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Uvod

S reklamou se setkdvame kazdy den. VéEtSina z nas se s ni setka jiz po probuzeni, kdyz
zapne svlj chytry telefon a zkontroluje socidlni sité. V auté cestou do prace sledujeme z
okénka reklamni slogany napsané na obfich billboardech, reklamu vidime na polepenych
projizdé&jicich autech a promlouva k nam dokonce 1 skrze zapnuté radio. Narazime na ni
v televizi, v novinach nebo v obchod¢ a moznosti, jak se ji vyhnout, jsou v béZném Zivoté

takika nulové.

Reklamé ¢elime v riznych forméch a vnimame ji bud’to aktivné ¢i pasivné. Miizeme se
zdjmem sledovat reklamni spoty v televizi nebo nevédomky zaslechnout reklamni znélku
v radiu napiiklad v ¢ekarné u doktora. I kdyz si myslime, ze v ¢ekarné vladne hrobové
ticho, po celou dobu je zapnuté radio, ve kterém kromé pisni a zprav zaslechneme bez
naSeho védomi i reklamu. Béhem nasi dal$i navstévy lékare se jiz na raddio soustiedime,

zaslechneme tutéZ reklamni znélku a zda se nam povédoma. Jak je to moZné?

At chceme nebo nechceme, reklama ovlivituje kazdého z nas. A prave tim se autorka této

bakalaiské prace zabyva.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit vybrané reklamy v bankovnim sektoru a

zjistit, jak jsou vnimany vzorkem respondentt. Dil¢i cile jsou:

vymezit zakladni souvisejici pojmy;

- uvest funkce, charakteristiky a druhy tfidéni reklamy;

- popsat rizna reklamni média, v€etné jejich klada a zaport;
- upozornit na to, pro€ a jak je reklama regulovana;

- poukézat na rysy spotiebniho chovani a faktory, které¢ toto chovani ovliviiuji;

zjistit, jaké reklamni aspekty jsou oblibené a zadané.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé €asti, a to na literarni reSer$i a na praktickou ¢ast.
V prvni Casti autorka nejprve uvede zakladni pojmy z oblasti marketingu, které jsou
nezbytné pro sepsani prace. Autorka se dale do hloubky zabyvéd reklamou a jejim
postavenim v marketingu, pfesnéji feCeno v marketingové komunikaci. Déle autorka
pfesune svou pozornost na spotiebitele a spotfebni chovani. V praktické casti autorka
zasadi znalosti uvedené v literarni reSersi do vybraného kontextu. Prakticka ¢ast obsahuje
vlastni analyzu a vysledky dotaznikového Setfeni. V zavéru prace autorka uvede shrnuti
hlavnich zjisténi a poskytne doporucent.
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1 Marketing

Kazdy z nas se jisté jiz setkal s pojmem marketing a kazdy si ho ziejmé piedstavi v rizné

podobé. Zptsobi, jak chapat marketing, je mnoho, stejné tak existuje i jeho mnoho forem.

Diky existenci marketingu lze pomahat propagovat a prodavat skvélé produkty ¢i sluzby.
Kdyz naptiklad firma Heelys pfisla na trh s originalnimi teniskami na koleckach, staly se
tyto boty trendem v oblasti obouvani mladé generace a spolecnost vydélala béhem
jednoho roku miliony dolar (Ross, 2004). Nepochybn¢ se na tom podilel velky
marketingovy tym, ktery diky vhodné marketingové kampani pomohl tyto boty
propagovat. Diky technologickému posunu maji navic marketéti z celého svéta stale vice

moznosti, jak dany produkt ¢i sluzbu propagovat.

Marketing je relativné mlady védecky obor, lze proto o¢ekavat, Ze o marketingu jesté
nevime vSe. Dnes miizeme uplatiiovat teorie a praktiky, které povazujeme za spravné a
za nékolik let je nékdo mize oznacit za chybné a namisto toho piedlozit teorie nové a
lepsi. VSechny védecké discipliny se neustale posouvaji dopiedu. Je tedy ziejmé, ze i
v oblasti marketingu budeme nadale rozsifovat své poznani a ziskdvat nové, mozna i lepsi

informace.

1.1 Definice marketingu

Existuje mnoho definic marketingu. V knize Marketing Management (Kotler & Keller,
2013) jich také nalezneme vice. Tuto knihu napsal americky profesor marketingu Philip

Kotler. Kniha je velice casto aktualizovana, aby odpovidala soucasnému déni.

Definice marketingu dle Kotlera: Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

V téze knize nalezneme i citaci definice marketingu dle American Marketing Association,
ktera zni: Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

sirokou verejnost (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Jind publikace uvadi, ze marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozmnani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace (Svétlik, 2005, s. 10).
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I ptes to, ze kazda definice zni jinak, vSechny maji néco spolecné. Ve vSech se pise o
spolecnosti a zdkaznikovi. Marketing tedy zahrnuje jak spoleCnost, jenz se snazi
propagovat své produkty a sluzby, tak kone¢ného zakaznika, ktery produkt ¢i sluzbu

kupuje a vyuziva. Marketing piedstavuje zptsob, jak uspokojit potieby obou stran.
Hlavni cil marketingu je dvojiho charakteru
- ptilédkat nové zakazniky;

- ziskat vérnost zakaznikl stavajicich (Kotler & Armstrong, 2018, s. 28).

vvvvvvvvvvvv

jinak feceno ziskavani zakazniki, ¢i retence, coz znamena udrzeni zakaznika. Kotler ve
své knize uvadi, ze ziskdni nového zdkaznika mize byt pro firmu az pétkrat nakladnéjsi
nez uspokojeni a udrZeni stavajiciho (Kotler & Keller, 2013, s. 177). Dle tohoto tvrzeni

by se firma méla snazit udrzet vztahy se svymi zakazniky.

Tento vyrok zpochybnil profesor Byron Sharp. Ten ve své knize napsal, ze odchodovost
zakaznikd je pfirozena a jeji mira se fidi zakonem dvoji hrozby. Firmy s mensim podilem
na trhu maji mnohem méné zakaznikii a tito zakaznici jsou ponékud méné verni (Sharp,
2018, s. 7). Trvalé snizovani miry odchodl zdkaznikli je naro¢né a nakladné. Mira
odchodovosti je funkci firemniho trzniho podilu a kategorie, ve které se firma nachazi
(Sharp, 2018, s. 48). Toto tvrzeni je zaloZené na nékolika vyzkumech, které byly
provedeny v dlouhodobém c¢asovém horizontu. Lze z n€j vyvodit, Ze pokud chce firma
rist a zvySovat své trzby, musi se soustfedit na ziskavani novych zédkaznikl a smifit se

s uréitou mirou odchodu zakaznika.

1.2 Marketingovy mix

Se ziskavanim zdkaznikll souvisi pojem marketingovy mix. Jednd se o soubor
prostiedktl, které mohou podniky vyuzit k poskytnuti hodnoty zdkaznikovi a upoutani

jeho pozornosti. Tyto prostfedky tedy mohou vést k potenciondlnimu ziskani zakaznika.

Tradi¢ni marketingovy mix v sob€ zahrnuje Ctyti slozky, takzvané 4 P, kterymi jsou:

produkt (product);

misto/distribuce (place);

komunikace (promotion);

cena (price).
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Marketingovy mix by firmy mély konstruovat tak, aby uspokojily svou cilovou skupinu

(Kotler & Armstrong, 2018, s. 77-78).

Miuizeme se setkat 1 sjeho riiznymi obménami, napiiklad s konceptem 4 C. Ten je

sestaven spiSe z pohledu zakaznika a obsahuje ¢tyfi nasledujici slozky:

- hodnota pro zdkaznika (customer value);
- naklady pro zdkaznika (costs);
- komunikace (communication);

- dostupnost (convinience) (Karlicek, 2018, s.152).

Pro ucely této bakalaiské prace se autorka bude blize zabyvat pouze jednim z nastrojii

marketingového mixu, a to komunikaci (promotion/ communication).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karli¢ek &

kol., 2016, s. 10).

Marketingové komunikace je dulezita pro prodejce i pro zdkaznika. Diky ni je mozné

informovat vefejnost o tom, ze dany produkt, sluzba ¢i firma existuje.

Aby mohla firma komunikovat se svymi zédkazniky, musi nejdfive sestavit komunikaéni

kampan. Zakladni faze komunika¢niho planovani zachycuje obr. 1.

Obr. 1: Zakladni faze komunikaéniho pldnovani

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza g cile , strategie : a rozpotet

Y 4 d 4
Zdroj: Karlicek & kol., 2016, s. 11

V prvni fazi planovani je nutné provést analyzu situace na trhu. Pfedmétem situacni
analyzy je postoj cilové skupiny vii€i znacce, postoj cilové skupiny viici konkurenénim
znaCkam, pfistup cilové skupiny k dané produktové kategorii a vybér vhodného

média/médii pro osloveni cilové skupiny (Karlicek & kol., 2016, s. 12).

Dle Karlicka (2016, s.12) je rovnéZ nezbytné analyza komunikacnich aktivit konkurence.
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V druhé fazi komunikacniho planovani dochazi ke stanoveni komunikacnich cilti. Mezi

typické komunikacni cile patfi:

zvyseni prodeje;

- zvySeni povédomi o znacce;

- ovlivnéni postojii ke znacce;

- zvySeni loajality ke znacce;

- stimulace chovani smétujiciho k prodeji;

- budovani trhu (Karlicek & kol., 2016, s. 12).

Firma ma nékolik nastroji, jak tyto cile splnit. Soucasti tieti faze, tedy soucasti
komunikacni strategie, je volba medidlnich ndastroji. Tyto nastroje se nazyvaji
komunikaéni mix, jehoz schéma je k vidéni na obr. 2. Volba vhodného nastroje se
obvykle lisi s ohledem na cilovou skupinu. Mezi typické nastroje komunika¢niho mixu
patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a

sponzoring, osobni prodej a online komunikace (Karli¢ek & kol., 2016, s. 17).

Obr. 2: Komunika¢ni mix

Osobni prodej Reklama
Event .
marketing On-line Direct
: marketing

A sponzonng

Podpora
prodepe

Public relations
Zdroj: Karlicek & kol., 2016, s. 17

Mimo jiz uvedené nastroje komunika¢niho mixu se miizeme setkat i s nékterymi dalSimi.
Mezi soucasné trendy patii guerillovy marketing, digitdlni marketing, mobilni marketing,

virovy marketing a product placement (Frey, 2011, s. 12).
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Ctvrtou fazi komunikaéniho planovéni je stanoveni ¢asového planu a rozpoétu. Casovy
plan by mél byt pfizptisoben danym komunika¢nim cilim a sezénnosti poptavky. Je také
nutné stanovit intenzitu komunikadni kampang. Casovy plan a volba konkrétnich
komunikac¢nich nastroji musi respektovat rozpoctova omezeni. Stejnych cila je obvykle
mozné dosdhnout rdznymi zptsoby. Rozhodujici je pak cena danych komunikacnich

médii (Karlicek kol., 2016, s. 18-19).

15



2 Reklama

V této kapitole se autorka do hloubky zabyva reklamou, jakozto jednou z disciplin

komunika¢niho mixu, ktery byl definovan v ptfedchozi kapitole.

2.1 Definice a funkce reklamy

Definic, které vysvétluji, co je to reklama, opét existuje celd fada. Reklama je kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora (Vysekalova & kol., 2012, s. 20-21).

Autorka uvede jesté druhou definici. Reklama je jakdkoli forma neosobni (jednosmérné)

placené komunikace, ktera identifikuje urcitou firmu nebo sponzora (Lamb & kol., 2011,

5. 533).

Vsechny definice, tedy nejen vySe uvedené, maji spolecné to, ze jde o placenou
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty ¢i sluzby urceny. Tato

komunikace se odehrava prostiednictvim vybraného média.

Reklama umoziuje prezentovat produkt. Je to prostiedek, jak cilovou skupinu informovat
a pfesvédCovat o koupi daného produktu ¢i sluzby. Bez pochyby je to velmi mocné

komunikac¢ni médium, které ma velky dosah a vliv na cilovou skupinu.
Hlavnimi funkcemi reklamy jsou:

- informacni funkce;
- pfesvédCovaci funkce;

- prodavajici funkce (Vysekalova & Mikes, 2018, s.18).

Posledni uvedena funkce, prodavajici funkce, byva v nékterych publikacich nahrazena

funkei pfipominajici.
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2.2 Typologie reklamy

Clenéni reklamy je mozné provést na zakladé n&kolika kritérii. Autorka zde uvede dva
zakladni druhy tiidéni, a to déleni reklamy podle funkce a déleni reklamy podle

produktu/ znacky.
Kotler a Armstrong (2018, s. 453) uvadéji tfidéni podle ticelu reklamy:

- reklama, ktera informuje — zvysuje povédomi o znacce a produktu, informuje o
vyhodach pro zakaznika;

- reklama, ktera presvédcuje — snazi se pfimét zdkaznika k nédkupu;

- reklama, kterd pripomina — udrzuje vztah se zdkaznikem a vede ho k

opakovanému nakupu, udrzuje znacku v mysli zédkaznika mimo sezénu.
Lamb a kol. (2011, s. 558-559) ve své knize uvadi tFidéni podle produktu nebo znacky:

- produktova — propagace urcitého produktu;

- institucionalni — propagace instituce/ spolecnosti jako takové.

2.3 Charakteristika reklamy

Na zaklad¢ uvedenych definic a funkci by se ¢tenatf mohl domnivat, Ze vSechny
charakteristiky reklamy jsou pouze pozitivni. Reklama §ifi informace o produktech a
sluzbach, zasahuje masovou ¢ast piijemci a stimuluje konkurenci. Je tedy néco, co se da

reklamé vytknout?

I pies vSechna pozitiva byva reklama také Casto teréem kritiky. Ceska marketingova
spole¢nost provadi pravidelny kazdoro¢ni vyzkum Cesi a reklama, ve kterém zkouma
postoje Ceské vefejnosti k reklam¢. Zakladni vyzkumné otazky slouzi k nalezeni
odpovédi na to, jak Cesi vnimaji reklamu, co Cechiim nejvice vadi na reklamé, kde jsou
lidé reklamou nejvice piesyceni atp. Z vysledki Setfeni z roku 2021 vyplyva, Ze lidé jsou
reklamou nejvice presyceni ptredevSim v komercnich televizich a pfidava se k nim
internet (CMS-CMA 2021, s. 3). Televizi si ¢lovék pofizuje kvili filméim, pofadim a
sportovnim pienostim, nikoliv kvilli reklamam. Stejné tak internet vyuzivame s jinym
zamérem. Reklamy tedy mohou byt otravnou a nechténou soucasti televizniho a

internetového svéta, neni-li to pravda?

Nékterym lidem se reklama miZe jevit zbytecnou, jelikoz si nepfipousti, Ze by reklama

plnila svij ucel. Z téhoz vyzkumu Cesi a reklama vyplyva, Ze podil téch, kteii provadi
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nakup na zdkladé reklamy, se pohybuje v priméru mezi 30-40 %. V porovnani
s predchozim rokem se také snizil podil téch, kteti uvadéji, ze informace z reklamy jim

poméhaji p¥i nakupu. Podil se sniZil z 48 % na 38 % (CMS-CMA, 2021, s. 5).

Skrze reklamu se d4 pomérné snadno manipulovat lidmi. S timto tvrzenim souhlasi 84 %
Cechil. Dalgich 69 % Cechti si mysli, e reklama podporuje zbyte¢ny konzum (CMS-
CMA, 2021, s. 4). Nazory jsou zachyceny v obr. 3.

Obr. 3: Spolecenska role reklamy

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(data v %, n=1000)

100% T —— O

80%

)
37 12 11 6
60% 7
38
40% 45 44 50
43
20% 47
31
Reklama manipuluje Reklama podporuje  Reklama umoifiuje  Trini hospodafstvi  Reklama je sougasti Reklama lidem
lidmi zbytetny konzum existenci mnoha  nemiie bez reklamy moderniho fivota pomdha orientovat se
médiim a tim i existovat v nabidce zboli a
nazorovou pestrost sluieb
W zcela souhlasite spise souhlasite nevi spise nesouhlasite M zcela nesouhlasite

Zdroj: CMS-CMA, 2021, s. 4

Autorka zde uvadi ptiklad: Pro zhlédnuti videa na Youtube musi béZny uzivatel nejdiive
zhlédnout reklamu (v piipad¢, Ze to tak ma kanal nastavené, v ostatnich ptipadech je
zhlédnuti moZzné bez reklamy). Tuto platformu pouzivé pro inzerci napiiklad spole¢nost
Déme jidlo, coz je &eska spoleénost, ktera nabizi rozvoz jidla po celé Ceské republice.
V reklamé, propagujici spolecnost Dame jidlo, je k vidéni velkd nabidka skvéle
vypadajicich jidel, u kterych je na prvni pohled zfejmé, ze budou chutnat fantasticky
Néhled reklamy je mozné zhlédnout na obr. 4. Uzivatel dostane chut’ na hovézi burger,
ktery byl v reklamé zobrazen a vSe, co pro uspokojeni své chuté musi udélat, je objednat
st jidlo pomoci mobilni aplikace. Za 20 minut mu kuryr doru¢i néco, co pied ptilhodinou

nechtél. Lze to brat jako manipulaci a pobidku ke zbyte¢nému konzumu?

Jednou z Casti manipulace je prezentace pouze ,,svétlych stranek®, ,stinné stranky*
zustavaji zékaznikovi Casto utajované. V uvedeném scéndii se spole¢nosti Dame jidlo se
napiiklad jidla ukazuji v tom nejlepSim svétle, aby vypadala co moZzna nejchutnéji, porce
ve videu neodpovidaji skutecnosti a zakaznikovi je v reklamé& utajeno, Ze pro dovoz jidla

je nutné piiplatit si za dovoz a obaly. O extra ptiplatku se zdkaznik dozvi az v kone¢né
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fazi objednavky. Piesné podminky ovSem zaviseji na konkrétnim nakupu. Nékteré

podoby manipulace jsou otazkou etiky, o nichz autorka piSe pozdé&ji v této kapitole.

Obr. 4: Nahled reklamy Dame jidlo

Stahnéte aplikaci
a mate slevu 150 K¢.
Na prvni objednavku.

Dame jidlo: Doruceni...
E 4.7 %k kkHh ZDARMA STAHNOUT

Reklama:2z2:0:03 ©®

Zdroj: youtube.com, 2021

Dalsi vytkou reklamy byva, ze jde o vyhazovani penéz. Jak jiz bylo fe¢eno, reklama je
placenéd forma komunikace, za kterou se plati pomérné¢ vysoké castky. V celosvétovém
méfitku dosahuji vynalozené €astky na reklamu pfiblizné 545 mld. dolard. NejvetSim
zadavatelem reklamy je spole¢nost P&G, kterou reklama po celém svéte ro€né stoji 1 vice
nez 11,5 miliard dolarii (Kotler & Armstrong, 2018, s. 452). Pro zajimavost autorka uvede
vysi financi vynalozenych na jednu konkrétni reklamu. V roce 2007 predstavila
spole¢nost Guiness reklamu, za kterou zaplatila Sokujicich 16 miliont dolarti. Reklama
byla natoc¢ena v souvislosti s 80. vyrocim od zaloZeni spole¢nosti. Cilem této reklamy
bylo zvysit povédomi o znacce a pobavit lidi. Byl to velky marketingovy tah, ktery byl
ovSem ocenény vefejnosti (Medium, 2007). Reklamni agentura nevénovala pfili§
pozornosti produktu, jednalo se o institucionalni reklamu. Reklamni agentura se rozhodla
pro natoceni zabavné reklamy, ve které je dlouhy fetézec domina, jehoz néhled je k vidéni
na obr. 5. Dodnes se jedna o jednu z nejdrazsich reklamnich kampani, které byly kdy

piipraveny (Medium, 2020).

Obecné se cena reklamy lisi v zavislosti na pouzitém médiu.

19




Obr. 5: Nahled reklamy Guiness

Zdroj: Weijers Domino Productions BV, 2009

2.4 Média

Reklamu Ize sitit pomoci nékolika médii a praveé vybér vhodného komunikacniho kanélu
je pro marketingové oddéleni firmy stézejni. Jednotlivd reklamni média maji svoje
specifika. Odlisuji se mimo jiné profilem svych divaku, ¢tenatt ¢i posluchaci, rozsahem
informaci, moznostmi kreativniho ztvadrnéni, mirou zacileni, cenou ¢i schopnosti

ovlivitovat image znacky (Karli¢ek & kol., 2016, s. 52).

Sdruzeni pro internetovy rozvoj uvadi 5 mediatypt,, mezi které patii televize, internet,
tisk, radio a reklama mimo domov (OOH). Jejich podil v roce 2020 zachycuje obr. 6
(SPIR, 2021). Podily jsou vyjadieny celkovymi vydaji v mld. K¢.
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Obr. 6: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2020
Internet

39,5 mld. K&
30,3 %

Tisk

................ —— 17,2 mid. Ké
62,2 mld. K& 13,2 %

47,6 %

Radio

7,3 mid. K&
56%

OOH

4,4 mid. K&
34 %

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, 2021

Karlicek a kolektiv (2016, s.52) uvadéji také reklamu v kiné a product placement.

Mezi tisk patii predevsim noviny a Casopisy. Kromé toho do néj patii také katalogy,
roCenky a interni publikace. Vyhodou reklamy v novinach je masové publikum, déle pak
rychlost inzerce, védomy ndkup, diveéryhodnost média atp. Nevyhodou muze byt
omezena selektivita nebo také pieplnénost inzerci, cenové znevyhodnéni a dalsi

(Vysekalova & Mikes, 2018, s.41).

Reklama v radiu je inzerce prostfednictvim rozhlasového vysildni. Je znacné omezena,
protoze pracuje pouze se zvukem. Nicméné i tato forma reklamy s sebou pfinési spoustu
vyhod, jako naptiklad podpora zapamatovani, uzs$i cilové trhy, vysoky potencial
segmentace a dal§i. Mezi nevyhody rozhlasové reklamy (reklamy v radiu) patii kratka
doba kontaktu, nizka uroven pozornosti a duplikace cile, jestlize n¢kolik stanic pouziva

stejny format (Clow, 2008, s. 235).

Televizni reklama je tradi¢né nejsilnéjSim reklamnim médiem. Cena televizni reklamy
je pomérn€ vysokd a odviji se od televizniho kanalu a doby, béhem které je vysildna
(Karlicek & kol., 2016, s. 52). Hlavnimi vyhodami televizni reklamy jsou vysoky
(masovy) zasah, vysoky potencidl frekvence, nizké ndklady na jeden kontakt,

segmentacni moznosti prostfednictvim kabelovych televizi atp. Nevyhody tvofi naptiklad
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moznost prepinani kanali v dobé reklamnich blokl, maly objem informaci ¢i vysoké

naklady na jednu reklamu (Clow, 2008, s. 231).

Oproti tradici se novym leadrem vSech komunikac¢nich kanali stavé internet. Zadavatelé
reklam v roce 2020 vyuzili internetovou reklamu v objemu 39,5 miliard korun, coz je o
15 % vice nez v roce piredchozim. To potvrzuje stale rostouci trend ve vyuzivani online
forem inzerce (SPIR, 2021). Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce zachycuje

obrazek €. 7. Pro rok 2021 je odhadovan 8% rust.

Obr. 7: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢

45—

Miliardy K&

2020

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, 2021

On-line reklama ma oproti ostatnim reklamnim médiim velikou vyhodu hlavné v tom, Ze
muze presné cilit na urCity segment internetové populace. Dalsi vyhodou je rychlost,
aktualnost, komplexnost, neomezena kapacita sit¢ nebo také cena, ktera je v porovnani
s televizni reklamou zna¢né nizsi. Za nevyhody této formy reklamy lze povazovat
internetovych uzivatel vyhnout se internetové reklamé, takzvany adblocking

(MediaGuru, 2017).
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Do OOH spadaji billboardy, bigboardy, citylight, neboli prosvétlené vitriny, LED
displeje, potisky, nasttiky, mobilni reklama a dalsi (Karlicek & kol., 2016, s. 56). Vyhody
tvorti pestrost forem, velky pocet mist a geograficka flexibilita a Siroky zadsah. Nevyhodou

je nedostatek informaci, nizka ¢i zadna selektivnost (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 45).

Reklama v kiné ma podobné charakteristiky jako televizni reklama. Vyhodou
kinoreklamy je emocionalni zazitek, ktery mtze byt v kiné silngj$i, nez je tomu tak doma
u televize. Pomérné za¢nou nevyhodou je omezeny pocet divaki (Karlicek & kol., 2016,

s. 59).

Poslednim reklamnim médiem, ktery zde autorka uvadi, je product placement. V této
form¢ reklamy jde o vhodné umisténi propagovaného produktu do déje nejriznéjSich
audiovizudlnich dé€l. Nejcastéji jde o filmy, televizni seridly, potady, ale také knihy a
pocitacové hry. U této formy reklamy je vyhodou velké mnoZstvi zasaZzenych a jejich

vysoka pozornost. Nevyhodou je naptiklad selektivnost (Karlicek & kol., 2016, s. 59-60).

2.5 Eticky a pravni ramec reklamy

Snem ziejmé kazdé reklamni agentury je, aby pravé jimi pfipravend reklamni kampain
byla nejviditelné;jsi, méla nejvetsi ohlas, vzbudila v zakaznikovi nadSeni a vedla ho ke
koupi propagovaného produktu ¢i sluzby. Tento hon za vytvofenim ,,dokonalé reklamy*
by se velice snadno mohl vymknout kontrole. Proto reklamu zacala doprovézet rizna
opatfeni, jez maji reklamu regulovat. Opatieni maji zajistit ochranu nejen firmy pred

nekalou reklamou jiné firmy, ale také ochranu spotiebitele.

V této Casti se autorka zabyva pravni regulaci a samoregulaci reklamy. Regulaci reklamy
se rozumi regulace reklamniho sdé€leni, tedy toho, co nesmi byt v reklamé feceno,

zobrazeno ¢1 jinak prezentovano (Winter, 2007, s. 84).

2.5.1 Pravni regulace reklamy

Zakladnimi nastroji, které mize pravni fad k regulaci urcitého jevu vyuzit, je oblast
vefejného a soukromého prava. Vetejné pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tyka vSech
lidi. Soukromé pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tyka jen nékterych konkrétnich osob,

napiiklad konkurenta nebo spotiebitele (Heskova, 2009, s. 84).

Soukromé pravo stoji na principu, Ze jedinec, ktery ma pocit, Ze byl néjakym zptisobem

napaden, zneuctén ¢i poSkozen, se sim musi domahat ochrany svych prav. Nikdo jiny mu

23



takovouto ochranu nemuze poskytnout, jelikoz nikdo krom¢ samotného napadeného ani

nemitiZze poznat, Ze vubec k napadeni doslo (Winter, 2007, s. 76-77).

Soukromé pravo zahrnuje jak fyzické, tak i pravnické osoby. Fyzické osoby maji pravo
na ochranu soukromi a osobnosti. Oproti tomu pravnické osoby maji obdobné pravo ke

svému obchodnimu jménu ¢i ochrannym zndmkam (Winter, 2007, s.77).

V této kapitole jiz autorka uvedla, co je to reklama a jaké jsou jeji funkce. Na reklamu lze
ovSem hled¢t i jako na néstroj konkurencniho boje. Dfive tento boj nebyl nijak regulovan
a bojovnici Casto prekracovali dobré soutézni mravy. Pravni fady proti nim zakrocily a
postupné vytvarely a pfijimaly zdkony proti nekalé soutézi (Winter, 2007, s. 77).
Nejdulezitéjsim predpisem z oblasti soukromého prava, ktery se vztahuje k reklamé, je
zakon ¢&. 89/2012 Sb., obéansky zakonik. Ten jasn¢ vymezuje, kdy a jak se ¢lovek
dopusti nekalé soutéze. Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zpusobilym privodit ujmu jinym soutéziteliim nebo zakaznikiim,

dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutéz se zakazuje (AION CS,; s. 1. 0., 2021a).
Nekalou soutézi je zejména:

- klamava reklama;

- klamavé oznacovani zbozi a sluzeb;

- vyvolani nebezpec¢i zdmény;

- parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele;

- podplaceni;

- zleh¢ovani;

- srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna;

- poruseni obchodniho tajemstvi;

- dotérné obtéZovani;

- ohroZeni zdravi a zivotniho prostfedi (AION CS, s. r. 0., 2021a).
Dle obcanského zdkoniku je klamavou reklamou takovd reklama, ktera souvisi s
podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo
poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim
nebo jakymkoli jinym zpusobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i zirejmeé
zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob (AION CS, s. 1. 0., 2021a).
Srovnavaci reklama primo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zbozi ci

sluzbu (AION CS, s. 1. 0., 2021a).
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Oproti soukromému pravu je verejné pravo v reklamé nastrojem, kterym zdkonodarce
stanovi reklamni zdkazy ¢i omezeni, na nichz ma piimo zédjem stat a jejichz dodrzovani
je také stat svymi organy sam schopen efektivné kontrolovat a sankcionovat. Za poruseni
vefejného prava ¢eka prestupnika pokuta, vézeni ¢i jiny trest (Winter, 2007, s. 79).
Typickym ptikladem vetejného prava je zdkaz ¢i omezeni tabdkové reklamy, reklamy na
1éky, alkohol, zbrané ¢i propagovani pornografie. Tyka se rovnéz ¢asovych omezeni,

povinnych oznacovani inzerce a podobné (Heskova, 2009, s. 85).

Z hlediska vetejného prava je reklama regulovana predevsim zakonem ¢.40/1995 Sb. o
regulaci reklamy. Mimo zvlastni regulace reklamy na specifické druhy zbozi a sluzeb
tento zdkon svymi obecnymi ustanovenimi dopada na veskerou reklamu a vymezuje
zakladni pojmy, které souviseji s reklamou, vcetné subjekti, které se na tvorbe reklamy
podileji (EPRAVO.CZ, a.s., 2016). Zadkon mimo jiné tikd, Ze reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodii rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat
obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou duistojnost, obsahovat prvky

pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat

politicke presveédceni (AION CS, s. 1. 0., 2021D).

Vedle zakona o regulaci reklamy existuji 1 jiné pravni pfedpisy, jenz se snazi korigovat

reklamni chovani, a to naptiklad zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spoti‘ebitele.

2.5.2 Eticka regulace reklamy

Autorka jiz popsala problematiku pravni regulace a nyni se hodl4 zaméfit na samoregulaci
reklamy. Samoregulace pfedstavuje néco, co je z hlediska prav nedosazitelné. Zaroven se
jedna o jedno znejvice diskutovanych a kritickych témat, kterd s reklamou souviseji
(Winter, 2007, s. 81). Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, pouze ji dopliiuje o

eticka pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje (Stuchlik, 2010, s. 251).

V knize Marketing (Lamb & kol., 2001) je etice vénovana cela kapitola. Autofi zde
pouzili velmi zajimavé réeni: Etika je néco, o cem kazdy rad mluvi, ale nikdo presné nevi,
co to je (Lamb & kol., 2001, s. 75). Nezli se pokusime porozumét problematice etické

regulace reklamy, je nezbytné pochopit pojem etika jako takovy.

Etika ptfedstavuje moralni principy nebo hodnoty, které obecné tidi chovani lidi (Lamb

& kol., 2001, s. 75).
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Jind publikace uvadi, Ze etika se zabyva tim, co je spravné a co nespravné; zkouma mravni
rozhodnuti lidi a zpusoby, kterymi se je snazi odivodnit. Etika je rozsahly predmet. Neni
snad oblasti Zivota, do niz mravni rozhodovani néjak nezasahuje, a stejné neexistuje
oblast Zivota, ve které by se etika nedala uplatnit (Thompson, 2004, s. 11). Podstata
samoregulace tedy spoc¢iva v tom, ze o tom, zda je reklama etickd a vkusna, rozhoduje

kazdy z nas na zakladé€ svého vlastniho nézoru.

Zékladnim subjektem samoregulace reklamy v Ceské republice je Rada pro reklamu.
Ta vydava Eticky kodex reklamy a ziizuje Arbitrazni komisi, ktera ma na starosti
posuzovani stiznosti tykajicich se etiky v reklamé. Stiznosti mohou podévat jakékoliv

fyzické ¢i pravnické osoby (Stuchlik, 2010, s. 251).

Kodex reklamy je jednoduse feceno soubor pravidel, ktery reklamni subjekty dobrovolné
ptijaly a dodrzuji jej. Cilem Kodexu je napomdahat tomu, aby reklama byla predevsim
pravdiva, slusna a cestnda, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindarodni obchodni komorou (Kodex

reklamy, 2013, preambule).
V Kodexu se mimo jiné apeluje na dodrzovani obecnych zésad reklamni praxe, jako je:

- slusnost reklamy;

- Cestnost reklamy;

- pravdivost reklamy;

- spolecenska odpovédnost reklamy (Kodex reklamy, 2013, Cast prvni, Kapitola II,
cl. 1-4).

Autorka povazuje za dilezZité u uvedenych zédsad uvést shrnujici vysvétleni a vlastni
komentaf. V zajmu urcité reklamni agentury 1 v zajmu celé spole€nosti by reklama vzdy
méla odpovidat t€émto ¢tyfem zdkladnim zdsaddm. Reklama nesmi §ifit klamavé tidaje o
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Reklama nesmi vyuzivat

motivy strachu, prvky naésili, nesmi zneuZzivat povéry a nesmi urazet.

Je nutné zamyslet se nad vlivem a dopadem dané reklamy, brat v ivahu zranitelnost
spotiebitele, nezneuzivat jeho divéru a nemanipulovat snim. Je rozdil mezi

ovliviiovanim spotiebitele a manipulovanim s nim. Ptate se, jaky je rozdil?
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O manipulaci se jedna, kdyz:

- ten, kdo ovliviiuje, sleduje sviij vlastni prospéch a nebere ptitom zadny ohled na
prospéch ovliviiovaného;

- ovlivilovany nemuze pouzité¢ metody viibec (nebo jen ¢astecn¢€) prohlédnout;

- ovlivilovany ma pocit, ze se rozhodoval svobodné, i kdyz byl ve skutecnosti

ovlivnén (Vysekalova, 2012, s. 54).

V téchto ptipadech by se tedy jednalo o neetické chovani.
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3 Reklama a spotiebni chovani

V predeslych kapitolach autorka vysvétlila, co je to reklama, jaké jsou jeji charakteristiky,
funkce a cile. Také uvedla rizné reklamni média, jimiz je reklama Sifena a zabyvala se

problematikou pravni a etické regulace.

Cilem této kapitoly je zjistit, co je samotnym obsahem reklamniho sd¢leni, jinymi slovy,
s ¢im se vreklam¢é¢ miizeme setkat a ¢im se reklamni agentury snazi zaplsobit na

spotiebitele.

3.1 Spotrebitel, spotiebni chovani

Abychom se mohli blize podivat na to, ¢im se snazi reklamni agentury zaujmout
spotiebitele, je nutné porozumét jeho spotfebnimu chovani. Spotrebni chovani je takove
chovani lidi, které se tyka ziskdvani, uzZivani a odkladani spotrebnich produktii
(Koudelka, 2018, s. 1). Jinymi slovy, spotfebni chovani pfedstavuje vSe, co uZzivani
produktu ¢i sluzeb predchazi. Zahrnuje vznik a aktivaci ur¢ité potifeby a motivaci tuto
potfebu uspokojit néjakym spotfebnim produktem vcetné jeho samotného ndkupu

(Koudelka, 2018, s. 1).

Vyse uvedené fadky lze rozvinout a pochopit je 1 jako proces rozhodovani o nakupu, jenz

popsala Vysekalova a kol. (2011, s. 49-50). Proces lze rozdélit do péti etap:

- poznani problému (uvédoméni si potieby, kterou chce spotiebitel nakupem
uspokojit);

- hledani informaci (ziskani dostatku informaci, dilezit4 je jejich forma a zdroj);

- zhodnoceni alternativ (porovnani informaci, volba nejvhodnéjSiho feSent,
zapojeni emocionalnich procesil);

- rozhodnuti o ndkupu (rozhodnout, kdy ndkup uskutecnit);

- vyhodnoceni ndkupu (spokojenost zadkaznika s nakupem).

3.1.1 Potieby, motivace

Motivace je hnaci silou jedincii, kterd je pohani k cinnosti. Tato hnaci sila je ovliviiovana
napétim, jenz vede znenaplnéné lidské potieby. Lidské potieby jsou zékladem
marketingu a klicem k Gspéchu kazdé firmy je schopnost ur€it a uspokojit nenaplnéné

potieby spotiebitele Iépe a diive nez konkurence (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 93).
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Kazdy jedinec se snazi uspokojit své potieby. Specifické cile a kroky, které jedinci

k uspokojeni dané potieby podnikaji, vyplyvaji z jejich mysleni a zkuSenosti.

RozliSujeme dva zdkladni druhy potieb: vrozené a ziskané. Vrozené potieby jsou
fyziologické a zahrnuji potiebu jidla, vody, vzduchu, obleceni, pfistiesi a sexu. VSechny
tyto potieby jsou nezbytné k udrzeni biologického zivota, proto se povazuji za primarni
poti‘eby nebo primarni motivy. Ziskané potteby jsou takové potieby, které souvisi s nasi
kulturou a prostfedim. Patii sem potieba sebetcty, prestize, citu, moci a vzdelani. Ziskané
potfeby jsou psychologické, proto je povazujeme za sekundarni potieby nebo

sekundarni motivy (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 94).

Motivace a lidské potieby spolu tedy Uzce souvisi. Vzdjemnym vztahem se vénoval
napiiklad americky psycholog Abraham Maslow. Ve své Teorii lidskych potieb uvadi, ze
lidské potieby jsou sefazeny hierarchicky podle dileZitosti. Nejdiive je nutné uspokojit
neslouzi jiz jako motivace, a proto se motivace posune na nasledujici pticku pyramidy

(Halek, 2017, s. 105-106). Pyramida je k vidéni na obr. 8.

Obr. 8: Maslowova pyramida hierarchie potieb
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Zdroj: Halek, 2017, s. 105
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3.1.2 Vnimani, pozornost, u¢eni, pamét’ a zapominani

Mimo potieby a motivace je pro porozumeéni spotiebniho chovani potieba znat i dalsi
lidské charakteristiky, a to vnimani, pozornost, uc¢eni, pamét’ a zapominani. VSechny tyto
charakteristiky velice tizce souviseji s reklamou. Reklama totiz miize ovlivnit spotiebitele
jediné tehdy, pokud projde procesem pfijimani (je vnimana) a zpracovavani (je

pochopena, zafazena, utiidéna, zapamatovana) (Vysekalova & kol., 2012, s. 88).

Autorka zde nebude uvadét zdlouhavy vyklad kazdé uvedené charakteristiky. Na toto
téma by bylo mozné napsat samostatnou bakalafskou praci, nicméné je dilezité zde uvést

alespon struény nahled na danou problematiku.

Jedinci reaguji na zéklad¢ vjemd, ne na zéklad¢é objektivni skutecnosti. Realita je pro
kazdého c¢loveka zcela osobni a odviji se od jeho potieb, pfani, hodnot a zkuSenosti.
objektivni reality. Prodejci, kteti pochopi pojem vnimani a s nim souvisejici pojmy,
dokazi snaze stanovit faktory, jenz ovliviuji spotiebitele pfi ndkupu. Znalost téchto
principli umoziiuje vytvaiet reklamy, které maji nadprimérnou Sanci, ze je cilovi

spotiebitelé uvidi a zapamatuji si je (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 161).
K vnimani pouzivame nase zakladni smysly:

- zrak — dilezity smysl pro tisténou reklamu, televizni reklamu, reklamu v kinech i
pro reklamu na internetu;

- sluch — spottebitel jej vyuZije u reklam, které jsou doprovazeny zvukovou stopou
(napft. rozhlasové reklama, televizni reklama a dalsi);

- Cich — dulezity smysl pfedev§im v misté prodeje, dale jej lze vyuzit napiiklad
v Casopisech pfi reklamé na parfémy;

- hmat — lze uplatnit u reklamy s ukazkou riiznych materidlovych struktur;

- chut’ — reklama v podobé¢ ochutnavek (Vysekalova & kol, 2012, s. 89).

Z hlediska frekvence pouzivani smyslii je nejcastéji pouzivanym smyslem zrak a sluch,
naopak nejmén¢ vyuzivanym smyslem je hmat (Vysekalova & kol, 2012, s. 89). Autorka

zde podrobnéji predstavi dva nejcastéji vyuzivané smysly, tedy zrak a sluch.

Zrakem lidé zachycuji svétlo, tvary a barvy. Diky zraku tedy lidé dokézi urcit tvar,
velikost a barvu urcitého produktu ¢i reklamniho loga. Zrak déale umoziuje piecist

reklamni slogan a zhlédnout reklamu.
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Volba vhodné barvy miize byt v marketingovém svéte stézejni. Je vSeobecné znamo, ze
rizova barva je oblibena spiSe u zen. Proto naptiklad vyrobei muzskych holicich strojkti

nebudou mit rizové reklamni logo a nebudou vyrabét holici strojky v rizovém provedeni.

Ovsem preference barev je v reklamnim svété méné dilezitad nez jejich psychologicky
vyznam. Zaklady psychologie barev polozil Johann Wolfgang Goethe, ktery se pokousel
stanovit obecnd pravidla barevné harmonie a definoval jak elementarni zakladni
psychologickou charakteristiku jednotlivych barev, tak i zakonitosti jejich vzajemnych

vztahl (Vysekalova & kol, 2012, s. 94).

Mimo respektovani psychologickych vyznamu barev je rovnéz velmi dulezité barevné
odlisit propagovany vyrobek od konkurence, aby se nedal zaménit s konkurenénim

produktem (Vysekalovéa & kol, 2012, s. 101).

Druhym nejcastéji vyuzivanym smyslem je sluch. Citlivost sluchovych organa je
pomérné vysoka, reklama se zvukovou stopou by méla vyuzivat optimalni pasmo
s frekvenci 500-2000 Hz. Sluch umoznuje poslouchat reklamni sdéleni a vnimat hudbu,

ktera je v reklamé ptipadné pouzita (Vysekalovéa & kol, 2012, s. 101).

Selektivnost lidského vnimani ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvdme pozornost.
Vlivem pozornosti spotiebitel soustedi své védomi na urcity objekt, situaci nebo ¢innost.
Rozlisujeme pozornost zamérnou a bezdécnou. Bezdécna pozornost, také oznacovana
jako pasivni pozornost, je takova pozornost, pii které je potieba reagovat na ménici se
prostiedi. Zamérna pozornost vyzaduje zapojeni ville, kdy se ¢lov€k snaZi soustfedit na
dany jev. Kvalitu pozornosti Ize u ¢lovéka méfit z riznych hledisek, a to z hlediska
intenzity, oscilace, trvani, rozsahu, pfepojovani a distribuce (Vysekalova & kol, 2012, s.

vvvvvv

komunikace.

Spotiebni chovani izce souvisi s uéenim, coz 1ze pochopit jako proces, ktery zptsobuje
zmény v chovani prostfednictvim zkuSenosti a praxe. Autorka by zde rada uvedla i pojem
postoj, coz je naucena tendence disledné reagovat na dany objekt, jako je naptiklad
znacka (Lamb & kol., 2001, s. 221-222). Vérnost ke znacce je dle Sharpa (2018, s. 110)
ptirozend soucast nakupniho chovéni spotiebitele. Znacky umoziuji vytvoreni zvyku,
za¢iname mit radi tu znacku, kterou kupujeme. Spottebitel si zakoupil vyrobek, mél s nim
dobrou zkuSenost, a proto se rozhodl pro opétovny ndkup (Sharp, 2018, s. 128). Vérnost

ke znacce je dilezitym tématem, kterému by marketéfi méli pln€ rozumét.
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Jevy, které uspéji, a tedy upoutaji pozornost, mohou byt ulozeny do lidské paméti.
Rozeznavame 3 stadia paméti, a to elementarni senzorickou (latence 1-4 vtefiny),
kratkodobou (latence 18-20 vtefin) a dlouhodobou. Cilem marketingu je zasdhnout

svymi reklamnimi sdélenimi dlouhodobou pamét’ (Stuchlik & Cichovsky, 2010, s. 178).

3.1.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Autorka charakterizovala spotiebni chovani a nyni chce uvést dilezité faktory, jenz toto
chovani ovliviuji.
Lamb & kol. (2001, s. 201) uvadi 4 zakladni skupiny faktori, jenz maji vliv na spotiebni

chovani a rozhodovani o ndkupu, a to kulturni, socialni, individualni a fyziologické.

Dle autorti maji nejvétsi a nejhlubsi vliv na spotiebitele kulturni faktory, mezi které patii
zejména hodnoty spotiebitele, narodnost, jazyk, prostfedi, mistni zdkony, zvyklosti a
navyky. Obchodnici a marketéfi by vliv téchto faktorii rozhodné neméli podcenovat,
obzvlasté ve stale vice a vice propojeném globalnim svété. Pokud se naptiklad firma
rozhodne expandovat na zahrani¢ni trh, musi nejdiive porozumét mistnim obyvatelim a
zjistit, zda by o jeji sluzby a vyrobky byl v dané zemi viibec zdjem (Lamb & kol., 2001,
s. 202).

Socialni faktory souviseji se vzajemnym sdilenim nazord a doporuceni mezi spotiebiteli.
Spotrebitelé maji tendence vyhledavat informace, sdilet ndzory a pfijimat rady od
rodinnych piislusnikd, ptatel ¢i referencnich skupin (napf. spoluzaci, spolupracovnici...).
V souvislosti se socidlnimi faktory nesmime opomenout influencery a jejich enormni vliv
na spottebitele skrze socialni sité (Lamb & kol., 2001, s. 209-212). Do socialnich faktort

patii rovnéZ product placement, ktery byl podrobnéji popsan na strané €. 22.

Pohlavi, v€k, Zivotni stddium a osobnost jsou predmétem individualnich faktori.
Nekteré faktory ovliviiujici chovani spotiebitele se méni v priabehu zivota a jiné nelze
zménit (Lamb & kol., 2001, s. 213-214). Typickym neménnym faktorem je pohlavi,
oviem ani to uz v dne$ni dobé zcela neplati. Ctenafe jist& nepiekvapi, Ze muzi maji jiné
potieby nez Zeny, ze déti maji odlisné potieby nez starsi lidé a studenti potiebuji jiné véci
nez pracujici.

Fyziologické faktory zahrnuji lidské potieby, motivaci, uceni a vnimani (Lamb & kol.,

2001, s. 217). Tyto faktory autorka jiz popsala na strankach ¢. 29-30.
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3.2 Emoce a jejich uloha v reklamé

Emoce byly diive oznaCovany jako synonymum k terminu pocit, v modernim pojeti se

jedné o proces reakce organismu na vyznamné udalosti (Stuchlik, 2010, s. 177).

Emoce hraji v marketingové komunikaci vyznamnou roli. Emoce dokazi presvédcit
zékaznika. Presvédcovaci tloha emocionalni komunikace vyzaduje ptfesnou definici
sledovanych cili a znalost cilové skupiny. Z hlediska emoci je rovnéz dulezité

vybudovani vztahii se zakaznikem (Vysekalova, 2014, s. 78).

Reklamni pracovnici odliSuji emoce hlavné na pozitivni a negativni. Za pozitivni emoce
jsou povazovany laska, vaSen, pocit Stésti, radosti a humor. Za negativni emoce jsou

povazovany smutek, strach, hnév, odpor, nenavist a dalsi (Vysekalova, 2014, s. 78).

Abychom pochopili pfesvédcovaci ulohu emoci, je vhodné na ni nahliZet jako na opak
logiky. Logika spoléha na existenci objektivnich faktort, snazi se lidi pfesvédcit pomoci
argumentl a podkladi. Emoce jsou vyvolany ur¢itymi podnéty, jako jsou obrazky, zvuky,
posloupnost udalosti a ¢innosti. Podnéty jsou zajimavéjsi, 1€épe se sleduji a lze si je
snadnéji pfipomenout nez argumenty (Tellis, 2000, s. 217). Proto se naptiklad v reklamé
setkavame casto s hudbou. Podnétem je zde zvuk a reklama se stane snaze

zapamatovatelnou.

V reklamnim svété se pracuje se tfemi modely, jejichZ prostfednictvim by mély emoce

piimét spotiebitele k ¢innosti:

- Implicitni — vyvolava emoce pouhym piedvadénim vlastnosti produktu, ne jejich
prokazovanim; nejsou vyslovena Zadna tvrzent;

- Explicitni — vyvolavd emoce pouzitim podnétid, cilem je zaujeti stanoviska;
pouzivana jsou tvrzeni a argumenty;

- asociativni — vyvolavd emoce pomoci podnéti jen okrajov€é spojenych

s vyrobkem (Tellis, 2000, s. 218-219).

Emoce v reklamé s sebou pfinaSi vyhody i nevyhody. Za vyhody miiZeme oznacit
napiiklad vtahnuti divdka do d&je a odvedeni jeho pozornosti od snahy reklamy ovlivnit
ho. Podnéty vzbuzujici emoce vyzaduji méné usili a jsou zpravidla zajimavéjsi nez snaha
o pochopeni logickych argumenti. Emoce jsou lépe zapamatovatelné nez argumenty a
mohou vést ke zmén€ chovéani spotiebitele mnohem bezprostiednéji nez logika.

Nevyhodou emoci v reklamé je naptiklad potfeba mit vice ¢asu a prostoru ke vzbuzeni
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emoci nez na sdéleni argumentli. Dal$i nevyhodou muze byt ,,zaslepeni divaki
emocemi, az jim ujde dilezité reklamni poselstvi. Negativni emoce mohou byt natolik
nepiijemné, ze divaci se jim mohou podvédomé branit a vypustit je. Posledni nevyhodou,
kterou autorka uvede, je, Ze vzbuzeni pfilis silnych emoci mize zptisobit u divaka pocit,

ze komunikator zneuziva situace (Tellis, 2000, s. 220-222).

3.3 Reklamni apely

Apel je obsah sdéleni, ktery apeluje urcitou viastnosti produktu, ktera miize byt pro
prijemce sdeleni pritazliva nebo zajimava. Apely jsou pro reklamu velmi dilezité a
ucinné. Jejich cilem je pfipoutdni pozornosti cilové skupiny k produktu ¢i sdéleni.
Reklamni apely rozdélujeme na racionalni, emocionélni a moralni (Svétlik, 2005, s. 218-

219).

Jako racionalni apely jsou oznacovany ty apely, které souviseji s informa¢nim obsahem
a daji se n&jakym zpiisobem ovéfit. Mezi né patii vykon, dostupnost, cena, kvalita,

technické parametry a dalsi (Vysekalova, 2014, s. 80).

Emocionalni apely jsou takova sdéleni, kterd vyvolavaji emocionalni reakce a vzbuzuji
pozitivni nebo negativni emoce. K nejznaméj$im a nejpouzivanéj$im apelim v reklamach
patii humor, strach, erotika, vina a mnoho dalSich (Svétlik, 2005, s. 219). Autorka chce
jednomu z apelii vénovat vice pozornosti. Humor je v reklamnim svété oblibeny a
reklamni pracovnici se ho nechtéji vzdat. Humor pfispivd k uvolnéni publika, uvadi
publikum do dobré nalady, pomdha vytvafet pozitivni vztah zdkaznika ke znacce a

pomaha k pfilakani a udrzeni pozornosti (Svétlik, 2005, s. 219).

Moralni apely vyzyvaji k tomu, co je spravné a vhodné. Podstatou moralnich apeli je

vyvolat moralni odezvu (Svétlik, 2005, s. 219).
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4 Vliv reklamy na spotrebitele v bankovnim sektoru

Autorka jiz uvedla dostatecny teoreticky zéklad k tématu Reklama a jeji viiv na
spotrebitele a nyni hodla tyto teoretické poznatky uvést v praxi a zasadit je do kontextu

vyvoje na bankovnim trhu.

V této cCasti autorka nejdiive piedstavi 3 bankovni subjekty a soucasnou situaci na trhu.
Dale se bude do hloubky zabyvat reklamni kampani jedné z pfedstavenych bank. Uvede,
pro¢ je reklamni kampan UspéSna ¢i neuspéSnd a své poznatky ndsledné srovna

s odpovéd'mi z dotaznikového Setteni.

4.1 Podoba a cile vyzkumu

Pted zahdjenim vyzkumu bylo nejdiive nutné provést pruzkum trhu. V této fazi autorka
sbirala informace o soucasné situaci na bankovnim trhu a do hloubky se seznamovala
s jednotlivymi subjekty. Sbér informaci probihal pfedevSim prostfednictvim studia
internetovych zdroju. Vysledkem prizkumu trhu bylo zvoleni tfi bankovnich subjektt:
Air Bank, MONETA Money Bank (dale jen MONETA) a Ceska spofitelna. Autorka se
rozhodla pro komplexni analyzu reklamni kampané spolecnosti Air Bank, se vSemi tfemi

bankami pracuje v dotaznikovém Setieni.

Cilem vyzkumu je analyzovat vybranou reklamni kampan a odhalit prvky, které ovliviiuji

divaka nejvice.

4.2 Predstaveni vybranych bankovnich subjektu a situace na trhu

Na bankovnim trhu existuje cela fada vhodnych subjekttl, se kterymi by autorka mohla
v ramci svého vyzkumu pracovat. Po provedeni priizkumu trhu autorka sestavila Zebticek
deseti nejvétSich bank plisobicich na ¢eském trhu, ktery zachycuje tab. 1. U tabulky je
nutné uvést pozndmku, Ze pocet klientl neni zcela ptesny, jelikoZ nékteré banky
neuvadéji pocet klientd. U takovych bank se pak pocet klientli pouze odhaduje. DalSim
faktorem, ktery ovliviiuje pfehlednost a presnost tabulky, je fakt, Ze nékteré banky uvadé;ji
pocet klientd za celou skupinu, a ne za banku samotnou. Pro nastinéni situace na trhu je

ovsem tabulka zcela dostacujici.

Vybeér tii bankovnich zastupci, se kterymi autorka déle pracuje, zavisel predevS§im na

jejich orientaci na klienty a zpiisobu, kterym se banky prezentuji. Ceska spofitelna ma

35



pomérné vyraznou orientaci na retail bankovnictvi. Air Bank cili na mladé lidi a svou
charakteristickou reklamou je jiz prosluld. MONETA se charakterem svych kampani

rovnéz vzdaluje ,klasickému* stylu bankovni reklamy.

Tab. 1: Situace na bankovnim trhu

Poradi Nazev banky | Pocet klient(
1 C?,Ska 4,5 milionu
spofitelna
2 CsoB 4.’?31
milionu
Komeréni 2,361
3 s
banka milionu
4 MONETA 1,4 milionu
5 Fio banka 1.'(.)72
milionu
6 Air Bank 861 tisic
7 mBank 703 tisic
8 Raiffeisenbank 680 tisic
9 Equa bank 477 tisic
10 UniCredit Bank 450 tisic

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Penize.CZ a dodavatelé, 2021

4.2.1 Air Bank

Poslani Air Bank:

., I banku muzete mit radi. Rozhodli jsme se délat bankovnictvi jednoduseji, bez zbytecnost
[.,sic”] a hvezdicek, férové a narovinu. Zkratka takové, abyste se pro néj mohli

rozhodnout i vy. “ (Air Bank a.s., 2021a)

Air Bank je moderni nizkondkladova banka, za kterou stoji silnd skupina PPF, a ktera si
zaklada na ctyfech hlavnich zasadach, a to na jednoduchosti, odvaze, pravdivosti a
pratelskosti (Air Bank a.s., 2021b). Svou ¢innost v Ceské republice oficialné zahajila v
listopadu 2011 s cilem byt prvni bankou, kterou mohou mit lidé radi. V soucasné dobé
ma piiblizné 861 000 klienti. Air Bank neustéle rozsifuje portfolio sluzeb, aby oslovila
Sirsi skupinu klientl, a pravé to stoji za rychlym narastem jeji klientské zékladny (Air
Bank a.s., 2021b). Mezi hlavni pfednosti Air Bank patii napiiklad vedeni béZzného tctu
bez absurdnich poplatki, hypotéka, kterou je mozné splacet bez omezeni, jednoduché

mobilni (aplikace My Air) a internetové bankovnictvi, inovativni pobocky, které jsou
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oteviené i veder &i o vikendech, 380 vlastnich bankomati po Ceské republice a dalsi (PPF

Group, 2021).

Air Bank se prezentuje pomoci svého loga, ktery je k vidéni na obr. 9. Pro banku je
naprosto typicka zelena barva, ktera podporuje jeji energickou image. Proto zelena barva
hraje roli nejen v reklamnim logu, ale také v reklaméch samotnych. Bankovni pobocky

jsou rovnéz v zelenych barvach (Air Bank a.s., 2021a).

Obr. 9: Logo Air Bank

aly bank

CLEN SKUPINY PPF

Zdroj: Air Bank a. s. (2021a)

4.2.2 MONETA Money Bank

Poslani MONETA Money Bank:

., Chceme byt nejinovativnéjsi organizact poskytujici financni sluzby v Ceské republice
v oc¢ich nasich klientii, zaméstnancii i komunit, ve kterych podnikame. “ (MONETA
Money Bank, a.s., 2021a)

MONETA byla zaloZena v roce 1998 jako GE Capital Bank. V roce 2008 prosla GE
kompletni zménou vizualizace znacky a stala se z ni GE Money Bank. V roce 2016 se
stala ryze ceskou bankou MONETA Money Bank. V dubnu 2020 MONETA
zdvojnasobila sviij podil na hypote¢nim trhu a vstoupila na trh stavebniho spofeni akvizici
Wiistenrot — stavebni spofitelny a Wiistenrot hypote¢ni banky (MONETA Money Bank,
a.s., 2021b). V soucasnosti obsluhuje pfiblizn€¢ milion klienti, coz z ni déla Ctvrtou
nejvetsi banku v zemi. Za hlavni pfednosti MONETA Monety Bank muzeme oznacit
naptiklad vedeni bézného uCtu zdarma, infolinku pfistupnou zdarma a 24 hod denng,
mobilni (Smart Banka) a internetové bankovnictvi, vice nez 550 vlastnich bankomatt a

dalsi (MONETA Money Bank, a.s., 2021a).

MONETA vystupuje pod modernim logem, ktery je k vidéni na obr. 10.
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Obr. 10: Logo MONETA Money Bank

M MONETA | 125"

Zdroj: MONETA Money Bank, a. s. (2021a)

4.2.3 Ceska spofitelna
Poslani Ceské spofitelny:
., Nasim poslanim je vést lidi i spolecnost k prosperite. Verime, zZe kdyz se bude darit

Jednotlivciim, firmdm i komunitim, bude se Iépe darit celé spolecnosti.” (Ceska

spofitelna, a. s., 2021a)

Ceska spofitelna je banka s nejdelsi tradici na ¢eském trhu, byla zaloZena v roce 1825.
Za bankou stoji silna stiedoevropska Skupina Erste. Ceska spofitelna je nejvétsi bankou
na ¢eském trhu z hlediska poctu klientt, ktery se pohybuje kolem 4 a ptl milionu. Své
sluzby poskytuje jednotlivciim, malym a stfednim podniklim, méstiim a obcim. Financuje
i velké korporace a poskytuje sluzby v oblasti finan¢nich trhii. Ceska spofitelna ma
vedouci pozici v mnoha oblastech bankovnictvi, naptiklad v celkovych vkladech,
spotiebitelskych uvérech, v poétu bankomatt v Ceské republice a dalsi. Velmi ocefiované
je také internetové bankovnictvi George, které nabizi mnoho skvélych funkci (Ceska

spofitelna, a. s., 2021b).

Logo spoleénosti je k vidéni na obr. 11. Za pov§imnuti stoji vyrazné slovo "Ceska" a dale

pak Cervené "S", které je logem skupiny Erste.

Obr. 11: Logo Ceské spotitelny
w s O
CESKAS
sporitelna

Zdroj: Ceska spofitelna, a. s. (2021a)
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4.3 Analyza reklamni kampané Air Bank

Jak jiz autorka napsala, Air Bank vstoupila na trh v listopadu 2011 a pravé tehdy uvedla
svou prvni reklamni kampan s ndzvem Dva svéty. Kampai obsahovala celkem 12 reklam,
které byly vysilany v prubéhu roku 2012 (Air Bank a.s., 2012). Ve stejném roce, tedy
vroce 2012, ziskala reklamni kampan ocenéni EFFIE, prvni misto za marketingové
uspésnou reklamni kampan v kategorii finan¢ni sluzby (EFFIE, 2012). EFFIE AWARDS
je soutéz o nejefektivnéjsi reklamu, kde se posuzuji vysledky kampané s ohledem na
zadané cile a vynalozené prosttedky. Dale se posuzuje kreativita, napaditost a iCelnost

(EFFIE, 2018). Pro¢ vyhrala Air Bank?

V soutézi se posuzuji vysledky kampané, pro zodpovézeni predchozi otazky se tedy
musime zabyvat prave jimi. Zaprvé, kampan pomohla Air Bank dostat se na prvni misto
mezi novymi bankami (Zuno, Equa, Air Bank) uvedenymi na trh v roce 2011, jak v poctu
klientd, tak 1 v celkové vysi vkladi. Zadruhé, kampan vyrazné zvysila znalost znacky. V
poloving ¢ervna dosahla podpofend znalost Air Bank 69 % a spontdnni znalost 20 %.
Zatteti, kampan umoznila Air Bank uspéSny vstup na trh. Zactvrté, kvalitativné Air Bank
reklama nejlépe skorovala ve srovnani s konkuren¢nimi reklamami. A zapaté, reklama
Air Bank se vyznacuje piedevsim svoji informativnosti, zibavnosti ¢i schopnosti Fici
néco nového a dilezitého. Lidé ji nevnimaji jako matouci a neleze jim na nervy (EIFEE,
2012). Z vysledki je ziejmé, ze kampan Dva svety méla velky uspéch, ktery byl dokonce

tak velky, Ze je tento koncept vyuzivan dodnes. Co stoji za timto tispéchem?

Hlavnim motivem kampané je zdlraznéni rozdili od tradi€nich bank. Poslednich 5
pismen ve slové tradi¢nich v predchozi vété autorka nezvyraznila omylem. V konceptu
Dva svéty totiz pusobi Air Bank a ...¢ni banka. Za...¢ni banku si miize ¢tenai dosadit
jakoukoliv tradi¢ni banku. Air Bank se tedy timto nijak nesnazi upozornit naptiklad na
Komeréni banku a nesnazi se s ni srovnavat. Jak bylo navic uvedeno v ptedchozi kapitole,
srovnavaci reklamy jsou zakazané. Air Bank v reklamach vystupuje jako alternativa
téchto tradicnich bank a snazi se oslovit jejich nespokojené zdkazniky (Air Bank a.s.,

2012a).

Autofi kampané jiz od zacatku kladou diraz na jednoduchost reklamy, aby nic
neodvadélo pozornost od hlavniho sdéleni. Proto se napfiklad v reklamach témér
nevyskytuje zadné rozptylujici pozadi. Pozadi je vétSinou pouze bilé. V reklamé dale

vystupuji pouze dva herci, jeden pifedstavuje tradicniho bankéfe a druhy bankovniho
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asistenta Air Bank. Tradi¢niho bankéte predstavuje Tomas Jetabek, coz je herec, komik
a moderator. Bankovniho asistenta Air Bank pfedstavuje Tomas M¢echacek, ktery je také
herec, komik, moderator a navic i rezisér. Volba téchto komickych slavnych osobnosti
muze byt pro divaky pfitazliva. Diky neménnym postavam se navic reklama stane snaze
rozpoznatelnou, jelikoz divak mé postavy spojené s danou reklamni kampani. Tradi¢ni
bankét ma plisobit namyslené a arogantné. Oproti tomu bankovni asistent Air Bank
pusobi mlad¢, sympaticky a diivéryhodné. Kampané jsou vedeny humornou, ale zaroven
informativni formou, aby vefejnost zaujaly a také poskytly informace o jejich sluzbach.

Ustiednim sloganem je ,,I banku miizete mit radi“ (Air Bank a.s., 2012a).

Autorka zde hovofi o uspésné reklamni kampani, a proto si jiz ¢tenaf ziejmée klade otazku,
jak se dé& takovy uUspéch konkrétngji zméfit. Reklamni kampan se jakoZzto soucast
marketingového mixu podili na ziskavadni novych klientd. Pocet klientli Air Bank
v jednotlivych letech zachycuje graf na obr. 12. Mizeme zde pozorovat rychly nardst

klientské zakladny.
Obr. 12: Pocet klientd Air Bank
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Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav Air Bank a. s., 2021

Kampan Air Bank komunikuje prostfednictvim televiznich spotil, online reklamy a
outdoorové reklamy. Air Bank nevyuZziva tiSténou inzerci v ¢asopisech nebo v novinach
a nevysila ani rozhlasové spoty (Air Bank a.s., 2021c). Ukéazky reklam v jednotlivych

médiich jsou probrany na nasledujicich strankach.
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4.3.1 Televizni reklama

V teoretické Casti autorka uvedla, Ze nejvyuzivanéjSim a tradicné€ nejsilnéjsim reklamnim
médiem je televize. Proto Ctenaie jist¢ nepiekvapi, Ze 1 bankovni instituce vyuzivaji toto
médium ve zna¢né mifte. Televizni reklama Air Bank je vysilana na komer¢nich stanicich.
Délka reklamniho spotu se vétSinou pohybuje okolo 30 sekund. V pribéhu let byla
obménovana témata spoti, doslo k drobnym upravam prostredi, ale pavodni koncept se
nezménil. Autorka zde nyni predstavi dva vzorky televiznich reklam, jednu z ptivodni
kampané¢ a jednu z roku 2020. Tyto dvé reklamy mezi sebou porovna a popise klicové

prvky obou reklam.

Ukézku televizni reklamy z kampang pro rok 2012 zachycuje obr. 13. Tato reklama ma
nazev Dva svéty: Poplatky. D¢j reklamy se odehrava v klasickém bilém prostiedi.
Tradi¢ni bankér sedi na koleckové zidli a prepocitava penize, které predstavuji bankovni
poplatky. Asistent Air Bank sedi za svym zelenym stolem, nevéticné krouti hlavou a
utahuje si z bankéfe. Reklamni sdéleni je takové, Ze v Air Bank zadné ,,absurdni
poplatky* nemaji. Vétsinu poplatkl zrusili, zavedli mnoho vychytavek, které jsou Uplné

zdarma a ponechali jen tak malo poplatkt, ze si je divak dokdze vSechny zapamatovat.

Pokud se podivame na typologii reklamy, tak z hlediska ucelu se jedna o presvédcovaci
reklamu, kdy se Air Bank snaZi presv&dcit zakaznika, aby opustil tradi¢ni banku a zavedl

si ucet u Air Bank. Z hlediska produktu nebo znacky se jedna o institucionalni reklamu.

Obr. 13: Televizni reklama 2012
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Zdroj: Air Bank a.s., 2012b
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Na obr. 14 si ¢tenat muze prohlédnout reklamu z kampané pro rok 2020. Air Bank
ptipravila jako reakci na pandemickou situaci kampan, v niz zdlraziuje, ze je ,,aplné
online®. Diky tomu nemusi jeji klienti navstivit pobo¢ku a mohou vSe vyfesit i
v karanténé prostfednictvim internetového bankovnictvi nebo mobilni aplikace My Air.
V reklamé jsou obé postavy v karantén¢ a komunikuji spolu ptes videohovor na mobilnim
telefonu. Tradi¢ni bankét ptisobi kvili své prehnané opatrnosti smésné. Nechape, ze 1ze

vSe vyfesit online a bez osobnich navstév.

V tomto piipadé€ se jednd o reklamu, kde Air Bank informuje o tom, Ze je upln¢ online
a snazi se upozornit na dané vyhody. Reklamu Ize oznadit jako produktovou, jelikoz je

skrze ni propagovana aplikace My Air a internetové bankovnictvi.

Obr. 14: Televizni reklama 2020

Zdroj: Air Bank a.s., 2020

I pfes odlisné téma a odlisny d¢j jsou prvky reklamy v obou vzorcich podobné. V roce
2012 se d¢j odehrava v bance, vroce 2020 se odehrava u bankéii doma, kdy spolu

komunikuji pfes mobilni telefon. Prostiedi je tedy jiné, ovSem pozadi dé€je je stejné, bilé.
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V reklamé figuruji dvé neménné postavy, tedy tradiéni bankér a asistent Air Bank.
V obou ptipadech je asistent Air Bank klidny, nad véci, ptisobi divéryhodné a oteviené.
Oproti tomu tradi¢ni bankér se soustiedi hlavné na sebe, konkrétnéji na sviij uzitek a své
starosti. Ob¢ reklamy jsou vedeny humornou formou a jsou provazeny vtipnymi hlaskami
tak, aby se vryly do paméti verfejnosti. V reklamé je tedy vyuzit jeden z emociondlnich

apeld, a to humor.

4.3.2 Online reklama

Sledovanost televize v Case klesd, oproti tomu navstévnost internetu roste. A prave na
internetu je cilova skupina Air Bank. Air Bank je banka pro mladé lidi. Béhem svych
zacatki, presnéji v roce 2013, definovala svou cilovou skupinu jako lidi ve véku 25-45
let. Vedeni spolecnosti védélo, ze mladsi lidé jsou ochotngj§i zménit svou banku nez
naptiklad star$i konzervativni lidé (Google Cesko a Slovensko, 2013). Je tedy logické,
ze se snazi komunikovat s cilovou skupinou prostfednictvim online reklamy. Jakozto
nejvyrazng¢j$i online reklamu autorka povazuje reklamu na Youtube, kde se s ni sama
velice Casto setkava. Proto zde uvede pravé jeji nadhled, ktery je k vidéni na obr. 15.

K vidéni jsou tytéz prvky jako u televizni reklamy. Kratky spot s poutavym piibéhem,
ve kterém se Air Bank srovnava s ...¢ni bankou. Jsou zde dvé neménné postavy a bilé
pozadi. Reklama se snazi upozornit na moznost pievedeni piijcky a splacet tak méne.
V ptipadé¢, Ze reklama divaka zaujme, se nabizi moznost kliknuti na tlacitka ,,Zajima
me*, které je pod reklamou. Po rozkliknuti se zakaznikovi objevi vice informaci.
Moznost okamzitého ziskani vice informaci je jen jedna z mnoha vyhod, které s sebou

online reklama pfinasi.

Z hlediska ucelu jde o presvédcovaci reklamu. Air Bank se snaZi ptesvédcit zakaznika,
aby si pievedl ptijcku k nim. Z hlediska produktu nebo znacky jde o produktovou
reklamu, kdy Air Bank upozoriiuje na vyhodné splatky u pajcky.
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Obr. 15: Online reklama na Youtube
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4.3.3 Reklama mimo domov (OOH)

Zdroj: youtube.com, 2021

Reklama mimo domov je specificka predev§im svou plisobnosti, ktera je soustfedéna na
vetejnd a frekventovand mista. Air Bank reklamy umist'uje na strategickd mista tak, aby
zasédhla co nejvice lidi a zdroven aby reklamni nosice co mozna nejvice korespondovaly
s okolnim prostfedim. Autorka zde uvede néhled 3 vyuzivanych reklamnich nosict, a to

billboardu, mobilni reklamy a citylight.

Reklama na billboardu je k vidéni na obr. 16. Divéka jisté na prvni pohled upoutd zelena
barva, ktera je pro Air Bank tak typickd. Obii pismena ,,&ni banka* opét poukazuji na
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koncept Dva svety, kdy se porovnava Air Bank s tradi¢ni bankou. Na billboardu je
napsano ,,2500 lidi tydné utece ze staré banky*. Tento napis mize symbolizovat a pobizet
lidi k myslence, ze pravé Air Bank ptedstavuje jistou alternativu pfi utéku od tradi¢nich

bank.

Oproti televizni a online reklamé zde neni bilé pozadi. V predchozich ptipadech méla bila
barva zarucit ni¢im neruSené sledovani reklamy, ov§em v tomto piipad€ by bilé pozadi
mohlo byt na Skodu, a naopak zplsobit naptiklad splynuti reklamy s oblohou. DalS$im
rozdilem je také to, Ze je na billboardu k vidéni pouze jedna postava, a to tradi¢ni bankét.

Bankovni asistent Air Bank zde neni.
Jedna se o informaéni a institucionalni reklamu.

Obr. 16: Billboard

Zdroj: EFFIE, 2015

Dal8im reklamnim nosi¢em, ktery zde autorka pfedstavi, je mobilni reklama. Mobilni
reklama ma vyhodu hlavné v tom, Ze je, jak uz nazev napovidd, v pohybu. To umoziuje
vetsi pocet zasazenych. Air Bank vsadila na reklamni tramvaj, kterd vozila lidi po

nékolika ¢eskych méstech. Na obr. 17 je k vidéni reklamni tramvaj, ktera v roce 2013
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krouzila Olomouci. Air Bank pfedstavila kampan, pfi které méli lidé moznost poslat
vzkaz, ktery byl uréen pro né€koho z jejich blizkych. Air Bank poté vybrala né€kolik
zaslanych vzkazl a nechala je nalepit na tramvaj. Lidé, ktefi zaslali vzkaz, pak méli
moznost pozorovat s nadSenim sva ptani, jak se pohybuji po mésté. Jednalo se o originalni
zpusob, jak se spotiebitelé mohou sami zapojit a podilet na tvorbe reklamni kampané (Air

Bank a. s., 2013a).

Rozdilt oproti televizni a online reklamé je n€kolik. V této mobilni reklamé neni k vidéni
ani jedna z postav, tedy tradi€ni bankéf a asistent Air Bank. Z reklamy neni poznat
koncept Dva svéty. Stejné jako u billboardu neni ani zde bilé pozadi. Bila barva by mohla
by na ni byla sndze vidét Spina a prach. Tramvaj je namisto toho celd zelend, coz

umoziuje snadné rozpoznani a spojeni s Air Bank.

Zde se jedna opét o informacni reklamu. Na tramvaji je k vidéni ,,Stavte se na nasi
poboéce v Galerii Santovka“. Air Bank tak informuje o poboéce v Olomouci. Z hlediska

produktu nebo znacky je o institucionalni reklamu.

Obr. 17: Mobilni reklama

Zdroj: Air Bank a.s., 2013a
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Poslednim reklamnim nosicem, ktery zde autorka uvadi, je citylight. Diky osvétlené
reklamni plose je reklama k vidéni i ve tmé. Nahled citylight reklamy je k vidéni na obr.

18. Kolemjdouci jisté¢ na prvni pohled zaujme typicka zelena barva. Ani zde neni bilé

pozadi.

Stejné jako u diive uvedené reklamy na billboardu i zde je pouze jedna postava, ale
v tomto piipad¢ je k vidéni bankovni asistent Air Bank. I pfes to, ze zde nefiguruje
tradicni bankéf, je zde narazka na Dva svéty. Na reklamni plosSe je napsano: ,,U nas platite,
jen kdyz jste spokojeni, ne proto, ze musite.” Air Bank se snazi poukazat na to, jak to

chodi v tradi¢nich bankach, a jak naopak u Air Bank.

Tuto reklamu lze oznadit za informacéni a institucionalni.

Obr. 18: Citylight

€

JCDecaux

Zdroj: Air Bank a.s., 2012¢
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4.4 Dotaznikové Setreni

K tomu, aby bylo mozné vyhodnotit, jak reklamni kampan Air Bank ovliviiuje divaky a
jaké jsou jeji silné ¢i slabé stranky, bylo nutné vysSe uvedenou analyzu rozsifit o

dotaznikové Setieni.

Jak uvadéji ve své publikaci Eger a Egerova (2014, s. 93), klicovou podminkou uicelného
navrhu dotazniku je ujasneni si toho, co chceme dotaznikem zjistit a jakda data
potrebujeme ziskat. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit obecny nazor respondentl na
reklamu a odhalit prvky, jez ovliviiuji divaka nejvice. Autorka v ném pracuje se tfemi
drive pfedstavenymi bankovnimi subjekty a snazi se zjistit, ktery z vybranych reklamnich

spotti se respondenttim libi nejvice.

Autorka se rozhodla oslovit respondenty pomoci anonymniho online dotazniku. Vyhodou
online dotazniku je pro autorku bezesporu jeho distribuce, ktera je velmi rychld a
umoznuje ziskéni dat od velkého mnozstvi respondentii. Vyhodou online dotazniku pro
respondenta je zejména cas, jelikoz dotaznik mlze vyplnit pravé tehdy, kdyz onen cas

bude mit.

Autorka sestrojila strukturovany dotaznik s pomoci nastroje Google Forms, se kterym jiz
méla pfedchozi zkuSenosti a byla s nim spokojena. Dle autorky je tento nastroj velmi
jednoduchy, ptehledny a disponuje mnoha skvélymi funkcemi a moznostmi sbéru
odpovédi. Dotaznik obsahoval oteviené i uzaviené otazky, byly do n¢j zakomponovany i
Likertovy Skaly a linearni stupnice. Dotaznik byl doplnén o videa vybranych reklam.
Respondent byl pozadan, aby dané reklamy zhlédl a nasledné odpoveédél na souvisejici

otazky.

Dotaznik byl ¢lenén do 5 vétSich casti. Prvni ¢ast se zabyvala obecnym postojem
k reklamég, druha cast se zabyvala reklamou na Air Bank, tfeti ¢ast reklamou na
MONETA Money Bank, ¢étvrta ¢ast reklamou na Ceskou spofitelnu a pata &ast se tykala
shrnuti a vyhodnoceni. Obsahoval celkem 31 otdzek, ztoho 10 otevienych, 18
uzavienych, dvé Likertovy Skdly a jednu linearni stupnici. Otazky 25-30 zjistovaly
demografické udaje o respondentech, a to vék, pohlavi, pocet obyvatel v obci, ve které
Ziji, status a dosazené vzdélani. Posledni otdzka méla zjistit, v jaké bance ¢i v jakych
bankdch maji respondenti zavedeny ucet. Konkrétni podobu dotazniku je mozné

zhlédnout v piiloze A.
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Jesté pred samotnym spusténim dotazniku bylo potfeba provést pilotdz, aby bylo
eliminovano riziko, ze by n¢kdo z respondent neporozumél instrukcim ¢i jednotlivym
otazkam. Autorka sdilela dotaznik v okruhu svych nejblizSich ptatel a nasledné s nimi
vedla hloubkovy rozhovor a diskutovala s nimi jednotlivé otazky. Pilotniho dotazovani
se zucastnilo 5 1idi a vSichni se shodli, ze dotaznik je v pofadku, bézi bez jakychkoliv
komplikaci a otdzky jsou srozumitelné. Po provedeni pilotdze tedy nebylo potieba otazky
upravovat ¢i naptiklad ménit jejich potadi. Ze ziskanych odpovédi pilotniho dotazovani
bylo ihned ziejmé, Ze respondenti chapou otazky a ze z dotaznikového Setfeni ziska

autorka cenna data a informace.

Oficialné byl dotaznik spustén dne 22. dubna 2021. Autorka ho rozeslala své rodiné a
ptatelim a sdilela jeho odkaz na nékolika facebookovych skupinach. Dotaznik byl v
obéhu jeden tyden, béhem kterého bylo zaznamenano 111 odpovédi. Nasledné zacalo

vyhodnocovani odpovédi.

4.5 Vysledky dotaznikového Setieni

Pro pfiblizeni profilu vzorku respondentii zacala autorka vyhodnocovat nejdiive
demografické otazky. Strucné zde nastini celkové slozeni respondenti a upozorni na
nejvice zastoupené skupiny. Dle potieby se pak demografickymi udaji blize zabyva u

jednotlivych otazek, aby se seznamila s ndzory riznych skupin na reklamu.

Zastoupeni muzi a zen ve vzorku je relativné vyrovnané, konkrétné se jednd o 55 % zen
a 45 % muzl. Nejvyssi zastoupeni respondentt byli lidé ve véku 21-25 let. Tuto vékovou
kategorii zastoupilo celkem 54 respondentl. 6 respondentt byli lidé mladsi, to znamena
lidé do 20 let, pficemz nejmlad$imu respondentovi bylo 18 let. Druhou nejvice

zastoupenou vékovou skupinou byli lidé ve veku 26-30 let.

Nejveétsi zastoupeni predstavuji lidé Zijici v obei nad 100 000 obyvatel. Pomér povazuje
autorka za vhodny, ma vzorek respondentti z kazdé velikostni skupiny obci dle Ceského

statistického uradu.

Nejvice zastoupenou skupinou z hlediska statusu a dosazené¢ho vzdélani byli studenti
s maturitou. Autorka toto zastoupeni ptisuzuje hlavné faktu, ze odkaz na dotaznik poslala
svym pratelim, kolegim a kolegynim z univerzity a umistila ho na studentské
facebookové skupiny. Druhou nejvice zastoupenou skupinou z hlediska statusu byli

zameéstnani.
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Autorku velice zajimalo, v jaké bance maji respondenti zavedeny ti¢et. Domnivala se, ze
ptislusnost k n¢které bance ovlivni respondentiv postoj k jeji reklamé. Respondenti by

mohli mit zkresleny dojem a reklamam ,,své banky* davat prednost.

Banky, ve kterych maji respondenti zavedeny ucet, zachycuje tab. 2. Respondent byl
vyzvan, aby uvedl jméno ¢i jména bank, ve kterych ma zavedeny ucet. 24 respondentti
uvedlo jména dvou a vice bank. Na zaklad¢ zaznamenanych odpovédi mé nejvétsi pocet

respondentl zavedeny ucet u Ceské spoftitelny, coz odpovida potadi situace na trhu.

Tab. 2: Bankovni ucty respondenta

Nazev banky Pocet respondentl

Ceska sporitelna 33
CsOB 18
Komercni banka 23
MONETA 8
Air Bank 22
mBank 12
Raiffeisenbank 12
Equa bank 7
UniCredit Bank 8
Jind banka 8
Celkem: 151

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

- Obecny postoj k reklamé

Predtim, nez se autorka zacala zabyvat konkrétnimi reklamami, chtéla poznat obecny

postoj respondentt k reklamé.

Prvni otdzkou se autorka snaZzila odhalit, v jakém reklamnim médiu se respondenti
s reklamou nejvice setkavaji. Respondenti méli uvést miru intenzity u jednotlivych meédii
pomoci Likertovy Skaly. M¢li na vybér z moznosti odpoveédi: viibec nevnimam, témet
nevnimam, nedokazu posoudit, ¢asto vnimam, velice ¢asto/nejvice vnimam. Konkrétni
zastoupeni odpovédi je mozno vidét na obr. 19. Z vysledkl vyplyva, Ze respondenti se
s reklamou nejvice setkavaji a nejvice ji vnimaji na internetu a socialnich sitich. 48
respondentt uvedlo, ze se s online reklamou setkavaji velice Casto/nejvice a dalSich 39
uvedlo, Ze se sreklamou setkdvaji velice Casto. Naopak mistem, kde se respondenti
setkavaji s reklamou nejméné, je na zakladé odpovédi tisk. 45 respondentl uvedlo, Ze

reklamu v tisku téméf nevnimaji a dalSich 29 uvedlo, Ze reklamu v tisku vitbec nevnimaji.
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Zde lze vyvodit zavér, ze respondenti nekupuji tisk v takovém mnozstvi a uzitky, které

jim tisk obvykle pfindsi ¢i ptinasel, nahrazuji a ziskdvaji pomoci internetu.
Obr. 19: Mira intenzity vnimani

Na kterém médiu reklamu nejvice vnimate? Uvedte, prosim, miru intenzity u jednotlivych medii.
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40

20

Televize Internet, socialni sité Venkovni reklama Rozhlas, radio Tisk
(billboardy apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V teoretické ¢asti autorka uvedla negativni aspekty, které jsou s reklamou spojeny. Proto
se pomoci nckolika otazek snazila uvedené poznatky ovéfit a srovnat s ndzory
respondentl. Na otdzku, zda je n¢kdy reklama obtézuje, 92,8 % respondentt uvedlo, ze
ano. Ti, ktefi odpovedéli ,,ano®, byli pfesmérovani na rozvinujici otazky, a to na kterém
médiu je reklama nejvice obtéZuje a co jim na reklamé obecné nejvice vadi. U prvni
rozvinujici otazky, tedy v kterém reklamnim médiu jim reklama nejvice vadi, méli uvést
miru intenzity obtéZovani na jednotlivych médiich pomoci Likertovy Skaly. Na vybér
m¢éli z nasledujicich moznosti odpovédi: viibec neobtézuje, téméf neobtézuje, nedokazu
posoudit, ¢asto obtézuje, velice Casto/nejvice obtézuje. Konkrétni zastoupeni odpovédi je
mozné vidét na obr. 20. Mira intenzity obtézovani odpovidd mife intenzity vnimani.

Respondenty nejvice obtézuje reklama v televizi a na internetu.
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Obr. 20: Mira intenzity obtézovani

Na kterem médiu Vas reklama nejvice obtézuje? Uved'te, prosim, miru intenzity u jednotlivych mediii.

Il Vibec neobtéZuje M Témér neobtéZuje Nedokazu posoudit [l Casto obtézuje [l Velice tasto, nejvice obtéZuje
40
20
0
Televize Internet, socialni sité Venkovni reklama Rozhlas, radio Tisk
(billboardy...)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsi navazujici otdzka byla oteviend, kde méli respondenti uvést, co jim na reklamé
obecné nejvice vadi. Formulace odpovédi byla vzdy rtiznd, autorka ovSem vSechny
odpovédi dikladné€ prostudovala, roztfidila a nasledn€ odhalila né€kolik myslenek, které

se velmi Casto shodovaly. Respondenti nejcastéji zmiiuji nésledujici:

- Intenzita vyskytu: je téméft vSude, Casto se opakuje (36 respondentil);

- Nemoznost preskocit reklamu v televizi nebo radiu (23 respondentil);

- Je nevyZadana: lidé o reklamu nestoji nebo nestoji alespont o konkrétni reklamy
na ur€ité vyrobky ¢i sluzby (21 respondentit);

- Nezajimavy, nevkusny obsah (14 respondenttt);

- Manipuluje lidmi (8 respondentit);

- Hlasitost: reklamy v televizi nebo radiu jsou hlasitéjsi nez filmy, potrady ¢i hudba

(3 respondenti).

Autorka upozornuje, Ze nektefi ze 103 respondentl uvedli v této otazce vice divoda a
néktefi respondenti méli unikatni nazor, ktery se s zadnym jinym neshodoval, a proto zde
neni mezi nejcastéj$imi divody.

Autorka si zde vSimla, ze nékteti respondenti, ktefi uvedli, Ze jim vadi nemoZnost
preskocit televizni nebo rozhlasovou reklamu, oznacili v pfedchozi otazce ptajici se na
miru intenzity obtézovani v jednotlivych médii jako nejvice ¢i Casto obtéZujici reklamu
vtelevizi a radiu. Toto autorce potvrdilo, ze respondenti se nejen nad danou
problematikou opravdu zamysleji, ale Ze jim nemoZnost pfeskocit reklamu opravdu vadi.

Pokud naptiklad ¢tenaf ¢te Casopis a na jedné strance narazi na reklamu, mtze jednoduse
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tuto stranku oto¢it a pokracovat ve ¢teni. Ctendf se reklamou viibec nemusi zabyvat.
V televizi a radiu je to jiné. Pokud naptiklad sledujeme film v televizi a najednou naskoci
reklama, nezbyva nam nic jiného nez nasledujici reklamy pteCkat. Samoziejmé, ze
muzeme vzit ovladac a pfepnout televizni kanal, ale pokracovat ve sledovani filmu stejné

budeme moci az po piehrani reklam. To samé plati u reklamy v radiu.

Posledni otazkou v uvodni sekci se autorka ptala na to, jakd by reklama méla dle
respondentt byt. Tato otdzka byla zaSkrtavaci a respondenti zde mohli zaskrtnout jednu
¢1 vice odpovédi. Na vybér méli z nésledujicich moznosti odpovédi: informativni,
originalni, humornd, jednoduchd, divéryhodna, eticka a korektni, nebo zvolit moznost
,,Jiné€*, kam mohli napsat vlastni odpoveéd’. Podil odpovédi zachycuje graf na obr. 21. Na
zakladé¢ odpovédi se nejvice respondenti shodlo na tom, Ze reklama by méla byt
pfedev§im informativni, originalni a humorna. Dle odpovédi je pro respondenty
nejméné dulezité, zda je reklama etickd a korektni. V moznosti ,,Jiné“, byla nejvice
zastoupenou odpoveédi (4 odpoveédi) myslenka, ze reklama by méla byt takova, aby byla
zaroven efektivni. Autorka ptedpoklada, Ze efektivni reklama je pro respondenty takova
reklama, kterd mé nékteré z vySe uvedenych charakteristik a jejich zastoupeni se odviji

od marketingovych cilt a cilové skupiny.

Obr. 21: Jaky by reklama méla byt

Jaka by podle Vas reklama méla byt? (vyberte jednu nebo vice odpovédi)
111 odpovédi

Informativni
QOriginalni
Humorna
Jednoducha
Davéryhodna
Eticka, korektni
efektivni

Efektivni

efektivni, nevtirava

cilena, efektivni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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- Air Bank

V dalsi ¢asti se autorka vénuje reklamé na Air Bank. Respondenti byli vyzvani ke
zhlédnuti tficetivtefinové reklamy, kterd ma nazev Piijcka: Bez poplatku. Jeji nahled je
mozno vidét na obr. 22. Tato reklama je z roku 2013 a Air Bank v ni upozornuje na
moznost vzit si vyhodnou ptij¢ku bez poplatki. I v této reklame je zachovan koncept Dva
svety, a proto zde dochdzi ke srovnani mezi Air Bank a ...¢ni bankou. Jednd se o

informa¢ni a produktovou reklamu.

Obr. 22: Pujcka: Bez poplatka

AN/ Wbank

CLEN SKUPINY PPF

Zdroj: Air Bank, 2013b

Po zhlédnuti se méli respondenti rozhodnout, zda se jim reklama libila nebo ne a nasledné
svou odpoveéd’ oditvodnit. 77,5 % z nich uvedlo, Ze se jim reklama libila. V nasledujici
oteviené otdzce meli prostor pro oditvodnéni svého ndzoru. Formulace byly opét velice
riznorodé, ale autorce se i zde podafilo veskeré odpovédi uspésné roztiidit. Mezi

nejcastéjs$i davody pro libivost reklamy respondenti uvedli:

- Vtipna (52 respondentil);

- Jednoducha (26 respondenttt);

- Dostatek informaci (13 respondenttl);

- Originalni (11 respondentil);

- Oblibené postavy (9 respondentit);

- Vystizn4, jasné sd€leni (6 respondenttt);

- Vzbuzuje pocit, ze se da bance divetovat (3 respondenti).
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Naopak mezi nejcastejsi divody pro nelibivost reklamy patiily:

- Okoukana, podobny dé¢j ve vSech reklamach Air Bank (10 respondenti);
- Obecna neoblibenost reklam, tedy vcetné této (7 respondentil);
- Uto&n4, srovnava se s ostatnimi bankami (6 respondenttl);

- Manipulativni, podstrkuje mi produkt, ktery nepotiebuji (2 respondenti).

Autorka i zde upozoriiuje, ze néktefi respondenti uvedli v této otazce dva a vice ditvodi
a jini m¢li unikatni ndzor, ktery se s zadnym jinym neshodoval, a proto zde neni uvedeny
mezi nejcastéjSimi.

Dalsi otazka méla odhalit, jak moc zietelné je reklamni sdéleni. V tomto ptipad¢€ se opét
jednalo o otevienou otazku a respondenti méli uvést, co je podle nich reklamnim cilem.
Zde ptevazovaly dva nézory, které spolu ovSem tuzce souviseji. VéEtSina respondentli
spravné odhalila, Ze reklama se snaZzi upozornit na novou pujcku bez poplatkl. Jini
pochopili reklamni sdéleni jako zptisob, jak ,,pfetahnout” klienty od konkurence. Ctenaf
uz si jisté pod konkurenci ptedstavi tradi€ni banku. Jelikoz se v reklamnich kampanich
Air Bank pracuje s konceptem Dva svety, pretahnuti klienti od konkurence je také
reklamnim cilem. Reklamni sdéleni je tudiz pro respondenty zcela rozlustitelné a

srozumitelné.

Prostfednictvim poslednich dvou otazek tykajicich se reklamy Air Bank se autorka ptala
na jeji pozitivni a negativni aspekty. Respondenti byli pozadani, aby zaskrtli jeden ¢i vice
pozitivnich nebo naopak negativnich aspektti. U obou otazek byly také na vybeér moznosti
zadny pozitivni/negativni aspekt neméa nebo moZznost ,,Jiné*, kam mohli respondenti
napsat svou vlastni strunou odpoveéd. Zaskrtnuté pozitivni 1 negativni aspekty se
shodovaly s divody, které respondenti uvedli, kdyz byli pozadani, aby vysvétlili, pro¢ se
jim reklama libi ¢i ne. Z tohoto divodu zde autorka nebude komentovat kazdy aspekt a
procentudlni podil respondentii, ktefi dany aspekt zaskrtli. Namisto toho zde uvede

celkové shrnuti a hlavni zjisténi, ke kterym dosla.

Nejvétsi prednosti je dle respondentit humor, ktery je v reklamé obsazeny. Tento aspekt
zaskrtlo 76,6 % respondentl. Dle ziskanych odpovédi je reklama rovnéz dostatecné
informativni a jednoducha, diivéryhodna a jsou v ni k vidéni atraktivni a zabavné postavy.
V otdzce dotazujici se na negativni aspekty zvolila vice neZ polovina respondentt,
konkrétnéji 55,9 %, moznost ,,Zédn}’/ negativni aspekt nema*. Ostatni, vice kriticti

respondenti, zaSkrtli v této otazce napiiklad nedivéryhodnost nebo nekorektnost.
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Autorka si zde vSimla, Ze nékteti z téch, co v této otazce zaskrtli moznost ,,Reklama je
neetickd, nekorektni“ jsou zaroven ti, ktefi dfive v této sekci oznacili reklamy Air Bank
jako uto¢né a srovnavaci. Toto autorce opét potvrdilo, ze respondenti nad odpovéd'mi

premysli a pomahaji ji nashromazdit cenna data.

V ocich respondentl si reklama Air Bank vedla velice dobfe. Podivame se, jak se ji

povede ve srovnani s dalsi reklamou.

- MONETA Money Bank

Respondenti byli opét vyzvani, aby zhlédli tficetivtefinovou reklamu, ktera se snazi
propagovat Expres ptjcku. Reklama je z roku 2021, je tudiz zna¢né novéjsi nez predchozi
reklama Air Bank. Jelikoz se ob¢ reklamy soustiedi na stejny produkt, tedy na pijcku,
nepovazuje autorka tento rozdil za problém, obzvlasté¢ kdyz je koncept Air Bank
v pribéhu let téméf neménny. Nahled reklamy MONETA Money bank je mozno vidét na
obr. 23. Stejn¢ jako u reklamy Air Bank se i zde jedna o informacni a produktovou

reklamu.

Obr. 23: Expres ptjcka

Expres pojckaod 35% p.a.sRPSN 3,6 % I EYe N 37N

Zdroj: MONETA Money Bank CZ, 2021c

Prvni otazka v této sekci byla stejné jako v té pfedchozi velmi jednoducha a ptala se, zda
se divakovi reklama libila nebo ne. 63,1 % respondentti uvedlo, Ze se jim reklama libi.

Nasledn¢ méli uvést, pro¢ se jim reklama libi nebo naopak nelibi.
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Mezi nejcastéjsi divody pro libivost reklamy respondenti uvedli:

- Vtipna (47 respondenttl);
- Domaci mazlicek: kocka (41 respondentlt);

- Originalni (29 respondenttt).
Naopak mezi nejcastéjsi divody pro nelibivost reklamy patfily:

- Malo informaci (17 respondentil);

- Nezajimavy d¢j (14 respondenttt);

- Slozity d&j, unika pointa reklamy (13 respondentt);

- Domaci mazlicek: kocka (10 respondentti);

- Obecna neoblibenost reklam, tedy vcetné této (7 respondentil);

- Manipulativni, podstrkuje mi produkt, ktery nepotiebuji (2 respondenti).

I zde autorka pfipomina, Ze respondenti uvadéli v nékterych ptipadech dva a vice divodi
nebo méli jiny ndzor. Pfi uvadéni pozitivnich aspektli se rovnéz dva z nich velice Casto

slucovaly a vytvortily tak slovni spojeni ,,vtipnd kocka®.

MtuzZeme si vSimnout, ze divod ,,domdaci mazlicek: kocka* uvadéli jak respondenti,
kterym se reklama libi, tak respondenti, kterym se reklama nelibi. Stejny argument byl
pouzit pro opacné ndzory, ovSem z hlediska Cetnosti znacné pievazoval v souvislosti
s libivosti. Autorka si v§imla, Ze 1idé, kteti uvedli tento argument jakozto divod, pro€ se
jim reklama libi, jsou pfevazné mladsi lidé a zaroven lidé, ktefi v otazce ptajici se na to,
jaka by reklama méla byt, mimo jiné uvedli, Ze reklama by méla byt humorna a originalni.
Na zaklad¢ uvedenych diivodd a spojitosti zde autorka dochézi k zavéru, ze tvilrci
reklamy sazeji na emociondlni apely, racionalni apely jdou ¢aste€né stranou. VyuZiti
zvitete v reklamé je pro divéka atraktivni a vzbuzuje pozitivni emoce. Zvife ovSem zabira
az moc mista. Lidé se také soustfedi na zvife az v moc a miize jim uniknout pointa
reklamy. I pfes to, Ze v otdzce dotazujici se na reklamni sdéleni, vétSina respondentl
spravné odhalila, Ze se jedna o propagaci Expres pijcky, informaci je v reklamé pomérné
malo. Tento autorCin nazor podporuji také otazky, ve kterych méli respondenti uvést
pozitivni a negativni aspekty reklamy. NejCastéji zvolenym negativnim aspektem
v poméru 36 % byl nedostatek informaci. Dal§im Casto zaskrtnutym negativnim aspektem

byla nedivéryhodnost ¢i nudnost a sloZitost.

Nadpolovi¢ni ¢asti respondentli se ovSem reklama libila, a proto se pfesuneme na
pozitivni aspekty. Nejcastéji zaSkrtnutym pozitivnim aspektem byla originalita. Reklamu
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shledalo origindlni 68, 5 % respondentl. Miizeme si v§imnout, ze originalita byla az
tfetim nejcastéjSim divodem, ktery uvedli respondenti, jimz se reklama libi. Originalitu
zaSkrtlo 1 n€kolik respondentii, kterym se reklama nelibi. 56, 8 % respondentti uvedlo, Ze
je reklama humorna. Velky pocet respondentil rovnéz uvedl, Ze jsou v reklamé atraktivni
nebo zabavné postavy. Jelikoz je v reklamé k vidéni pouze kocka, opét se dostavame

k emocionalnimu apelu, ktery sazi na oblibenost domacich mazlicka.

- Ceska spofitelna

Tteti a zaroven posledni reklamou, kterou se bude autorka zabyvat, je reklama Ceské
sporitelny. I zde byli respondenti vyzvani, aby zhlédli tficetivtetinovou reklamu a
nasledné odpovidali na souvisejici otazky, které byly pro kazdou reklamu vzdy stejné.
Nahled reklamy je mozné zhlédnout na obr. 24. Tato reklama je z roku 2019 a tviirci se
jako u ptedchozich reklam se i v tomto piipadé jedna o informacni a produktovou
reklamu. V ivodu chce autorka zminit, Ze reklama Ceské spotitelny se oproti predchozim
reklamam pomérné 1i8i. V této reklamé je jako v jediné pouZita hudba. V kampanich
Ceské spotitelny zaroveii nejsou zadné neménné postavy, jako tomu bylo u MONETY a
jeji kocky a Air Bank a jejich bankéit. Tyto rozdily pomohou autorce 1épe analyzovat
riznorodé motivy.

Obr. 24: Phjcka s garanci nejnizsi splatky
-~ .

Zdroj: Ceska spotitelna, 2019
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Ze vseho nejdiive méli respondenti opét rozhodnout, zda se jim reklama libi nebo ne.

54,1 % respondentt uvedlo, Ze se jim reklama libi. V porovnéni s predchozimi reklamami
se tedy respondentiim libila nejméné. V nasledujici otazce byli respondenti vyzvani, aby
svou odpovéd’ oduvodnili. Nejcastéjsi uvedenymi duvody, které zaskrtli respondenti,

jimz se reklama libi, byly nasledujici:

- Vtipna (31 respondenttt);
- Originalni (25 respondentt);
- Chytlava pisnicka (19 respondenttt);

- Zajimavy dé¢j, d€j z bézného kazdodenniho zZivota (10 respondentit).
Naopak mezi nejcastéjsi divody pro nelibivost reklamy patfily:

- Malo informaci (24 respondenti);

- Nezajimavy d¢j (18 respondenttt);

- Slozity d&j (11 respondentil);

- Chytlava pisnicka (10 respondentil);

- Do posledni chvile neni jasné, o ¢em reklama je (9 respondenttt);
- Obecna neoblibenost reklam, tedy véetné této (7 respondenttt);

- Manipulativni, podstrkuje mi produkt, ktery nepotiebu;ji (2 respondenti).

Respondenti opét uvadéli jeden ¢i vice diivodtl, nebo méli svilj unikatni nazor, ktery zde

autorka neuvedla. Nektefi respondenti uvadéli stejny diivod pro vSechny reklamy.

I v tomto pfipad¢é byl jeden argument pouzit pro opacné nazory. Tentokrat se ovSem

nejednalo o postavu, ale o hudbu.

I pfes to, ze mezi Casto uvadéné argumenty pro nelibivost reklamy pattil nedostatek
informaci a sloZity déj, respondenti i zde odhalili cil reklamy. Témét vSichni uvedli, Ze
reklama se snaZi upozornit na vyhodnou plj¢ku. Nedostatek informaci byl nejcastéji
uvedenym aspektem v zaSkrtavacich otazkach, konkrétn€ji ho zaSkrtlo 42,3 %
respondentll. Respondenti také Casto zaskrtli aspekt nudnost, slozitost, nezajimavé
postavy/ osobnosti ¢i nediveéryhodnost. Ti, co zvolili moznost ,,Jiné* v otdzce zabyvajici
se negativnimi aspekty, uvadéli jiz zminénou hudbu. Respondenti napsali, Ze jim pisnicka

pfijde otravna, vlezl4 a ptili§ hlasita.

OvsSem jak uz autorka nastinila, na obsaZzenou hudbu jsou opatné nazory. V otdzce

zabyvajici se pozitivnimi aspekty respondenti uvadéli v mozZnosti ,,Jiné* pravé pouZzitou
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pisnicku. Nékomu se hudba v reklamé libi a nékomu ne. Tyto opacné ndzory jsou dle
autorky otdazkou vkusu kazdého znds. Nicméné si musime uvédomit, ze at’ uz byl
argument ,,hudba® pouzit pro jakykoliv nazor, byl pouzit ve zna¢né mife. Tudiz hudby si
v reklamé respondenti vSimli, a to bez jakéhokoliv autor¢ina upozornéni. Zde se autorce
potvrdilo, Ze spottebitelé reaguji na urc¢ité podnéty, které v nich vyvolavaji pozitivni nebo

naopak negativni emoce. Ty zaruci vtadhnuti do déje a usnadni proces zapamatovani.

Casto zaskrtnutym pozitivnim aspektem byl humor. Tento aspekt zaskrtlo 49,5 %
respondentll. Tésné za nim se z hlediska Cetnosti umistila originalita, kterou zaskrtlo
47,7 % respondentl. Jiz zna¢né nizs$i pocet respondentii shledal reklamu dostate¢né

jednoduchou a informativni.

- Vyhodnoceni

V paté sekci se autorka zabyvala shrnutim a vyhodnocenim. Ze vSeho nejdiive méli
respondenti rozhodnout, ktera z uvedenych reklam se jim libi nejvice a nasledné svou
odpovéd’ odiivodnit. Pomér odpovédi je k vidéni na obr. 25. Graf na obrazku ukazuje, ze
respondentim se nejvice libila reklama Air Bank. Mezi hlavni divody, pro¢ se jim
reklama Air Bank 1ibi nejvice, respondenti nej€astéji uvadeli pozitivni aspekty, které méli
zaSkrtnout pii hodnoceni reklamy v sekci Air Bank. Nékteré aspekty se pouze zménily
v superlativy. To znamend, ze respondenti, kteti uvedli, ze reklama je naptiklad
jednoduchd ¢i humorna, uvedli, Ze ze vSech tii pravé zhlédnutych reklam je tato
nejjednodussi a nejhumornéjsi. A pravé proto se jim libila nejvice. Respondenti velice

Casto uvadéli dva a vice diivodi, pro¢ se jim reklama libi.
Autorka zde uvede shrnuti nejcastéjSich odpovédi respondentti, kteti zvolili Air Bank:

- Je nejvtipnéjsi (41 respondentlt);

- Dostatek informaci, obzvlasté¢ v porovnani se zbylymi dvéma reklamami (13
respondentlt);

- Nejoriginalngjsi (9 respondentit);

- Nejatraktivnéj$i osobnosti/postavy (8 respondentll);

- Neodvadi se v ni pozornost od d&je za pouZiti zvifete nebo hudby oproti zbylym

reklamam (4 respondenti).
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Druhou nejoblibenéjsi reklamou je dle respondentt reklama na MONETA Money Bank.
Témét vSichni uvedli jako divod pro zvoleni této reklamy to, Ze je v reklam¢ vtipna
kocka. Autorka shledala velice zajimavym faktem to, zZe zde vladl pouze jeden argument.
U reklamy na Air Bank byly diivody pro libivost velice pestré a rtiznorodé. Dotykaly se
jak obsahu informaci, tak postav a provedeni. OvSem u reklamy MONETA dominuje

kocka.

Respondenti, ktefi v této otizce hlasovali pro Ceskou spofitelnu, odivodnili svou
odpovéd’ zejména tim, ze obsahuje chytlavou pisnicku. Diilezité je zde slovo ,,chytlavou®,
jelikoz autorka dotazniku obdrzela zpétnou vazbu od nékolika respondentl, ktefi ji
informovali o tom, Ze si pisni¢ku jesté dlouho po odeslani odpovédi zpivali. Zde se
autorce potvrdila efektivita jednoho z podnétii podporujici zapamatovatelnost reklamy
(viz s. 33), a to hudby. Jak autorka uvedla pii vyhodnocovani pozitivnich a negativnich
aspektl této reklamy, hudba v reklamé¢ se ovSem nelibi kazdému. Druhym nejCastéji
uvadénym argumentem pro libivost reklamy Ceské spofitelny byla originalita. N&kolik
respondentt uvedlo, ze reklamy konkurentt jsou okoukané a tato je oproti nim origindlni.

Nejsou v ni zadné ,,proflaknute* postavy.

Autorka se také zabyvala spojitosti mezi preferenci reklamy a zavedenym uctem u jedné
z bank. Jak uvedla v Givodni sekci dotazniku, domnivala se, Ze 1idé, kteti maji v n¢které
bance zavedeny ucet, budou upfednostiiovat jeji reklamy. Tuto mySlenku se ovSem
nepodafilo potvrdit, coZ zplsobil maly vzorek reklam. Autorka zde objevila urcité
spojitosti, ale nechce jim pfisuzovat velkou vahu. Pro plnohodnotné vysledky by musela

pracovat s reklamami vSech bankovnich instituci pisobicich na ¢eském trhu.

Obr. 25: Pomér nazori na reklamy

Ktera z uvedenych reklam se Vam libi nejvice?
111 odpovédi

@ Reklama na Air Bank
@ Reklama na MONETA Money Bank
Reklama na Ceskou spofitelnu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Po zvoleni moznosti, kterd z reklam se respondentovi libila nejvice, se autorka zeptala,
zda by na zéklad¢ jejiho zhlédnuti premyslel o moznosti zacit vyuzivat sluzby ptislusné
banky (za predpokladu, Ze jeji sluzby jiz nevyuzivad). Autorka bere v ivahu vSechny tfi
reklamy, nesoustfedi se na zddnou konkrétni. 56,8 % respondentl zvolilo moZnost ,,ne*.
V této odpovedi se projevuje klasické spotiebni chovani (viz s. 31-32). Respondenti jsou
na svou banku zvykli, a tak nevyhledavaji zménu. Zbyli respondenti, ktefi v této otdzce
zvolili moznost ,,ano®, jsou v souladu s tezi, ze reklama spotiebni chovani ovliviuje.
Autorka si rovnéz vSimla, ze mezi respondenty, ktefi oznacili moznost ,,ano®, patfili
prevazné mladsi lidé. Zde je nutné upozornit na to, ze vékové skupiny respondentti nebyly
rovnomérné zastoupeny, nejvice respondentii spadalo do vékové kategorie 21-25 let a
druhou nejvice zastoupenou skupinou byli lidé ve véku 26-30 let. Nicméné 14
respondentt byli lidé starsi 50 let, to znamena 51 let a vice, a pouze jeden z nich uvedl
moznost ,,ano. Zde odrazi to, co feklo vedeni Air Bank pfi definovani své cilové skupiny.

Mladsi lidé jsou ochotné€jsi zménit svou banku.

Ptedposledni otdzkou se autorka snazila zjistit, co je pro respondenty pii sledovani
jednotlivych reklaméch libi. Respondenti ov§em vzdy méli moznost oznacit vice
odpovédi a autorku zajimalo, co je skute¢né tim ,,nej“. Domnivala se, Ze po
zodpovézeni predchozich otdzek si jiz vytvoftili dostateCny obrazek na danou
zachycuje graf na obr. 26. Nejvice respondentil se shodlo na tom, Ze reklama by méla
byt predevsim atraktivni/zajimava/vtipna. Autorka tento vysledek shledala velice
produktu a sluzb¢, jako tomu bylo u otazky ,,Jaké by podle Vas reklama méla byt?*

v tvodni sekci dotazniku, kdy nejvice respondentti zvolilo mozZnost ,,informativni*. Na
druhou stranu, pfevazujici nazor, Ze reklama by méla byt atraktivni/zajimava/vtipna
odpovida divodiim, které respondenti uvadéli pii obhajobé¢ svych nadzort ohledné
preference jednotlivych reklam. Respondenti nej¢astéji uvadéli jako diivod vtipny
dialog, atraktivni postavy nebo zabavnou hudbu. Velice tésny byl souboj nazort
ohledn¢ jednoduchosti a po¢tu obsazenych informaci o produktu ¢i sluzbé. Naopak
nejméné zastoupeny byl nazor, ktery tikd, Ze reklama by méla byt pfedevsim eticka a
korektni. Tim, jestli je reklama etickd a korektni, se respondenti koneckoncti zabyvali

nejméné u vsech tii uvedenych reklam. V uvadéni pozitivnich a negativnich aspekti u
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kazdé z nich se etice a korektnosti t¢émét nevénovala pozornost. Autorka i zde nechala
moznost odpovédi ,,Jiné* pro ptipad, Ze by respondent ani s jednim tvrzenim
nesouhlasil. Respondenti, ktefi zvolili tuto moznost, se stoprocentné shodli, ze vSechny
moznosti jsou pro n¢ stejné dilezité. Po vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku l1ze
vyvodit zavér, ze reklama by méla predevsim zaujmout divaka. Toho miize docilit
napiiklad tak, Ze v reklamach vyuzije n¢ktery z emociondlnich apeld, jako je naptiklad
humor. Racionalni apely jsou pro respondenty mén¢ diilezité¢ a moralni apely jesté
meéng.

Obr. 26: Co je pro respondenty nejvice dilezité

......

111 odpovédi
Jingé
Je pro mé nejdalezitéjsi, Ze je reklama
jednoducha a srozumitelna.
Je pro mé nejdalezitéjsi, Ze je reklama
etickd a korekini.

Je pro mé nejdalezitéjsi, Ze jsou v
reklamé informace o produktu/sluzbé.
Je pro mé nejdalezitéjsi, Ze je reklama

atraktivni/zajimava /viipna.

=

10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nyni se dostavame k posledni otdzce dotaznikového Setfeni, ktera se zabyvala
osobnostmi v reklamé. Respondenti byli vyzvani, aby pomoci linedrni stupnice urcili, jak
moc souhlasi s tvrzenim ,,Osobnosti a postavy jsou v reklam¢ dulezité, pomohou sndze
identifikovat reklamu a spolecnost* (1- viibec nesouhlasim, 5- naprosto souhlasim). Zde
byla nejvice zastoupenou variantou moznost ,4“. Tuto variantu zvolilo 43,2 %
respondentti. DalSich 24,3 % respondentii zvolilo moznost ,,5¢. Velké zastoupeni
respondentl tudiz shledavad postavy a osobnosti v reklamach velice napomocnymi a
dokazali by pfifadit postavy a osobnosti ke spole¢nosti, kterou prostiednictvim reklamy
propaguji. Shodny pocet respondentti v poméru 4,5 % v této otdzce zvolil moznosti ,,1“ a
2. I zde si autorka vSimla spojitosti, Ze n¢kteti z respondentti, kteti zvolili jednu z téchto
nizkych hodnot, jsou zaroven lidé, kteii preferovali reklamu Ceské spofitelny, tedy tu

reklamu, ve které nejsou zddné charakteristické postavy.
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4.6 Srovnani, zhodnoceni vysledki a doporuceni

Dostavame se témét ke konci bakalafské prace a nezbyva nic jiného nez shrnout a

vyhodnotit hlavni zji$téni, ke kterym autorka pfisla.

Reklamni kampan Air Bank mé v ramci vyzkumu skvélé vysledky a hodnoceni. Tvirci
se pii jejim vzniku snazili hlavné o to, aby byly reklamy jednoduché, vtipné a
informativni. A pravé tyto tii aspekty reklamy uspéSné spliuji, coz nam potvrzuji
vysledky dotaznikového Setfeni. Respondenti oznalili reklamy jako jednoduché,

informativni, vtipné a zaroven maji v oblib¢é osobnosti, které v reklamach uc¢inkuji.

Air Bank odhalila, co lidé chtéji a s ¢im nejsou v rdmci bankovnich sluzeb spokojeni.
Upozoriuje na rozdily od tradi¢nich bank a tika, ze banku mohou mit lidé radi. To vse
navic ve svych reklamach podava v humorné podob¢, kterou maji lidé velmi radi. To
potvrdilo i1 dotaznikové Setfeni, kdy respondenti ¢asto uvadéli, ze reklama Air Bank je
moznost ,,Je pro mé& nejdileZit&jsi, Ze je reklama atraktivni/zajimavé/vtipna®. Humor je
zfejm¢ jednim z nejsiln€jSich emocionalnich apeld. Autorka tak neusuzuje pouze na
zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni, ale také na zaklad€¢ nékolika provedenych
vyzkumti. Napfiiklad vyzkumna agentura Millward Brown zjistila, ze téméf polovina vSech
svétovych televiznich spotll obsahuje n¢jakou formu humoru a reklamni agentury védi, proc¢
ho vyuzivaji. Vtipné reklamy jsou Casto velmi uc¢inné, oblibené, dokazi vtahnout divaka do
déje a jsou tak snadno zapamatovatelné. Nicméné humor by mél byt v souladu s reklamnim
sdélenim, aby od néj neodvadél pozornost. Autorka se domniva, Ze toto je piesné piiklad
MONETY. Humorna kocka odvadi pozornost od reklamniho sdéleni. Vyzkum dale tika, ze

humor v reklamé nezarucuje jeji diveéryhodnost (Millward Brown, 2007).

Respondenti se rovnéZ shodli na tvrzeni, Ze osobnosti a postavy v reklamé pomahaji snaze
identifikovat spole¢nost. V tomto ptipad¢ se herci Tomas Jetdbek a Tomas Méchacek
stavaji soucasti image Air Bank. Mimo postavy je pro Air Bank rovnéZ typicka zelena
barva, ve které jsou vedeny vesker¢ jeji reklamy. Barvy hraji v marketingovém svété svoji
cennou roli (viz s. 31). Spole¢nosti se prezentuji pomoci barevného loga a barvy jim také
pomahaji odlisit se od konkurence. Jak jsme mohli vidét v ptilozenych ukazkach reklam
v riznych médiich, se zelenou barvou se €asto pracuje, a je tudiz rovnéz soucasti image

Air Bank.
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Ovsem k ¢emu by byla reklama, kdyz by se na ni pouze hezky koukalo a jinak nemé¢la
zadny dalsi pfinos. Reklamy Air Bank jsou nejen oblibené, ale také ucinné. To ndm
potvrzuje jak ocenéni EFFIE Awards, tak dotaznikové Setieni, a také rychly nartst
klientské zakladny. Diky reklamni kampani a dalSim castem marketingového mixu

ziskala Air Bank zajimavy podil na bankovnim trhu.

Autor¢ino doporucenti je tedy nésledujici. Spolecnost Air Bank by se méla i nadale drzet
konceptu Dva Svéty a snazit se pietahnout klienty od konkurence. Rovnéz by se méla
soustiedit pfevazné na mladsi populaci, jelikoz mladsi lidé jsou ochotn€jsi zménit svou

banku.

Pokud by se ovsem nékdy rozhodla zménit vyuzivany koncept, mohla by do svych reklam
namisto hercii zafadit néjakého domaciho mazlicka. Na zékladé¢ vysledkl
z dotaznikového Setfeni jsou zvifata oblibend a respondenti je maji radi. Autorka by
v tomto pripad¢é doporucila naptiklad psa, a naopak nedoporucila kocku, aby si reklamy

lidé nespletli s konkuren¢ni spolecnosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti reklamu nejvice vnimaji na internetu a
socialnich sitich. Reklamy na internetu se daji navic snaze kontrolovat a analyzovat jejich
ucinnost. Autorka shledala jako nejvice viditelnou reklamu na Youtube a doporucuje tuto
platformu vyuZivat i nadale. Air Bank by ov§em mohla vyuzivat 1 dalsi socidlni sité, jako

je naptiklad Instagram.

Z vysledki dotazniku rovnéZ vyplyva, Ze respondenti nejméné vnimaji tiskovou a OOH
reklamu. Air Bank tiskovou inzerci nevyuZziva, ale OOH reklamu ano. Sice své reklamy
umist'uje na frekventovana mista, ale dle respondentt je tento typ reklamy ve znacné mife
pfehlizen. OOH reklamy jsou navic ,,08izeny“ o doprovodnou zvukovou stopu a
spotiebitelé ji vnimaji pouze jednim smyslem, a to zrakem. Autorka by rada uvedla jesté
jednu dillezitou poznamku k OOH reklamé. Ve vybranych vzorcich reklam, které byly
analyzovany dfive, by Ctenar ziejme nenaSel dostate¢né mnozstvi informaci. Dle autorky
by bylo pfinosné, kdyby Air Bank do svych reklam zakomponovala QR kéd, ktery by byl
dostateén¢ viditelny a prochazejici lidé ho mohli skenovat pomoci svého chytrého
telefonu. Po naskenovani kodu by byli ptesmérovani na pfislusnou stranku Air Bank, kde

by nalezli vice informaci.

Pro dosazeni marketingovych cill, tedy pro zasazeni vice ptijemct a ziskdni novych

klientl, by Air Bank mohla zvazit moZnost zacit vyuZzivat i jiné cesty, jak komunikovat s
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klienty. Autorka navrhuje, ze by Air Bank mohla zacit vyuzivat naptiklad Guerilla
marketing a komunikovat s vefejnosti pomoci nekonvencnich a Sokujicich metod.
Jelikoz, jak jiz bylo zminéno, jsou cilovou skupinou Air Bank mladsi lidé, autorka se
jakozto zastupkyné této veékové skupiny domniva, ze by pro cilovou skupinu mohla byt
tato marketingova komunikace pfitazliva. Air Bank by se navic touto originalni a moderni

cestou odlisila od tradiénich bank.
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Z.avér

Reklama predstavuje velmi dulezity clanek ve vztahu mezi bankami a jejich klienty.
Umoziuje $itfit informace o nabizenych sluzbach, stimuluje konkurenci, a dokonce
dokaze i pobavit vetejnost. Reklama je jednim z prostiedkd, jak uspokojit ptani a potieby

vSech, 1 kdyz to tak na prvni pohled nemusi vypadat.

Reklama je jednim z nejvyznamnéjSich nastroji marketingové komunikace, potazmo
celého marketingového mixu. Jeji hlavni vyhodou je to, Ze dokaze zasdhnout velky pocet
prijemcii. M¢la by proto byt vedena zajimavym, snadno zapamatovatelnym, a pfitom

jednoduchym konceptem, ktery se odliSuje od konkurence.

Cilem této bakalafské prace bylo zhodnotit vybrané reklamy v bankovnim sektoru a
nasledn¢ zjistit, jak jsou vniméany vzorkem respondenti. Autorka se v praktické casti
zabyvala reklamni kampani Air Bank a snazila se poukazat na prvky, které ji délaji tak
uspésnou. Opravdu zde muizeme hovoftit o uspésné reklamni kampani, jelikoz béhem
analyzy autorka uvedla, ze hned ta prvni sklidila obrovsky tispéch, ziskala ocenéni EFFIE
a pomohla Air Bank zacit budovat silny podil na bankovnim trhu. Z vyzkumu je rovnéz
zfejmé, ze reklamy jsou oblibené a uspésné i nadale. 59,5 % respondentt v dotaznikovém
Setfeni uvedlo, Ze se jim reklama Air Bank libila nejvice a ¢ast z nich reklama ovlivnila
natolik, zZe by na zakladé¢ jejiho zhlédnuti dokonce pfemyslela o moZnosti zadit vyuzivat
jeji sluzby.

Mezi prvky vyuzivanymi v reklamé, které¢ autorka shledala nejvice ucinnymi, patii
humor, atraktivni osobnosti/ zvifata a hudba. Pii vyhodnocovani vysledkti dotaznikového
Setfeni vSak autorka doSla k zavéru, Ze trefit se spotiebiteliim do vkusu neni jednoduché
a co muze jednomu pfipadat zabavné a originalni, mize druhému pfipadat otravné ¢i
hloupé. Spolec¢nosti by tudiZ nemély pii tvorbé svych reklamnich kampani sazet vSe na
jednu kartu, ale naopak se snazit, aby kazdého zaujmuly né¢im jinym. To obzvlastée plati,

kdyz jiz vime, jak mocnym néstrojem reklama je.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Jsem studentka Ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity Plzeni a prosim Vias o
vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace. Dotaznik se tyka reklamy a

jejiho vlivu na spotiebitele a jeho vyplnéni zabere par minut Vaseho Casu.
Dotaznik je doplnén o videa.

PRVNI CAST-OBECNY POSTOJ K REKLAME

1. Na kterém médiu reklamu nejvice vnimate? Uved'te, prosim, miru intenzity u
jednotlivych médii.
a. TV
Internet, socialni sité
Venkovni reklama (billboardy apod.)
Rozhlas, radio
Tisk

o ao o

2. ObtéZuje Vas nékdy reklama?
a. Ano*
b. Ne**
*pokracovani otazkou €. 3

**pokracovani otazkou €. 5

3. Na kterém médiu Vas reklama nejvice obtézuje? Uved’te, prosim, miru intenzity
u jednotlivych médii.
a. TV
Internet, socialni sité
Venkovni reklama (billboardy apod.)
Tisk
Rozhlas, radio

o a0 o

4. Co Vam na reklam¢ obecné nejvice vadi? (oteviend otazka)

5. Jaké by podle Vs reklama méla byt? (vyberte jednu nebo vice odpovédi)
a. Informativni

b. Originalni

c¢. Humorna

d. Jednoducha

e. Duvéryhodna

f. Eticka, korektni

g Jindodpoved.........ooiiiiii



DRUHA CAST-AIR BANK

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu:

(https://www.youtube.com/watch?v=D5wxNpZDBuk&ab channel=AirBank)

1. Libi se Vam tato reklama?

a.
b.

Ano
Ne

2. Proc¢? (oteviend otazka)

3. Co je podle Vés hlavnim cilem této reklamy? (oteviena otazka)

4. Uved'te, prosim, pozitivni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu nebo
vice odpovédi)

FEGR 0 a0 o

Dostatek informaci

Originalita

Humor

Jednoduchost

Duivéryhodnost

Etika a korektnost

Atraktivni/zabavné postavy ¢i osobnosti

Ani jedna z moZnosti
Jindodpoveéd........cooiiiiii

5. Uved'te, prosim, negativni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu
nebo vice odpovédi)

o

ol

Malo informaci

Neoriginalita

Nudnost

SloZitost

Neduvéryhodnost

Reklama je neetickd, nekorektni
Nezajimavé/nudné postavy €1 osobnosti

Ani jedna z moznosti

Jindodpoveéd ...



TRETI CAST-MONETA MONEY BANK
Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu:

(https://www.youtube.com/watch?v=1W3l xJgP8I&ab channel=-MONETAMoneyBan
kCZ)

1. Libi se Vam tato reklama?
a. Ano
b. Ne

2. Proc? (oteviena otazka)

3. Coje podle Vas hlavnim cilem této reklamy? (oteviena otazka)

4. Uved'te, prosim, pozitivni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu nebo
vice odpovédi)

Dostatek informaci

Originalita

Humor

Jednoduchost

Dtvéryhodnost

Etika a korektnost

Atraktivni/zabavné postavy ¢i osobnosti

Ani jedna z moznosti

Zadny pozitivni aspekt nema

Jind odpoved’..........oooii

T EE e ae o

5. Uved'te, prosim, negativni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu
nebo vice odpovédi)

Malo informaci

Neoriginalita

Nudnost

SloZitost

Neduvéryhodnost

Reklama je neetickd, nekorektni

Nezajimavé/nudné postavy €1 osobnosti

Ani jedna z moznosti

Zadny negativni aspekt nemé

Jind odpoveéd’.........oooiii

T ER e ae o



CTVRTA CAST-CESKA SPORITELNA

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu:

(https://www.youtube.com/watch?v=Ip6DhEhGGvw&ab_channel=%C4%8Cesk%C3%
Alspo%C5%99itelna)

1. Libi se Vam tato reklama?

a.

b.

Ano
Ne

2. Proc? (oteviena otazka)

3. Co je podle Vés hlavnim cilem této reklamy? (oteviena otazka)

4. Uved'te, prosim, pozitivni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu nebo
vice odpovédi)

FEGR 0 A0 o

Dostatek informaci

Originalita

Humor

Jednoduchost

Dtvéryhodnost

Etika a korektnost

Atraktivni/zabavné postavy ¢i osobnosti

Ani jedna z moZnosti

Jind odpoveéd’..........oooii

5. Uved’te, prosim, negativni aspekty pravé zhlédnuté reklamy. (vyberte jednu
nebo vice odpovédi)

o

FEE e Ao o

Malo informaci

Neoriginalita

Nudnost

Slozitost

Nediivéryhodnost

Reklama je neeticka, nekorektni
Nezajimavé/nudné postavy ¢i osobnosti

Ani jedna z moZnosti

Jind odpoveéd’.........oooiii



PATA CAST-VYHODNOCENI

1.

Kterd z uvedenych reklamnich kampani se Vam libi nejvice?

a.
b.
C.

Reklama na Air Bank
Reklama na MONETA Money Bank
Reklama na Ceskou spofitelnu

Svou ptedchozi odpovéd, prosim, zdiivodnéte. (oteviena otazka)

. Pfemyslel/a byste o moznosti zacit vyuzivat sluzby dané banky na zékladé prave

zhlédnuté reklamy? (Za predpokladu, ze sluzby dané banky jiz nevyuzivate)

a.

Ano

b. Ne

a.

oo o

vvvvvv

Je pro mé nejdulezitéjsi, Ze je reklama atraktivni/zajimava/vtipna.

Je pro mé nejdulezitjsi, Ze jsou v reklamé informace o produktu/sluzbé
Je pro mé nejdulezitéjsi, Ze je reklama etickd a korektni.

Je pro mé nejdulezitéjsi, Ze je reklama jednoducha a srozumitelna.

Jind odpoveéd’........ooooiiiii

Jak moc souhlasite s nasledujicim vyrokem: Osobnosti a postavy jsou v reklamé
dialezité, pomohou snaze identifikovat reklamu a spolecnost. (1- viibec
nesouhlasim, 5- naprosto souhlasim)

Kolik je Vam let? (oteviena otazka)

Jaké je Vase pohlavi?

a.

Muz

b. Zena



8. Jaky je pocet obyvatel v obci, kde Zijete?

a.

o o o

— e

9. Jste:

o e o

méné nez 200 obyvatel
200 az 499 obyvatel

500 az 999 obyvatel

1000 az 1 999 obyvatel

2 000 az 4 999 obyvatel
5000 az 9 999 obyvatel
10 000 aZ 19 999 obyvatel
20 000 az 49 999 obyvatel
50 000 az 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel

Student
Zaméstnany
osvC
Nezaméstnany
Dtchodce

10. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a.

N

Zakladni skola

Maturita

Vyssi odborné
Vysokoskolské-bakalatsky titul
Vysokoskolské-magistersky titul
Vysokoskolské-doktorsky titul nebo vyssi

11. Ve které bance/ ve kterych bankdch mate zavedeny tcet? (oteviena otdzka)

De¢kuji za Vas cas.



Abstrakt

Zarubova, A. (2021). Reklama a jeji viiv na spotrebitele (Bakalarska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, reklama, spottebitel, spotiebni chovani, bankovni trh

Bakalaiska prace se zabyva reklamou a jejim vlivem na spotiebitele. Nejdiive jsou
vymezeny zakladni pojmy, jako marketing a reklama. Prace se poté zabyva reklamou
dopodrobna, jsou uvedeny jeji cile a funkce, druhy tfidéni reklamy a riznd reklamni
média. Déle se zamé&fuje na spotiebitele, spotiebni chovani a faktory, které toto chovéani
ovlivituji. V praktické Casti je analyzovana reklamni kampan Air Bank. Prakticka ¢ast
obsahuje vlastni vyzkum, ktery se zabyva zhodnocenim vybranych vzorka reklam tii
bankovnich instituci. Cilem vyzkumu provedenym dotaznikovym Setfenim je zjistit, jak
jsou tyto reklamy vnimany vzorkem respondentt. Vyzkum uvadi, jaké aspekty v reklamé
jsou ucinné a oblibené. Vysledkem prace je zhodnoceni vybranych aspektll a predneseni

vhodnych doporuceni.



Abstract

Zarubova, A. (2021). Advertising and its impact on consumers (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, advertising, consumer, consumer behaviour, banking industry

The bachelor thesis deals with advertising and its impact on consumers. First, basic
concepts such as marketing and advertising are defined. Then the thesis deals with
advertising in detail, presents its goals and functions, types of advertising classification
and various advertising media. It also focuses on consumers, consumer behavior and the
factors that influence this behavior. The practical part analyzes the advertising campaign
of Air Bank. The practical part contains own research, which deals with the evaluation of
selected samples of advertisements of three banking institutions. The aim of the research
conducted by the questionnaire survey is to find out how these advertisements are
perceived by a sample of respondents. Research shows which aspects of advertising are
effective and popular. The result of the work is the evaluation of selected aspects and the

presentation of appropriate recommendations.



