale nemusime duvéfovat. Tato skute¢nost poté ovliviiuje ndkupni rozhodovéni
v urcité oblasti. Dal$i zajimavou otazkou je, na zdklad¢ ceho se lidé rozhoduji, jaké
budou ¢ist noviny a ¢asopisy nebo na jaky televizni program piepnou svou televizi. Je
ziejmé, Ze 1idé hledaji a vyuzivaji informace, které odpovidaji jejich ndzorim a tomu,
co si mysli. Velmi dilezita je znalost cilové skupiny a umisténi reklam do blizkosti
sdéleni, ktera ji zajimaji.>*

Positioning 1ze doslova prelozit jako umistovani. Podle JURASKOVE a
HORNAKA®® jde o proces zafazeni a umisténi vyrobku na trh. Hlavnim cilem
positioningu je odliseni produktu mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo
navrh typické predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli spotiebitelt. Firmy
pouzivaji tuto strategii S dGrazem na charakteristické rysy jejich znacky. DE
PELSMACKER?®® navrhuije si pti formovani trzni pozice zodpovédét Sest otazek:

1. Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zékaznik?
Jakou pozici chceme mit?
Co musi firma udé¢lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?
Maéme dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrZzeni nové pozice?

Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

o U A W N

Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii? Positioning mize byt zaloZzen na

specifickych vlastnostech produktu, jeho cen¢, kvalité apod.

% GROGAN, S. Body image: psychologie nespokojenosti s viastnim télem. Vyd. 1. Praha : Grada, 2000.
s. 87. ISBN 80-7169-907-1.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada,
2010. s. 208. ISBN 978-80-247-3492-7.

5% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. Vyd. Praha : Grada,
2012. S. 271. ISBN 978-80-247-4354-7.

% DE PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. s. 16. ISBN 80-247-0254-1.
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5 Charakteristika vybranych bank

Bankovni reklama se za posledni roky vyraznym zpiisobem posunula. Zména
nastala s nastupem novych, nizkonakladovych bank, které do bankovni reklamy ptinasi
nov¢ trendy. Na tuto skuteCnost reaguji tradicni banky, které¢ jsou na trhu nékolik
desitek let a necht¢ji zlstat v pozadi. Dnes se banky ve svych reklamach neboji pouzit
humor, sarkasmus a nadsazku. Banky se snazi origindlnim pojetim reklamy odlisit od
konkurence.

Pro charakteristiku a analyzu byly autorkou vybrany 2 tradi¢ni banky GE Money
Bank a Ceska spofitelna a 2 nové nizkonakladové banky Air Bank a Fio banka, které
zazivaji nejvetsi progres v poctu novych klientll za posledni 2 roky piisobeni na ¢eském
trhu. Na tuto skutec¢nost mohla mit vliv inovace propagace bankovnich sluzeb.

Banky v ramci své marketingové propagace vyuzivaji n€kolik hlavnich forem
propagace, mezi hlavni z nich patfi:

e Wwebové stranky,
e facebookovy profil,
e YouTube kanal,
e televizni reklama.
Autorka prace se bude vénovat témto Ctyfem formdm propagace bankovni

reklamy. Pro analyzu budou pouzity volné¢ dostupné informace.

5.1 GE Money Bank

GE Money Bank patii mezi nejvétsi Ceské penézni tustavy. Tato banka je
univerzalni bankou, ktera disponuje jednou z nejrozsifenéjSich siti pobocek a
bankomati v CR a velmi rychle roste. Své sluzby zaméiuje jak na ob&any, tak i na malé
a stfedni podniky. Mezi jeji velké vyhody patfi to, zZe je soucasti jedné z nejvétSich a
nejsilnéjsich spolecnosti na svété. GE Money Bank ma diverzifikované portfolio
primyslovych i finan¢nich firem. Tyto firmy generuji vlastni finan¢ni aktiva.

GE Money Bank posiluje svoji pozici na mezinarodné¢ uznavanych hodnotach
spolecnosti GE. Tato skute¢nost ji pomahd byt bankou s vyraznym klientskym
piistupem a penéznim uUstavem, ktery na ¢eském finan¢nim trhu urcuje kvalitu sluZeb.
Od tohoto tvrzeni se odviji rostouci pocet klientd, ktery se jiz piiblizil milionové

hranici.®’

5 O nds [online]. Praha : GE Money Bank, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/o-nas/>.
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Tato banka vsadila na osvédcenou taktiku. Ve své reklamé a dokonce i ve svych
materidlech zobrazuje bodrého kocoura, ktery se tak stal novou tvaii banky. Tento
flegmaticky kocour s notnou davkou ironie komentuje produkty této banky. Banka
vsadila na kombinaci milého a oblibeného domaciho zvitatka a anglického humoru. V
podobé kocoura tak miizeme rozpoznat i klienta, ktery mize své bance duvérovat a
nebat se ji. Banka vsadila na kratké a humorné scénky, které se prizpiisobuji dobé
vysilani (naptfiklad Vanoce, hory a jiné¢) a charakteru nabizené¢ho produktu.
Prostfednictvim netradicniho hrdiny — sarkastického kocoura — se chce banka stat
snadno rozpoznatelnou znackou, ktera je odvazna, dynamicka, inspirativni a inovativni.

V jarni kampani 2015 se opét bude objevovat sarkasticky kocour. V novém
spotu bude kocour, na rozdil od ptechozich reklam, které se odehravaly venku, v
domacim prostfedi. Reklama bude umisténa do televize ale naptiklad i1 do siti kin. V
kampani, kde se opét objevi postavicka kocoura, banka garantuje urokovou sazbu.
Akeni nabidka spoc¢iva v tom, ze za kazdy rok, kdy zdkaznik pravidelné splaci, mu
banka vzdy po dvandcti mésicich snizi urokovou sazbu o jeden procentni bod. Kampan

je napadita a mlize zaujmout jak stavajici klienty, tak i oslovit nové klienty.

5.1.1 Reklama na webovych strankach

Webové stranky jsou dle autorky velice zdafilé jak po grafické strance, tak i po
obsahové. Spole¢nost vyuzila jako hlavniho aktéra svych reklamnich spoti znudéného
kocoura, ktery se nachazi uprostied stranek. Za velice povedené povazuje autorka prace
fotomontaz v sekci ,,Bankéf online®, kdy misto tradini usmévavé a sympatické
operatorky je vyobrazen kocour s mikrofonem a sluchatky, ktery je pfipraven na dotazy

svych klienta.
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Obriazek & 1: Hlavni strana webové stranky GE Money Bank®®
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5.1.2 Reklama na facebookovém profilu

Facebookovy profil kopiruje webové stranky. Na tivodni fotce je opét kocour,
ktery se naléza v kuchynském prostfedi a zkoumd minutku ve tvaru mysi. Autorka by
uvitala zménu titulniho obrazku a doporucila by bance odlisit facebookovy profil od
webovych stranek. Déle zde banka opét prezentuje stejnou nabidku produktd, coz
autorkou prace neni vnimano jako nejlepsi zplisob prezentace. Facebookovy profil ani
sami uzivatelé nehodnoti vysokou znadmkou a dostava spise primérné ohodnoceni.
Celkovy pocet tzv. ,like” je oproti konkurenénim bankdm na velice vysokém cislu -

necelych 37 000.

% GE Money Bank [online]. Praha : GE Money Bank, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide>.
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Obriazek ¢&. 2: Facebookova stranka GE Money Bank®
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5.1.3 Reklama na YouTube kanalu

Opét se dle autorky opakuje mozna nendpaditost na titulni strané jednotlivych
online portald banky. Lze se jen domnivat, zda banka tuto skute¢nost déla zamérn¢, aby
co nejvice propagovala svij produkt ,Jedinecnd pujcka schvéalena rezervou™. Na
YouTube kanalu GE Money Bank jsou ke zhlédnuti jednotlivé bankovni reklamy vcetné
spotll z jejich nataceni. Dale zde je moznost zhlédnuti video manualu, jak nastavit
internetové bankovnictvi v rizném zafizeni. Video, které ma nejvyssi pocet zhlédnuti, je
reklamni spot, kde se poprvé ukazuje chlupaty kocour, ktery absolvuje seskok padakem.
Toto video ma ptes 1200000 zhlédnuti. Prekvapenim autorky prace je, Ze pocet
odbérateltl, kteti odebiraji nové nahrana videa spole¢nosti GE Money Bank, je necelych

500, coz je pomérné malé Cislo.

% GE Money Bank. In Facebook [online]l. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/gemoney.cz>.
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Obriazek & 3: Hlavni strana YouTube kandlu — GE Money Bank®
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5.1.4 Reklama v televizi

Kampan s mrzutym kocourem zacala uz v roce 2013. V roce 2014 ale dokazala
agentura, ktera vytvati reklamni spoty pro GE Money Bank, drzet vysokou uroven
produkce a pobavila tieba spotem, kde se plati bezkontaktné pravé kocourem, ktery ma
na svém krku pfipnutou bezkontaktni platebni nalepku. V unoru 2015 se stala bankovni
reklama spolecnosti GE Money Bank reklamou, ktera ,,uvizla“ recipientim v paméti
nejcastéji, a pfi dotazovani se na bankovni reklamu respondenti nejcastéji zminovali
reklamu od GE Money Bank. Dle nazoru autorky je to zptisobeno stylem, jakym se
reklama prezentuje, a lidé si vybavi kocoura, ktery humornym projevem lamentuje nad
nove zakoupenymi vécmi a zazitky, které si mohl jeho majitel dovolit diky vyhodnym
sluzbam bankovni spolec¢nosti. K zamysleni autorky je i mozna situace, kdy bankovni
reklama s chlupatym kocourem vyvola vysoky zajem o tuto rasu koc¢ky, a opakoval by
se tak scénaf z minulych let, kdy v reklamé na mobilniho operatora byla vyobrazena

¢ivava, kterda méla sobi rohy na hlavé, a prodej této rasy raketove stoupl.

% GE Money Bank. In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/SNGEMB>.
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Obrizek &. 4: Reklamni spot GE Money Bank®!
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5.1.5 Zhodnoceni reklamy GE Money Bank

Zajimavosti dle autorky prace je, Ze 1 Gsp&€Snou reklamu jde délat za méné
vynalozenych finan¢nich prostfedkd nez konkurence. Vzhledem k velikosti banky a
poctu klientl obsadila spoleénost GE Money Bank patou pii¢ku v Zebiicku bank, které
v roce 2013 investovaly nejvice do bankovni reklamy. Banka investovala do reklamy
204,8 miliont korun. Dal§im zajimavym ukazatelem je, Ze do reklamy na platebni karty
banka investovala nejvice ze vSech bank na trhu, a to necelych 50 miliond korun. Jak
jiz bylo zminéno, reklamni spot s bezkontaktni nalepkou pro placeni recipienty nejvice
pobavil, ale banku stal také nemalé finan¢ni prostfedky. Autorka prace spekuluje nad
tim, jak dlouho bude reklama s kocourem uspésna, jelikoZ je na trhu uZ od poloviny
roku 2013. Piipousti si moznost, Ze reklama s kocourem muze zacit brzy recipienty

nudit.

61 Expres Plus online - No to m& $krabni!. In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-28]. Dostupné z
WWW: <https://www.youtube.com/watch?v=h3RvqISMIJE>.
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Vyhodnoceni bankovni reklamy je vyobrazeno autorkou v tabulce €. 1, a to tak,

ze je pouzito hodnoceni bankovni reklamy ve skéle 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

Tabulka &. 1: Zhodnoceni bankovni reklamy GE Money Bank®?

Banka Televize We,b ove Facebook YouTube Prumemeﬁ
stranky hodnoceni
Bodové 1 2 2 2 1,75
hodnoceni

5.2  Ceska spofitelna

Ceska spofitelna vznikla v roce 1825 jako prvni spofitelni instituce na tizemi
dnesni Ceské republiky. V Ceské republice je nejvétsi bankou a jeji sluzby vyuziva vice
nez 5 miliona klientd, mezi které patfi obCané, malé a stiedni firmy, obce a mésta.
Mimo jiné financuje také velké korporace a poskytuje sluzby v oblasti finan¢nich trhi.
Od roku 2000 se stala Ceska spofitelna ¢lenem Erste Group, jednoho z piednich
poskytovatelll finan¢nich sluzeb ve sttedni a vychodni Evropé¢ se 16,4 miliony klient v
sedmi zemich, z nichz vétSina je ¢leny Evropské unie a pod jeji znackou obsluhuje
bonitni a korporatni klienty. Tato banka ma nejrozsahlejsi sit’ pobocek a bankomatl v
Ceské republice. Velmi dilezitou roli hraje také na poli inovaci a byla naptiklad prvni
bankou na ¢eském trhu, kterd zacala masivné¢ vydavat bezkontaktni karty a vytvaret sit’
pro jejich vyuZiti.

V Cervenci roku 2001 Ceska spofitelna dokonéila svou pfeménu, ve které se
zaméfovala na zlepseni vsech kli¢ovych souéasti banky. Ceska spofitelna nepietrzitd
pokracuje ve zkvalithovani svych produkti a sluzeb a zefektiviiovani pracovnich
procesi.®

Ceska spotitelna uvedla jako jedna z poslednich bank svou reklamu. Pro svoje
spoty banka zvolila rodinku ,,Pale¢kovych®. Tato rodinka mé zobrazovat ryze Ceskou
rodinku. Tvirci reklamy se zaméfovali hlavné na co nejvétsi podobnost s Ceskymi
rodinami. Snazi se co nejlépe vyobrazit, jak se Ceska rodina obléka, jak vypada a jak
zije. Rodina PaleCkovych ma Ceské rodin¢ odpovidat nejen vizualné nebo i tim, jak
bydli, ale i charakterové. Spoty se odehravaji v tradi¢nim rodinném domku zvaném
,Sumperak®. Od jinych reklam, které banky uvedly, se tato lidi tim, Ze rodinka

Paleckovych je 3D animovana. To byl také ziejmé hlavni zamér Ceské spofitelny.

62 Vlastni zpracovani.
83 Profil Ceské sporitelny [onling]. Praha : Ceska spofitelna, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
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Odlisit se od ostatnich reklamnich spoti konkurence. Rodinkou Paleckovych navazuje
Ceska spotitelna na jejich piedchozi reklamni spoty, ve kterych bylo hlavnim heslem
,»Rodina nas bavi“. Na kazdodennim zivot¢ rodinky PaleCkovych, jak na jejich
radostech, tak i strastech, chce Ceska spofitelna ukazat, Ze chape potieby b&zné Geské
rodiny a Ze je bankou, ktera jim v kazdém piipadé¢ dokaze pomoci. Televizni spoty maji
primarné podpofit znacku a zvysit povédomi o poradenské roli pobocek banky. Na
internetu, v radiu a v tisku se pak zamétuji na konkrétni produktovou nabidku. Pak se

také zaméfi na socidlni sit€, kde by méla dokonce rodina Paleckovych zit.

5.2.1 Reklama na webovych strankach

Webové stranky bankovni spoleénosti Ceska spofitelna pisobi na autorku
zastaralou grafikou. Stranky se jevi jako nepfiliS dobie uspofddané. Je zde spousty
odkazil, které mohou zmast uZzivatele téchto strdnek. Dle ndzoru autorky zde dochazi
k velkému piisunu informaci a na prvni pohled by mohl mit uzivatel problém
s orientaci. Jako pfiklad uvadi autorka prace nesmysluplné odkazy, které jiz na strance
jsou v podobé vysouvaci listy v levé horni ¢asti obrazovky pod nazvem ,,Produkty a
sluZzby* a hned pod ni ten samy seznam pod nazvem ,,Hlavni produkty a sluzby*“. Pro
lepsi propagaci by méla Ceska spofitelna zvolit vétsi prostor pro kategorii ,,Aktuality*.
Déle je zde podle autorky prace Spatné umistén odkaz, ktery uzivatele navede do
internetového bankovnictvi, které v dne$ni dobé vyuziva prevdznd vétSina klientl
banky. Tento odkaz by mél byt na strance jasn¢ viditelny. Samotny nazev odkazu
,Vstup pro registrované” na autorku pulsobi velice zmateéng. Dal§i pro autorku
nepochopitelny odkaz je odkaz na zménu barev na strance. V roce 2015, kdy je vétsina
uzivatell jiZz na vysokorychlostni siti, neni potfeba prepinat webové rozhrani do

cernobilého prostiedi.

38



Obrazek ¢&. 5: Hlavni strana webové stranky Ceské spofitelny®
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5.2.2 Reklama na facebookovém profilu

Zajimavosti dle autorky prace je skutecnost, ze uvodni fotografie zobrazuje
informaci o tom, ze Ceska spofitelna plisobi jiz 190 let na trhu. Na internetovych
strankéch tato informace chybi. Ceska spofitelna, ktera ma ptes 5 miliont klientd, ma
na facebookovém profilu 43 964 ,like” od svych uzivateli. Negativnim zjisténim pro
autorku prace byl vysoky pocet negativnich komentdii na facebookovém profilu

spolecnosti. Klienti zde uvadéji nespokojenost se sluzbami banky a jeji nesmyslné

uctovani poplatk.

64 Ceské sporitelna [online]. Praha : Ceska spotitelna, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/>.
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Obrizek & 6: Facebookova stranka Ceské spofitelny®
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5.2.3 Reklama na YouTube kanalu

Na YouTube kanilu Ceské spotitelny najdeme reklamni spoty, které banka
uvefejnila. Jako hlavni nedostatek shledava autorka prace hlavni stranku, kterou se
Ceska spofitelna prezentuje na kanalu YouTube. Kromé& malého &tverce, ve kterém je
napsan nazev spolecnosti, neni vyobrazen zadny symbol, ktery by recipienta seznamil
snoveé vysilanou reklamni kampani rodiny Paleckovych. Nejsledovanégjsi video od
Ceské spofitelny je reklamni spot s blondatym chlapeéek, ktery vysvétluje, pro¢ mu
jeho kamarad neptij¢il auto pod nazvem ,,Auta a Zensky se neptjcujou”. Video ma pres

2 miliony zhlédnuti.

65  (Ceské spofitelna. In Facebook [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/ceskasporitelna?fref=ts>.
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Obrazek ¢&. 7: Hlavni strana YouTube kanalu — Ceska spoFitelna®
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5.2.4 Reklama v televizi

Po reklamnim ¢asosbérném spotu, kde Ceska spofitelna oznamovala, Ze na trhu
pusobi jiz 190 let, prisla s novym konceptem. Jednd se o animovany 3D reklamni spot,
kde je vyobrazena rodina Paleckovych, ktera zobrazuje klasickou ¢eskou rodinu. Hlasy
témto postavam propijCily znamé osobnosti. Na autorku ovSem tento spot plisobi spise
zmaten€ a nevi jak, si tento spot spravné vylozit. MiZzeme ho totiz chapat dvojsmysiné.
Otec jako hlava rodiny predklada ostatni ¢lenim rodiny odborné finan¢ni definice a
jednotlivi ¢lenové mu na né spravné odpovidaji. Lze tedy z reklamy vy¢ist to, Ze Ceska
spofitelna nabizi produkty, kterym je sloZité rozumét, a proto je lepsi si je radéji vyridit
na pobocce. Nebo na druhé strané banka upozorfiuje recipienty na slozité finanéni
definice, se kterymi se setkaji u vSech finan¢nich instituci. Pokud tedy plati druha
moznost, mé&la by Ceska spofitelna piijit s produktem, ktery bude jasny a srozumitelny.
Jedna se o prvni reklamu tohoto stylu v Ceské republice a uvidi se, jestli na to dokaze

Ceska spotitelna navézat a v tomto trendu bude pokradovat.

6 (Ceskd spofitelna. In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/ceskasporitelna>.
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Obrizek & 8: Reklamni spot Ceské spofitelny®’

5.2.5 Zhodnoceni reklamy Ceské spo¥itelny

Ceska spofitelna byla instituci, ktera investovala do reklamy nejvice ze viech
bank, které se nachazeji na ¢eském trhu. Banka investovala v roce 2013 355,6 milioni
korun do bankovni reklamy, tedy o necelych 100 milionti vice nez druha v pofadi Air
Bank. Reklamy Ceské spofitelny jsou primarné zaméfeny na uvéry, které banka
poskytuje. Doporu¢enim autorky prace je, aby Ceska spofitelna vytvofila dlouhodoby
koncept bankovni reklamy. Recipienty mozna zbytecné =zahlcuje neustale nové
vytvofenymi spoty. Novy spot o rodin¢ Paleckovych piisobi na autorku prace jako
nevhodné konstruovany. Spot je dle autorky pfilis odborné pojaty a jediné, co z celého
spotu chape, je, Ze je slozité¢ dnes rozumét finanénim produktim. Doporucenim je, aby
Ceska spofitelna piisla s reklamnim spotem, ktery bude jednoduchy a pro recipienty

snadno pochopitelny.

Vyhodnoceni bankovni reklamy je vyobrazeno autorkou v tabulce ¢. 2, a to tak,

ze je pouzito hodnoceni bankovni reklamy ve Skale 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

67 Paleckovi. In  Youtube [onling]. 2015 [cit. 2015-03-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=Yg3px_bebX0>.
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Tabulka &. 2: Zhodnoceni bankovni reklamy Ceské spofitelny®

Banka Televize We,b ove Facebook YouTube Prumeme,
stranky hodnoceni
Bodové
hodnoceni 3 4 3 2 3
5.3 Air Bank

Air Bank je ¢lenem skupiny PPF (jedné z nejvétsich investi¢nich a finan¢nich
skupin ve stfedni a vychodni Evropég), ktera nabizi svoje sluzby zdkaznikiim od
listopadu roku 2011. Air Bank je moderni bankou 21. stoleti, ktera vlastni poboc¢kovou
sit’ 1 internetové bankovnictvi nové generace.

Banka je pro ty, ktefi vyuzivaji bézné bankovnictvi a chtéji mit banku, ktera k
nim bude pfistupovat oteviené, pravdivé a bude je povazovat za zdkazniky a ne za
pouhd Ccisla. Banka je podle mého ndzoru sluzba a jako takovd by méla byt
srozumitelna, prehlednd a ptistupna.

Cilem Air Bank je snaha byt odli$na od jiné banky, ktera vydélava z vkladi na
béznych ucétech klientd miliardy, zatimco klienti z toho nemaji ani korunu. Proto svym
klientim, ktefi ucet pravidelné vyuzivaji, iro¢i penize do 100 000 korun i na bézném
uétu stejné vyhodnou sazbou jako na uctu spoficim. Na spoficich uctech garantuje
zhodnoceni uspor vzdy jednim ze tfi nejvyssich trokl na trhu. Déle také nabizi pijcku,
ktera Klienty za jejich vcasné splaceni odméni odpusténim nékolika splatek. Svym
klientfim se snazi naslouchat a ménit se podle toho, co opravdu potiebuji.®°

Banka Air Bank se zaméfuje na mladé lidi. Pfedpoklada, ze mladsi lidi budou
ochotni zménit banku snadnéji nez konzervativnéjsi starsi populace. Pro tuto banku je
zakladni cilova skupina mezi 25 — 45, mozna az 50 lety, kde ma vétSinu klienti.
Sledovanost televize v posledni dobé klesa. Klesla pomérné razantn€, zatimco
sledovanost internetu razantné roste. Banka ma cilovou skupinu na internetu. Moznost
inzerce na internetu je obrovska. Oproti internetu je televize velmi jednoduchy format.
V televizi jsou pouze tticetisekundové televizni spoty.

To, co banku Air Bank zajimalo, bylo, jestli ho reklama, ktera byla ur¢ena pro

televizni vysildni, zaujme natolik, aby se na ni podival.”” Dnes uz banka vi, ze 20%

88 Vlastni zpracovani

8 Vse o Air Bank [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/kdo-jsme/historie/>.

Air Bank a jejich reklamy na internetu. In YouTube [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné
z WWW: <https://www.youtube.com/watch?v=Y hxVVhtCbU-w>.
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navstévniki se na reklamu dodiva do konce. To je pro banku dobré Cislo, na jehoz
zaklad¢ vi, ze muze velmi dobfe zacit jakoukoliv dalsi spolupraci s internetovym
kanalem YouTube. Bance také pomaha pii analyze dat Google. Google bance dava
daleko lepsi méfitelné vysledky v porovnani s tiskovou inzerci, ale ddva i mnohem lepsi
vysledky v porovnani s televizi. Na zakladé téchto vysledki banka zna demografii
cilové skupiny. Mnohem 1épe dokaze pochopit chovani cilové skupiny a na zakladé
téchto vysledkti dokaze 1épe zacilit. Dokonce dokaze zjistit, v kolikaté vtetiné zacne jeji
konkrétni spot divaka nudit. Nyni se Air Bank zamétuje na to, jak tvofit dal specialni
obsah praveé pro YouTube tak, aby byl uzitecny pro ni i pro klienta.

Banka Air Bank nyni pousti dva nové spoty. Oba dva se zamétuji na snadny
pfestup mezi bankami. To, ze dnes neni nutné komunikovat se stavajici bankou a
vypliovat hromadu papirt, zobrazuje spot, kde vystupuje Kanibal Lejstr a Dezinfekce.
Prestupni karta Air Bank vyobrazuje, jak je jednoduché prestoupit od staré banky
k nové. Banka také planuje pouzit téma Pfestupni karty i ve své online reklamé. Obé
tyto reklamy stejné jako vSechny piedchozi reklamy od Air Bank jsou zakonceny
sloganem v podani mladého sympatického bankéte ,,I banku mizete mir radi.

Pro tento komunika¢ni obsah se banka rozhodla na zakladé provedeného
vyzkumu, ktery tika, Ze i kdyz zjednoduSeny odchod od stavajici banky u nas uz
funguje tadu let, 86 % lidi o tom stale nevi. Podle vysledkl kazdy tyden dnes zméni
banku okolo 2500 Cechii. A podle dalsich priizkumi spole¢nosti Stem/Mark zvazuje o
zméné banky dalSich 40 % lidi.

5.3.1 Reklama na webovych strankach

Internetové stranky spolecnosti Air Bank jsou stru¢né, ale velmi piehledné.
strané. Navstévnik by nemél mit problém najit informace o bance. Jednotlivé produkty
jsou na titulni strané ihned k nahlédnuti. Grafickd stranka je velmi povedena a jeji
jednoduchost v barvach banky pisobi velice dobie. Je zde dobie vyobrazen kontrast
Cerné a zelené barvy. Uprostied stranky jsou nejnovéjsi informace jak pro stavajici
klienty, tak 1 pro uZivatele, ktefi chté&ji zjistit, s jakymi novinkami banka pfiSla na trh.
Na levém okraji uprostfed je moznost pfidani komentare, ktery se tyka vzhledu ¢i

uspotadani stranek, coz autorka povazuje za velmi povedené.
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Obriazek & 9: Hlavni strana webové stranky Air Bank™
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Prestupte do nové banky jednoduse s pomoci jediného papiru

Nikdy dive nebyla zména banky

tak jednoducha
- Prestupni karta vam zafidi pfevod
véetné inkas a trvalych piikazi
ESTUPN|.
& Kara Uz nemusite do své staré banky,
A staéi ji jen odnést do nové

Dalsi informace

Chei prestupni kartu

Co e to Prestupni karta a jak funguje?

2Zménu banky s vétéina lidi predstavuje Jako podobnou radost* jako
je vypifiovani dariového priznani. Co kdy? je to ale ve skuteénosti jednoduché

5.3.2 Reklama na facebookovém profilu

Facebookovy profil Air Bank je primarné zaméten na distribuci novinek, které
se tykaji bankovnich produktl a otevirani novych pobocek. Dle autorky je jich velmi
malo (celkem 23 poboéek v celé CR). Profil banka vyuziva hlavné ke komunikaci s jeho

navstévniky. Primérmé hodnoceni facebookového profilu banky je 4,7 z 5 moznych

bodu a ptes 16 000 uzivatel dalo Air Bank tzv. , like®.

" Air Bank [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné zWWW:
<https://www.airbank.cz/cs/>.

45



Obrazek ¢. 10: Facebookova stranka Air Bank’?
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INFORMACE > :::/:Ihl.l( ;Z‘:ar;zei;mom @
Air Bank — i banku mézZete mit radi. Terez
http://www.airbank.cz/ @ o

APLIKACE

You Na3 Youtube kanal

FOTKY >

Novotny Martin zdravim mam dotaz,jak dlouho trva docasny limit na
platby,pripadne jde to nekde nastavovat ten cas?

Air Bank Dobry den, Martine, jestli to chapeme spravné, tak se ptate na limit
u karty. Docasny limit e vady na tyden a to od pondéli do nedéle do 24:00
hodin. Snad jsme vam pomohli, jestli na nas budete mit dalsi otazky, tak nam
urdité napiste, Prejeme vam pekny veder.

\» _Zobrazit dalsi odpovdi

5.3.3 Reklama na YouTube kanalu

Dnes jiz pomérné rozsitenou formou, jak zhlédnout reklamni spoty, které se
vysilaji na televiznich kanalech, je internetovy kanal YouTube. Banka zde ma umisténé
své reklamni TV spoty, TV sponzoring, kratkd videa pfi otevirani novych pobocek a
instruktdzni video k snadnému piihlaSeni do internetového bankovnictvi, coz mliZze byt
podle autorky pro spoustu uzivateld velikym piinosem a usnadnénim pii prvnich
krocich pouZivani internetového bankovnictvi. Celkovy pocet zhlédnuti videi o Air
Bank ptesahuje 4 miliony a stalych odbérateli ma tento kanal ptes 1 600 uzivateld.
Nejpopularnéjsim TV spotem je reklama ,,Pfeved’te si pijcku k ndm a splacejte mén¢ a

krat$i dobu*, ktery ma ptes 1 milion zhlédnuti.

2 Air Bank. In Facebook [online]. 2015 [cit. 2015-02-28]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/Airbank>.
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Obrazek €. 11: Hlavni strana YouTube kanalu — Air Bank™

| banku muizete mit radi

Air Bank I8 Odebirat

5.3.4 Reklama v televizi

Air Bank pouziva ke své propagaci televizni reklamu. Jedna se o TV spoty, které
predstavuji produkty a snazi se zaujmout divaka humornou scénkou. Air Bank uméla
skvéle zareagovat, kdyz béhem roku 2014 pfed mistrovstvim svéta v hokeji vytvofila
spot pod nazvem ,.Cesi do toho“. Reklamni spot zde hodnoti humornou formou souseda
bankéte, ktery je ochoten podniknout nékolikakilometrovou trasu, aby usetfil pii svém
nakupu. K radosti bankéfe, ktery zastupuje ,.tradi¢ni banku®, si ten samy spotiebitel
poté¢ ziidi nejdrazsi pijcku. Tento reklamni spot obsadil prvni pticku v anketé
»Nejoblibengjsi bankovni reklama®.

Dalsi formou je TV Sponzoring, kdy Air Bank vybrala nékolik pofadi na
televiznim kanalu Prima COOL a jejich kratky 10 vtefinovy spot informuje o
sponzorovani nasledujicitho potfadu. Zde se opét ukazuje, Ze se Air Bank zamétuje

hlavné na mladé lidi, ktefi jsou méné konzervativni a neboji se zmény.

" Air Bank. In YouTube [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/airbankcz/>.
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Obriazek & 12: Reklamni spot Air Bank™
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5.3.5 Zhodnoceni bankovni reklamy Air Bank

Banka se zamé¢fuje na mladé klienty. Ve vSech svych reklamnich spotech
vyuziva humoru a sarkastickych nardzek. Reklamni spoty se vysilaji na kanalech TV
Prima, O¢ko a TV Barrandov. Dilkazem, Ze banka tyto reklamy dé&la spravng, je i
rostouci pocet klientl, ktery se za posledni 2 roky vice nez ztrojnasobil. Na konci roku
2011 byl pocet klientd evidovanych u Air Bank 90 000 a o 2 roky pozdé&ji je to jiz
320 000 klientd. Banka vynalozila na bankovni reklamu v roce 2013 necelych 270
miliont korun a obsadila tak druhé misto co se tyce investovani do bankovni reklamy.
Dle nazoru autorky banka déla svou reklamu dobie a méla by se drzet nastaveného
trendu. Bankovni reklama Air Bank by se dala shrnout do kratke, ale velice vystizné
véty. Cesi jsou bajeéni, sponzoruji banky, berou si nejdraz§i pjéky a zménu nechavaji
na ,,Yindy“. Bance se jeji tym, ktery vytvafi reklamni spoty v jednom stylu, zacina
vyplacet. Stala se méfitkem kvalitni ¢eské reklamy. Dale jako velmi vhodné se jevi i
prostiedi, ve kterém se spot odehrava. Air bank je zde vyobrazena velice skromn¢ a na

autorku plisobi velice pozitivné.

™ Cedi do toho!. In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=CL4vWs8wrpE/>.
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Vyhodnoceni bankovni reklamy je vyobrazeno autorkou v tabulce €. 3, a to tak,

ze je pouzito hodnoceni bankovni reklamy ve skale 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

Tabulka & 3: Zhodnoceni bankovni reklamy Air Bank™

Banka Televize We,b ove Facebook YouTube Prumemeﬁ
stranky hodnoceni
Bodové
hodnoceni 1 2 1 2 15
5.4 Fio banka

Tato banka je novou ¢eskou bankou, ktera navazuje na tspéSnou sedmnactiletou
historii finan¢ni skupiny Fio. Je zcela ¢eskym subjektem s ¢eskymi majiteli a své sluzby
poskytuje na vice nez sedmdesati pobockach po celé Ceské republice. Zprostiedkovava
sirokou Skalu produktti pro feSeni osobnich i firemnich financi, které 1ze rozdélit na dvé
oblasti.

Mezi typické bankovni sluzby patii zfizovani béznych, spoficich nebo
terminovanych uctd, vydavani platebnich karet nebo poskytovani Gvérd provadéni
platebniho styku. Fio banka ma ve vSech svych standartnich sluzbach nulové poplatky,
které plati pro vSechny bez podminek, a ma pIn¢ individualni ptistup pro vSechny pii
uvérovani mensich a sttednich podniki.

Dalsi oblasti ¢innosti jsou investice - Fio banka je vibec nejvétsim Ceskym
obchodnikem s cennymi papiry, ktery se zaméfuje na drobnou klientelu. Na ceském
trhu ma jednozna¢né dominantni postaveni v obchodovani s akciemi pies internet. Fio
banka, a.s. je akcionafem a je také jednim z nejvyznamnéjSich ¢lend Burzy cennych
papirt Praha. Na burze RM-SYSTEM zprostiedkovava velkou &ast viech obchodt s
akciemi. Velky podil mé rovnéz svym podilem na trhu zprostiedkovani obchodl
¢eskych klientdl na americkych akciovych trzich nebo v Némecku.

Vyse uvedena banka je Glenem Ceské bankovni asociace a podepisovatelem
Kodexu mobility klientli usnadiujiciho prechod mezi bankami. VSem, kdo chtéji piejit
od konkuren¢ni banky do Fio banky, i klientim Fio banky, ktefi se rozhodnou zménit
banku, nabizi tato banka podporu a pomoc spocivajici zejména v pievedeni vSech

trvalych piikazil a inkas.”®

75 Vlastni zpracovani.
8 O Fio [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/o-
nas/fio-banka/o-fio>.
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Ceska banka Fio zahajuje zcela novou kampaii. Nova kampaii upozoriiuje na
nesmyslnost placeni poplatkil za bézné bankovni sluzby. U nové reklamni kampané se
rezie ujal Jakub Kohak, ktery v reklamnich spotech vystupuje i jako hlavni postava.

Zakladem nové reklamni kampané je série televiznich spotl, které tvofi
samostatné piibéhy. Hlavni postavou je cizi Sarmantni bankér Gigi, kterého provazeji
dva vérni pomocnici, hubeniour Netto a tloustik Brutto a znudénd manzelka. Postavy
s nadsazkou a humorem ukazuji Zivot zahraniénich bankéit v Cesku, ktefi vybiraji
absurdni bankovni poplatky a diky témto poplatkim mohou posilat zisky ve formé
dividend svym zahrani¢nim vlastniktim.

Banka poukazuje na to, ze lidé velmi Casto plati za bézné sluzby, které mohou
mit zadarmo. V reklamnich spotech se proti tomu jako ryze ¢eskd banka vymezuje
razantnim A DOST s naslednym ,,odfréenim* bankovnich zlofadd, které provazi zvolani
FifiJOO. Banka také véii, Ze kampaii zaujme dalsi doposud nerozhodnuté potencionélni
Klienty.

Spoty za&inaji p¥iletem francouzského bankéte Gigiho do Ceska coby mafiana,
ktery si pochvaluje bankovni poplatky, po kterych rostou zahrani¢nim vlastnikim bank
konta. Dalsi reklama pokracuje proti bankovnim poplatkiim, které se vybiraji na
pfepazce a konci v sejfu, aby rychle nasledovaly zahrani¢niho vlastnika ven. V tomto
spotu banka jako feSeni nabizi vedeni ucti zdarma. Ve spotu na hypotéku bankér Gigi
vysvétluje, jak je to s hypotékou u banky. Spot se odehrava v luxusni rezidenci Gigiho
S jeho usluznymi bratry a s manzelkou, ktera sportuje v pozadi. Pouzité piislovi ve
spotu, ,.kdyz ptacka lapaji, pckn€¢ mu zpivaji“ je v reklamé dotaZzeno do absurdni
podoby se skute¢nym zpévem a papouskem ve zlaté kleci. Nasleduje spot, ve kterém se
Gigi projizdi na konich, nechidva nahlédnout do tajemstvi vynosného plj¢ovani
podnikateliim. Tato reklama je zaméfena proti neSvarim v bankovnictvi v podobé
nesmyslnych poplatkii u podnikatelského tveru.

Reklama je dynamickd, rychld a ma velkou schopnost divaka zaujmout. I méné
znaly na konci reklamy poznaji, jaké je hlavni poselstvi reklamy a jejiho sdéleni. Tato

série reklamnich spotl je velmi kladné pfijimana ze strany divakd, dle jejich recenzi.

5.4.1 Reklama na webovych strankach

Autorka prace hodnoti webové stranky banky Fio velice kladné. Design je
jednoduchy a na strance je vSe velice dobie usporadané. Stranky nejsou piesyceny
informacemi a zbyte¢nymi odkazy na jednotlivé kategorie. Vhodna je i odlisna velikost
pisma a dilezité véci jsou zvyraznény. Dalsi zajimavosti, se kterou se autorka prace
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nesetkala u pfedchozich vybranych bank, je moznost zasildni informativnich e-mailti od

spole¢nosti Fio, aniz by pfijemce e-maill byl klientem dané banky.

Obrazek & 13: Hlavni strana webové stranky Fio banky’”
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5.4.2 Reklama na facebookovém profilu

Copyright © 2014 Fio banka | RM-SYSTEMY | AKCIE.CZ®

Facebookovy profil banky Fio se od ostatnich bank lisi tim, ze na uvodni strance

neni odkaz na novou bankovni kampan. Timto se banka lisi od vSech autorkou

vybranych bank. Banka vyuzila facebookovy profil k pfedstaveni nejuspésnéjSich

studentu v soutézi ,,Studentbroker<.

7

Fio banka [online].

<http://www.fio.cz/>.

Praha

Fio banka,

2014 [cit.
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Obriazek &. 14: Facebookova stranka Fio banky™

Spravujte sveé
ucéty v mobilu
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Timeline Informace

Toto se libi vice lidem (6.988

Pozvat pfatele k oznaéeni této stranky jako To s

INFORMACE >

Fio banka je Eeska banka zaméfena na poskytovani
b&znych bankovnich sluZeb bez poplatki a investice
do cennych papir

http:/fwww.fio.c2/

Navrhnout Gpravy

5.4.3 Reklama na YouTube kanalu

Banka / financni instituce

<rie]- Fio bz

smartbanking r

-
tis

a

8 -

e To se milibi B

Videa

Fotky To se mi libi

Prispévek [ Fotkalvideo

| 3]

AUD, CAD, CZK, DKK, EUR, GBP, HRK, HUF, CHF, JPY, NOK, PLN, RUB,
SEK. USD — vyberte si ménu a my vam v ni zaloZime uéet zdarma
Pfevody v ramci Fio banky jsou navic pfipisovany okamzité a zdarma
Fiiijoot

Fio banka

o5 To se libi 27 uZivatelim

Nejvic relevantni ~

&> sdileno: 3x

YouTube kanal Fio banky obsahuje veSkeré spoty, které banka uvefejnila.

Kladné hodnoceni od autorky dostava Fio banka za ptehledné uspoiadani reklamnich

spotu. V sekci videa lze nalézt sefazené spoty 0d roku vydani. Nejsledovanéjsi reklamni

spot Fio banky nese nazev ,,Hypotéka“. Reklamni spot se odehravéa v luxusni rezidenci

bankéte Gigiho, opét s tisluznymi bratry a sportujici manzelkou v pozadi. Svou roli zde

1ree

hraje 1 papousek ve zlaté kleci ve stylu prislovi ,,kdyz ptacka lapaji, pékné mu zpivaji*.

Tento papouSek ma znazoriovat klienta, kterému banky slibi vyhodnou hypotéku,

ovSem realita je odliSna.

® Fio banka. In Facebook [online].

<https://www.facebook.com/Fiobanka>.

2015 [cit. 2015-02-28]. Dostupné
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Obrizek ¢. 15: Hlavni strana YouTube kanalu — Fio banky™
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4 .
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5.4.4 Reklama v televizi

Ceska Fio banka v roce 2014 zahajila zcela novou kampaii, kterou upozoriiuje na

nesmyslnost placeni poplatkti za bézné bankovni sluzby. Zakladem kampané je série

televiznich spotii, které tvofi piib&hy spojené s Ustfedni postavou bankéte Gigiho.

S nadsazkou a humorem ukazuje Zivot zahrani¢nich bankéit v Cesku, ktefi zde vybiraji

absurdni bankovni poplatky a diky tomu si mohou uzivat uzasné zisky. Kampan ma

celkem 7 spoti, kdy kazdy z nich je zakonéen vétou ,, A DOST!*.

79

Fio

banka. In  Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné

<https://www.youtube.com/user/fio/>.
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Obrizek & 16: Reklamni spot Fio banky®°

g8 i3 {rasi i
b

5.4.5 Zhodnoceni bankovni reklamy Fio banky

Fio banka ve své nové reklamni kampani v boji o klienty ,ptitvrdila“. Od
puvodnich klipti se znamymi herci, kde hlavni postavou byl Jifi Madl, vsadila Fio banka
op¢t na znamou osobnost Jakuba Kohdka. Délka spotl, kterd banka uvetejnila v roce
2013, byla okolo 10 vtefin. Nov¢é predstavend kampan se protdhla na 30 vtefin.
Zajimavosti je podle autorky prace i fakt, ze reklamni spoty jsou v rezii hlavniho herce
Jakuba Kohaka. Série spotii predstavuje ucty Fio banky s béznymi sluzbami zdarma,
hypotéku bez poplatkli a podnikatelsky ucet bez sankci za predcasné splaceni. Bankovni
reklama pusobi na autorku prace humorné a vystizn€. Pojeti piinasi zabavnou a
nekonvenéni podivanou. Hlavnim posldnim téchto spoti je, aby si cesky klient

uvédomil, ze platit poplatky bance za bézné bankovni sluzby je nesmyslné.

Vyhodnoceni bankovni reklamy je vyobrazeno autorkou v tabulce €. 4, a to tak,

ze je pouzito hodnoceni bankovni reklamy ve skale 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

8 Spot & 1 - Piilet Gigiho. In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/watch?v=tBxcct-2tJk>.
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Tabulka &. 4: Zhodnoceni bankovni reklamy Fio banky®

Banka Televize We,b OV€ | Facebook | YouTube Pmmemeﬁ
stranky hodnoceni
Fio banka 2 1 2 1 15

5.5 Celkové zhodnoceni bankovnich reklam

V tabulce ¢. 5 je uvedeno autorCino subjektivni zhodnoceni reklamy. Pro
zhodnoceni bankovni reklamy byla pouzita Skala 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi.

K celkovému zhodnoceni bankovni reklamy pak slouzi aritmeticky prameér.

Tabulka ¢. 5: Celkové zhodnoceni bankovnich reklam®?

Banka Televize :Y:;Ifl:'; Facebook | YouTube E;g::irel:ﬁ
Air Bank 1 2 1 2 15
Ceska spofitelna 3 4 3 2 3
Fio banka 2 1 2 1 1,5
GE Money 1 2 2 2 1,75

Z autor¢ina subjektivniho hodnoceni podle tabulky ¢. 5 vyplyva, Ze nejlepsi
televizni reklamu ma banka Air Bank a GE Money Bank. Zajimavosti je, Ze nejlepsi
hodnoceni ma jak tradicni banka GE Money, tak i nova banka Air Bank. Co se tyce
webovych stranek, nejlepsi hodnoceni ma Fio banka. Ostatni banky by mély stejné jako
Fio banka pouzivat odlisnou velikost pisma a dilezité véci zvyraznit. Je dilezité, aby
byly webové stranky pro klienta ptrehledné. Toto kritérium naopak viibec nespliiuje
Ceska spofitelna, ktera ma webové stranky velmi nepiehledné a koncepéné zastaralé.
Nejlépe hodnoceny facebookovy profil méa banka Air Bank. Toto tvrzeni je podloZené
tzv. ,like®, kterych ma tato banka pies 17 000. Banka je na svém profilu velice aktivni a
pouziva ho ke komunikaci se zakazniky tak i k distribuci novych informaci. Fio banka
ma na kanalu YouTube své spoty piehledné tfazené podle roku vydani. Pro toto
prehledné fazeni byla banka nejlépe hodnocena. Nejlépe provedenou reklamu ve vSech
vyse hodnocenych komunikacnich prostfedcich maji banky Air Bank a Fio banka.
inovativni.

V tabulce ¢. 6 jsou uvedeny naklady, které¢ banky vynalozily do tvorby svych

bankovnich reklam v obdobi roku 2013. Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejvice penéZnich

81 Vlastni zpracovani.
82 Vlastni zpracovani.
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prostfedkil na reklamu vynalozila Ceska spofitelna. V porovnani s tabulkou ¢&. 5, ve
které bylo hodnoceno pouziti reklamy ve vybranych médiich, skonéila Ceska spotitelna
nejhiife 1 presto, ze penézni prostiedky vlozené do reklamy jsou nejvyssi. Naklady
mohou byt vyssi 1 ztoho divodu, Ze jeji reklamy jsou vidét na vSech televiznich
kanalech. V tabulce také muzeme vidét, ze banky, které¢ jsou jiz dlouho na trhu,
investuji do své reklamy podstatné vétSi objem penéz nez banky, které jsou na trhu

nové. Podle autorky mize byt divodem ziskovost jednotlivych bank.

Tabulka &. 6: Naklady bank na jejich reklamu za rok 2013%

Banka Naklady v mil. K¢
Ceska spotitelna 355,6
Air Bank 269,9
Raiffeisenbank 225,0
Komer¢ni banka 213,2
GE Money Bank 204,8
Equa bank 179,1
UniCredit Bank 155,0
CSOB 145,8
Fio banka 86,7
Era / Post.spoftitelna 77,2
ZUNO Bank 56,5
Hypotecni banka 44 4
Waiistenrot hyp. banka 34,1
Citibank 15,9
mBank 13,7
LBBW Bank 3,6
J&T Banka 0,8
Oberbank 0,3

8 BUBAK, Z. Banky a reklama v roce 2013: Kdo utratil nejvice a za co? [online]. Praha : Patrik Nacher,
2015 [cit. 2015-05-27]. Dostupné z WWW:  <http://www.bankovnipoplatky.com/banky-a-reklama-v-
roce-2013-kdo-utratil-nejvice-a-za-c0-22079>.
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6 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni

V této kapitole se bakalaiska prace zamétuje na rozbor jednotlivych otazek
Vv dotaznikovém Setieni.

K vyhodnoceni dotaznikového Setfeni k bakalatrské praci slouzi 119 vyplnénych
dotaznikd. Vyhodnocené vysledky dotaznikii byly zpracovany do grafi.

Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek. Z toho se jedna o 9 uzavienych otazek,

dvé otazky jsou polozaviené a zbyvajici tfi otdzky jsou oteviené (blize viz kapitola 1).

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Otazka Cislo 1: Ovliviiuje Vas reklama?

S reklamou se setkavame na kazdém kroku, jak jiz bylo zminéno i v uvodu
bakalarské prace. Prvni otazka byla zvolena vSeobecné, zda se respondenti domnivaji,
ze je reklama ovliviiuje. 43 % respondenti se domniva, Ze je reklama ovlivituje. 42 %
respondentt si mysli, ze reklamou ovlivnéni nejsou, a zbylych 15 % respondentti nevi,
zda na n¢ reklama pusobi. Z dotaznikového Setfeni je evidentni, ze reklama ovliviiuje
necelou polovinu dotazanych a pro subjekty na trhu je dilezité, aby nadale pokracovaly

V tvorb€ novych reklam a snaZily se touto cestou ziskat zdkazniky na svou stranu.

Graf & 1: Ovlivituje Vas reklama?8

43%

Hano HEne ¥ nevim

8 Vlastni vyzkum.
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Otazka Cislo 2: Ve kterém z médii se nejcastéji s reklamou setkavate?

Tentokrat méli respondenti na vybér znéckolika odpovédi. Drtivd vétSina
respondenttt se s reklamou nejéastéji setkava v televizi, a to 89 %. Jak jiz bylo
v bakalafské praci uvedeno, tak i banky do této formy reklamy nejvice investuji.
Dotaznikové Setfeni tuto skutecnost potvrdilo. Nasleduje rozhlas 7 %, tisk 3 % a na

poslednim mist¢ billboard, ato s 1 %.

Graf & 2: Ve kterém z médii se nejéastdji s reklamou setkavate?%

7% 1%
|

3%

W Televize mTisk ™ Rozhlas Billboard

Otazka Cislo 3: Setkavate se s bankovni reklamou?

Na otazku, zda se respondenti setkavaji s bankovni reklamou, nebyla ani jedna
zapornd odpoveéd. Kazdy respondent se s bankovni reklamou setkava. Dle ndzoru
autorky vzhledem k dnesni zivotnimu stylu spole¢nosti, by bylo spiSe zarazejici, pokud
by se nektery z respondenti nesetkal s bankovni reklamou, jelikoz bankovni subjekty

jsou na druhém misté, co se tyka investic do reklamy.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 3: Setkavate se s bankovni reklamou?%®

Eano Ene

Otazka Cislo 4: Zaujala Vas v posledni dobé néktera z bankovnich reklam? Pokud
ano, napiSte nazev banky.

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu, je dulezité, jakou reklamni strategii banka pfi
tvorb& reklamy zvoli. 58 % respondentii v posledni dob& néjakd bankovni reklama
zaujala a 42 % respondenti odpovédélo, ze je zadna bankovni reklama nezaujala.
Soucasti otazky bylo, pokud respondenty né&jaka bankovni reklama zaujala, aby napsali,
o kterou banku se jedna. Na prvnim misté s 38 % se umistila banka Air Bank. Dle
nazoru autorky obsadila prvni misto Air Bank diky stylu reklamy, ve které pouziva
humor a sarkasmus. Vysledek tohoto Setieni se ztotoziuje se strategii Air Bank, ktera se
zamétila na cilovou vékovou skupinu 25 — 45 let. VétSina respondentli je prave v této
vékové skupin€. Na druhém misté je Fio banka s 26 % a na tietim mist¢ GE Money
Bank s 14 %. Dale nasleduji s 5 % Ceska spofitelna, Raiffeisenbank, Komeréni banka a

banka ING. 2 % respondentl zaujala reklama banky Equa bank.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf & 4: Zaujala Vis v posledni dobé, néktera z bankovnich reklam?®’

= ano
Ene
Graf &. 5: Nazev banky, ktera Vis zaujala...®
204 ® Fio banka

= GE Money Bank

= Ceska spofitelna

= Raiffeisen Bank
® Komerc¢ni banka
= ING

= Air Bank

4i l\’

Otazka Cislo 5: Co si z bankovni reklamy vybavite jako prvni?

Equa bank

U této otazky odpoveédélo 36 % respondentl, ze si jako prvni z bankovni
reklamy vybavi slogan. 31 % respondentl si pak vybavi z reklamy znamou osobnost.
16 % respondentii si vzpomene na barvu, 12 % respondentii pak na hudbu a 2 %
respondentll na pisen. Dle prizkumi by se banky mély zaméfit na tvorbu spravnych

sloganu, které budou snadno zapamatovatelné, a piijemce Si je dokaze spravné zafadit.

87 Vlastni vyzkum.
8 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 6: Co si z bankovni reklamy vybavite jako prvni?%

= Hudbu ¥ Pisen
= Slogan Znamou osobnost
= Barvu

Otazka Cislo 6: Dokazete k jednotlivym barvam priradit banku?

Podle grafu mizeme vidét, Ze spravné ptiradilo zlutou barvu 68 % respondentd a
32 % respondentt piifadilo barvu $patné. Cervenou barvu k bance piifadilo spravné
67 % respondentil a Spatné barvu k bance pfifadilo 33 % respondentil. Nejvétsi procento
Spatnych odpovédi méla zelend barva, a to 41 %, spravné bylo 59 % odpovédi. Nejvice
spravnych odpovédi bylo u modré barvy, a to 77 %, Spatné potom bylo 23 % odpovédi.
Dle nazoru autorky modra barva byla spravné urcena z diivodu, Ze ji pouziva vice nez
jedna banka. Vzhledem k tomu, ze modrou barvu pouziva vice neZ jedna banka, neda se
fici, ze modra barva je pro danou banku dobrou volbou z dtivodu, Ze ji mize respondent

ptifadit ke konkurenc¢ni bance.

8 Vlastni vyzkum.
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Graf & 7: Dokazete k jednotlivym barvam priradit banku?%
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Otazka €islo 7: DokaZete k jednotlivym sloganum prifadit banku?

Podle grafu mizeme vidét, ze nejlépe byl pfifazovan slogan banky Air Bank.
Spravné tento slogan pfifadilo 66 % respondentli. Podle ndzoru autorky byl slogan
banky Air Bank nejcastéji spravné ptifazen z divodu jeho jednoduchosti a odlisnosti od
ostatnich bankovnich sloganii. Slogan Raiffeisenbank a Ceské spofitelny oznadilo
spravné 34 % respondentl. Nasledujici slogan GE Money Bank pfifadilo spravné k

bance 15 % respondentt a 14 % respondentt poznalo slogan Komer¢ni banky.

% Vlastni vyzkum.
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Graf &. 8: Dokazete k jednotlivym slogantim p¥ifadit banku?®
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Otazka cislo 8: Oslovila Vas néktera z bankovnich reklam natolik, Ze jste si na
jejim zakladé vyhledali dalSi informace o bance?

Interpretace bankovni reklamy je velmi dulezitd a plisobi rozdiln€ na kone¢ného,
stavajiciho ¢i nového klienta. Podle grafu je vidét, ze 33 % respondentll né&jaka
bankovni reklama zaujala tak, ze na zékladé jejiho zhlédnuti §li a vyhledali nebo si
zjistili dals$i informace o bance. V¢tsi cast respondentti, a to 67 %, zadna bankovni
reklama neoslovila natolik, Ze by si po jejim zhlédnuti zjistovali dalsi informace o
bance. Banky by se mély zamyslet nad tim, co by mohly v reklam& zménit, aby

vyvolaly vétsi zajem o banku.

% Vlastni vyzkum.
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Graf ¢. 9: Oslovila Vas néktera z bankovnich reklam natolik, Ze jste si na jejim zakladé vyhledali

dal§i informace o bance? %

®ano

Hne

Otazka c¢islo 9: Ovlivnila Vas nékdy bankovni reklama tak, Ze jste si vybrali jeji
sluzby? Pokud ano, napiSte nazev banky.

Na grafu mizeme vidét, ze 88 % respondentli odpovédélo, Ze se na zékladé
bankovni reklamy nerozhodli pro sluzby dané banky. 12 % respondenti odpovédélo, Ze
je bankovni reklama ovlivnila tak, ze si na jejim zéklad¢ vybrali jeji sluzby. Soucasti
otazky bylo, pokud respondent uvedl, ze si na zakladé bankovni reklamy vybral sluzby
néjaké banky, aby napsal, o kterou banku se jedna. Na prvnim misté se s velkou
prevahou odpovédi umistila opét banka Air Bank. Banku Air Bank uvedlo 43 %
respondenttl. 21 % respondentil si na zaklad¢ reklamy vybralo banku GE Money Bank.
7 % respondentii pak uvedlo banku mBank, Equa bank, CSOB a Ceskou spotitelnu.

%2 Vlastni vyzkum.
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Graf &. 10: Ovlivnila Vas nékdy bankovni reklama tak, Ze jste si vybrali jeji sluzby?
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Graf & 11: Nazev banky, jejiz sluzby si klient zvolil na z4akladé reklamy...%
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Otazka Cislo 10: Vérite bankovni reklamé?

U otazky, zda respondenti véfi bankovni reklamé, 63 % respondentl
odpovédélo, ze bankovni reklamé viibec nevéii, a 33 % respondentt si neni jisto tim,
zda miize bankovni reklam¢ véfit. Ani jeden respondent neodpovédél, ze bankovni
reklamé véti. Banky nejsou diveéryhodné, protoze ve svych reklaméach nepodavaji vzdy
zcela pravdivé informace. Klient nevéfi, Zze je k nému banka upiimnd. Lidé nejsou

vSeobecné duvérivi k reklamé, a to mohl byt také jeden z diivodd, pro¢ ani jeden

Z respondentt neodpoveédel na otdzku kladné.

% Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Graf ¢&. 12: Divéfujete bankovni reklamé?
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nevim

Otazka cislo 11: Uvedte prosim, ktera bankovni reklama Vam prijde
nejdivéryhodnéjsi?

Na zakladé grafu miZeme vidét, Ze 46 % respondentti odpovédélo, Ze jim zadna
bankovni reklama nepiijde davéryhodna. Jak se dalo ocekavat z predeslych otazek,
31 % respondenti odpovédélo, ze nejdivéryhodnéji na né pisobi reklama banky Air
Bank. Dale je na druhém misté s 11 % odpovédi banka Ceské spofitelny. 8 %
respondentti odpovédé€lo, Zze je pro né nejdivéryhodnéjsi reklama Fio banky. 5 %
odpovédélo, Ze jim pfijde divéryhodna reklama banky GE Money Bank, coz bylo
prekvapenim, protoze dle predchéazejicich odpovédi by se dalo predpokladat, ze se GE
Money Bank umisti na druhém misté. Dale pak s 5 % Raiffeisenbank a Equa bank. Air
Bank pfisla jako prvni banka na trh s vedenim 0¢ti zdarma a ve svych zacatcich
odsuzovala takzvané absurdni poplatky u ostatnich bank a tim si zfejmé dokézala na

svou stranu piivést spoustu ptiznivca.

% Vlastni vyzkum.
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Graf &. 13: Uved’te prosim, ktera bankovni reklama Vam ptijde nejdivéryhodng;si. .. %
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Otazka Cislo 12: Pohlavi respondenta:
Posledni ¢éast dotaznikového Setfeni se zaméfuje na demograficky prizkum
respondentli. Ackoliv byla snaha, aby dotaznik vyplnil vyrovnany pocet muzi a Zen,

kone¢ny vysledek, jak je vidét z grafu, je 67 % zen a 33 % muzi.

Graf & 14: Pohlavi respondenta...%

Hmuz
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% Vlastni vyzkum.
% Vlastni vyzkum.
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Otazka Cislo 13: Kolik Vam je let?

Nejvice zastoupenou kategorii byli respondenti ve véku mezi 26 — 35 lety. Jejich
celkovy podil ¢inil 38 %. Kategorii do 25 let oznacilo 21 % respondentt, 36 — 45 let
oznacilo 22 %, 46 — 55 let oznacilo 16 % a posledni kategorii 56 let a vice oznacila 3 %
dotazovanych.

Stejné jako u predchozi otazky ¢. 12 byla snaha o co nejvice vyrovnany vékovy
rozsah dotazovanych. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl umistén na internetovych

strankach, nebylo mozné pfedem piesné vybirat respondenty podle véku.

Graf & 15: VEk respondenti...%

3%

mdo 25
m26-35
=36 -45
46 - 55

B 56 a vice

Otazka Cislo 14: Nejvyssi dosazené vzdélani:
Posledni otdzka vyhodnocuje nejvy$si dosazené vzdélani dotazovanych, kde
53 % ma stifedni vzdélani s maturitou, 35 % ma vysokoskolské vzdélani, 6 % ma vyssi

odborné vzdélani a stfedni vzdélani s vyuénim listem a 1 % zékladni vzdelani.

% Vlastni vyzkum.
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Graf &. 16: Vzdélani respondenti...%

/
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% Vlastni vyzkum.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni reklamy v ¢eském bankovnim
sektoru. V ramci vedlejsiho cile bakalafské prace bylo posouzeno vnimani reklamy
V bankovnictvi ¢eskym zdkaznikem. Zvolené téma bylo vybrano proto, Ze je v dnesni
spolecnosti reklama velmi aktudlni a samotnou autorku zajimalo, jak na spole¢nost

bankovni reklama piisobi.

Ke zhodnoceni bankovni reklamy si autorka prace vybrala Ctyfi formy reklamy -
televizni spoty, internetové stranky, facebookovy profil a YouTube kanal. Reklama
prostiednictvim masovych médii je dnes natolik integrovand, Ze ovliviiuje Zzivot
kazdého cloveéka. Nejlépe hodnocené televizni spoty, dle hodnoceni na YouTube
kandlu, maji banky Air Bank a Fio banka, které jsou na ¢eském trhu kratce. Tyto spoty
jsou oblibené hlavné u mladych lidi, na které se tyto banky zamétuji. Autorka se
domniva, ze je zde i odlisny zpisob v podani reklamy recipientovi. Air Bank a Fio
banka se snazi svoji reklamou piilakat nové klienty, zatimco GE Money Bank a Ceska
spotitelna se snazi své klienty spiSe udrzet. Facebookovy profil vyuzivaji vybrané
banky k distribuci novych informaci a komunikaci s klienty. Na pfipadné dotazy se
muze banka lépe pripravit nez pii dotazu pies telefonni hovor. Doporuceni autorky
prace je, aby banky reagovaly na v§echny dotazy od uzivateli socidlnich siti, jelikoz je
to pro uzivatele v dnes$ni dobé piijemny zplsob komunikace, ktery neni vazany na cas.
Klient se muze dotazovat v jakoukoliv hodinu a z jakéhokoliv mista. YouTube kanal je
pro banky uZitenym nastrojem, podle kterého dostanou zpétnou vazbu na jejich
reklamni spoty. Mohou vyuZit i komentait, které slouzi k hodnoceni jejich reklamy.
Banky by tuto analyzu nemély podceniovat a navrhy od uzivatelti mély vyuzit k budouci
tvorbé reklamy. Penézni prostiedky, které banky vkladaji do tvorby, reklamy jsou
vysoké. V roce 2013 vlozila nejvice penéznich prostiedkii do reklamy Ceska spofitelna,
ktera vSak v subjektivni hodnoceni autorky dopadla ze vSech vybranych bank nejhiie.
Doporu¢enim autorky pro banku by bylo, aby Ceska spofitelna provéfila uéelnost

vynakladanych prostiedk.

Pro podstatnou ¢ast informaci bylo v praktické ¢asti pouzito dotaznikové Setteni,
kterého se zucastnilo 119 respondentii. V praktické casti bylo pomoci tohoto Setieni
potvrzeno, ze 67 % respondentli bankovnim reklamam viibec nevéti a 33 % respondenti

neni presvédCeno o jeji pravdivosti. Vyzkum u respondentii ovSem ukézal, ze i kdyz
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respondenti bankovni reklamé nevéfi, presto si na zakladé jeji reklamy vybrali néktery
z produkti, ktery banka nabizi. Z analyzy dat vyplynulo, Ze reklama ovlivituje necelou
polovinu dotdzanych a pro subjekty na trhu je dtlezité, aby nadéale pokraCovaly v tvorbé
novych reklam a snazily se touto cestou ziskat zakazniky na svou stranu.

V dnesni dob¢ je samoziejmé, ze s reklamou prichdzi ¢lovek do kontaktu kazdy
den prostiednictvim médii... pfes reklamu v tisku, na internetu, v letacich i v televizi.
Pomoci jedné z otazek v dotazniku bylo naptiklad prokazano, ze az 89 % dotazovanych
se s reklamou setkava v televizi.

Pro své zviditelnéni pouzivaji banky ve svych reklamach casto humor a
sarkasmus, coz muze byt také jednim z divodd, pro¢ respondenty nejvice zaujala
reklama na banku Air Bank. Tato banka zaujala diky své reklamé nejvice dotazovanych.
Nekolik respondentii si vybralo néktery z jejich produkti na zakladé jeji reklamy.
Banka Air Bank tedy zvolila ve svych reklamach spravnou taktiku, jak ziskat nové
klienty. Doporuc¢enim pro banky na zakladé tohoto vyzkumu je, aby vytvarely reklamu,
ktera bude srozumitelnd, jednoducha a s notnou ddvkou humoru.

Dal$im dilezitym zjisténim bylo, ze z bankovni reklamy si 1lidé jako prvni
vybavi jeji slogan. Nejvice zapamatovatelny slogan pro dotazované respondenty byl
prave slogan, ktery pouziva banka Air Bank. Banka vyuzila averzi klient vi¢i bankam
a zvolila velice jednoduchy slogan, kde klienty piesvédCuje, ze pravé banku Air Bank
mohou mit radi. Tento slogan je inovativni a na bankovnim trhu jedinecny, coZ se
potvrdilo 1 pomoci zjisténych dat. VétSina bank ve svych sloganech pouziva
spoleCenska klisé o lepsim zivoté diky produktim, které klientim nabizeji.

Kazda banka se dnes jiz prezentuje i na socialnich sitich. Prostfednictvim téchto
socidlnich siti komunikuje se svymi klienty, ktefi maji moZnost vznést dotaz ¢i mit
pfipominku k jejich sluzbam. To muize bance lépe pomoci vzit se do potieb klienta.
Mezi tyto socialni sité, které banky pouzivaji, patii Twitter a Facebook. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze banka Air Bank se v posledni dobé soustied’'uje vice na internet,
zejména na internetové kanaly. Na téchto kanalech, jako je naptiklad YouTube nebo
Stream, muze banka dostat zpétnou vazbu. Pomoci této zpétné vazby muze lépe
pochopit chovani cilové skupiny a na zaklad¢ téchto vysledki dokdze reagovat na svou
dalsi tvorbu. Dokonce dokéZe zjistit, v kolikaté vtetiné zacne jeji konkrétni spot divaka
nudit.

Ze subjektivniho hodnoceni autorky, kde byly hodnoceny komunikacni
prostiedky jednotlivych bank, vyplynulo, Ze banka Air Bank a Fio banka jsou, co se

ty¢e tvorby bankovnich reklam v komunikacnich prostfedcich nejlépe hodnocené. Tyto
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banky mély velmi dobfe provedené zejména webové stranky. Jednim z divodl by
mohlo byt to, Ze ob¢ tyto banky se zaméiuji na mladé¢ lidi a ne na star$i konzervativnéjsi
generaci, kterd je k této moderni technologii nedtveétiva. StarSi generace da prednost
pied pouzitim webovych stranek osobnimu kontaktu na pobocce. Tomuto zjisténi by
mohl nasvédcovat i fakt, ze banka Air Bank ma nejméné pobocek ze vSech zkoumanych
bank. Velice zajimavym faktem bylo i zjisténi, ze se na ¢eském trhu banky umistily
jako druhé ve vynalozenych investicich do reklamy.

Na zavér muze autorka konstatovat, Zze bylo zjiSténo mnoho zajimavych
informaci a zavéri, které mohou poslouzit bankdm nejen ke zlepseni jejich stavajici

urovné bankovnich reklam, ale také k ptipadnému zavedeni novych produkti.
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Prilohy
Priloha I - Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Martina Sejrkova a studuji Vysokou skolu evropskych a
regionalnich studii v Ceskych Budg&jovicich. Shromazd’uji informace pro Svoji
bakaldfskou praci, a proto bych Vas rdda pozédala o nckolik minut k vyplnéni
pfilozen¢ho dotazniku. Tento dotaznik se tyka vlivu bankovni reklamy na zdkaznika.
Vsechny tyto informace budou pouzity pouze pro mé ucely k vyhodnoceni této
problematiky a jsou zcela anonymni.

Dé&kuji za Vas cas.

1. Ovliviiuje Véas reklama?

e Ano
e Ne
e Nevim

2. Ve kterém z médii, se nejcastéji s reklamou setkavate?

o Televize
o Tisk

e Rozhlas
e Billboard

3. Setkavate se s bankovni reklamou?

e Ano

e Ne
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4. Zaujala Vas v posledni dobé, n€ktera z bankovnich reklam?

o Ano,.............iii

5. Co si z bankovni reklamy vybavite jako prvni?

e Hudbu
e Pisen
e Slogan

e 7Znamou osobnost
e Barvu

6. Dokazete k jednotlivym barvam ptifadit banku?

Barva Banka
Zluta

Cervena

Zelena

Modra

7. Dokazete k jednotlivym slogantim pfitadit banku?

Slogan Banka

Banka inspirovana klienty

Podle Vasich ptedstav

Jsme vam bliz

Svét se méni a my s nim

I banku muzete mit radi

8. Oslovila Vas néktera z bankovnich reklam natolik, Ze jste si na jejim zakladé
vyhledali dal$i informace o bance?

e Ano

e Ne
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9. Ovlivnila Vés n¢kdy bankovni reklama tak, zZe jste si vybrali jeji sluzby?

o Ano,..................

10. Véfite bankovni reklamé?

e Ano
e Ne
e Nevim

11. Uved'te prosim, kterd bankovni reklama Vam pftijde nejdivéryhodné;si?

12. Respondent je:
e Muz
L Zena

13. Kolik Vam je let:

e do25

e 26-35
o 36-46
o 47-55

e 56 avicelet

14. Nejvyssi dosazené vzdélani

e Zakladni

e Stfedni vzdélani s vyucnim listem
e Stfedni vzdélani s maturitou

e Vyssi odborné vzdélani

e VysokoSkolské vzdélani
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