UNIVERZITA JANA AMOSE KOMENSKEHO
PRAHA

bakalafské kombinované studium
2009 — 2012

BAKALARSKA PRACE

Barbora Hajkova

Analyza image kampan¢é UniCredit Bank CZ, a.s.

Praha 2012

Vedouci bakalarské prace:
RNDr. Jaroslav Huk, CSc.



JAN AMOS KOMENSKY UNIVERSITY PRAGUE

Bachelor Combined (Part time) Studies
2009 - 2012

BACHELOR THESIS

Barbora Hajkova

Anylysis of the image campaign of
UniCredit Bank CZ, a.s.

Prague 2012

The Bachelor Thesis Work Supervisor:
RNDr. Jaroslav Huk, CSc.



Prohlaseni
Prohlasuji, ze predlozena bakalarska prace je mym ptivodnim autorskym
dilem, které jsem vypracovala samostatné. Veskerou literaturu a dalsi zdroje,

z nichz jsem pfizpracovani Cerpala, v praci fadné cituji a jsou uvedeny

v seznamu pouZité literatury.

Souhlasim s prezen¢nim zpfistupnénim své prace v univerzitni knihovné.

V Praze, dne 5. biezna 2012 Jméno autorky



Podékovani

Rada bych podekovala RNDr. Jaroslavu Hukovi, CSc., za cenné
pfipominky a odborné rady, kterymi pfispél k vypracovani této bakaldiské
prace. Dale de€kuji Prokopu Hole¢kovi, marketingovému manazerovi UniCredit
Bank, Adéle Krausové, account directorce spole¢nosti  Fabrika,
a Vv neposledni fad¢ strategickému planovaci Gabriele Hajkové za cenné rady,
poskytnuté informace a konzultace, bez nichZz by tato bakaldfskd prace

nemohla vzniknout.



Anotace

Predmétem bakalatské prace Analyza image kampan¢ UniCredit Bank CZ,
a.s., je vypracovani analyzy reklamni kampané, ktera byla realizovana v roce
2010 spolecnosti Fabrika reklamni agentura. Teoreticka ¢ast prace je vénovana
marketingu a reklam¢, zejména procesu piipravy a realizace reklamni
kampané. Prakticka ¢ast se zaméfuje na piipadovou studii. Na zakladé
zGCastnéného pozorovani byla popsana piiprava a realizace image kampané
a nasledné provedena analyza obsahu konkrétnich medidlnich vystupt s cilem

vyhodnotit jejich finalnich obsah z hlediska naplnéni komunikaénich cild.
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Annotation

The aim of this thesis Analysis of an image campaign for UniCredit Bank
CZ a. s. which was implemented in 2010 by the advertising agency Fabrika.
The theoretical part is devoted to marketing, advertising and in particular the
process of preparation and implementation of the campaigns. The practical part
will be devoted to a case study based on participant observation described in
the preparation and implementation of the image campaign, and then will
analyze the content of specific media outlets(channels) to evaluate the content

of the final output in terms of meeting communication objectives.
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UvVOD

Fenoménem dnes$ni doby je jednoznacné reklama. Kazdodenné na nas
pusobi ze vSech stran, at’ uz z televize, Casopisu, internetu, venkovni reklamy
a z mnoha dalSich reklamnich nosi¢t. VétSina firem a podnikatel propaguji
své vyrobky a sluzby pomoci reklamy. Jeji role a funkce se neustale méni.

Diive se vyuzivalo predev§im masovych médii, nyni Se vyhledavaji
1 nové komunikacni kandly, a to diky nastupu novych technologii, zménou
zivotniho stylu obyvatelstva a na to navazujici zménou konzumace médii
a globalizace. Pro vétsinu spolecnosti je reklama otravna. Urcuje nam, co si
mame koupit ¢i nekoupit, uréuje, co je pro nas nejlepsi.

Reklamu vyuzivaji i finan¢ni instituce a stejné jako jiné podnikatelské
subjekty, sleduji i tyto pfedevs8im zisk. V soucasné dobé& velké konkurence
a rychle se rozvijejici spolecnosti to neni zcela jednoduché.

Kazda finanéni instituce své kroky vici spole¢nosti peclivé planuje.
Tyto plany se nazyvaji strategii, v ramci které instituce definuje své cile.
Strategie firmy Uzce souvisi s propagaci firmy a jejich produktd a sluzeb
vefejnosti, o které se stard marketingové oddéleni danych firem, obvykle
spolecné s reklamni agenturou.

Reklamu je tfeba analyzovat, abychom ji dobfe porozuméli, spravné
interpretovali jeji sdéleni a dokazali se rozhodnout, zda je pro nas vyrobek ¢i
sluzba spravnou volbou nebo nikoliv.

Tématem mé bakalarské prace je ,,Analyza image kampané UniCredit
Bank CZ, a.s.”“. Toto téma jsem zvolila, protoze v dob¢ ptipravy této kampané
jsem pracovala pro reklamni agenturu Fabrika, ve které kampan vznikla.

UniCredit Bank je jednou z finan¢nich instituci, ktera odpovida
soucasnému celosvétovému trendu, a tudiz nam poskytne mnoho zajimavych
souvislosti. Tato banka prosla v prubéhu mnoha let né¢kolika fizemi a od roku
2007 nese nazev UniCredit Bank. Jeji strategie se postupem casu také meéni

a méni se 1 jeji umisténi na finanénim trhu.



Tato bakalédiskd prace zahrnuje vypracovani analyzy image kampané
realizované v roce 2010. Analyza bude reflektovat vSechny aspekty tvorby
kampan& zahrnujici definovani positioningu' znacky, zadéani klientského
briefu?, proces tvorby kampan& v agentufe a obsah realizovanych medialnich
vystup.

Cilem této prace tedy bude analyza medialniho obsahu
realizovanych medialnich vystupi. Zkoumanym materialem je v tomto
pripadé televizni spot a tiSténa inzerce v novinach a ¢asopisech, a to na
zakladé vizualni, zvukové a textové slozky. Sledované jevy jsou z hlediska
komunikaéniho sdéleni snadnost, jednoduchost a transparentnost.

Prace je rozdélena do dvou velkych celkt, tj. na teoretickou
a praktickou c¢ast. Kapitola marketing se vénuje zéakladnimu vhledu do
marketingové teorie a definuje stézejni pojmy oboru souvisejici s predmétem
prace. Kapitola o reklamé popisuje obecné, co reklama je, jeji funkce a jak ji
délime. Ve treti kapitole je popsan priubéh reklamni kampané od stanoveni cilt
az po mefeni efektivity kampang. Posledni kapitola v teoretické casti nese
nazev UniCredit Bank. Tato kapitola je vénovéana této spolecnosti a jeji
komunikaci v letech 2007 az 2010.

Prakticka cast obsahuje ptipadovou studii vytvofenou na zakladé
zcastnéného pozorovani a popisuje piipravu a realizaci image kampang.
Nasleduje analyza obsahu konkrétnich medialnich vystupt s cilem vyhodnotit

jejich finalnich obsah z hlediska naplnéni komunikac¢nich cilt.

! positioning — pozice znagky na trhu
2 klientsky brief — pisemné zadani agentuie, které obsahuje stanoveni ciléi dané kampang,
stanoveni rozpoctu, vymezeni cilové skupiny, sdéleni a média mix



1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE
A MARKETING

Marketing a marketingova komunikace jsou soucasti kazdé firmy a jednou
z disciplin, kterou se podnik zabyva. Diky marketingové komunikaci podnik
prosperuje a naopak. Podle Kotlera a Kellera zavisi finanéni uspéch na
marketingovych schopnostech. Dobry marketing neni jenom nahoda, ale
disledek spravného planovani a provedeni. Marketing je jak uménim, tak
védou soucasng.’

Marketing je také proces vedouci k dosazeni cilti organizace, ktery
spo¢iva ve zjisténi potieb cilového trhu a vede k uspokojeni téchto potieb
lepsim zplGsobem, nez to dokaze konkurence. Vlivem novych technologii,
globalizace a deregulaci se do marketingu promitaji nové trendy
jednadvacatého stoleti, vznikaji a zdokonaluji se stavajici komunikace.*

Marketingovi manazefi maji casto odlisné nazory na marketing, a proto
vznika spousta riznych definic marketingu a marketingové komunikace. Tyto
terminy jsou mnohdy zaménovany a jejich obsah je nepfesné interpretovan.
Marketingova komunikace je komunikace strhem a komeréni komunikace,
kterou mizeme oznadit jako reklamu.”> Naopak marketing je proces, jeho
prostiednictvim se zboZi a sluzby koncepénd posouvaji k zékaznikiim.®

Pro pochopeni marketingu a marketingové komunikace bude v této
kapitole vysvétleno, co je marketing obecné, a definovan marketingovy
a komunika¢ni mix. V soucasné dobé prochazi marketingova komunikace
fadou zmén a vznikaji rtizné specializované obory, kterym se bude vénovat

zaver kapitoly.

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 42

* Tamtéz ,

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 17

® http://www.businessdictionary.com/definition/marketing.html (vlastni preklad) 28. 12. 2011
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1.1 Marketing

Pti tvorbé marketingové komunikace se objevuje fada nutnych otdzek
0 produktu, cilové skupiné a adekvatnosti pouzitych metod. Odpovédi ale
nemusi byt jednoduché predevsim proto, Ze tento obor proSel zacatkem
jednadvacatého stoleti celou fadou zmén. ,,.Dnes nehovofime o marketingu
a marketingové komunikaci jen jako o ur€ité disciplin€, kterd ndm pomaha
stimulovat trzni reakci. Mluvime o fadé marketingovych technik, které se
pozvolna méni ve specializované obory.“7

V odborné literatuie existuje velké mnozstvi definic marketingu.
V jedné z nejznaméjSich marketingovych knih Kotlera a Kellera Marketing
Management je marketing naptiklad chapan ,,...jako uméni a véda vybéru
cilovych trhit a ziskdvani, udrzovani si a rozSifovani poctu zdkazniki
vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zékaznika.“®

Marketing neni jenom o uméni presvédcCit zakaznika, aby si koupil
produkt. Jeho cilem je poznani cilové skupiny a pochopeni zakaznika tak, aby
mu produkt byl Sity na miru. ZajiStuje tedy spojeni mezi kupujicim
a prodavajicim (firmou a zakaznikem). Propojuje hlavni cile Gc€astnikil trhu,
cile podnikateli dosahnout co nejvétsiho zisku a cile zédkaznikl uspokojit své
potfeby s vynaloZenim minimalnich finan¢nich prostfedkﬁ.9

Marketingovd komunikace a marketing jsou Uzce spojené
s marketingovou strategii, coZ je dlouhodoba a komplexni koncepce ¢innosti
podniku. Smyslem této strategie je ucelné vyuziti zdroji podniku a splnéni

zakladnich cilti marketingu.

"FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha : Management
Press, NT Publishing, s. r. 0., 2005. str. 7

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 43

9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 67-69
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1.2 Marketingové prostiredi

V kazdém marketingovém prostfedi plsobi urcité vlivy, které
ptredstavuji sily, jez bud’ jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a plsobi uvniti ¢i vné
firmy. Silu téchto vlivii neni snadné piedvidat a odhadnout. Z hlediska mista je
rozdélujeme na vlivy vnitini a vlivy vnéjsi.

,Marketingové prostfedi jsou Cinitelé a sily vné marketingu, které
ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné
vztahy s cilovymi zakazniky.*'

Marketingové prostiedi délime na makroprostiedi a mikroprostredi.
»Mikroprostiedi se sklada ze sil blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji
schopnost slouzit zdkaznikiim: spole¢nosti, distribuc¢ni firmy, zdkaznické trhy,
konkurence a vetejnost, které spolecné vytvaieji systém poskytovani hodnoty
firmy. ... Makroprostfedi zahrnuje §irsi spolecenské sily, které ovliviuji celé
mikroprostiedi — demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické
a kulturni faktory.«!*

Kazda spole¢nost musi zkoumat a sledovat prostiedi, ve kterém se
pohybuje. Musi zaznamenavat a reagovat na jeho zmény. Na zdkladé téchto
informaci se poté mize rozhodnout pro vhodnou marketingovou strategii.

Marketingovi pracovnici rozhoduji o marketingovych programech
a o tom, jaké marketingové aktivity budou pouzity. Marketingové aktivity

mohou byt definovany jako marketingové nastroje, které pouZzivaji firmy

k dosazeni svych cilu.

1.3 Marketingovy mix

,»Prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,mixu jednotlivych ingredienci,
byl James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi sloZkami marketingu
pozd¢ji pracoval Richard Clewett. Marketingovy mix (tzv. 4P) predstavil
profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960. Obsahuje Ctyii

0 KOTLER,P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. str. 129-130
1 Tamtéz
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taktické marketingové nastroje: produkt (Product), cenu (Price), distribuci
(Place) a propagaci (Promotion).2

Jednotlivé slozky 4P je mozné definovat nasledovné:

Vyrobek/produkt (product) zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které
podnik nabizi své cilové skuping. Kvalita, design, charakteristické rysy
produktu, baleni, rozméry, zaruky atd. Nejedna se tedy pouze o samotné zbozi,
znamena celou produktovou politiku.

Cena (price), stejné jako vyrobek, obsahuje mnohem S§irsi
a komplexnéjsi problematiku, nez je samostatna finan¢ni hodnota produktu.
Zahrnuje celou slevovou politiku, tedy veskeré slevy jaké je obchodnik
schopen poskytnout, podminky uvéru, splatkovy rezim, celkové platebni
podminky atd.

Komunikace a propagace (promotion) zahrnuje veskeré aktivity firmy,
které se snazi o zviditelnéni produktu a ziskdvani zékaznikd. ZdUraziuji
pfednosti produktu pfed konkurencnimi vyrobky. Mezi tyto aktivity patii mimo
jiné podpora prodeje, reklama, public relations, direct marketing a dalsi.

Distribuce (place) zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny
koncovym zékaznikiim.'® Distribuce souvisi s usnadnénim pristupu zakaznikt
ke sluzbé nebo produktu.

,U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak,
aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni
marketingové cile. Je to soubor osvédCenych nastroji k realizaci firemni
strategie.«!

,Koncept 4P piedstavuje nazory prodejcti na marketingové nastroje
k ovlivnéni kupct. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj uréen
k tomu, aby pfinesl prosp&ch zakaznikovi.«™®
4P je pouze jedna teorie z marketingového mixu. Patfi sem také

napiiklad 5P, 7P. Model 5P zahrnuje mimo jiné jeste Kategorii lidé (people),

12 http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 13. 8. 2011

3 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2007. str. 71

“ http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 14. 8. 2011

> KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 58
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tedy zékazniky a personal. Model 4P byl dale postupné upraven na model 7P,
ktery zahrnuje dalsi téi P, a to jsou — lidé (people), procesy (processes) —
metody vyroby, vyuziti sluzeb, dodani a fyzicky vzhled (physical evidence) —

uniformy, loga apod.

1.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je postaven na marketingovém mixu. Je to velmi
dalezity prvek, dalo by se fici, Ze tvofi tzv. podsystém mixu marketingového.
Pomoci téchto dvou mixd se marketingovi manazefi snazi dosdhnout svych
cilt.

Jak jiz bylo feceno v ptedeslé podkapitole, marketingovy mix neboli 4P
obsahuje slozku propagace (promotion). Tato slozka ma vlastni komunika¢ni
mix, ktery se skladd zurCitych marketingovych néstrojii, napt.: podpora
prodeje, reklama, public relations apod.

Podle Vysekalové a MikeSe miizeme komunikacni mix vysvétlit jako
nastroj, ktery ma svoje charakteristické znaky i1 naklady, se kterymi je nutné
pocitat. ,,Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci
jednotlivych komunikacnich prostiedki a jejich vyuziti zplsobem, ktery

odpovida trzni situaci.“!®

Reklama — ,jakakoliv placena forma neosobni prezentace
a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“'’
Takto miZeme definovat reklamu. Dulezité ale je, Ze reklama nemusi byt
zaplacena, tedy nemusi za ni byt poskytnuta finanéni odména. Naptiklad je-li
to reklama odvysilana za urcité plnéni nebo diky ptatelskym vztahiim.

Osobni prodej — ,,0sobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za
ucelem prodeje a budovani vztaha se zaikazniky.“18 Tato forma komunikace je

velice ucinna, protoze zdkaznik je zapojen do dialogu s prodejcem. Osobni

1 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu, 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 22

Y KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 809

18 Tamté
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forma komunikace, ktera je ale pomérné naro¢na na finance a také na pocet
vynikajicich prodejci.

Podpora prodeje — ,,kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i
prodej vyrobku nebo slquy.“19 Mezi né¢ patii napiiklad slevy, soutéze,
zvyhodnéné nabidky apod. Vyhodou podpory prodeje je pfitahovani pozornosti
zakaznikl diky skv¢lé nabidce a odménovani okamzitou koupi.

Public relations — ,budovani dobrych vztahti sriznymi cilovymi
skupinami pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy*
a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost
do nepfiznivého svéta.“? PR ma tedy za ukol udrzovani dobré reputace firmy,
tiskova prohlaseni, firemni komunikaci, poradenstvi, lobbing a dalsi. PR cili na
zakazniky stejné jako reklama jen s nizs§imi vydaji.

Primy marketing — ,,ptimé spojeni s jednotlivymi, pec¢livé vybranymi
cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zakazniky — pouzitim telefonu, posSty, faxu, e-mailu, internetu

a dal$ich nastroji pro pfimou komunikaci s konkrétnimi spotfebiteli.“21

Piimy
marketing neboli direct marketing je vynikajici pro budovani individualnich
vztahil se zakazniky.

Nachéazime se v dobé&, kdy jsou spotiebitelé¢ neustdle vystaveni stalému
a intenzivnimu tlaku nabidky, jsou stale vybiravéjsi a nelze se spolehnout na
nastroje hromadné komunikace. Marketingovym manaZzerti je ale k dispozici
celd fada komunikacnich néstroji a jejich kombinaci, které dokazi spotiebitele

zaujmout a u¢innym zpusobem je oslovit.
1.5 Typy marketingové komunikace

Dnes neni marketing pouze forma komunikace, ale je to marketingova
technika, kterd se postupné méni ve specializované obory.22 Patfi mezi né

napiiklad promotional marketing, guerillovy marketing, buzz marketing,

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 809

20 Tamtéz

?L Tamtéz

2 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha : Management
Press, NT Publishing, s. r. 0., 2005. str. 7
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digitalni marketing, viralni marketing, event marketing, product placement
a mobilni marketing.

Promotional marketing — Sales promotion ma za ucel po pfedem urc¢enou,
omezenou dobu zvysit spotfebitelskou poptavku nebo poptavku piimo vyvolat,
ptipadné rozsifit nabidku, a tim stimulovat prodeje. Ptiklady: spotiebitelské
soutéze, slevy, ochutnavky spojené s prodejem, sluzby/produkty navic
(naptiklad po nasbirani deseti kupont z praciho prasku obdrzite baleni avivaze
zdarma) nebo rovnou vétsi baleni: +10 % navic ¢i akce ,,buy 1, get 1 free.«?

Guerillovy marketing — V této formé komunikace se jednd o vyuziti
netradi¢nich médii a nosici reklamnich sdéleni v mistech, kde se soustied’uji
cilové skupiny, které jsou hiife zasazitelné.?*

Buzz marketing jindy nazyvany také ,,ambush* marketing — je zamé&feny
na vyvolani rozruchu, bzukotu (Septandy) kolem urcité znacky (produktu,
spolecnosti, akce). Buzz marketing ma za cil poskytnout skvélé téma pro
diskusi mezi lidmi (astni — word of mouth marketing) a v médiich. Jako soucast
buzz marketingu lze oznalit i Virdlni marketing. O buzz marketing se
v posledni dobé snazi vétSina velkych svétovych zadavatelti reklamy (Nike,
Unilever a dalsi).®

Digitalni  marketing — ,nedilnd soucast direct marketingové

“?6 " Marketing vyuzivajici digitalnich médii (internet, mobil,

komunikace
obrazovka) pro komunikaci s pfijemci reklamnich a informacnich sdéleni.
Dutlezité je slivko komunikace. Rozdil mezi tradi¢nimi médii a digitalnimi
médii je ve schopnosti digitalnich médii nejen §ifit informaci, ale také navazat
kontakt s piijemci a ziskat od nich zpétnou reakei.?’

Viralni marketing — forma marketingu (pfedevsim) na internetu. Spociva
ve vytvofeni zajimavé kreativy®® (obrazku, videa, aplikace), kterou si jiz

nasledn¢ uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativa byva vétSinou vtipna, se

2 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sales-promotion/ 14. 8. 2011

** FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha : Management
Press, NT Publishing, s. r. 0., 2005. str. 29

% http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/ 14. 8. 2011

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha : Management
Press, NT Publishing, s. r. 0., 2005. str. 33

2" http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/ 14. 8. 2011

%8 kreativa — tviirgi ginnost
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sexudlnim podtextem, Sokujici (drsnd), s origindlni mysSlenkou nebo krasna
(zvitatka atp.).?

Event marketing — marketing, ktery vyuziva riznych forem spole¢enskych
akci. Cilem event marketingovych akci je prohloubit vztahy s obchodnimi
partnery formou nevsedniho zazitku.

Product placement — umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo serialu
za Uéelem jeho zviditelnéni. Zviditelnéni produktu muze byt bud’ aktivni, nebo
pasivni.

Mobilni marketing — marketing vyuzivajici mobilnich telefont. Zahrnuje
vyuzivani SMS, MMS, bluetooth, her do mobil, obrazku, tapet atd.
S ptichodem telefonli iPhone od spolecnosti Apple se objevila zcela nova
kategorie mobili nazyvanych Smart Phones (chytré telefony), které jsou

daleko vice propojeny s internetem a poskytuji vice marketingovych vyuziti.*°

1.6 Prostfedky marketingové komunikace

Kazdodenné se setkdvame s nespoétem reklamnich sdéleni. Uto¢i na
nas vSude i tam, kde bychom je nec¢ekali. Reklamni a medialni trh se neustale
vyviji. Reklamnich nosicu stale ptibyva. Reklamni agentury vymysli stale vice
reklam a dalSich nastroji pro udrZzeni pozornosti zdkaznika. Reklama ma
mnoho forem, a proto mezi prostfedky marketingové komunikace fadime
televizni spoty, rozhlas, tiskovou inzerci, venkovni reklamu, tisténé materialy

(plakaty, letaky, reklamni pfedméty, ...), internet a dalsi.®*

2 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-marketing/ 14. 8. 2011

%0 http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/mobil-marketing/ 14. 8. 2011

3! SEDLACEK, Ondiej. REKLAMA Triky, které vis dostanou. Praha : Vintaland, 2009.
str. 50-53
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2 REKLAMA

Reklama je, jak bylo zminéno vySe, jakdkoliv placend forma
komunikace. Kazda firma podporuje své portfolio produktt a svoji pozici na
trhu praveé reklamou. Reklamou se zabyvaji marketingova oddéleni a spolecné
s vybranou reklamni agenturou vytvafi komunikaci na podporu znadmosti
znacky.

Miroslav Kralicek definuje reklamu jako ,komunikaéni disciplinu,
jejimz prostfednictvim je mozné preddvat marketingovd sdéleni masovym
cilovym segmentim. Dokéze cilovou skupinu informovat, ptesvédCovat
a marketingové sdéleni u¢inné pripominat. Reklama piedstavuje ,,vlajkovou
lod™ marketingové komunikace.**

Reklamu muizeme definovat podle Vysekalové a MikeSe také jako
soucast komer¢éni komunikace vyuZzivajici svych nastrojl, jako soucést trzni
ekonomiky, dale jako marketingovy nastroj a je také dulezitym faktorem pfi
formovani postoji a vztahi Gloveka ke znacce.®

V Ceské republice existuje i definice stanovena zdkonem. Je jim zakon
¢. 40/1995 Sh. a vyznam reklamy je v ném definovan nasledovné: ,,Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“34

Reklama je regulovana ve vSech statech, kde se obvykle reklamni
agentury a subjekty sdruzuji do profesnich organizaci. VSechny tyto komory,
asociace a sdruzeni stanovuji jisté etické kodexy a normy, kterymi se jejich

¢lenové fidi.

%2 KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 49

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu, 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 30

34 Zakon o reklamé 40/1995 Sb.
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Reklama se v Ceské republice #idi ,,Reklamnim kodexem®, ktery ma za
cil, aby reklama byla slu$na, jasna a Cestnd a respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

,»Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komer¢ni komunikace,
provadény za uthradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli
informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt™) i ¢innostech a projektech
charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostiednictvim
komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosice audiovizudlnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prosttedky, plakaty a letdky, jakoz i dal$i komunikaéni prostfedky umozilujici
pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pienos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje
misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.«®

»~Reklamni kodex vydavd Rada pro reklamu, déle prostfednictvim
arbitrdzni komise prosazuje dodrzovani Kodexu, vykondva osvétovou
a vzdélavaci Cinnost, vydava stanoviska COPY ADVICE, vydava odborna
stanoviska pro Krajské Zivnostenské tufady, v otazkach etiky reklamy
spolupracuje se stadtnimi organy, soudy, sdruZzenimi a dal$imi institucemi
v Ceské republice i v zahrani¢i, haji zajmy reklamniho primyslu a podili se na
tvorbé legislativy zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace,
zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

a dalsi.«%®

2.1 Funkce reklamy

Reklama je dilezitou soucésti trzniho hospodarstvi. Jeji funkce je
informovat spotfebitele o nabidce zboZi a sluZzeb, oslovovat stavajici a nové
zakazniky a samoziejmé& prodavat zbozi. Aby zdkaznik koupil produkt, musi
projit procesem, ktery zahrnuje vyvoladni pozornosti, preference, rozhodnuti

a dalsi faze.

% http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php 21. 8. 2011
% http://www.rpr.cz/cz/profil.php 21. 8. 2011
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Existuji Ctyfi zakladni ptfedpoklady k GspéSnému prodeji produktu ¢i
znacky:

1) samotny kvalitni produkt

2) dobfe nastavena cena

3) fungujici distribuce

4) ucinna komunikace

Vsechny tyto ¢tyfi prvky jsou v komunikaci velice dilezité a ani jeden
se nesmi vynechat. Dobra komunikace buduje zna¢ku a jeji positioning na trhu.
»Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postojii k ni, tedy budovéni znacek.“®’ Reklama predstavuje nejvyznamngjsi
zpusob jak posilit image znacky. RovnéZ predstavuje efektivni budovani trhu.
Prostfednictvim trhu totiz 1ze informovat a vzd€lavat o novych produktech,
demonstrovat jejich uziti a presvédcit cilovou skupinu o jejich koupi. Reklama
také ovlivituje spolecenské normy, protoze podle reklamy muizeme fici, jak
bude dana spole¢nost produktem ovlivnéna a jestli pro ni bude produkt
atraktivni ¢i neatraktivni.

Reklama mize byt efektivnim nastrojem na okamzité zvyseni prodeje,
ale ma 1 své nedostatky. Pfili§ mnoho reklamnich sdéleni obtézuje cilovou

skupinu a ta reaguje sniZenou pozornosti.

2.1.1 Rozdéleni reklamy

Reklamu délime na ATL a BTL komunikaci. ATL (above the line)
neboli nadlinkova komunikace je forma marketingové komunikace vyuZzivajici
masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor). BTL (below the line) neboli
podlinkovd komunikace je oznaceni pro nemasové formy komunikace.
Charakterizuje ji presnéjsi zacileni cilové skupiny (pfimy marketing, reklama
v mist& prodeje [POS*], sales promotion, sampling™ atd.).

Podle Freye bychom mohli definovat ATL komunikaci jako ,,souhrn

veskerych reklamnich prostfedkd a taktik tzv. obecné reklamy“. A BTL

% KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 49

%8 POS (,,Point Of Sale — misto prodeje) neboli také POP (,,Point Of Purchase — misto
nakupu) materialy jsou soucasti prezentace zbozi v misté nakupu/prodeje

% sampling — distribuce zkusebnich vzorkd, naptiklad jako p¥ibal v Gasopise
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komunikaci jako ,,souhrnné oznaceni komunikacnich aktivit, které¢ pivodné
doplnovali reklamni kampané (roadshow, ochutnavky, soutéze, atd.), nyni
samostatné odvétvi reklamy piedstavované specializovanymi BTL agenturami
a profesionalnimi sdruzenimi“.*

Postupem doby se ale toto rozdéleni ztrdci. Nadale jsou mezi
reklamnimi agenturami ty, které se zaméfuji predev§im na ATL, ale i na

promotion a eventy, tedy BTL. Ve vSech téchto agenturach se ale prolinaji

postupy a zanika linka nadlinkové a podlinkové komunikace.

O FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha : Management
Press, NT Publishing, s. r. 0., 2005. str. 93-94
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3 REKLAMNI KAMPAN

Existuyje mnoho riznych kampani: politické kampané, informacni
kampané, kampané v rozvojovych zemich propagujici modernizaci nebo
komer¢ni kampané. ,Kampané se liSi nejen svymi cili, ale také svymi
standardy a pravidly, mirou spoleCenské podpory, pouzitymi metodami
a strategiemi a také relevantnim vyznamem pfispéni médii ve vztahu k jinym
zdrojim (napiiklad k ekonomickym pobidkdam nebo osobnimu kontaktu).
Kampané maji specifické a zfetelné cile a omezené Sasové rozpéti.“**

Pomoci reklamnich kampani firmy zviditeliuji své produkty a znacky.
»Pravé znacky tvoifi hodnotu spolecnosti, podporuji vyssi podil firmy na trhu
a vy§§i marZe a jsou G&innou bariérou vstupu piipadného konkurenta.*?

V reklamé je dulezita image neboli osobitost znacky. Vsechny vyrobky
maji své osobité rysy, které je mohou na trhu prosadit nebo znicit. Osobitost
vyrobku je kombinaci mnoha prvki, jakou jsou napiiklad jméno, obal, cena,
styl reklamy, a piedevs§im charakter vyrobku samotného.*

Pt ptipravé kampang, at’ je produktova ¢i jina, je vzdy potieba, aby tato
kampan podporovala image znacky. Image udava smér, jakym se spolecnost
ubira. A této image by se spolenost méla drzet a neménit ji, jak se tomu nékdy
stava naptiklad pfi vymeéné reklamni agentury nebo marketingového feditele.
»Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o urcitém
pfedmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, instituce nebo
organizace, firmy s jejich aktivitami pro vefejnost.«*

Podle Kotlera vyzaduje budovani silné znacky peclivé planovani a zna¢né
dlouhodobé¢ investice. Znacka ukazuje na zdroj nebo vyrobce a umoziuje

spotiebiteli hodnotit stejny vyrobek podle znacky, kterou nese. Znacka obvykle

symbolizuje kvalitu, takze zdkaznici védi, po ¢em v obchod¢ sahnout. Znacky

4 MCQUAIL, Denis. Uvod do masové komunikace. Praha : Portal, 2009. str. 488

*2 STEEL, Jon. Reklama planovdni a priprava. Brno : Computer Press, 2003. str. 3
* OGILVY, David. O reklamé. 4. vyd. Praha : Management Press, 1996. str. 14

* SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a ui¢inné. Praha : Grada Publishing,
2006. str. 15
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se také daji chranit ochrannymi zndmkami, vyrobni procesy patenty a obaly
a designy pomoci copyrightu.

Diky znac¢kam vznikaji brandingy. Branding vybavuje vyrobky a sluzby
silou zna¢ky. Podstatou brandingu je vytvaieni rozdilt takovym zptsobem, aby
si spotifebitelé nemysleli, ze kazdy produkt je stejny. Spolecné¢ s image
a brandingem se dostavame K hodnoté znacky, coz je ptidana hodnota vyrobku
nebo sluzby. Hodnota znacky se odrazi v tom, jak spotfebitel¢ mysli, jak se
chovaji v ohledu k jiné znacce, mize se také odrazet v cendch, trznim podilu
a ziskovosti.*

Pti ptipravé dobré reklamni kampané je potieba si stanovit urc¢ité kroky,
jak postupovat:

Podle Vysekalové a MikeSe je to Sest krokl, které by meély kampan
doprovazet:

1) stanoveni si cilii dané kampané neboli ¢eho chceme dosahnout;
takovymi cili mohou byt naptiklad zvySeni prodeje, zvySeni znamosti
znacky a jeji image,

2) potvrzeni rozpoctu na kampan,

3) cilova skupina, pro kterou jsou dany vyrobek nebo znacka urceny,
a charakteristika této ciloveé skupiny,

4) stanoveni pozadavkl na kampan a s tim souvisejici sdélent, tedy to, co
chceme kampani fici cilové skuping, aby kampani pochopila
a spravné ji interpretovala,

5) stanoveni médii, kterymi chceme danou cilovou skupinu oslovit,

6) kontrola vysledkii kampané a splnéni danych cili.*®

Kotler a Keller definuji postup pfi vytvareni kampané nasledovné. Pfi
vytvafeni kampané by marketingovi manazefi méli vzdy identifikovat cilovy
trh a motivaci kupujicich a dale ucinit pét hlavnich rozhodnuti, které

pojmenovavaji jako 5M.

* KOTLER,P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing a. s., 2007. str. 312-314

*® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing,
2010. str. 29
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1) poslani (mission) — Jaké jsou cile reklamy?

2) penize (money) — Kolik prostfedkd mtize byt vynalozeno?
3) sdeéleni (message) — Jaké sdéleni ma byt vyslano?

4) media (media) — Jaka media pouzit?

5) méfeni (measurement) — Jak vyhodnotit vysledky?*’

3.1 Stanoveni cilu

Pted zahajenim kampané je nutné védét, jakych cili chceme dosahnout,
a jasn¢ formulovat realistické moznosti kampané v souvislosti
s marketingovymi a komunika¢nimi cili.

»Reklama, ktera nesleduje konkrétni cil, je vétSinou jednostranné
zamétfena na efekty. V popfedi kreativni prace je potom piedevSim obraz
vzbuzujici pozornost nebo provokativni titulek, uz mén¢ je ale cilem vytvofit
kvalitni kompaktni reklamni koncept.**®

Mezi typické marketingové cile kampané patii zvySeni obratu, zvySeni
zisku, zvyseni trzniho podilu, udrZeni podilu na trhu ¢i zavedeni nové produktu
na trh*. Dale jsou zde komunikacni cile, které mohou byt klasifikovany podle
toho, zda maji za kol informovat, ptesvédCovat, pfipominat nebo posilovat.
Toto se odrazi v posilovani znacky na trhu, upevnéni pozice firmy na trhu,
ovlivnéni image produktu nebo znacky atd.

e Informativni reklama — zaméfuje se na vytvotfeni povédomi o znacce

a znalosti novych produktli nebo novych prvki existujicich produkti.

e PresvédCovaci reklama — zaméfuje se na vytvoreni obliby, preference,

presvédceni nebo kupniho zdméru ohledné vyrobku nebo sluzby.

e Pfipominkova reklama — zamé&fuje se na stimulaci opakovaného nakupu

vyrobki nebo sluzeb.

*" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 606

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 29

24



e Posilujici reklama — zaméfena na piesvédceni soucasnych zakazniki, Ze
ucinili spravnou volbu.®
Cile reklamni kampané¢ by mély vzniknout z analyzy marketingové

situace.

3.2 Rozpocet

»Hned v druhé tadé jde o penize. Nikdo nechce investovat vice, nez je
nezbytné. Kazda firma chce investovat takovou sumu financi, kterd je nezbytna
pro dosazeni cile. Kdyz investuje malo, u¢inek se nedostavi, kdyz pfili§, penize
jsou vyhozeny oknem, nebot’ by jich mohlo byt vyuzito v potiebnéjsSich
oblastech. <"

Jaky rozpocet stanovit na reklamni kampan, to je otdzka pro marketéry,
ktefi kampané sestavuji a sestavuji i rozpocty neboli budgety.

Stanoveni ceny je dilezitou sou¢asti marketingového mixu. Jak kdysi fekl
majitel mnoha obchodnich domti John Wanamaker: ,,Vim, Ze polovina mych
vydaji na reklamu je vyhozend z okna, ale bohuzel nevim kterd.“ Kolik tedy
investovat do tvorby komunika¢niho mixu, aby byly prostifedky vynaloZeny
efektivné?

Podle Kotlera 1ze popsat ¢tyfi metody stanoveni rozpocti:

e Metoda prijatelného rozpoctu — spole€nosti si stanovi rozpocet na
komunikaci podle toho, co si mtize spolecnost dovolit a co je pro ni
pijjatelné. Toto vSak muze vést k nejistému ronimu rozpoctu
a ztéZuje to dlouhodobé planovani.

e Metoda procenta obratu — stanoveni rozpo¢tu na komunikaci jako
procento z obratu nebo z prodejni ceny.

e Metoda shody s konkurenci — spolecnosti ur€uji sviij rozpocet na
kampan podle toho, kolik médii a jakého typu nakupuji jejich
konkurenti.

e Metoda cile a jeho dosazeni — marketéti odhaduji komunikacni

rozpocet pomoci stanoveni cilii a ur€enim kol ke splnéni téchto

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 607
1 SEDLACEK, Ondiej. REKLAMA Triky, které vis dostanou. Praha : Vintaland, 2009. str. 86
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cili, dale odhadnutim nakladii na splnéni cild, které po secteni

, . . v 52
dosdhnou vyse budouciho rozpoctu.

Vysekalova s MikeSem uvadi Ctyfi zakladni metody, které 1ze pti tvorbé
rozpoctu pouzit. Metoda ziistatkového rozpoctu, metoda procentudlniho podilu

NV : . 1. 53
Z obratu, metoda konkuren¢ni parity, metoda orientovana na cile.

3.3 Reklamni sdéleni

,Dulezita véc, kterou je potieba si uvédomit o roli reklamy v celém
tomto procesu, je, ze reklama sice muze nakonec zpétné¢ potvrdit néci
rozhodnuti ke koupi, ale jejim primarnim ucelem je pfitdhnout lidi k navstéve
prodejce. Je dilezité se zamé&fit na to, co si ptijemce z reklamy vezme, nikoli

54 ;. v o .
“>* Je nutné si uvédomit, ze reklama nedokaze

na to, co tam inzerent vlozi.
dosahnout vseho, nedokaze naptiklad prodat produkt, ktery na to sam nema,
a neumi zamaskovat chyby vyrobku. K tomu, abychom mohli dosdhnout pfi
navrzeni komunikace urcité odezvy, musime vyfesit tfi problémy, kterou jsou
podle Kotlera ,,co Fici (strategie sdéleni), ,,jak to Fici“ (kreativni strategie)
a ,,kdo by to mél tici* (zdroj sdéleni).

Strategie sdéleni — piti rozhodovani o strategii sd€leni se patrd po
tématech nebo idejich, které by byly vsouladu s positioningem znacky
a pomohly by vytvofit body shody nebo body odlisnosti.

Kreativni strategie — uspé$nost komunikace obvykle zavisi na tom, jak
je sdéleni interpretovano, a zalezeni také na obsahu sd€leni. Kreativni strategie
znamena, jak uspésné dokézou marketingovi manazefi pielozit své poselstvi do
specifické komunikace.

Zdroj sdeleni — neboli kdo bude reklamni sdéleni v reklamé

vvvvv

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 591-592,

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 36

* STEEL, Jon. Reklama pldnovdni a priprava. Brno : Computer Press, 2003. str. 134
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je zvoleni vhodného mluvciho, ktery by mél podle Kotlera vynikat ve tfech
dimenzich a t&mi jsou odborné znalosti, vérohodnost a oblibenost.>

U reklamniho sdéleni je také dulezita cilova skupina, ktera muze byt
pro kazdy vyrobek nebo znacku odlisna. ,,Lepsi je rozdélit velkou cilovou
skupinu na né¢kolik menSich skupinek, se kterymi potom mizeme cilené
pracovat.“>® Navrzeni u&inné reklamni kampang je jak uménim, tak védou. P
navrhovani kampané je dilezité rozliSovat mezi strategii sd€leni (co se reklama

pokousi sdélit) a jeji kreativni strategii (jak reklama toto sdéleni komunikuj e).‘r’7

3.4 Média

V névaznosti na rozdéleni komunikace na ATL a BTL, kterd je zminéna
v ptedeslé kapitole, je nutné zminit i média, kterd s reklamou velice uzce
souvisi. Diky médiim je reklama vidét, pokud bychom neméli medidlni nosice,
nebyla by reklama. Jako medialni nosi¢e miizeme oznacit televizi, Casopisy,
venkovni reklamni nosice, radio, ale i online komunikace jakou jsou bannery®®,
rizné aplikace a dalsi.

Média muzeme rozdélit na offline a online. Mezi offlinova média
fadime televizi, tiSt€nou inzerci, venkovni reklamu a mezi onlinova veskerou
internetovou komunikaci. Prodejem médii se zabyvaji medidlni agentury.

Reklamni agentury planuji reklamni kampané ve spolupraci
s medidlnimi agenturami a spole¢né s marketingovym oddélenim dané firmy
vznikd kampan. ,Medialni agentury se specializujici na optimalizace
medidlnich kampani. Medialni agentura je prostfednikem mezi zadavateli
reklamy a médii, které nabizeji reklamni prostor. Optimalizace zahrnuje
naklady na vyzkum, planovani a nakup medialniho reklamniho prostoru.“59
Pii tvorbé kampané je tedy dulezité zvolit vhodné medidlni nosice,

které tvoii tzv. medidlni mix. Média jsou vzdy vybirana dle zvolené cilové

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 582-584

S KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 608

%8 hanner — reklamni nosi¢ na internetu, 1isi se velikosti

> http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/medialni-agentura/ 27. 12. 2011
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skupiny, tak aby pienaSela informace a dokazala také vyvolat emoce. Podle
Vysekalové postupujeme pii vybéru vhodnych médii obvykle ve dvou krocich:
e stanovime typy médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji
cilim kampang nebo jejim jednotlivym etapam),
e stanovime optimalni kombinaci médii (pfesné¢ uréime naptiklad
nasazeni inzerce do jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni reklamy
do jednotlivych stanic nebo bloki).®

Mezi jednotlivé typy médii patii:

Televize

Je vSeobecné¢ uzndvana jako nejmocnéjSi reklamni médium, které
zasahuje Siroké spektrum spotiebiteld. Je to ucinny prostiedek k demonstraci
vlastnosti produktu a vysvétleni spotiebitelskych vyhod. Miize mit ale také
spoustu nevyhod, jako je napiiklad velké mnozstvi reklam. Sdéleni tak muze
byt snadno piehlédnuto.®

Televize plsobi na vice smyslli divdka najednou a ma masovy dosah.
TV stanice maji svij vysilaci ¢as rozd€leny pro riizné zatrazeni reklam do
programu jako prime time®® a off prime time®. Za velkou nevyhodu televize

muzeme povazovat vysoké naklady a pfeplnénost.64

Tiskova reklama

Do této skupiny patii pfedev§im noviny a Casopisy. VeSkeré tisténé
tituly mohou poskytnout detailngj$i popis produktu a podle periodicity (deniky,
tydeniky, mési¢niky atd.) je mozné se k inzeratu vratit. Vyhodou je tedy
pravidelnost, flexibilita a delSi Zivotnost. Nevyhodou miize byt cena

a celoplosnost.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 37

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. str. 609

%2 prime time — hlavni vysilaci &as, v CR je to 18.00-23.00 h.

%3 off prime time — vysilaci ¢as mimo prime time

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 41
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Rozhlas
rozhoduji o tom, jestli k nému posluchac¢ upne svou plnou pozornost. Hlavni
vyhodou je flexibilita a nastaveni cilovych posluchact radii. Dale také cena
a rychlost. Radio se povazuje za rychlé médium, které je vyuzivano pouze jako
kulisa. Castym opakovanim se mizeme dostat ke kyzenému vysledku.

Nevyhodou je ale praveé nizka zapamatovatelnost.

Venkovni reklama

,Forma komeréni komunikace umistovana na venkovni nosice
(billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV atp.). Patii do tradicnich médii
vyuzivanych v média mixu. Nékdy téZ oznacovana jako OOH (out-of-home)
nebo outdoor reklama. V $ir§im pojeti se do outdoorové komunikace dlouho
zahrnovala i komunikace uvnitfé budov (indoor).“®® Vyhodou u t&chto
medidlnich ploch mize byt Siroky zésah, nevyhodou vSak nizka

zapamatovatelnost a omezené misto ke sdéleni.

Internet

Jde 0 globalni systém propojenych pocitaci pomoci sitovych kabel.
Pomoci internetu mizeme nacitat webové stranky, a to at’ uz jsou osobni,
vetejné, akademické, obchodni ¢i vladni, ze serverli, kde jsou tyto stranky
uloZeny. Internet obsahuje miliony informaci a sluzeb. Zkratka WWW
piedstavuje the World Wide Web (v cestiné ,,celosvétova sit*). Vyhodou
internetu je rychlost, cena a Sirokd cilovd skupina. Nevyhodou je velké

mnozstvi informaci a datova omezeni.

Socialni sité
»Anglicky pfekladano Social Media, jsou zvlaStni skupinou

internetovych  sluzeb  umoziujicich  vzajemné  virtualné-spolecenské

% http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/outdoor/ 30. 12. 2011
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propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity. Mezi hlavni
socialni sit& se povazuje Facebook, Linkedin & Twitter.“®®

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité v dnesni dobé disponuji sta miliony
uzivatell,, stal se marketing na socialnich médiich dulezitou soucasti PR

a image zadavatelt reklamy. Vyhody jsou stejné jako u internetu.

3.5 Méreni efektivity reklamy

Vétsina zadavatelll se snazi métit ucinky své kampang, tedy jaky méla
kampan efekt na povédomi, znalost a preference. ,,Miizeme fici, ze métime
kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti reklamy ¢i marketingové
komunikace. Kvantitativni méteni je mozné rozdélit do dvou velkych skupin
podle toho, zda m&i dosah (reach) nebo dopad (impact) pisobeni kampang.«®’

Dosah komunikace nam sdéli, kolik je osob, které se s danym sdélenim
setkaji. Zjistuje se vcilové skupiné a vyjadifuje potencial plisobeni
komunikace. Dopad komunikace urCuje pocet osob, které si sdéleni

zapamatovaly, a také to, jaké zmény v nazorech a chovani u téchto osob

v dusledku této komunikace nastaly. Vyjadiuje tedy ptisobeni komunikace.®®

% http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/socialni-site-social-media/ 30. 12. 2011

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.
str. 93-94

% Tamté
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4 REKLAMNI AGENTURA

Na reklamu se zamétuji pfedevsim reklamni agentury, které ji planuji,
vyrab¢ji a mnohdy zatizuji realizaci kampani od nataceni TV spotli az po tisky
ruznych POS materialii. Agentury maji praxi v reklamnim byznysu a nabizeji
také poradenské sluzby, marketingové vyzkumy a dalSi souvisejici servis.
Vétsina reklamnich agentur si nyni fika komunika¢ni agentury pravé proto, ze
se  specializuji na  vSechna  odvétvi  marketingu. Takovéto
reklamni/komunikacéni agentury se oznacuji jako fullservisove.

Reklamni agentury se rozd€luji podle velikosti a plsobnosti. Existuji
reklamni agentury, které maji dva nebo tfi zaméstnance a spolupracuji
s dal$imi externisty. Dale jsou agentury vétsi, nabizejici vice sluzeb, a nakonec
existuji velké nadnarodni spolecnosti, které maji matefskou spolecnost
napiiklad v New Yorku, Pafizi nebo v Londyné a skrze dcefiné spolecnosti
operuji po celém svéteé. Na velikosti agentury ovSem momentalné zcela
nezadlezi a velké nadnarodni spoleCnosti nezaruCuji excelentni vysledky.
Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu reklamnich agentur se malé agentury
zamé&fuji uzce na jeden konkrétni obor a jsou vtom dobré. Obvykle ale
viechny agentury funguji podobng.®

Reklamni trh mé wvelice Siroky zabér a agentury jsou nyni vice
specializované na jednotlivé obory, tj. agentury, které se zaméfuji predevsim
na ATL, BTL nebo online komunikaci.

Reklamni agentura je dle definice firma, ktera (1) vytvaii nové reklamni
napady, (2) navrhuje print, radio, TV spoty a internetovou komunikaci, (3)
knihy, (4) planuje a vede reklamni kampané, (5) provadi vyzkumy a (6)
poskytuje dalsi takové sluzby, které pomahaji klientovi uspét na trhu. Obecné
plati, Ze reklamni agentury nejsou povazovany za agenty inzerenty, nebot’

piisobi jako subjekty, které nakupuji jménem svych klientd.«”

% SEDLACEK, Ondiej. REKLAMA Triky, které vds dostanou. Praha : Vintaland, 2009. str. 92
"0 http://www.businessdictionary.com/definition/advertising-agency.html (vlastni pieklad)
28.12. 2011
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Ve svéteé ptisobi nadnarodni reklamni sité, které maji spoustu ¢lend. Jsou
to napiiklad:
e Omnicom group: c¢lenové jsou MARK BBDO, DDB Worldwide,
TBWA a dalsi,
e WPP group: ¢lenové jsou JWT, Ogilvy & Mather, Young & Rubicam,
Scholz & Friends a mnoho dalSich,
e HAVAS: Euro RSCG,
e PUBLICIS group: c¢lenové jsou Saatchi & Saatchi, Leo Burnett
a dalsi.”
V Ceské republice jsou mimo &eskych pobo¢ek vyse zminénych
reklamnich a komunika¢nich agentur také ceské agentury, kterou jsou

naptiklad Fabrika reklamni agentura, Dorland, Kaspen, Klan a dalsi.

4.1 Spoluprace mezi agenturou a marketingovym oddélenim
firmy

Kazda spolec¢nost pfistupuje k reklamé rizn€. Mensi nebo stiedni firmy
vyuzivaji sluzeb reklamnich agentur. Velké spoleCnosti si zfizuji interni
kreativni odd€leni. VéEtSina spolecnosti ale spiSe vyuziva externi reklamni
agenturu.

Spole¢nosti maji sva marketingova oddéleni, ktera se zabyvaji
sestavovanim kampani, reklamniho rozpoctu, vytvari strategii, schvaluji
reklamy a kampané a dalsi formy reklamy. Spoluprace s reklamni agenturou je
V nynéjSim svété veelku podstatna véc. Agentury maji specialisty, ktefi své
praci rozumi a maji letité zkuSenosti. Proto je obvykle pro klienta dileZzité si
najit vhodnou reklamni/komunikaéni agenturu, ktera klientovi poskytne
veskery servis v oblasti sestavovani kampani.

Podle Monzelové je dulezitych pét bodi, podle kterych si agenturu
vhodné zvolit.

1) Spravnad velikost — klient by mél volit agenturu podle svého rozpoctu,
protoZe se muiiZze stat, Ze mensi firma bude u velké nadnarodni agentury

pocitovat, Ze ji agentura nevénuje dostate¢nou pozornost.

"t SEDLACEK, Ondiej. REKLAMA Triky, které vis dostanou. Praha : Vintaland, 2009. str. 94
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2) Spravnd vzdalenost — kazda reklamni agentura si uctuje veskeré
naklady, v tomto pfipadé je vhodné si vybrat mistni agenturu, u které
nehrozi vicendklady za dopravu. Nebo je mozné udélat kompromis,
S agenturou se neschazet tak Casto a vétSinou vSe vytizovat telefonicky
nebo e-mailem.

3) Schopnosti a reference — pro klienta jsou dulezité reference
a samoziejm¢ také Klienti agentury, pro které reklamni agentura
pracovala nebo stale pracuje.

4) Mira poradenstvi — je dulezité si s agenturou nastavit, jaké sluzby bude
poskytovat, zda pouze kreativni nebo i strategické.

5) Sympatie — jedna z dulezitych véci. Agentura by se méla alespon snazit
si s klientem rozumét, v opacném ptipadé mize dochazet k Castym
konfliktim a poté i kmozné vyméné agentury nebo pracovniki

v 72
uvnitr.

4.1.1 Organizacni struktura reklamni agentury

Organizacni struktury agentur se viceméné neli§i. At uz se jedna
0 agenturu malou nebo velkou, procesy, které jsou nastavené, jsou obvykle
podobné, 1 kdyZ ma agentura tfeba jen tii ¢leny.

Reklamni agenturu fidi teditel, didle ma agentura ucetni odd¢€lni,
oddéleni strategického planovéani, obchodni oddéleni, personalni odd¢leni,
produkéni oddéleni a mnoho dalsich podle velikosti agentury. Mezi
nejdulezitéjsi odd€leni v reklamni agentufe, ktera se nejvétsi mérou ucastni

tvorby reklamy, patii account oddéleni, kreativni oddéleni a DTP oddéleni.

Account oddéleni

Toto odde€leni se zaméfuje predev§im na komunikaci s marketingovym
oddélenim firmy, interpretaci v podobé kreativnich briefi a zadani do
kreativniho oddéleni. Kazda reklamni agentura ma své accountské tymy, které

obvykle tvoti: Account Director, Account Manager a Account Executive. Dale

2 MONZEL, Monica. 99 tipii pro 1ispésnéjsi reklamu. Praha : Grada Publishing, 2009.
str. 193-195
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mohou tym dopliiovat jesté Account Assistant a Key Account Director, coz jsou
pozice napiiklad ve velkych nadnarodnich agenturach.

Account Director — je kompletné zodpovédny za fizeni tymu lidi a s tim
souvisejici portfolio klienti a reklamnich sluzeb véetné obchodniho vysledku.
Rozviji konkrétni specializace v ramci agentury a klientim poskytuje seniorni
strategické poradenstvi.

Account Manager — clovek, ktery figuruje v dané firmé jako hlavni
kontaktni osoba pro dané¢ho zékaznika. Jeho ulohou je fidit vztah jeho
zaméstnavatele s danym klientem.” Profesni profil Account Managera
zahrnuje vedeni zakdzek a projektl, tzn. vedeni chodu zakazky agenturou,
podili se na zadavani zakézek, je kontaktni osobou pro marketingové odd¢lent,
reportuje o stavu zakdzky. Dale vede zakazky po finan¢ni a administrativni
strance, vytvaii rozpocty, planuje Casovy harmonogram atd. Mezi dulezité
vlastnosti Account Managera patii mimo jiné strategické mysleni, obchodni
proziravost ¢i schopnost spolupracovat v tymu.

Account Executive — samostatné realizuje diléi ¢asti projektd, je soucasti

tymu, administrativné podporuje Account Managera.

Kreativni oddéleni

Kreativni oddéleni se skladd obvykle znékolika kreativnich tymd.
Kazdy tym ma na starosti praci konkrétni znacky/firmy a sviij accountsky tym,
se kterym spolupracuje. Mezi kreativnim a accountskym oddélenim figuruje
jesté jedna pozice a to je Traffic Manager, ktery fidi chod zakazek v kreativnim
oddéleni.

Jednotlivé tymy se skladaji z pozic Art Director a Copywriter, jejichz
praci dozoruje Creative Director. Po schvaleni navrhti klientem piechazi
kreativni navrhy z tohoto oddéleni do oddéleni DTP.

DTP — DeskTop Publishing — zde se materialy upravuji do podoby, ve
které mohou odejit do tiskarny nebo jiné vyroby. V DTP oddéleni se ptipravuje

A e 1 (1 74
sazba, provadéji findlni upravy obrazki atd.

7 http://www.businessvize.cz/organizace/maly-slovnicek-velkych-manazerskych-pojmu
27.12. 2011
" SEDLACEK, Ondiej. REKLAMA Triky, které vis dostanou. Praha : Vintaland, 2009. str. 92
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Creative Director — ftidi praci kreativniho tymu, vede a pfichazi
s koncep¢nimi napady.

Art Director — dohlizi na umélecky design reklamy a tiskové materialy,
stejné jako nataCeni televizni reklamy. Jedna se o pozici s rozhodovaci
pravomoci, kterd je zodpovédna za kvalitu kone¢ného vysledku.

Copywriter — ma na starosti psani a skladani textd. Zodpovida za

obsahovou, stylistickou a emotivni stranku textu reklamy.

4.2 Priprava reklamni kampané v reklamni agenture

Ptiprava reklamni kampané v reklamni agentufe zacina od chvile, kdy
klient zasle klientsky brief. Klientsky brief je nejdulezitéjsi informace, kterou
klient agentuie poskytuje. Je to dokument, ktery uréuje vztah mezi klientem
a agenturou od zadani prace aZ po zhodnoceni jejiho vysledku. Dobie napsany
brief vede agenturu k pfesnéjsi a efektivné;jsi praci, kterou je snazsi spravedlive
hodnotit a ocenit. Dobie napsany brief Setfi ¢as a prostiedky jak klientovi, tak
i agentufe, protoZe omezuje riziko vydat se $patnym smérem.””

Klientsky brief by mél obsahovat informace o firm¢, znacce, produktu,
komunikacni cile, sd€leni, cilovou skupinu, budget, média mix atd. Brief by
mél mit vZdy pisemnou podobu, diky pisemnému zadani se Setii Cas. Je
dulezité, aby brief od klienta byl jasny a co nejvice konkrétni, aby agentura
méla spravné informace a mohla zacit pracovat na navrzich.”® Po prostudovani
briefu agenturou nasleduje ustni debrief — coz znamena, Zze se agentura sejde
s klientem, proberou se piipadné dotazy ke klientskému briefu a vyjasni se
pozadavky. Accountsky tym vytvoii kreativni brief, ktery je v podstaté
obdobny jako klientsky, oviem uzptisobeny pro kreativni oddéleni.”’
V kreativnim oddé€leni zacind proces, kdy se vyviji reklamni koncept dané
reklamni kampané. To obnasi koncepci TV spoth, klicovych vizudli'™®

a dalsich materiald, které klient uvedl v medialnim mixu.

®STEEL, Jon. Reklama pldnovani a pFiprava. Brno : Computer Press, 2003. str. 155

' http://www.clientbrief.info/ (vlastni pieklad) 30. 12. 2012

" www.aka.cz 30. 12. 2012

"8 klidovy vizual — predstavuje hlavni reklamni sd&leni, které se posléze adaptuje do ostatnich
médiatypa
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5 UniCredit Bank Czech Republic, a.s.

,UniCredit Bank Czech Republic, a.s., zahgjila svoji ¢innost na ¢eském
trhu 5. listopadu 2007. Vznikla spojenim dvou samostatné pusobicich bank
HVB Bank a Zivnostenské banky.

UniCredit Bank Czech Republic, a.s., je silnou a rychle se rozvijejici
bankou, ktera nabizi Sirokou Skalu kvalitnich produkt pro firemni zakazniky
1 privatni klientelu. Je jednou z nejsilnéjSich bank na trhu v oblasti
projektového, strukturovaného a syndikovaného financovéni Corporate
Finance. Mimotadné silnou pozici si banka rovnéZz vybudovala v oblasti
akviziéniho financovani a také se fadi na prvni pficku ve financovani
komer&nich nemovitosti.«

Banka v roce 2011 rozsitila svou pasobnost o UniCredit Bank Expres,
coz jsou obchodni mista pod znackou, ktera ptfedstavuji ,,unikatni koncept
spojeni UniCredit Bank Czech Republic, a.s., a partnera (samostatného
podnikatele) provozujiciho vybrané obchodni misto. Obchodni mista UniCredit
Bank Expres jsou jako distribu¢ni kanal provozovana na franSizovém principu
a jejich hlavni role je nabidka a prodej zakladnich produkti a sluzeb pro
obCany, podnikatele, malé a stfedni firmy v lokalitich svého umisténi,
respektive v jejich spadovych oblastech.“® K lednu roku 2012 oteviela
UniCredit Bank Expres 23 obchodnich mist.

Od roku 2011 banka dale otevirda nové pobocky po celé Ceské

republice.

Obriazek 1: Logo UniCredit Bank

2 UniCredit Bank

" http://www.unicreditbank.cz/cz/o-bance.html 21. 01. 2012
8 http://www.unicreditbank.cz/cz/o-bance/unicredit-bank-expres.html 28. 1. 2012
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Obrazek 2: Logo UniCredit Bank Expres

v# UniCredit Bank Expres

Zdroj: www.unicreditbank.cz

5.1 UniCredit Group v Ceské republice

Kromé UniCredit Bank Czech Republic, a.s., tvofi skupinu UniCredit
Group v Ceské republice tyto spole¢nosti:

e UniCredit Leasing je univerzalni leasingovou spole¢nosti se silnym
finan¢nim zdzemim renomované evropské bankovni skupiny UniCredit
Group.

e Pioneer Investments je celosvétova investiéni skupina, ktera poskytuje
Siroké spektrum investi¢nich feSeni, vcetné¢ podilovych fondd,
alternativnich investic a strukturovanych produkti.

e UniCredit CA IB Czech Republic je nejvétsi a nejlispésnéjsi

poradenskou spolecnosti v oblasti fuzi a akvizic a emisi akcii na

kapitalovych trzich v Ceské republice.

5.2 Marketingova komunikace banky

Na podzim roku 2007 doglo ke slou¢eni HVB Bank a Zivnostenské
banky do jednoho bankovniho subjektu, ktery nadale vystupuje pod jménem
UniCredit Bank. Slouceni (a formalni zanik) obou ptiivodnich znacek s sebou
ptineslo i zménu byznys strategie a marketingové strategie, ktera se nasledné

promita i1 do prace s novou znackou.

5.2.1 Rok 2007

Rok 2007 byl pro ob& banky — HVB Bank a Zivnostenskou banku —
rokem fuze. Pro nové sloucenou banku bylo v oblasti strategie definovano

zacileni na vybrané segmenty a produkty, od ¢ehoz se odvijely prace na
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definici pozice znaCky. Primarnimi cilovymi segmenty retailového
bankovnictvi jsou individualové, podnikatelé a malé firmy.

Znacku UniCredit Bank bylo rozhodnuto v CR prezentovat jako
prémiovou, silnou a profesionalni banku uplatiiujici princip partnera, ktery
vnimd kazdého klienta jako individualitu s rozmanitymi plany a cili, snazi se
naslouchat jeho potfebam a prostfednictvim osobniho bankéfe nachdzi vhodna
fesSeni pfi jejich naplnovani.

V tomto roce banka piedeviim prosla tzv. rebrandingem®. Byly
dokonceny prace na novém sazebniku a v§eobecnych obchodnich podminkach
slouc¢ené banky, struktuie novych webovych stranek, ndvrzich novych POS
materiali a formulait. Televiznim spotem v hlavni roli s Karlem Rodenem
banka marketingové podpotila pfedev§im image spole¢nosti, hypote¢ni Gvéry
a klicovy segment Private Banking, kde nabizi diky kompetentnim privatnim

(v VIR 82
bankétiim profesionalni a individualni sluzby ité na miru.®

5.2.2 Rok 2008

Rok 2008 byl pro oblast retailového bankovnictvi pfedevS§im rokem
implementace nového obchodniho modelu, zaméfeni na movitou soukromou
klientelu, podnikatele a malé firmy, a zaroven uplatnéni detailniho pochopeni
potieb klienta a jejich uspokojeni prostiednictvim individualniho feseni.

Implementace nové strategie v roce 2008 potvrdila silnou pozici
retailového bankovnictvi v primarnich klientskych segmentech. Banka déle
rozvijela uspésny model obsluhy vybranych klienti podnikateld — tzv.
svobodnych povolani. Dale potvrzuje silnou pozici v kli€ovém segmentu
Private Banking.

Banka v pribehu roku 2008 zavedla novy ,,celoevropsky* komunikacni
koncept ,,Maybe* (,,Mozna“), ktery byl aplikovan ve vSech marketingovych
aktivitich véetnd tisténych klientskych materiali. A jako prvni v Ceské
republice nabizi UniCredit Bank nové poradenstvi v oblasti uméni — Art

Banking. Jedna se o exkluzivni sluZbu pro klienty segmentu Private Banking.®®

8 rebranding — zména obchodni znacky
82 yyro¢ni zprava UniCredit Bank 2007, dostupné z www.unicreditbank.cz, str. 10-11
8 Vyro¢ni zprava UniCredit Bank 2008, dostupné z www.unicreditbank.cz, str. 9-10
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5.2.3 Rok 2009

V roce 2009 se pripravovala strategie, ktera si kladla za cil posilit trzni
podil UniCredit Bank v retailovém segmentu. Pfipravnym krokem pfi
napliovani tohoto nového modelu bylo rozsifeni pobockoveé sit¢.

Banka podpofila komunikaci hypote¢nich Gvért s nejnizsi trokovou
sazbou na trhu 4,44 % p. a., kterou banka nabidla kazdému zajemci, jenz si
k avéru ztidil osobni konto s kreditni kartou a rovnéz si ivér pojistil.

UniCredit Bank Czech Republic uvedla od 1. ¢ervence 2009 do
distribuce produktovou novinku s nazvem EASY RYTMUS. Jedna se
o program pravidelného investovani do vybranych fonda Pioneer. Program
EASY RYTMUS umoziiuje pravidelné investovat i malé ¢astky z méesi¢niho
rozpoctu, ¢imZz muze pomoci dosahnout cilii, které dnes pfevysSuji financni
moznosti zajemcll 0 investovani.

UniCredit Bank v roce 2009 dale rozsitila Sirokou produktovou paletu
investi¢nich produkti rtiznych splatnosti a rizikovych profili nabizenou ve
spolupraci se spole¢nosti Pioneer Investments. Novinkou byly naptiklad dvé

nové emise strukturovanych dluhopisf.’l.84

5.2.4 Rok 2010

Krom¢ zavadéni novych produkti a zlepSovani sluzeb pro retailovou
klientelu byl rok 2010 vyjimecny pocatkem realizace stfednédobé obchodni
strategie, kterd si klade za cil posilit trzni podil UniCredit Bank pravée
Vv retailovém segmentu. Hlavnim krokem pfi napliiovani tohoto nového modelu
bylo rozsifeni pobockové sité a budovani novych distribuénich kanald.

Jednim z nich se stal projekt distribuce finan¢nich produkti a sluzeb
prostfednictvim sit€ obchodnich mist na franSizovém principu. Vzhledem
k unikétnosti tohoto obchodniho modelu se UniCredit Bank zatadila mezi
inovatory trhu v oblasti zavadéni novych distribucnich cest. Obchodni mista

s oznaCenim ,,UniCredit Bank Expres nabizeji nasim klientim Sirokou

8 Vyro¢ni zprava UniCredit Bank 2009, dostupné z www.unicreditbank.cz, str. 9-10
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nabidku finan¢nich produktli a sluzeb. V ramci rozsiteni pobockové sit¢ bylo
v roce 2010 otevieno 10 novych pobocek UniCredit Bank.

Pravé kvili zméné strategie a positioningu znacky komunikovala
UniCredit Bank novou image kampan, ve ktera se prezentovala jako banka,
ktera svym klientim nabizi jednoduché, snadné a transparentni sluzby.

UniCredit Bank dale komunikovala pfedeviim PREVRATNOU
hypotéku s plovouci urokovou sazbou, kterd byla nejniz$i na trhu. Kromé
investovani do bydleni se UniCredit Bank rozhodla posilit své postaveni také
v oblasti spotiebitelského financovani nabidkou nového spotiebitelského uvéru
PRESTO pujcky, kterou mohli klienti vyuzit na cokoli, aniz by museli
prokazovat ucel vyuziti.

Klientam byl také pfedstaven novy typ bankomatu, tzv. iQ Bankomaty,
které umoznuji jednoduse vlozit bankovky na ucet vedeny v UniCredit Bank

v jakoukoli denni & no¢ni hodinu.®®

8 Vyro¢ni zprava UniCredit Bank 2010, dostupné z www.unicreditbank.cz, str. 9-11

40



6 PRIPRAVA A REALIZACE IMAGE KAMPANE

Image kampan spolecnosti UniCredit Bank (dale jen UCB) byla v roce
2010 vedena reklamni agenturou Fabrika R.A., s.r.o., (dale jen agentura). Od
roku 2001 se agentura podilela také na komunikaci pro Austria Creditanstalt
Bank, HVB Bank, Zivnostenskou banku a UCB. Spoluprace mezi UCB
a agenturou skon¢ila v lednu roku 2012.

Celé kampani predchazelo nékolik kroku, které ptipravila UCB. Ta
stanovila cile dané kampané¢ a rozpocet, vymezila cilovou skupinu,
zformulovala sdéleni a ptipravila média mix.

Vsechny tyto informace byly poskytnuty v klientském briefu agenture.

6.1 Brief

Image kampan UCB vznikla na zéakladé klientského briefu a ustniho
nabriefovani™ agentury. Hlavnimi cili kampang, uvedenymi v briefu, bylo
posilit znalost znacky a naznacit, Ze UCB sestupuje do retailu a dostava se
k 8irsi skupin¢ klientd.

Brief dale obsahoval:

e stanoveny rozpocet kampang,

e cilovou skupinu, ktera byla definovana jako 20-50 let, stfedni a vyssi
socialni status,

e sdéleni kampanég: ,,Transparentni, snadné a chapajici bankovnictvi.

Easy to deal with.*,

¢ medidlni mix, ktery byl upraven podle kreativnich navrhi.

6.2 Strategie

Aby reklamni agentury mohly pracovat na navrzich konceptii pro
marketingové oddé€leni spolecnosti, musi nejprve vytvofit strategii, ktera se
odviji od klientského briefu. Tato strategie obsahuje informaci, kterym smérem

je potieba spole¢nost vést, a mize mit bud formu nékolikastrankové

8 briefovani — zadavani
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prezentace nebo tzv. mission statementu®’ spole¢nosti. Od mission statementu
se postupuje k vytvoreni claimu spolecnosti a poté k ptipravé reklamnich
konceptu.

Pro tvorbu strategie a konceptu je nutné zjistit, co pro klienty UCB
predstavuje. Klientim bylo polozeno nékolik otazek, které pomohly vyjadrit
jejich vztah ke spolecnosti, napi.: jak mizete popsat zna¢ku spolec¢nosti, CO
vam tato znacka piinasi, jakym vés znacka Cini v ocCich ostatnich, jak se diky
znacCce citite. Ptiprava odpovédi na tyto otdzky pak byla podstatnou soucasti

pripravy celé strategie této kampane¢:

e Jak mohu popsat znacku: spolehliva, silnd, evropska, moderni atd.

e (Co mi znacka ptinasi: kazdodenni servis, zajimavé finan¢ni ptilezitosti
atd.

e Jakym mne znacka ¢ini v ocich ostatnich: zkuSeny, respektovany,
moudry atd.

e Jak se diky znacce citim: zajiS§tény, bezstarostny, spokojeny atd.

vvvvvv

popisuji banku. V tomto piipadé jsou to: jednoduchost, transparentnost

a pochopeni.

6.3 Reklamni koncept

vvvvvv

jednoduchost, transparentnost, pochopeni.
K jednotlivym sloviim miiZeme snadno pfifadit ilustra¢ni fotografie,

které popisi, co dané slovo znamena a jak bychom ho interpretovali.

8 mission statement — vyjadfeni u&elu podniku nebo organizace; poslani organizace, které
obsahuje jeji cil a firemni strategii
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Obriazek 3: snadné jednani

—
=

Obriazek 4: pochopeni, naslouchani

—

Zdroj: Fabrika R.A., s.r.o.

Po internich procesech agentury, jako jsou kreativni brief, interni
prezentace a dalsi, nasledovalo n¢kolik prezentaci klientovi, Vv ramci kterych
doslo k vyberu claimu® spolecnosti a konceptu®® image reklamy, ktery byl
v souladu se stanovenym positioningem znacky.

Na zaklad¢ prezentace nckolika koncepti marketingovému oddé€leni
UCB byl pro image kampan spolenosti vybran koncept transparentnost,
pochopeni, snadnost. Tento koncept ptedstavuje UCB jako silného hrace na
trhu, ktery je vaéi svym klientim transparentni a za jehoz produkty se

ro~vr

neskryvaji Zzadné dodatecné prvky.

8 claim — tzv. slogan, ktery se poji se znatkou nebo produktem
# koncept — navrh spojeny s reklamnim sdélenim
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Transparentnost byla po schvaleni konceptu rozpracovana na televizni

spoty, tisténou reklamu a online komunikaci.

Obrazek 6: Claim spole¢nosti UniCredit Bank

v UniCredit Bank

Jak snadné!

Zdroj: Prokop Holecek, marketingovy manazer UniCredit Bank

Kampan pro UniCredit Bank byla schvéalena i S medidlnim mixem,
ktery byl doporucen medialni agenturou MediaCom spolec¢né s konceptem

reklamy, ktery vytvotila Fabrika reklamni agentura.

6.4 Média mix

Jako nejvhodnéjsi medidlni mix pro image kampain UniCredit Bank
byly zvoleny televize, ti§téna inzerce a bannery, a to v obdobi od 15. fijna do

8. prosince 2010.

Pro jednotliva média, tj. televizi, tiSt€énou inzerci a online komunikaci,
byly ptipraveny médiapliny™ dle zadani UCB pro medialni agenturu. Toto
zadani obsahovalo cilovou skupinu, timing a budget. Medialni agentura
naplanovala komunikaci v hlavni roli s televizi, kterou podporuje internet

a ti$téna inzerce. Po drobnych tpravach byly médiaplany schveileny.91

% médiaplan — plan médiatypi, ktery uvadi diilezité inzertni parametry: cenotvorbu, medialni
ukazatele popisujici zasah, terminy uvefejnéni, pozice atd.
% prokop Holecek, marketingovy manazer UniCredit Bank
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6.4.1 Jednotliva média

Televize — TV spoty 30“ byly nasazeny v obdobi od 15. fijna do
31. fijna 2010, konkrétn¢ na stanicich NOVA, NOVA Cinema, PRIMA
a PRIMA Cool. Nejvétsi zacileni spotii ve vysilani bylo soustfedéno na prime
time. Planované TRP 's* bylo 426.

Tisténa inzerce — inzerce byla nakoupena na celostrany®. Printova
kampan probihala jako podpora TV kampané¢ od 18. fijna do 8. prosince 2010
v téchto tydenicich a supplementech®: ONA DNES + Top kombi (magaziny),
Magazin Pravo + TV, Blesk pro Zeny, Reflex, Reflex — special, Sport magazin,
IN magazin (piiloha HN), V Magazin Vikend (pfiloha HN), Respekt — special,
Pro¢ ne?!, Tina, Zena a Zivot, Katka, Svét zeny, Instinkt, Tyden, Story. A dale
také v mési¢nicich: Esprit, Marianne, InStyle, Koktejl a National Geographic.
V tomto obdobi probéhlo 45 inzerci na image kampaii UniCredit Bank.

Online komunikace — mezi dalsi podpory komunikace patfil internet,
tedy flash bannery, statické bannery ¢i brandingy v riznych formatech. Online
podpora byla nasazena v obdobi od 18. fijna do 21. listopadu 2010 na téchto
serverech: iDnes, Novinky, iHNed.cz, Centrum, Atlas, Blesk, iDnes, Heureka,
Novinky, Aktualng, Volny.cz, Blesk a tn.cz. Planovany podet impresi® byl
21 970.

6.5 Produkce TVC

Produkéni ¢ast televizniho spotu je z velké miry narocna, proto je zde
Po schvaleni konceptu bylo ptipraveno vybérové fizeni neboli tendr na
televizni produkci a reziséra (tj. osloveni a zadani televizni produkce pro dany
koncept, kdy je vypracovan rozpocet na nataceni spotll a stim spojené
produk¢éni naklady a vybér reziséra). Rezisér rozpracoval kreativni navrhy

(treatment), podle kterych se agentura a UCB rozhodly pro finalni volbu.

%2 TRP’s — Target Rating Point — kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skuping
% celostrana — ozna&eni pro inzerci, ktera pokryvé celou stranu daného asopisu/novin
% supplement — ptiloha

% imprese — zobrazeni reklamy
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Rezisérem image spotu UniCredit Bank byl Gil Bauwens, velmi dobie
znamy a velice Casto odménovany a mezinarodné uzndvany rezisér. Filmy
a reklamy reziroval naptiklad pro znacky: Club Med, RENAULT, PEUGEOT,
ORANGE, France Telecom, VOLKSWAGEN, LA POSTE FRANCAISE,
PACKARD BELL, Nestlé, DHL, IKEA, Panasonic, Marshall Field'S, BMW
a dalsi.*®

Dale se vytvoril ¢asovy harmonogram a rezisér vybral nataceci tym.
Podle storyboardu®’, ktery vzdy piipravuje reklamni agentura, se hledaji
vhodné lokace™ a zafizuji potiebné rekvizity, casting, kostymni zkousky
a dalsi.

Vzhledem klokacim, které musely byt natoCeny, bylo nataceni
rozdéleno do dvou dnti. Po nataceni probéhlo jesté ne¢kolik dilezitych schizek.
Prvni a velmi dilezita schiizka agentury, klienta a produkce se nazyva offline,
tj. schiizka, jejimz cilem je schvéleni hrubého stiihu agenturou a klientem.
schiizka, v ramci které dojde ke schvaleni finalniho obrazu, zvuku, hudby
a voice overu® agenturou a klientem. Nasleduje vyroba vysilacich kopii*®

a odevzdani dle technickych podklada do jednotlivych TV stanic.

Obrazek 7: TVC Image spot — transparentnost

, “Jr=—

A

Zdroj: Prokop Hole¢ek, marketingovy manazer UniCredit Bank

% http://www.gilbauwens.com/ 3. 2. 2012

% storyboard — kresleny scénéf, slouzi piedeviim k zachyceni myslenky d&je

% lokace — misto, kde se nata&i spot

% voice over neboli VO — je mluvené slovo, jehoZ nositelem je jind osoba, neZ ta, ktera je
v obraze

100 vysilaci kopie — kazeta s TV spotem, ktera se odevzdava TV stanicim
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7 ANALYZA MEDIALNIHO OBSAHU

Cilem praktické casti prace je analyza obsahu dvou zdkladnich
medidlnich vystupli image kampané spole¢nosti UniCredit Bank, kterymi byly
tiskova inzerce a televizni spot. Analyza se zaméii na zhodnoceni naplnéni
komunikac¢nich cili kampané, tak jak byly v pfipravé definovany, a jejich

vyjadieni bude posuzovano jak ve vizualni, tak i textoveé roving.

7.1 Metodika vyzkumu

Pro analyzu image kampan¢ byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu.
»lerminem kvalitativni vyzkum rozumime jakykoliv vyzkum, jehoz vysledki
se nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpisobi

kvantifikace. %

Kvalitativni pfistup byl zvolen proto, Ze svoji silnou mirou
porozuméni dané situaci umi poskytnout vice validni*® informace neZ klasické

kvantitativni obsahova cmal)fza.lo3

7.1.1 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

»Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni a interpretace socidlni

reality. Cilem je tu odkryt vyznam podklddany sdélovanym informacim.*'%*

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na ziskdvani co nejvice informaci o malém
poctu jedinct nebo jednotek. Jeho cilem je porozuméni a vyznacuje se malou

, . 1
mirou standardizace.*®

101 STRAUSS, A., CORBINOVA, J. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky
metody zakotvené teorie. 1. vyd. Boskovice : Albert, 1999. str. 10

192 yalidni méfeni — je takové, které méfi skuteéné to, co jsme chtéli métit DISMAN, Miroslav.
Jak se vyrabi sociologickd znalost. 2. dotisk 3. vyd. Praha : Karolinum, 2005. str. 62

103 Tento postup vychézi ze socialng-védnich metod méfeni a kvantifikace a pii jeho pouZiti se
mediované obsahy zkoumaji s ohledem na n&kolik vybranych znaka“ REIFOVA, 1.,
SCHULZ, W. (et. al.). Analyza obsahu medidlnich sdéleni. 2. vyd. Praha : Karolinum, 2004.
str. 29

1% DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost. 2. dotisk 3. vyd. Praha :

Karolinum, 2005. str. 285

1% DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost. 2. dotisk 3. vyd. Praha :
Karolinum, 2005. str. 284-290
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Takovy vyzkum tedy obvykle byva malo reliabilni®®, coZ je nejastsji
vytykanou nevyhodou. Vysledky takového Setfeni navic nejsou vhodné
k vytvafeni kvantitativnich predikci a nejsou zobecnitelné.

Na rozdil od kvantitativnich vyzkumu vSak kvalitativni pfistup nabizi
siln€j§i vhled do socidlni situace a zkoumaného fenoménu a jak jiz bylo
zminéno, vyniké silnou validitou vysledku. Po dikladném zvéazeni rtiznych
metod vyzkumu jevi se nakonec kvalitativni pfistup nejvhodnéjsi metodou pro
analyzu komunikace znacky UniCredit Bank. Interpretativni piistup totiz
umozni najit vSechny existujici jevy a vztahy analyzovanych dat a hloubkové

zhodnotit sdéleni komunikace.

7.1.2 Sbér dat, analyza a interpretace

Vystupy masovych médii, mezi které patii jak tiskoviny, tak zadznam
televizniho wvysilani, jsou z metodologického hlediska povazovany za
dokumenty. Vlastni analyzu je tedy mozné oznalit jako analyzu obsahu
dokumentii. ,,Za dokumenty se povazuji takova data, ktera vznikla v minulosti,
byla pofizena nékym jinym neZ vyzkumnikem a pro jiny ucel, nez jaky ma
aktualni vyzkum. Vyzkumnik se tedy zabyva tim, co je jiz k dispozici, ale musi
to vyhledat.* 107

,»V dokumentech se projevuji osobni nebo skupinové védomé nebo
nevédomé postoje, hodnoty a ideje. Dokumenty jsou knihy, novinové ¢lanky,
zaznamy projevu funkcionail, deniky, plakaty, obrazy. Za dokumenty se vSak
mohou obecné povazovat veskeré stopy lidské existence.“'%®

Vybrané¢ analyzované dokumenty byly zvoleny zamérné€, nebot se
jednalo o nejfrekventovangji uZivané médiatypy’® v kampani, jez byly

Vv pribéhu jejiho trvani masové nasazeny. Tyto dokumenty byly hlavnimi

1% reliabilni m&feni — je takové méfeni, které pii opakované aplikaci dava shodné vysledky
DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 2. dotisk 3. vyd. Praha : Karolinum,
2005. str. 62

YTHENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2005.
str. 204

1% HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2005.
str. 132

109 médiatyp — jednotliva média — televize, internet a dalsi
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nositeli ideji vyjadiujicich znacku UniCredit Bank a jejich cilem bylo tyto ideje
prenést smérem k zédkazniklim, a tim je pfimét koupit produkty spolecnosti.
Analyza audiovizualniho materidlu (TV spot) byla provedena ve dvou
rovinach. Prvni rovinou bylo vizudlni vyjadieni, druhou pak zvukova c¢ast
spotu reprezentovana zejména voice overem. U tiskové inzerce pak byla taktéz
interpretovana jednak obrazova a pak samostatné i textova ¢ast inzeratu.
Studované dokumenty poskytl k vyzkumu marketingovy manazer

spole¢nosti UniCredit Bank Prokop Holecek.

7.2 Analyza sledovanych jevii

Pl analyze dokumenti se obvykle postupuje jako pii analyze
rozhovorii nebo zdznamii pozorovani. Napiiklad se navrhne kategorizacni
systtm a postupné se vyhledavaji vyskyty ptedstaviteld (instanci) dané
kategorie.«!?

V piipad¢ analyzy kampané UniCredit Bank byly hlavnimi hledanymi
kategoriemi transparentnost, snadnost a porozumeéni jakozto hlavni hodnoty,
které mély byt kampani sdéleny. Vyskyt téchto hodnot byl hledan jednak

Vv obrazové, jednak textové roviné zkoumanych materiald.

7.2.1 Zkoumany material - TVC

Zkoumany material bude v tomto ptipadé¢ TVC image spot. TV spot
30% byl nasazen v obdobi od 15. fijna do 31. fijna roku 2010 na televiznich
stanicich NOVA, NOVA Cinema, PRIMA a PRIMA Cool.

Timto televiznim spotem chce UniCredit Bank sdélit svym klientim, ze
je zivot mnohem snadnéjsi, kdyz do véci vidite. Zkoumana bude jak vizualni,
tak zvukova slozka spotu.

Sledované jevy, které vyjadiuji hlavni hodnotu, jsou transparentnost,

snadnost a porozumeéni.

Y10 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni metody a aplikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2005.
str. 133
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Vizualni analyza

Image spot UniCredit Bank je slozen ze Sesti po sob¢ jdoucich vinét, ve
kterych jsou véci, do kterych bézné nevidime, ukazany jako prithledné neboli
transparentni, takze mutzeme hned zjistit, co je jejich obsahem. Spot je

zakonceny packshotem™* spole&nosti.

1. Toastovaé

Obrazek 8: vinéta €. 1 - toastovad

Zdroj: TVC image spot

Prvni vinéta ukazuje v prvnim zabéru zasnénou malou hol¢icku, ktera
se diva skrz prihledny toustova¢ na tousty. Hol¢icka a toustova¢ zabiraji
vétSinu obrazu.

Ve druhém zabéru prichdzi otec holcicky, holi si pii chlzi tvar
a vyskakujici toast si bere, coz se hol¢icce nelibi. Dale zabér na otce, ktery na
dceru mrké a pfitom si stale holi tvaf. Pohled dcery ukazuje nelibost.

Logo UCB je umisténé v levém hornim rohu po celou dobu spotu. Diky
domacimu prostiedi ptisobi prvni vinéta spotu velice klidné a uvolnéné. Sama

J 4

situace evokuje v kazdém néco, co kazdé rano zaziva. Prvni ¢ast vytvaii dojem

11 packshot — staticky & pohyblivy image vyrobku, obvykle v&etné jeho baleni, oznaGeni
a loga produktu
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snadnosti a jednoduchosti, kdyZ je dana véc pruhledna a je mozné sledovat, co
se dé&je uvniti. V tomto ptipadé jde 0 toastovac, u kterého holcicka ¢eka, kdy
toast vyskoci.

Cilem této vinéty je také ukazat, jak mohou aktivni klienti banky uSetiit
Cas pii rannim spéchu, naznalit ptrehled nad situaci (toast se mi nespali)
a vyjadrit vnitini klid ztcastnénych, ktery vznikd diky tomu, ze je vse, cO

potiebuji, vidét, a vSe jde hladce.

2. PosStovni schranka

Obrazek 9: vinéta ¢. 2 - poStovni schranka

iy |

Zdroj: TVC image spot

Druha vinéta zobrazuje transparentni postovni schranku, takze dopisy
uvnitf jsou vidét. Schranka zabird jednu tfetinu obrazu a v levém hornim rohu
je stale umisténo logo banky.

V nasledujicim zébéru vidime okno pfes celou plochu obrazu a v ném
pani domaci, ktera z dalky kontroluje, co ji ve schrance piibylo. Diky
jednoduchosti a transparentnosti schranky vi, Ze néjaké dopisy pfiisly, a proto
se pro n¢ vyda. Dale nasleduje detailni zabér na ruce pani domaci, jak oteviraji
schranku a vybiraji dopisy. V poslednim, celkovém zabéru, Si pani domaci

dopisy procita.
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Pozadi této vinéty tvoii klidné prostedi a zelen. Schranka je skute¢nou
dominantou a ,,snadnost* je tu velmi zfetelna. Tato vinéta je urCena lidem, ktefi
nemaji ¢as na bézné domaci povinnosti a diky ,,pruhlednosti by nemuseli

chodit schranku zbyte¢né vybirat.

3. Kufr

Obrazek 10: vinéta ¢&. 3 - kufr

Zdroj: TVC image spot

Treti vinéta — detailni zabér na pruhledny kufr a jeho majitele
prochazejiciho letistni halou a na n¢kolik part dalsich nohou. Kufr zabira jednu
tfetinu obrazu a v levém hornim rohu stale vidime logo banky. V dalSim zabéru
prochazi hrdina této vinéty letiStnim odbavovacim systémem, ale nikdo mu
nemusi skenovat kufr, protoze do néj vSichni vidi.

D¢j této vinéty se odehrava v rusné letistni hale. Hrdina ma prahledny
kufr, a tim padem je pro n&j priachod letist€ém velmi jednoduchy, nikdo mu
nemusi obsah kufru kontrolovat. Transparentnost tedy piinasi hlavnimu
hrdinovi pohodli.

Tato vinéta je urena piedevsim tém klientim, ktefi podnikaji, vlastni
malé ¢i velké firmy a hodné cestuji. Transparentnost kufru jim tedy usnadiuje

prichod letiStém a pomaha stihat jejich velmi nabity program.
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4. Vajitko

Obriazek 11: vinéta €. 4 — vajicko

Zdroj: TVC image spot

Ctvrta vinéta ukazuje chlapce v detailnim zibéru, jak si vybira
Vv prithlednych, dalo by se fici ,kinder vajickach®. Na necelou sekundu se
kamera vzdali a pozoruje chlapce z vétsi vzdalenosti. V dal§im zabéru si
chlapec spokojené bere jedno z vajicek, do kterého snadno a jednoduse vidi,
a spokojené¢ odchazi smérem k pokladnam. Logo banky je stidle umisténo
V levém hornim rohu obrazovky.

Pozadi této vinéty je rusnéjsi vzhledem k lokaci, kterou je tentokrat
obchodni dim. Cilem této vinéty je dokazat, Ze spokojeni muzeme byt
Vv jakémkoliv véku, pokud do véci vidime a mame moZnost vybéru. Tato Cast
spotu je nejemotivngjsi, velmi srozumitelna a vybizi k identifikaci kazdého
Z nas. Situace je vSem bézZn¢ znama4, vSichni se do ni umi vcitit a s ismeévem si

dovedou piedstavit, jak by jim to kdysi usnadnilo vybér. Vinéta neni cilena na

déti, ale na dospélé, kteti také byli détmi.
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5. Pizza

Obrazek 12: vinéta ¢&. 5 — pizza

Zdroj: TVC image spot

Pata vinéta — v prvnim zabéru motorka s pozadim prazskych Hradcan
a atmosférou zrovna zapadajiciho slunce. Logo banky je stale umisténo
Vv levém hornim rohu obrazovky.

Dalsi zabér nas vede spolecné s poslickem pizzy ke dvetim, které se
pomalu oteviraji a vychazi z nich ne€kolik ptatel. Pizzy maji prihledné krabice,
takze kazdy z ptatel dobfe vidi, co na pizze je, a jednoduse si kazdy vezme tu
svoji. Tento zabér v nas evokuje domaci pohodu, kterou nam posli¢ek donesl

az do domu, a jednoduchy vybeér.
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6. Karta

Obrazek 13: vinéta &. 6 — karta

A
'~y

Sesta vinéta — Zena sedi v bance u piepazky a bavi se se zaméstnancem

Zdroj: TVC image spot

banky. Zapliuje polovinu zabéru. Logo banky je stale na obrazovce, po celou
dobu spotu bylo spojnici riznych situaci.

Zena zvedne prihlednou platebni kartu a diva se skrze ni do kamery.
Karta se zacina jakoby stavét z jednotlivych vinovych kosticek s 3D efektem.
Posledni vtefina spotu ukazuje Zenu v detailnim zabéru, jak sleduje Kartu,
kterou drzi v ruce. Zena zabira celou plochu obrazu. Spokojeny vyraz na jeji
tvati evokuje spokojenost s vybranym produktem.

Tyto zabéry poukazuji na moderniho a naro¢ného ¢loveka, ktery od své
banky ocekava pochopeni, jednoduchost a transparentnost. Dava bance své

penize, a proto oc¢ekava kvalitu a seridzni jednani v kazdém okamziku.
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7. Packshot

Obriazek 14: packshot

2 UniCredit Bank

Zdroj: TVC image spot

Packshot tvofi bild plocha s logem UniCredit Bank a claimem ,,JAK
SNADNE!“ uprostied obrazovky. V levé horni ¢asti obrazovky je umisténa
webova adresa ,,www.unicreditbank.cz*.

Grafické vyjadieni packshotu je jednoduché a transparentni, snadno
pochopitelné jak textove, tak vizualné. Claim firmy vyjadiuje snadnost.
Umisténi webové adresy zase jednoduché jednani s bankou, vzhledem k online
sluzbam. Celkové finalni packshot nerusi barvami, je velmi jednoduchy

a snadno Ccitelny.
Zvukova analyza

Hudba ke spotu je vybrana velmi dobfe, vSechny situace spotu jsou
hudbou propojeny a nevznikd zde Spatny pocit ani z jedné jeho Casti. Hudba

velmi dobfe podporuje jednotlivé vinéty a dodava jim odlehCenost v kruté

realité vSednich dni.
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Zvukova analyza spotu je zalozena na voice overu (dale VO), kterym je

spot podpoten.

Ptepis VO:

., Zivot je mnohem snadnéjsi, kdyz do véci vidite.
,, Vitejte v UniCredit Bank.

., UniCredit Bank. " ,,Jak snadné!

VO spotu za¢ina u paté vindty slovy ,, Zivot je mnohem snadnéjsi, kdyz
do veci vidite. . V této obrazové Casti si pratelé vybiraji pizzu pies prihlednou
krabici, VO podporuje i zvukové ¢ast jednoduchého vybéru.

Dalsi véta doprovazi vinétu zeny v bance ,, Vitejte v UniCredit Bank. “,
kde z obrazu jasné vyplyva, ze Zena je v bance. Vizual je tu tedy jesté navic
zdaraznén VO.

Pfi findlnim podpisu banky neboli packshotu, kde VO ftiké ,, UniCredit
Bank. Jak snadné!“, je vizualni stranka opé€t tésné propojena Se zvukovou,
a divakovi tak 1épe utkvi dany TV spot.

Celkové je zvukova Cast pojata jednoduSe. VO nijak nerusi obraz

a naopak. Zvuk tedy podporuje obraz, je jednoduchy a nenaro¢ny, nezatézuje.

7.2.2 Zkoumany material — tiSténa inzerce

Tisténa inzerce navazuje na image spot. Vizualy jsou focené pii
nataeni a odkazuji na dvé vinéty Spotu, tj. postovni schranku a toastovac.
Printovd kampan probihala v obdobi od 18. fijna do 8. prosince 2010
Vv mésicnicich, tydenicich a supplementech.

Zkoumana bude jak vizualni, tak textova slozka inzeratd. Sledované
jevy, které vyjadfuji hlavni hodnotu, jsou snadnost, pochopeni

a transparentnost.
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Vizualni analyza

UniCredit Bank inzerat — toastovac

Tento inzerat je tvofen z jedné poloviny  fotografii
a z druhé textem. Forma inzerce je urdena korpordtnim manudlem™* UCB.
Maléd zrzava holcicka divajici se na pruhledny toastova¢, ve kterém si
ptipravuje toast. Hol¢icka a toastovac zabiraji polovinu fotografie.

Pozadi vizualu je diky domacimu prostedi klidné. Na inzeratu zaujme
predev§im transparentnost toustovace, ktery naznacuje piehled nad situaci
(toast se mi nespali) a vyjadiuje vnitini klid zacastnénych, ktery vznika diky
tomu, ze je vse, co potiebuji, vidét, a vSe jde hladce. Vizual je podpoten
textovou Casti inzeratu. Inzerat je pfilozen jako ptiloha A — inzerce UniCredit

Bank toastovac.

Obrazek 15: Inzerce toastovac

ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI,
KDYZ DO VECI VIDITE

wwns vihody juwt phlebtowt, shubetnd Sesaiity
Wiate v UnCondit Sani
500 144 441 e

v UniCredit Bank

Zdroj: Prokop Holegek, marketingovy manazer UniCredit Bank

112 worporatni manual — definuje vzhled komunikace
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UniCredit Bank inzerat — poStovni schranka

Tato inzerce je tvofena, stejné jako ptedesla, z poloviny fotografii
a zdruhé poloviny textem. Forma inzerce je opét uréena korporatnim
manudlem banky. Dama ve véku okolo padesati let stoji u prithledné schranky,
pfipevnéné na dievéném ploté a s nékolika dopisy uvnitf. Dama i se schrankou
zabiraji vétSinu plochy fotografie.

Pozadi vizudlu tvoii krasné¢ rozkvetla zahrada, coz pusobi velmi
ptijemné¢ a vzhledem Kk zaneprazdnénému zivotu mnoha lidi uklidiiujicim
dojmem. Inzerat ukazuje béznou povinnost, na kterou mnoho lidi nema cas,
a pokud je schranka priihledna, Setfi jim to Cas s jejim vybiranim. Inzerat je

ptilozen jako pfiloha B — inzerce UniCredit Bank postovni schranka.

Obrizek 16: Inzerce poStovni schranka

ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI,
KDYZ DO VECI VIDITE

et vihody et phiubiast, shatetes bameity
Ve v UnCradit Sant.

200 144 401 ]

v UniCredit Bank

Zdroj: Prokop Holecek, marketingovy manazer UniCredit Bank
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Textova analyza

Ob¢ inzerce maji totozné texty, protoze ob& se snazi fici to samé,
UniCredit Bank poskytuje transparentni sluzby, které se snadno ovladaji, a umi
porozumét potiebam svych klientl. Inzeraty se od sebe 1isi pouze barevnosti
headlinu™® uréenou korporatnim manualem UCB, podle kterého barva
headlinu vychazi z barevnosti fotografie.

Ptepis textové ¢asti:
Headline:
,ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI, KDYZ DO VEC] VIDITE*
Bodycopy'**:
»Zjevné vyhody, jasné piilezitosti, skute¢né benefity. Nabizime Spickové
produkty a feSeni, které nasim klientiim ocividné usnadiiuji kazdodenni zivot.
Vitejte v UniCredit Bank. Vice na Infolince 800 144441 nebo na
www.unicreditbank.cz.

Inzerét dale obsahuje logo banky a jeji claim —,,Jak snadné!*.

Zkoumana textova Cast reklamy sleduje jevy, které vyjadiuji hlavni
hodnotu, tj. snadnost, pochopeni a transparentnost. Jiz v headlinu je patrna
snadnost a transparentnost. Tento headline uzce souvisi s fotografii, ktera
pokazdé zobrazuje snadnost i transparentnost.

Z textové Casti lze vyvodit, jak se banka snaZzi porozumét svym
klientim, pomaha jim pfi kazdodennich povinnostech a poskytuje jim

transparentni sluzby pro snazsi Zivot.

7.3 Souhrn

K analyze obsahu medialniho sdéleni v image kampani UniCredit Bank
byl zvolen televizni spot a tiskova inzerce ve dvou variantich. Analyza
probihala po vizualni, zvukové i textové strance.

Cilem bylo analyzovat kampan z hlediska komunika¢niho sdéleni:

snadnost, porozuméni, transparentnost.

'3 headline — titulek
1 hodycopy — rozsiteny text inzeratu
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Vyse uvedené analyzované reklamy vyuzivaji poznatky z psychologie
reklamy, jako jsou napiiklad barvy, osoby a dal§i. Tyto reklamy vytvari
specifickou atmosféru, kterd upoutdva pozornost divaka. Reklama sama
vzbuzuje u divdka emoce, hlavné pak televizni spot, ktery v jednotlivych
vinétach ukazuje svym stavajicim a budoucim klientiim, jak jim banka dokaze
zjednodusit a usnadnit zivot. Kazdad jednotliva vinéta je zaméfena na rizné
typy lidi, od manazerti, majiteld menSich nebo stfednich podnikii az po
obycejné lidi ve stfedni tiide.

Hlavnim vizualnim sdé€lenim byly transparentni véci, tj. toustovac,
postovni schranka, ale také kufr, kinder vajicko a krabice na pizzu. Diky témto
jasnym signalim UniCredit Bank davd najevo, Ze je pro své Kklienty
transparentni a neskryva zaddné dal$i informace. Kromé téchto priihlednych
materialnich véci se vimage kampani objevuji situace z béZného Zivota
kazdého z nés a praveé transparentni predméty nam slouzi k tomu, aby byl nas
bézny Zivot jednodussi.

Vedle vizualniho sdéleni je pro vyznéni image kampané dulezita také
zvukova slozka, ktera podporuje obraz a diky claimu, ktery byl soucasti zvuku
I obrazu, dokonale dokresluje dojem z reklamy. Také textova slozka diky
jednoduchému a jasnému sdé€leni podtrhuje vizualni stranku inzeratu a nese

jasnou myslenku — transparentni a snadné jednani s bankou.
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ZAVER

Za hlavni cil své bakalatské prace jsem si stanovila vypracovat analyzu
medialniho obsahu realizovanych medidlnich vystupti zimage kampané
UniCredit Bank, ktera prob¢hla v roce 2010. V tomto piipadé mé predevSim
zajimal zkoumany material, coz byl televizni spot a ti§téna inzerce v novinach
a Casopisech.

Uvod prace jsem vénovala definici marketingu a marketingové
komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze ma prace je vice zaméfena na reklamu, tak
jsem se v dalsich kapitolach zamétila na pojmy reklama, reklamni agentura
a reklamni kampan. Nasledoval popis spole¢nosti UniCredit Bank a jeji
komunikace od faze v roce 2007.

Vyznamnych specifikem byla samotna kampan spole¢nosti UniCredit
Bank, kterd byla realizovdna reklamni agenturou Fabrika ve spolupraci
s medialni agenturou MediaCom. Kampan byla spole¢nosti realizovana
Z hlediska zmény positioningu znacky a strategie pro rok 2010. Banka zacala
vice cilit do stfednich vrstev obyvatelstva.

V praktické ¢asti jsem popsala pribéh piiprav image kampané jak ze
strany agentury, tak spolecnosti UCB. V této ¢asti vysvétluji, jak byla kampan
zadana, tj. jaké bylo jeji hlavni sdé€leni, strategic a navrhy reklamnich
analyzy obsahu medidlnich vystupii, kterym byla snadnost, transparentnost
a porozumeéni.

Dale jsem se vénovala metodice vlastniho vyzkumu, popsala zvolenou
kvalitativni metodu analyzy medialniho obsahu a popsala jeji vyhody
I nevyhody. Zaroven jsem vénovala pozornost i popisu sbéru dat a vysvétleni
zakladnich metodologickych termind.

V samotné analyze analyzuji vybrané dokumenty, které byly zvoleny
zamérng, nebot’ se jednalo o nejfrekventovanéji uzivané médiatypy v kampani,
jez byly v pribéhu jejiho trvani masové nasazeny. Tyto dokumenty byly

hlavnimi nositeli ideji vyjadiujicich zna€ku UniCredit Bank a jejich cilem bylo
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prenést tyto ideje smérem k zdkaznikim a tim je pfimét koupit produkty
spole¢nosti.

Analyza audiovizualniho materialu (TV spot) byla provedena ve dvou
rovinach, kde prvni rovinou bylo vizualni vyjadreni, druhou pak zvukova ¢ast
spotu, reprezentovana zejména voice overem. U tiskové inzerce pak byla taktéz
interpretovana jednak obrazova a pak samostatné i textova cast inzeratu.

Mym cilem bylo analyzovat kampan z hlediska komunika¢niho sd€leni,
snadnost, porozumeéni, transparentnost, a zjisténi téchto sdéleni v danych
reklamach. Po fadném prozkoumani jak vizudlni, zvukové, tak i textové Casti
jsem vyvodila tento zaveér.

Analyzované reklamy vyuZivaji poznatky =z psychologie reklamy
a vytvareji specifickou atmosféru, ktera upoutava pozornost divaka. Reklama
sama vzbuzuje u divaka emoce, hlavné pak televizni spot, ktery v jednotlivych
vinétach ukazuje svym stavajicim a budoucim klientim, jak jim banka dokaze
zjednodusit a usnadnit Zivot. Kazda jednotlivd vinéta je zaméfena na rizné
typy lidi, od manazeri, majiteld menSich nebo stfednich podnikd az po
obycejné lidi ve stiedni tfide.

Hlavnim vizualnim sdélenim byly transparentni véci, tj. toustovac,
postovni schranka, ale také kufr, kinder vajicko a krabice na pizzu. Diky témto
jasnym signalim UniCredit Bank dava najevo, Ze je pro své klienty
transparentni a neskryva zadné dalsi informace. Kromé téchto prithlednych
materidlnich véci se vimage kampani objevuji situace z bézného Zivota
kazdého z nés a praveé transparentni pfedméty nam slouzi k tomu, aby byl nas
bézny zivot jednodussi. Proto bych z hlediska vizualni stranky zhodnotila
televizni spot jako ti€elny a obsahujici vSechna sdéleni, jaké byla zkoumana.

UniCredit Bank svou image kampan zvolila velice uspésné. Po jejim
skonceni komunikovala UniCredit Bank své produkty a diky image kampani
a okamzitému nasazeni produktd banka velmi dobfe zacilila do retailového

bankovnictvi.}*®

115 prokop Holegek, marketingovy manaZer UniCredit Bank
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SEZNAM VYBRANYCH ODBORNYCH POJMU

banner — reklamni nosi¢ na internetu, 1isi se velikosti

bodycopy — rozsifeny text inzeratu

briefovani — zadavani

celostrana — oznaceni pro inzerci, ktera pokryva celou stranu daného
casopisu/novin

claim — tzv. slogan, ktery se poji se znackou nebo produktem

headline — titulek

imprese — zobrazeni reklamy

kli¢ovy vizual — ptedstavuje hlavni reklamni sdéleni, které se posléze adaptuje
do ostatnich média typa

klientsky brief — pisemné zadani agentufe, které obsahuje stanoveni cilii dané
kampang, stanoveni rozpoctu, vymezeni cilové skupiny, sdéleni, média mix
koncept — navrh spojeny s reklamnim sdélenim

korporatni manual — definuje vzhled komunikace

kreativa — tviir¢i ¢innost

lokace — misto, kde se nataci spot

médiaplan — plan médiatypd, ktery uvadi dulezité inzertni parametry:
cenotvorbu, medialni ukazatele popisujici zdsah, terminy uvetejnéni,
pozice atd.

médiatyp — jednotliva média — televize, internet a dalsi

mission statement — vyjadfeni Gcéelu podniku nebo organizace; poslani
organizace, které obsahuje jeji cil a firemni strategii

off prime time — vysilaci ¢as mimo prime time

packshot — staticky ¢i pohyblivy image vyrobku, obvykle véetné jeho baleni,
oznaceni a loga produktu

POS (,,Point Of Sale“ — misto prodeje) neboli také POP (,,Point Of
Purchase® — misto nakupu) materialy jsou soucasti prezentace zbozi v misté
nakupu/prodeje

positioning — pozice znacky na trhu

prime time — hlavni vysilaci ¢as, v CR je to 18.00 —23.00 h.
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rebranding — zména obchodni znacky

reliabilni méfeni — je takové méteni, které pii opakované aplikaci dava shodné
vysledky

sampling — distribuce zkuSebnich vzorka, napiiklad jako piibal v ¢asopise
storyboard — kresleny scénaf, slouzi predevsim k zachyceni myslenky déje
supplement — piiloha

TRP’s — Target Rating Point — kumulovana sledovanost v konkrétni cilové
skupiné

validni méfeni — je takové, které méti skutecné to, co jsme chtéli mérit

voice over neboli VO — je mluvené slovo, jehoz nositelem je jina osoba, nez ta,
ktera je pravé v obraze

vysilaci kopie — kazeta s TV spotem, kterd se odevzdava TV stanicim
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PRILOHY

P¥iloha A — INZERCE TOASTOVAC

(€7 “

ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI,
KDYZ DO VECI VIDITE

Zjevné vyhody, jasné prilezitosti, skuteéné benefity. Nabizir
a feSeni, které nadim klientim oéividné

e Spickové produkty
usnadnujl kazdodenni Zivot. Vitejte v UniCredit Bank.
Vice na Infolince 800 144 441 nebo na www.unicreditbank.cz

92 UniCTEdit Bal'lk JAK SNADNE!



P¥iloha B — INZERCE POSTOVNI SCHRANKA

ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI,
KDYZ DO VECI VIDITE

Zjevné vyhody, jasné prilezitosti, skuteéné benefity. Nabizime Spickové produkty
a feSeni, které nadim klientim océvidné usnadnuji kaZzdodenni Zivot. Vitejte v UniCredit Bank.
Vice na Infolince 800 144 441 nebo na www.unicreditbank.cz

92 UniCTEdit Bank JAK SNADNE!
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