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ABSTRAKT

THIENELOVA, N. Brand management vybranych bankovnich instituci :
bakald'ska praceCeské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionélnictdstu
0. p. s., 2015. 66 s. Vedouci bakak® prace : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Kli ¢éova slova: znaka, budovani zn&ky, marketingova komunikace, Mystery
Shopping, bankovnictvi.

Prace analyzuje chovani ze&sthand a vizualni vystupovani vybranych
piibramskych prodejen pomoci metody Mystery Shoppkumkrétr jsou to banky
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., GE Money Banlsy a Fio banka, a. s.. Dal§im
cilem je provedeni dotaznikovéhoigei znalosti zngek. Vysledky této prace umidji

bankam pipadre vylepsSit svou strategii znalosti 2ty a posilit svou pozici na trhu.



ABSTRACT

THIENELOVA, N. BrandManagement of Selected Banking Institutions
. bachelor thesisCeské Budjovice : The College of Eiropean and Regional Sisdi

2015. 66 p. Spervisor : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: Brand , Branding , Marketing Communications , Mygt8hopping
, Banking.

The thesis analyzes the behavior of employees @udlvappearance selected
Pribram stores using the method of Mystery Shoppiagnely that banks ateSOB, a.
s., GE Money Bank, a. s. a Fio bank, a. s.. Anotlhgzctive is execution questionnaire
research brand knowledges. The results of thisystildw banks to possibly refine its

strategy of brand knowledge and strengthen its atarkposition.
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Uvod

Tato bakalgska prace bude pojednavat @ech bankovnich institucich
v Pribrami, z pohledu brand managementu. Vybrany byanky Ceskoslovenska
obchodni banka, a. s. (d4&SOB), GE Money Banky, a. s. (dadle GE Money) a Fio
banka, a. s. (dale Fio banka). Tyiticbianky sidli gkolik desitek metr vedle sebe spolu
s dalSimi pibramskymi bankami. Banky byly vybrany tak, abyybyiznorodé svou
velikosti, s tiznymi zkuSenostmi, siznymi cilovymi skupinami adznymi produkty,
aby se dali porovnavat rozdily mezi velkymiesinimi a malymi bankami. Aktualnost
tohoto tématu sgidva v tom, Ze v poslednictekolika letech na trhiichazi nové malé
produktim pro klienty, svoji nizkonakladovosti a dalSimikattim se stavaji
konkurenty pro cely bankovni trh a mnoho kliepteSlo k €Emto novym bankam. Proto
je vhodné, aby se banky zafii na svij brand management a dalSi slozky, aby ustaly
néatlak tchto novych bank.

Brand management je v dnesni &eelmi dilezitou slozkou marketingu, proto
by se mu mlo vénovat dostatek pozornosti a nepodcenit jeho tvorimeni ani
kontrolu, protoZe diky brand managementu, jsokkanas@sné, mezi lidmi uznavané
a oblibené, davaji na obdiv svou soudrznost, sti, zvoleny sndr, kterého se drzi a
emoce, které zprastdkovavaji spdebiteiim. Toto vSe bude podrobnpopsano
v teoretickécasti dle pouZité literatury Kevina Lane Keller®hilipa Kotlerd, Vlasty
KaSparovsk&a dalsich.

Praktickacast bude obsahovat podrobnégstaveniif vybranych bank, dale
bude vyuZita metoda Mystery Shopping, kdy bude @dewno utajované nakupovani a
vydavani se za zakaznika. Pomoci této technikye lmjdeno a porovnano veskeré
chovani personalu a vzhled budovy uinitzverti. DalSi metodou vyuzitou v této
bakal&ské praci je dotaznikové genmi, které ma zjistit padomi zdkaznik o tchto
bankach a jaké vztahy &mto zng&kam maji. VSechny vysledky budou v zav
porovnany, vyhodnoceny a budou navrzeny metody pkavd chyb ¢i vyuZziti
komunikanich metod, které nebyly pouzity. Prace chce poatk&z nedostatkygi

naopak lepSi vysledkythto bankovnich ziak.

! KELLER, K., L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007
2 KOTLER, P., KELLER, K.. L.Marketing a management — 12. vyddiaha : Grada Publishing, 2007.
3 KASPAROVSKA, V. a KOL. Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitdtyaha : C. H. Beckt, 2006.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem préce je Brand Managemei@ah vybranych bankovnich instituci, které maji
svou poboku v Fibrami. Zandtuje se pedevSim na budovani zZtky vybranych bank
a hodnoti efektivitutizeni znaky. Urcuje, zda znéka ovliviiuje zakazniky Zadoucim
zpisobem. Pokud se naleznou nedostatkizeni Brand Managementu u vybranych
bank, bude navrzenieSeni pro zlepSenédhto nedostatk Druhym cilem je zji&ni
povdomi lidi o vybranych bankovnich institucich, agbjreklamach, sloganech logu

apod..

Pred zapoetim samotné tvorby bakdtké prace, je zapebi studium odborné
literatury z oblasti strategickéhotizeni zn&ek, marketingové komunikace,
bankovnictvi, Mystery Shoppingu a dalSich oblaggto poznatky budou dale vyuzity a
zpracovany v bakaiéké praci. Bakaldkou praci lze rozdit na dw casti, a to
teoretickou a praktickoucast. V teoretickéc¢ésti jsou popsany veskeré znalosti
nastudované z odborné literatury, je zde popsaagkana jeji budovani, dale je zde
podrobré rozepsana marketingova komunikace a dalSi kapit@d)ankovnictvi, které
nastiuje zakladni pojmy, bankovnictviGeské republice a jeji dvoustigvy bankovni
systém a dalSi. V praktick&sti jsou nejtive popsany vybrané bankovni instituce a
dale se plynuleifechazi do vyzkumnych metogthto instituci.

Metody vyzkumu v praktick€asti budou vyuzity d& Prvni bude zkoumani
kvalitativni metodou Mystery Shopping v danych p&kach, za telem zjiseéni
chovani zamsstnand k zakaznikm, vzhled prodejny jak zeviijttak zvewi. Druhou
metodou je kvantitativni Se&mni skrem dat a informaci, to bude provedeno
dotaznikovym vyzkumem, kterym bude zi¥ pov¥domi respondefito tchto ¥ech
znakach. Z oboudchto vyzkunti budou vypracovany grafy, znasagici rozdily mezi

vybranymi bankami.



2 Znacka

»Pokud by se #h tento podnik rozdlit, vzal bych si radji znacky, ochranné
znamky a dobré jméno spatesti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatrutingn
véci — a ja bych dopadl Iépe nez V3.

(John Stuart, byvaly prezident spwlesti Quaker Oats Ltd)

Znatka slouzi pedevsim k identifikaci firmy, produkta jejich vyhledavani. Je
legalni ochranou originélnich prigkprodukti. Znatka by n€la utv&et obrazek o arovni
produktu, tak aby byl nakupovan opako¥anaby utvéel trvaly dojem v zakaznikovi
mysli. Timto zgsobem, znéa zvysi konkureini vyhodu na trhu. Je to tedy velmi

hodnotny prvek, ktery ovliwje chovani zakaznika.

Znxtka je to, co utkvi v mySlenkach spatbiteli. Produktu seifiradi nazev, aby
se dal rozliSovat od konkur&mich produki. Dale se fifadi vyznam, aby bylo jasné,
k cemu slouzi &im se lisi. KIEové v Brandingu je, aby zakaznici rozliSovali rdgdi
mezi jednotlivymi zné&kami, pak se teprve mohou stat jedimgmi. Branding je
vSudygitomny, zakaznici se kazdy den rozhoduji mezi pkbda zde hraje zri&a

podstatnou roly.

Znxka se stala hlavnim prvkem marketingové komunik@eehodnocena ze
vSech moznych dhlpohledu. Na zn&ku Ize pohlizet jak z jeji WjSi strany jako na
vytvarné znazorni, nazev, pismo, tak na ni Ize pohlizet jako rikose za&lenéni do
marketingu a to je ndjklad produktova, cenova, distritni, komunik&ni strategie.
Dnes uzZ je roz&né a znamé, Ze zfka je FedevSim to co prodava. Vyrobce vlastni
produkt, zdkaznik vlastni z&lku, a to proto, Ze zkka je to, co maji zakaznici ve své

mysli.’

Dobre fizena zn&a, tvai dobré jméno spobmosti a tim i vysSi vynosy. Firmy
si mohou vybudovat svou pozici na trhu pomoci speawo a efektivnihdizeni znaky,
které vyvola dvéru ve znéku jak u zamistnand, odlkerateh tak i uzivateh. Kdyz je
znaka silnd a doke fizend, mohou firmy prosperovat i v dokrize. Nekteré firmy, si
neuwdomuji, Zeftizeni znaky je casow i systematicky nakmé. Aby zakaznici

neztratili divéru ve znaéku a nepestali ji opakova& nakupovat, musi mit stale pocit, Ze

* DE CHEMATONY, L.,Znacka: od vize k vy$3im zisk.Brno : Compter Press, 2009. 7 s.

® KELLER, K., L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 40-41 s.

® TAYLOR, D., Brand management: budovani zkw od vize k cilyBrno : Compter Press, 2007. 42 s.
"VYSEKALOVA, J., a KOL.,Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstvérné skiiiky“. Praha : Grada
Publishing, 2011. 136 s.
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tato firma ma o zakaznika zajem. Zkwy také utuji kvalitu Zivota. Zakaznici si
vybiraji zboZi nejen pro jeho vlastnosti, ale tgkéto, Ze chiji vyjadiit koupi a
pouzivanim zné&ky svou osobnost, nazor zivotni styl. Znaéka je vyznamna také tim,
Ze spojuje fun&ni a emoni hodnoty. Funéi hodnotou mze byt napklad
bezpénost, kreativnost, pohodinost,tizpisobitelnost produktu. Naopak edmd
hodnota pedstavuje dstojnost, patelskost, konzervatismus. Funk hodnoty niZe
konkurence snadno napodobit, proto se firmy snpgjitsjak funkéni hodnoty, tak i
emani hodnoty a tim pkavyuZzit svych investic do produktu, takovy prodje&ijpotom

t&zko napodobitelny, konkurenceschopny a #&iws piipadi i velmi Gsgsny®

2.1 Budovani znaky
Tato ¢ast se buded&novat dilezitosti budovani a vyt¥ani silné zn&y. Toto téma

je tvareno z pohledu modelu CBBE (Customer-Based BrandtyyquCBBE model
v ¢esky pelozené literatte definuje pouze Kevin Lane Keller, proto nenitsv
mnoZzstvi citaci. Definuje zakaznika na zaklaabdnoty znéky (CBBE), protoze
znalosti zakaznik o zn&@ce, jsou reakci na marketingové aktivity a prograiéty
znaky. Zakladnim pedpokladem jeho CBBE modelu je, Ze silackyaspaiva v tom,
co se spdebitel nadil, co citil, vidél a slySel o zné&e v phabéhu ¢asu. Takze sila
znaky je zastoupena vSsemi myslenkami, pocity, vienbyaay a zkuSenostmi, které se

stali ve spojeni se zideou v myslich zakaznik®

CBBE se sklada zé&tyr fazi a kazda dalSi faze je podsria UsgSnou pedchozi

fazi.Radi se od identityfes vyznam, reakci aZ po vztahy ke & Tyto faze jsot’

1. Siroké po¥domi o zn#ce — vytvdeni spravné identity a pgédomi o znaéce

2. Vytvoreni rozdilnych prvic — tvorba vhodné zgly, coZz znamend silnéfipnivé a
jedinginé asociace se zfau

3. Pozitivni reakce — vyvolani pozitivnich @gtupnych reakci na zélkeu

4. Budovani vztal — vztahy zakaznik ke zn&ce, vyzndujici se intenzivi a aktivni

ginnosti

8 DE CHEMATONY, L.,Znaka: od vize k vy$3im zisk. Brno : Compter Press, 2009. 8-9 s.

®HUTT, M., D., SPEH, T., WBusiness Marketing Management: BZRngage Learning, 2012. 175 s.
% OTLER, P., PFOERTSCH, WB2B Brand ManagemenBerlin — Heidelberg : Springer Science &
Business Media, 2006. 167 s.
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Obr.&. 1: Pyramida budovani zeley dle K. L. Kellerd!

4. Vztahy
T

Posouzeni Pocity 3. Reakce

T
Vykon Predstava 2. Vyznam

*

1. Identita

Rezonance

Charakteristika

Proces budovani zdley je mnohem sloZ{Si, nez se na prvni pohled zda. Pro lepSi
znazorrni se pouziva Sest blolbudovani znéky seskladanych do pyramidy a ty jsou
propojeny s jednotlivymi fazemi. Vrcholku pyrami@BBE dosdhneme, kdyZ jsou tyto
bloky spravi sestavené. Tato pyramida vychazi z pohledu zakaznje vytvéena dle
K. L. Kellera. Charakterizovanim zéky vytvoiime spravnou identitu a pédomi o
znace. Z charakteristiky se dozvime midgad jak ¢asto a jak snadno si na zka
vzpomeneme viznych situacich, do jaké miry poznamekua jaky typ podita je za
potrebi pro vybaveni si zgky. Podwdomi o znace ukazuje, jak spigbitel rozpozna
znaku, ale nejde jen o vybaveni si nazvu, ale takglmveni si znéky, loga, symbolu,
sloganu, produkta uwdomeni si které asociace se s nimi spojuji. igjpitel si musi
vybavit jaké produkty a sluzby jsou pod Zkau nabizeny a jaké jeho peby ma

uspokojovat a jaké zakladni funkce mé nabfZzet.

Znxka nepedstavuje jen racionalni, ale také emocionalni altiaristiku. Emoce
jsou pro kazdého subjektivni a proto, kazdy jinakimva pocity, které zray
vyvolavaji?

Powdomi o znace Ize dlit na vybaveni si zniky (Brand Recall) a rozpoznani
znaky (Brand Recognition). Vybaveni si aiky spaiva v tom, Ze kdyZ se uvedetitéa
produktova kategorie, tazana osoba si vzpomeneonkré&tni znaku v této kategorii.
KdyZ si vybavi zn&u, je to ukazkou toho, Ze spontanni vybaveniiyge vysoké.
Druhy typ po¥domi je rozpoznani ztky. Tento zfisob testovani je opay. Tazana

' KELLER, K. L., Strategické4zeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 106 s.

12 KELLER, K. L., Strategické4zeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 106 s.

13 VYSEKALOVA, J., a KOL.,Chovéani zakaznika: Jak odkryt tajemstiérné skiziky“. Praha : Grada
Publishing, 2011. 147 s.
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osoba najde zrau v prodeji a zarove si uvdomi jeji produktovou kategorii. Pokud
by si osoba zriku nevybavila, dalo by se prokazat, Ze ji v proddjnde ignorovat i
kdyby si ji vSimla. MiZe nastat i opma situace, kdy osoba ztka znda, ale v prode§ni
nepozna, proto se dopdwe, aby v reklamd bylo vyobrazeno baleni produktu a

v prodejnéch aby byli prvky reklamyimo u zbozi*

2.2 Vykonnost a hodnoceni znéky
Vykonnosti zn&ky je sila zn&ky na trhu a je definovana jako relativniciieni

znaky Usgchu na trhu. Vykon zriéky se odrdzi v dosaZzeni orgardiza strategie a

o 15
cila.

Ktomu abychom ziskali &ného zakaznika ztky, musi byt zkuSenosti
spotebiteli alespa vyrovnané, ale spiSe by¢hp precit jejich ocekavani. Vysoka
kvalita zn&ky, prinese vy3Si navratnost investic. Vykonnostcékydze vyswtlit tak, Zze
jsou to funkni vlastnosti produkt¢i sluzeb, kterymi lidé uspokojuji své peby. Jsou
to tedy vnitni vlastnosti znéky a predevsim charakteristika prodikd tomto gipack
Zjistujeme, zda je zria us@sSna v hodnoceni kvality, do jaké miry sl uspokojeni
zakaznik z hlediska uzitku, estetiky a ceny vyroblsluzby. Rysy vyrobkui sluzby
se promitaji do zriky, posiluji ji a odliSuji ji od ostatnich. Vlastsib a [Finosy se u
kazdé zneky lisi, ale je pt bodi, ve kterych se vlastnosti velmsasto shoduji a tvd

zakladni vykonnost ziy.'°

e Zakladni sloZeni a dofitové vlastnosti

* Spolehlivost, Zivotnost a provozuschopnost vyrotikeluzby
» Efektivnost, vykonnost, vaihi se

* Design a styl

« Cena

Z&kladni komponenty, jsou pr@&most zakaznik dulezité, i jejich Urovnim, na
kterych se pohybuji. Zakazni¢asto byvaji peswdéeni o mimdadnych dopikovych
vlastnostech, které daplji zakladni komponenty. dkteré typy vlastnosti jsouatezité
pro funkénost produktu, jiné jsou naopak vhodné pro déplmproduktu a tim se stavaji
univerzalijSimi. Nekteré produkty maji malo komponéna viastnosti, &které maji
mnoho zakladnich komponénta malo vlastnosti aékteré produkty maji mnoho

1 KRALICEK, M., KRAL, P.,Marketingova komunikac®raha : Grada Publishing, 2011. 13 s.
*|RENE, S. Strategic marketing in Fragile Economic Conditiol! Global, 2014. 170 s.
® KELLER, K. L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 111 s.
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komponeni a mnoho vlastnosti. Spolehlivost je spjata s vékonvcase a mezi
nakupy. Zivotnost wuje atekavanou délku Zivota produktu. Efektivnost se tyka
snadného servisurippotiek opravy. Vykonnost zriky ma vliv na rychlost, fesnost,
dodani a instalaci vyrobku, dale na dochvilnosttikevanost a pomoc od servisnich
techniki a také zalezi na kvalitni a rychlé @obpravy. Vcitni se je dlezité pro
spotebitele, aby ziskal idvéryhodnost ke znme. Zakaznici si také mohou vytito
raizné asociace, které nesouvisi s fitmiki vlastnostmi vyrobku a jderg@devSim o
estetiku, velikost, tvar, material, barevnosiniv Ceny dokazou v myslich zakazaik
vytvoriit rizné asociace, které produktradi do cenové Uroenv kategorii. Ceny jsou
velmi dilezitou sloZkou vykonu zri&y, spotebitelé si tvéi cenové Urové riznych

znasek a podle nich jim iffazuji prestiz, kvalitu a dalsi viastnobti.

DalSim ngfeni vykonnostki sily znaky podle R. Kozla a kolektivu, Ize prow&d
opakovas a meii se tyto ukazatelé: Pésomi o znace (prvni, kterd fijde na mysl a
pak dalSi spontagremirené, nejoblibegsi zna&ka,...), emocionalni hodnoceni ks
(dotazy na dveéryhodnost, sympatie, respekt, inovativnost), ra&ion hodnoceni
znaky (dotazy na spolehlivost, spokojenost, odliSedi kmnkurence) a preference

znaiky (pros a jaké znaky preferuje§®

Hodnoceni zn&ky je slozity a diskutabilni obor, protoZze Iz&ko vyjadit
nehmatatelnou & ve finargnich cifrach. Jak lze v pénich vyjadit povést zn&ky?
Pra¢ nekteré znaky s perzni hodnotou nejsou v nejvysSich popularnichiiz&lch?
Lze presré zmefit, na kolik si lidé oblibili jednu zn&u vice nez druhou? Metody
hodnoceni od#uji abstraktni ¥ci, tedy znaku, od konkrétnich aktiv, které lze snadno
zmefit a do nich spadaji i tovarny, vybaveni, patentyadsi. Hodnoceni zgdak ma v
raiznych zemich stejné cile, poskytovat nastroje grodmoceni fuzi a akvizic, nebo
soudy kwuili Skodam. Kazdy rokem se sestavujizmé Zebicky pro zn&ky swita.
Zkoumaji se pouze zdly, které zvéejnuji své finakni vysledky a u nichZz se da
odctlit finan¢ni vykonnost od dalSich aktivit firmy. Hodnotu zkg ukazuje trzni
kapitalizaci spolénosti po odéteni hmotnych progtdki, nagiklad po odéteni
tovaren a pozenik Vysledek ukaze, kolik zila vydlava. DalSim zfisobem nifeni
hodnoty zn#&ky je metoda, kterd se nezabyva ekonomickymi strdmkale spiSe se
zametuje na kvalitativni data. VyuZiji k tomu spebitele, kté v anke¥ urcili ctyfi

'" KELLER, K. L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 111-112's.
18 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H., Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumuPraha : Grada Publishing, 2011. 254 s.
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métitka: odliSnost, vyznamnost, prestiz a znalostitéPs® vyhodnoti umi&ti znaky

Vv jeji kategorii. Toto hodnoceni, jak uz byleeno je velmi rozporuplné a tak i kdyz
vite, Ze spoknostem se v uplynulém roce ida, nemiZete s jistotou tvrdit, kdo
vyhraje. V gchto mefenich tSinou vyhrava velikost namisto angazovanosti.
Hodnoceni vypovida malo o tom, co by sgalesti nély se svymi zngkami clat, aby
byly perspektivijSi a dosahovaly denych citi. Jin4 teorie réreni se uskutg@uje na
zaklad sily zn&ky na mysl spdtbiteli. Déli se na pimy a nepimy zpisob.
Neptimym zpisobem se zjidlje, jaké potenciondlni znalosti maji Sigtiitelé o znéce.
Primym zpisobem se naopak i skut&né pisobeni na sptabitele a jeho znalosti
znaky. Pro spravé fungujici marketing by se tyto é#poby n&ly navzajem doplovat a

méli by byt pouzivany oba dva. Pro lepsi porozafznace se provadi audity.

2.2.1Brand audit

Je to proces, ip kterém dochazi kinnostem tykajicich se zdravi kg, zdroj
hodnot a névnn pro vylepSeni této hodnoty. Zjide, zda je hodnota zéey
uspokojiva, zda lze gkteré aspekty zriay vylepSit, zda je #bec znéka jedin€na,
jaké ma znéka prilezitosti a hrozby. S auditem Ize zvySit hodnatatky na maximum,
proto se vyuZzivd, kdyz firma chce zavhdnéjaké zmény, mohou se rychleji
prizpisobovat vijSim zménam prostedi a obzvlagt dalezité jsou pro tvorbu
marketingovych plain Na audit musime pohliZzet jak ze strany firmy, Kk strany

spotebitele. V auditu se nejve provede inventura zéiky a po ni vyzkum zriky.*

e Inventura znacky

Inventura zn&ky tvori kompletni nahled na vedeni marketingu a Brandingu
veSkerych produkt Z inventury lze také Wjst, jak vnimaji spdebitelé znaku a
v ¢em tkvi princip pro upoutani jejich pozornosti. Remto nahled se vyhledavaji
vSechny sotasti zngky a marketingové programy, které musi byt samjox co
nejpresrEjSi. Tato inventura by #ha byt vytvaena i u konkurence, alesptak jak je to

mozné2t

Pt inventue zna&ky je dlouhé, tvrdé zkoumani ze vS8ech moznych stoao,

jak se vaSe zrtia prezentuje ve $t€. Ukazuje, jak si vytvidt vzhled znéky, zreni

®HEALEY, M., Co je branding?Praha : Slovrat 2008. 56-57 s.

0 KOTLER, P., KELLER, K.. L, Marketing a management — 12. vydéPfaha : Grada Publishing,
2007. 326-327 s.

2L KOTLER, P., KELLER, K.. L, Marketing a management — 12. vydaPfaha : Grada Publishing,
2007. 327 s.

15



znaky tim, cofikame, ukazujeme &kdme. Inventura napomaha odpdét na otazky
typu: Jste rozhodnuty a nerozporuplny v tom, jaézpntovat zn#ku? Rikate a dlate
to, co si myslite, Ze skute¢ myslite aiikate? Jak zrtka vypada jako celek?fiP

pohledu na celek, &ni se myslenkaifbshu, ktery chcete vyjadvat??
*  Vyzkum znacky

Tento vyzkum se tvid, pro odhaleni sptebitelské mysli a jeho citu ke ziwe a
k produktu, pro zji&ni hodnoty zn&ky. Pred timto vyzkumem se mohou projit minulé
vyzkumy, také je vhodné vyslechnout nazory gstmand na spatebitele. Dale se tvd
vyzkumy technikou slovni asociace, projektivni tekly, technika nahledu, technika
zosobrni znaky atazeni znéky na Zebicku. Poté naadu gichazi sledovani zihy,
jimz 1ze seskupit informace od zékaziilZ t€chto informaci déle zjistime, jak si vede
zna&ka a nastavené marketingové programy a zejménamjakgisobem se tvd
hodnota znéky. Nejdilezit¢jSi je sledovat zdravi ztily a jeji hodnotu. Mezi hodnotou
znaky a ocegnim zn&ky je rozdil. Oce#nim zjistime finatni hodnotu zn&y, ktera

miZe byt vysoka diky roz&nému portfoliu zngek 23

2.3 Predstava zna&ky
Pojem pedstava znky vyjadiuje gremysleni lidi o zn&e spiSe v abstrakci nez ve

skut&ném konani znky. Tato ffedstava je zejména o nehmotnych faktorecltkana
Asociace si spoebitelé tvdi piimo, a to z vlastnich zkuSenosti s produktem gkma
nebo nefimo prostednictvi reklamyi Ustniho podani jiné osoby. Uqustavy znéky
velmi zélezi na typéloveka, ktery znéku pouziva. Proto je zapebi, vytvdit profil
uzivateh ¢i potencionalnich uzivatél Asociace se zou se mohou tuit z hlediska
demografickych faktdr, které zahrnuji rod (Zenské a muzské asocia¢k)(mladsi a
starsi), narodnost,tigmy. Nebo psycho-grafické faktory, které zahrnzijotni styl,
kariéru, majetek, socialgi politické otdzky. DalSi asociace jsou spojenydminkami

a situacemi p nakupovani. Tyto asociace mohou byt spjatyznymi faktory a to
nagiklad s distribdnimi cestami, kde spigbitel porovnava prodej v obchodnich
domech, specialnich domech nebo na internetu. Zak&i na konkrétnim obchéa
snadnosti nakupu a odmami za nakup. Glezité je ¥dét, Ze ne vSechny silné asociace

jsou pozitivni a ne vSechny pozitivni asociace jgingné. Zn&ky mohou mit své

%2 GRAMS, CH.,The Ad-Free Brand: Secrets to Building Successfah@s in a Digital World.Que
Publishing, 2011. 66 s.

% KOTLER, P., KELLER, K.. L.,Marketing a management — 12. vydaRfaha : Grada Publishing,
2007. 328 s.
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osobni rysy, které se lidem ukladaji v pginve spojeni se zikou. Je to naifklad
moderni, staromodni, exotickd, luxusni & Bylo zjiSEno pst typt osobnosti znky,

do kterych zakaznici zoky radi: ugimnost, vzruSeni, usgpnost, sofistikovanost,
odolnost. Na utvi@ni osobnosti velkym podilemigobi reklama, uz podle reklamy
spotebitel vytvai zawry a swij obrazek na zriku. V reklang je dilezité zda se
pouZije animace, postavy ZzZthkgy, vyvola se pedstavivost, zda jsou znami herci

v reklang, jak zafiisobi emoce a pocity.

Cim vice aim riznorod;jsi jsou zkuSenosti se zfk@u, tim vice zakaznik o zéee
bude ¥dét a bude ji rozpoznavat.iezité je, aby si zdkaznik spojil situaci, kteroda m
se znakou spojenou. Bkdy jsou tyto situace adomé a #kdy skryté. Asociace lze
tvorit dle sily, to znamena jak silna je zavislost néoimacich, dale jsou asociace
uzitku, které vyjatlji poteby zakaznik, zde se &da vyzkum pro zji&ni poteb
silového segmentu. i@ti asociaci je jedi@ost, musi se najit situace, ktera neni

spojena i s jinymi zrigkami®®

2.4 Posouzeni znéky
Znatku posuzuje spéebitel dle osobnich ndzbm posléze ji hodnoti. Pro ztha

jsou dilezité ¢tyii nazory a to zda je produkt kvalitniivEryhodny, zda jej spégbitel
zvaZuje a zda ma k produktdjaké vazby. Spoebitelé maji izné postoje a nazory na
znaky, ale nejvice zalezi na tom, jak vnimaji kvalecky. Aby spotebitelé ziskali
duvéryhodnost ke znge, musi si nejiv ucklat jasrkjSi a odborgjsi Gsudek.
Spotebitel si @&la nazor na celek znky, zéalezi zde na odbornosti 2hg,
duvéryhodnosti a sympatiich. Jéldzité vyvolat pozitivni vnimani o ztee, ale gkdy
nest&i na to, aby spoebitel vazg zvazoval koupi. Pro budovani zhkg, je dilezité
védét, zda spakbitel zvazuje koupi. Pokud je zfka uznavand, ale neni zvazovana,
neni tento vysledekijatelny. Vazby se zrikou spotebitel navaze jen tehdy, bude-li

mit pocit, Ze znéka je lepsi neZ ostatni. Toto zaleZi z velké maymage znéky.*®

Spotebitel @i posuzovani vytvid rizné preference mezi ztleami, dochazi k di
jednotlivym rozhodnutim, které jsou zafeny na znéku, dealera, mnozstvitas a
metodu placeni. &kdy spotebitelé takto nehodnoti z#ey, z divoda ruSivych faktod,

kterymi jsou postoje jiné osoby, ktera ma negatnddor na znku a zalezi na tom, jak

2 KELLER, K. L., Strategické4zeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 113-117 s.
% KOZEL, R.,Moderni marketingovy vyzkuiraha : Grada Publishing, 2006. 196 s.
 KELLER, K. L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 117-118 s.
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intenzivré negativni tento nazor je. Také zalezi na tom, nabc chce spotbitel
vyhowt a zalibit se koupi jiné zolky dané osol Ale tato situace plati i naopak, kdyz
se osob, které si spdtbitel vazi, libi gjaka znaka, za&ne se libit i spdebiteli. DalSim
ruSivym faktorem jsou neéekavané situace, které sfamiiitele vyruSi od koupdaneé
znaky. Poslednim ruSivym faktorem je vnimani rizikaere spatebitel zvazuje P
koupi, je to nafiklad riziko, zda bude vyrobek podl€akavani, zda vyrobek stoji za

vynaloZené finance afp.

2.5 Pocity podnicené zné&kou
Znatka aby byla tinna, nela by obsahovat emociondlni slozku. S$pbitel bude

chovat utity vztah ke zné&ce, mit z ni tjaké pocity. \tSinou lidé konkrété
negemysli o fiznych problémech, prasse jentidi pocity a emocemi. Biito zna&ku

maji &i nemaji radf®
Existuje Sest nejpodstajiiich typi pociti pro budovani zrigy:°

e Srde&nost — zn&ka vyvolava v zakaznicichidéru, mir, sentiment

e Zabavnost — vyvolava optimismus, veselost, hravost

e VzruSeni — vytvéeni jinych optimistickych poait energtnost, zvliastnost
* Bezpei — vyvolani pohodli, jistoty, bezstarostnosti

* Spol&enska pjatelnost — spdtbitelim zalezi na nazoru ostatnich

* Sebedvéra — vyvolani lepSiho pocitu ze sebe sama, sebgiigchu

Prvni # body vychazeji ze zkuSenosti Smiiteli, jsou okamzité a zvysSujic¢innost
znaky. Zbylé # body buduji soukromé pocity, jsou trvalé a zvysdznost. Je mnoho
lidskych pocifi, které znéky mohou vyvolat, dlezité je aby byli pozitivni a hlawmaby
pii pomysleni na zriku spotebitel tyto pocity prozival’

2.6 Rezonance se zrékou
Poslednim krokem Kellerova modelu je cestackparezonujici se spi#bitelem.

Rezonance zrak je sodet raciondlnich a subjektivnich reakci $pbitele ke znéce.

“’KOTLER, P., KELLER, K., L.,Marketing management, 12. vydaRfaha : Grada Publishing, 2007.
235-236 s.

BKRALI CEK, M., KRAL, P.,Marketingova komunikac®raha : Grada Publishing, 2011. 14 s.
KELLER, K. L., Strategické&izeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 119 s.

9KELLER, K. L., Strategické&izeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 119 s.
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Charakteristiky a vyjiméné prvky produktu, v kombinaci s motivaci k pouziiezi
rozhodnutim a reakci &mje definitivni volbu pro zriku 3

Rezonance seitl na wrnost chovani, postojovy vztah, smysl pro komuraktjvni
zapojeni. \érnostnim chovanim se sleduje opakovani nakapnnozstvi nakoupenych
produkti, z nthoz vyjde hodnota na jednoho celozivotniho zékazr?o toto ¥rnostni
chovani, je dlezity silny osobni vztah ke zéee a produktim. Spotebitelé by o zn&e
meli tvrdit, Ze ji ,miluji, protoze pouha spokojentos vyrobkem spdebitele neini
vérnym a niize ejit kjiné zn#éce. Pro spdebitele znska bude lakagSi a
zajimawjSi, kdyz se znika stane socialnim fenoménem, ktery spoji vice &ilhym
dukazem ¥rnosti je, kdyz spadebitelé ¥nuji ¢as napiklad na zapojeni se do klubu,
vyhledavani si novinek, debatuji s dalSimi uzZivatelznace. Tito uzivatelé velmi
napomahaji zriwe se §enim informaci a pomahaji utvrzovat vazby&yas ostatnimi

uzivateli®?

3 Marketingova komunikace pro Fizeni znaky

Marketingova komunikace jgsti marketingového mixu. Do marketingového mixu,
ktery je tvaen 4mi ,P* pati: produkt, cena, distribuce, komunikace. A p@rav
komunikace zde bude probirana. Je hlavnim prvkeektighiho marketingu a jeji
cilovou skupinou jsou uZivatelé prodiktstavajici kupujici, potenciondlni kupuijici,
iniciatoii nakupu, ,rozhodovatelé“ipnakupu a ,ovliviovatelé* nakupd>

Cilem marketingové komunikace je ukazat zakaznikbvaz o dvéryhodné znéce
a Eimét ho Wit v hodnotu této bankovni zéley. Banky musi zaujmout zakaznika uz
od prvniho setkani, ips\wdcit ho o smyslu navazani nového vztahu. Zakaznika p
prvnim setkani se ztikou musi peswdcit prvotni informace, kterd obsahuje spravné
emoce, musi byt pro zakaznika zajimava a &dite proto aby se dostala do mysli

spotebitele®*

3.1 Firemni identita
Identita je znama uz od davnych dob, kdy wedtwku mezi sebou bojovali

dvé vojska, kazdé oziano svou barvou na Sefkazdeé vojsko ®lo na erbu stj znak,

3L KUIPER, G., SMIT, B.Jmagineering: Innovation in the Experiencecono@Bl, 2014. 79 s.

%2 KELLER, K. L., Strategickéizeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 121-122 s.

% JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing — Strategie a trenBiyaha : Grada Publishing, 2008. 241 s.
3 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitdlyaha : C. H. Beckt, 2006.
298-299 s.
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ktery vzdy rco vyjadoval a ktery by se nyni mohl povazovat za obchauhatku.
Timto ozngenim se rozliSovali hlawnproto, aby se ip bitvé vojaci rozpoznali a
nezabili tkoho ze svychrad. Ale tyto erby se pouzivali i na hradbach, rgéth
zamki, na domech ve &st, na klasternich budovach, na nahrobnich kameneh,
voskovych peetich. V¢ceskych zemich byl vyvogehto znak uz od prvni poloviny 13.
stoleti a byl pouzivan zejména na zbroji druzin.pe&tku byly barevné s vyobrazenim
Zivocicht a fiznych gedmetda. V dalSim obdobi se tyto znakyevedli z vojenskych
bojist do pravnich a spaienskych vrstev arpdstavovali zejména Slechtice a jeho

panstvi. Se z#mou slohu se #milo i vyobrazeni enb, diive jednoduché znaky, pagd

Mriviw s

Firemni identita je vysitlovana jako strategicky a systematicky plan prenfini
image, ktera seidi filozofii, vizi a cily dané firmy. Je to zobexa banky tak jak ji
vnim& okoli. Identita fedstavuje svou vizi jak navenek &em k zdkaznikm,
obchodnim partném a veejnosti, tak i smrem dovnit k zangstnaném, ktai se
s touto identitou a vizi firmy musi ztotoznit. Idia je sloZzena ze skupiny vizualnich
faktoni, které prezentuji vzhled podniku, jsou to fiklad jednotné barvy, styl pisma,

logo apod

Identitu miZzeme pojmout jako zakladni a raesiou identitu. Zakladni, neboli
Gstedni identitou je znka, ktera astane konstantni i kdyz se zka bude rozvijet a
bude fisobit v novych trzich s novymi produkty. Naopak Jigena identita se sklada
z riznych skupin identit, s kterymi Ize vice pracovatye skupiny tvéi ve zngce

vnitini uspdadani a celistvost.
Firemni identita obsahuje tyto slozky, jsailethy dle V. Kasparovské a kolektivt::

e Firemni design
*  Firemni komunikace
«  Firemni chovani

* Public relations (vztahy s ¥gjnosti)

*VYSEKALOVA, J., MIKES, J.,image a firemni identitePraha : Grada Publishing, 2009. 14-15 s.
¥KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitdtyaha : C. H. Beckt, 2006.
299 s.

*DAVIS A. AAKER, Brand building budovani obchodni zikg. Brno : Computer Press, 200. 60 s.
BKASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdiyaha : C. H. Beckt, 2006.
299-300 s.
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3.1.1Firemni design

Do firemniho designu spada logo, fonty, barvy, igkaf styl, styly firemnich
tiskovin, uniformy, vi§jSi podoba banky a piktogramyemito prvky banka komunikuje
se svym okolim a ®y by byt v design manualu firmy, tento manual tnpro
veSkerou komunikaci banky. Banka také komunikujekadim pomoci tiskovin,
napiklad vizitkami, hlavtkovym papirem, obalkami, Sablonami elektronickych
dokument, firemnimi katalogy, tiskovymi zpravami, objednawki, fakturami, plakaty
a letaky. Jednim z nejtezitéjSich a nejpouzivassich grafickych prvi je logo firmy.
Spravre navrzenym logem lze vyjéid celkovy profil banky, ale také jeji solidnost,
profesionalitu, évéryhodnost, reprezentativnost,tradici. Zédkladnim cilem loga je byt
zapamatovatelny a odliSitelny. Logo bylmbyt navrzeno alespiove tech barevnych
variantach a to ¥ernobilé, které je vhodné péernobily tisk, ve vyrazné batvkdyz se
logo pouziva na stefnbarevny podklad a zékladni varianta, kter4 je eepmtovana

jako hlavni®®
Firemni design obsahufé:

» Rastr — do komunikace organizace neodmyskitg@ati rastr, ktery je jednotnym
grafickym formatem pro tiskoviny podniku, pomocékého lze jashidentifikovat
znaku. Rastr wfuje umiséni adresy, osloveni, fotografie, odstavce, proporce
znalky a nazw a dalSi grafické apravy.

 Pismo — pomoci pisma je zpi@stkovavano uité scleni, proto musi byt snad
Citelné, dolse viditelné, pehledné a vyvazené. Spatest by si nila vybrat @jaky
druh pisma a ten vyuZivat stale a vSude, aby swvoiila jednotnost a
nezangnitelnost.

e Barva — Barvy jsou snadn zapamatovatelné nez tvary kg Jsou vhodné pro
komunika&ni signaly spadtbiteli, aby si optovr¢ vybavili znaku. Podnikové
barvy vypovidaji o charakteru, atraktiva filosofii firmy a produki, také by barva
méla odliSovat firmu od konkurence. Jak je jiz znambayvy vyvolavaji ezné
asociace, ndfklad modra je studena, symbolizuje solidnost, paj#ji banky a
pojistovny.

39 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitdlyaha : C. H. Beckt, 2006.
300s.

40 SVOBODA, V., Public relations — modegha &iné: 2., aktualizované a dopiné vydani.Praha :
Grada Publishing, 2009. 33-35 s.
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* Design a architektura — Budovy také neopomenétphati do firemniho designu,
ktery ma pmsobit jak na zawstnance, tak na zakazniky charakteristicky.
Architektura a design méa v zakaznicich vyvotané pocity, dojmy a zazitky, toho
Ize dosahnout kombinaaiznych materidim jako je sklo, kamen idvo, kov apod.

« DalSi prostedky — spoléenské udalosti, vystavy, vyioi prezentace, sponzoring,

banery, kratké filmy, dekorace apod.

3.1.2Firemni komunikace

Firemni komunikace znaztuje celkovou image firmy a komuniai
standardy, které obsahuji zdsady a postupy, keenéyszivaji pi komunikaci banky.
Spravig vytvorena prezentace je stala, srozumitelna, systematitkyena a hlavé
jednotnd. B nespravné prezentaci ude dojit krozporuplnému obrazu a k

nesrozumitelné identifikaci banKy.

Plati zde, Ze k docileni spravné a nekonfliktni karkaci, musi byt zajmy a
filosofie ve shod, aby zamstnanci ¥dé¢li, jaky je smysl jejich pracovniho vykonu a
jakou maji funkci uvnit firmy. VétSinou v €chto bodech nastava chyba, ktera by se

méla resit*?

V komunikaci mé& nej§tsi vliv empatie mezi manazery a zstmanci,
piedevSim je to tak v hierarchii ze shoratdohez obraceh Uvedeme si &kolik
piikladi, které mohou byt jnosem pro komunikaci. N&glad je dilezite, aby byla
vénovana pozornost rozhovoru, chovani ale i neverdémunikaci. Dale je dobré
aktivné reagovat a navazovat&pou vazbou. Prevenci konflikje spravné pochopeni
ostatnich. B firemnich sclizkach by se o jednat oteferg a demokraticky a

poskytnout prostor viem &astrénym 3

3.1.3Firemni chovani

Vyjadiuje kulturu firmy, také fisobeni jeji a jejich pracovnikzverti, vztahy
mezi zamdstnanci, to jak se vyjddje, jaky ma charakter, atmosféru, zvyky, ritualy,
klady a zapory, hodnoty. Opakuje-li se stejné choy@o rEjakou dobu, vytvei se i

newdome vzorec chovani, ktery jeutezity pi utvaeni firemnich pravidel. Uvrit

“IKASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank : vybrané kapitdtyaha : C. H. Beckt, 2006.
301-302 s.

42KLAPET}EK, M., Komunikace, argumentace, rétorikraha : Grada Publishing, 2008. 130 s.
“PRINCLIK, J., Firemni komunikace.[online]. 2013. [cit. 2015-26-03]. Dostupné z WWW:
<http://theexperts.cz/firemni-vzdelavani/human-tgses/49-firemni-komunikace>
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firmy se tedy tvéi sociélré-psychologické progedi, které ma vliv i na podnikatelskou
strategii. Ze z&tku tuto kulturu Ize ovlivnit a planovat pro podpdiremni identity,
ale casem se samostatpientiuje, je dilezité ji upeviovat. Tato kultura hraje roli i
pii vybéru zangstnand, ti jsou vybirani tak aby zapadli do firmy a aby ztotoznili

s jejimi zasadami, postoji a nazdfy.

Firemni kultura se fiZe stat bd’ silnou, nebo slabou. Silna firemni kultura
ovliviiuje mysleni i chovani zarstnand. Kdyz je pozitivni je to vyhoda pro firmu, ale
pokud je negativni a projevuje se nezadoucim chiavamize zabranit dosazeni @il
podniku. Naopak slaba firemni kultura je ukdzkojasie danych pravidel a dilfirmy,
také na slabé kulte se podepisujfasté zminy, také osoby na &ité pozici s ukitymi
pravomocemi. Toto vSe vyvolava Spatné ovzdusi, [kapf nevykonnost, ale lépe se

zde dlaji rizné zngny, které pomahaji k pegsteni ovzdusf

3.1.4Public Relations (vztahy s viejnosti)

Kazdy den se setkdavdme s Public Relations (déle BB)é fisobi na naSe nézory,
postoje, zZivotni styl a na présti kolem nas. M4 mnoho podob a neustale roste a
rozviji se. O PR bylo napsano mnoho definic, zdedewme jednu za vSechny:

»Public relations je systematickégdici cinnost, jejiz progednictvim soukrome i
ve'ejné organizace zakladaji a uii porozurani, sympatie a podporwah okruhi
verejnosti, se kterymi jsou nebo &byt ve stykuf

(Dansk Public Relations Klub of Denmdfk)

PR je samazjmosti, ktera pét do kazdé firemni identity a jeikbzita hlavre
pro firemni komunikaci. Pomoci PR se navozuji aZugrvztahy mezi bankou a
verejnosti, zejména sutbzitymi skupinami veejnosti, jako jsou nagklad cilovy
zakaznici, akciorig investdi, zanestnanci, média, vlada. PR se snazi navodit pozitivn
vnimani banky zadkaznikem a vytitodobré jméno firmy. Existuje forma PR, ktera se
nazyva krizovad komunikace, ta spada pod krizovyagament a jedna se o komunikaci
banky @ ohroZzeni powsti banky negativni publicitou. PR se sdedf na tyto

ginnosti#’

“NYSEKALOVA, J., MIKES, J.,Image a firemni identitaPraha : Grada Publishing, 2009. 67-68 s.
““URBAN, J.,Jak zvladnout 10 nejobtig8ich situaci manaZer&raha : Grada Publishing, 2008. 155 s.
“KOPECKY, L.,Public relations: jiny — teorie — praxePraha : Grada Publishing, 2013. 23 s.
“’KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitddraha : C. H. Beckt, 2006.
302-303 s.
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e Budovani vztah stiskem, aby se zde mohlyiiSipozitivni zpravy o firnd i
produktu a tim i vyvolat pozornost. Zde se zpratav& divéryhodrejSi a take
acinngjsi, nez v Bznych reklaméch.

* Firemni komunikace, pro navazani a udrzd€ézitych vztali s vaejnosti.

» Budovani firemni identity, které je spjato s firelkomunikaci.

» Lobbying, je zamten na ovliviovani statnich orgdin pro ziskani podpory nebo pro
snizenic¢i zménu rekterych legislativnich fekazek, za které se navrhnou nahradni

reSeni.

PR by si nglo urtit konkrétni cile, které jsou realné, definovateinéodasné. Tyto
cile se dli na dva cile a to strategické a taktické. Strateg cile jsou dlouhodobé
povahy a zabyvaji sefgdevSim podporouéwmosti zakaznika k bance, seznamovanim
zamestnand@ s novou a roz&nou nabidkou produkt spolupraci se zastupitelstvy,
posilenim jména firmy fed investory, vylepSeni kvality produkifirmy. Naopak
taktické cile jsou kratkodobé a vyskytuji se&ztych situacich. Tyto cile se za&imji
nagiklad na vyvolani zajin v zakaznikovi keteni firemnich zprav, informovani o
novinkdch a vyhodf)Sich produktech, oznamovani a peni zanstnané o jiné
pracovni dob, uspdadani oslav k vyréi banky za Gelem zdiraznit vyznamnost této
firmy, podpdeni souladu zagstnand s firmou pomociiznych kulturnickti sportovni

ginnosti®®

3.2 Komunikaéni mix
Komunikani mix je souhrnem komunikaich nastraj. Déli se na komunikaci na

arovni zakaznické zaklady a na komunikaci na areaztéhi. Do komunikace na arovni
zakaznické zaklady patreklama a podpora prodeje a do komunikace naniiratahi
pati osobni prodej a direkt marketing, tytélehi si giblizngji popiSeme v dalSich
kapitolach. Komunikéni mix se take &i na dw strategie a to Push a Pull. Push
strategie, neboli strategie tlaku, distribuuje adgtrkuje” produkt zakaznikovi. Provadi
se zejména osobnim prodejeth podporou prodeje. Naopak Pull strategie, neboli
strategie tahu, se z&mje jako prvni na zaujmuti zékaznika, vyvola&mntouhu po

“8SVOBODA, V.,Public relations — modegha (ciné: 2., aktualizované a dopdné vydaniPraha : Grada
Publishing, 2009. 20-21 s.
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produktu a teprve pak si zdkaznik produkt vyZadakeupi. Komunikéni mix je clen
podle V. Kasparovské a kolektivu takto:

* Reklama
* Podpora prodeje
e Osobni prodej

» Direkt marketing

3.2.1Reklama

.Reklamu lIze definovat jako jakoukoli placenou farmeosobni prezentace a
propagace myslenek, zboZi sluzeb identifikovanym sponzorem. Reklama hraje
dulezitou a casto spornou roli v budovani hodnoty &k | kdyz je reklama
povazovana za mocny préstiek, ktery pomaha vytigt silné, piznivé a jedinéné
asociace se ztkou a vyvolava pozitivni mémi a pocity, pesto je problematicka,
protoZe konkrétni dinky reklamy Ize ¢asto jen velmi &ko kvantifikovat a

predpovidat.®®

Dnesni reklamy mohou byt wznych podobach, néjlad televizni, textove,
internetové nebo v tisku. Reklama je pouze jednaostl, zadavatel rozhoduje Gilehi
reklamy a o situovani, ale né#eme pozorovat ifmou reakci toho, kdo reklamu
sleduje. V reklara by neli byt stejné znaky, barvy, fonty a jiné atribukgeré obsahuje
bankovni znéka, podle kterych zakaznik hned pozna, o jakou baule. Funkce
reklamy nmize byt informani, preswdcovaci ¢i upominaci. Zvlastni formou je
podprahova reklama. Je toigob misobeni na podsdomi lidi, aniz by tato osoba o ni
védéla. Tento zjsob reklamy je Weské Republice zakazan. Dalsi forma reklamy je
Produkt Placement, ktera je vyuzivanacastji ve filmu, televizici literature, kde se

vyskytuji kometni predmty, nagiklad automobily, znékové odivy a jiné.>*

Mediélni plan reklamy
Slouzi k vytvdeni reklamni kampana planuje rozéleni financi do #znych
reklamnich produki Pro vhod® zvolenou reklamu, aby oslovila co nejvice

spotebitel, je dilezité zjistit naklady na reklamu, @&t a sledovanost a z toho

49 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdyyaha : C. H. Beckt 2006.
305-306 s.

**KELLER, K. L., Strategické‘izeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 313 s.

*1 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdtyaha : C. H. Beckt, 2006.
306-307 s.
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vypacitat, kolik nds bude stat osloveni jednoho poterdiniho zakaznika.iPtvoreni
reklamy si musime dit jasné cile,éeho chceme dosdhnout a segment lidi, které
reklamou chceme osloviti@em si musime ujasnit limit investic do reklamyiAdme
sefidit &tyfmi variantami pro tvorbu rozgitu na reklamni kampia™®

1. Metoda #statkového rozptiu — vyuziji se pouze financégbyvajici v rozpétu.

2. Metoda rozpetu z procentniho obratu — d@olu si banka &f procentnic¢ast

z obratu, které aftovné vklada do reklamni kampan

3. Metoda konkuremiho vypa@tu — investujeme tolik financi, kolik investovala
konkurence, nebo vice nez konkurence.

4. Metoda cil — finance se vydavaji podleicileklamy na utité projekty

Na zawr, po prokhnuti kampaé se tvdi analyza a vyp&itava se usfgnost a zda byly
splreny predem dané cile. Dale se takéuji silné, slabé stranky &ifezitosti a hrozby

reklamy?>?

3.2.2Podpora prodeje

Tato metoda se vyuziv&guevsSim pro &Si a rychlejSi efektivitu, k ozvliastni
vyrobku a jeho nabidky a k posileni sldbnouciclelrzViivy této metody byvaji
kratkodobé a oproti reklam¢i osobnimu prodeji m& mnohem mensi efektivitu. Pro
efektivngjSi podporu prodeje je za pebi, aby tyto kampanbyli spravié naplanované
a aby nabizené reklamniganméty ¢i jiné podpory ndly skute&nou hodnotu aijfinos pro

zakaznika?

Podpora prodeje podeouje spotebitele ke koupi, je to kratkodoby zasah
prostednictvim dark, soutzi, rozdavanim reklamnichigdmetd, vérnostni karty,
bonusy apod.. Rozdilem mezi reklamou a podporouwlgpeo je to, Ze reklama
zdiavodiuje, z jakého tdvodu a pré si spotebitel ma produkt zakoupit, ale naopak
podpora prodeje ifmo vybizi k nakupu produktai sluzby, coz je rychlejSi Zizob

prodeje nez reklam3.

Podpora prodeje své nastrojdida dw kategorie, na podporu prodeje zvySujici

hodnotu a na podporu prodejéidavajici hodnotu. Podpora prodeje, ktera zvysuje

%2 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdiaha : C. H. Beckt 2006.
307-308 s.

>3 KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdyyaha : C. H. Beckt 2006.
307-308 s.

*KOTLER, P., a KOL.Moderni marketingPraha : Grada Publishing, 2007. 837 s.

> KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdtyaha : C. H. Beckt, 2006.
308-309 s.
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hodnotu, vyuZiva sniZzovani cen, vice produkd stejnou cenu, nebo zvysovani kvality.
Také sem lIze zadit slevové kupony, vyprodeje a ndkup ,1 + 1 zddtnbruhy typ
podpory prodeje, kterafiplava hodnotu, nabizi sgebitetiim vyhody, které poskytuji
k produktu gco na vic. Je to ngiklad ¢lenstvi v klubu, sow¥ o hodnotné ceny, darky

& dopliujici vyrobek k zakoupenému produkfu.

3.2.3 0sobni prodej

Osobni prodej je #imé a cilené ovliovani zakaznika ,Face to Face".
V bankach jsou to finami poradci, kt& hovai piimo se zakaznikem, ihou se
piizptsobit situaci a kladenym otazkam, tim ho velmi siadvliviiuji. Pracovnik musi
byt proSkolen, musi mit spravné schopnosti, komagnikdovednosti hlavhproto, aby
aspsre navazal vztah se zakaznikem. Pokud pracovnik baddodrzuje pravidla
osobniho prodeje, @ie zakaznika snadno odradit ac¢#niim reputaci banky. Osobni
prodej by banky v Zadnéntipadt nently podcenit, ndli by klast diraz uz od p&atku a
pies personalni management vybrat schopnééstmance, dbat na jejich spravné
proskoleni a pibézre je testovat najklad Mistery Shoppingem Touto problematikou

se zabyvanterni Branding *’

* Interni Branding

V internim Brandingu u sluZeb jailézitym cinitelem zandstnanec ktery jedna
se zékaznikem, protoZze pro zékaznikafitvento styk se za#stnancem prvotni
zkuSenost se ztikou. Velmi zalezi na tom, jak zastnanci komunikuji se zakazniky,
zda sphuji jejich atekavani, jestli jsou spragnvyskoleni, jak se oblékaji a upravuji.
DalSim dilezitym bodem je od#hovani pracovnilk za praci. Motivovani zaéstnanci
odvadiji svou praci lépe, chovaji se lépe k zakainika maji pozitivni vystupovani.
Odkv u zangstnand, ktefi prichazeji do styku se zakazniky, hraje také nedilrodiu
Obleteni by n¢lo byt napadité a #ho by znazoifiovat vizualni prvky zngky. U
n¢kterych znaek je naopak lepsi konzervatiysi uniforma, ale pohodina a umujgici
snadny pohyb. Cilem je, aby zakaznici &aa poznali a uvdomili si, Ze tento
zanestnanec je spolehlivym prvkem ztkg. Dale je nutné, aby pracovniciém
spravné nazory, rétoriku, dovednosti, byli ésavi a ungli reSit problémy, s kterymi

piijde zakaznik. DalSi se@asti interniho Brandingu je komunikace vedeni se

* PAJTINKOVA BARTAKOVA, G., GUBINIOVA, K., Udrzatény marketingovy manaZment.
Bratialava : JAM press, 2012. 137-138 s.

>" KASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdyyaha : C. H. Beckt 2006.
309 s.
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zanestnanci. Zaréstnanci musi byt ddab informovani o dni ve firmg, o jejich planech
a cilech a o tom jak jednotlivy za&stnanec fispiva znace. Pro komunikaci se
zanestnanci ve velkych spaieostech, se pouziva kaskadovity model komunikase, t
spaiva v tom, Ze vrcholovy management komunikuje sadsii Grovni managementu a
ti dale gedaji informace f&dané komunikaci na své pgaméné. Informace lze také
poskytovat pisemin prostednictvi firemniho zpravodaje, e-mailem a internmet

*  Mystery Shopping

Mystery Shopping, neboli utajené nakupovani je aetoyzkumu, kterd se vyuziva
pro prowrovani pracovnik. V této metod vyzkumniku proviuje tajré provozovny a
vydava se za kupujiciho. Vyzkumnik dto pouze pozoruje prodejnu a z&stmance,
nebo vytvdi komplikované situace, na které je proSkoleniedpm pipraven, podle
prani zadavatele. Véterych situacich je tato metoda povaZovana za etiagovy
vyzkum, v jinych situacich se vyuZzivdi jnodnoceni kvality pracovnik Tato metoda
se vyuziva ke kontrole dodrzovaniedepsanych norem, pro zvySeni reputace, pro
stimulaci zamistnané@ a @indsi informace o konkurenci. Hodnoti se zde mnoho
faktoni, nagiklad Merchandising, prvni dojem z provozoviistota provozovny, stav
vybaveni, rozsah nabidky prodakt dophkové sluzby, dostupnost produkt
srozumitelnost poskytovanych informaggékaci doby, shoda se stanovenymi standardy,

piistup, ochota, znalosti a ¥&mnost personalu atp?

Techniky Mystery Shoppingu dle Hospdasiéych novin®

* ,Mystery pozorovani

* Mystery Visits — hodnoceni na prodejnach

* Mystery Calling — pro zkoumani obsluhy v Call ceaolr

*  Mystery Mailing — hodnoceni formou emailu

» Mystery Clicks - hodnoceni internetového prodef@munikace se zakaznikem
» Mystery Delivery - kontrola kvality dofavani zasilek

* Mystery Flying — hodnoceni obsluhy v letadle

* Real Customer Mystery Shopping s realnymi zakazniky

« B2B Mystery

8 HEALEY, M., Co je branding?Praha : Slovrat, 2008. 124-125 s.

* MULACOVA, V., MULAC, P. a KOL.,Obchodni podnikani ve 21. stold®raha : Grada Publishing,
2013. 283-284 s.

0 HOSPODARRSKE NOVINY, Mystery-shopping[online]. 1996-2015. [cit. 2015-26-03]. Dostupné
z WWW: <http://ihned.cz/c1-58651040-mystery-shogp
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e Mystery Audit — kontrola pbmi stanovenych standaitl

Zasady Mystery Shoppingu
Pro garanci usgného Mystery Shoppingu, ktery je v souladu s leti®u a
osobnimi pravy, je nutné dodrZzovatité zasady. Mystery Shopfpgsou kontrolovani,

zda tyto zasady dodrzuji. Zde jsou vyjmenovany yednejdilezitéjSich zasad Mystery

Shoppingdf!

» Hlavni a velmi dlezitou zasadou je to, Ze osoba, ktera je zkoum@desmi o
tomto pa@&inani &dét, jinak by se mohla chovat jinak, nez & chova a tim
by byly poSkozeny vysledky zkoumani.

» Také je dlezité, aby zkouméni bylo legitimni a platné, mbgt provagno
v souladu s pravy zkoumané osoby.

e Samozejmosti je dodrzovaniudéryhodnosti, nesmi dochazet k poskozeéni
zvyhodréni zkoumané osoby.

* Mystery Shopping se vzdy musidit legislativou o ochrahosobnich uddj
proto je dilezité, aby se osobni Udaje nedostaly k neogréum osobam.

* Vzdy je nutné dodrzovat zasady legislativy a juked.

* Mystery Shopping nesmi byt pouzit préely distribucesi zvySeni poptavky.

 Také vysledky, ziskané Mystery Shoppingem nesmi pguzity jako
odavodreni pro propu&ni nebo postizeni zafstnance.

* P¥i dotazovani nesmi dojit k pokladani ddtakteré nejsou zakonn& téch,

které mohou zjsobit psychickou obavu o jejich bezpest.

Faze Mystery Shoppingu

Pri pripraw Mystery Shoppingu se musi néjpe zvazit casova, odborna a
procesni narmost. Tato namnost se odviji od @tu zkoumanych provozoven, od
vzdalenosti d&chto provozoven, od slozitosti zkoumaného subjekid, hloubky

prizkumu a také zalezi na mnoZzstvi pozadovanych irdofra jaké bude porovnani a

ISIMAR, Mistery-shopping. [online].2015. [cit. 2015-26-03]. Dostupné
z WWW:<http://www.simar.cz/standardy/kvalitativitasdardy/mystery-shopping.html>
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vysledky. VSe je samdgjm¢ na vzajemné doheéd Takto vypadaji faze Mystery

Shoppingdf?

1. Faze — V prvni fazi seipravi projekt spolu se zadavatelem, stanovi s fiflareni
rozpaiet, schvali se a podepiSe se smlouva, dalém@ap scéng hodnotici formulée,

rozvrhne s&as a vSe schvali zadavatel.

2. Faze — Zde se jiz uskdte utajovany nakup. Utajeny Mystery Shopper kontgkt
provozovnu. V této fazi dodrzujifedem dohodnuty scéh&a hned po prathnuti

tajného nakupu zaznamena zji skuténosti do hodnoticiho listu.

3. Faze — Nyni agentura vyhodnoti nakumiZenjej srovnat s konkurenci. Sestavi se
vyslednd zpréava, ke kteréilpzi grafy, sepiSe zji8hé informace. Zhotovi se névrh

pro napravu nedostatk

4. Faze — Na z&v se eda vysledna zprava v dohodnutém formatujikbga v listinné
form¢, na CD, nebo sefpdvede prezentace. Zodpovime daogki informace, odchylky

od scénge apod. a dopotiise, jak by se nedostatkylindale resit.

5. Faze — Déle se ihe, ale neni to takasté, provatt rozbor nedostatk se
zanestnanci, kt& byli zkoumani. Sd8i se jim nedostatky, ale zastnanci ¥tSinou
reaguji negativé treba si ani vzniklou situaci nepamatuji, ale mohewk somu sami

vyjadrit, mize z toho vzniknout diskuse pro cely kolektiv.

3.2.4 Direkt marketing

Tento pojem znamena komunikaci, ktera probiktm@ mezi zadavatelem a
adresatem. Jedna se o vyuZzivani zakaznickych datdtiaré seitdi, uspsadavaji a
ziskavaji z nich informace pro vytkeni nabidky na miru vybraného segmentu. Aby
tento program fungoval, je zapebi sprava nastavit CRM informéni systém. Zdchto
zjisténych dat Ize nastavit nabidku prodiukak, aby bal aplikovan tehdy, kdy ho zrovna
zakaznik pdebuje. Napiklad kdyz vime, Ze klientovi kan doba terminovaného
vkladu, mizeme mu hned nabidnout jiny produkt s investovamif®esré vhodny pro
tohoto klienta. Nebo dalSimiigladem je, Ze kdyZz vime, Ze Kklient péuzavel
hypot&ni Uwr, nebudeme ho kontaktovat o vyhodném investoviéwanti. Pestoze

tato metoda vypada srozumit&lrve skuténosti je mnohem sloZiSi uskladiovani a

®RECOURSE, Mystery  shopping [online].2011-2015. [cit. 2015-26-03]. Dostupné
z WWW:<http://www.recourse.cz/mystery_shopping.htm>
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tiidéni dat o zakaznicich a proto firmy stejgdhnou po masové reklgmktera ma
mensi efektivnost neztino cileny Direct Marketing. Pouzitim Direct Markegju
ziskame wtSi efektivitu nez u reklamy a j€ss mensimi naklady na jednoho zakaznika

neZ u reklamy?

K jednomu z mnoha prastdki také pati Infomercials. Infomercials jsou reklamy,
ve kterych dinkuji slavné osobnosti a cilem je spojit ¥l&hi se zdbavou. Je to nal p

obchodni navéva a na pl televizni reklam&?

4 Bankovnictvi

Tato kapitola pedstavi wité pojmy pouzivané v bankovnictvi, bude zde kratce
uveden bankovni systéiR a rozdleni bank. Déle se zderquistavi #i vybrané
bankovni instituce a postupse fejde do praktickéasti bakaléské prace.

4.1Vymezeni pojmi

 Banka- dle gedpisu¢. 21/1992 Sb. zakon o bankéach, ktery zpracovéedpisy
Evropské unie, vymezuje banky jako akciové spudsti, které sidli ¥eské
republice a tyto banky ffjimaji vklady od véejnosti, poskytuji G&y a maji
bankovni licencf®

* Bankovni operace- do pojmu bankovni operace, spadaji vSechny dfinlaycnich
operaci obchodnich bank, pro¢aé v ramci banky i interni¢é@tni operaceci
operace provaghé vici jinym subjektim.

* Bankovni obchody - tento pojem je uzSi neZzeguchozi bankovni operace. Zde
jsou provadné operace pouze &8i, vici jinym subjekfim ¢i vlastnim klientim.
Nejsou to vnitni operace.

« Bankovni produkty — zde se jedna o bankovni operace, které jsolemgighouze

na klienty.®®

4.2 Bankovni systémCR
V Ceské republice od roku 1993 funguje dvoustyy bankovni systém, také

nazyvéan jako bankovni soustava. Prvnim stoprje centralni banka, u nas jedeska

K ASPAROVSKA, V. a KOL.,Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitdiyaha : C. H. Beckt, 2006.
309-310 s.

®KELLER, K. L., Strategické&izeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 327 s.

®CESKO, Zakon & 21/1992 Sb., ze dne 20.prosince 1991 o bankActostupné

z www:<http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-21>

®REJNUS, O.Financni trhy: 4., aktualizované a roz8hé vydaniPraha : Grada Publishing, 2014. 92 s.
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narodni banka (INB), ktera sidli v Praze a jejim nejvy3siffdicim organem je
bankovni rada ti@na guvernérem, dma viceguvernéry atyimi dalSimi ¢leny
bankovni rady. Dle zakona 6/1993 Sh., @eské narodni bance, ma za uktggevsim
starat se o cenovou stabilitu, daleifvpodminky pro udrZzeni hospad&ého distu,
stara se o hospoigkou politiku, vydava aidi obsh bankovek a minci,fizuje platebni
styk, vykonava dohled nad celym fiaim trhem a ma mnoho dalSich Gkaoh

ginnosti®’

Druhym stupsm jsou obchodni (komeéni) banky, ty musi splnit podminky, aby
ziskali bankovni licenci a pak mohou provéldankovni operace a poskytovat bankovni
sluzby. Jejich funkci je finami zprostedkovani (pjimani vkladi, poskytovani Ggra),
emitovani bezhotovostnich pen (vytvéeni pewz pouze v elektronické fornna
raiznych &tech svych klient) a provadni bezhotovostniho platebniho styku (platby

G¢etnim grevodem v tuzemsku i mezinaradli®

CNB mé dozor nad vice neZ 30ti koréimi bankami VCR, z nichZ nejtsi jsou
Ceska sptitelna, Komeéni banka aCSOB. Komeéni banky musi povinh tvorit
minimalni rezervy, které t¥02% z primarnich zavaakbanky. Pro ochranu uloZzenych
pergz, se veSkeré vklady v komdmich bankach, ale i ve stavebnich isjeinach a
druZstevnich zaloznéach pojisti 100% do vyse 100B0R *°

CNB rozctluje banky doitech skupin na velkou banku malou gedhi banku a to
podle jejich bilagni sumy. Pod velkou banku sadi spolénosti, které maji bilami
sumu nad 100 miliard & Stedni bankou jsou spdaleosti s bilakni sumou 15 az 100
miliard K&. Malé banky jsou spateosti s bilatini sumou pod 15 miliard &'

Dale se bankyleni podle toho, které obchody v této bantevpzuji. To znamena,
7e banky mohou byf?
Komeréni - poskytuji O¥ry, prijimaji vklady, zprostedkovavaji platebni styk
s veskerou klientelou od drobnych kligmto velké podniky.

Investiéni - zabyvaji se fgdevsim finaénimi ¢i realnymi investicemi.

®"CESKO, zakoné. 6/1993 Sh., ze dne 1. ledna 1993 eské narodni bance. Dostupné z www:<
http://www.cnb.cz/cs/legislativa/zakony/downloadi@a_o_cnb.pdf>

®REJNUS, O.Financni trhy: 4., aktualizované a roz8hé vydaniPraha : Grada Publishing, 2014. 91 s.
*FINANCNI GRAMOTNOST, Bankovni sektor ¢R. [online].2012. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.nenechsedojit.cz/bankovni-sektect>

MESEC, Na velikosti zéleZi? Jak kdyfonline].1998 - 2015. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.mesec.cz/clanky/na-velikosti-zzlak-kdy/>

"L CERNOHORSKY, J., TEPLY, PZ&klady financiPraha : Grada Publishing, 2011. 202-204 s.
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Univerzalni - poskytuje komeini i investéni sluzby.

Sparitelny - jedny z prvnich druhbank, dnes funguji stejiako univerzalni banky
Retailové - obchody s fyzickymi osobami, malymi aestnimi podnikateli v nizSich
pergzniché¢astkach, které probihajasto.

Wholesale- rozsahlé obchody s velkymi podniky, které prafiimérg ¢asto.

Hypoteéni — obchody s dlouhodobymi &y, které jsou ji&né zastavnim pravem
k nemovitosti. Financuje se z nichi@mvani a oprava nemovitosti, 1ze nakupovat i
movité \&ci, pak se tomuto wvu fika Americka hypotéka.

Stavebni — financovani a opravy nemovitosti, ale nejprvesimwt Zizeno stavebni
spdeni a na &m uloZeno wité procento vkladu.

Splatkové— spotebitelské G¥ry a Uvr v mensich hodnotach pro malé podniky. Zdroje
pro toto zprosedkovani ziskavaji od ostatnich batikiormou vkladu od fyzickych
osob a malych podnik

Depozitni —ptijimani vkladi od klienti, Uvérové operace se té&thnepouZzivaji.
Clearingové — jejich ukolem je zd&tovani pohledavek a zavazkobchodnichdi
univerzalnich bank.

Ustavy lidového peznictvi — fungovali v divéjSich dobéach, dnes jich je minimum.
Uvéry pro drobné zivnostniky, funguji iéenském principu a to, Ze vlastni kapitalifvo
podily druZzstevnik a nashromazehy zisk a v pasivnich obchodech jsou gen
vklady.

Elektronické — banky které maji &Sinou velmi malo pohiek, probiha zde neosobni
komunikace pomoci elektroniky (mobilni telefon,emtet, digitalni televize,...). VSe

probih& automatizovan

4.3 Predstaveni zniky CSOB
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (d2©B) je dc&inou spolénosti KBC

Bank NV, jejim vlastnikem j&KBC Group NV, ktera je banko-poji@vaci skupinou
pasobici na domacich trzich v Belgii, ale tak&eské Republice, na Slovensku,

v Bulharsku, v Mdarsku, v Irsku a v men3i teitaké v jinych statech &a.?

, Ceskoslovenska obchodni banka, a.u#sopi jako univerzalni banka @eské
republice.CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako bank@@s&ytovani sluzeb v
oblasti financovani zahratmiho obchodu a volnainovych operaci. \¢ervnu 1999

byla privatizovana — jejim majoritnim vlastnikemssala belgicka KBC Bank, ktera je

"CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA,O skupiré KBC. [online].2015. [cit. 2015-02-01].
Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSQBsky/O-Skupine-KBC.aspx>
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sowdsti skupiny KBC. \ervnu 2000CSOB pevzala Investni a poStovni banku
(IPB). Po odkoupeni minoritnich podlike véervnu 2007 stala KBC Bank jedinym
akciond&em CSOB. Do konce roku 2007:gobila CSOB naceském i slovenském trhu;
slovenska pohixa CSOB byla oddena k 1. lednu 2008

V CR banka psobi pod #kolika znakami a to jiz zmigna CSOB, dale je to
znaka Era a PoStovni sfitelna. Zde jsou nabizeny veskeré produkty skugiByB.
Tato banka se fiZze pysSnit mnoha océnimi, které sbira kazdotné v uritych
oblastech. Za rok 2014 to byla o¢an,Banka roku 2014“, ,Privatni banka roku 2014“,
v dalSich letech nafklad 1. misto v kategorii ,Podnikatelsky sektor dn&50
zamistnan@* atp. CSOB také podporujetizné projekty, je generdlnim partnerem
golfového arealu Golf Hostivav Praze, dale je generalnim partnerem ZOQarDv
Kralové nad Labem, od roku 2008 je generalnim paetm Dejvického divadla v Praze.
Tyto projekty sponzoruje pro podporu své image ldartni hodnoty zniky. Zajimé se
piedevsim o projekty, které jsou pro Sirokoueyeost, které jsou kvalitni a originalni,

které jsou z oblasti kultury, sportu a voliasové aktivity’*

4.4 Piredstaveni znéky GE Money
Spol&nost GE Money Banky, a. s. (dale GE Money) je zaa@Zzod roku 1892,

vznikla spojenim spotmosti Edison General Electric Company a Thomas-tbous
Electric Company, z kterych vznikl nazev Generaddiic Company (GE). Spaleost
se zabyvala vyrobou Zarovek, turbin, lokomotivedétych motoi atp. ProSla vice jak
stoletym vyvojem a v dnesSni dblje stale velmi UsfEna. Tato znka ma fizné
podskupiny, jako je GE Capital, ktera poskytujeafitni sluzby & uz jednotlivéim, ¢i
malym a stednim podnikm. V Ceské republice jsou hlavnimi skupinami GE Money
Bank a GE Money Auto. GE Money Bank je univerz@lankou aradi se mezi nefiSi
ceské finadni zprostedkovatele. Je také jednou z rigdich spolénosti s¥ta. Jejimi
vyhodami jsou inovace, jako prvnfi§li s elektronickym vypisem z¢tu, konsolidaci
pujcéek, bezkontaktnim placenim formou NFC atd.. Vyhréak®e v fiznych soutzich,
mezi ré pati nagiklad soutz Zlata korunka v niz banka vyhrala v roce 2013%seu
bezkontaktni platebni nalepkou. Dale se umistiladnéném mist v mezinarodnim

ocereni za interaktivni web a ziskala i dalSi mnoha énénrato organizace podporuje

SCESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S.O Spolénosti CSOB. [online].2015. [cit. 2015-
02-01]. Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/cz/C<aiZ SOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx>

"CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S.,Podporujeme.[online].2015. [cit. 2015-02-01].
Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSQRliforujeme/Stranky/default.aspx>
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dobrovolnické projekty taje to finaréni podporou, fyzickou praci, odbornou pomaoci.
Tato dobrovolnicka organizace se jmenuje GE Volerstea zabyva sergdevsSim
pomoci pro dti a jejich vzalani, pomoc znevyho@dnym spoluobanim, senioim a

také se zagffuje na Zivotni prosedi’®

4.5 Predstaveni znéky Fio
Fio banka, a. s. (dale Fio banka) zalozili studantoce 1993 pro obchodovani

s cennymi papiry na mimoburzovnim trhu RM-SYSTEMerk pozdji koupili. Po
nékolika letech se z této spaéleosti stal nejutSi cesky on.line broker. V roce 1998 byly
prvnimi, kdo VCR spustil Internetbanking. V roce 2010 skerpiiuje na banku a
ziskava bankovni licenci. Banka dosahla velkéhoéalsp zejména diky dZnym
bankovnim sluzbam bez poplatkako prvni banka ¢R prichazi se Smarthbankingem
pro chytré telefony, usgné funguje také proto, Zze neni pod natlakem zabraci
akcion&i, majitelé a zarove zakladatelé maji vztah ke své fitna maji strategii
mirného zisku s trvalymiastem firmy, sami si tvié vlastni bankovni systém atp. Tato
spole&nost ziskala nemalo ocsmi, mezi které pat nagiklad Banka roku 2014
v kategorii Wet roku 2014, dale ziskala titul Nejtist¢jsi banka roku 2011, 2012 a
2013, dalsim titulem je Bankovni inovator 2014 adcsvij et zdarma v 15 gmach’®

4.6 Srovnani a vylEr bankovnich pobotek
Vybér bankovnich instituci pro praktickatast bakalgské prace spiva v tom, Ze

porovnavané subjekty budoutiznych segmeittrhu, s iznymi zkuSenostmi, siznou
klientelou, fiznymi produkty, §iznou velikosti spotaosti. Tento vybr je proveden ze
sedmi bank, které se nachazi vésth Pribram. Konkrétd byly vybrany ti provozovny,
které jsou rozmighy od sebe velmi blizko, je ©©SOB, GE Money a Fio banka. Fio
banka a GE Money sidli wiBrami v Prazské ulici, &kolik metni od GE Money sidli
CSOB na namsti Tomase Garrigua Masaryka. Ve vel@sné blizkosti d&chto bank
jsou jest Komegni banka, UniCredit Bank, AXA Bank@eska sptitelna.

GE MONEY BANK A. S., O néas. [online].2001-2015. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<https://www.gemoney.cz/o-nas/ge-money>

®FIO BANKA A. S., O nas.[online].2014. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z WWW:<http://w\ia.cz/o-
nas/fio-banka/o-fio>
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Bilancni suma k 30.12. 2013 v mil. &K(vysledky jsou za celou skupinucetrg

stavebnich sgdelen):

CsoB 1 034 830
GE Money 135 742
Fio banka 27 260

Pozet pobaek pro jednotlivé banky ¢eské republice:

CsoB 23%°
GE Money 23%
Fio banka 15%

Poset bankomait pro jednotlivé banky Ceské republice:

CsoB 89%
GE Money 658
Fio banka 143

""CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S..Vyroéni zprava 2013Jonline].28.4.2014. [cit.
2015-04-18]. Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/\E€sbb/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-
investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zprawZ CSOB_2013.pdf>

®GE MONEY BANK A. S., Vyroni zprava 2013.[online].2015. [cit. 2015-04-18]. Dostupné
z WWW:<https://www.gemoney.cz/documents/cz/presalg@yrocni-zprava-2013.pdf>

FI0O BANKA A. S., Vyrocni zprava 2013.[online].30.42014. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.fio.cz/docs/cz/VZ_2013 f.pdf>

8CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S..Vyroéni zprava 2013Jonline].28.4.2014. [cit.
2015-04-18]. Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/\E€sbb/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-
investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zprawZ CSOB_2013.pdf>

8iGE MONEY BANK A. S., Vyroni zprava 2013.[online].2015. [cit. 2015-04-18]. Dostupné
z WWW:<https://www.gemoney.cz/documents/cz/presalg@yrocni-zprava-2013.pdf>

8FI0 BANKA A. S., Vyrocni zprava 2013.[online].30.42014. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.fio.cz/docs/cz/VZ_2013 f.pdf>

8CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S..Vyroeni zprava 2013Jonline].28.4.2014. [cit.
2015-04-13]. Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/\E€sbb/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-
investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zprawZ CSOB_2013.pdf>

#GE MONEY BANK A. S., Vyrocni zprava 2013.[online].2015. [cit. 2015-04-18]. Dostupné
z WWW:<https://www.gemoney.cz/documents/cz/presalg@yrocni-zprava-2013.pdf>

®FI0 BANKA A. S., Vyroeni zprava 2013.[online].30.42014. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.fio.cz/docs/cz/VZ_2013 f.pdf>
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Patet bankomat pro jednotlivé pobéky v Pribrami:

CSOB #°
GE Money il
Fio banka &

Tyto Udaje vypovidaji o tom, Ze nejlépe a s #ivbilartni sumou si vede skupina
CSOB, proto taky p#t mezi velké banky. Na druhém niige GE Money, ktera pt
mezi stedni banky. A na poslednim n@isdalo by se‘ici nowjSi banka, ktera pit
mezi malé banky je Fio banka. Prvnigdwanky maji péty pobaek i pasty bankomai
podobné, jen Fio banka mé& vzdy o znatelny rozdikénjgk pob@ek, tak bankomat |
pies to je Uusgsna a v mnohych anketach ji uzivatele povazuji ldébenou bankugi

oblibeny Zny (tet.

5 Mystery Shopping a jeho realizace ve vybranych bad@@ch

5.1 Realizace projektu
Tento projekt bude provéd osobni formou jak dotazovanim, tak pozorovanim.

Bude zde popsan a rozpracovan projekt, jeho dilprgva i scénda na zasr vysledky

tohoto projektu.

5.1.1Popis a cil projektu
Toto utajované nakupovani, bude prov@a osobg. Je rozdleno do dvoucasti.
V prvnim ¢asti je dotazovani zafstnand, zde nas bude zajimat, zda budou poskytnuty
veSkeré informace, zda vyklad bude srozumitelny khdde zamstnanec zdvdy a
bude poskytovat propagya materialy. V druhé&asti bude vyuzita metoda pozorovani,
pii které bude zjignacistota provozovny, vybavenost, design a vzhled bydwerti i
zevnit, atp. ScéndaMystery Shoppera jefipraveny tak, Ze bude hrat roli, ve které se

bude dotazovat natbny (et a zvaZovat studentskyat.

$CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA A. S.Vyroeni zprava 2013Jonline].28.4.2014. [cit.
2015-04-13]. Dostupné z WWW:<http://www.csob.cz/\E€sbb/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-
investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zprawZ CSOB_2013.pdf>

8GE MONEY BANK A. S., Vyrocni zprava 2013.[online].2015. [cit. 2015-04-18]. Dostupné
z WWW:<https://www.gemoney.cz/documents/cz/presalg@yrocni-zprava-2013.pdf>

®FI0 BANKA A. S., Vyroeni zprava 2013.[online].30.42014. [cit. 2015-02-01]. Dostupné
z WWW:<http://www.fio.cz/docs/cz/VZ_2013 f.pdf>
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Cilem je zjistit chovani za#stnand@, adrzbu a vzhled provozoven a posléze
porovnat vysledky spotaosti mezi sebou. Tyto body jsou velniileFité pro spravné
prezentovani své ztky. Z téchto bod se budou analyzovat a identifikovat oblasti ke

zlepSeni. Vysledky budou dale vyuzity pro stanowai$ich krok.

Hypotéza: Velké mezinarodni spatesti CSOB a GE Money si povedou v testovani
zamestnand@ a v porovnavani vybavenosti prodejen stejrs@Esre, spini kritéria na
90%. Novéaceska Fio banka budéstt zaostavat, ale bude mit také dobré vysledky,
odhadem 80%.

5.1.2P¥iprava
Pred samotnym zagetim Mystery Shoppinguipdchazi dlezita giprava, ktera
obsahuje vybr cilovych provozoven, ifjprava scén& na roli utajeného zakaznika a
jeho situg&ni pozici, sepsani bad které se budou kontrolovat a které budou v§mn
ihned po odchodu z provozovny. Tyto body budou pgechny provozovny stejné,
dotazovani bude také vzdy stejné na stejné otédkle bude provéash Mystery
Shopping ve stejnou denni dobu a ve stejném dwydmi, aby hodnoceni bylo

objektivni.

5.1.3Scén& projektu

Tento projekt z&al tim, Ze se nejprve sepsaly veSkeré body, kterdoup
zkoumany a u kterych chceme zjistit vysledky, ktenéhou byt napomocny pro
zlepSeni Brand Managementu a celkové pozice baakyhn. Tyto body, jsou sepsany
do dvou tabulek a to do tabulky s ndzvem Kritéria pangstnance a do tabulky
s ndzvem Kiritéria pro provozovny¢mito body byly: pozdraveni zafstnancem, doba
¢ekani, podani ruky za¥stnancem, srozumitelnost vykladu, ujisit zda vSemu
rozumime, zdjem zatstnance o zakaznika, znalost dotazovanych préaduebizeni
dalSich produkt zaméstnancem, nabizeni prospektaméstnancem. V druhé&asti byly
body: reprezentativni vzhled budovy, oZeai budovy ploSnym nazvem a logem,
ozna&eni budovy nazvem a logem viditelnym 2z ulice (vpsiiici do prostoru),
oswtleny nazev a logo, reklamni kanfpee vylohach, formalni ad, stejnokrojci logo
na odvu, jmenovky na stol€i odévu, moderni provozovna, pet obsluznych mist,
stojany s prospekty, napojovy automat, dogtateos¥tleni, vzdusny interiér¢istota
interiéru, cistota exteriéru, f@hledny vstup do provozovny, bezbariérovy vstup do

provozovny, bankomat u provozovny, bezproblémow&gani. Dale byl ufen den a
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doba nav&vy vybranych provozoven, konkrétibylo vybrano ponéni odpoledne dne
19. 1. 2015. Poté byloutkzité ukit presné dotazovani a chovani Mystery Shopepera,
pro hodnoceni, které nebude zkreslené. Bylo tedgza Ze Mystery Shopper vejde do
prodejny, v¢ka na pozdrav za¥stnance a poté také pozdravi, nebdkeéyekaci dobu

a nasledd jde za zarsstnancem. Po dotazu zéstnance na naségmi, z&ne utajovany
zékaznik s dotazem na&2my (tet, co tento &et nabizi. Po odp&di na tento dotaz,
padne druha otazka a to, zda maji studentsky; jestli ano tak jaké ma vyhody a jestli
pro zakaznika nebude vhagii tento studentsky c¢ét. Po zodpoizeni veSkerych
dotazi zakaznik poékuje, iekne, Ze si nabidku doma rozmysli a odchazi. Takto
utajovany zakaznik choval ve vSeébdh provozovnach.

Tabulka¢. 1: Kritéria pro zamsstnancé’

Pozdraveni Ano Ano Ano
Doba éekani 40 min. 0 min. 0 min.
Podani ruky Ne Ne Ne
Srozumitelnost .
i Ano Ano Spise ano
vykladu
Ujisténi zda vSemu
i Ano Ano Ne
rozumime
Zajem o zakaznika Ano Ano Ne
Znalost produkti Ano Ano Ano
Nabizeni dalSich
Ano Ne Ne
produkt i
Nabizeni prospekfi Ne Ne Ne

8 Vlastni zpracovani
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Tabulkag. 2: Kritéria pro provozovriy

Reprezentativni
Ano Ne Ne
vzhled budovy
Oznafeni budovy
ploSnym logem a Ano Ano Ano
nazvem
Oznageni budovy
logem a ndzvem Ano Ano Ne
viditelnym z ulice
Oswtlené logo a nazey Ano Ano Ano
Reklamni kamparg ve
o Ne Ano Ano
vylohach
Formalni odév Ano Ano Ano
Stejnokroj ¢i logo na
Ne Ne Ne
odévu
Jmenovky na stoleti
Ano Ano Ano
odévu
Moderni provozovna Ano Ano ne
Poget obsluznych mist 5 8 2
Stojany s prospekty Ano Ano Ano
Napojovy automat Ano Ano Ne
Dostatainé osétleni Ano Ano Ne
Prosrorny/vzduSny
) » Ano Ano Ne
interiér
Cistota interiéru Ano Ano Ano
Cistota exteriéru Ano Ano Ano
Prehledny vstup Ne SpiSe ano Ano
Bezbariérovy vstup Ne Ano Ano
Bankomat u
Ano Ano Ano
provozovny
Bezproblémové
o Ne Ne Ne
parkovéani

5.1 Vysledkovacast projektu a doporuéeni
V této c¢asti budou vyhodnoceny jednotlivé odpdv a poskytnuté vlastni

doporueni pro vybrané banky. K popisu budov jsou poskgiiotografie v pilohach.

0 Vlastni zpracovani
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Prvni kritérium bylo pozdraveni. Zastnanci musi byt zdv¥di a tudiz musi i
pozdravit, také tim da najevo Ze o zakaznikovi ¥eého zde vita. Pozdrav zékne
vSech provozovnach, jen v GE Money pozdravil potere zandstnanec, ktery
obsluhoval, nikoli vSichni kolem kterych jsem p@& ktéi mé zahlédli a nepozdravili.

U ostatnich dvou prodejen bylo vSe wadku.

Druhé kritérium bylacekaci doba, ta se da tolerovat dcaitér miry, nesmi
piesahnout witou dobu, kdy uZekani zadkaznika nejen ébtje, ale také zdrzuje od
jinych povinnosti a  opakovaném dlouhérekani v bance seiie stat, Zze zakaznik
bude chtit pejit ke konkurenci. S dobotekani nila velky problémCSOB, zde se
¢ekalo 40 minut na poradenské sluzby. Ze dbsluznych stolik, byl obsazeny
zanestnancem pouze jeden. V tomtdigadt doporguji firmé, aby v odpolednich
hodinach bylo v provozowwice zanistnand a takeé rozgeni koutku praekajici, ktei
nentli kde sedt. U Fio banky a GE Money jsem bylgijpta ihned naadu, takze bez

problému.

Podani ruky je formou zdviteho givitani, ale také dava najevo, Ze o zakaznika je
zdjem a Ze si vazime jeho nawdt Takovéto pvitani nebylo provedeno v zadné
Z provozoven, coz si myslim, Ze je Skoda, jsou dousové body u zakaznika, které

zamestnance nic nestoji a mohou tim navodit seriozjgrdo

Srozumitelny vyklad je zakladem, zakaznik musiéplozunmét vSemu, co
zantstnaneciika, aby ¥dél, pro co se ma rozhodnout a zda u#avsmlouvu.
Srozumitelného vykladu se mi dostalo ve vSech provoach, ve Fio bance tento
vyklad byl stroze podan, takZze by se mohlo statndm nemusi byt Upkhjasné,

doporiuji tedy Fio bance aby proskolila Iépe své Zatnance.

Ujisténi zda vSemu rozumime, byeho byt souasti vykladu, kdyz zakaznik vSemu
rozumi, niize se Iépe rozhodovat o vyuziti produktu. Totot&éggneprolhlo ve Fio
bance, kde jak uz byli@teno, zamistnanec neprojevoval zajem o zakaznika, tudidi tot
opomenul. Stejhtak nebyl projeven zajem o zakaznika, nenabizsi gaodukty ani
prospekty. Této provozoen doporkuji fadre proskolit zamistnance o chovani
k zdkaznikovi, o zdvidém chovani a tvieni dobrého jména zéee, kterou timto
jednanim znéné kazi. Déle doporuji uz i vybéru zangstnané dbat na to, aby byl

cilewédomi, aktivni, pracoviti, ochotni pomoci atp..
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Znalosti produki jsou zakladem, kdyz zamstnanec neumi zodp&dét na otazky
ohledré produkfi, m¢l by byt schopen si je alesporyhledat. Tyto informace byly
vSude fadre podany a zasstnanci pedvedli, Ze maji znalosti o dotazovanych

produktech.

Nabizeni letak a jinych propagénich materidl je vhodné pro to, aby zakaznik byl
informovan o produktech, také aby podporeklamni kampas a pildkali i nové
zakazniky. Tyto propagai materialy nebyly poskytnuty ani u jednoho ze &stmand,
nejspiSe proto, Ze jich je mnoho po prodeye stojanech, na st@@ch atp., také
Z divodu toho, Ze lidé tyto letakyétsinou nechiji, ¢i ihned zahazuji. Dopotuiji tyto
propagéni materialy vzdy nabizet.

Druhacast byla zaena na jednotny design zhg, k tétocasti jsou v pilohach
vloZeny fotografie vSech porovnavanych provozovgtildha 1., 1. a lll.). V prvni
otazce jetreSena budova, ktera reprezentuje banku jiZ grvnim kontaktu se
zékaznikem. Nejlépe v tomto hodnoceni dopadB0OB se svou velkou stavbou v
purpurové bar®, kterd misobi distojné, hrd, vzneSe#, povzbudi¥, je spojen
s predstavou spravedlnosti a majestatu, sethewi bez seti, klidu, pfiméti. Budova
GE Money je Sedobila, mdla, nevyrazna, nezajimagétralni, je o mnoho mensi nez
budova CSOB a zvedi nemsobi [lis sebe¥doms. Budova Fio banky je také
nevyrazna, je v ba#v hnédo<ervené az merikové s bilim prvkem fasady kolem
vylohy. Tuto provozovnu té okno vylohy, tudiz je také mala oprafiSOB. Mé
doporwieni pro banky je vyuzit Zulovych desek, ktetéqbi reprezentativn distojng,
duvéryhodre, také prosklené celéijiteli byva vhodnou ndhradou nudné fasady.

Dale je za pdebi, dbat na viditelnost &telnost loga a nazvu firmy. ESOB je
citelné logo i s napisem, tento napis slogem janisgn na vice mistech budovy.
Vhodre vyuzili vlajecek, které vystupuji do prostoru a svym pohybovamamwstru
poutaji pozornost kolemjdoucich. Tato prodejna nebd@nou reklamni kampa
vystavenou ve vyloze€i oknech, nejspiSe proto, Ze se reklamnimi karéypanpiilis
nezabyva. Proto dopafuji vytvorit kampai nejen pro vylohu, ale i televizni reklamu a
jiné prostedky, které by tuto zrt&u jeSt vice pozvedli. GE Money méa dostate
viditelné logo icitelné pismo, vSe je ostleno. Také ma logo s napisem, které vystupuje
do prostoru a je ostlené, ale podle mého nazoru nevhbdmisgné vysoko a v kot
tudiz jej kolemjdouci mohouighlédnout. Tato banka vyuZzila okno vylohy pro svou

reklamni kamp@& a tim si lidé je&t vice spoji reklamu se z&kou. Fio banka se svym
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modro-bylim logem a pismem upoutd pozornost, pejej vyrazné polepy v modro-
zelené bar¥ zakryvaji celé okno vylohy, protaips nevadi, Ze nema Zadné prvky loga
¢i pisma vystupujici do prostoru ulice. Zde bych awopila vyuzivat vkusa svych
reklamnich kampani ve vylohach, dale Fio bance d@épg pouZzit viajeéky ¢i logo
vystupujici do prostoru ulice, sté&jjako to maji ostatni dvbanky. BankaCSOB by

méla zvazit vyuZziti loga a pisma vyraginve vétSim nmefitku.

V dalSich otazkach s&eSi interiér, ktery dot¥é atmosféru a dojem ze ztg.
V CSOB a v GE Money, nebyl zadny problém, viechen tefbyyl v modernim stylu,
piijemné oswtleni, napojovy automat, stojany s kg, vSe bylo vhodé umistné.
V CSOB jsou v interiéru modré prvky ladici s designdoga, jen vstup byl
negehledny, museli jste po zendist informa&ni znaky, kdyz jste chili vstoupit do
dveri, byl tam schod, ktery povazuiji jako bariéru vstypo vozékare a jinak postizené
lidi. Dale nebylo jasné, jestli tieme jit rovhou n&adu nebo musime ¥kat, to jsem
se musela optat ostatnich zaka#niW¥ GE Money jsou na zdech plakaty s reklamni
kampani, ve které je mluvici kocour, vstup je celkgehledny a vstup bezbariérovy.
Naopak Fio banka byla se vzhledem interiéru zkldmammavé prosedi, stistna
mistnost, nemoderni design, hluk ozyvajici se kbtwmatu, Zadny automat s pitim,
alespa zde maji bezbariérovy vstup a stojan s prospdkiito stroze vybavena misto
je mozna proto, Ze tato firma si zaklada na strata@ného zisku s trvalymustem,
tudiz nechyji vynakladat finance na vzhled interiéru. | takchydopordoval velkou

zmenu, alesp lepSi os¥tleni, odhlgnit bankomat a navodit pozitig$i atmosféru.

Nyni uz jen par slov k adu. Kazdy zamstnanec ma byt formaincisté a upraves
obleten, i to dotvéi dojem o zné&ce. Formalg, cist¢ obleteni byli vSichni ve vSech
prodejnach. V zadné bance nebyl stejnokroj afjaky prvek odvu slogem firmy.
Oznaeni jmenovkou na stol& na odvu bylo také v kazdé provozo¥nDoporuu;ji
zamestnan@dm pdaidit alespé decentni¢édst o@vu, kter4 bude v souladu s designem
znaky, nagriklad Zeny by mohly mit Satek v b&rgnaky s logem, muzi by mohli mit

kravaty v barvach s logem.

5.2 Grafické srovnani vysledki
Zde je graficky porovnano, v kolika bodech byly Zatnanci usgdni a jak si stoji

oproti ostatnim porovnavanym bankam.
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Graf¢. 1: Splgna kritéria pro zagstnancé'

Splnéna kritéria pro zaméstnance

® Fio banka
u GE Money
= CSOB
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Z tohoto grafu lze snadno rozpoznat, Zedem stanovena kritéria nejlépe
spinila banka GE Money a bank$OB. GE Money, ktera z deviti kritérii byla @Spa
v Sesti z nich (66,67%). S bankou jsme byli spokibjenesphovala jen #které
drobnosti. DaleCSOB se stejnym goem bod: (66,67%), jejim nej§tSim problémem
byla ¢ekaci doba, kterd odrazovalékteré klienty. Na poslednim méssecétyrmi body
(44,44%) se zapsala Fio banka, zde bylo vice natkistpiedevSim nefjjemny

zamestnanec s nulovym zajmem o zakaznika.

Graf&. 2: Splréna kritéria pro provozovig

Splnéna kritéria pro provozovnu

® Fio banka
= GE Money
u CSOB

Tento graf jasé ukazuje pevahu GE Money s Sestnacti body z devatenacti

e

rekonstruovaném prastdi, reklamni kampani ve vylohach atp., naopakcktoédy u
vzhledu budovy, kterd nereprezentuje banku a nedofalivéryhodnost. Na druhém

lylastni zpracovani
%4/lastni zpracovani
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mist se z#adila CSOB, kter4& mé&trnact bod z devatenacti (73,68%), tyto body
ziskala za svou reprezentativni budovu, ajes logem, které Ize vid pri prochazeni
ulici uz z dalky, také za interiér, ve kterém jgouky ladici s designem zéky, naopak
pohorsSila si v neg@hledném vstupu do provozovny a Zadnou v§enau reklamni
kampani. Na poslednim mist pouhymi jedenacti body (57,89%) je Fio bankarkse
svym interiérem velmi zaostavd za konkurenci, dbledlova zvedi nevypada
reprezentativéy nema na buddvlogo, které vystupuje do ulice, ale naopak vhodn

oswtlila logo a vyuziva svou reklamni kampee vylohach.

Hypotézy byly vyvraceny, GE Money jen a@kolik bodi prevySuje CSOB, ale
odhadovanym proceirin se nefiblizili. | pies to si tyto banky vedou digh za nimi
jes€ s nizSimi body se umistila Fio banka, u které jgeiali nizSi hodnoceni, ale ne az

tak slabé asti, kde se hodnotili zatstnanci.

6 Dotaznikové Seteni

Dotaznik je jednim z nejvyuzivg8ich nastraj pro skr dat a informaci pro
razné druhy pizkumi. Je sloZen ze skupiny otazek, z nichZ se zjistoryaa fakta od

responderit Data timto zpisobem Ize snadno a levniskat a jednoduse zpracovat.

Jak jiz bylo zmigno, jedna se oifbramské banky, proto byli vybirani respondenti
z tohoto okoli. Dotaznik vyplnilo 48 oslovenych ilid miznych kovych skupin,
rizného pohlavi. Dotaznik ¢hpouhych 8 otazek, proto s vyjevanim nernidl nikdo

z ¢asovych dvoda problém. Vzor dotazniku je umdstv péiloze jako piloha V..

6.1 Cil projektu
Cilem vyzkumu je pedevsim zjistit, o jakych bankach lidé maji pdemi, jaké

reklamy na 8 pasobi, co o nich &di, zda dokazou o bankackcotici. Poté se porovna,
jak si tyto banky mezi sebou vedou a zjistime,ak& jpropagéni strategie by se banky

méli vice zangfit.

Hypotéza: Od vysledk je aiekavano, Ze lidé vSechnyi banky budou dote znat,
budou znat i jejich reklamy, o200 mér responderit si vzpomene na produktydhto
bank. Déle je fedpokladano, Ze nejlépe lidé budou znat reklamybBitky fiblizné na

80%, protoze tyto reklamy jsou vysilany v telewipravducasto. DalSi hypotézou je, Ze

“DOTAZNIK-ONLINE. Dotaznik je.... [online]. 2007. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.dotaznik-online.cz>.
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znatka CSOB a znska GE Money si povedou sté&nu znalosti reklam, 50%
responderit bude znat reklamythto znaek.

6.2 Scénd projektu
Nejdrive se vytvei dotaznik, wi se, jaké informace z tohoto &ati chceme ziskat,

aby byly déle ku prosghu. Dotaznik byl tviien pro zji&ni powdomi gibramskych
ob¢ani o bankach o jejich reklamach, sloganech a prodbhki®tazky byly sloZzeny tak,
aby caso¢ nezatzovali respondenty, aby je otazky neduvali, nebo je neurazeli.
Otazek je celkem osm, prvni otazka @ji¢, znalost bank a hlayijaké prvni ti banky
respondenta bezgmysleni napadnou. DalSi dotaz byly pokladany groezeni skupin
dle pohlavi, ¥ku a takeé dle jejichdznych &tia. Nasledujici otazka zni: Podieho jste
vybirali svou banku? Byli zde na wbtti moznosti, které i, jestli respondenti daji na
nazor rodiny¢i pratel, nebo je ovlivni reklamai se rozhoduji sami dle vlastnich
informaci. DalSi otdzka je jedna z n@dgFit¢jSich pro tento dotaznik a to zda si tazani
lidé vzpomenou na &ukou reklamu dchto bank. Otazka byla volna, takze kazdy
respondent ke kazdé bance mohl napsat cokoliv.i [dal8Zita otazka se dotazuje na
produkty, které jsou v reklamach nabizenyéQe tato otazka volna. Posledni otazka se
pta na to, jak se lidem libi logéchto bank. U této otazky jesppmoznosti, nejvice nas
zajima, zda respondentiilyec loga znaji, zda si jej umi vybavit. Po sestawsech
otazek byl tento dotaznik elektronicky rozeslambm@mmskym obamim a oldanim

z blizkého okoli, ti mli dostatek casu na vypléni. Vysledky z dotazniku byly
vyhodnoceny, graficky i slo¥nzpracovany a mohu byt poskytnuty bankam, aby byli
informovani o tom, jaké maji lidé pé&domi o jejich bance, na co se banky maji &itm

a co zlepsit.

6.3 Realizace projektu
Dotaznik byl rozeslan 11. 11. 2014 metibpamské obany a obany z blizkého

okoli. VSechny osoby byly pozadany o vygiin bylo jim vyseétleno, z jakého @vodu
tento dotaznik vypiluji, také jim byloreceno, Ze maji dotaznik vymvat pravdi¢ a Ze

je toto vyphovani anonymni. ¥Sina oslovenych osob tento dotaznik vyplnila a
v nasledujicicasti je uvedeno, jak byl tento dotaznik vyyira dale graficky zpracovan

a vyhodnocen.

1. otdzka — NapisSte 3 banky, které Vas jako prvniapadnou:
V této otdzce si lidé dohromady vzpottima 14 bankovnich instituci, z toho

jednoznan¢ prevliadala Komemi banka, kterou zminilo 26 responderda Ceska
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spditelna kterou napsalo 20 respondie Na fretim mis¢ se umistila banka GE Mon
s 15ti respondentyspati se také neumistili nase dalSidsledované banky, Fio ban
na 4. mist se 14ti respondenty a hned zalSOB se 13ti respondel. Zde je fetelrs

a jasr vidét, které banky lidé maji nejvice powdomi.

Graf¢. 3: Banky vpowdomi responden®

B Komeréni banka  m Ceskd sporitelna @ GE Money @Fio

@mCsoB  Air Bank H Reiffeisenbank ~ m CNB
mBank Union B Sberbank HING
Lbbw Unicredit

2. otdzka —Pohlavi~
Z této otazky bylo z5&€no, Ze dotaznik vyplnilo 27 Zen a 21 mu Graf je

umisen v prilozejako Eiloha V.

3. otazka — \Ek?

Na tento dotaznik odpovidali nejvice Zeny wkw 18 az 35 l¢, Zen v tomto
véku bylo 18, druhou nejpetngjSi skupinou bylo 13 muizve wku 18 az 3tlet. Dale 7
Zen ve ¥ku 36 az 60 let6 muZi ve wku 36 az 60 let. 2 muzi vetku do 17ti let. Jedn
Zena do 17ti let a jedna Zena wkw 61 a vice let. Lze tedyci, Ze nejvice responden

bylo ve wku 18 az 35 le Graf je umisin v piloze jako piloha VI..

4. otdzka —U jaké banky méte k¥Zny Uéet?

V dotazniku mnoho respondérddpovidalo, Ze majict u jiné bank, nez jsou
nase iti uvedenébanky, my se ale zajimame pouze o tytiobhianky. Ve Fio bance r
Ucet 8 respondent z toho 5 pati do skupiny 18 35 let a 3 pat do skupiny 3¢— 60
let. V banceCSOB mé det 6 respondefif z toho 4 jsou ve skupinl8— 35 let a 2 ve

% Vlastni zpracovani
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skupire 36 —60 let. A \bance GE Money méacét 6 respondefitz toho jsou 3 ve
skupirg 18 —35 let a 3 ve skupin36 — 60 let. Gaf je umistn v piiloze jako piloha
VIL..

5. otazka —podle ¢eho jste vybirali svou banku’

Z dotaznikového S##n' vzeslo, ze velmi malé procento lidi #ei reklamou
vétSina lidi da radji na rady rodinyci prate, o nico meért lidi si vyhled: informace
sami a n&di se radami ostatnic Z toho plyne tvrzeni, Ze spokojeni zakaznici dopic

znaku své rodig a svym znamym a ti se dopoenim EtSinoufidi.

Graf&. 4:Vybsr banky®

u Doporweni rodiny/gate = Informace z reklamy ®m Sdm/a jsem se rozhoc

6. otazka -Vzpomenete si na #jakou reklamu téchto bank? Co \ reklamé bylo?

U této otazky si nikdo nevzpordma reklamuCSCB, nebo uvedli chybf) Ze se
v reklan® vyskytuje mluvici kéka. U banky GE Money si velké mnoZstvi responil
nevzpomglo na Zzadnou reklamu, pouze 6 lidi nap, Ze je wreklam® kocour a [ tomu
psali rizné \ty, které kocourtika. Lze tedyftict, Ze lidé maji radi, kdyz jsc
v reklamach zvuata a kdyz jsou reklamy vtipt Fio banka se svymi reklamnir
kamparmi obstala nejlépe, lidé si vzporinna vice reklam a dokonce i na slog. 15
lidi védélo, co vreklamach bylo a ja herci v reklamd hrali. Zde je vidt, Ze slavne
osobnosti velmi pomohou rekla@ Je zajimave, Ze velky pet lidi si spletlo reklam

Air Bank a gritazovali ji Fio banct

% Vlastni zpracovani
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Graf¢. 5: Reklamy®

W
CSOB
Nevzpomina si — 100,00%
GE Money
Vzpon¥li si na mluviciho kocoura 27,08%
Nevzporgli si 2,92%
Fio

Vzpomeli si Ze se jednalo o poplatk 12,50%

Vzponeli si na slogan fiiijoo! 12,50%
Vzpontli si na herce Madla 8,33%

Vzpontli si na herce Kohaka 18,75%

Nevzpomina si ,25%

7. otazka - Vzpomenete si, jaké vyhodné produkty tg banky v reklaméch

nabizeji?

U bankyCSOB si nikdo nevzpon#h jaké méa vyhodné produkty, coZ se dalo

¢ekat, kdyz si nikdo nevzponshani na reklamu. U GE Money si vzpoghrpouhy
jeden respondent, Ze v reklase mluvi o vyhodnych konsolidacich. A Figloopst
nejvice spravnych odpedi, ze je vedenidiného dtu bez poplatk, na to odpogdélo

20 respondeiit

% Vlastni zpracovani
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Graf¢. 6: Produkty v reklaméach

Nevzpongli si — 100,00%
GE Money
Vyhodné konsolidace, sniZzeni splatek 2,08%
Nevzpongli si 97,92%
Fio
Vzponkli si Ze je bez poplatk 41,67%
Nevzporgli si 58,33%

8. otazka — Jak se Vam libi log6€SOB, GE Money a Fio banky?

V této otazce ani tak neslo o to, jak se lidem IbgD ale spiSe jestlidbec &di,
jak loga tchto bank vypadaji. WSOB nam vyslo, Ze velké mnozstvi lidi nevi, jak
logo vypada (44,74%) a ti c@di, jak vypada,dm se spiSe libi (39,47%). U GE Money
se ukazalo, Ze se logo spiSe libi (47,37%), at¢ logo velké mnozZstvi respondént
ktefi newdéli, jak toto logo vypada (26,32%). A logo Fio sei&plibi (44,74%),
neékteri nevi, jak vypada (23,68%) a najde se i malé priuckdi, kterym se logo nelibi
(23,68%). Z toho vypliva, Ze by se tyto Zkw meli starat vice o své logogkteré ho
inovovat a gkteré vice zviditelnit, aby si ho lidé zapamatovdliraf je umisin

v priloze jako giloha VIII..

6.4 Vysledkovacast projektu a doporuéeni
Z dotaznikového S#ni vyplynulo, Ze #Sina lidi ma Bzny (et u jiné banky
nez jsou tytoif uvedené. Lidé si vybiraji banku spiSe podle dogemi gatelci rodiny,
podle informaci z reklam se téfmeridi. Lidé si reklamy spiSe nepamatuiji, ale kdyz uz
si néjakou zapamatuiji, takétsinou tu kde je znama osobnost, nebo kde jsaatava je

vtipné. Vzpomenou-li si lidé na reklamu, malokdypsimatuji nabizené produkty v ni.

" Vlastni zpracovani
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Lidé si wtSinou nepamatuji log&dhto ti bank, ale ti co si logo vybaviém se spiSe
libi.

V tomto porovnavacim dotazniku se nejlépe umisbnka Fio. Nkteri
respondenti u ni maji sv&iné wty, vybavi si reklamu, slogany, herce i produkty
banky. Také se jim libi logo. Tato ztka dolie vyuZila svych reklam a dostala se do
powdomi lidi. Dolfe zkombinovala reklamu, slogan, logo a své prodaktjosahuje

tim prednich picek a to diky spravhzvolené propagai kampani.

GE Money se umistila na druhém nigtiéchto porovnavanych zaek, lidé si
vzpomenou na reklamu, ale uz nevi, o jaké produkklant Slo, logo se &sSing libi,
ale najde se mnoho lidi, kfdogo neznaji. Reklamu tato banka zvolila tigkale ndla
by se zandit na s@lovaci prostedky, lidé se u reklamy radi zagjin ale neposehnou
jaky je nabizeny produkt, proto by s€lenzantiit vice na svou propagaci. Ale igs to
si tato banka na celo&wovych trzich vede velmi dab, je UspSna a dostava stale
mnoho oce#ni.

Nejhtite dopadla bank&SOB, lidé si nevzpomenou na zadnou reklamu, neznaji
produkty a ¥tSinou nevi ani jak vypada jeji logo. Tato Zka by se nila zangfit
predevsim na své reklamy, které byglinzaujmout. V reklam by mél byt vtip a znamé
osobnosti. Mla by promyslet propagai kampa a tim se vice vryt do pédomi lidi.

Pres tyto vysledky si tato ztiika vede také velmi ddée a to nejen Ceské republice ale

i v zahranéi. Ma Siroké portfolio produkita specializuje se na vSechny segmenty.

VSechny hypotézy byly vyvracenygekavalo se mnohemétsi powdomi o
vSech tech bankach. Dalo by s#ci, Ze toto dotaznikové Fehi odhalilo velké

nedostatky v propagactgdevsim u bank¢ SOB.
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Zavér

Bakaldska prace se zabyvala Brand Managementem igeh t fibramskych
bankach, konkréthbyly vybrany provozovnyCeskoslovenska obchodni banka, a. s.,
GE Money Bank, a. s. a Fio banka, a. s.. Jedrgitiibylo zjistit, zhodnotit a porovnat
to, jak bankytidi svij Brand Management,ipdevsim jak jejich zaéstnanci pistupuji
k zdkaznikm a reprezentuji tak zdleu, také nas zajimalo, jak vypada jejich
provozovna zevniti zverti a to vSe se zkoumalo pomoci metody Mystery Shappi
DalSim cilem bylo zjistit pasdomi gibramskych obani o vybranych bankéach, &p
z pohledu Brand Managementu a to vyuZzitim metodpaigkového Séeni. Cile byly

spirény ve vSech bodech.

Z metody Mystery Shopping vyplynulo mnoho faka tom, jak spolénosti svou
znaku fidi. GE Money se vtéto analyze umistila nejlépgi pangstnanci nili
pozitivni @istup k zakaznikm, byli ochotni, znali produkty a nabizeli i jin@adrgjSi
produkty. Také jeji provozovna udp, predevsim pro jeji nedavnou rekonstrukci, také
pro jeji propagéni kampa, ktera byla ve vyloze, ale i uvhiprovozovny. U této banky
je vidét, Zze dba na své vystupovani a snaziidé svou znaku. DalSi zkoumanou
bankou bylaCSOB, ktera si vedla jen o maldile nez pedchozi zmiovana. Nejutsi
zavadou bych vytklaifis dlouhoucéekaci dobu, jinak vzhled provozovny a chovani
zamestnand@ bylo odpovidajici. Na poslednim miste umistila Fio banka, ta ma ve
svychiadach zarstnance, ktery pokazil cely dojem z provozovny. &ldrel produkty,
stroze odpovidal, nebyl ochotny se zakaznikovi vi®vat ani s nim komunikovat.
Také vnitek provozovny byl tmavy, nemoderni, stisin. Bance bylo dopoteno
predevsim proSkolit své zawstnance, dale by bylo vhodné rekonstruovat interiér
provozovny. V tomto Sé&tni se umistila bankagkvapiv nejhiie, hypotézou bylo, Ze
si tato banka povede mnohem lépe a Ze se umistiejraych pickach jako pedchozi

dvé banky.

Druhou metodou bylo dotaznikové i&eti, ze kterého #ho vyplynout po¥domi
piibramskych oBani o vybranych bankach. V tomto Emi nejlépe dopadla Fio banka,
diky svym reklamam, ve kterych hraji znami herdi, lidé tuto banku doi®
zapamatovali, znaji jeji slogan, produkty nabizené&klant i logo banky. Z toho
vyplynulo, Ze banka ddb tvai svou reklamni kampia Druhé misto fipadlo bance GE
Money, ktera se zaryla do mysli respondeavou popularni reklamou s mluvicim

kocourem, bohuzel si pak respondenti nevybavi, jalazlukty v této reklagh byly
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nabizeny. Je tedy dobré, Ze do reklamjadéi mluvici zvie a humor, ale pak je
pozornost odpouténa od toho co chce sitedlit. Na Poslednim mistje CSOB, u
ni si respondenti nevybavuji Zzadné reklamy, slogamyprodukty. Je tedyietelné, ze

CSOB se nezatiiuje na reklamni kampara lidem se nijak néjpomina.

Z téchto vysledk je patrné, Ze kazda spdhmst se ¥nuje vzdy vice jednéasti nez
druhé.CSOB si zaklada na majestatnich budovach, desigruiéru a minimalnich
reklamach. GE Money dednostiuje perfektni sluzby svych zastnané, komfort
klienti a reklamni kampan Fio banka sice nedbad na vzhled a vybaveni svych
provozoven, ale zato vynaklada preskky na reklamni kampankterymi rozhodi

zapisobila na velké mnozstvi lidi.

Tato bakaléska prace z oblasti Brand Managementu poskyttijgopné poznatky
nejen sledovanym bankam, ale je tak@inpsem pro vSechny, Kfe se danou
problematikou zabyvaji a to diky odhalenym chybdmedostatkm u jednotlivych
provozoven. Diky dmto vyzkumim banky mohou zkvalitnit své sluzby #edevsim

zlepsit sv&izeni znaky.
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Seznam zkratek

CSOB —Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
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GE Money — GE Money Bank, a. s.

PR - Public Relations
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Priloha IV.: dotaznik
Dotaznik — banky

1)Napiste 3 banky, které Vas jako prvni napadnou:

a)

b)

c)

2) Pohlavi?
a) Zzena

b) muz
3)Vvek?
a)do 17

b) 18 — 35

c) 36 — 60
d) 61 a vice

4)U jaké banky mate ¥zny G¢et?

a)CSOB
b) GE money bank
¢) Fio banka

d) u jiné

5)Podle¢eho jste vybirali svou banku?

a) Podle doporteni gatel/rodiny
b) Podle informaci z reklamy

c) Vyhledal/a jsem si informace sama a podle nechoghodl/a

6)Vzpomenete si na &akou reklamu téchto bank? Co v reklan® bylo? Doplite prosim:

a)CSOB :
b) GE money bank :

¢) Fio banka :

7)Vzpomenete si, jaké vyhodné produkty tyto bankyw reklamach nabizeji? Dopiite

prosim:

a)CSOB :

b) GE money bank :

¢) Fio banka :

8)Libi se Vam logo
CSOB?

a)Urcite ano

b)SpiSe ano

c)SpiSe ne

d)Urcite ne

e)Nevim jak logo vypada

9)Libi se Vam logo GE
money bank?

a)Urcite ano

b)SpisSe ano

c)Spise ne

d)Urcité ne

e)Nevim jak logo vypada
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10)Libi se Vam logo fio?
a)Urcite ano

b)SpiSe ano

c)SpiSe ne

d)Urcite ne

e)Nevim jak logo vypada



priloha V.: Graf - phlavi responden®*

mZeny ®MuZi

11 V/lastni zpracovani
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Pifloha VI.: Graf - ¥k responderii'®

mdol7le m18-35let m36-60let 61 avicele
18

Zeny

192\/lastni zpracovani
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Pifloha VII.: Graf - §Zny (et responden’®

mCSOB ®GE Money ®Fio mjind banke

193 V/lastni zpracovani
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Pifloha VIII.: Graf -znalost a oblibenost lo§%

= CSOB = GE Money = Fio

Ur¢ité ano o
Spise ano .
Spise ne

Urdité ne

Nevim jak
logo vypad.

1% \/lastni zpracovani
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