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ABSTRAKT

Tato bakalarskéd prace se zabyva analyzou vniméni reklamnich kampani spole¢nosti Air
Bank mezi ¢leny generace Z, s dirazem na porovnani tradi¢nich reklam a kampani
zahrnujicich influencery. Prace kombinuje teoreticky piehled s praktickym vyzkumem,
ktery zahrnuje kvantitativni dotaznikové Setfeni a kvalitativni rozhovory s cilem objasnit,
jaké aspekty reklam nejvice oslovuji tuto cilovou skupinu a jak se jejich vnimani Air Bank
li8i v zavislosti na typu reklamy. V praci jsou dale formulovana konkrétni doporuceni pro Air
Bank, jak Iépe vyuzivat souCasné marketingové trendy a ocekavani generace

Z pro efektivnéjsi komunikaci a budovani znacky.

Kli¢ova slova: Generace Z, bankovni reklamy, marketingova komunikace, influencer

marketing, digitalni média, finan¢ni gramotnost, socialni sité, znacka.

ABSTRACT

This bachelor thesis analyses the perception of Air Bank's advertising campaigns among
members of Generation Z, with a focus on comparing traditional advertisements and
campaigns involving influencers. The work combines a theoretical overview with practical
research, which includes quantitative questionnaire surveys and qualitative interviews to
elucidate which aspects of advertisements most appeal to this target group and how their
perception of Air Bank differs depending on the type of advertisement. The thesis also
formulates specific recommendations for Air Bank on how to better utilize current marketing
trends and Generation Z's expectations for more effective communication and brand

building.

Keywords: Generation Z, banking advertisements, marketing communication, influencer

marketing, digital media, financial literacy, social networks, brand.
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UvVOD

Tato bakalai'ska prace se zabyva tématem vnimani reklam spole¢nosti Air Bank generaci Z,
kli¢ovou demografickou skupinou, ktera hraje stale vyznamnéjsi roli v sou¢asném trznim
prostiedi. Generace Z, charakterizovana jako digitdln¢ zdatni jedinci narozeni mezi
polovinou 90. let 20. stoleti a zacatkem 21. stoleti, pfedstavuje vyznamnou cilovou skupinu
pro mnohé znacky, vcetné¢ téch v bankovnim sektoru. S piichodem novych médii
a marketingovych technik se zpiisob, jakym tato generace vnima reklamu, vyrazné lisi

od predchozich generaci, coz klade nové vyzvy i pfilezitosti pro marketéry.

Vyznam tohoto tématu prameni z rychlého vyvoje digitdlniho marketingu a meénicich
se spotiebitelskych chovani, coZ vyzaduje hlubsi porozumeéni tomu,
jak generace Z interaguje s reklamami, a to zejména v kontextu financnich sluzeb, kde
divéra a spolehlivost hraji kliCovou roli. Tato prace si klade za cil prozkoumat, jak reklamy
Air Bank rezonuji s generaci Z, jaky druh obsahu tuto generaci nejvice oslovuje a jaké

faktory ovliviiuji jejich vnimani a postoj k bankovni znacce.

Pro dosaZeni téchto cili bude proveden kombinovany vyzkum, zahrnujici kvantitativni
1 kvalitativni metody, za ucelem ziskani komplexniho pohledu na danou problematiku.
Kvantitativni ¢ast se bude soustiedit na shromazd’ovani a analyzu dat o vnimani a postojich,
zatimco kvalitativni ¢ast poskytne hlubsi vhled do motivaci, preferenci a o¢ekavani generace

Z vuci reklamam Air Bank.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. V prvni Casti
prace budou predstavena teoretickd vychodiska, ktera tvoti zéklad pro hlubsi pochopeni
tématu a jeho zkoumani v praktické ¢asti. Tato Cast se zamé&fi na teorii tykajici se generace
Z, jeji charakteristiky, spotiebitelského chovani a vlivu reklamy na tuto demografickou
skupinu. Zahrne také piehled marketingovych strategii a komunikace v digitdlnim veku,

které jsou nezbytné pro pochopeni, jak efektivné oslovit a zaujmout generaci Z.

V praktické ¢asti prace bude zpracovana analyza konkrétnich reklamnich kampani Air Bank
a jejich vnimani generaci Z. Zde bude vyuzito kombinovaného pfistupu zahrnujiciho
kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu, které umoZzni detailn€ zkoumat, jakym
zpisobem reklamy Air Bank rezonuji s mladou generaci. Kvantitativni vyzkum se opte
o dotaznikové Setfeni, které poskytne obecnd data o postojich a percepci reklam mezi
generaci Z, zatimco kvalitativni ¢ast, zahrnujici polostrukturované rozhovory, nabidne

hlubsi pohled na osobni nazory, preferované reklamni prvky a ocekdvani spojena
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s bankovnimi sluzbami. Tyto zjisténé informace budou kli¢ové pro formulaci doporucenti,
ktera by méla spolecnosti Air Bank umoznit 1épe oslovit a angazovat generaci Z ve svych

budoucich marketingovych kampanich.

Timto zplisobem prace spoji teoretické poznatky s praktickymi zjiSténimi, ¢imz poskytne
ptehled o vnimani reklam Air Bank generaci Z a nabidne nahled na efektivni strategie pro
oslovovani této cilové skupiny. Vysledkem bude nejen akademicky ptispévek k pochopeni
dynamiky mezi generaci Z a reklamnimi strategiemi, ale také prakticky navod pro zlepSeni
marketingovych aktivit v bankovnim sektoru s ohledem na specifika a preference této

generace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE

Podle tradi¢ni definice se generace chapala jako primérny ¢asovy interval mezi narozenim
rodici a jejich potomkt, coz sociologim v minulosti poskytovalo jasny a piimy zptisob,
jak identifikovat a studovat rizné vékové skupiny v ramci populace. Tento pfistup byl
zalozen na ptedpokladu, ze zivotni zkuSenosti a socialni kontext jednotlivych generaci jsou
pomérn¢ stabilni a Ze vétSi Casové rozpéti je dostatecné k zachyceni klicovych zmén

v chovani a postojich.

Nicméné, jak uvadi McCrindle v roce 2009, tento zplisob definovani generaci se stava
nevhodnym v dne$ni rychle se ménici spolecnosti. Pfi¢inou je to, Ze souc¢asny technologicky
pokrok, zmény ve vzdélavacich moznostech a evoluce spolecenskych hodnot vedou
k rychlym a vyraznym proménam ve spolecnosti. Nové technologie, jako internet, socidlni
média a mobilni komunikace, méni zptisob, jakym lidé komunikuji, pracuji a travi volny ¢as.
To ma za nésledek, ze kulturni a socialni zmény nastavaji mnohem rychleji nez kdykoliv

predtim.

V dutsledku téchto rychlych zmén se socidlni a kulturni rozdily mezi generacemi mohou
objevit 1 v kratSich ¢asovych intervalech. Napiiklad rozdily mezi ,,mileniadly* (narozeni
piiblizné¢ mezi 1986-1995) a ,,Generaci Z* (narozeni po roce 1996) jsou Casto zietelné,
1kdyz mezi nimi mize byt vékovy rozdil jen n€kolik let. Toto rozdéleni je zplsobeno
rychlym rozvojem pocitacovych technologii a zménami v globdlnim socioekonomickém

prostiedi.

1.1 Vymezeni generaci

Karel Mannheim v roce 1970 popsal generaci jako socidlni skupinu, kterou spojuji spolec¢né
zkuSenosti, kulturni vlivy a historické udélosti. Toto pojeti je obzvlasté relevantni v dnesni
dob¢ globalizace, kdy technologie umoziuji Sifeni informaci a kulturnich trend naptic
celym svétem. Jak McCrindle v roce 2009 poznamenal, mame nyni prvni skutecné globalni
generaci, jejiz ¢lenové, bez ohledu na svou geografickou polohu, jsou formovani stejnymi
svetovymi udalostmi, sleduji stejné filmy, stahuji stejné pisnicky a nechavaji se ovliviiovat
stejnymi znackami. Tato jedinecna propojenost a sdileni zkuSenosti prekracuje tradi¢ni

kulturni a socioekonomické hranice.
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Berg (2020) nabizi podrobnou kategorizaci generaci podle roku narozeni, kterd pomaha
rozliSovat rizné generace podle jejich charakteristickych ryst a historickych kontextu,

ve kterych vyrastaly:

Ticha generace (rozhlasova generace): Narozeni 1925-1945. Tato generace byla formovana

vale¢nym obdobim a povale¢nym obdobim, coz mélo vliv na jejich hodnoty a zivotni styl.

Generace populacni exploze (Baby Boomers, Televizni generace): Narozeni 1946—1964.
Vyrustali v dobé ekonomického riistu a socialnich zmén, coz ovlivnilo jejich optimisticky

pristup k zivotu.

Generace X (Ztracena generace, ,,Husadkovy déti*): Narozeni 1965-1985. Tato generace
prozila vyznamné socialni zmény a technologicky pokrok, coz vedlo k jejich adaptabilité

a samostatnosti.

Generace Y (Milenialové, Pocitatova generace, ,,Havlovy déti): Narozeni 1986—1995.
Vyristali v dobé digitalizace a globalizace, coz formovalo jejich technologickou zru¢nost

a otevienost novym piistuptim.

Generace Z (Bytova generace, Generace ,rodné zemé*): Narozeni 1996-2015. Tato
generace je Uzce spojena s digitdlnim svétem a je vystavena vliviim globalnich udalosti

a trendu.

V této praci se dale budeme zabyvat posledni zminénou generaci.

1.2 Charakteristika generace Z

Generace Z, Casto oznacovand jako ti narozeni od poloviny 90. let do pocatku 21. stoleti,
pfedstavuje jedinecnou socialni skupinu s nékolika charakteristickymi rysy, jak popisuje
Berg (2020). Jednou z nejvyraznéjSich vlastnosti této generace je jejich hluboké spojeni
s technologiemi a socidlnimi médii. Vyristdni v éfe internetu a mobilnich telefoni
znamenalo, ze pro mnohé ¢leny Generace Z je byt online pfirozenym stavem existence. Tato
stala pripojenost nejen formuje jejich komunikacni dovednosti a socidlni vztahy, ale také

ovliviiyje jejich vnimani svéta a piistup k informacim.

Berg (2020) dale zduraziuje, Ze jejich pohled na svét je ovlivnén nejen technologiemi,
ale také vysokou mirou individualismu a sebevédomi, coZ je v mnoha ptipadech vysledkem
plsobeni socidlnich médii. Socialni média nabizeji platformu pro vyjadieni vlastni identity

a nazord, coZ muze podporovat rozvoj individualismu a sebevédomi.
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Generaci Z vyrazné formovaly také socialni a ekonomické krize, vcetné stielby ve skoléach,
zmény klimatu, terorismu a ekonomickych recesi. Tato zkuSenost s krizemi a nejistotou

aby pfinasela pozitivni zmény (Sladek a Grabinger, 2016).

Generace Z je mimotfadné zaméfend na socidlni a environmentalni otdzky. Toto povédomi
o environmentalnich a socidlnich problémech je casto vyraznéjsi nez u predchozich
generaci. Mladi lidé této generace jsou vice nez kdy jindy ochotni podniknout kroky
k ochran¢ Zivotniho prostfedi a aktivné se snazi ovlivnit ostatni, aby se pii nakupu fidili
zasadami udrzitelnosti. Pro mnohé z nich je udrzitelnost produktu nebo sluzby dulezitéjsi

nez samotna znacka, coz odrazi posun v hodnotach a prioritach (Wood, 2022).

1.3 Generace Z a spotrebitelské chovani

Zajimavym jevem v oblasti marketingové komunikace a reklamy je, ze téméf polovina
(44 %) ptislusniki Generace Z spoléha na doporuceni influencerti ptfi svych nakupnich
rozhodnutich, coz je vyrazné€ vice nez primér v bézné populaci (26 %), jak zdlraziuje
Williams (2020). Tento trend ukazuje na silny vliv socidlnich siti a osobnosti, které na nich

pusobi, a zaroven na dilezitost autentického a relevantniho obsahu pro tuto generaci.

Rodinna ndkupni rozhodnuti jsou také siln€ ovlivnéna touto generaci. Ve Spojenych statech
71 % rodici zohlediiuje pii nakupech nazory svych déti, a dokonce 28 % americkych rodict
se radi se svymi détmi 1 pti vyberu produktii pro sebe. Generace Z je uvédoméla, pokud jde
0 penize, a je pro ni normalni odlozit nakup, aby si udé¢lala ¢as na priazkum produktu, ¢teni

recenzi a hledani nejlepSich nabidek online (White, 2013).

Spotrebitelské chovani Generace Z je ovlivnéno kazdodennim vystavenim znackam pies
reklamy v mobilnich aplikacich, ptispévky na socidlnich sitich a dalsi digitalni kanaly. Jsou
to narocni spotiebitelé, ktefi ofekavaji nejen kvalitu, ale také personalizovany piistup
a autenticitu. Pokud maji s néjakou znackou dobré nebo Spatné zkuSenosti, radi se o n¢ pod¢€li
ve svém socialnim okoli, coz zvySuje dilleZitost pozitivniho zédkaznického zéazitku (Dadi¢

et al., 2022).

Generace Z dava prednost znackam, které nabizeji mozZnost personalizace a umoZiuji
jim tvofit produkty na miru jejich potfebam a pfedstavam. Ptikladem mohou byt vyrobci
obuvi, ktefi umoziuji zékazniklim navrhnout si vlastni boty, nebo kosmetické firmy, které

nabizeji vytvofeni vlastni receptury produktti (Hyken, 2022). Tato preference odrazuje touhu
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Generace Z po jedinecnosti a individualité, coz firmdm dava najevo, jak oslovit tuto

dynamickou a vlivnou demografickou skupinu.

1.4 Generace Z a penize

Generace Z, podle studie Mastercard (2021), povazuje technické inovace za béznou soucast
zivota a klade velky diraz na osobni vztahy a hodnoty. Mladi lidé této generace hledaji
smysluplné vztahy a angazuji se v socidlnich a ekologickych otazkach. Finan¢né jsou
¢astecn¢ zavisli na rodicich, ale snazi se o nezavislost, s cilem dosahnout stabilniho piijmu
umoznujictho podporovat rodinu a financovat bydleni ¢i cestovani. Pro tuto generaci
je online nakupovani a vyuzivani digitalnich sluzeb pfirozené, pricemz diraz kladou

na pohodIné a rychlé finan¢ni transakce.

Vyzkum spole¢nosti YPulse (2024) ukazuje, Ze socialni média, zejména TikTok, se stavaji
dilezitym zdrojem finan¢nich rad pro mladé Evropany, pti¢emz vic nez 40 % z nich témto
platformam dtvéfuje. Navzdory vnimani TikToku jako mista pro zdbavna kratka videa,
pro Generaci Z a Milenidly se stal klicovym néstrojem pro osvojeni praktickych dovednosti,
véetné finanéni gramotnosti. Vliv ,finfluenceri® a popularita hashtagi jako #FinTok

a #TaxTok zdiraziuji roli TikToku v edukaci o finan¢nich otazkach a danovém planovani.

1.5 Generace Z v CR

Generace Z v Ceské republice, stejné jako jejich vrstevnici ve svéts, projevuje silnou online
pritomnost a vysokou troven digitalizace, coz formuje jejich chovani a preference v Sirokém
spektru oblasti, od nakupovéani po konzumaci medidlniho obsahu. Podle Daiikové a Macy
(2019) ma YouTube pro mladé Cechy vétsi vyznam neZ tradiéni televizni vysilani, pficemz
youtubeti, Casto jejich vrstevnici sdilejici podobné zajmy a Zivotni styl, hraji v jejich

Zivotech vyznamnou roli.

Vyzkum provedeny spolecnosti Behavio pro internetovy denik Aktualné.cz v srpnu 2019
odhalil kli¢ové znaky charakterizujici ¢leny Generace Z v Cesku. Zahrnuji nadmémé
vyuzivani mobilnich zafizeni, zavislost na socialnich sitich, rozvoj pfirozenych vztaht
online, nezajem o politiku, netrpélivost, nestalost a tendenci zakladat rodiny v pozdéjSim
véku. Tento piehled poskytuje cenny vhled do Zivotniho stylu a hodnot mladych lidi v Ceské

republice.

Dalsi vyzkum od Deloitte v roce 2022 odhalil, Ze hlavnimi obavami ¢lenli Generace Z

v Cesku jsou néklady na Zivobyti, zmény klimatu a otazky tykajici se vzdélavani
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a rekvalifikace. Tato zjisténi ukazuji na rozdily v prioritach mezi Ceskou Generaci Z a jejich
globalnimi vrstevniky, 1 kdyZz urcité obavy, jako jsou naklady na Zivobyti a zmény klimatu,
zustavaji spolecné.

Komunikaéni agentura DFMG a vyzkumnici z Behavia zjistili, Ze pro mladé Cechy
Vysoké vyuzivani socidlnich siti, kde 86 % c¢lenti Generace Z je na socialnich sitich denné
s preferenci tradi¢nich platforem jako Instagram a Facebook nad nové¢jsimi jako TikTok,
odhaluje dulezité trendy pro marketingové strategie. Tyto strategie by meély reflektovat

potiebu dusevni pohody a empatie, coz je klicové pro oslovovani této demografické skupiny.

Tato zjisténi poukazuji na vyznamnou roli, kterou digitalni technologie a socidlni média hraji
v Zivotech mladych Cechtl, a zdiraziuji potiebu empatie a pochopeni v piistupu k nim.
Jak se generace Z stava stale vlivngj$i na trhu, firmy a znacky musi pfizplsobit své strategie,

aby vyhovély jejich unikatnim potfebam a hodnotam.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY

V dnesni dob€ neni mozné pro firmy udrzet se na trhu jen prostiednictvim dobrych produktt
¢1 sluzeb, ale musi vykazovat schopnost pfizplsobit se rychle ménicim potiebam
a oCekavanim zékaznikl v daném prostiedi. Spotiebitelé, stojici na konci tohoto fetézce, jsou
nyni konfrontovani s rozmanitymi moznostmi, jak uspokojit své potieby, a jejich volba
je Casto motivovana nejen kvalitou a uzitkem, ale i cenou a hodnotou, kterou produkt nebo
sluzba piinasi. Marketingova komunikace tedy piedstavuje v tomto kontextu komplexni
soubor ¢innosti zaméfenych na vytvareni hodnot pro zédkazniky, ¢imz napomaha firmam
dosahovat svych cili a zaroven buduje divéryhodny a trvaly vztah mezi znackou a jejim

publikem (Ptikrylova, 2019).

2.1 Marketingovy mix a marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix, jak jej definovali Kotler a jeho kolegové v roce 2007, piedstavuje
komplexni soubor strategickych a taktickych opatfeni, jez spolecnosti vyuzivaji
k ptizptsobeni své nabidky jednotlivym trhlim s cilem ovlivnit zajem o jejich produkty.
Tento koncept zahrnuje Sirokou Skalu dostupnych metod a ptistupti, které firmam umoziuji
dosdhnout pozadovaného efektu. Klicové slozky marketingového mixu jsou shrnuty
do modelu znamého jako ,,4P*, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tyto
Ctyfi elementy predstavuji zdkladni néstroje, pomoci kterych mohou spole¢nosti efektivné
komunikovat s cilovymi trhy a formovat poptavku po svych produktech. Produkt se tyka
samotné nabidky a jejich vlastnosti, cena urcuje, jakou hodnotu bude zdkaznik za produkt

platit, distribuce se zabyva zpiisoby, jakymi produkt dorazi k zdkaznikovi.

Propagace neboli komunika¢ni mix zahrnuje vSechny aktivity souvisejici s informovanim
o produktu a jeho vyhodéach s cilem stimulovat prodej a vytvofit poptavku. Soucasti
marketingového komunika¢niho mixu zahrnuje nastroje jako podporu prodeje, piimy
marketing, public relations nebo reklama. Vzhledem k zaméfeni bakalaiské prace bude
podrobnéji rozebrdna problematika reklamy a navdZe na jeji plsobeni v sektoru

bankovnictvi.

2.2 Reklama

Vysekalova (2018) definuje reklamu jako klicovy prvek ekonomického systému, jejiz
primarni funkci je informovat potencialni zakazniky o existenci a vlastnostech vyrobkil

asluzeb. Jejim cilem je nejen zvysit povédomi o znacce, ale také stimulovat zdjem
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a poptavku, coz nakonec podporuje prodej. Reklama tedy hraje zdsadni roli v komunikacni
strategii podnikd, pomaha formovat vefejné vnimani a ovliviiuje kupni rozhodovani

spotrebiteld.

Kupni rozhodovani, jak Vysekalova (2018) dale uvadi, neni ndhodnym aktem,
ale je vysledkem dlouhého a promysleného procesu, ktery zalind prvnim setkanim
se znaCkou a kon¢i aktudlnim ndkupem produktu nebo sluzby. Tento proces zahrnuje
fadu krokli, vcetné uvédomeéni si potfeby, hledani informaci, hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu, a nakonec samotny nakup. Reklama je zasadnim prvkem, ktery
ovliviiuje tento proces nardznych urovnich, od zvySovani povédomi o produktu

az po posilovani divéry a loajality k znacce.

V soucasné dobé¢ je reklama neoddélitelnou soucdsti kulturniho vyvoje spolecnosti, cemuz
sveéd¢i i promény v jejim vnimani a funkei béhem historie. Jak Horndk (2014) uvadi, reklama
byla v minulosti chapana pouze jako néstroj obchodni propagace a dnes se stala komplexnim
fenoménem, ktery piesahuje komeréni sféru a zasahuje do oblasti socialnich, etickych
a estetickych hodnot. Reklama se postupem casu transformovala a dnes jiz neni pouze
o pfenosu informaci, ale také o vytvafeni pfibéhti a emociondlnich z4zitkl, které jsou

schopné vytvaret a upevilovat dlouhodobé vztahy mezi znackou a jejimi zadkazniky.

2.3 Nastroje reklamy dle trendi v bankovnim sektoru

Nastroje reklamy v bankovnim sektoru se musi vyvijet v souladu s jeho specifickymi
potiebami a predpoklady. Marketingovd komunikace bank je zaloZzena na porozuméni
pottebam finan¢niho trhu a bankovnich produktd. Pro banky je zasadni udrzovat kvalitni
vztahy s klienty, pficemz vyuzivaji marketing jako néstroj fizeni bankovnich aktivit
a dosahovani cili v rdmeci trZzni ekonomiky. Banky si uvédomuji diileZitost prace s klientem,

ktera je nezbytna pro jejich prosperitu a konkurenceschopnost na trhu (Starchoi, 2017).

Komer¢ni banky, tradi€né povaZzované za ekonomicky silné instituce, hraji klicovou roli
ve financovéani reklamnich kampani zaméfenych na propagaci svych produkti a sluzeb.
Mirzova (2015) upozoriiuje na jejich schopnost investovat vyznamné financni prostredky
do reklamy, coZ jim umoznuje oslovit jak stavajici, tak potencidlni klienty. Vyuziti znamych
osobnosti v reklamnich kampanich je jednou z efektivnich strategii, jak zaujmout a udrzet
pozornost spotiebitele, zvlasté v televiznim vysilani. Tento pfistup nejen zvySuje povédomi

o znacce, ale také buduje divéru a aspiracni hodnoty spojené s bankou.
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V soucasné¢ dobé se marketingové strategie bank vyvijeji smérem k piiméjsi
a personalizovanéj$i komunikaci s klienty. Thein (2019) zdlraznuje, jak moderni banky
vyuzivaji online platformy a socidlni média pro sofistikované cileni a segmentaci svych
klienth. Diky digitdlnim technologiim mohou banky nabizet personalizované produkty
asluzby pfesn¢ v okamziku, kdy jsou klienty potieba, jako je naptiklad nabidka
kontokorentu prostfednictvim bankomatu v momenté nedostatku finan¢nich prostfedka

na uctu.

S prechodem do digitalniho prostifedi banky rovnéz zazivaji oziveni tradi¢nich reklamnich
kanalt, jako je televize, zatimco tiskova reklama postupné ustupuje do pozadi. Tento trend
ukazuje na vyznam kombinace riiznych medialnich typi pro dosazeni maximalni uc¢innosti
reklamnich kampani. Vyuziti vicekandlového pfistupu, ktery zahrnuje jak online,
tak tradicni média, se ukazuje jako klicova strategie pro zvySeni dosahu a efektivity

marketingovych aktivit (Thein, 2019).

Thein (2019) dale tvrdi, ze socialni sit¢ se stavaji nezbytnou soucasti marketingového mixu
bank, poskytuji platformu pro komunikaci, zdkaznicky servis a budovani vztaht s klienty.
Vzhledem k posunu preferenci mladsi generace od Facebooku k Instagramu se banky
adaptuji na tyto zmény a vyuzivaji tyto platformy pro efektivni oslovovani a udrzovani
vztahu se svymi klienty. Tento pfistup nejen podporuje ptimou a rychlou komunikaci,
ale také umoziiuje bankam 1épe porozumét potiebam a preferencim svych klientu,
coz prispiva k lepsi personalizaci sluzeb a produkti. V kontextu neustidle se méniciho
digitalniho prostiedi se tak banky musi neustdle adaptovat a vyvijet své marketingové

strategie, aby zulstaly konkurenceschopné a relevantni pro své klienty.

2.4 Socialni média

Socialni média slouzi nejen jako néstroj pro sdileni obsahu a reklamu, ale také jako
prostiedek pro budovani znacky, zvySovani zakaznické loajality a pfimou komunikaci
s cilovym publikem. Vyuziti téchto platforem umoznuje firmam ziskavat cenné zpétné
vazby a lépe porozumét potfebam a pianich svych zakazniki (Kracik, 2022). Dalsi ¢ast prace
bude zamétfena na piehled nejvyznamnéjSich socialnich siti, a to Facebook, Instragram,

Youtue a TikTok.
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2.4.1 Facebook

Mark Zuckerberg zalozil Facebook v roce 2004 spolu s Eduardem Saverinem, Dustinem
Moskovitzem a Chrisem Hughesem, ktefi byli studenty Harvardovy univerzity. Platforma
se puvodné jmenovala ,,TheFacebook®, ale po zakoupeni domény facebook.com v srpnu
2005 byla piejmenovéana pouze na Facebook. Od svého zalozeni se Facebook rychle
rozrustal a jiz v roce 2005 mél 6 milionti uzivateli. Tento trend pokracoval a v fijnu 2012

dosahl Facebook 1 miliardy aktivnich uzivatela (Hall, 2024).

2.4.2 Instagram

Instagram byl zalozen Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem, absolventy Stanfordovy
univerzity, ktefi ptivodné vyvinuli aplikaci Burbn. Po ziskani po¢ate¢niho kapitalu ve vysi
500 000 dolarti od venture kapitalistl v roce 2010 se duo zaméfilo na fotografie a vznikl
Instagram. Aplikace byla spuSténa v fijnu 2010 a ihned zaznamenala rychly
rust, s 1 milionem uzivatel do konce roku. Po uspésném ziskani dalSich investic v roce 2011
Facebook (nyni Meta) koupil Instagram v dubnu 2012 za 1 miliardu dolart, pfi¢emz

spole€nost ziistala samostatné fizena (Blystone, 2024).

2.4.3 Youtube

YouTube, zaloZeny v unoru 2005 tfemi byvalymi pracovniky PayPal — Chadem Hurleym,
Stevem Chenem a Jawedem Karimem, se brzy zménil z ndpadu video seznamky na oblibeny
web pro sdileni videi. Prvotni koncept vznikl z boje s hledanim konkrétnich videoklipi
online a sdilenim party videi a od té doby se stal jednim z nejvyznamnéjSich fenoménti
internetové kultury. YouTube oficidlné zahdjilo vefejné beta testovani v kvétnu 2005
a od té doby se stalo klicovou platformou pro distribuci obsahu digitalniho videa. Umoznuje
uzivatelim po celém svété nahravat, sdilet a komentovat videa. Tato metoda zpfistupnila
vytvafeni a konzumaci medidlniho obsahu vSem, coz ma velky dopad na to,

jak lidé komunikuji, uci se a bavi se online (Rana, 2024).

2.44 TikTok

TikTok, aplikace, ktera se rychle stala fenoménem socialnich médii, ma své koteny v Cing,
kde byla piivodné spusténa pod nadzvem Douyin v roce 2016 spolecnosti ByteDance. Své
mezinarodni verze se dockala o rok pozdéji pod nazvem TikTok, a od té doby si ziskala
obrovskou popularitu po celém svéte, zejména mezi mlad$imi generacemi. Platforma

umoziuje uzivatelim vytvaret kratké videa, ¢asto s hudebnim doprovodem, kterd mohou byt
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snadno sdilena a S$ifena mezi Sirokou uzivatelskou zdkladnou. TikTok se vyznacuje
jedine¢nou kombinaci algoritmii doporuceni a kreativnich ndastroji pro upravu videi,
coz uzivatelim umoziuje tvofit vysoce angazujici obsah. Jeho vzestup k dominance
v digitalni kultufe odhaluje posun ve zptsobu, jakym lidé spotfebovavaji medialni obsah,
a zdlraziuje rostouci vliv vizualni a interaktivni komunikace v digitdlnim véku (Tidy

a Galer, 2020).

2.5 Influencer marketing

Jak jiz bylo uvedeno, klicovym néstrojem pro marketingovou komunikaci generace Z je vliv
influencert. Influencer marketing predstavuje strategii, kterd v digitalnim véku ziskava
na popularité a stava se klicovym prvkem online marketingovych kampani mnoha znacek.
Tento pfistup spocivd v zapojeni osobnosti s vysokym vlivem na vefejné minéni
do propagace produkti, sluzeb nebo celé¢ znacky. Tyto osobnosti, znamé jako influencefi,
mohou pochézet z riznych sfér Zivota a jejich vliv vyplyva z jejich schopnosti komunikovat
a rezonovat s Sirokym publikem prostfednictvim osobniho pfistupu a autentického obsahu

(Lesensky, 2023).

Lesensky (2023) dale zdaraziluje, ze vyhodou influencer marketingu je moznost Sirokého
dosahu a efektivniho Sifeni obsahu skrze socialni sité¢ jako Facebook, Instagram, TikTok
a dalsi. Tyto platformy jsou idealni pro sdileni pfispévki, videi a jinych typh obsahu, které

mohou rychle ziskat pozornost a §ifit se mezi uzivateli.

Jednou z kli¢ovych vyhod influencert je jejich schopnost budovat silné vztahy s fanousky.
Diky platformam socialnich médii mohou influencetfi komunikovat se svymi sledujicimi
na osobni Urovni, vytvaret dialog a posilovat pocit spolecenstvi. Tato obousmeérna
komunikace je obzvlast¢ vyraznd u nano a mikro influencerd, ktefi, jak poznamenava
Buresova (2022), maji mensi pocet sledujicich, coz umoziuje intenzivngj$i a osobnéjsi
interakci. FanouSci tak mohou mit pocit, Ze jsou v piimém kontaktu s influencerem,

coz zvySuje ditvéru a vérohodnost doporuceni.

Na druhou stranu BureSova (2022) dale konstatuje, ze makro a mega influencefi, ktefi mohou
mit sledujicich od tisicii az po miliony, pfinaseji vyhodu masivniho dosahu a schopnosti
oslovit Siroké spektrum publikum. I kdyz jejich interakce nemusi byt tak osobni jako
u mensich influencerd, jejich doporu¢eni mohou mit enormni vliv na povédomi o znacce

a ndkupni rozhodovani.
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Influencer marketing tak ptedstavuje dynamicky a flexibilni nastroj, ktery znackam
umoznuje oslovit cilové skupiny prostfednictvim davéryhodnych a vlivnych osobnosti.
Vyuzitim autentického obsahu a osobnich vztahi mezi influencery a jejich sledujicimi
mohou znacky efektivné rozvijet svlij image, zvySovat povédomi o svych produktech

a sluzbach a posilovat svou pozici na trhu.

2.6 Znacka

Americka marketingova asociace (AMA, 2023) pojmu znacka piiklada znacny vyznam,
definujic ho jako ,,ndzev, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje
zbozi nebo sluzby jednoho prodejce jako odlisné od zbozi nebo sluzeb jinych prodejcii.* Tato
definice zduraznuje, Ze znacka je mnohem vic nez jen logo nebo jméno; je to komplexni
identita, kterd odliSuje produkty a sluzby spolecnosti v mysli spotiebitele. Znacka se sklada
z mnoha slovnich a vizualnich prvki, véetné ndzvu, loga, barevného schématu a typografie,
které spole¢né vytvareji unikatni obraz v o¢ich zdkaznika. Klicem k uspésnému brandingu
je zajistit, aby byla znacka snadno identifikovatelnd a zapamatovatelna pres rizné kanaly

komunikace, od reklamy az po baleni produktu.

Efektivni znacka nejenze usnadiiuje zédkaznikiim identifikaci a volbu produktt, ale také
vytvati emocni vazbu mezi znackou a jejimi zékazniky. Dilezitym aspektem je, ze zdkaznici
pfi rozhodovani o nadkupu neberou v uvahu pouze fyzické vlastnosti produktu, ale také
emoce, kvalitu, sluzby a celkovy uZitek, které znacka reprezentuje. Dlouhodoba strategie
komunikace, podpora prostfednictvim reklamy a inzerce jsou nezbytné pro budovani
a udrZovani silné znacky. Tyto prvky pomahaji znacce udrzet jeji pozici na trhu, zvysit jeji

hodnotu a podporovat loajalitu zdkaznikli (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Machkova (2015) dale rozsifuje pojem znacky tim, Ze upozoriiuje na dalsi funkce znacky,
jako je napftiklad kontinuita. Znacka poskytuje uréitou konzistenci v pribehu ¢asu, i kdyz
se samotné produkty mohou vyvijet nebo meénit. Tato kontinuita pomaha udrzovat divéru
a loajalitu zakaznikd, coZ je zasadni pro dlouhodoby uspéch spole¢nosti. Znacka ma rovnéz
finan¢ni hodnotu jako nehmotny majetek spolecnosti. Mize byt pouzita v licencnich
obchodech a zvySuje hodnotu spoleCnosti pii fuzich, akvizicich a jinych formach
korporatniho restrukturalizovani. V tomto kontextu se znacka stava klicovym aktivem, které

muze vyznamné prispet k finanénimu a trznimu uspéchu spolecnosti.
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2.7 Vnimani znac¢ky

Vnimani je zasadni psychologicky proces, ktery hraje klicovou roli nejen v kazdodennim
zivoté jednotliveu, ale je také stéZejnim prvkem v oblasti marketingu a reklamy. Jedna
se o proces, skrze ktery lidé piijimaji, interpretuji a organizuji informace z vnéjsiho svéta,
coz ovliviuje jejich rozhodovani a chovéani. Tento proces je hluboce individualni
aje ovlivnén fadou faktorti vcetné ptedchozich zkuSenosti, socialné-kulturniho pozadi,
hodnot a ofekavani jedince. V marketingové komunikaci je klicové porozumét tomu,
jak potencidlni zdkaznici vnimaji rizné informace a zpravy znacky, protoze to piimo
ovlivituje jejich rozhodovaci proces a konecné nakupni chovéani (Komarkova, Rymes

a Vysekalova, 1998).

Komarkov4, RymeS a Vysekalova (1998) dale zdiraziuji, Ze vnimani v marketingoveé
komunikaci umoziuje spotfebitelim piijimat, tfidit a hodnotit informace, coz je zasadni
pro jejich ndkupni rozhodovani. Znacka se tak stava nejen prostfedkem komunikace, ale také
vyznamnym symbolem, ktery odrazi image, zivotni styl a socialni postaveni spotiebitele.
V kontextu primyslového marketingu (B2B) ma znacka podobné klicovy vliv na trzni
a konkurené¢ni pozici spole¢nosti, coz ovlivituje jeji uspéch v dodavatelsko-odbératelskych

vztazich a ve vybérovych fizenich, jak poznamenava Machkova (2015).

Vnimani znacky je formovano mnoha zdroji, vCetné¢ pfimych zkuSenosti se znackou,
marketingovych a komunika¢nich aktivit, jakoZ 1 osobnich doporu¢eni a tzv. Word
of Mouth. Tyto informace mohou zahrnovat popisy vyhod, hodnoceni specifickych
vlastnosti znacky, zkuSenosti s pouzivanim produkti nebo sluzeb, a dalsi. Jak Romaniuk
a Sharp (2003) uvadéji, jakakoli informace, ktera je i€inn€ spojena se znackou, se miZe stat

soucasti jejiho vnimaného image a ovlivnit tak jeji hodnoceni v mysli spotiebitel.

Tento proces vnimani znacky podtrhuje vyznam strategického ptistupu k marketingové
komunikaci. Firmy musi peclivé planovat a provadét své marketingové strategie,
aby pozitivn€ ovlivnily vnimani znacky a posilily jeji hodnotu a atraktivitu pro cilové
zakazniky. To zahrnuje nejen vytvareni kvalitnich produktli a sluzeb, ale také efektivni
komunikaci jejich vyhod a hodnot, vytvafeni pozitivnich zékaznickych zkuSenosti
a budovani silnych vztahl se zdkazniky. V kone¢ném disledku je vnimani znacky klicové
pro vytvareni loajality zdkazniki, zvySovani konkurencni vyhody a dosahovani

dlouhodobého uspéchu na trhu.
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3 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V nasledujici ¢asti bude uveden hlavni cil prace, spole¢né s metodami, jak dosahnout téchto

cili a zplisob feSeni vyzkumnych otazek.

3.1 Cil a ticel vyzkumu

Cilem bakalaiské prace je blize poznat a zjistit, jak mladi lidé patfici do generace Z vnimaji
a reaguji na reklamni kampané spolecnosti Air Bank, zejména v souvislosti s neddvnym
ptfechodem banky k vyuzivani influencert v jejich marketingovych kampanich. Tato prace
se zam¢éti na to, zda a jak se vnimdni a postoj generace Z se k Air Bank se zménilo se vstupem
influencerti do jeji reklamni strategie. Cilem je také zjistit, podle ¢eho si banku vybiraji

a jestli influenceti ovliviiuji jejich divéru a zajem o bankovni sluzby.

Generace Z byla vybrana pro toto Setfeni, protoze pravé tento demograficky segment
aktualné piechazi do dospélosti a stava se diilezitou cilovou skupinou pro bankovni sektor.
Tato generace je technologicky zb¢hld, pfizplsobiva inovacim a ma potencidl stat
se dlouhodobymi klienty banky. Jejich preferované komunika¢ni kanaly, hodnoty
a ocekdvani od znacek se vyrazné li§i od predchozich generaci, coz €ini jejich studium
zvlaste relevantnim pro moderni marketingové strategie.

Ugelem této prace je poskytnout spole¢nosti Air Bank podrobné informace a vhled do toho,
jak jejich nova reklamni strategie rezonuje s mladou generaci, a identifikovat potencialni
oblasti pro zlepSeni. Tyto poznatky pomohou nejen Air Bank Iépe komunikovat s generaci
Z, ale také poskytnou cenné informace pro cely bankovni a finan¢ni sektor, ktery se snazi

pfizpusobit své marketingové strategie stale se ménicim preferencim mladych lidi.

3.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto bakalafskou praci byly stanoveny nasledujici dvé vyzkumné otazky:

VO01: Jak se li§i vnimani tradi¢nich reklam Air Bank a reklam s influencery mezi generaci

7?

V02: Jaky vliv maji reklamy Air Bank s influencery na zaméry generace Z vyuzivat

bankovni produkty a sluzby této spole¢nosti?
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3.3 Metody vyzkumu

Vzhledem k povaze vyzkumnych otazek byl zvolen kombinovany metodologicky piistup,

ktery zahrnuje kvantitativni 1 kvalitativni techniky pro sbér a analyzu dat.

Kvantitativni vyzkum se zabyva Sirokym souborem t€astnikti a usiluje o ziskani dostate¢né
velkého a reprezentativniho vzorku. Hlavnim cilem je studovat nazory a chovani ucastnikti
s co nejvetsi standardizaci. Ziskané poznatky slouzi k obecnym zavérim a identifikaci
podobnosti mezi zakazniky, které lze aplikovat na celou populaci, pokud je vzorek

reprezentativni (Foret, 2012).

Kvalitativni vyzkum zkoumda postoje, chovani a motivaci pomoci metod, jako jsou
rozhovory nebo focus groups. Snazi se ziskat detailni pohled na problematiku od ucastnikii
(Dawson, 2002). Podle Harrisona a kol. (2016) lze kvalitativni vyzkum také pouzit
k testovani novych produktti, vyhledavani napadi na nové vyrobky a k testovani
marketingové komunikace areklamy. Vyhodou kvalitativniho piistupu je hloubkové
pochopeni zkoumaného jedince, skupiny, udélosti nebo fenoménu. Umoziuje zkoumat
procesy a navrhovat teorie. Jako nevyhoda se Casto uvadi subjektivita, snadné ovlivnitelnost

vyzkumnikem a nereplikovatelnost vyzkumu (Hendl, 2016).

Kvantitativni data pro naplnéni cile bakalafské prace budou shromazd’ovana prostfednictvim
strukturovanych dotazniki, které budou distribuovany online mezi ¢leny generace Z. Tyto
dotazniky budou obsahovat otazky zamétené na porovnani reklam Air Bank, postojii k témto
reklamam, a potencidlniho vlivu reklam na rozhodovani respondentt. Kvalitativni sloZzka
vyzkumu bude zahrnovat polostandardizované rozhovory s vybranymi participanty. Tento
pfistup umozni nejen kvantifikaci udajli o vnimani reklam, ale také pochopeni kontextu

a nuanci, které stoji za témito postoji.

3.4 Vybér ucastniki Setfeni

Cilovou skupinou pro vyzkum budou dospéli zastupci generace Z, konkrétné muzi a Zeny
ve véku 18-28 let, a to jak klienti, tak neklienti Air Bank. Pro kvantitativni vyzkum bude
vytvoien online dotaznik, ktery bude distribuovan zastupcim generace Z. Ocekava se,
ze celkovy pocet respondentli kvantitativniho vyzkumu dosdhne minimaln€ 100 Gc€astniki.
V ramci kvalitativniho vyzkumu budou deseti participantim z této demografické skupiny
béhem polostrukturovanych rozhovori pomoci projektivnich technik pfedvedeny Ctyfi

televizni reklamy spole¢nosti Air Bank.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSI AIR BANK

Vstup Air Bank na ¢esky trh, zamétujici se na drobné klienty, se uskute¢nil v listopadu 2011.
Banka je ¢asti skupiny PPF, kde minoritnim akcionafem je Renata Kellnerova, manzelka
zesnulého zakladatele Petra Kellnera. Air Bank se od samého zacatku profiluje jako moderni
banka 21. stoleti s dirazem na jednoduchost, srozumitelnost a minimalni poplatky, nabizejic
svym klientiim cenik na jediné strané¢ A4. V porovnani s tradicnimi bankami se odliSuje
flexibilnéjSimi oteviracimi dobami, pfizplisobenymi potfebam pracujicich klienti,
a je oteviena dlouho do vedera i o vikendech. Jako prvni v Cesku umoznila klientim vybirat
nominalni hodnoty bankovek z bankomatu. Pobocky vynikaji unikdtnim designem
s vyraznym zelenym nabytkem, kde na pozadi hraje hudba a né€kde jsou dokonce specialni
viuné. Klienti maji moZnost sedét vedle asistenta, ktery jim pomaha se zadavanim informaci
do pocitace a nabizi zdarma vodu nebo kavu. Pobocky také nabizi zdarma Wi-Fi a volné
pocitate pro pouzivani internetového bankovnictvi, a umoziuji pfistup s domacim

mazlickem nebo s kolem, které 1ze zaparkovat uvnitt (Hajkova, 2017).

e

bank

Liarabis RGNS ml nsll

Obrazek 1 Designova pobocka Air Bank
(zdroj: Airbank.cz)
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4.1 Poslani, vize, hodnoty a cile banky

Air Bank si klade za cil transformovat bankovni sektor tim, Ze nabizi prihledné a jednoduché
bankovni sluzby, které respektuji kazdodenni zivot a potieby svych klientl. V jejim poslani
se odrazi touha byt bankou, kterou lidé mohou skute¢né mit radi, coz je umocnéno jejimi
zakladnimi hodnotami — jednoduchosti, odvahou, pravdivosti a pratelskym ptistupem (PPF
Group, 2024). Vizi organizace je stat se oblibenou bankou, ktera stoji po boku svych klientt,
se Air Bank zavazuje byt pritkopnikem v oblasti inovaci, transparentnosti a k ptistupu, ktery
zakaznikim zivot nekomplikuje, ale naopak ho usnadiiuje. Cile Air Bank jsou jasné
stanoveny s dlirazem na zdkaznickou spokojenost a snahu o zjednoduSeni finanénich
procesti, coz je podporovano strategii absence skrytych poplatki a snahou

o vSudypfitomnost svych sluzeb napti¢ vS§emi komunika¢nimi kandly (Air Bank, 2023).

4.2 Vizualni identita

Vizudlni identita Air Bank, vytvofend studiem Dynamo Design, se vyznacuje jednoduchym
typografickym logem se zelenym lomitkem rozdélujicim nazev banky. Tato kombinace
sveézi zelené a Cerné barvy je v kontextu ¢eského bankovnictvi nezvykla a podporuje
unikatnost znacky. Kromé toho bylo pro Air Bank navrzeno specialni korporatni pismo
a rozsahla sada piktogramd, které spolecné zesiluji dojem koherentni vizualni komunikace

(Volna, 2014).

air air

bank bank

Obrazek 2 Logo a vizualni styl Air Bank

(zdroj Dynamo-design.cz)
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4.3 Komunikacni strategie

,Otevieni Air Bank doprovazela intenzivni reklamni kampan, ve které komunikacni agentura
Ogilvy & Mather zdiiraznila kontrast dvou svétii, pratelského a vstricného bankovnictvi Air

Bank viici svetu beznych bank. “ (Volna, 2014).

V minulosti bylo v sektoru bankovnictvi pfitomno kolem 40 konkurenti, z toho tii hlavni
dominujici hréaci vlastnili az 70 % trhu. Cilem znacky Air Bank bylo odlisit se nikoli cenou,
ale celkovou zdkaznickou zkuSenosti. Slogan ,,I banku mutzete mit radi* se stal hlavnim
principem pfi vytvafeni znacky, a to od navrhu produktu, pies design pobocek
az po uzivatelsky zaZitek mobilniho bankovnictvi. Hlavnim cilem bylo vytvofit prvni banku
na Ceském trhu, ke které budou mit lidé pozitivni vztah a ktera se stane jednou

z nejoblibengjsich znadek v Ceské republice (Effi, 2023).

Komunikace firmy se snazila odliSit od ostatnich bank na trhu a byt nejen informativni,
ale také zdbavna. Koncept ,,.Dva svéty” byl prezentovan s ohledem na hlavni hodnoty
znacky, pficemz byl postaven na piimé konfrontaci s konkuren¢nimi tradicnimi bankami.
Kampané ukazaly lidem, ktefi jsou jiz dlouhodobé spojeni se svou ,starou” bankou,

ze existuje lepsi a jednodussi feSeni v podobé Air Bank (Effi, 2023).

4.4 Televizni reklamy Air Bank

Tato kapitola se bude zabyvat evoluci reklamnich strategii Air Bank od jejiho vstupu na trh
v roce 2012 aZ po soucasnost. Bude zamétena na klicové prvky a strategie, které Air Bank
pouzila ve svych ptvodnich televiznich reklamach, charakterizovanych humoristickym
ztvarnénim bankovniho sektoru a jeho stereotypt. Nedilnou soucasti bude také prezentace
zmény komunikacniho pfistupu v novych reklamach, které reflektuji posun k pozitivnéj$imu

a inspirativnéjSimu vykresleni bankovnich sluzeb a jejich vlivu na zivoty klientt.

4.4.1 Pilivodni televizni reklamy

Air Bank spustila svou televizni reklamni kampai n€kolik mésict po zaloZeni v roce 2012.
Hlavnimi protagonisty byli Tomas Jefabek, ktery ztvarnil stereotypniho bankére, a Tomas
M¢échacek, ktery hral roli mladého a ,,cool* bankéte. Komunika¢ni kampan probihala také
prostiednictvim rddia a internetovych médii, v€etné¢ facebookového profilu, YouTube
kandlu a online banneri. Ve venkovnim prostoru kampan dopliovaly billboardy, CLV
a zastavky MHD. Inspiraci pro reklamu byla kultovni televizni reklama Applu ,,Mac vs. PC*

a také reklama na Sampon Head & Shoulders z 90. let, kde se na rozdélené obrazovce
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ukazovala ucinnost dvou konkuren¢nich produktti. Hlavni cilovou skupinou byli lidé

vvvvvv

az nadpramérny piijem a radi vyuzivaji moderni technologie. Pfekvapive se kampan setkala

s pozitivnim ohlasem u seniorti ve véku 60 az 70 let, ktefi ocenili srozumitelnost banky

a v mnoha ptipadech jsou také rodi¢i hlavni cilové skupiny (Krupka, 2015).

Obrazek 3 Televizni kampain Air Bank ,,Dva svéty*

(zdroj: TVspoty.cz)

4.4.2 Nové televizni reklamy

Od 1. srpna 2023 predstavila Air Bank novy komunika¢ni koncept nazvany ,,I to se mize
stat, ktery nahradil pfedchozi strategii zaméfenou na kritiku bankovnich praktik. Novy
pfistup se soustfedi na to, jak Air Bank pfispiva ke zlepSeni kazdodenniho Zivota svym
klientim. V reklamach jsou prezentovany ptibehy s nadsazkou a fantazii, které zobrazuji
necekané situace. Herec Toma$ Méchacek, ktery jiz diive reprezentoval Air Bank, zlstava
souCasti nového komunikac¢niho konceptu. Tentokradt vSak komentuje déni ve spotu
a ucinkuje spolecné s dal§imi herci, ktefi ztvariuji klienty banky. Novy komunikaéni
koncept Air Bank zdiiraznuje kreativni zptisoby, jak se odlisit od konkurence a vyjadfit lasku
ke klientim. Banka se snazi predvést, ze vSechny své aktivity sméiuji k tomu, aby klienti

m¢eli jednodussi a bohatsi zivot (MediaGuru, 2023).

Zaroven Air Bank zah4jila novou fazi komunikace s generaci Z prostfednictvim moderéatora

a sportovce Nikolaose Macha, znamého jako ,,Nikos*. Banka se zaméti na mladé do 25 let
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prostiednictvim online kampani a kratkych videi na socidlnich sitich, které prezentuji
vyhody bankovnich sluzeb v béznych situacich mladych lidi. Marketingovy feditel Air
Bank, Oldfich Dostal, uvedl, ze banka se snazi oslovit mladé ve véku do 25 let a byt jejich
pfirozenou volbou prostiednictvim atraktivniho digitdlniho marketingu. Nové spoty
se zamétuji na aktudlni déni na socidlnich sitich a vyuzivaji kreativnich prvka pro udrzeni

pozornosti mladsich divaka (MediaGuru, 2023).

Obrazek 4 Influencer Nikolaos Mach u billboardu Air Bank

(zdroj: Instagram.com)

4.5 AirBank a generace Z

Karel Horak, teditel divize péce o klienty v Air Bank, v rozhovoru iDnes (Ali, 2023)
zdiraznil, Ze banka je odhodléna oslovit mladou generaci a nabidnout jim co nejlepsi feSeni.
Horak poukazal na strategii ziskavani novych klient od lidi, ktefi jiz v minulosti ocenili
inovativni pfistup Air Bank. Soucasné¢ veénuji pozornost mladym lidem, ktetfi vstupuji

do veku, kdy si zakladaji bankovni ucet.

V Air Bank se v posledni dob¢ zvysil pocet novych klientii ze generace Z, zejména co se tyce

zalozeni podnikatelskych ucth. Od zacatku kvétna nabizi banka podnikatelské ticty a béhem
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prvniho mésice si je zalozilo pies dva tisice Zivnostnikii. Reditel divize Produkty a inovace,
Jiti Suchy, uvedl, ze banka chce byt dlouhodobé mezi TOP 5 bankami poskytujicimi sluzby
pro malé podnikatele v Cesku. Mlada klientela, zejména ze generace Z, je pro banku velmi
atraktivni, coz potvrzuje skutecnost, ze ¢tvrtina nové otevienych uctl patii zivnostniktim
ve véku od 18 do 30 let. Tém¢t tietina novych klientd si zalozila zivnost v poslednim roce,

coz ukazuje na rostouci zdjem o podnikani mezi mladymi lidmi (Eder, 2023).

4.5.1 Partnerstvi rapové soutéZe The Mag Wrap

Air Bank (2024) se stala hlavnim partnerem tfetiho ro¢niku rapové soutéze The Mag Wrap,
coz je vyznamny krok k posileni jejiho vztahu s generaci Z. Timto spojenectvim s kreativnim
a mladym segmentem, zvlasté s fanousky rapové kultury, banka ukazuje sviij zajem
podporovat mladé talenty a pfibliZit se z4jmlm této generace. Partnerstvi s The Mag Wrap
reflektuje snahu Air Bank oslovit mladou generaci v jejich preferovaném prostiedi a jazyce,
a zaroven se prezentovat jako banka, kterd je vice nez financni instituce — je soucasti
zivotniho stylu jejich klienti. Tento krok podtrhuje image Air Bank jako moderni

a inovativni banky, oteviené novym trendiim a blizké potfebam generace Z.
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

V nasledujici kapitole se vénujeme analyze dat ziskanych prostfednictvim online dotazniku,
ktery byl realizovan pomoci nastroje Google Forms v obdobi od 6. ledna 2023 do 1. Ginora
2023. V tomto vyzkumu se podafilo ziskat odpovédi od 123 respondenttl, pricemz distribuce
dotazniku probihala hlavné skrze socidlni sit’ Facebook. Cilem bylo oslovit Sirokou skupinu
ucastnikti, avSak hned na zacatku dotazniku byla umisténa filtrujici otdzka na vek, aby bylo
zajisténo, ze respondentem bude pouze zastupce dospélé Casti generace Z. Dotaznik byl
navrzen tak, aby poskytl uceleny pohled na téma zkoumani, a obsahoval fadu otazek, které
se tykaly vnimani reklam, znacky a produktii Air Bank specificky generaci Z. Analyzou
téchto dat bylo usilovano o ziskani hlubSiho porozuméni toho, jak tato generace vnima
reklamni kampané spolecnosti a jaké faktory mohou ovlivnit jejich postoj vici financnim

institucim jako je Air Bank.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Kapitola je vénovana interpretaci dat ziskanych z dotazniku, se zamétenim na hlavni zjisténi
tykajici se vnimani Air Bank generaci Z. Budou rozebrany odpovédi, které odhaluji
perspektivy a reakce respondentii na rizné aspekty bankovnich sluzeb a reklamnich

kampani.
5.1.1 Struktura vyzkumného vzorku respondentii

Rozd¢leni respondentd dle véku bylo nasledujici, viz graf ¢. 1.

Vysledky otazky ¢. 1: Jaky je tviyj vek?

Vékova struktura respondenti
26

25 8%
7%

18
122‘0;) 40%
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2 2019
8% D... 4% 3%

Graf 1 — Vékova struktura respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky otazky €. 2: Jaké je tvé pohlavi?

4 N
Struktura respondentt dle pohlavi

Jiné/Preferuji
neodpovidat
2%

Graf 2 — Struktura respondentt dle pohlavi (zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentdl, kteti se zucastnili prizkumu, jsou zeny, s celkovym podilem 72 %.
Muzi tvofti 26 % respondentti, zatimco 2 % preferuji na otdzku pohlavi neodpovidat nebo
se identifikuji jinak.

Vysledky otazky ¢. 3: Jsi klientem Air Bank?

e N
Podil klientd Air Bank mezi respondenty

Ano
20%

Ne
80%

Graf 3 — Podil klienti Air Bank mezi respondenty (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ vysledkt otazky €. 20 je patrné, Ze vétSina respondentl, konkrétné 80 %, neni
klientem Air Bank. Pouze 20 % ucastnikli dotazniku uvedlo, ze jsou klienty této banky.
Z téchto udajii je mozné vyvodit, Ze Air Bank ma potencial rozsitit svou klientelu, a méla by

se zaméfit na to, aby Iépe oslovila neklienty a pfesvédcila je o vyhodach svych sluzeb.
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5.1.2 Cilové otazky zamérené na vyzkumnou problematiku

Vysledky otazky ¢. 4: Setkal/a ses nékdy s reklamou na bankovni produkty?

4 N
Setkani s reklamou na bankoI\\I/ni produkty
€

Nejsem si védom/a \

5% 1%

Ano
\_ 94% )

Graf 4 — Setkéni s reklamou na bankovni produkty (zdroj: vlastni zpracovani)

VétSina respondentt uvedla, Ze se jiz setkala s reklamou na bankovni produkty. Pouze maly
zlomek respondenttl, 5,7 %, odpovédél, ze se s takovou reklamou nesetkal nebo si neni

védom takového setkani.

Tento vysledek poukazuje na vysokou expozici bankovnich produkti v reklamnich
komunikacich, coz reflektuje saturaci trhu bankovnimi sluzbami a jejich marketingovym

prosazovanim.

Vysledky otazky €. 5: Jaky mas obecné€ ndzor na reklamy bank?

4 N
Obecny nazor na bankovni reklamy

Velmi negativni
2%

Velmi pozitivni
1%

SpiSe pozitivni
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SpiSe negativni
15%
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66%

Graf 5 — Obecny nédzor na bankovni reklamy (zdroj: vlastni zpracovani)
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VétSina respondentd, tedy 66 %, ma k reklamédm bank neutralni postoj. Tato vysoka mira
neutrality mize ukazovat na to, ze reklamy bankovnich produktl jsou pro respondenty
béznou soucasti medialniho prostiedi a nevyvolavaji silné emoce nebo reakce. Zbylych 34 %
respondentl vyjadfilo razné stupné pozitivity ¢i negativity, s mirné¢ vyssSim vyskytem
negativnich ndzort (16 %) ve srovnani s pozitivnimi (15 %). Tyto vysledky mohou
naznacovat potencialni prostor pro zlepSeni v oblasti bankovni reklamy, aby 1épe rezonovaly

s emocemi a hodnotami cilové skupiny.

Vysledky otazky €. 6: Jaké prvky v reklamach na bankovni sluzby té nejvice zaujmou?
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Graf 6 — Prvky v bankovnich reklamach s nejvétsi pfitazlivosti (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci dotazniku byly posouzeny prvky v reklaméach na bankovni sluzby, které
respondenty nejvice zaujaly. Humor se ukdzal byt nejzajimavéjSim prvkem, kdy 38 %
respondentti uvedlo, ze pravé humorné reklamy na bankovni sluzby upoutavaji jejich
pozornost nejvice. Kreativita reklamy byla klicova pro 30 % dotazovanych, coz signalizuje,
Ze originalita a inovativnost jsou vyznamnymi faktory pfi pfitahovani pozornosti divéka.
Informace o produktech byly preferovany 20 % respondentdi, coz naznacuje, ze jasna

a konkrétni komunikace obsahu je stale povazovana za dulezitou.

Na druhé stran€ emocni apel oslovil 11 % ucastnikli, ukazujic na to, Ze emoce hraji
ve strategii reklamy rovnéZ svou roli, byt nejsou pro vétSinu respondentli primarnim
lakadlem. Tato zjiSténi poukazuji na to, Ze banky by mély pfi tvorbé reklam myslet
na riznorodé preferované prvky, aby byly schopny efektivné komunikovat s riznymi
segmenty zdkaznik. Humor a kreativita jsou zfejmé& silnymi nastroji pro zapojeni a zaujeti

publika, zatimco jasné informace o produktech a emoc¢ni apel mohou zase oslovit ty, ktefi

vvvvvv
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Vysledky otazky €. 7: Jak dulezité je pro tebe kreativni zpracovani bankovni reklamy?

e ™
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Graf 7 — Vnimani diileZitosti kreativity v bankovni reklamé zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, Ze 37 % respondentl povazuje kreativni zpracovani bankovni reklamy za
dilezité a 17 % za velmi dllezité. To zdlraziuje, Ze kreativita ma znany vyznam pro témet
polovinu dotazanych. Stfedni dilezitost ptisuzuje kreativnimu zpracovani 30 % ucastnik,

zatimco mens$i dulezitost (9 %) a nevyznamnost (7 %) jsou mén¢ rozsifené pohledy.

Tato data naznacuji, Ze pii tvorb&€ bankovnich reklam by méla byt kreativita vyrazné

zohlednéna, aby reklamy rezonovaly s ocekdvanimi a z4jmy cilové skupiny.

Vysledky otazky €. 8: Znas nebo slysel jsi o bance Air Bank?

e ™
Povédomi o bance Air Bank mezi respondenty
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Graf 8 — Povédomi o bance Air Bank mezi respondenty (zdroj: vlastni zpracovani)
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Témet vSichni respondenti (98 %) jsou obezndmeni s bankou Air Bank. Toto ¢islo svéd¢i
o vysokém stupni povédomi o znacce Air Bank mezi ucastniky priizkumu. Tato znacka ma
tedy silnou pfitomnost v mysli spotfebitell, coz je pro banku pozitivni signal, jelikoz
povédomi o znacce je Casto povazovano za jeden z predpokladi Usp&Sné marketingové

komunikace a mtize ovlivnit rozhodovani zakaznik.

Vysokd mira povédomi mize byt vysledkem efektivnich marketingovych kampani,
pfitomnosti v médiich, silnych komunikacnich strategii nebo tstniho Sifeni mezi spottebiteli.
Tento uspéch v povédomi o zna¢ce miize Air Bank poslouzit jako solidni zdklad pro dalsi

marketingové aktivity, zejména pak pro piedstaveni novych produkti ¢i sluzeb.

Vysledky otazky €. 9: Jak hodnotis tyto starsi reklamy Air Bank?

\
Hodnoceni reklamy Air Bank respondenty — starsi varianta 1
Velmi Spatne
o 2% -
Velmi dobré Neutralni
19% 23%
Spise Spatné
18%
SpiSe dobré
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- ° %

Graf 9 — Hodnoceni reklamy Air Bank respondenty — starsi varianta 1 (zdroj: vlastni
zpracovani)

Respondenti hodnotili star$i reklamu Air Bank s ndzvem ,,Pijjcka: Cesi do toho!“ s tématem,
které zobrazuje bankéie tradi¢ni banky fandici Cechtim, jeZ nevénuji dostateénou pozornost

porovnavani ptijcek a bez rozmyslu si zvoli drahou pijcku od své stavajici banky.

Z vysledkt vyplyva, Ze 19 % respondentl hodnoti reklamu jako velmi dobrou, coz ukazuje
na silny pozitivni pfijjem ze strany divakl. SpiSe dobré hodnoceni dalo reklamé 38 %
ucastnikli prizkumu, zatimco neutralni nazor vyjadfilo 23 % respondentd. SpiSe Spatné

j1i hodnoti 18 % a velmi Spatné€ pouze maly zlomek respondenti.
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Graf 10 — Hodnoceni reklamy Air Bank respondenty — starsi varianta 2 (zdroj: vlastni
zpracovani)

Pti hodnoceni dalsi star§i reklamy Air Bank s nazvem ,.Zména banky: Nechnanechna
mantra“ vyjadfilo 15 % respondentd svij nazor jako ,,velmi dobré*. Tato reklama, ktera
pokracuje v humorné lince pfedstaveni bohyné odkladani ,,Yindy*, byla evidentné velmi

dobfe pfijata a oslovila vyznamnou ¢ast dotazovanych.

Dalsich 37 % respondentti reklamu hodnoti jako ,,spiSe dobré®, ukazujic na to, ze reklama
byla pfijata pozitivne, avsak s uréitymi vyhradami. S hodnocenim ,,neutralni“ reagovalo
23 % respondentll, coZ mize znacit, Ze 1 kdyZ reklama nebyla hodnocena negativné, nenasla
rezonanci u vSech divakl. Mensi podil respondentt, 15 % a 10 %, reklamu hodnoti jako

»Spise Spatné* nebo ,,velmi $patné“, coz naznacuje, ze urcité aspekty reklamy nemusely

splnit ocekavani nebo nebyly v souladu s jejich osobnimi preferencemi.

Vysledky otazky €. 10: Jak hodnotiS tyto nov¢jsi reklamy Air Bank?
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Graf 11 — Hodnoceni reklamy Air Bank respondenty — novéa varianta 1 (zdroj: vlastni
zpracovani)

Nova reklama Air Bank, vyuZivajici influencera pro prezentaci bankovnich sluZeb
v kontextu kazdodenniho Zivota mladych lidi, byla hodnocena 7 % respondenti jako velmi
dobra. Dale 28 % respondentli ohodnotilo reklamu jako spise dobrou. Neutralitu k reklamé
vyjadtilo 32 % tucastnikll, coZ miZe odrazet nazor, Ze reklama nebyla natolik pfesvéd¢iva,

aby u nich vyvolala silngj$i reakci nebo akci.

Podil respondentt, ktefi reklamu hodnotili jako spiSe Spatnou (26 %) nebo velmi Spatnou
(8 %), je relativné nizky, coz svéd¢i o tom, ze negativni piijem této reklamy nebyl
dominantni. Kritika v této skupiné miize reflektovat odpor k marketingovym strategiim,

které vyuzivaji influencery, nebo nesouhlas s konkrétnimi prvky ¢i poselstvim reklamy.

\
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Velmi Spatné
15%
Velmi dobré N
" \
Spise Spatné
27%
Spise dobré
\_ 22% Y,

Graf 12 — Hodnoceni reklamy Air Bank respondenty — nova varianta 2 (zdroj: vlastni
zpracovani)
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Respondenti méli moznost hodnotit druhou novou reklamu Air Bank s vyuZzitim influencer
marketingu. Reklama, ve které popularni influencerka Annie Camell upozoriiuje na slevy
v kosmetickém obchodé Douglas. Z téchto respondentll 4 % reklamu hodnoti jako velmi
dobrou. Dalsich 22 % respondentli povazuje reklamu za spiSe dobrou. Neutralni postoj
zaujima 32 % dotazovanych. Mensi podil respondentl reklamu hodnoti negativné; 27 %

jako spiSe Spatnou a 15 % jako velmi Spatnou.

Vysledky otazky €. 11: Nové reklamy Air Bank povazujete za:

4 N
Percepce novych reklam Air Bank
pfipominaci
18% informativni
28%
presvédcovaci
_ 54% )

Graf 13 — Percepce novych reklam Air Bank (zdroj: vlastni zpracovani)

V réamci hodnoceni novych reklam Air Bank lze konstatovat, ze respondenti je vnimaji
z velké ¢asti jako presvédCovaci (55 %), coz nasvédCuje tomu, ze reklamy uspésné stimuluji
zdjem o nabizené produkty nebo sluzby. Vyznamna ¢ast respondentd (28 %) oznacila
reklamy za informativni, coZ poukazuje na to, Ze reklamy efektivné informuji o vlastnostech

a vyhodach produktti. Mensi ¢ast respondent (18 %) hodnoti reklamy jako pfipominaci.

Vysledky otazky €. 12: Pti porovnani starSich a novych reklam:
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Preference starSich oproti novym reklamam Air Bank
jsou na stejné
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Graf 14 — Preference starsich oproti novym reklamam Air Bank (zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina respondentt (57 %) preferuje starsi reklamy Air Bank pfed novymi. Naopak 25 %
respondentll povazuje nové a staré reklamy za srovnatelné¢. Mensi skupina, 18 %, dava
pfednost novéj$im reklamam. V reakcich respondentil na star$i a nové¢jsi reklamy Air Bank
se odhaluje riznorodost nazorl. Zatimco nckteti ocenili humor a originalni pfistup starSich
reklam, jini vyjadfili piiklon k modernéj§im reklamam, které jsou cileny specificky
na mlads$i generaci a vyuzivaji zndmé influencery. Nekolik respondentli poznamenalo,
ze nové reklamy, pfestoZze jsou technicky lépe zpracované a obsahuji aktudlni témata,
se mohou jevit jako pfili§ zaméfené na Uzkou cilovou skupinu. Byly zminény i obavy,
ze nové reklamy mohou pfili$ zdiirazitovat povrchni aspekty, jako je vzhled nebo popularita
na socialnich sitich. Objevuji se i komentare o tom, ze star$i reklamy byly vice informativni
a pfistupngj$i SirSimu spektru zdkazniki.

Vysledky otazky €. 13: Jakou miru divéry mas k reklamdm s influencery v porovnani

s tradiénimi reklamami?
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Graf 15 — Srovnani diivéryhodnosti novych a tradi¢nich reklam (zdroj: vlastni zpracovani)

Na otdzku ohledné diivéry v nové reklamy 49 % respondentli uvedlo, ze nové reklamy Air
Bank povazuji za stejn¢ divéryhodné jako staré reklamy. Zbylych 45 % respondentt se vSak
domniva, ze nové reklamy jsou mén¢ diivéryhodné nez starsi verze, coz poukazuje na urcity
skepticismus vici vyuzivani influencerti v marketingovych kampanich. Pouze maly podil,

7 %, vidi nove reklamy jako vice diivéryhodné.

Vysledky otazky €. 14: Citis se reklamami s influencery vice pfitahovan/a k Air Bank?
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Graf 16 — Pfitazlivost reklam s influencery (zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil, konkrétné 54 %, se neciti reklamami s influencery vice pfitahovana
k Air Bank. Tento vysledek mize naznacovat, Ze influencer marketing nemusi byt jako
nastroj pro znacku Air Bank vici této demografii tak efektivni, nebo ze zvoleni influencert
a zpisob prezentace nemusi rezonovat s o¢ekavanim a preference generace Z. Na druhé
stran€ 23 % respondentd uvadi, Ze se reklamami s influencery citi pfitahovani k Air Bank
,»malo®, zatimco 20 % uvadi ,,sttedn¢*. Pouze 4 % ucastniki dotazniku citi silné ptitahovani
k Air Bank prostfednictvim reklam s influencery. Tyto niz$i procenta mohou signalizovat,
ze urcita cast cilové skupiny mize byt oteviend influencer marketingu, pokud je spravné

zaméfen a personalizovan.

Celkové lze fici, Ze influencer marketing by mohl vyZadovat dalsi jemné ladéni, aby byl
pro tuto skupinu u¢innéjsi, coz zahrnuje pec¢livy vybér influencerd, ktefi maji autenticky

vztah s cilovym publikem, a vytvareni obsahu, ktery je pro né relevantni a pfitazlivy.

Vysledky otazky €. 15: Mas pocit, Ze Air Bank rozumi potfebam tvé generace?
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Graf 17 — Pocit porozuméni Air Bank k potfebam generace respondentt (zdroj: vlastni
zpracovani)

Témet polovina respondentt (46 %) ma pocit, ze Air Bank rozumi potfebam jejich generace
sttedn€, coz naznacuje, Ze banka je vnimana jako Castecné relevantni, ale zfejmé ne plné
odpovidajici ocekdvanim ¢i pozadavkim této v€kové skupiny. Mensi ¢ast respondentl
(23 %) citi, ze banka rozumi jejich potfebam hodné a jen 4 % naprosto. Na druhé strané,
16 % respondentli vhima, Ze Air Bank nerozumi potfebam jejich generace a 11 % viibec ne,
coz mize vyzvat k zamysleni, jak 1épe oslovit mladsi generace a jak s nimi efektivnéji

komunikovat.

Vysledky otazky €. 16: Co je podle tebe dilezité, aby v reklamé na banku zaznélo?
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Graf 18 — Dulezité aspekty v reklamach na bankovni sluzby (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvice (31 %) respondentl ocenilo ptiklady redlného vyuziti sluzeb v bézném zivote, coz
naznacuje, ze lidé chtéji vidét konkrétni a relevantni situace, ve kterych mohou bankovni
sluzby vyuzit. Dilezitost pfistupnosti a jednoduchosti sluzeb je na druhém misté s 22 %, coz
znaCi preferenci pro snadno pochopitelné a efektivni bankovni operace. Vyhodnost
a konkurenceschopnost produktd je také vyznamna, s 21 %, coz odrdzi zéjem o financné
vyhodné nabidky. Podpora a sluzby pro klienty maji podil 12 %, coz miize banku vést
k posileni svych zdkaznickych sluzeb. Etické a socidlni hodnoty banky a diiraz na inovace
a budouci smétfovani banky jsou povazovany za méné dilezité, s 5 %, resp. 6 %, coz milze

odrazet mensi z&jem o tyto aspekty ve srovnani s bezprostfednimi vyhodami sluzeb.

Vysledky otazky €. 17: Ktery typ reklamy preferujes: tradi¢ni nebo s influencery?
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Graf 19 — Preference typu reklamy (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyrazna vétSina respondentd, 61 %, dava prednost tradicnim formam reklamy. Preference
pro tradi¢ni reklamu muize byt spojena s jeji vnimanou duvéryhodnosti nebo snadno
rozpoznatelnym formatem. Pouze 16 % respondentli ma radéji reklamy s influencery.

Zajimavych 23 % respondentil nevidi mezi tradi¢nimi a influencer reklamami rozdil, coz

vvvvvv

Vysledky otazky ¢. 18: Jaky typ influencera by nejvice zvysil tvou divéru v reklamu?
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Graf 20 — Vliv typu influencera na divéru v reklamu (zdroj: vlastni zpracovani)

52 % respondentll dava prednost finanénim expertiim jako influencerim, ktefi by zvysili
jejich davéru v reklamu. Na druhé strang, celebrita jako zastupce reklamy je preferovana
pouze 9 % respondentli, zatimco lifestyle a sportovni influencer jsou na parité se 7 %.
Pozoruhodnych je také 24 % respondentil, kteti nevykazuji zvySenou divéru v reklamu
na zéklad¢ jakéhokoli typu influencera. Tyto tidaje mohou naznacovat, ze pro finanéni
sluzby a produkty je odbornost a relevantni znalosti v oboru povazovana za klicovou pro

vytvareni divéry, oproti jinym oblastem, kde miZze mit vétsi vliv popularita a image.

Vysledky otazky €. 19: Jak bys hodnotil/a novou celkovou reklamni strategii Air Bank?
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Graf 21— Hodnoceni nové reklamni strategie Air Bank (zdroj: vlastni zpracovani)

V nové reklamni strategii Air Bank se 37 % respondentt vyslovilo, Ze ji hodnoti spise
kladn€, coz naznacuje, ze vétSina respondentti reklamu hodnoti jako pfijatelnou a relevantni.

Naopak, 24 % ma k strategii spiSe negativni postoj, coz miZe poukazovat na urcité
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nedostatky v reklamé nebo nesoulad s ocekdvanimi téchto respondentli. Velmi dobra byla
strategie hodnocena 4 % ucastniky, coz ukazuje na mensi skupinu s vysokym ohodnocenim
strategie, zatimco 8 % ji hodnoti velmi Spatné, coz poukazuje na kriticky pohled malého
segmentu respondentll. Neutralni nazor drzi 27 % 0Ucastniki, coz signalizuje, Ze pro zna¢nou

¢ast respondentl reklama neptedstavuje ani zvlast’ pozitivni, ani negativni zazitek.

Vysledky otazky €. 20: Mas néjaké navrhy, jak by Air Bank mohla zlepsit své reklamni

kampan¢?

V reakcich respondentli na otazku, jak Air Bank mohla zlepSit své reklamni kampang,
se objevily rizné pfistupy a napady. Neékteii uvedli, ze reklamy by mély byt jednodussi,
a zébavné, a rozuméla jim kazda vékova skupina. Jini davali pfednost humoru, ktery je podle
nich zpiisobem, jak si reklamu lidé zapamatuji, a navrhovali vice vysvétlit finan¢ni pojmy
zabavnou formou. Bylo doporuceno také vénovat vice pozornosti konkrétnim vyhodam
produktl a zdiraznovat realné priklady jejich pouziti v bézném zivoté€. Jiné nazory sahaly
od zmenSeni zavislosti na influencerech aZ po navrat k starSim a osvédéenym reklamnim

strategiim.

5.1.3 Srovnani vnimani reklam Air Bank mezi klienty a neklienty

/
Porovnani starSich a novych reklam mezi neklienty Air
Bank
jsou na stejné urovni
21%
starSi se mi libi vice
52%
nové se mi libi vice
27%
\_

Graf 22 — Porovnani starSich a novych reklam mezi neklienty Air Bank (zdroj: vlastni

zpracovani)
Vysledky ukazuji zajimavé rozdily ve vniméni reklam mezi stavajicimi klienty banky
aneklienty. Z analyzy odpovédi respondentli je ziejmé, ze vnimani reklamy se 1isi

v zévislosti na jejich stavajicim vztahu s bankou. U respondentt, ktefi nejsou klienty Air
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Bank, bylo zaznamenano, Ze 27 % z nich preferuje reklamy s influencery, coz naznacuje
vetsi otevienost novym reklamnim ptistupim. Naopak, 52 % neklienti dava ptednost
tradiénim reklamam, coz miZe naznaCovat vétsi ditvéru v etablované reklamni metody, nebo

ze nove reklamni strategie jesté nejsou dostatecné presveédEivé, aby zménily jejich vnimani

banky.
4 VR , . , A
Porovnani starsSich a novych reklam mezi klienty Air
Bank
jsou na stejné urovni
4% nové se mi libi vice
20%
starSi se mi libi vice
76%
N /

Graf 23 — Porovnani starSich a novych reklam mezi klienty Air Bank (zdroj: vlastni
zpracovani)

Preference tradi¢nich reklam je mezi stavajicimi klienty banky jesté vyraznéjsi, nebot’ 76 %
z nich dava prednost starSimu typu reklam. 20 % klientd vyjadfilo preference pro reklamy
vyuzivajici influencery. Tyto Uidaje naznacuji, ze stavajici klienti, kteti si jiz vybudovali
vztah s bankou, jsou pravdépodobné spokojeni s tradi¢ni formou komunikace, kterou banka
zvolila. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze existuje zietelny rozdil v postoji mezi
stavajicimi klienty a témi, kteti nejsou klienty Air Bank. Zatimco neklienti jsou oteviené&jsi
novym formam reklamy a influencerim, stavajici klientela ma vyraznou tendenci

upiednostiiovat tradi¢ni reklamy.
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5.2 Shrnuti poznatki

Kvantitativni vyzkum zaméfeny na vnimani reklamnich kampani Air Bank mezi
respondenty generace Z nabizi nahlédnuti do riznorodych preferenci a postoji. Z odpovédi
celkového poctu 123 respondentli vyplyva, ze vétSina z nich (94 %) se jiz setkala s bankovni
reklamou, coz naznaCuje vysokou saturaci bankovnich reklam v médiich. V pfipadé
hodnoceni téchto reklam dominuje neutralni az spiSe negativni vnimani, s 66 % respondentt,
kteti vyjadfili neutrdlni a 17 % az spiSe negativni postoj, coZ mize poukazovat na to, reklamy

bank Casto nepiindseji inovativni nebo piesvédcivy obsah.

Zajimavym zji$ténim je, ze respondenti preferuji informace o produktech (38 %), kreativitu
(30 %) a humor (20 %) jako hlavni prvky, které v reklamach na bankovni sluzby zaujmou
jejich pozornost. Kreativni zpracovani reklamy je pro vétSinu respondenti (68 %) stiedné
az velmi dulezité, coz ukazuje na dalezitost inovativniho ptistupu a originality v bankovnich

reklamach.

Co se ty€e vyuziti influenceri v reklamdach, zjisténi ukazuji, Ze 54 % respondentll neni
reklamami s influencery vice pfitahovano k Air Bank, coZ mize naznacovat jistou ostraZitost
nebo nedivéru k tomuto typu marketingu. Piesto 22 % respondentli povazuje nové reklamy
s influencery za vice divéryhodné nez tradicni, coz reflektuje rostouci vliv influencer

marketingu.

Za zminku stoji také, Ze 57 % respondenti preferuje tradi¢ni formu reklamy oproti reklamam
s influencery, coz by mohlo signalizovat, Ze tradi¢ni marketingové techniky jsou pro mnohé
nadale povazovany za vice divéryhodné, zejména v bankovnim sektoru. Kdyz jde o typ
influencera, ktery by zvysil divéru v reklamu, finanéni experti (52 %) jsou preferovani nad
celebritami (9 %), coZ naznacuje, Ze autenticita a odbornost jsou kli¢ové pro budovani

davéry v reklamni obsah.

Analyza odpovédi na otazku tykajici se celkové reklamni strategie Air Bank ukazuje,
ze nejvetsi skupina respondentt (37 %) hodnoti tuto strategii spiSe pozitivné. AvSak soucet
neutralnich (27 %) a spiSe negativnich (24 %) odpovédi naznacuje, Ze pozitivni vniméni neni
prevazujici. Tento rozd€leny pohled na reklamni strategii Air Bank je dilezitym
vychodiskem pro navrhovana doporuceni ke zlepSeni, kterd zahrnuji lepSi vyuZiti
konkrétnich ptikladi v bé€Zném zivoté, jasnéj§i komunikaci hodnot a mise banky

a efektivnéj$i podporu a sluzby pro klienty.
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Tento rozsahly obraz respondentt a jejich preferenci poskytuje cennou zpétnou vazbu pro
Air Bank v kontextu jejich soucasnych a budoucich marketingovych strategii. Vyvazeni
tradi¢nich pfistupti s modernimi trendy, jako je influencer marketing, a zarovenn diraz

na kvalitu a divéryhodnost, maze byt kli¢em k osloveni Sirsi zdkaznické zakladny.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu byla zvolena metoda hloubkovych rozhovort, ktera umoznila

ziskat nové podnéty a ndzory ohledné zkoumané problematiky piimo od cilové skupiny.

6.1 Vybér participanti

Utastnik vyzkumu |Pohlavi|VEk Status | Vztah s bankou
Dominika zena |25 pracujici | neklient
Stépanka zena |22 pracujici | klient
Antonin muz |28 pracujici | klient
Antonie Zzena |20 student |neklient
Hynek muz 18 student |neklient
Vendula Zzena |24 pracujici | klient
Adéla Zena |22 student |neklient
Nikola Zzena |28 pracujici | klient
Barbora Zena |24 studujici | klient
Natallia Zena |22 pracujici [ neklient

Tabulka 1 — Uastnici kvalitativniho vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)
6.2 Interpretace dat z rozhovori

V terminu od 9. bfezna do 28. biezna 2024 probéhlo nékolik polostrukturovanych rozhovort
s plnoletymi zastupci generace Z. Celkem bylo uskutecnéno 10 rozhovord, z toho 9 osobné

a 1 formou online videohovoru. Ucastnili se jich 2 muzi a 8§ Zen.

Pied zapocetim vyzkumu byla Gcastnikiim nastinéna struktura scénafe a odhadovana doba
trvani rozhovoru. Kazdy Ucastnik byl také sezndmen s nahrdvanim rozhovoru, k ¢emuz
vsichni ucastnici dali sviij souhlas. Scénaf a nahravky rozhovori jsou pfipojeny v piilohach

k préci. Nasledujici ¢ast se bude vénovat interpretaci vysledkt vyzkumu.

6.2.1 Uvodni rozhovor o bankovnich reklamach a Air Bank

Uvodni &ast interpretace dat z rozhovorti je zaméfena na to, jak participanti vnimaji Air Bank
a bankovni reklamy obecné, vcetné frekvence setkavani s reklamami a ¢eho si v reklamach
nejvice v§imaji. Prvni otazka tykajici se toho, co se participantiim jako prvni vybavi, kdyz
se fekne Air Bank, odhalila Sirokou $kélu asociaci, od zelené barvy, kterd je charakteristicka
pro vizudlni identitu banky, aZ po specifické reklamni kampané a kvalitu poskytovanych
sluZeb. Tato rozmanitost naznacuje, Zze Air Bank ma silnou a rozpoznatelnou znacku, ktera

je vnimana rOznorodé v zavislosti na individudlnich zkuSenostech a preferencich
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participanti. Pokud jde o pfirovnani Air Bank k zndmé celebrité nebo filmové postave,
odpovédi byly rozdilné a casto reflektovaly hodnoty, které participanti s Air Bank spojuji,
jako jsou inovace, ptristupnost a modernost. V diskusi o frekvenci setkavani s reklamami na
bankovni sluzby a produkty se ukdzalo, Zze participanti jsou stémito reklamami
konfrontovani pomérné Casto, a to zejména prostiednictvim digitdlnich médii a socialnich
siti, coz naznacuje vyznam internetu jako hlavni platformy pro marketingové kampané bank
v soucasnosti. KdyZz byli respondenti dotazani, ¢eho si nejvice v§imaji, kdyz uvidi reklamu
na banku, Casto uvadeli vizudlni zpracovani a srozumitelnost informaci. Zdtraznovali

vyznam jejich sluzeb a jasné prezentace produktu.

6.2.2 Vnimani bankovnich reklam

Dalsi ¢ast vyzkumu byla zaméfena na zpétnou vazbu participantl tykajici se obecnych
dojmt z reklam bankovnich instituci a na to, co by podle nich méla bankovni reklama
obsahovat, aby byla pro mladé lidi atraktivni a G¢inna. Ve svych odpovédich participanti
vyjadiuji riznorodé dojmy z reklam bankovnich instituci. Zatimco néktefi je vnimaji jako
nudné a stereotypni, jini ocenuji reklamy, které jsou informativni a presvéd¢ivé. Dominika,
naptiklad, sdili, ze ,,Veétsinou reklamy bank ignoruji, pokud nejsou primo relevantni pro mé
aktualni potreby. Ale reklamy, které ukazuji jasné benefity nebo jsou prezentovany
inovativnim zpiisobem, mé dokdzou zaujmout.* Tento ndzor naznacuje, Ze 1 mezi mladymi
lidmi existuje prostor pro bankovni reklamy, pokud jsou dobie cilené a kreativné
prezentované. Co se tyce toho, co by méla bankovni reklama obsahovat, aby byla pro mladé
lidi zajimava a 0c¢innd, odpovédi participanti naznacuji, Ze kli¢em je relevance a pfidana
hodnota. Mladi lidé cht&ji vidét reklamy, které jsou pfimo pfizpisobeny jejich potfebam
a zivotnimu stylu. Preferuji reklamy, které jsou nejen informativni, ale také zdbavné
a kreativni. Reklamy by mély byt vizudlné atraktivni a vyuZivat moderni technologie
amédia, ktera jsou mladymi lidmi denné konzumovana. Jednim z participanti, Hynek,
uvadi: ,,Myslim, Ze klicem je zaujmout nécim novym, ukdazat nam néco, co jsme jesté nevideéll,
a zaroven to musi byt prezentovano zpusobem, ktery nam bude pripadat cool a trendy.*
Z této analyzy vyplyva, Ze pro banky je zdsadni pochopit a respektovat preference mladé
generace, pokud chtéji, aby jejich reklamy byly uéinné. Mladi lidé hledaji autenticitu,
transparentnost a kreativitu. Reklamy, které se snazi mladé lidi oslovit prostfednictvim
tradi¢nich metod, mohou byt vnimany jako méné piitazlivé nebo dokonce ignorované.

Naopak, bankovni instituce, které se odvazi experimentovat a pfizptsobuji své reklamni
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strategie tak, aby odpovidaly dynamickému a digitdln¢ orientovanému zivotnimu stylu

mladych lidi, maji vétsi Sanci na Gspéch.

6.2.3 Starsi reklamy Air Bank

Dalsi kapitola je vénovana analyze reakci participantd na dv¢ starsi reklamy Air Bank. Skrze
jejich odpovédi bylo zkoumano, jaké dojmy tyto reklamy vzbudily, co na nich bylo
pro participanty nejzajimavéjsi nebo naopak nejméné pftitazlivé, a zda si mysli, ze reklamy
byly efektivni v oslovovani mladé generace. Participanti poskytli riznorodé nazory na starsi
reklamy Air Bank. Mnozi z nich ocenili kreativitu a humor, ktery tyto reklamy casto
vyuzivaly k predstaveni bankovnich produktti a sluzeb. Naptiklad Antonin poznamenal:
»Ivto reklamy maji vtip a jsou odvazné v tom, jak pristupuji k prezentaci bankovnich sluzeb.
To se mi libi.** Tento nazor odhaluje pozitivni ptijeti kreativnich prvki, které maji potencial
oslovit mladé lidi tim, Ze odleh¢i jinak mozZna suché téma jako bankovnictvi. Na druhou
stranu, ncktefi participanti vyjadfili, ze ackoli star§i reklamy mohou byt poutavé svou
originalitou a jedine¢nym piistupem, mozna nedokazou pln¢ rezonovat s aktualnimi trendy
a ocekavanimi mladé generace. Naptiklad Vendula uvedla: ,,Reklamy jsou sice kreativni,
ale nevidim v nich to, co by mé jako mladou osobu dnes pritahovalo k bankovnimu
produktu.” Tento nazor naznacuje, Ze 1 kdyZ star$i reklamy mohou byt atraktivni svou
formou, jejich obsah nebo zplsob prezentace nemusi byt plné v souladu s tim, co mlada
generace oCekava nebo hledd v reklamé. Pokud jde o efektivnost starSich reklam
v oslovovani mladé generace, nazory se riznily. Zatimco néktefi participanti ocenili
univerzalni pfitaZlivost humoru a kreativity, jini poukdzali na to, Ze pro mladou generaci,
ktera je vystavena nepfetrzitému toku informaci a reklam ptes digitdlni média, jsou nutné

piimé;jsi strategie.
6.2.4 Nové reklamy Air Bank s influencery

Nasledujici kapitola se zamétfuje na reakce participantd na dvé novéjsi reklamy, které
vyuzivaji influencery. Soustfeduje se zejména na prvotni dojmy participantli z téchto
reklam, jejich nazory na vliv influenceri na atraktivitu a davéryhodnost reklam
a na preferované typy influencerd, které¢ by je presvédCily k z4jmu o bankovni produkty

a sluzby.
Participanti vyjadfili smiSené dojmy z novéjSich reklam Air Bank, které¢ vyuzivaly
influencery. Néktefi, jako napiiklad Stépanka, ocenili moderni pfistup a vyuziti zndmych

tvati: ,,Kdyz jsem vidéla reklamu s Nikosem, hned mi byla sympatictéjsi. Citim, Ze pokud
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je nékdo, koho sleduji, soucasti kampane, zda se mi ta znacka blizsi.* Tento nazor naznacuje,
ze pritomnost influencer mize reklamu udélat atraktivnéj$i a osobné&jsi, coz mize vést
k vétSimu zajmu o prezentované produkty a sluzby. Na otazku, zda pfitomnost influencert
zvysuje ditvéryhodnost reklamy, participanti vyjadiili rozdilné nazory. Zatimco nektefi citili,
ze influencer, kterému davétuji, mize reklamé dodat na vérohodnosti, jini, jako Dominika,
Zalezi spise na tom, jaky vztah k influencerovi mam a zda jejich propagace produktu piisobi
uprimne.* Pokud jde o typ influencerti, ktery by participanty nejvice presvédcil k zajmu
o bankovni produkty nebo sluzby, byly preference rizné. Nékteii vyjadiovali prani vidét
influencery, ktefi jsou vnimani jako odbornici v relevantni oblasti nebo maji povést
davéryhodnosti a integrity. Jako ptiklad, Hynek uvedl: ,,Preferoval bych influencery, kteri
maji skutecné zkusenosti s financemi a mohou poskytnout hodnotné rady nez jen tvare znamé
z Instagramu.* Z této analyzy vyplyva, ze pritomnost influenceri ve reklamach Air Bank
muize mit pozitivni vliv na jejich atraktivitu a mozna i divéryhodnost, avSak tento efekt
znaén¢ zavisi na tom, jaky typ influencera je pouzit a jak autentické a pfirozené ptisobi jejich
zapojeni do kampané. Dulezitym faktorem je také vztah mezi influencerem a cilovou
skupinou; influencer, ktery je v ocich svych sledujicich vniméan jako divéryhodny
a ma relevantni znalosti nebo zkusenosti, mize efektivnéji oslovit mladou generaci a posilit
zajem o bankovni produkty a sluzby. To poukazuje na nutnost peclivého vybéru influencerti

a strategického planovani kampani, aby byly co nejuc¢inné;si.

6.2.5 Vnimani starSich a novych reklam

Dalsi kapitola porovnava vnimani starSich a novéjSich reklam Air Bank mezi participanty
a zkoumame, jaké hlavni rozdily mezi témito dvéma skupinami reklam vidi, které z nich
povazuji za G€innéjsi a zda by po zhlédnuti nékterych z reklam zvazovali vyuziti bankovniho
produktu nebo sluzby Air Bank. Déle se dotykame otazek tykajicich se moznych zlepSeni
v reklamach, aby 1épe oslovily lidi v jejich ve€ku. Participanti identifikovali nékolik
klicovych rozdilii mezi star§Simi a novéj$imi reklamami. Jednim z hlavnich rozdild, ktery byl
¢asto zmiflovan, je zplsob prezentace a vyuziti influencerti v novéjSich kampanich. Antonin
poznamenal: ,,Staré reklamy se mi zdaly vice kreativni a mély vtip, zatimco novéjsi reklamy
vyuzivaji znamé tvare, coz je pritahuje vice k aktudalnim trendum a oslovuje mladsi
publikum.* Pokud jde o efektivitu, nazory se liSily. N&ktefi participanti, jako Vendula,
uvedli, Ze ,,Novéjsi reklamy s influencery jsou ucinnéjsi, protoze lépe rezonuji s mladymi

lidmi di ouziti socialnich médii a modernéjsimu pristupu. Tato zpétna vazba naznacuje
b
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ze integrace influencerii a souCasnych medialnich trend mize zvysit atraktivitu reklam
pro mladsi generaci. Na otdzku, zda by po zhlédnuti nékterych z reklam zvazovali vyuziti
bankovniho produktu nebo sluzby Air Bank, odpovédi ukdzaly, Ze reklamy mohou ovlivnit
rozhodovaci proces, zejména pokud jsou prezentovany piesvédCivé a jsou v souladu
s potiebami a z4jmy sledujicich. Hynek uvedl: ,,Po zhlédnuti noveéjsich reklam bych zvazil
jejich sluzby, hlavné pokud by se zddlo, Ze nabizeji néco nového a prinosného oproti meé
soucasné bance.“ V souvislosti s tim, co by Air Bank m¢la dé€lat jinak, aby Iépe oslovila
mladé lidi, participanti naznacili potfebu vétSi autenticity a personalizace v reklamach.
»Chtéla bych videét vice reklam, které ukazuji, jak bankovni produkty a sluzby mohou pomoci
v redlném Zivoté, a to skrze pribéhy lidi ve stejném véku jako jsem ja* fekla Stdpanka. Tento
nazor poukazuje na to, Ze mladi lidé hledaji relevanci a praktickou aplikaci bankovnich
sluzeb ve svych zivotech, coz by mélo byt reflektovano v reklamnich strategiich. Z této
analyzy vyplyva, ze Gi¢innost reklamy v bankovnim sektoru, zejména pro mladou generaci,
zavisi na schopnosti spojit aktualni trendy a technologie s autentickym a relevantnim
obsahem, ktery rezonuje s osobnimi zkusenostmi a potfebami této cilové skupiny. Air Bank,
stejné jako jiné bankovni instituce, by méla zvazit adaptaci svych marketingovych strategii

tak, aby lépe odpovidaly dynamickému a proménlivému prosttedi digitalniho veéku.

6.2.6 Prizpisobeni se generaci Z

Zavérecna kapitola pfinasi celkovému shrnuti postoju participanti k reklamam Air Bank,
se zvlastnim zaméfenim na to, co je na téchto reklaméch oslovilo ¢i odrazovalo, jaké prvky
by podle nich méla obsahovat idedlni reklama cilena na generaci Z, a jaké aspekty by mély
byt zvyraznény, aby reklama pozitivné ovlivnila jejich rozhodnuti vyuzit bankovni produkty
a sluzby Air Bank. Participanti vyjadfili riznorodé nazory na to, co je na reklamach Air
Bank zaujalo ¢i odrazovalo. Mnozi z nich ocenili inovativni pfistup a humor, ktery byl ¢asto
pouzit v starSich reklamach. Naptiklad Dominika uvedla: ,,Humor a neotrelé zpracovani
v nékterych starsich reklamach Air Bank mé opravdu oslovily. Citim, Ze takovy pristup déla
znacku pristupnéjsi a lidstejsi.* Naopak, néktefi participanti vyjadfili, ze piehnané pouziti
influencert v novéjSich reklamach muize pisobit odrazujicim dojmem, pokud se zda,
Ze nejsou v souladu s autentickou hodnotou produktti nebo sluzeb. KdyZ byli participanti
dotdzani na to, jak by navrhli reklamu pro Air Bank, aby byla co nejucinnéjsi pro generaci
Z, zduraznili vyznam autenticity, pfimého osloveni mladych lidi a vyzdvizeni moderni
aplikace. Hynek navrhl: ,,Zaméril bych se na integraci platforem, které mladi lide pouzivaji,

jako je Instagram a hlavne TikTok, ale také je aktivné zapojil do konverzace o financni
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gramotnosti.“ Pokud jde o charakteristiky idealni reklamy od Air Bank, participanti shodné
uvadéli, ze by méla byt pfizpisobena z4jmim a chovani generace Z. Diraz na digitalni
inovace, socialni odpovédnost a udrzitelnost byly mezi hlavnimi aspekty, které by podle nich
mély byt zahrnuty. ,,/dedlni reklama by meéla ukazat, jak Air Bank prispiva k lepsi
budoucnosti, a to nejen prostrednictvim svych produktii, ale i svym postojem k socialnim
a ekologickym otdzkam.* poznamenala Vendula. V zavére¢nych myslenkach a ndpadech
participanti vyjadfili, Ze by ocenili vétsi transparentnost a zietelnéjsi komunikaci o tom,
jak mohou bankovni produkty a sluzby zlepsit jejich finan¢ni zivot. Na zavér byly
participantim polozeny také demografické otazky tykajici se v€ku, zaméstnani a bydliste,

které poskytly dalsi kontext k jejich odpovédim a nazortim.
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7 SHRNUTI A POROVNANI ZJISTENYCH DAT

Vysledky kvantitativniho vyzkumu naznacuji, ze reklamy Air Bank jsou mezi respondenty
generace Z dobfe znamé, s prevaznou vétsSinou respondentl, ktefi uvedli, ze se s témito
reklamami jiz setkali. Vnimani bankovnich reklam je nicméné rozdilné, pficemz
se hodnoceni pohybuje od neutrdlniho k mirné¢ negativnimu. Tento fakt naznacuje,
ze prestoze jsou reklamy Air Bank vyrazné ptfitomné, nemusi nutné generovat pozitivni
vnimani mezi generaci Z. Pokud jde o preferenci obsahu v reklamach, vyzkum ukazuje,
ze informacni hodnota o produktech, kreativni pfistup a humor jsou prvky, které s generaci
Z v ramci bankovnich sluzeb rezonuji nejvice. Avsak ptres nékteré kladné odezvy nebyl
u vétSiny respondentd po zhlédnuti reklam s influencery zaznamendn zvySeny zijem
o sluzby Air Bank. To miiZe signalizovat ur¢itou miru skepticismu vii¢i influencerim nebo
k nutnosti dal§iho vyzkumu, ktery by 1épe identifikoval, jaké aspekty influencer marketingu
jsou pro generaci Z pritazlivé a vérohodné. Co se tyce rozdilii ve vnimani mezi stavajicimi
klienty a neklienty Air Bank, data ukazuji, ze stavajici klienti maji tendenci preferovat
tradiéni reklamy, zatimco neklienti jsou otevien¢j$i novym pfistuplim, véetné vyuziti

influenceru.

Kvalitativni vyzkum nabidl detailnéj$i vhled do individudlnich postoji a predstav
participantl. N&kteti participanti vyjadiovali preferenci pro tradi¢ni reklamy, zdlraznujici
jejich informativni hodnotu a pfistupnost pro Siroké spektrum zakaznikil, zatimco jini davali
pfednost moderngjSim pfistupim vyuzivajicim influencery pro jejich aktualnost
a pritazlivost. Byly vSak vyjadfeny obavy ohledné mozného pftiliSného zaméteni na uzkou

cilovou skupinu a rizika zdliraznéni povrchnich aspektli v takovych kampanich.

Porovnani kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumnych dat naznacuje, Ze ptestoZe
je generace Z vystavena velkému mnozstvi bankovnich reklam, jejich pfijeti je smiSené,
s ur¢itymi individualnimi preferencemi pro riizny obsah a format. Zatimco tradi¢ni reklamni
strategie maji své misto ve vnimani této generace, vyuziti influenceri a modernich
marketingovych technik vyZaduje peclivé provedeni, aby bylo zajisténo jejich efektivni
piijeti. Tyto zjiSténi naznacuji, Ze pro efektivni oslovovani generace Z by méla byt zvazena
kombinace tradi¢nich a inovativnich reklamnich pfistupi, s dirazem na autenticitu,

informac¢ni hodnotu a kreativitu v reklamach.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 VO01: Jak se liSi vnimani tradi¢nich reklam Air Bank a reklam

s influencery mezi generaci Z.?

Z vyzkumi vyplyva, ze vnimani tradicnich reklam a reklam s influencery
se u generace Z vyrazné lisi. VéEtSina respondentl kvantitativniho vyzkumu davala prednost
tradi¢nim formdm reklamy pied reklamami s influencery, pficemz 61 % respondenti
preferovalo tradini reklamy. Pouze 16 % uvedlo preferenci pro reklamy s influencery,
zatimco 23 % respondentli nevidélo mezi témito dvéma typy reklam rozdil. To poukazuje
na to, ze i pres rostouci popularitu influencer marketingu, tradi¢ni reklamy zistévaji
pro generaci Z vnimany jako vice diveéryhodné. Kvalitativni vyzkum odhalil, ze pfitomnost
influencerti ve reklaméach nezvySuje automaticky jejich atraktivitu nebo divéryhodnost
pro vSechny participanty. Misto toho, preferenci a vliv influenceri na vniméni reklam

znac¢né€ ovliviuje jejich autenticita, relevantni znalosti a vztah k cilové skupiné.

8.2 VO02: Jaky vliv maji reklamy Air Bank s influencery na zaméry

generace Z vyuzivat bankovni produkty a sluzby této spolecnosti?

Vyzkumy naznacuji, Ze tento vliv je proménlivy a zavisi na nékolika faktorech. Prestoze
pouze malé ¢ast respondentl (16 %) vyjadrila preferenci pro reklamy s influencery, existuje
segment této generace, ktery je otevieny influencer marketingu, pokud je autenticky
arelevantné zaméten. Dulezitym zjisténim bylo, ze finan¢ni experti jako influenceti maji
vyrazn€ vys$si schopnost zvysit divéru v reklamu, nez celebrity nebo lifestyle influencefi.
Toto zjisténi podtrhuje, Ze generace Z hodnoti v reklaméch pfedev§im odbornost a relevantni
znalosti nad popularitou. Kvalitativni analyza také odhalila, ze pfitomnost influencerd, kteti
jsou vnimani jako divéryhodni a maji relevantni zkusenosti, miize pozitivné ovlivnit zajem
generace Z o bankovni produkty a sluzby Air Bank. Vztah mezi influencerem a cilovou

skupinou je pro u¢innost reklam kli¢ovy.
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9 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu by se banka Air Bank méla zaméfit na nékolik klicovych
oblasti, aby efektivnéji oslovila generaci Z a maximalizovala dopad svych marketingovych

aktivit.

1. Zvyseni autenticity a transparentnosti v reklamnich kampanich. Respondenti ukézali
preferenci pro reklamy, které¢ poskytuji jasné a informativni obsah o produktech
a sluzbach. V tomto ohledu by banka méla zdiraznovat praktické vyhody svych
sluzeb a produkt v praxi, aby usnadnila generaci Z pochopeni, jak mohou tyto

sluzby obohatit jejich finan¢ni Zivot.

2. Air Bank by méla zvazit peclivéjsi vybér a vyuziti influencerti ve svych kampanich.
Influencefi by méli byt peclivé vybrani na zikladé jejich skute¢ného vztahu
k finanénim tématim a schopnosti autenticky komunikovat s cilovou skupinou.
Dtraz na spoleéné hodnoty mezi bankou, influencery a generaci Z by mohl

vyznamn¢ zlep$it vniméni téchto reklam a zvysit daveru v znacku.

3. Rozvést a implementovat reklamni strategie, kterd kombinuji tradicni a digitalni
média. Vyzkum ukazal, ze generace Z ocenuje kreativitu a humor v reklaméch,
coZ naznacuje, Ze inovativni a zdbavny obsah miize byt efektivni ve zvySeni z4jmu

o banku.

4. Vyuziti socidlnich siti, jako jsou Instagram a TikTok, by mélo byt optimalizovano
s cilem posilit interakci s touto generaci, zatimco zachovani prvku tradi¢nich reklam

by mohlo pomoci udrzet Sir$i pfistupnost a srozumitelnost.

5. Vyzkum naznacil, Ze mladi lidé vyhledavaji informace, které jim pomohou lépe
porozumét finanénim produktim a rozhodnutim. Air Bank by mohla vyuzit tento
trend k posileni svého postaveni jako diivéryhodného poskytovatele finan¢nich rad

a informaci pro generaci Z, a tim zvysit jejich zdjem o vyuzivani bankovnich sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

ZAVER
Tato bakaléfska prace se zabyvala vnimanim reklam spolecnosti Air Bank generaci Z, byla

analyzovana kvantitativni a kvalitativni data a na jejich zéklad¢ byly zodpovézeny odpovédi

na vyzkumné otdzky a formulovany doporuceni pro banku.

Z vyzkumu jasné€ vyplyva, ze generace Z ma specifické preference a ocekavani, pokud jde
o bankovni reklamy. Tato generace ocefuje autenticitu, transparentnost a kreativitu
v reklaméch, a to jak v tradi¢nich, tak v kampanich s influencery. Zatimco tradi¢ni reklamy
jsou cenény pro svou informativnost, reklamy s influencery rezonuji pro svou aktualnost
a personalizaci. Vyzvou pro Air Bank je najit spradvnou rovnovahu mezi témito pristupy,

aby byla schopna efektivné komunikovat se svou cilovou skupinou.

Analyza také ukdzala, ze 1 kdyz reklamy s influencery zvySuji povédomi o znacce, nemusi
nutné piimo ovliviiovat rozhodovani generace Z vyuzivat bankovni produkty a sluzby Air
Bank. To naznacuje, Ze pfi planovani marketingovych kampani mtize banka klast vétsi diraz

na sdéleni konkrétnich vyhod a hodnot, které jeji sluzby ptinaSeji zdkazniktm.

Na zékladé téchto zjisténi bylo doporuceno spolecnosti Air Bank zintenzivnit své Usili
v oblasti vytvareni obsahu, ktery je relevantni, zajimavy a hodnotny pro generaci Z,
a zaroven udrzet vysokou Uroven autenticity a transparentnosti. Toto by mohlo zahrnovat
zahajeni tvorby obsahu na TikToku a soucasné by banka mohla investovat do vzdélavacich
a informacnich kampani zaméfenych na finanéni gramotnost, pfi¢emz miiZze vyuzit sluzeb
takzvanych ,.finfluencert®, ktefi jsou schopni komunikovat slozité finan¢ni koncepty

zpisobem, ktery je srozumitelny a rezonuje s mladymi lidmi.

Prestoze vyzkum poskytl uzite¢né nahledy, je dilezité si uvédomit jeho omezeni, predev§im
omezeny rozsah a reprezentativnost vzorku. Pro budouci strategické rozhodovani
a zefektivnéni marketingové komunikace s generaci Z by bylo vhodné provést rozsahlejsi
vyzkum s vétSim a rozmanitéjSim souborem respondentti. Tim by se ziskal komplexnégjsi
obraz o tom, jak tato generace vnima rizné marketingové piistupy, vcetné vyuziti
influencerti. Takovyto rozSifeny vyzkum by mohl Air Bank poskytnout hlubsi vhledy
do preferenci a ocekdvani generace Z, coZ by umoznilo vytvafet cilenéjsi a rezonujici

marketingové strategie, jeZz by zohlednovaly specifické charakteristiky a hodnoty této

demografické skupiny.

Budouci vyzkum by mohl prohloubit pochopeni o tom, jaké aspekty reklamnich kampani

jsou pro generaci Z nejptitazlivejsi a jaké faktory mohou jejich vniméni ovliviiovat. Mohly
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by byt navrzeny konkrétni podoby budouci komunikace, které by zohlediiovaly tyto faktory,
jako jsou autenticita, personalizace obsahu, zapojeni influenceri, ktefi rezonuji s hodnotami
a z4jmy generace Z, a vyuziti nejnov¢jSich digitalnich platforem pro maximalni
angazovanost. Diraz by mél byt kladen také na vytvareni obsahu, ktery podporuje finan¢ni
gramotnost a reflektuje socidlni a environmentalni zavazky, které jsou pro tuto generaci
klicové. Tyto iniciativy by mohly pomoci Air Bank nejen 1épe oslovit generaci Z, ale také

posilit jeji pozici jako inovativni a spolecensky zodpovédné banky.

V zéavéru lze fici, ze tspéch Air Bank v oslovovani a ziskdvani loajality generace Z bude
vyzadovat strategicky a adaptivni pfistup k marketingové komunikaci. Banka musi byt
pripravena neustale sledovat ménici se preference a chovani této generace a pruzné reagovat
ve svych marketingovych strategiich. S timto pfistupem mé Air Bank pfileZitost nejen zvysit
svij trzni podil mezi mladsi generaci, ale také vytvofit silny a trvaly vztah s ni, coz pfinese

dlouhodobé vyhody jak pro banku, tak pro jeji zakazniky.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Ahoj! <

Rdd bych té pozdadal o pomoc s mym dotaznikem.

Zaméfuji se nato, jak mladd generace vnima bankovni reklamy, a zvIdsté ty od Air
Bank. Tv{jj ndzor je pro mé kli¢ovy, abych pochopil, co 1€ na reklamdch zaujme, co
& nudi o co bys rdd/a vidél/a vice.

Neboj se, vyplnéni dotazniku ti zabere jen chvilku, tak 10-15 minut. Je to skvéld
piilezitost ovlivnit, jaké reklamy na tebe budou v budoucnu mifit.

& A mdm pro tebe super zprdvu!

Pokud na konci dotazniku zanechdé sviij e-mail, zafadim & do slosovdni o voucher
na ndkupy na Alza.cz. Takze mds Sanci néco vyhrdt jen za to, Ze mi pomUzesd

’ v v - | 2
s timto Setfenim. &

Ready? Udélej si pohodli
a klikni na tlaéitko DALSI.

*pro ucast v tomto dotazniku je nutné, aby ti bylo mezi lety 18-26 let -
pokud tuto podminku splAujes, prosim, pokracui..

vek?



1. Jaky je tvijvék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
18
19
20

21
22
g
24
25
26

Otdzka Gislo 1.

2. getkal/a ses nékdy s reklamou na bankovni produkty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ Ano
Ne

Nejsem si védom/a

Otdazka &. 2



3. Jaky mds obecné ndzor na reklamy bank? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi negativni
) Spise negativni
) Neutrdini

Spige pozitivni

Velmi pozitivni

Otdzka &. 3

4. Jaké prvky v reklamdch na bankovni sluzby té nejvice zaujmou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Informace o produktech
Kreativita
Humor
Emociondini apel

J Celebrity/Influenceti

) Jiné:

Otdzka &. 4



> Jak ddlezité je pro tebe kreativni zpracovdéni bankovnireklamy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nevyznamné
Méng dilezité
Stfedné dllezité
Dllezité

Velmi diilezité

Otdzka é. 5

6. Znds$ nebo slysel jsio bance Air Bank? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano
ne

nejsem sijisty/a

Ootdzka &. 6

Koukni prosim na reklamy a ohodnot (1 minuta)

r,-‘,
7~

) * =

I .../ outube. com/watch?

v=CLAvWs8wrpE




7. Jak hodnotis tuto staréi reklamu Air Bank? (viz video vyse) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi $patné
Spise Spatné
Neutrdini
Spise dobré

Velmi dobré

http://youtube.com/watch?

v=03_N9HmMmmMmmAw

8. Jak hodnotis tuto staréi reklamu Air Bank? (viz video vyse) *

Oznacte jen jednu elipsu.
Velmi $patné
Spige §patné
Neutrdini

Spise dobré

Velmi dobré

Ootdzka &. 7

Koukni prosim na reklamy a ohodnot (49 sekund)



Odména v My Air
az 20 % na Smarty CZ

http://youtube.com/watch?

v=UtRWI3f76rw

9. Jak hodnoti§ tuto novou reklamu Air Bank ? (viz video vyse) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi §patné
Spige Spatné
Neutrdini

Spise dobré

Velmi dobré

o —
Odména v My Air
&I 20 % na Douglas

http://youtube.com/watch?

v=3PgE03ECsTg




10. Jak hodnoti$ tuto novou reklamu Air Bank? (viz video vyse) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Velmi $patné
Spise Spatné
Neutrdini

) Spige dobré

) Velmi dobré

Otdzka &. 8

11. Nové reklamy Air Bank povazuijete za: *

0Oznacte jen jednu elipsu.

_ informertivni
presvédcovaci

pii porminaci

Otdzka &. 9

12. " Pfi porovnani starsich a novych reklam: *
0Oznacte jen jednu elipsu.
starsi se mi libi vice
jsou na stejné Urovni

nové se mi libi vice

13. Pro&? Prosim zd@vodni: *



Otdzka &.10

14. - Jakou miru divéry mds k reklamdm s influencery v porovndni s
tradiénimi reklamami?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nové reklamy povazuji za méné divéryhodné nez staré reklamy
Nové reklamy povazuiji za stejné divéryhodné jako staré reklamy

) Nové reklamy povazuiji za vice dlivéryhodné nez staré reklamy

Otdzka &. 11

15, Citis se reklamami s influencery vice pritahovdn/a k Air Bank? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Stredné
Hodné

Velmi hodné

Otazka ¢.12



16. MGsS pocit, ze Air Bank rozumi potfebdm tvé generace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) viibec ne
Mdlo
Stiedné
Hodné

Velmi hodné

Otdzka &.13

17. Coje podle tebe dlleZité, aby v reklamé na banku zaznélo? *

0Oznacte jen jednu elipsu.

Vyhodnost a konkurenceschopnost produkt(i
Pfistupnost a jednoduchost sluZzeb

Pfiklady rediného vyuZiti sluzeb v béZném Zivoté
Podporu a sluzby pro klienty

Etické a socidin hodnoty banky

DCraz nainovace a budouci sméfovdni banky
Ukdzky Uspé&sného feseni problémi klientd

Jiné:

Otdzka &.14



18. Ktery typ reklamy preferujes: tradiéni nebo s influencery? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Tradiéni
Sinfluencery

Nevidim v tom Zddny rozdil

Otdzka &.15

19. Jaky typ influencera by nejvice zvysil tvou diveéru v reklamu? *

0Oznacte jen jednu elipsu.

Lifestyle
Financni expert
Celebrita
Sportovec

Zadny

Otdzka &.16

20. Jak bys hodnotil/a novou celkovou reklamni strategii Air Bank? *

0Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi Spatnd
Spige Spatnd
Neutrdini
Spige dobrd
' Velmi dobrd

Jiné:

Otdzka &.17



21. . MAsS néjaké ndvrhy, jak by Air Bank mohla zlepsit své reklamni
kampané?

Otdazka &.18 - predposledni

22. Jaké je tvé pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Jiné/Preferuji neodpovidat

Otdzka €. 19 - posledni

23. Jsiklientem Air Bank? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

BONUS - chces se zaradit do slosovdni o voucher?
Pokud ano, zanech prosim e-mail

24, E-mail

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU
Uvod

Ahoj jmenuji se Ondiej Koziorek, studuji na Skole UTB ve Zlin¢ na Fakulté
multimedidlnich komunikaci.

Pozval jsem si t&€ na rozhovor pro ucely mé bakalarské prace.

Rozhovor ndm zabere cca 15 minut, chci jen fict, ze zddné odpovédi nejsou Spatné nebo
dobré. Budu rad za tvé spontanni reakce a kdyz budes mluvit upfimné.

Potiebuji jesté tvlij souhlas s nahravanim rozhovoru, zaznam nijak nezneuziji, bude slouzit
pouze k ucelem mé bakalaiské prace.

Muzeme zacit?

Obecné informace o Air Bank

Co se ti jako prvni vybavi, kdyz se fekne Air Bank?

Pokud bys mohl pfirovnat znacku Air Bank k néjaké zndmé celebrité nebo filmové
postavé, koho bys zvolil/a a proc?

Obecné otazky o reklamé a bankach:

Jak Casto se setkavas s reklamami na bankovni sluzby a produkty?

Jsou pro tebe tyto reklamy néjakym zplisobem zajimavé nebo dileZité?

V jakych médiich se s reklamami setkdvas?

KdyZ uvidis reklamu na banku, ¢eho si nejvice v§imas?

Vnimani bankovnich reklam

Jaké mas obecné dojmy z reklam bankovnich instituci? Ptipadaji ti pfitazlivé, nudné,
informativni, pfesvéd¢ivé nebo néco Uplné jiného?

Co si mysli§, Ze by méla bankovni reklama obsahovat, aby byla pro mladé lidi jako ty
zajimava a u¢inna?

Reakce na starsi reklamy Air Bank:

Ted’ ti ukazu nékolik starsich reklam Air Bank.

https://www.youtube.com/watch?v=CL.4vWs8wrpE a
https://www.youtube.com/watch?v=03_N9HmmmAw

Co si myslis o téchto reklamach?
Co t€ na ni zaujalo nebo nezaujalo?
Myslis, Ze tyto star$i reklamy jsou efektivni v oslovovani mladé generace? Pro¢ ano/ne?

Reakce na nové reklamy s influencery

Tady mém nékolik novéjsich reklam Air Bank, kde vystupuji influencefi.


https://www.youtube.com/watch?v=CL4vWs8wrpE
https://www.youtube.com/watch?v=O3_N9HmmmAw

https://www.youtube.com/watch?v=UtRWI3{76rw a
https://www.youtube.com/watch?v=3PgEo3ECsTg

Jaké jsou tvoje prvni dojmy z téchto reklam?

Myslis, ze pritomnost influencert pro tebe reklamu déla vice atraktivni nebo
davéryhodnou? Proc?

Jaky typ influencera by t¢ nejvice piesvédcil k zdjmu o bankovni produkty nebo sluzby?

Porovnani starych a novych reklam

Kdyz porovnas staré a nové reklamy, jaké jsou podle tebe hlavni rozdily?

Které ti ptipadaji u€inngjsi a proc?

Premyslel bys o vyuziti bankovniho produktu nebo sluzby Air Bank po zhlédnuti
nékterych z reklam?

Co si myslis, Ze by Air Bank méla d¢lat jinak v jejich reklamach, aby 1épe oslovila lidi ve
tvém veku?

Specifické prvky a preference

Jsou néjaké konkrétni prvky v reklaméch Air Bank, které t& zvlasté oslovily nebo naopak
odrazovaly?

Pokud bys mél/a moznost navrhnout reklamu pro Air Bank, jaké prvky bys pouzil/a, aby
byla co nejucinnéjsi pro generaci Z?

Jaké aspekty nebo charakteristiky by podle tebe méla mit idealni reklama od Air Bank, aby
pozitivng ovlivnila tvé rozhodnuti vyuzit jeji bankovni produkty a sluzby?

Zavérecné myslenky a napady

Je néco, co bys chtél/a dodat nebo zminit, co se tyka reklam Air Bank, at’ uz starych nebo
novych s influencery?

Segment (demografie)

Kolik ti je let?

Studujes nebo pracujes?

Zijes ve mést& nebo mimo n&j?

De¢kuji, to je ode mé vSe. Moc dékuji za rozhovor a pfipomindm, Ze vSe, co jsme si sdélili
je davérné a pokud bude z tvé strany zdjem, rad poslu vysledky mé préce.

Dé&kuji a méj se hezky!


https://www.youtube.com/watch?v=UtRWl3f76rw
https://www.youtube.com/watch?v=3PgEo3ECsTg

PRILOHA P III: ZVUKOVY ZAZNAM ROZHOVORU

Ptistup k audionahravkam =z kvalitativnich rozhovor je pfistupny online zde:

https://drive.google.com/drive/folders/18K18Hze AGYuGpltgKu6bKP4yvGYneqSwA



https://drive.google.com/drive/folders/18K18HzgAGYuGpItqKu6bKP4yGYneq5wA
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