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ABSTRAKT

V této bakalaiské praci se zabyvam neetickou reklamou a jejimi dopady na spole¢nost.
V teoretické Casti jsou zpracovany literarni zdroje zabyvajici se neetickou reklamou,
zejména podprahovou reklamou, srovnavaci reklamou, skrytou reklamou a product place-
mentem, guerilla marketingem, psychologickymi aspekty reklamy a etikou. Prakticka c¢ast
predstavi Komer¢ni banku, a. s. ajeji reklamni agenturu. Pomoci dotaznikového Setieni
analyzuji jeji reklamy nahlaSeny Radé pro reklamu a jejich vliv na vefejnost. V zavéru

navrhnu opatfeni pro zlepSeni stavajici situace.

Klic¢ova slova: reklama, neetickd reklama, etika, psychologické aspekty, SWOT analyza

ABSTRACT

In this bachelor thesis, | deal with unethical advertising and its impact on the society. The
theoretical part analyses literature sources dealing with the unethical advertising, especially
subliminal advertising, comparative advertising, hidden advertising and product placement,
guerilla marketing, psychological aspects of advertising and ethics. The practical part in-
troduces Komer¢ni banka, a. s. and its advertising agency. Via questionnaire, I analyse its
advertisements reported to the Rada pro reklamu, a Council For Advertising and its effect

on the public. In conclusion, I will propose measures to improve the current situation.

Keywords: advertising, unethical advertising, ethics, psychological aspects, SWOT analy-
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UvVOD

Reklama je soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Lid¢ ji vnimaji jako pozitivni sezndmeni
S novymi vyrobky, sluzbami ¢i firmami, ale 1 jako obtézujici artefakt. Ne kazda reklama
uvadéna v médiich je eticka. Proto jsem si jako téma své bakalatské prace zvolila ,,Analy-
zu neetické reklamy v Komer¢ni bance, a. s.“. Komer¢ni banka méla né¢kolik nahlasenych
reklam na Rad¢ pro reklamu, analyzovat budu davody téchto nahlaseni a pomoci dotazni-

kového Setieni nazory respondentt na tyto reklamy.

V teoretické ¢asti zpracuji literarni reSersi vztahujici se k reklamé a etice v reklamé. Zamé-
fim se na neetickou reklamu, zejména skrytou, srovnavaci a podprahovou. Déle se budu
vénovat nejrozsifenéj$im reklamnim médiim, product placementu a guerilla marketingu.
Jako posledni kapitolu teoretické ¢ésti jsem zvolila SWOT analyzu, kterd mi v praktické
¢asti pomize zanalyzovat slabé stranky, silné stranky, piilezitosti a hrozby Komer¢ni ban-

Ky, a. s.

Ukolem praktické ¢asti mé bakalatské prace bude predstavit Komeréni banku, a. s. Charak-
terizuji tuto banku, véetné organizaéni struktury, zékladnich ekonomickych tudaja, vrcho-
lového vedeni a reklamni agentury Havas Worldwide Prague, se kterou Komer¢ni banka
spolupracuje jiz 11 let. Agentura vytvofila vS§echny reklamy, které budu v praci rozebirat.
Reklamu Komer¢ni banky analyzuji na zdklad¢é dotaznikového Setfeni. Jeho vysledky mi
pomohou uréit, jaky je nazor vefejnosti na reklamy, které¢ byly nahlaseny jako neetické.
Nazor vetejnosti je pro kazdou spole¢nost velmi dilezity. Pomoci SWOT analyzy analyzu-

ji slabé stranky, silné stranky, ptilezitosti a hrozby Komer¢ni banky.

Vysledkem celé prace budou doporuéeni pro banku. Navrhnu, jakou reklamu je vhodné

volit, Cemu se vyvarovat pii jeji tvorbé a jaké piileZitosti je diileZité rozvijet.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA REKLAMY

Existuje mnoho definic reklamy, vSechny spojuje fakt, ze jde o komunikaci mezi zadavate-
lem a tim, komu je dany produkt nebo sluzba uréena, prostfednictvim néjakého média

s komerénim cilem.

Reklama je tedy urcita forma komunikace s obchodnim zamérem. Reklamu spolecnosti
nepouzivaji proto, aby presvédcCily zakazniky ke koupi vyrobku, ktery nechtéji, nebo je
prili§ drahy. Slouzi k informovani zakaznik(i o ur¢itém produktu, ktery by mohl uspokojit

jejich potieby. (Vysekalova, 2010)

Podle materidlu Mezinarodni obchodni komory lze reklamu zjednodusené definovat jako
... komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva ruznych komunikacnich
platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil

urcité publikum, tj. zakazniky. «d

Otttv nauény slovnik definoval slovo reklama v roce 1888 takto: Reklama je vetejné vy-
chvalovani predmétl obchodnich, uméleckych a podobné, jez se déje prospekty, plakaty,
obchodnimi S§tity, vyvoldvaci, nosi¢i navesti atd., zvlasté pak casopisy. Anonce prosté vec
ozndmi, reklama se snazi ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pfibliziti.
Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se neSetfi mis-
tem, stereotypnim opétovanim versi, zv1asté pak obrazky. (Némec, 1930-1940)

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace, propagace myslenek, zboZi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii. (Kotler, 2007)

Reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat zakazniky
0 novém produktu ¢i sluzbé, oslovovat nové a stavajici zdkazniky a také samoziejmé pro-

dat nabizené zbozi. Dnes je nezbytnou soucasti obchodovani. (Winter, 2007)

1.1 Zakon ¢. 40/1991 o regulaci reklamy
Zakon o regulaci reklamy definuje reklamu takto: ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predve-
deni Ci jina prezentace Sirena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podni-

katelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo

! VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 21.
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prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

. L 2
propagaci ochranné znamky.

V zékon¢ o regulaci reklamy se zapracovavaji piedpisy Evropskych spolecenstvi upravuji-
ci regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na
tabakové vyrobky, na humanni 1é¢ivé ptipravky, na veterindrni piipravy, na potraviny a na
pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu
a jeji Sifeni vCetné postihli za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organt
dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na piipravky na ochranu

rostlin, na stielné zbrané a stielivo a na ¢innosti v pohiebnictvi. (Winter, 2007)

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi periodicky tisk a neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni mediélni sluzby na vyzadani, au-
diovizualni produkce, pocitaové sité, nosice audiovizualnich d¢l, plakaty a letaky. (Cha-

loupkova, 2009)

1.2 Zakazana reklama

Dle uvedeného zakona se zakazuje:

reklama na zbozi a sluzby, jejichz prodej, poskytovani a Sifeni je v rozporu

S pravnimi ptedpisy,
¢ reklama zalozena na podprahovém vnimani,
e reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho ptedpisu,
e skrytd reklama,
e Sifeni nevyzadané reklamy vedouci k vydajim ¢i obtézovani adresata,

e reklama Sifena na vefejnych prostranstvich nebo mimo provozovnu jinym zptso-
bem neZ prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho =zafizeni. (Zékon

¢.40/1991 o regulaci reklamy, 1991)

2 VYSEKALOVA, J. Reklama: Jak na reklamu, s. 14.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.2.1 Podprahova reklama

c“'“‘%.uﬁnml &

Obr. 1. Podprahova reklama (Sto-
krle, 2009)

Na podprahovou reklamu se kazdy muze divat jinak. Jedni ji berou jako pomoc pii prodeji,
druzi jako néco nelegalniho a dal$i o ni jen sni. Vyndlez podprahové reklamy nelze
S ptesnosti datovat. Odbornici odhaduji poc¢atek tohoto druhu reklamy na pocatek dvacaté-
ho stoleti, kdy se udajné objevila na propagacnich plakatech americké armady. Podle ji-
nych se objevila jiz mnohem dfive, ovsem ne v podobé&, ve které ji zndme dnes. A jsou
I takovi, ktefi se domnivaji, Ze podprahova reklama je teprve otazkou konce minulého

a zacatku soucasného stoleti. (Bednat, 2010)

Ve vétsing civilizovanych zemi Svéta je podprahova reklama zakazana, avSak z diskursu

medialni agentur a taky politiki nevymizel. (Bednat, 2010)

Nejcast¢jsim prikladem podprahové reklamy jsou dodate¢né vkladana policka do filmové-
ho pasku. Jednotliva policka mohou obsahovat obrazek nebo ptikaz, kterym chce autor
manipulovat s lidmi. Pti béZzném sledovani filmu si ¢lovek ni¢eho nev§imne, ale oko tuto

informaci zaregistruje a ulozi hluboko do podvédomi, kde ji zpracuje. (Hubinkova, 2008)

Klasické filmy jsou tvofeny statickymi poli¢ky, které pokud vidime stile za sebou, vni-
mame jako iluzi pohybu. Kognitivn€ nevnimame Zadné policko samo o sobé, ale dohroma-
dy tvoti konzistentni vjem. Pokud je do tohoto toku polic¢ek vlozeno jedno s odlisnym ob-
sahem, kterym miiZe byt napiiklad obrazek znacky, neni divak schopen rozlisit jej od zbyt-
ku filmu. Kazdé¢ policko ma na oc€ich 1/24 sekundy a za takovou dobu neni mozek schopen
zaosttit pozornost, piesto je i toto policko zpracovano a dostava se do podvédomi. Jedno

chybéjici policko filmu ¢lovek také neni schopen rozeznat. (Bednat, 2010)
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Informace nemusi byt do sdéleni zakomponovana pouze zpiisobem popsanym vyse. Dalsi
moznosti je zapracovani reklamy pomoci grafického, textového nebo audiovizudlniho sdé-
leni. Mtize byt ukryta v kontextu sdé€leni tak, ze se zda zfetelnou az poté, co je jeji prijemce
vystaven nékolika riznym podnétim. Mlze byt nastavena tak, aby na piijemce plsobila
s ¢asovou prodlevou anebo pred tim sdélenim, které je v ramci komunikace ziejmé. Pod-

prahova reklama ma stovky forem. (Bednat, 2010)

Stejné jako odbornici nevi piesné pocatek podprahové reklamy, nevi, jak tato reklama pu-
sobi na lidi. Existuje celd fada studii zamétfenych na toto téma provadénych na riiznych
lidech v riznou dobu. Vysledky studii ukazuji, ze fada podprahovych reklam je funkéni
metodou distribuce propaga¢niho sdéleni a jeji dopady na piijemce jsou zietelné vyssi nez
klasicka forma reklamy. Dalsi studia davaji podprahové reklamé stejné Sance jako klasické

a jsou 1 data, kterd jeji funkénost popiraji. (Bednat, 2010)

Legislativa regulujici reklamu ve vétsSiné zemi podprahovou reklamu vylucuji a to i bez
ohledu na jeji uc¢inky. Maji pro to jediny argument a to takovy, Ze piijemce nevi, Ze je dané
formé reklamy vystavovan. Vztah mezi nim a komunikatorem neni rovny, coz se vylucuje
se zasadami férové reklamy. I pfes to, Ze je zakézana, po ni mnoho reklamnich agentur na
reklamnim trhu posilhava. Nejvice se projevuje v brandové a hlavné v politické reklame.
V praxi se vSak s pokusy o podprahovou reklamu setkdvame na kazdém rohu. (Bednéf,

2010)

V praxi se s podprahovou reklamou setkavame napiiklad v podobé batovskych cen, ¢i re-
klam fastfoodu. Batovské ceny Cerpaji z toho, Ze lidé pfirozené¢ zaokrouhluji dold. I kdyz
dana véc stoji fakticky 100K¢, vnimaji ji o deset korun levnéjsi. Hamburgery na fastfoodo-
vych reklamach jsou zdmérné nékolikrat vétSi nez ve skutecnosti a také jsou barevnéjsi,
nez je technologicky mozné. Podprahové plsobi také kazdd reklama product placement.

(Bednat, 2010)

Podprahova reklama paradoxné vznika nékdy i podprahové a to ze snahy ji eliminovat.
Napftiklad pfi nataCeni spotu pied supermarketem nebo jinym znaCkovym obchodem.
Znacku sice rozostii, ale divak si na zdkladé svych zkuSenosti chybéjici informace umi

domyslet. (Bednaft, 2010)
Jak jiz bylo fe€eno, klasickd podprahova reklama ve formé vynechanych a nasledné€ nahra-
zenych policek je k vidéni minimalné. Dnes vznika nékdy jako nechtény disledek piipra-

vy, jindy jako dobie promysleny efekt, ktery se pied nasazenim do médii testuje na poten-
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cialnich pfijemcich. Dokazat umysl pfi tvorbé reklam je proto velice komplikovany. (Bed-

nét, 2010)

1.2.2 Skryta reklama

Skryta reklama je jedna z reklam, které jsou u nas zakonem zakazany. Spotiebitelé jsou
klamani zplisobem, kterému se nemtizou efektivné branit. Je obecné zndmé, ze reklamé
spotiebitelé prisuzuji mensi vahu nez nereklamni informaci. Pomér divéryhodnosti rekla-
my a nereklamni informace se podle odbornych odhad pohybuji kolem 1:10 az 1:100.
Obéti skryté reklamy jsou tedy nejen spotiebitelé, ale z vétsi ¢asti 1 poctivi konkurenti.

(epravo, © 1999-2013)

Inzerenti musi investovat do fadné reklamy miliony korun, oproti komu konkurent, ktery
vyuZzije skrytou reklamu, investuje pouze desetinu Ci setinu takové sumy. Néklady jsou
tedy fadové€ nizsi. Zplsobuje to soutézni nerovnovahu a znevyhodiuje poctivé inzerenty.

(epravo, © 1999-2013)

Dalsi poskozeny je samotné médium, které je poSkozovano nejen po financni strance, kdy
by pii fadné reklam¢ inkasovalo penize, ale také ptichdzi o diveéryhodnost u zédkaznika.
Dobte viditelné je to naptiklad u novin a Casopisii. Nekteré pouzivaji PR Elanky

a advertorialy, jiné striktné oddé€luji redakéni a inzertni Cast. (epravo, © 1999-2013)

Meédia jsou paradoxné skrytou reklamou zaplavena, je to dano tim, Ze se téZko definuje
a jesté hufe prokazuje. Casto se zakaznici a inzerenti snazi skrytou reklamu odhalit sami,
vétiina to viak zkousi chybnou cestou. Clanek, ktery neni reklamou a je zde uvedeny vy-
robek i s adresou vyrobce, je $patné oznaovan jako skryta reklama. Skrytou reklamou
muzeme oznacit ¢lanek o Skodlivosti vody z vodovodu, vydaném v médiich tésné pied
uvedenim balené vody na trh. Recenze na restauraci, v niz je uvedena oteviraci doba, cena,
adresa a dalsi dulezité informace rovnéZ neni skryta reklama. Tento druh zakazané reklamy
tedy nelze presné definovat, je tfeba se zaméfit na jediny defini¢ni znak, kterym je cil

a skute¢ny tcel sdéleni. (epravo, © 1999-2013)

Skrytou reklamou je dle zakona o regulaci reklamy takova reklama, u které je obtizné roz-
lisit, Ze se jednd o reklamu, protoze neni jako reklama oznacena. Skrytd reklama je tedy
sdéleni s reklamnim cilem, které se vSak jako reklama na prvni pohled nechova. Pokud
tedy zminovany redaktor v recenzi napise svilj ndzor na restauraci, nemuze mu nikdo bra-

nit v publikovani, tim by porusoval svobodu slova. NapiSe-li redaktor do dané recenze né-
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co, co sam nepovazuje za pravdu nebo svij nazor, jedna se o skrytou reklamu. Divodem
takového pohnutku nemusi byt penize, ale naptiklad sluzba pfiteli ¢i vyhovéni politickému

natlaku. (epravo, © 1999-2013)

Zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani definuje skrytou jako slovni ¢i
obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky nebo ¢innosti vy-
robce zbozi a poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery ne-
ma charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérn¢ sleduje reklamni cil
a muze vetejnost klamat o povaze této prezentace, takova prezentace je povazovana za
zamérnou zejména tehdy, kdyz k ni dojde za tplatu nebo jinou protihodnotu. Opét je cil
jako zakladni defini¢ni znak reklamy i skryté reklamy. (epravo, © 1999-2013)

Média bojuji se skrytou reklamou pouze formou dotazu u ptislusné osoby, z jakého divo-
dy, sjakym cilem a Géelem se dany ¢lanek ocitl v médiu. Dany redaktor vSak odpovi, Ze
¢lanek obsahuje jen informace dodané agenturou a média nemohou prokazat vice. (epravo,
© 1999-2013)

Obchodni zakonik skrytou reklamu fadi mezi ptiklady nekalé soutéze. ,, Nekalou soutézi je
Jjednani v hospodarské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé
privodit ujmu jinym soutéZiteliim nebo spotrebiteliim. Nekala soutéz se zakazuje. 3 Zvefiej-
nit reklamu zadarmo jen diky kamaradstvi se zpravafem ¢i redaktorem je neetické viici

konkurentim. (epravo, © 1999-2013)

Nové je skrytd reklama také nekalou obchodni praktikou. Té se podnikatel dopusti podle
zakona o ochrané spotiebitele tehdy, kdyZz propaguje v médiich vyrobky a sluzby zpso-
bem, pii némz si spotiebitel uvédomi, ze se jedna o placenou reklamu vyrobku nebo sluz-

by. (epravo, © 1999-2013)

$ WINTER, F. Reklama a pravo v praxi, s. 258.
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2 SROVNAVACI REKLAMA

Srovnavaci reklama byla v Ceské republice po cela devadesata 1éta povaZzovéana za nekalou
soutézni praktiku. Zakony se pozd¢ji zménily, srovnavaci reklama jiz zakazané neni, ale
pocit, Ze s ni neni néco v poiadku, pretrval dodnes. Prelom piisel v roce 2000, kdy Ceskou
republiku donutila evropska direktiva tento druh reklamy povolit. Pravidla jsou nyni shod-
na pro celou Evropskou Unii, avSak zvyklosti jsou stale silnéjsi, a srovnavaci reklama se

stale setkava s neoblibou. (epravo, © 1999-2013)

Obchodni zakonik ji upravuje v rdmci tzv. soutéznich pravidel. Tyto pravidla nafizuji, co si
soutézitelé mohou dovolit v konkurenénich vztazich. Jelikoz se jednd o soukromé pravo,
nehrozi konkurentlim pfi poruseni pokuta, ale zakonem bliZe neurcena satisfakce konku-
rentovi, ktera se mize vySplhat az na ¢astky kolem stovek miliont korun. (epravo, © 1999-

2013)

Srovnavaci reklama je tedy vyjimkou pravidla, které zakazuje hanéni, zlehCovani a po-
mlouvani konkurence. Zlehcovani je definovano v obchodnim zdkoniku nasledovné:
., Zlehcovani je jednani, jimz soutéZitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich nebo
vykonech jiného soutézitele nepravdivé udaje zpiisobilé tomuto soutéZiteli privodit ujmu.
Zlehcovani je i uvedeni a rozsirovani pravdivych udaju o pomérech, vyrobcich ¢i vykonech
Jjiného soutézitele, pokud jsou zpiisobilé tomuto soutéZiteli privodit ujmu. Nekalou soutézi

v ’ . Vv ’ . oy . ’ v o 4
vSak nenti, byl-li soutezitel k takovému jednani okolnostmi donucen (opravnénd obrana).

O srovnavaci reklamé se v zakoné tik4, ze je to reklama, ktera vyslovné nebo 1 neptimo
jmenuje jiného soutézitele, zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Je tedy pfi-
pustnd, pokud neni klamava a pokud srovnava zbozi a sluzby, které jsou urceny ke stejné-
mu Ucelu. Déle srovnava jen takové znaky, které jsou pro danou reklamu podstatné, rele-
vantni, ovéfitelné a reprezentativni. Srovnani musi byt provedeno pomoci nékolika znaki,
muze byt pouzita i cena. Srovnani v jednom znaku je ptipustné pouze v ptipad¢, ze rekla-

ma splnila v§echny vyse uvedené podminky. (epravo, © 1999-2013)

*WINTER, F. e-pravo.cz, 24.11.2012
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NEJSME ONnI.
CEZ JE LEVNEJSI!

Obr. 2. Srovnavaci reklama CEZ (Tyden.cz,
© 2008)

Na trhu nesmi dojit k zaméné zbozi a sluzeb mezi soutézitelem, ktery pouziva klasickou
reklamu a soutézitelem, ktery k propagovani vyrobku pouziva srovnavaci reklamy. Srov-
navat se mohou pouze vyrobky se stejnym oznacenim puvodu, naptiklad Sampanské se
Sampanskym. Nesmi téZit z dobré povésti spjaté s ochrannou zndmkou, ozna¢enim ptivodu
konkurenéniho zbozi. Déle je zakdzdno nabizet zbozi a sluzby jako napodobeni zbozi
asluzeb oznacenych ochrannou znamkou, obchodnim jménem nebo firmou. (epravo,

© 1999-2013)

Z téchto podminek vypliva, Ze konkurent musi byt pfesné oznacen. Mnoho firem se toho
zaleklo a pouZziva pro druhy produkt oznaceni jako produkt B, béZzny vyrobce apod. Timto
se v8ak pfipravuji o vyjimku srovnavaci reklamy a vysledek mutize byt protizakonny. (epra-
vo, © 1999-2013)

Jak jiz bylo feceno, reklama nesmi byt klamava, nesmi ve spotiebiteli vyvolat mylnou
predstavu. Marketéfi Casto vytvoii perfektni srovnani, avSak interpretuji ho tak, ze se jeho

vysledek vyznamové zméni. (epravo, © 1999-2013)

Srovnavat lze pouze podstatné znaky, nikoliv mali¢kosti, které¢ jsou vyhodou ,,naseho*
produktu. Tyto znaky jsou u kazdého produktu nastaveny jinak, telefonni hovory jinak nez
cenov¢ srovnavat nelze, u aut naptiklad cena neni jediny podstatny znak, nékoho zajima

ekologie, jiného pohodli, vybava apod. (epravo, © 1999-2013)

Srovnavéani paradoxné nesmi tézit z toho, ze se srovnava s jinym produktem. Kdyby se
laciné odévy z trznice srovnavaly s obleCenim znacky Louis Vuitton, mohly by na tomto

srovnani parazitovat. (epravo, © 1999-2013)
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Tento druh reklamy je jedinou moznosti, jak na vyrobek konkurence fict néco Spatného,
pokud je ovSem poruseno nékteré z pravidel srovnavani nejedna se o zakonem povolenou

srovnavaci reklamu, ale nezakonné zleh¢ovani. (epravo, © 1999-2013)

Tab. 1: Vyhody a nevyhody srovndvaci reklamy (Pelsmacker, 2003)

Vyhody Nevyhody

VéEtsi pozornost Niz§i divéryhodnost

Srovnani s podobnymi zna¢kami vyvolava
Lepsi uvédomeni si znacky a sdéleni zmatek
Vyssi mira zpracovani sdéleni Méng¢ piiznivy postoj k reklame

Moznost vzniku zmateni ve vztahu ke
Spojeni se srovnavanou znackou znacce
Diferenciace Moznost vyvolani valky agresivnich médii
Ptiznivéjsi postoj ke znacce Néklady v disledku soudnich sporli

Pravdépodobnéjsi nakupni chovani
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3 ETICKY KODEX RADY PRO REKLAMU

Vedle pravni regulace existuje jesté regulace etickd, ktera se zabyva predevsim otazkami
moralky a dobrého vkusu. Etika se pravu zcela vymyka, a proto ji nelze nahradit Zadnym
zakonem. Zakladni instituce, kterd dohlizi na dodrzovani etickych zéasad, je Rada pro re-

klamu. (Zamazalova, 2010)

Rada pro reklamu tedy vznikla z divodu prosazovani samoregulace reklamy. Jejim hlav-
nim cilem je prosazovat na izemi republiky cestnou, legalni, pravdivou a decentni rekla-

mu. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

3.1 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy znamend, Ze stat ani statni organy reklamu nereguluji, a ta je regu-
lovana pravidly, ktera pfijme reklamni primysl. Tyto pravidla jsou obsazena v Kodexu
reklamy. Kodex reklamy se li§i podle statu a jejich historickych, spolecenskych a legisla-
tivnich podminek. Je velmi flexibilni, snadno reaguje na zmény reklamniho a medilniho
trhu. Jednou z jejich hlavnich vyhod je pravé flexibilni ptizpisobeni etickych pravidel re-
klamy vyvoji trhu. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

3.2 Rada pro reklamu

Hlavni ¢innosti Rady pro reklamu je zajiStovani a posuzovani stiZznosti na reklamu ve
vSech typech médii. Je opravnéna zahdjit rozhodovaci proces, jehoz vysledek méa formu
doporuceni, nikoliv finanéni pokuty apod. Rada pro reklamu se nezabyva reklamou voleb-
ni, politickych stran a také stiznostmi, u kterych ptevladaji pravni aspekty nad etickymi.

(Hubinkova, 2008)

Pfi posuzovani reklamy se jedna v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu a to v pii-

padech:

e stiznost na konkrétni reklamu, podané jakoukoliv fyzickou ¢i pravnickou osobou,
nebo statnim organem,

e vlastni podnét. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

VSichni ¢lenové RPR jsou zavédzani tento Kodex respektovat. Kontrolu jeho dodrZovéni

vykonava praveé vetejnost svymi stiznostmi podavanymi Radé.


http://www.rpr.cz/
http://www.rpr.cz/
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RPR je nestatni a neziskova organizace, kterda nemtze udélovat pokuty a jiné sankce, jeji
rozhodnuti jsou pouze doporucenim. V piipad¢, ze firma doporuceni ignoruje, mize predat
podnét Krajskému zivnostenskému uradu, ktery provede dalsi Setfeni. Krajsky zivnosten-
sky utad v ptipad¢€, Ze se prokaze poruseni etického kodexu, ma pravomoc udélovat sank-

ce. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

Kromé zpracovani stiznosti se RPR zabyvé vydavanim a prosazovanim Kodexu reklamy,
vykonava osvétovou a vzdelavaci ¢innost, vydava stanoviska COPY ADVICE a stanoviska
pro Krajské Zivnostenské tfady, spolupracuje se statnimi organy, soudy a dal$imi institu-
cemi v Ceské republice a zahrani¢i, haji zajmy reklamniho préimyslu, zastupuje své &leny

v The European Advertising Standards Aliance atd. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

Mezi ¢leny Rady pro reklamu patif napiiklad televize Nova, FTV Prima a Ceska televize,
Cesky rozhlas, SAZKA sazkova kancelaf, a. s., Potravinarska komora Ceské republiky,

pivovary Plzenisky prazdroj, Staropramen a mnoho dal$ich. (Rada pro reklamu, © 10. 12.
2012)

V roce 2012 fesila Rada pro reklamu celkem 55 stiznosti pfevdzné od soukromych osob,
26 z nich zamitla jako neopodstatnéné, 2 oznacila jako zdvadné a zbytek je zatim nevyie-

Sen, nebo postoupen dal§imu Setfeni. (Rada pro reklamu, © 10. 12. 2012)

3.3 Eticky kodex

Eticky kodex se sklada ze dvou ¢asti a dohromady z 11 kapitol.
Cast prvni:
e Uvodni ustanoveni — pojem reklamy, subjekty reklamy, zdkladni pozadavky na re-
klamu, uplatnovani Kodexu, vztah Kodexu k pravni regulace,
e VSeobecné zasady reklamni praxe — sluSnost reklamy, Cetnost reklamy, pravdivost
reklamy, spolecenska odpovédnost reklamy,
e zvlastni pozadavky na reklamu — hodnota zbozi, cenovd srovnani, ocernovani

a zlehCovani soutézitell a jejich producentli, napodobeni reklam, osobni doporuce-

ni, ochrana soukromi a zneuziti jedince, zaruky. (Winter, 2007)
Cést druha:

e reklama na alkoholické napoje — alkoholicky néapoj, nezodpovédnd konzumace,

mladistvi, fizeni, nebezpetné aktivity, zdravotni aspekty, obsah alkoholu, vykon-


http://www.rpr.cz/
http://www.rpr.cz/
http://www.rpr.cz/
http://www.rpr.cz/
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nost a sexudlni Uspéch, podpora prodeje, lidska dastojnost a ndbozenské piesvédce-
ni,

¢ reklama na potraviny a nealkoholické népoje,

e déti a mladez — vSeobecné, bezpecnost, reklama na potraviny a nealkoholické napo-
je zaméfena na deti, reklama ve Skolach,

e tabakova reklama,

e reklama na Iéky (humanni 1éCivé pripravky a zdravotnické prostredky),

e identifikace inzeratl tiSténych ve stylu redak¢niho materialu,

e reklama na zasilkovy prode;,

e reklama zasilana SMS, MMS,

e rcklama na loterie a jiné podobné hry. (Winter, 2007)

Tento Eticky kodex spadd pod Mezinarodni kodex reklamy (ICC International Code of
Advertising Practice), ktery je platny od roku 1997. V Mezindrodnim kodexu reklamy je
zdiraznéné, ze reklamy by mély byt zadkonné, slusné, Cestné a pravdivé. Kodex obsahuje
23 zakladnich ¢lankd s nazvy: slusnost, ¢estnost, socialni zodpovédnost, pravdiva prezen-
tace, porovnani, osocovani, osvédceni, zobrazeni nebo imitace osobniho vlastnictvi, vyuziti
dobré vile, napodobovani, identifikace reklamy, bezpecnost a zdravi, déti a mladez, garan-
ce, nevyzadané produkty, environmentéalni ¢innost, zodpovédnost, pravidla platné v celém
rozsahu pro reklamu, u¢inky nasledujiciho odskodnéni za prestupek, odivodnéni, respek-

tovani samoregulac¢nich rozhodnuti a realizace. (Vysoka Skola hotelova Praha 8, 2009)
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4 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Dle Jitky Vysekalové mizeme definovat psychologii reklamy jako: ,, ...veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp.
S nimi vécné Ci casové souviseji.

Patii sem hlavne:

e psychologicka stranka komunikacniho procesu

e psychologicka stranka sdeleni a médii

e socialné-psychologické charakteristiky clenit cilovych skupin

e psychika jednotlivych clenii cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd. “

V psychologii reklamy se uplatiuji aspekty z mnoha jinych védnich obort, jako je napfi-
klad sociologie a ekonomika. V souvislosti s psychologii reklamy se mluvi ¢asto o zamér-
né formé ovliviiovani lidi, které vede k dosazeni komunikacnich cild. V této oblasti je nut-
né rozliSovat ovliviiovani, presvéd¢ovani a manipulaci. Manipulaci vyjadiujeme vnucovani
své ville nékomu dal$imu, ¢imz ho chceme ovladnout. Doty¢ny nic netusi a mysli si, ze jde
o0 jeho rozhodnuti. Za manipulaéni techniky mizeme oznacit klamani, polopravdy, nespl-

néné sliby ¢i zkreslend interpretace. (Vysekalova, 2012)

Vefejnost €asto nevi, co pojem psychologie reklamy znamend. Vétsina si mysli, Ze psycho-
logie disponuje metodami, které¢ zakaznik nemiiZze prohlédnout. Reklama oslovuje nase
podvédomi a nuti nas k nééemu, pro co bychom se za normalnich okolnosti nerozhodli. Na
jedné strané je obava aZ ucta pied moci psychologickych technik, jeZ nas mohou zmanipu-
lovat a na druhé strané je pohrdani témito metodami, protoze omezuji svobodu jednotlivce.

(Vysekalova, 2012)

Psychologie v reklam¢ se zacala uplatiiovat jiz na zacatku 20. stoleti. Neexistovaly zadné
komplexni koncepce propagacniho plisobeni na psychiku ¢loveéka. Probéhla vSak fada vy-
zkumil analyzujici jednotlivé psychické jevy, které souvisi s G€inky reklamy. Vyvoj lze

rozdé¢lit do Ctyt obdobi. (Vysekalova, 2012)

> VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, s. 48
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4.1 Zacatek 20. stoleti

V prvni ¢tvrtiné 20. stoleti se zaméfili hlavné na intenzitu vyvolani pozornosti. V praxi
byly propaga¢ni prostfedky feSeny velmi napadné, hojné se pouzivaly sexualni motivy
a vse, co vyvolavalo pozornost. Ke zvySeni pozornosti bylo v oblasti inzeratu pouzito ra-
movani, jejich opakovani a vhodné pouziti mista. Psychologové se zamérovali na jejich
pusobeni na pozornost, piedstavivost, vili a pamét’. V tomto obdobi byla velmi oblibena
poucka AIDA (attention — interest — desire — action), ktera vznikla v USA koncem 19. sto-
leti jako zéklad pro propagacni praci. Model zndzoriiuje stupné, kterymi zakaznik prochazi
béhem komunikaéni kampané. Model AIDA se i pies jeho jednoduchost stal vychodiskem
pro mnoho dalSich modelt u¢inku reklamy. Psychologické laboratote zkoumaly propagac-
ni prostiedky z hlediska formalniho zpracovani, bez jejich vazeb na obsah a motivaci. Jed-
nim z vyznamnych predstaviteli byl P. Poffenberg, ktery vydal knihu Psychology in adver-
tising. Tato kniha obsahuje poznatky z vice nez sto tficeti odbornych publikaci a studii.
(Vysekalova, 2012)

4.2 30.-50. léta

Ve druhé tietin€ 20. stoleti se opct vyzkumné sméry zaméfuji na inzerci, ktera byla stale

nejvyuzivanéjsim reklamnim prostredkem. (Vysekalova, 2012)
Vyzkumy byly v této dobé zaméfeny:

e Na izolované zkoumani procesli vnimani, na méfeni stupné¢ zndmosti a znovupo-
znani na zéklad¢ povSimnuti a rozpomenuti se s volnym popisem zpaméti. Postupy
urcuji pouze relativni vztahy mezi jednotlivymi ndvrhy. Nevyhodou je, Ze neana-
lyzovaly celkovou miru a zptisob pusobeni. V praxi to znamenalo, ze zapamatova-
ni a vybaveni si reklamy nemusi mit velky vliv na prode;.

e Na vyzkum emotivniho pisobeni propagacnich prostfedkli s hodnocenim polarity
(libi-nelibi). Tyto pfistupy ke zjiStovani propagacnich u€inkl jsou ziZené a hypo-
téza o tom, Ze plsobi ,,to, co se libi* nebyla prokazana. Tato analyza je vyuZivana
do dnes.

e Na méfeni vlivu reklamy na nadkup propagovanych vyrobku a sluzeb. (Vysekalova,

2012)
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Jednim z hlavnich ptedstavitelii tohoto obdobi byl H. F. J. Kropff, ktery vydal knihu Psy-
chologie in der Reklame. Tato kniha se zabyva psychologii propagacnich apelti a feSenim

propagace z hlediska vzbuzeni pozornosti a zajmu. (Vysekalova, 2012)

4.3 60.-70.1éta

V tomto obdobi se ptedstavitelé zabyvali otazkou komunikaéniho plsobeni propagace.
Psychologie se orientovala na motivacni vyzkumy, které navazovaly na jiz zminény model
AIDA. Dal$im pouzitym modelem byl Krugmantiv, ktery vychazi z toho, Ze Géinky vyba-
veni si reklamy nejsou nezbytné nutné k podpote ndkupu, protoze dokonce i kratké po-
sttchnuti reklamy zajist'uje splnéni jejiho cile. Az pozdéji byla do modelu zapracovana role

afektu a jeho vlivu na rozhodovani. (Vysekalova, 2012)

4.4 Soucasnost

Od 80. let do ptelomu stoleti se védci snazili o komplexni pfistup a o vytvofeni systému
psychologie uplatnovaného v rdmci nejen marketingové komunikace, ale i celého marke-

tingového mixu. (Vysekalova, 2012)
V marketingové komunikaci se psychologie uplatiiuje pomoci:

e psychologického testovani propagacnich koncepci
e propagacni pre-testl
e kontinudlnich propagacnich vyzkumi

e méfeni U€innosti propagace. (Vysekalova, 2012)

Dané obdobi zaznamenalo zmény ve spotiebitelské segmentaci a vnimani znacky. Vyuziva
se novych technologii, které predstavuji 1 pro psychologii fadu novych vyzev a ptilezitosti,
na néz prabézné reaguji. Rada studii se zamétuje na emocionalni plsobeni a to ve vztahu

K vnimani, pamétovym procesum a vybaveni komunikovanych informaci. (Vysekalova,

2012)
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5 MEDIAV REKLAME

vvvvvv

s ohledem na cilovou skupinu, na kterou se chceme zaméfit. Reklama ve spravné zvoleném
typu média by méla pfinaset informace a také dokazat vyvolat emoce. Jednotlivé typy maji
svoje slabé a silné stranky, které se nesmi pfi jejim vybéru zanedbat. Hlavnimi typy jsou

televize, rozhlas, internet, tisk a venkovni reklama. (Vysekalova, 2010)

Moderni technologie pfindsi do svéta komunikaci nové moznosti. Nejvice volného Casu
primérny ¢loveék vénuje internetu, nasleduji noviny a ¢asopisy, a na tretim misté je televi-
ze. Nové technologie vSak pfinasi i hrozby pro reklamni agentury a samotné podniky. Jiz
dnes existuji nahravaci zatizeni, ve kterych je mozné reklamu ptreskocit ¢i uplné vymazat.

(Vysekalova, 2012)

Jednotliva média mohou byt rozliSena cenové, celkovymi naklady zapamatovatelnosti atd.
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Obr. 3. Zapamatovatelnost jednotlivych médii (Gold
office s.r.o., © 2012)

Z obrazku ¢. 2 je viditelné, Ze nejlépe zapamatovatelna reklama se nachazi v televizi,
Vv tésném odstupu je ProjectionWall. Ostatni média se pohybuji pod hranici 50%, na stejné
urovni se pohybuje denni tisk a billboardy. Nejmensi zapamatovatelnost pfinasi reklamy
v rozhlase. I pfes to, Ze je graf zhotoven v roce 2011, neni v ném uveden internet. (Vyseka-

lové, 2012)
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Obr. 4. Podil reklamnich médii na trhu (viastni zpracovani dle

Psychologie reklamy)

5.1 Tiskova média

Skupinu tiskova média tvoii predevS§im noviny a Casopisy, dale také neperiodické publika-
ce, jako napt. katalogy, ro¢enky a interni publikace — klubové zpravodaje a firemni ¢asopi-
sy. Kritérium ucinnosti a cena tisténé reklamy jsou pocitany v cené za tisic ctenaii. Cenou
za tisic ¢tenafii rozumime takovou cenu, kterou musime zaplatit za inzerat, aby zaséhl tisic
Ctenafll. Tato cena neni redlnd, protoZe nevime, kolik ¢tenatti inzerat opravdu oslovi, kolik
z nich bude z dané cilové skupiny a jak na néj budou reagovat. Dle prizkumu Média pro-
jekt v obdobi od 1. fijna 2010 do 31. bfezna 2011, mezi celostatnimi deniky zvitézil Blesk
magazin nasledovdin MF Dnes. Mezi tydeniky ve stejném sledovaném obdobi zvitézil

Rytmus zivota nasledovany dvéma tydeniky Blesku. (Vysekalova, 2012)

5.1.1 Vyhody reklamy v novinach

Pti ndkupu danych novin o¢ekavame urcity typ reklam, proto jsou vhodné pro aktivni vy-
hledavani informaci. Dalsi vyhodou je zasah masového publika. I dnes, v obdobi internetu,
¢te noviny vice nez dvé tietiny populace. S ohledem na velké mnozstvi novin, ¢asopist
a dalsich tiskovych médii, mizeme vhodné zvolit, kde reklamu umistit. Od zadani inzeratu
nebo reklamy do jeho vydani uplyne jen kratka doba, proto je toho médium vyhodné svou
rychlosti. Reklamé v novinach, dle prizkumu v riznych zemich, véfi vysoké procento po-

pulace. (Vysekalova, 2010)
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5.1.2 Nevyhody reklamy v novinach

Mezi hlavni nevyhody patii pteplnénost inzerci, coz zptisobuje piehlédnuti reklamy. Re-
klama v celostatnich novinach nemusi zasahnout cilovou skupinu, které byla uréena. Cena
je zavisla na mnozstvi a opakovani inzerce, to znevyhodnuje nepravidelné inzerenty. Vel-
kym minusem toho druhu reklamy je fakt, Ze k novindm jen den starym se vétSina lidi ne-
vraci a porizuje si novy vytisk. Pokud tedy reklama nezasdhne Ctenaie pti prvnim Cteni

novin, je mala pravdépodobnost, ze se k ni jesté vrati. (Vysekalova, 2010)

5.1.3 Vyhody reklamy v ¢asopisech

.....

ké cilové skupiny. Oproti novinam také nevychazeji tak Casto a proto maji del$i Zivotnost.
Casopisy jsou daleko kvalitngji ti§tény, obsahuji lepsi barvy a diky rtiznym rubrikim

v jednom c¢asopise daleko Iépe ovlivni jeho vnimani a pfijeti. (Vysekalova, 2010)

5.1.4 Nevyhody reklamy v ¢asopisech

Casopisy vychazeji v pravidelnych intervalech, které jsou del§i nez u novin (napf. tyden,
mesic, Ctvrtleti), proto je také doba realizace reklamy delsi. Velkou nevyhodou reklamy
Vv Casopisech je jejich pfeplnénost, jakmile ma Casopis pokryto vice jak 50% plochy rekla-
mou, stava se pro ¢tenafe nezajimavy. Je tu jesté jedna nevyhoda oproti novinam. Casopisy
oproti novindm vychazi celorepublikové, a proto jednotlivé kampané nemohou ptizplsobit

regiontim. (Vysekalova, 2010)

5.2 Televize

Cenu za televizni spoty ovliviiuje podobné jako u novin cena za tisic kontakti. Dale se
odviji od typu televizni stanice a vysilaci doby. V soucasné dobé& je hodné diskutovanym
tématem hlasitost reklamnich spotli. Novela zakona, kterd zakazuje vysilat reklamu hlasité-
Ji nez bézné programy je jiZz schvalena a méla by vstoupit v platnost pfiblizné v poloving
leto$niho roku. Televizni stanice maji cca sedm mésicii to, aby se této vyhlasce prizpusobi-

ly. Za jeji poruSeni hrozi pokuta ve vysi az pet miliont korun. (Vysekalova, 2012)
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Obr. 5. Sledovanost jednotlivych televiznich stanic (viastni zpracovani dle ATO,
2012)

Pti tvorbé reklamy do televize je dualezita jeji vizualizace, musi zaujmout divaka hned na

zacatku, jinak ji maze libovolné pfepinat. (Vysekalova, 2012)

5.2.1 Vyhody reklamy v televizi

Reklama v televizi ptisobi na vice smyslt - vizualni prezentace s pouzitim zvuku, pohybu
barev. Sdéleni pfendsené televizi nepiisobi tak anonymné, jak tomu je u jinych typti médii.
Tato rovina komunikace se nazyva one-to-one. Reklama je schopna pokryt masovou vefej-
nost a diky jeji flexibilité¢ je mozné zvolit spravnou dobu pro jeji vysilani. (Vysekalova,

2010)

5.2.2 Nevyhody reklamy v televizi

Mezi nevyhody reklamy v televizi patii vySe nakladl na tvorbu a vysilani spotu. Techno-
logie v sou¢asnosti umoznuji poustét si programy bez reklamy nebo je piepinat, coz samo-
ziejmé jeji ucinek snizuje. Reklamni Cas v nejsledovangjsich Casech je omezen, proto je
obtizné zasdhnout urcité skupiny lidi. Stejn€ jako Casopisy, 1 televize je reklamou pieplné-
na, komerc¢ni bloky se prodluzuji, reklamy zkracuji, pozornost a ucinek se tedy zeslabuje.

Reklamni spoty mohou mit maximalné tficet sekund, coZ velmi omezuje mnoZzstvi uvadé-

nych informaci. (Vysekalova, 2010)
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5.3 Rozhlas

Rozhlas patii mezi takzvana osobni média, jeho poslech je individudlni zaleZitosti kazdého
¢lovéka. Oproti televizi je mobilni, je moZzné si ho vzit sebou do auta, na sport, na dovole-
nou. Casto byva pouzivan jako kulisa pfi jiné Ginnosti, tim padem miize oslovit velké
mnozstvi posluchaci. Nejposlouchanéjsi je rano a odpoledne, veCer mu posluchace vétsi-
nou prebira televize. Spoty v radiu jsou specifické tim, Ze musi nejen upoutat pozornost,
ale také zaméstnat posluchacovu ptedstavivost. Pomoci hudby a dalSich zvukovych efektl
vznikd v predstave urCity obraz o inzerovaném produktu. Ve spotech se ¢asto opakuji dule-

zita fakta, jako naptiklad telefonni ¢islo nebo internetova adresa, pro lepsi zapamatovani.

(Vysekalova, 2012)

Radio Cas
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Obr. 6. Podil na trhu rozhlasovych stanic (viastni zpracovani dle prii-

zkumu Radia Impuls)

5.3.1 Vyhody reklamy v rozhlase

Rozhlasové stanice nabizi fadu programi pro rtizné typy posluchaci, proto je mozné za-
séhnout konkrétni cilovou skupinu. Cena tohoto typu reklamy je vyrazné nizsi, nez u ostat-
nich druhti. Dal$i vyhodou je rychla realizace a moznost zatazeni do vysilani. Oproti tele-
vizi a novinam je reklama v rozhlase osobngjsi. Casto se vyuzivaji moderatofi k uvedeni

nového vyrobku. (Vysekalova, 2010)
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5.3.2 Nevyhody reklamy v rozhlase

Jak jiz bylo feceno, radio si Casto lidé pousti pfi jiné Cinnosti jako kulisu, G¢innost reklamy
proto klesa. Poslucha¢ casto radio nevnima vlbec, nebo nezaregistruje reklamu celou
a uniknou mu potiebné informace. Jako u pfedchozich dvou uvadénych médii, i rozhlas se
potyka s preplnénosti reklamou. Posluchaci pii spusténi reklamniho bloku radio pteladi.
Existuje tu omezena moznost prezentace vyrobkd, u kterych je vizualni podoba velmi di-

lezita, jako jsou napiiklad automobily, mobilni telefony a obleceni. (Vysekalova, 2010)

5.4 Internet

S neustalym zvySovanim zajmu o internet se zvySuje i zdjem o reklamu na tomto médiu.
Existuji riizné systémy a néstroje pro tvorbu reklamy na internetu, které se neustale zdoko-
naluji. Zobrazuje se na vyhledavacich ptfesné ve chvili, kdy potencionélni zdkaznik hleda
dané sluzby. Diky statistikdm na kazdé¢ strance se reklamni agentura snadno dozvi, kolik
zakaznikd si danou reklamu zobrazilo. Internetova reklama se da velice snadno vytvorit

a pti jejim netspéchu také rychle a snadno stahnout. (Vysekalova, 2012)

5.4.1 Vyhody reklamy na internetu

Mezi vyhody reklamy na internetu patii jeji rychlé umisténi a poptipadé rychlé staZeni.
Kapacita sité¢ je neomezend, proto je mozné vyveéSovat velké mnozstvi elektronického ma-
terialu. Oproti ostatnim médiim je cena za umisténi a produkci velmi nizka, pravé vzhle-
dem k neomezenosti kapacity. Internet je interaktivni médium, tzn., Ze je mozné na rekla-
mu kliknout a odkaze zakaznika pfimo na stranky spole¢nosti, moznost soutézi apod. (Vy-

sekalova, 2010)

5.4.2 Nevyhody reklamy na internetu

Diky neomezené kapacité je na internetu velka konkurence sdéleni, kterd soutézi o zakaz-
nikovu pozornost. Oproti ostatnim médiim se zde vyskytuji technicka omezeni, jako jsou
naptiklad kapacita hardwaru, ochranné brany servert a rychlost pfistupu. (Vysekalova,

2010)

5.5 Venkovni reklama

Venkovni neboli outdoorova reklama neni tvofena jen billboardy, bigboardy a city lighty,

jak si mnoho lidi mysli. Tento druh média skyta daleko vice moZnosti z hlediska umisténi,
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formatu a kreativity. Na rozdil od televizni a rozhlasové reklamy ji nelze vypnout. Nevy-
zaduje od zakaznika zadnou aktivitu. Venkovni reklama se objevuje v mistech, které za-
kaznici opakované navstévuji a proto je kontakt piimy, nevyhnutelny a opakovany. Mezi

venkovni reklamu fadime:

e Dillboardy a bigboardy,

e 2D a 3D nastavby,

e produktové expozice,

e guerilla marketing,

e city lighty,

e projection wall,

e apod. (Vysekalova, 2012)
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Obr. 7. 3D nastavba (JCDecaux, © 2012)

5.5.1 Vyhody venkovni reklamy

Jak jiz bylo zminovéno, existuje mnoho forem venkovni reklamy, kterou voli spole¢nosti
podle cilené skupiny, kterou mé zaujmout. Agentury nachazi stale nové kreativni moznosti
jejiho vyuziti. Casty styk s touto reklamou zvySuje jeji zapamatovatelnost a oslovuje $iro-
kou vetejnost. Cena v poméru k poctu zasazenych zakaznikl je nizs$i nez u jinych médii.

Vyhodou je také moZnost pfizptisobeni reklamy riznym regiontim. (Vysekalova, 2010)
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5.5.2 Nevyhody venkovni reklamy

Lidé jsou venkovni reklamé, at’ uz billboardim ¢i reklamé na dopravnich prostiedcich,
Casto vystaveni pouze na n€kolik mélo sekund. Informace proto musi byt strucné a lehce
zapamatovatelné. Neni mozné se zaméfit pouze na jednu cilovou skupinu. Délka realizace,
kterd je spojend s nakupem plochy, pldnovanim a technickymi lhitami na pfipravu, je
oproti ostatnim médiim dlouhd. Dulezitou nevyhodou jsou vyhlasky a zakonné piedpisy,

které omezuji dostupnost né¢kterych forem venkovni reklamy. (Vysekalova, 2010)
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6 PRODUCT PLACEMENT

Product placement je v oblasti marketingu definovan jako: ,, Zameérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem propagace.* Je to také jakakoli
podoba audiovizualniho sdéleni, kterd je zaloZend na zaclenéni vyrobku, sluzby nebo
ochranné znamky, ktera se k danému vyrobku vaize, nebo zminky o vyrobku ¢i sluzbé do
poradu za vplatu nebo obdobnou protihodnotu“®. Protihodnotou v takovych piipadech
muze byt bezplatné poskytnuti daného vyrobku ¢i sluzby ve prospéch daného vyrobce po-
fadu. Product placementem avSak neni vyuziti vyrobku ¢i sluzby v Situaci, ve které se béz-
né uziva a soucasné nesmi byt zaplacen. Takové uziti se povazuje za béznou rekvizitu,
vV kazdém filmu neni mozné pouZzivat ptedméty bez jakéhokoliv oznaceni. V mnoha piipa-
dech je zakryti znacky naprosto zbytecné, protoze je tyto pfedméty mozné rozpoznat na-
ptiklad podle tvaru nebo jinych rozpoznatelnych znakt. Pouziti nebo nepouziti product
placementu se proto pohybuje na tenké hranici. Jeho posouzeni a ptipadné postihy za ne-
povoleny product placement jsou proto obtizné prokazatelné. Naptiklad v Némecku ve
vetejnopravnich televizich existuji specialni oddéleni, zabyvajici se vymyslenim fiktivnich
znacek, které jsou nasledné uzity v televiznim vysilani, product placement je v téchto tele-

vizich zcela zakazan. (Kalista, 2011)
Z hlediska druhu potadu je vyuziti ptipustné pouze pro:

e Vv kinematografickych dilech, vytvofenych pro audiovizudlni medialni sluzby
na vyzadani nebo pro televizni vysilani, ve sportovnich a zdbavnych potfadech,
pod podminkou, Ze tyto potady nejsou urceny pro déti,

e v ptipadech, kdy se tato reklama provadi bezplatng, jde zejména pro o rekvizi-

ty nebo ceny pro soutézni porady. (Kalista, 2011)
Kdyz potady obsahuji product placement, musi spliiovat tyto pozadavky:

e jejich obsah nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla dotena redakéni zodpo-
védnost a nezavislost poskytovatele audiovizualni medialni sluzby na vyza-
dani,

e nesmi nabadat ke koupi nebo prondjmu ptedmét pouzitych v potadech

® KALISTA, M. Product Placement s jeho vliv pfi umisténi v audiovizualnich potadech, s. 26.
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e nesmi piili§ zdiraznovat umistény produkt. (Kalista, 2011)

Predmétem product placementu dale nesmi byt cigarety a jiné tabakové vyrobky, nebo
umisténi osob, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba a prodej cigaret a tabakovych vyrobki.
Diive byly cigarety béznou soucasti nejen z kriminalniho prostfedi, zatimco dnes je to spo-
leCensky neptipustné. Dale je zakdzany product placement na l1é¢ivé pripravky ¢i postupy,

které jsou k dostani pouze na lékaisky piedpis. (Kalista, 2011)

Porady musi byt oznaceny jako porady obsahujici product placement na zacatku a na konci
vysilani a také v pfipad¢é pieruseni potfadu reklamou, aby nebyli divaci uvedeni v omyl
0 povaze téchto potadl. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani doporucuje provozovate-
lim, aby byl kazdy potfad obsahujici product placement oznacen piktogramem PP a to
Vv pfesné¢ daném provedeni — bild pismena v cerném podkladu. Zkratka PP je uzivana ve
vétsin€ zemi Evropské Unie. Rada vydala také doporucené, podle kterého musi byt pikto-
gram umistén na obrazovce u pravého dolniho rohu po dobu minimaln€ 5 sekund. Déle by
mél zabirat minimalné 15 % obrazovky, aby byl pro divaka dostatecné zietelny. Soucasné
by mél byt tento potad po dobu minimaln¢ 3 mésicti oznacen edukativnim textem: ,,Tento
potad obsahuje komer¢ni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem propagace zbozi
i sluzeb.” Toto sdéleni by mélo byt na obrazovce po dobu minimalné 10 sekund a zabirat
15 % obrazovky, aby byl dostatené Citelny a srozumitelny. Vedle podminky s uvedenim
edukativniho textu, by méla byt dodrzena podminka uvedeni pfedmétného textu v oznaceni

u prvnich ¢étyficeti potadd odvysilanych s product placementem. (Kalista, 2011)

6.1 Ekonomicky vyznam product placementu

Ekonomicky vyznam je na rozdil od jinych druhti reklam uzitych v audiovizualnich médi-
ich obtizné hodnotitelny. Je to dano tim, ze zkuSenosti s product placementem jsou pomer-

né kratké, a také neni jasné do jaké miry je uzity v souladu se zakonnymi pravidly.

Ve studii, publikované americkou spolecnosti Simmons Market Research Bureau v srpnu
2005, je uvedeno, Ze znacky ve filmech si v§imlo 33 % respondentt a v televiznich pota-
dech az 43 % respondentl. 46 % z nich vSak nevénovalo tomuto typu reklamy zddnou po-
zornost. Ze zbyvajicich, kteti reklamé vé€novali pozornost, si danou znacku ve filmu zapa-

matovalo pouze 20 % respondentt a v televiznim potadu 24 % respondentti. (Lehu, 2009)

Ceskym televizim tento druh reklamy v roce 2010 vynesl jiz desitky milionti korun. Tele-

vize Prima Family naptiklad odhaduje ptijmy z n&j v kombinaci se sponzoringem na 10%
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celkovych trzeb. Pijmy Ceské televize lze vy¢islit v fadech milionti korun, v budoucnu
po&itaji s pfijmem 20 miliont korun ro¢né. Avsak Ceska televize je do znaéné miry ome-
zena z hlediska klasické reklamy oproti komercnim televizim. Dalsi komer¢ni televize No-
va udaje o piijmech z product placementu v zadnych publikacich neuvedla, ale ptedpokla-

da se srovnatelny nebo vyssi nez u televize Prima Family. (Kalista, 2011)

6.2 Vliv uziti product placementu

V piipadé, ze podil product placementu v poradu piekroci urcitou hranici, prestava byt pro
divaka atraktivni, nebot’ za¢ne vnimat reklamu na ukor déjové linie nebo kvality audiovi-
zualniho dila. Je proto potfeba monitorovat porady, ve kterych neni omezen product pla-
cement a sponzoring a také potady, které tyto formy reklamy nevyuzivaji. Vysilatelé¢ do-
placeji nejen na krizi, ale také na rozvoj ostatnich médii, naptiklad YouTube, na ktery se
divak muaze divat kdykoliv nebo pfipadné reklamy pteskakovat. Proto reklamni agentury
davaji ptednost product placementu, ktery se na rozdil od klasické reklamy pteskocit neda.
Porovnanim rozsahu umisténi PP a reakci divdka je mozné urcit danou hranici. DalSim
kritériem by mohly byt pfijmy z jeho pouziti. Zde vSak vznikd problém s obchodnim ta-
jemstvim, protoze ne kazda spolecnost je ochotna tyto informace zvefejnit nékomu jinému
nez reklamni agentufe. Divéci, kterym se sledovany pofad libi, znacku poznaji snaze nez ti,
kterym se nelibi a to v poméru ptiblizné 43 % a 32 %. Produkt placement proto musi byt
uzit ve spravném typu potadu, delsi doba a Cetnéjsi zobrazeni produktu umociiuje dopad na
divaky. Z vyzkumu vyslo najevo, ze pii prekroceni délky 15 sekund u jednoho zobrazeni
apii vice nez 5 opakovani v jednom pofadu, G¢innost neroste. Financovani a provoz ko-
merc¢nich 1 vefejnopravnich audiovizudlnich médii je stile vice zavislé na piijmech

z inzerce, které provozovatelé po odvysilani obdrzi od zadavateltl reklamy. (Kalista, 2011)
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7 GUERILLA MARKETING

Marketing je v jadru podnikani a smyslem podnikani je zisk. Jestlize podnik vyuzije védu
aumeéni k ziskani zisku, stoji za tim pravdépodobné guerilla marketér. Guerilla marketér je
takovy marketér, ktery se snazi o konvencni cile, jako je zisk a radost z akce, ale téchto

cilu dosahuje nekonven¢nimi prostfedky. (Levinson, 2011)

Jednoduchym ptikladem guerilla marketingu je piipad knihkupce, ktery mél svlij maly
obchuidek mezi dvéma velkymi konkuren¢nimi prodejnami. Jednou ptisel do prace a knih-
kupectvi nalevo mélo pies celou vylohu transparent ,,Slevy az 50 %*. Knihkupectvi napra-
vo mélo obdobny transparent ,,Ceny snizeny az o 60 %“. Co m¢l v takové situaci maly
knihkupce délat? Majitel byl guerilla marketér a proto si pfipravil vlastni oznameni a nad

svuj kramek vyvésil jednoduché sdéleni ,,Hlavni vchod®. (Levinson, 2011)

Obr. 8. Guerilla marketing firmy McDonald’s (Urbanist web,
©2012)

Guerilla marketéii spoléhaji na silu piedstavivosti zakazniki. Jay Conrad Levinson defino-

val 20 bodt, ve kterych se guerilla marketing 1i$i od tradi¢niho marketingu, napf-.:

e Tradi¢ni pojeti zdlraziovalo, Ze pokud chce firma uvést fddn€ zbozi na trh, musi
investovat penize. Pfi guerilla marketingu investovat penize firma muizZe, ale nemu-
si. Staci investovat Cas, energii, piedstavivost a informace.

e Mnoho podnikatelii nevi, zda se tradi¢ni marketing tyka prodeje, webovych stranek

nebo komunikace se zakazniky. Jsou zmateni, nechtéji udélat chybu, a proto ned¢-
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laji nic. Guerilla marketing zbavuje tuto sféru vSech mytti — marketing je proces,
ktery podnikatelé fidi, neni tomu naopak.

e Tradi¢ni marketing méfi iispéch pomoci vyse prodeje, navstévnosti webovych stra-
nek nebo obratu skladu. Jediné na co by se v§ak mé¢l zaméfit je zisk. Pokud néco
nevynasi zisk, nepatii do guerilla marketingu.

e Odbornici plisobici v tradicnim marketingu pocitaji na konci kazdého mésice peni-
ze, odbornici na guerilla marketing pocitaji vztahy. Lidé si dnes pieji navazovat
vztahy, a proto délaji odbornici v§e proto, aby vytvofili a upevnili vazbu s kazdym
individudlnim zékaznikem.

e Tradi¢ni marketing je postaven na tom, Ze internetova reklama funguje, poStovni
a elektronické osloveni zakaznikd funguje. AvSak v dnesni dobé, kdy je tolik we-
bovych stranek, jsou reklamy v emailech nevyzadanou reklamou a tento trend ne-
funguje. Guerilla marketing funguje na marketingové kombinaci. Inzeraty, webové
stranky a osobni osloveni klientd, uzité spole¢n¢ se zasluhuji o zisky.

e Tradi¢ni marketing se zamétuje na skupiny, ¢im vétsi skupina tim Iépe. Oproti to-
mu guerilla marketing se zaméfuje na jednotlivce nebo velmi malé skupiny.

e Tradi¢ni marketing vyuziva placena média - radio, televizi, noviny, Casopisy, inter-
net. Guerilla marketing pouziva na ,,dvé stovky zbrani®, které jsou vétSinou zdar-

ma. (Levinson, 2011)

7.1 Pro¢ je potireba guerilla marketing

., Guerilla marketing zjednodusuje slozZité a vysveétluje, jak miize podnikatel vyuzit marke-

- v . ’ ’ . o .. ’ ’ . . 7
ting k tvorbé maximalnich ziskii za minimdlnich investic. “

Guerilla marketing byval do nedavna pro velké spoleénosti téméf neznamy, dnes ho vyuzi-
vaji jen v malé mife, ¢ehoZ mohou vyuzivat malé firmy. Tyto malé firmy musi vyuzivat
metody stejné Ucinné, avSak mnohem méné nékladné. Nové firmy a Zivnostnici mohou
vyuzit guerilla marketing Vv plné §ifi, mohou rychle reagovat a vyuzivat Sirokou $kélu mar-
ketingovych nastroju, a tim ziskat pfistup odbornikli na marketing za zlevnéné ceny. Firma
si muze vytvofit takovou image a povést, ktera ji mize vydélat velké jméni. Dobra povést

vznikd praveé diky uc€inné marketingové strategii, kterd zahrnuje silnou kampan, vizitky,

" LEVINSON, J. D. Guerilla Marketing, s. 14.
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provozni dobu, obleceni zaméstnanct, ale také umisténi prodejny a kancelafi. (Levinson,

2011)

Neexistuje zadnd agentura, kterd by se zamétovala pfimo na guerilla marketing. Kazda
firma si musi vyzkouSet nékolik metod, vyfadit ty nevhodné a zdvojnasobit usili u téch

ptinosnych. (Levinson, 2011)

Guerilla marketing zahrnuje uméni rozpoznat tisice riiznych ptilezitosti, které se nabizeji
a vSechny provéfit. Samoziejmé se vyskytne mnoho problému, které je nutné fesit, vyhle-
dat dalsi a ty vyfesit také. Firma, kterd své problémy fesi, ma vétsi Sanci na Uspéch nez

firma, ktera o né nedba. (Levinson, 2011)

7.2 16 tajemstvi guerilla marketingu

Pro firmu ovladajici guerilla marketing, neni téchto 16 tajemstvi tajemstvim. Dle Levinso-
na, neni mozné uvést na trh zbozi ¢i sluzby bez vyuziti téchto znalosti, véfi, ze jejich zna-
lost posune firmu 0 90 % vpfed na cesté k marketingovému uspéchu. Téchto Sestnact ta-
jemstvi lze shrnout Sestnécti slovy: vytrvalost, investice, dislednost, divéra, trpélivost,
vybér, disledek, vyhovovani, piekvapeni, méfitelnost, zajem, spoléhani, vyzbroj, souhlas,

obsah a rist. (Levinson, 2011)

7.3 Osobnost guerilla marketéra

Guerilla marketérem muze byt kazdy, avSak pokud jeho firma nema pozadované atributy,
nemusi se jeho Usili vyplatit. Tyto atributy nic nestoji, ale pokud jsou Spatn¢ nastavené,

mize firma pfijit o mnoho penéz. (Levinson, 2011)

Prvnim atributem je nazev spolecnosti. Néazev spolecnosti musi vy¢nivat nad ostatnimi,
jinak se mezi nimi ztrati a cela firma bude ignorovana. Jméno spole¢nosti nemutize firmé
nikdo vzit, a musi byt takové, aby se nad nim konkurence pokazdé, kdyz ho uslysi, ,,tvaftila
kysele®. Spravné jméno miize byt zdkladnim kamenem vztahu mezi zékaznikem a firmou.
Kvalitni ndzvy napovidaji néco o vyrobcich a o potfebé daného vyrobku po dalsi desetileti.
Dobré nazvy spolecnosti zakazniky provokuji, poutaji pozornost a vyzyvaji k riskovani.

(Levinson, 2011)

Dal$im atributem je mém. Mém je nové slovo vytvoiené v roce 1976, a znamend okamzité
rozpoznatelny pfenos myslenek, jednoduchych a jasnych, ke kterym neni potieba zZadné

dalsi vysvétleni. (Levinson, 2011)
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Dilezitym atributem je slogan, coz je soubor slov, které popisuji ducha spole¢nosti.

Hd". ¥ Il

kof fold

Obr. 9. Slogan Ko-
foly (Kofola, ©
2012)

Slogan musi byt vytvoren tak, aby vydrzel nékolik desitek i stovek let. Rozhodné neni dob-
ré ho ménit kazdych par let. Ve sloganu by nemély byt pouzivany slova, kterd mohou brzo
zastarat, pravé s ohledem na jeho dlouhodobost. Pti jeho vytvéieni by si mél vzdy marketér
vzdy ovéfit, zda nepfipomind slogan jiné firmy. V piipadé€ takového zjisténi je nutné slo-
gan pieformulovat, aby byl ¢isté vlastni. (Levinson, 2011)

Mezi dalsi atributy patii uzivani obchodni znacky, pozice na trhu, kvalita, pfilezitost na-

bidnout vice, doporu€eni od zékazniki, reference, diivéryhodnost, povést, splatkové pro-

gramy, $pionaz a sponzoring. (Levinson, 2011)
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8 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji

silné a slabé stranky relevantni a schopné se vyrovnat se zménami v daném prostiedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stran, pfilezitosti a hrozeb se piivodné
skladé ze dvou analyz. Doporucuje se zacit analyzou pfilezitosti a hrozeb, které ptichazi
z vnéjsiho prostiedi firmy. Vné&jsi prostiedi firmy obsahuje faktory makroprostiedi: poli-
ticko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a mikroprostiedi: zakaznici,
dodavatelé, odbératelé, vefejnost a konkurence. Nasleduje analyza vnitiniho prostredi, tedy
silnych a slabych stranek, kterd obsahuje cile, systémy, firemni zdroje, materialni prostiedi,

kvalitu managementu atd.

e Silné stranky (strengths) — skutecnosti, které pfinaseji vyhody zakazniktim i firmé

e Slabé stranky (weaknesses) — véci, které firma ned¢la dobfe, nebo ty, které ostatni
firmy vedou lépe

o Prilezitosti (opportunities) - skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo 1épe
uspokojit zékazniky a pfinést firm¢ uspeéch

e Hrozby (threats) — skute¢nosti, trendy a udalosti, které mohou snizit poptavku ne-

bo zapficinit nespokojenost zdkaznika (Jakubikova, 2008)
Jednotlivé polozky SWOT analyzy se zanesou do tabulky, a ohodnoti se:
++  vyrazné zlepSuje stav,

+ zlepSuje stav,

0 zadna interakce,

- zhorsuje stav,

-- vyrazn¢ zhorSuje stav,

vyhodnoti se jednotlivé polozky, které se nejvice ovlivituji a podle nich firma vytvoii bu-

douct strategii nebo doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 KOMERCNI BANKA

HA PARTHMERSTYI ZALEZI

N KB

Obr. 10. Logo Komercni ban-
ky (Komercni banka, © 2013)

9.1 Zakladni udaje

Komer¢ni banka je matetskou spole¢nosti Skupiny KB a je soucasti mezinarodni skupiny
Société Générale. V Ceské republice patii mezi predni bankovni instituce. Komeréni banka
vznikla v roce 1990 vyc¢lenénim obchodni ¢innosti z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské.
Je univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového, podnikového

a investi¢niho bankovnictvi. (Komer¢ni banka, © 2013)

Spolecnosti Skupiny KB nabizi specidlni sluzby jako naptiklad penzijni ptipojisténi, fakto-
ring, stavebni spofeni, pojisténi a spotiebitelské uvéry. VSechny sluzby jsou dostupné diky
rozrostlé siti pobocek Komercni banky, vlastnim distribu¢nim sitim a také diky modernim

on-line sluzbam. (Komeréni banka, © 2013)

V roce 2011 vyuzivalo sluzby Komercni banky 1,6 milionu zédkaznikti na 397 pobockach
a prostfednictvim 693 bankomatii po celé Ceské republice. Vice nez dvé tietiny klientl
vyuZzivalo alespoil jeden kanal pfimého bankovnictvi. Pro stfedni podniky a municipality
Komer¢ni banka vybudovala 20 specializovanych business center a 4 centra pro velké

podniky. Primérny pocet zamé&stnancii v roce 2011 ¢inil 8774. (Komercni banka, © 2013)

Na konci bfezna 2012 byla Komer¢ni banka hodnocena dlouhodobym ratingem A od Stan-
dard & Poor’s, ratingem A od Fitch Ratings a ratingem A2 od Moody's Investors Service.

(Komer¢ni banka, © 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

9.2 Zakladni finan¢ni udaje

Tab. 2: Zdkladni financni idaje Komercni banky (Komercni banka, © 2013)

2009 2010 2011
Bilan¢ni suma 695 075 698 014 754 810
Uvéry klientiim 372 303 384 593 434 386
VKklady klienti 551 809 538 051 560 701
Rentabilita priimérného kapitalu 17,0 18,7 12,3
Rentabilita primérnych aktiv 1,6 1,9 1,3
Kapitalova primérenost 141 15,3 14,6
Priimérny pocet zaméstnancii 7958 7747 7811
Pocet obchodnich mist 398 395 397
Pocet klienti 1 620 000 1 590 000 1 602 000
Pocet bankomati 685 677 693

Konsolidované tdaje jsou uvedeny v milionech K¢&, pomérové ukazatele v % a nekonsoli-

dované udaje v K¢.

9.3 Historie

Komer¢ni banka vznikla v roce 1990 vyclenénim z byvalé Statni banky ceskoslovenskeé.
V roce 1992 se transformovala na akciovou spole¢nost. Hlavnim majitelem akcii KB zi-
stavaji Fondy narodniho majetku CR a SR. O tfi roky pozd&ji KB vstoupila na mezinarodni
kapitalové trhy vydanim globalnich depozitnich certifikatii. V roce 1999 Vlada CR zveiej-
nila inzerat, ve kterém vyzvala potencionalni investory K vyjadieni piedbézného zajmu
0 koupi statniho podilu v Komeréni bance. O dva roky pozdéji se manazerské kontroly
ujima Société Générale a je zvoleno nové piedstavenstvo. V roce 2003 ziskala ocenéni
Nejdynamictéjsi a Nejduveéryhodnéjsi banka roku. Dalsi tituly piisly v roce 2007 a to oce-
néni Banka roku 2007 a Stavebni spofitelna roku 2007. V roce 2010 jako prvni banka
v Ceské republice spustila na svych internetovych strankach Investi¢ni kalkulacku, ktera
navrhne portfolio investi¢nich a spoficich produkti vzhledem k pozadavktm klienta. (Ko-

mercni banka, © 2013)
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9.4 Organizacni struktura

Komeréni banka, a.s.

Pfedseda predstavenstva

a generalni feditel
Henri Bonnet

Clen piedstavenstva
Clen predstavenstva | Clen piedstavenstva | Clen predstavenstva a naméstek Clen predstavenstva
a naméstek a naméstek a naméstek generélniho reditele | a naméstek
generélniho feditele | generalniho feditele generélniho feditele Patrice Taillandier- generalniho reditele
Aurélien Viry Jan Juchelka Peter Palecka Thomas Vladimir Jerabek
Rizeni Investicni Sekretariat Informaéni Lidské
rizik bankovnictvi spoleénosti technologie Distribuce zdroje
Top Interni
Corporations Provoz audit
Marketing, komu-
Organizace nikace a business

a fizeni projektd

Podpirmé

sluzby

Investi¢ni
bankovnictvi
- provoz

development

Strategie
a finance

Kancelar

generalniho feditele

Rizeni
transformaéniho
prograrn u

Obr. 11. Organizac¢ni struktura Komeréni banky (Komeréni banka, © 2013)

Predseda ptedstavenstva a generalni feditel Henri Bonnet se narodil v roce 1949 a vystu-
doval prava na Univerzité Poitiers. Ve skupin€ Société Générale plisobi uz dlouho a zasté-
val mnoho funkci, pisobil naptiklad v mezinarodni siti v Jizni Korey, Brazilii a Némecku
a také v divizi podnikového bankovnictvi. Pfedsedou piedstavenstva a generdlnim fedite-

lem byl zvolen 10. zati 2009. (Komerc¢ni banka, © 2013)

Clen piedstavenstva, naméstek generalniho feditel a spravni feditel Pavel Cejka absolvoval
Ceské vysoké uéeni technické se zamé&fenim na Management a Finance a ziskal titul MBA
na University of Chicago Graduate School of Business. Od roku 2000 pisobil v CSOB
jako vykonny feditel pro finan¢ni fizeni a do Komeréni banky nastoupil v roce 2003 jako
zastupce finan¢niho feditele. V Cervenci 2012 se stal vykonnym feditelem pro strategii

a finance. (Komer¢ni banka, © 2013)

Clen piedstavenstva, naméstek generalniho feditele, feditel fizeni rizik Aurélien Viry vy-
studoval Vykaznictvi a finance na Vyssi obchodni skole v Pafizi a ziskal Diplom o absol-
vovani Ucetnich a financnich studii. Ve skupiné Société Générale zacal pracovat jiz v roce

1990. Do roku 1996 ptsobil jako vyssi inspektor v centrdle Société Générale a v Cervenci
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toho roku se stal naméstkem feditele pobocky Société Générale v Soulu. Po navratu do

Francie ptsobil jako feditel globalnich middle office. (Komer¢ni banka, © 2013)

Vladimir Jefabek, ¢len predstavenstva, naméstek generalniho feditele a feditel distribuce
vystudoval Fakultu strojni, katedru ekonomiky a fizeni, na VUT v Brn¢ a ziskal titul MBA
na Nottingham Trent University. V Komercni bance plsobil na manazerskych pozicich
distribu¢ni sité jako feditel regionalni pobocky a od roku 2007 jako vykonny feditel distri-
bucni sité. (Komercni banka, © 2013)

Clen piedstavenstva, naméstek generalniho feditele, Top Corporations a Investi¢ni ban-
kovnictvi Karel Vasak nastoupil do skupiny Sociét¢ Générale po studiich na Lyon
Business school. Pisobil ve Francii, Londyn¢ a New Yorku. Od kvétna 2012 byl zodpo-
védny za region Severni Lotrinsko a do jeho fizeni spadal retailovy a korporatni segment.

(Komer¢ni banka, © 2013)

Peter Palecka, ¢len pfedstavenstva, naméstek generalniho feditele a Corporate Secretary,
vystudoval Obchodni fakultu Vysoké Skoly ekonomické v Bratislavé. V Komeréni bance
pracuje od roku 1998 a od srpna 1999 vykonaval funkci feditele Giseku Strategie financni
skupiny a privatizace. Clenem piedstavenstva byl zvolen také v roce 1999. (Komeréni

banka, © 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10 HAVAS WORLDWIDE PRAGUE

Spoluprace Komeréni banky a reklamni agentury Havas Worldwide Prague (diive Euro
RSCQG) patii k nejdéle trvajicim na ¢eském trhu, jejich spoluprace trva jiz jedenact let. Za
tuto dobu Havas Worldwide Prague vytvotila pro Komer¢ni banku fadu reklam, kterymi se
odlisila od své konkurence. (mam.ihned.cz, 2013)

800 521521

S nami
vas nikdo
neoholi

Obr. 12. Havas Worldwide Prague — S ndmi vds

nikdo neoholi (tvspoty, © 2012)
Reklamni agentura Havas Worldwide Prague ziskala v roce 2012 celou fadu ocenéni, na-
piiklad PIAF, Golden Award of Montreux, Cesky Direkt a Digital Communication

Awards. Zadné z téchto ocenéni viak nedostala za reklamu pro Komeré&ni banku. (digital-

niagentury, © 2012)

Havas Worldwide Prague spolupracuje krom& Komeréni banky napiiklad s Ceskou pojis-
tovnou, Modrou pyramidou, Citroénem, Peugotem a mnoha dal$imi. (digitalniagentury,
© 2012)
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11 REKLAMY KOMERCNI BANKY

11.1 PasSa a tF¥i dcery — Miij ucet

Obr. 13. Pasa a tii dcery — Muyj

ucet (TVspoty, © 2011)
Reklamou Pasa a tfi dcery Komercni banka pokracuje v zobrazovani svych financnich slu-
zeb. Pasa, otec tii dcer, nabizi v reklamé& kromé jejich ruky i tu¢né véno. M4 to symbolizo-
vat princip fungovani U¢tu uréen¢ho pro fyzické osoby, ktery nabizi odmény za aktivitu

v Komer¢ni bance. (Rada pro reklamu, © 2005)

Rezie: Jacob Strom

Produkce: Armada Filma

Agentura: Havas Worldwide Prague (diive Euro RSCG)

Tuto reklamu nahlésila na Radu pro reklamu soukroma osoba v roce 2011. Divodem byla
ochrana spotiebitele. Rada pro reklamu ji shledala jako nezavadnou. (Rada pro reklamu,
© 2005)

Ackoliv reklamni agentura Havas Worldwide Prague vytvotila mnoho uspésnych reklam
pro Komer¢ni banku, tato reklama neni z etického hlediska ptijatelna. Jeji naboZensky pod-
text (islam) a polygamie mohou vyvolavat v lidech negativni pohled na celou banku. Sté-
zovatel dale uvedl, ze reklama urazi zeny, které v ni vystupuji jako objekt ur¢eny k prodeji.
Tuto stiznost vSak Rada pro reklamu zamitla a oznacila ji jako etickou. Zadavatel vyuzil
v reklamnim spotu atmosféru pohadkového piibéhu z prostiedi Orientu a moderni prvky

jako Formule 1 a ropna pole. Zadavatel se haji pravé vyuzitim pohadkového motivu, ktery
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sdm o sob¢ popisuje spolecenskou realitu a kulturni bohatstvi orientalniho svéta. Insceno-
vany pribéh je Cira nadséazka, kterd zcela ziejmé nekomentuje soucasné postaveni zen

Vv moderni spole¢nosti. (Rada pro reklamu, © 2005)

Reklama se shledala s kladnym hodnocenim v tzv. pre-testovani. Spot byl ocenén jako
uspésny, napadity a originalni. Paradoxn¢ se libil vice Zendm nez muzim. (Rada pro rekla-
mu, © 2005)

Clenové Arbitrazni komise stiznost jednomysIné odmitli s odtivodnénim, ze diky zjevné
nadsazce neni reklama v kolizi s Zzadnym ustanovenim Kodexu reklamy. (Rada pro reklamu,

© 2005)

11.2 Prvni bankovni styk — G2 konto

Obr. 14. Prvni bankovni styk —
G2 konto (TVspoty, © 2011)

Reklama na G2 konto, prvni bankovni styk, je urcena pfedevsim pro cilovou skupinu 15-
19 let, resp. 20-30 let. Orgasmus ptedstavuje vyhody G2 konta, ze kterého bude uzivatel
hotovy. (Rada pro reklamu, © 2005)

Reklama byla nahlaSena v roce 2011. Stézovatel uvadi, ze je nevkusna, klame a je zavade¢-
jici. Déle uvadi, ze jeho prvni bankovni styk probéhl témét bez emoci a zcela jisté¢ bez
vzruSeni. (Rada pro reklamu, © 2005)

Zadavatel se haji vyjadienim, ze je reklama cilend na mladé lidi ve v€ku 18 az 30 let, kteii

si reklamy, ktery by nebyla ani trochu netradi¢ni, odvazna a provokativni nevS§imli. Neslo
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0 korporatni komunikaci, ale o prezentaci znacky G2, jejiz kampané jsou postaveny na
tématech, které jsou spolecensky citliva, ale mladym lidem velmi blizka. Reklama méla
dale nabourat povédomi mladych lidi o bance, jako studené kamenné instituci, ve které jim
nikdo neporadi a neporozumi jejich problémim. Kampan nezobrazuje sex ani nahotu, je

produkovana v umélecké roving. (Rada pro reklamu, © 2005)

S ohledem na cely kontext reklamy, ji ¢lenové Arbitrazni komise shledali za etickou, neni
tedy v rozporu s Etickym kodexem. Navrhli vSak omezeni ¢asového rezimu ve vysilani
tak, aby nebyla v rozporu s ¢lankem 1, kapitoly II Kodexu reklamy (reklama nesmi obsa-
hovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptisobem normy slusnos-
ti a mravnosti obecné piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne).

Reklama se tedy mize vysilat az po 22. hodin€. (Rada pro reklamu, © 2005)

11.3 Hypotéka bez obav

Obr. 15. Hypotéka bez obav (TVspoty,
© 2010)

Tato reklama Komer¢ni banky je zaméfena na hypotéku, kterou predstavuje upir.

Byla nahlaSena v roce 2010 soukromou osobu. Dle stéZovatele neni reklama vhodna k vy-
silani pfed 22. hodinou. Tento fakt odivodiuji reakcemi svych malych déti, které pfi
shlédnuti reklamy propukli v hystericky pla¢ nebo dostaly panicky strach. (Rada pro rekla-
mu, © 2005)

Reklama je cilend pro dospélé lidi se zajmem investovat své financni prostiedky do nakupu
nemovitosti. Vysilaci ¢as je pfevazné po 20. hodin¢ vecer, tedy v hlavnim vysilacim case.
Dle zadavatele neni reklama vysilana béhem détskych pofadi ani zadny z nich nesponzo-
ruje. Postava upira ma byt spiSe legracni nez straSidelnd, jinak by se minula uc¢inkem

a zajemce o hypotéku by pravdépodobné odradila. (Rada pro reklamu, © 2005)
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Reklamni spot byl kladné¢ hodnocen odbornou i laickou vefejnosti a reklamnimi agentura-
mi v odborném tisku. Agentury oceniuji kreativitu, vtip, nezaménitelnost a posileni znalosti

znacky a produktu. (Rada pro reklamu, © 2005)

Arbitrazni komise nedospéla k zavéru, ze by reklama byla v kolizi s Etickym kodexem,
dospélé publikum pochopi nadsazku. Vzhledem k détské tizkosti 1ze doporucit vysilani
Vv Casech, kdy je nizka pravdépodobnost zasahu déti, coz bylo dle zadavatele dodrzeno.
(Rada pro reklamu, © 2005)

11.4 Piijéka bez rizika

Obr. 16. Pujcka bez rizika (YouTube, © 2009)

Pijcka bez rizika je reklama na plij¢ku na cokoliv s pojiSténim neschopnosti splacet.

Reklama byla nahlasena v roce 2009 soukromou osobou. Podle stézovatelky reklama ne-
stoudné urazi a diskriminuje Zeny seniorky. Obsah reklamy povazuje za nechutny a vul-
garni. Stézovatelka dale uvadi, Ze v ni reklama vyvolava negativni emoce a tim poskozuje

jeji zdravi. (Rada pro reklamu, © 2005)

Zadavatel uvadi, Ze se snaZil netradi¢ni cestou (vtipem a s nadsazkou) pfibliZit fungovani
jeho produktl. Klienti diive upozoriiovali na sloZitou strukturu jeho produkti, a reklama
podle nich neoziejmovala, jak tyto produkty funguji. Zadavatel se dale domniva, ze kvalita
jeho reklamnich spotli podtrhuje vaznost prezentace v médiich. Kazdy krok nataceni, pfti-
pravy k prezentaci i samotna prezentace je doprovazena fadou opatieni, které¢ eliminuji

jeho negativni dopad. (Rada pro reklamu, © 2005)

Arbitrazni komise souhlasi se zadavatel v tom, Ze kazdy ma jiny smysl pro humor, a ne
vSechny reklamy se musi libit vSem. Humor, vtip a nadsazka do reklamy patii, avSak vazby

na sex by se m¢l v podobném konceptu zadavatel pfisté vyvarovat. Reklama byla Arbitraz-
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ni komisi oznacena za etickou, vzhledem k absenci vyznamné kolize s ustanovenimi Ko-

dexu reklamy. (Rada pro reklamu, © 2005)

11.5 Vyrostu rychleji, nez byste ¢ekali

Jsem vas

Vyrostu rychleji,

Garantovany vklad | Segat s
« vysoké zhodnoceni :

bez poplatkd & Splatnost vkladu V] rok. Maximalni vklad do Garantovanych
vkladi je celkem 10 milion(t KE. Nabidka plati do odvolani.

nez byste cekali

AN
Obr. 17. Vyrostu rychleji, nez byste cekali (Komercni banka, © 2009)

Reklama na rostouci spofici ucet bézela nejen v televizich, ale méla i tisténou podobu.

Reklama byla nahlaSena v roce 2009 soukromou osobou. Stiznost sméfuje proti plakatim,
na kterych zadavatel uvadi, Ze Grokova sazba je 3% rocné. StéZovatel povazuje tento Gdaj
za nepravdivy, protoze v aktudlnim sazebniku je Grokova sazba 2,5%. (Rada pro reklamu,
© 2005)

Zadavatel ve svém vyjadieni vysvétluje, ze sazba 3% rocné plati do odvolani. V dobé¢, kdy
byla reklama zvefejnéna v televizi a pomoci plakati, rozhodla Ceska narodni banka o sni-
zeni Urokovych sazeb. Zadavatel tuto zménu zvetejnil ve svém oznadmeni, které je vetejné
dostupné na pobockach 1 na jeho webovych strankéch. Kratce po rozhodnuti ucinil v§echny
kroky nezbytné ke zméné externi komunikace. Inzerci Komer¢ni bance zajistuje externi
firma, a proto nebylo moZné zmény trokové sazby v reklamé promitnout ihned. Zadavatel
ptvodni nabidku stahl v nejkratSim mozném terminu, a pivodni vizual byl nahrazen novou

kampani, ktera urokovou sazbu neuvad¢la. (Rada pro reklamu, © 2005)

Clenové arbitrazni komise v§ak se zadavatelem nesouhlasi a po pfechodné obdobi shleda-
vaji reklamu jako klamavou. Sdéleni, Ze nabidka plati do odvolani a korekce na webovych
strankach dle komise neni dostatecnym argumentem pro obhdjeni etiky reklamy. Arbitraz-
ni komise proto oznacila reklamu jako neetickou a stiznosti vyhovéla. Zadavatel mize do
7 dni od doruceni rozhodnuti podat protest prostfednictvim sekretariatu Rady pro reklamu.
Protestem by se rada ptipadné¢ zabyvala na svém piiStim zasedani. (Rada pro reklamu,
© 2005)
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12 ANALYTICKE SETRENI

12.1 Cile vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, spokojenost vefejnosti s reklamami Komerc¢ni
banky, a. s. a jejich nazory na tyto reklamy. Pro dany dotaznik nebylo nutné zajistovat
specifikovanou skupinu lidi, dotaznik byl vetejné pfistupny na webovych strankach vypln-
to.cz. Hlavnim cilem dotazniku bylo tedy zjistit ndzory lidi na reklamy, které byly nahlase-

ny Radé pro reklamu jako zavadné.

12.2 Vybér respondentti a zptsob sbéru dat

Jak jiz autorka uvedla, cilem bylo zjistit nazory vefejnosti, a proto byl pouzit tzv. nahodily
vybér, kdy si respondent sam urci, zda dotaznik vyplni nebo ne. Hlavni obtizi pti pouziti
této metody je nizka ndvratnost dotaznikll, proto byl na zacatku dotazniku uveden divod

zvetejnéni, dillezitost GiCasti a pfislibeni anonymity.

Jako zptsob dotazovani bylo autorkou zvoleno elektronické dotazovani pies webové stran-
ky vyplnto.cz. Elektronické dotazovani bylo vyuzito z diivodu nulové nékladnosti a rozsi-
fenému pfistupu k internetu. Pro $ifeni autorka pouzila socidlni sité, ro¢nikové emaily

a volnou dostupnost a rozsifenost daného webu.

12.3 Predpoklady

e Ma alespont 75 % respondentli povédomi o reklaméach Komerc¢ni banky, a. s. prede-
v§im z televize?

e Shledava alesponi 40 % respondentti reklamu Komer¢ni banky, a. s. ,,Pasa a tfi dce-
ry* jako neetickou.

e Mysli si alespont 20 % respondenttl, Ze se reklama a realita v Komer¢ni bance, a. s.

lisi.
12.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 19. do 30. biezna a celkem se ho zicastnilo 204

respondentl. Navratnost byla 73,7 % a primérné doba vypliovani tfi a ¢tvrt minuty.

Pro nahlaSené reklamy Komer¢ni banky, a. s. byla pouzita televizni propagace, proto je

dotaznik zaméien na reklamu v televizi.
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Jaky mate postoj k televizni reklamé?

41,18 %

B Negativnl - obtéZuje mé: 106 (51,96 %)
OMeutralnl - nevadl mi: 84 (41,18 %)
B Pozitivnl - rad/a sleduji nové vyrobky a trendy: 14 (6,86 %)

zdroj: hitp:dreklama-komercni-banky. vyplnto.cz

Graf 1. Jaky mate postoj k televizni reklamé? (Vyplnto, © 2008-
2013)

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na televizni reklamu Komeréni banky, a. s., avSak ne-
celych 52 % respondentt uvedlo, ze je tento typ reklamy obtézuje, 41 % respondentii ne-

vadi a zbylych cca 7 % respondentii méa k tomuto zptisobu reklamy pozitivni postoj.

Reklamu Komeréni banky, a. s. znate pfedeviim z?

B Televize: 157 (76,96 %)

Olnternetu: 30 (14,71 %)

B Billboardd, banner( apod.: 12 (5,88 %)
B Novin a ¢asopisi: 4 (1,96 %)

ERadia: 1 (0,49 %)

zdroj: httpireklama-komercni-banky vyplnto.cz

Graf 2. Reklamu Komercni banky, a. s. zndte predevsim z? (Vyplnto, ©
2008-2013)
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Jednim z predpokladii autorky bylo, ze alesponi 75 % respondentli bude znat reklamu Ko-
mercni banky piedevsim z televize. Tato hypotéza se potvrdila, z televize zna reklamy
Komer¢ni banky 76,96 % respondentl. Ostatni média jsou zastoupena necelymi 24 %.
Komerc¢ni banka by proto méla zvazit vétsi propagaci v téchto médiich, hlavné v novinach

a Casopisech, které jsou stale nejrozsifenéjsi ze vsech moznosti propagace.

Na otevienou otazku Jaké reklamy Komercni banky, a. s. znate? Odpovédélo pouze 64

respondentli. Nejcastéji byly zastoupeny reklamy:

e Pasaatfi dcery

e Prvni bankovni styk

e Hypotéka od Certa

e Rozhoupeme i vase podnikani (sumo)

e Holdic¢ka s inovacemi

Jak na Vas pusobi reklama "Fasa a tfi dcery"? (popf. odkaz
http /iwww youtube comiwatch?v=249A0rqgfICA)
EEEE—— Oridina[ni 39,22 % (20)

3 Meudralni 31,85 % (65)
Srczumitelng 22,06 % (45)

Zavadéjici 20,50 % (42)

Sludna 10,29 % (21)

L2iva 8,33 % (17)

Neeficka 7.84 % ( 16)

0% 10% 20% 30% 40% 350% B80% /0% B0% 90% 100%

B Originalnl: 80 (39,22 %)
OMeutralnl: 65 (31,86 %)

B Srozumitelna: 45 (22,06 %)
EZavadéjicl 42 (20,59 %)

B Slusna: 21 (10,29 %)

B Ziva: 17 (8,33 %)

B Meeticka: 16 (7,84 %)

zdroj: httpireklama-komercni-banky vyplnto.cz

Graf 3. Jak na Vas pusobi reklama ,, Pasa a tii dcery*? (Vyplnto, © 2008-
2013)

Dalsi autor¢in ptedpoklad, Ze alespon 40 % respondentli bude shledavat reklamu Pasa a tfi
dcery neetickou, se nepotvrdil. Jako neetickou ji povazuje pouze necelych 8 % responden-
ti. Oproti piedpokladu se reklama v oCich vetejnosti ukazala jako originalni. Necelych

32 % respondentli nema na tuto reklamu vyhranény nazor.

Na otazku Jaky je Vas nazor na reklamu ,,Prvni platebni styk“? odpovédela polovina re-
spondentli. Reklama je zamétfend na segment 20-30 let. Dotaznik vypliovali predev§im

lidé z tohoto segmentu, tedy cilend skupina, a presto byla vétSina reakei negativni. Pouha



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

ttetina odpovédi byla pozitivni nebo neutrdlni. Z negativnich odpovédi se Casto opakuji

odpoveédi:

e vulgérni

e neetickd

e nevkusna

e nevhodna k bance

e pohorsuyjici

e zavadgjici

e nevhodna do televize, kterou sleduji i déti

e trapna atd.

Mezi pozitivnimi odpovéd’'mi se objevuje originalita, zapamatovatelnost a koncept, ktery

zaujme praveé cilenou skupinu.

Pfi porovnani televizni reklamy Komercni banky, a. s. s realitou se
Vam Easto stava?

B Mevim: 107 (52,45 %)
DUdaje odpovidajl s "hadkem": 68 (33,33 %)
lUdaje se lisl 27 (13,24 %)
EVEe je tak, jak bylo prezentovano: 2 (0,98 %)
zdroj: http:/fireklama-komercni-banky wyplnto.cz

Graf 4. Pri porovnani televizni reklamy Komercni banky, a. s.

s realitou se Vam casto stava? (Vyplnto, © 2008-2013)

Dalsi predpoklad, kterému jsem se vénovala, bylo porovnani televizni reklamy Komerc¢ni
banky s realitou. Jeji predpoklad byl, ze 20 % respondentti odpovi, ze se reklama a realita
lii. Tento predpoklad se viak nepotvrdil. Udaje se 1ii podle asi 13 % respondentt, Ze uda-

je odpovidaji s ,,hackem* si mysli 33 % respondentii. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze je ve
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skutecnosti vse tak jak bylo prezentovano. A vice jak polovina nevi, nebo se timto faktem

nikdy nezabyvala.
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13 SWOT ANALYZA KOMERCNI BANKY, A. S.

Silné stranky (strengths)

S1 Siroké nabidka produktt a sluzeb
S2 kvalita poskytovanych sluzeb
S3 rozsahla klientela

S4 dobré jméno spolecnosti

S5 ocenéni mnoha cenami

S6 vysoky podil na trhu

S7 originalni reklama

S8 kvalifikovanost pracovniku

S9 garantovand Uroven sluzeb
Piilezitosti  (opportunities)

Ol  rozvoj sité pobocek

02  zvyseni poctu bankomatt

O3  posileni spokojenosti klientt
O4  ziskavani zakaznikd v segmentu

mladych lidi

Slabé stranky(weaknesses)

W1 jazykova vybavenost personalu
W2  jednotvarnost nabidky

W3  sit bankomati

W4 neeticka reklama

Hrozby (threats)

T1 inflace

T2 kurz mény

T3  konkurence

T4 statni zasahy
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Tab. 3: SWOT analyza Komercni banky, a.

S. (vlastni zpracovani)

O1 (02 (O3 |04 [T1|T2|T3|T4|3

S1| O O |++|++|0| 0| -|0(3+
S2 [ ++| + | ++|++| -] 0|0 | 0|6+
S3 |[++| 0 + | ++/0|0]-1|0]|3+
S4 + + 10 +[0|0|0]|0]|3+
S5 0 0 + +[0]|]0|0|0|2+
S6 + + | + + 0|0 -|0]|3+
S7 0 O |++|++|0|0]| -| 0|3+
S8 0 | 0O |++, 0O |0|0O|0]|O0]|2+
S9 + + | + + | -]0|0|0|3+
3 7+ | 4+ |12+|12+|2- | 0 |5-| 0 | X
wi| - | 0O |++| O |O|O|-|0Of0O
w2l 0 | O - -|10|0|-|0]4
W3| ++| ++|++| - |O|O0| -|0|84-
Ww4( 0 | O | --|--|10|0]|-|0]|3-
2 1+ | 2+ | 2+ | 4- 6-

Dle vysledki SWOT analyzy by se KB méla zaméfit spokojenost klientll a na ziskavani
segmentll mladych lidi, ve kterych je velky potencial. Dale by se méla zabyvat kvalitou
poskytovanych sluzeb, kterd pozitivné ovlivni jak ziskavani novych zékaznika, tak jejich
spokojenost. Negativné ovliviiuje fungovani KB konkurence, proto by se méla neustale
snazit vylepSovat produkty a sluzby, rozsifovat sit¢ pobocek a bankomatt a v neposledni

fadé¢ se zabyvat reklamou. Hned po konkurenci je neetickd reklama nejvétsi problém.
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14 DOPORUCENI

Z vysledkt dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy vyvodim nékolik doporuceni pro Ko-

mercéni banku.

1. Volba vhodného konceptu reklamy vzhledem Kk potencionalnimu segmentu

Reklama prvni bankovni styk, zaméfena na teenagery a mladé lidi, byla Radou pro rekla-
mu shledana jako eticka, avSak vefejnost to vidi jinak. Reklama tohoto typu neni podle
respondentti vhodna pro bankovni instituci. I pfes to, Ze je zaméfena na segment trhu mla-
dé generace, ostatni segmenty se s ni také setkavaji a mize negativné ovlivnit jejich nazor
na Komer¢ni banku. Na reklamu Pasa a tii dcery, rovnéz nahlaSenou Radé¢ pro reklamu a
shledanou jako etickou, naopak pohlizi pozitivné vétsina klientli banky. Koncept reklamy,
ktery zahrnuje tfi pohledné dcery, staje Formule 1 a ropna pole, doporucuji pro segment
mladych lidi jako daleko vhodnéjsi nez prvni bankovni styk. Reklamé byl vytykan nabo-
zensky podtext a polygamie, avsak mezi vefejnosti se reklama shledala s pozitivnimi reak-
cemi, hlavné u segmentu mladych lidi. Koncept konta, které nabizi vyhody za ¢asté pouZi-

vani, by se nejen u podnikatelt shledalo s kladnou reakci.

2. Veétsi propojeni vedeni marketingu s reklamni agenturou

Reklamni agentura Havas Worldwide Prague, s niz KB spolupracuje jiz vice neZ jedenact
let, m¢la vzdy pii tvorbé kampani volnou ruku, coz v nékterych piipadech nemusi piinést
planovany uzitek. Na zacatku letoSniho roku do ceského marketingu banky nastoupilo
francouzské vedeni v podobé Charlese-Pierre Seraina. Agentura bude pravdépodobné vice
pod dohledem francouzského vedeni. Na jednu stranu miize nové vedeni pfinést nové na-

pady a koncepty, na druhou stranu vSak miiZze reklamni agentura pfijit o svou originalitu.

3. Originalita a dostate¢né informace

Originalni koncept reklamy je v dneSni dobé velmi dulezity, ale doporucuji, aby si Ko-
mer¢ni banka zachovala uroven, ktera nalezi danému typu instituce. Spoty by mély byt
v podobném konceptu, ktery se lehce pamatuje, coz agentura spliiuje, avsak doporucuji,
aby obsahovaly vice informaci. VétSina respondentli v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze

realita v bance reklamé& moc neodpovida.

4. Rozsifeni reklamy do dalSich médii

Dale z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze vétSina respondenti zna reklamu Komer¢ni

banky predevs§im z televize. Doporucila bych zaméfit se i na ostatni média, napiiklad in-
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ternet, bez kterého se vétSina lidi v dnesni dobé neobejde, ¢i noviny, které jsou neustale
nejrozsifenéjSim médiem.

5. ZvySeni spokojenosti a ziskavani seementu mladych lidi

SWOT analyza vypovédé€la, Ze nejvétsimi prilezitostmi banky jsou zvySeni spokojenosti
klientd a ziskdvani segmentu mladych lidi. Tyto pfilezitosti jsou uzce spjaty prave
s reklamou. Mladi lidé neporovnavaji sluzby a produkty vSech bank, spiSe si nechaji pora-
dit od zndmych nebo posuzuji dle reklamy, kterd je zaujala. Toto je dalsi podnét, k inves-

tovani do reklamy a celkové do marketingové komunikace.

6. Omezeni hrozeb

Nejvétsi hrozbou je konkurence. Omezit tuto hrozbu Ize kvalitnimi produkty a sluzbami,
vySkolenym a ptivétivym personalem a ostatnimi sluzbami, které klienty ovliviiuji. Kvalit-
ni produkty a sluzby, které nebudou spravné propagované, nedosahnou na trhu pozadované
konkurenceschopnosti. Dale doporucuji, aby se Komer¢ni banka zaméfila na rozsifeni sité
bankomatt, kterych mé napt. oproti konkurenéni Ceské spofitelné polovinu. VEtsi mésta
jsou bankomaty vybavena dobie, avSak vesnice a malomésta velmi zaostavaji.
V neposledni fadé doporucuji, aby se Komercni banka nepolevila ve zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb, kterd je v soucasné dob¢ na velmi dobré urovni a udrzuje tim banku

na vedoucim postaveni na trhu.

V dne$ni dob¢ se na trhu objevuje spousta novych bankovnich instituci, které by mohly
ohrozit vedouci postaveni Komeréni banky na trhu. Dalsi $patné zvolené reklamy by moh-
ly odradit potencionalni klienty. Tvrzeni, Ze 1 negativni reklama je reklama, dle autorky pro
tuto bankovni instituci neplati. Komer¢ni banka neni neznama instituce, které by i negativ-
ni reklama pomohla ke zviditelnéni. Nové banky, nové produkty a sluzby umoziuji lidem
volbu. Prestup k jiné bance neni pro klienta slozity. Zejména na segment mladych lidi se
nové banky zaméiuji ¢asto. Zadné poplatky za vedeni Gictu, za transakce, lepsi podminky
ziskéani uvéru €1 vyhodnéjsi urokové sazby nalakaji velmi snadno mnoho novych klientd.

Pokud banka tyto doporuceni nezvazi, miize se potykat s odlivem klientt.
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ZAVER

V této bakalaiské praci jsem se vénovala tématu reklamy, jako diilezité soucasti marketin-
gu kazdé spolecnosti. V teoretické ¢asti jsem definovala pojem reklama, ktery nas denné
ovlivituje jak pozitivné tak negativné. Je ji mozné vidét doslova na kazdém kroku, ale
I pfes to je v ni velky potencial. Pomoci tohoto komunikaéniho prostfedku firma predstavu-
je své vyrobky, sluzby ¢i sebe samu. Reklama vyzaduje odborny piistup, originalitu, krea-
tivitu a znalosti v oboru multimedialnich komunikaci. Vybérem $patné formy reklamy mi-

ze firma vyvolat negativni reakce u potencionalnich i stavajicich klientt.

Zabyvala jsem se zejména neetickou reklamou a to pfedevsim skrytou, podprahovou, srov-
navaci a product placementem. Dalsi ¢4st jsem vénovala guerilla marketingu, ktery se ve

spole¢nosti objevuje ¢im dal vice, a ne vzdy se fidi Kodexem reklamy.

V praktické ¢asti jsem vychazela z poznatkii o Komer¢ni bance, a. s., kterd ma dlouholetou
tradici a vedouci postaveni na trhu. Po ivodnim ptedstaveni banky jsem se zabyvala jejimi
reklamami, které byly soukromou osobou nahlaseny Radé¢ pro reklamu. Pét reklam jsem
podrobnéji rozebrala. Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjistila ndzor vefejnosti na re-
klamy Komer¢ni banky, pfedevsim na ty neetické. Cilem kazdé reklamy je zaujmou poten-
cionalni segment trhu a podpofit prodej vyrobku ¢i sluzby. Z analyzy vyplynulo, Ze n¢které
reklamy tyto cile neplni, naopak od ndkupu dané sluzby odrazuji. SWOT analyza ukézala,
kterymi pftileZitostmi by se banka méla zabyvat, jaké silné stranky podporovat, a které
hrozby drzet pod kontrolou.

V zavéru jsem bance poskytla navrhy a doporuceni pro zlepSeni oblasti reklamy, coZ prak-

tickou cCast a tim 1 celou bakalafskou praci uzavielo.

Velkym ptinosem pro mé jako autorku bylo pochopeni problematiky neetické reklamy.
Reklamu jsem vZzdy vnimala jako pauzy ve filmy, billboardy kolem dalnic a letaky super-
marketti. Nabyla jsem novych poznatkli o nezakonnych a vétSinou na prvni pohled nevidi-
telnych reklamach, omezenich v dané oblasti a reklamé jako zplisobu komunikace v Ko-

merc¢ni bance.
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Atd.
Apod.
CR
CSOB
KB
PP
RPR
SR

VUT

a tak dale

a podobn¢

Ceska republika
Cesko-slovenska obchodni banka
Komer¢ni banka

Product placement

Rada pro reklamu

Slovenska republika

Vysoké uceni technické
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P1 Dotaznik — Reklama Komer¢ni banky



PRILOHA P I: DOTAZNIK - REKLAMA KOMERCNI BANKY

Dobry den,

Jsem studentkou 3. ro€niku Univerzity Tomase Bati a timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni
dotazniku, ktery bude slouZzit pouze pro vyzkum v mé bakalarské praci. Otazky jsou zaméreny na
reklamu Komer¢ni banky. Dotaznik bude zpracovan anonymné a vyplnéni vdm nezabere vice nez 5
minut. V pfipadé zajmu zaslani vyhodnoceného dotazniku prosim vypliite emailovou adresu.

Dékuji VAm za pomoc a cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Jak casto sledujete televizi?
e Méné nez 2 hodiny denné
e 2 —4hodiny denné
e Vice jak 4 hodiny denné

2. Jaky mate postoj k televizni reklamé?
e Pozitivni — rad/a sleduji nové vyrobky a trendy
e Neutralni — nevadi mi
e Negativni — obtéZuje mé

3. Myslite si, Ze se nechavate ovlivnit reklamou?
e Rozhodné ano
o (Castecné ano

Rozhodné ne
e Nevim

4. Libi se VAam reklamy Komer¢ni banky, a. s.?

e Ano
e Ne
e Nevim

5. Reklamu Komercni banky, a. s. znate predevsim z?
o Televize
e Internetu
e Billboardd, bannert apod.
¢ Novin a ¢asopisl
e Radia

6. Jaké reklamy Komercni banky, a. s. znate?
7. Jak na Vas pUsobi reklama ,,Pasa a tfi dcery“? (popt. odkaz zde

http://www.youtube.com/watch?v=249A0rqfICA)
e  Originalni

e Slusna


http://www.youtube.com/watch?v=249AOrqfICA

e Srozumitelna
e Neutralni

o Neeticka

e Zavadéjici

e Lzivd

8. Pfiporovnani televizni reklamy Komercni banky, a. s. s realitou se Vam ¢asto stava?
e Vse je tak, jak bylo prezentovano
e Udaje odpovidaji s ,hackem*“
e Udaje se ligi
e Nevim
9. Vase pohlavi
e Zena

e Muz

10. Vékova kategorie

o 15-20let
e 21-30let
e 31-40let
e 41-50let
e Nad60 let

11. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o 78
e Vyucen (SS bez maturity)
e SSsmaturitou
e VOS
e VS(Bc., Ing., Mgr., Doc.,...)

12. Jaké je VaSe zaméstnani?
e Student
e Zaméstnanec
e Podnikatel / Zivhostnik
e Nezaméstnany
e Vpenzi
e Na materské / rodi¢ovské dovolené



