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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vyuziti koncepti rozvoje znaCky Air Bank pro posileni
konkurenceschopnosti banky. Na zaklad¢ teoretickych poznatki a metodiky dle Ko Floora je
zhodnocena stavajici situace spolecnosti. Nasledn€ jsou provedeny analyzy k urCeni pozice
znaCky na trhu. Z vysledkl téchto analyz jsou stanoveny navrhy feSeni na podporu rozvoje

znacky.
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produkt, zakaznicka spokojenost.
ABSTRACT

The diploma thesis is focused on utilization of development concepts of the brand of Air Bank
for strengthening the competitiveness. Based on the theoretical knowledge and methodology
according to Ko Floor, the current situation of the company is assessed. Subsequently,
analyzes are made to determine the brand position on the market. Results of these analyzes set

out proposals for solutions to support brand development.
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Product, Customer satisfaction
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Uvod

Bankovni sektor v Ceské republice je velmi specifickym prostiedim. Z jedné strany banky
musi reagovat na regulace Ceské narodni banky a ze strany druhé musi na konkuren&ni
prostiedi. Banky poskytuji Siroké mnozstvi produktu, kde zakladni platforma je u vSech
stejna, 1181 se pouze v cené, zpusobu komunikace a dalSich benefitech.

Jednim ze zpusobu, jak mohou banky uspét vtomto prostiedi je cenova politika,
komunikace a osobnost znacky, ktera dokaze podpofit poskytované bankovni produkty.
Znacka, vpoveédomi Sirokého okoli, dokaze vyvolat emoce, které jsou zakladem pfi
rozhodovani, jakou banku klienti zvoli. Dal$i pfidanou hodnotou mize byt nasledné
poskytovany servis a budovani duveéry mezi bankou a klientem, tim si banka vybuduje
loajalitu k této znacce, a spolecnosti jako takové. Stabilni spolecnost se silnou znackou je
cilem kazdé spolecnosti, ktera chce byt tspé€sna, proto je zapotiebi stale rozvijet jeji
konkurenceschopnost a efektivni komunikaci.

Vyvoj tohoto sektoru trhu se stal natolik konzervativni, ze nejstarsi, nejstabilnéjsi banky si
zacCaly uvédomovat své postaveni a zacaly na svych klientech vice a vice profitovat v po-
dobé nesmyslnych bankovnich poplatkd. V duasledku této jiz netinosné situace zalaly
vstupovat na trh instituce, které si daly za ukol zpusobit revoluci a vétsi dynamicnost v
tomto useku. Novacci to ovSem nemaji jednoduché. Musi svou strategii zvolit natolik
atraktivni a stabilni, aby zaujali i konzervativni Ceské klienty.

Jednim z téchto novacku je 1 Air Bank, ktera se rozhodla délat véci v ¢eském bankovnictvi
jednoduseji. Jejim hlavnim mottem, které vypovida o stanoveném cily, je: I banku muzete
mit radi. Air Bank neopomnéla zadny aspekt bankovnictvi, aby ukazala lidem, Ze jde vSe
délat jinak. Od designu pobocek, oteviraci doby, jednoduchosti produktu, piehledného
ceniku bez omezeni az po otevieny piistup.

Proto se tato bankovni instituce stala hlavnim predmétem diplomové prace. Momentalné
poskytuje produkty retailového bankovnictvi jako jsou, bézny, spofici ucet, spotiebitelsky
uvér a pojisténi, refinancovan hypoték. Razi cestu, ze 1ze sluzby poskytnout bez podminek a
omezeni. Cilem je zjistit, zdali je znacka Air bank stale atraktivni 1 pfi komunikaci nového

produktu nebo jestli je lepsi zvolit jinou marketingovou kampan.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci dil¢ich analyz zjistit, jak je znacka Air
bank vnimana a jak pusobi jeji marketingova strategie na poveédomi Sirokého okoli. V
tomto kontextu za pomoci dotaznikového Setieni zjistit, co je divodem, proc¢ lidé Air
bank nevyuzivaji. Zakladnim stavebnim kamenem se pro diplomovou praci stane
konkurenceschopnost prostfednictvim pozice znacky na trhu. Banka béhem své pétileté
plusobnosti ziskala velmi rychle na oblibé primarné mezi mladymi lidmi. Jeji neobvykly
koncept zaujimé na bankovnim trhu své misto, diky inovativnimu pfistupu ve vyuzivani
technologii, modernimu designu, netradi¢nimu az rebelskému pfistupu, rozvirila stojaté
vody bankovnictvi. Spolu s dal§imi nizkonakladovymi bankami dokazala klientim
ukazat, ze 1 bankovnictvi se da délat jinak a levnéji. Nékolikrat ziskala ocenéni v oblasti
reklamni kampané s nezménénym konceptem prezentace. Svou omezenou produktovou
nabidkou ovSem neni schopna uspokojit masivni ¢ast klientd, primarné v oblasti
poskytovani hypote¢nich uvéri. Na zakladé vyzkuma a jejich vyhodnoceni bude
zkoumano, zdali propagace nove vzniklého produktu hypotecni uvéru bude mit uspéch
pii stavajici komunikaci vuéi klientim nebo je zapotiebi vytvofit novy koncept
marketingové komunikace.

Dil¢imi cili se stanou kvantitativni a kvalitativni vyzkumy ohledné znacky, jejiho
vnimani, ktery dopomiize kurCeni pozice znaCky na trhu. Dale bude zkoumana
efektivnost doposud neménné marketingové kampané této banky. Ze ziskanych
poznatki bude sestaven navrh pro komunikaci hypotecniho uvéru klientim. Pro
sestaveni konceptu nové hypotéky, jak si jej predstavuji potencidlni klienti, bude

vytvoren navrh produktu jako takového.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kategorii: Teoreticka, Analytickd a Navrhova.
Hlavnim obsahem teoretické casti bude postavit koncept konkurenceschopnosti,
brandingu na zakladé dostupné literatury. Tato hlavni vychodiska budou slouzit jako
primarni podklad pro navazujici ¢ast. Analyticka ¢ast ma za kol popsat aktualni stav
spoleCnosti Air Bank zpohledu jeji znaCky a marketingové komunikace, jeji
efektivnosti. V této Casti na zakladé provedenych vyzkumu by bylo byt jasné, jaka je

pozice znacky na trhu a jak je dosavadni marketingova kampat uspé$na. V Navrhové
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Casti bude vychazeno z poznatkti druhé ¢asti, ktera se vénuje stanoveni inovaci a navrha
zmeén vedoucich ke zvySeni vnimani znacky a zvySeni konkurenceschopnosti podniku

jako takového.

Metody prace a postupy zpracovani

Teoreticka Cast prace je zaméfena na vymezeni pojmu konkurenceschopnost, znacka,
hodnota a budovani znacky, positioning. Air Bank, a.s. zahgjila rozsahlou
marketingovou kampan a vSechny své produkty prezentuje pod jednotnym konceptem.
Naéklady na marketingovou kampan jsou znacnou polozkou ve vydajich spolecnosti,
proto postup budovani znacky bude nedilnou soucasti teoretickych poznatkli. Dale se
prace bude vénovat znackou v sektoru sluzeb, jaké jsou zakladni signaly znacky a

jakym zptsobem miZeme definovat osobnost znacky.

Analyticka cast diplomové prace bude vénovana predstaveni spolecnosti Air Bank, a.s.,
se zamé&fim na marketingovou kampan a souhrnu soucasné situace. Na zakladé
teoretickych vychodisek, zejména autora Ko Floora, bude dalsi Cast zaméfena na
budovani znacky Air bank, jeji dosavadni vyvoj a prehled signalt. Hlavni otazkou, co
Air bank nabizi, se zaméfi tzv. positioning znacky, z riznych pohledt. Rozlisujici,
podporujici, konkurencni a kvalifikacni atributy budou popsany dle své navaznosti.
Nasledujici zaméfeni bude na komunikaci znacky, jak vné&, tak 1 uvnitf spolecnosti.
Analyza vnéjSich faktort, zejména SLEPT a Porterova analyza, budou definovany
faktory, které ovliviiuji fizeni spolecnosti. Dle analyzy 7S faktori budou identifikovany
aspekty, které ovliviiuji chod spoleCnosti ze vnitf. Pfi porovnani s dvéma vybranymi
konkurenty bude mozné vymezit zakladni rozdily v marketingu, pozitivni 1 negativni.
Na zakladé dotaznikového Setfeni, zaméfené na vnimani znacky, produkti Air bank a
jeji marketingové komunikace, budou vyvozeny konkrétnéjsi podklady, které
dopomohou ke konkrétnéjsim zavérim. SWOT analyza poskytne komplexnéjsi pohled
na banku, znac¢ku a doporuceni pro inovaci. Kvantitativni pohled bude zajistén z prepisu

hovort s potencialnimi klienty, ktefi navstivili prodejni misto.

Navrhova cast bude pracovat z vysledkd, které vyplynou z predchozi casti. Dalsi
dotaznikové Setfeni bude zaméfeno na zavedeni nového produktu Air Bank, konkrétné

hypote¢niho Uvéru, do produktové fady. Na zakladé ziskanych informaci budou
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vyvozeny zavéry, zdali stavajici marketingova kampari bude pro novy produkt efektivni

nebo zvolit alternativni zplisob marketingoveé kampané.
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1 Teoreticka cast

1.1 Konkurence a konkurenceschopnost

V literatufe nalezneme nepfeberné mnozstvi definic pojmu Konkurence a
konkurenceschopnost a jejich Clenéni z mnoha riznych pohledld. Piinosem je Siroké

spektrum nahledt na danou problematiku.

1.1.1 Definice pojmu

Jednotlivé spolecnosti svym projevem chovanim na trhu vytvaii konkurenci. Faktory
ovliviiujici tuto konkurenci jsou obtizné rozpoznatelné. Mimo jiné také proto, ze jde o
vzajemné vazby mnoha proménnych. ,V Sir§im kontextu ji Ize dokonce chdpat za
prirozenou soucast nasi existence. V Darwinové konceptu prezivaji pouze ti nejsilnéjsi a
prirozeny vybér je viastmé formou konkurence. Snaha dosdhnout stanovenych cihi
obvykle néjakym zpiisobem narusi plany nékoho jiného “.!

Dulezitym prvkem je pochopeni, zda jde o firmu, ktera je konkurentem proto, ze je ve
stejném odveétvi, anebo zda je pii¢inou konkurencniho stfetu prunik zajmu firem, které
spolu zdanlivé nemaji mnoho spole¢ného.’

Z hlediska podnikatelskych aktivit se pfi analyze konkuren¢niho prostfedi nejcastéji
opirame o ekonomickd, marketingova nebo pravni vychodiska. Konkurenci lze
charakterizovat firemnimi cili, produkty a zdroji mezi konzistentnimi a
nekonzistentnimi konkurenty. Zich tuto konzistentnost definuje podobnosti trzniho
chovani firem a orientaci na podobné. Konkurence se mize délit z hlediska teritoria,
nahraditelnosti produktu, po¢tu prodejct a stupné diferenciace, stupné organizovanosti a
propojitelnosti vyrobcu do alianci.

Koncepce uspéchuschopnosti chape konkurenci ve smyslu soutéze firem velice §iroce, a
to v souladu s vymezenimi zdlraziiujicimi:

a) Cilovou orientaci, tedy soutéz za ucelem dosazeni cile

' ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo tic¢ast v
soutézi? Str. 48.
* ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ucast v
soutézi? Str. 49.
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b) Soutéz jednak na stran€ produkti — vystupi a jednak na strané zdroji —
vstupt

¢) Soutéz jak s konzistentnimi, tak s nekonzistentnimi konkurenty

d) Vyznam odlisné charakteristiky soutézeni firem a produktt

e) Systémovy a procesni charakter konkurence

f) Vlivy externiho prostfedi ve smyslu §iroce pojimaného okoli firmy — tzv.

konkuren&niho prostoru.’

Autor Zich dale definuje konkurenceschopnost, jakym zpisobem se firma hodla
prosadit v konkurenci, kterou lze chapat ve dvou rovinach. Konkurencni charakter
spoleCnosti vymezuje jeji chovani. Druhym aspektem je soubor konkurencnich vyhod,
kterymi firma disponuje. Na tomto zakladé autor definuje konkurenceschopnost do tri
urovni — kvalifikacni, seberealizatni a konfrontacni. Kvalifika¢ni uroven zastfesuje
vytvofeni nutného zakladu spolecnosti, aby se mohla zapojit do konkurence, coz
znamend, ze kvalita podniku je stabilni. Seberealizacni uroven umoziiuje podniku
dosahovat vlastnich cilt, které neomezuji konkurenci. Posledni konfronta¢ni urover,
ktera po splnéni prvnich dvou segmentli umozni spolecnosti dosahovat cile, ktery bude

.4
omezovat konkurenci.

1.1.2 Konkurenéni vyhoda a jeji typologie

V trznim prostfedi jsou prospéSnost a konkurencni vlastnosti zarukou uspéSnosti a
efektivnosti  vyrobniho nebo distribucniho subjektu. Proto se marketing
konkurenceschopnosti cilené orientuje v ramci marketingové filozofie a metodologie na
systém aktivniho vyhledavani a pojmenovavani prospé&snosti a konkurenénich vyhod.’

Na konkuren¢ni vyhodu je nutné divat se ze dvou zornych uhli. Prvni pohled je vazan
logicky na konkuren¢ni vyhody, které ve své podstaté a nadstavbé obsahuje produkt.

Druhy pohled je spjat s konkuren¢nimi vyhodami producenta nebo distributora. Oba

? ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ucast v
soutézi? Str. 49.

* ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ucast v
soutézi? Str. 86

3 CICHOVSKY, Ludvik. Marketing konkurenceschopnosti. Str. 179
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pohledy je nutné vnimat samostatné, nebot na produkt a na jeho producenta c¢i

distributora jsou vazany odligné konkurenéni vyhody.°

Cichovsky fadi konkurenéni vyhodu do deseti skupin:

1) Skupina konkurenénich vyhod vazanych na cenu

2) Skupina konkurenc¢nich vyhod vazanych na finan¢ni systém koupé

3) Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na jakost produktu

4) Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych s ekologickou charakteristikou
produktu

5) Skupina konkurenénich vyhod vazanych na baleni produktu

6) Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na logistiku a dopravu produktu

7) Skupina konkurencnich vyhod vazanych na informace poskytnuté odbérateli o
produktu

8) Skupina konkurencnich vyhod spojenych s distribu¢nimi liniemi a trasami

9) Skupina konkuren¢nich vyhod spojenych se servisnimi sluzbami

10) Ostatni konkurencni vyhody spojené s produktem.

Dle Portera je konkuren¢ni vyhoda definovana jako mnozstvi samostatnych ¢innosti,
které podnik kona, kdyz navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje svij
vyrobek. Chceme-li analyzovat zdroje konkurencni vyhody, musime systematicky
zkoumat vSechny Cinnosti podnikem provadéné a provéfit jak na sebe vzajemné pusobi.
Jako zékladni nastroj pro zkoumani je zaveden hodnotovy fetézec. Tento fetézec
roz€lenuje podnik do jeho strategicky vyznamnych ¢innosti, aby bylo mozné porozumét
chovani nakladi a poznat existujici i potencialni zdroje diferenciace. Konkurencni
vyhodu ziska podnik tim, Ze bude tyto strategicky dulezité Cinnosti dé€lat levnéji a 1épe
nez jeho konkurenci.’

Porter definuje hodnotovy fetézec jako soubor Cinnosti, jejichz ucelem je navrhovat,

vyrabét, prodavat na trhu, dodavat a podporovat jeho vyrobek.®

6 CICHOVSKY, Ludvik. Marketing konkurenceschopnosti. Str. 180
" PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvoFit a udrzet si nadprimérny vykon). Str. 55 a 56
¥ PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvoFit a udrzet si nadpriimérny vykon). Str. 58
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Dal§im pohledem na vymezeni konkurenéni vyhody definuje Zich portfolio
konkuren¢nich vyhod, které firma vyuziva k tomu, aby byla vnimana jako levna,
odli$na, kvalitni, inovativni nebo tfeba tradi¢ni. Toto portfolio vyhod, at' uz jej tvoti
cokoli, musi odpovidat konkuren¢nimu charakteru. Toto portfolio vymezuje do tii typa:
a) Ryze-konkurenc¢ni
b) Semi-konkurencni

¢) Pseudo-konkurencni

KONKURENCNI ZAKLADNA
Psendo-konkurenéni Semi-konkurenéni Erze-konkurenéni
vwhody vvhody vhody
Primirni zaméreni Primirni zaméfeni Primirni zaméreni
Zdroje a kompetence
Externi fakfory Hodnotovy fetézec Prvky a funkce
ve smyslu externich mAnagementy
vazebh Procesy
Hodnotovy fetézec ve
Externi faktory smysiu externich 1
internich faktord
Inferni faktory

Obrizek 1 - Konkuren¢ni ziakladna (Zdroj: ZICH, Robert’)

Ryze-konkurenc¢ni strategie se vyznacuje poznanim zdroju, které ma firma k dispozici.
V ramci koncepce uspéchuschopnosti je za zdroj povazovan obecné jakykoli vstup, se
kterym firma pracuje, respektive zpusob, jak s nim pracuje. Zakladem vyhody mohou
byt jednotlivé zdroje, tak jejich vhodné zvoleny mix. Zdroje jsou ¢lenény do Ctyt skupin
a to hmotné, nehmotné zdroje, lidské zdroje, schopnosti a zakladni kompetence, které
jsou tvofeny integrovanym vyuzitim hmotnych a nehmotnych zdroji. Semi-konkurencni

vyhody lze zjednoduSené rozclenit do dvou zékladnich skupin na akceptovatelné a

? ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo iicast v soutézi? Str.
98
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neidentifikované vyhody. Akceptovatelné vyhody jsou pomémé roz§ifenou skupinou
vyhod. K nejcastéji pouzivanym patii vyhody typu vladni pomoc, opatieni chranici trh
pfed vstupem jinych firem, pfirozeny monopol, spoluprace se silnym partnerem,
nahodny uspéch. U Neidentifikovanych vyhod jsou zdanlivé neopodstatnénou kategorii,
ktera ma svij vyznam a to nejméné ze dvou divodu. Pii praktickém pouziti sem lze
zafadit ty vyhody, které nelze jasné klasifikovat a je tfeba je podrobit detailnéjSimu
rozboru. Pseudo-konkurencni vyhody plynou z nerespektovani etickych nebo dokonce
pravnich norem. Zatimco urcité chovani je v jednom prostiedi neetické nebo dokonce
nelegalni, muze byt naprosto akceptovatelné nebo dokonce vyzadované v prostiedi
jiném. Duvodem jsou vétSinou kulturni rozdily, odlisné pravni prostiedi, historicky
kontext.'

Autor Zich tuto mysSlenku dale posunul, kde konkurenceschopnost je tvofena
konkuren¢nimi vyhodami. Konkurenc¢ni vyhodou mohou byt pfipadné i situace, které
nejsou moralné ve spoleCnosti pifipustné. Proto byl definovan konkurenéni charakter,
ktery l1ze chapat jako vymezeni urovné cenové vyhody a pfipadné vyhody odliseni pro
odpovidajici segment. Mix vyhody lze vztahnout nejen k firmé jako celku, ale také
k jednotlivym obchodnim jednotkam nebo znackam, pfipadné dokonce i1 k vlastnim
produktim nebo produktovym fadam. Tato kombinace ma zasadni vyznam pro
naslednou volbu portfolia vyhod i pro zptsob jejich rozvoje. Specifické vymezeni
znamena spiSe velmi konkrétni definovani skupiny zakaznikl, zatimco obecné vystaci

, , ST
pouze s ramcovym vymezenim.

1.1.3 Konkurené€ni strategie

Schopnost konkurence je jadrem uspéchu nebo neuspéchu podniki. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které mohou pfispét k jeho vykonnosti,
napf. inovaci, soudrzného chovani nebo dobré realizace zamérti. Konkurencni strategie

je hledani ptriznivého konkuren¢niho postaveni v urCitém odvétvi, v niz se konkurence

19 ZICH, Robert. Koncepce iispéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ticast v soutézi?
Str. 98
' ZICH, Robert. Koncepce iispéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ticast v soutézi?
Str.87
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projevuje. Konkurencni strategie ma za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni
vidi silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odvétvi."?

Zakladni myslenkou podle Portera je, ze konkurenéni vyhoda je jadrem kazdé strategie
a ze dosazeni konkuren¢ni vyhody vyzaduje, aby podnik provedl vybér. Jestlize totiz
dany podnik ma dosdhnout konkurenéni vyhody, musi si vybrat typ konkurencni

vyhody, o kterou bude usilovat, a rozsah, v némz ji chce ziskat."

KOMEURECH] ¥ YHODA

NiZsi naklady Diferencince
1. Vel prstaveni 1, Diferenciace
Sirky <il v nizk¥ch nikladech
KONEURENCNI
ROESALL
3. Soustfedéni 3B, Bvustiedini
e oo st poEermoest
g na nizké nadklady na difercnciac
I
Obrizek 2 - Konkurenéni vyhoda (Zdroj: SlidePlayer.cz.')

1.1.4 Uspéchuschopnost

Strategii uspéchuschopnosti je mozné definovat jako strategii vedouci k dosazeni
uspéchu, které zohlednuje pravé konkurenceschopnost, cile, konkurencni prostredi a
rozvoj firmy. Prestoze se toto vymezeni podoba obvyklym definicim strategie, lisi se
strategie uspéchuschopnosti pomérné zasadné a to ve vymezeni konkurenéniho
prostfedi, konkurence, konkurenceschopnosti a konkurenéni vyhody. Jakakoli
organizace je uspeéchuschopna jen tehdy, je-li schopna za danych podminek naplnit
stanovené cile na pozadované, piipadné za danych podminek maximalné mozné

trovni.

"2 PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvoFit a udrzet si nadprimérny vykon). Str. 19

"> PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvorit a udrzet si nadprimérny vykon). Str. 30

14 SlidePlayer.cz. Konkurencni prostiedi a konkurencni strategie [online]. [cit. 2016-11-26].)

'3 ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ticast v soutézi?.
Str. 17
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1.1.5 Konkurenéni strategie v moderni dobé

Tyto strategie nelze v dneSni dobé vzdy aplikovat pifimo tak, jak byly interpretovany
autorem Porterem. Existuje totiz mnoho faktort, jez jsou vysledkem vyvoje poslednich
let, které méni podminky na trhu. Témito faktory jsou predevSim vyvoj v oblasti
internetu a mobilnich aplikaci, kapitalu ale 1 zmén z oblasti lidského chovani, politiky a
ekonomiky. Piikladem dirazu na kapital maze byt prodej nekvalitnich sluzeb ve
verejnych zakazkach nebo schopnosti obchodnikt, prodat nekvalitnéjsi a nevyhodnéjsi

zbozi '

1.2 Znacka

Stale vice firem si uvédomuje, ze jednim zjejich nejhodnotnéjSich aktiv je jméno
znaCky spojené sjejich vyrobky ¢i sluzbami. V dneSnim svété, ktery je stale
komplikovanéjsi, stoji jednotlivci 1 podniky pied velkym vybérem, a pfitom méné Casu
na volbu. Schopnosti silné znacky — zjednodusit zékaznikovi rozhodovani, snizit riziko
a vytvorit ocekavani — jsou tedy nedocenitelné. Vytvareni silnych znacek, které tento
slib napliuji, udrzeni a rozvinuti jejich sily v prub&hu Cas je tedy jakymsi manazerskym

. . 17
1mperativem.

1.2.1 Znacka a jeji vnimani

Pivodni vyznam pochazi ze staronorstiny, kde v kontextu znamenal ,, vypdlit “. Znacka
prezentuje samotného vyrobce, dodavd prodavanému zbozi nebo sluzbé punc
jedinecnosti, kvality. Ma za cil identifikovat samotného vyrobce. Hlavnim cilem znacky
je vyvolat v lidech potfebu, ze pravé tento vyrobek ¢i sluzba s atraktivni znackou, musi
zakoupit a zustat vérni.

Podle Americké marketingové asociace je znacka jméno, termin, oznaceni symbol ¢i
design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobka a sluzeb jednoho ¢i
vice prodejci a kjejich odliSeni v konkurenci trhu. Technicky feCeno, kdykoliv

I ~7 & I v I J ~ 1
marketér vytvoii nové jméno, logo & symbol nového produktu, vytvaii znacku.'®

' PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvorit a udrzet si nadprimérny vykon).
" KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Str. 32
' KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 33
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Kli¢em k vytvoreni znacky podle definice Americké marketingové asociace je vybrat
jméno, logo, symbol, design baleni a dal$i vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi
jej od ostatnich. Tyto rozlisujici komponenty znacky, jez ji vy¢€lenuji a ur€uji, nazyvame
prvky znacky. V nékterych pfipadech je pro vSechny produkty pouzito jména
spolecnosti. Jindy pfidaji vyrobci individualni nazvy znacek k novym produktim, které
se pak nevztahuji k nazvu spoletnosti."

Pelsmaker definuje znacku jako soubor slovnich anebo vizualnich sdéleni, jez jako
takové jsou soucasti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera mize
byt vyslovovana nebo je soucasti napt. loga, které svym symbolem dostate¢né vyjadiuje
identifikaci produktu.?’

Mnoho uznavanych a svétovych autort si vyklada pojem znaCka dle svého uvazeni.
Duffy jej uvadi jako souznéni mezi vyrobcem a spotiebitelem, Cevelova vnima znacku
jako ptribéh, Adamson je presvédCen, ze znacka samotnd je zakotvena v hlavach lidi.
Kazdopadné vse spojuje jeden cil, a to, posilnit vztah vyrobce s kupujicim a posunout
jejich vztah na dlouhodobou urover, aby byly ob¢ strany spokojené a stastné. ,, Znacka
Je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimencze, jez ji odlisuji od ostatnich

produktii vytvorenych k uspokojeni téze potreby. “*!

1.2.2 Znac€ky vs. Produkty

Podle Kellera, je produktem cokoliv, co muze byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, nakupu, co by mohlo uspokojit néjakou potiebu. Tak mize byt produktem
fyzicky vyrobek, sluzba, obchod, osoba, osobnosti, organizace, misto nebo myslenka.

Existuje pét vrstev produktu:

' KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 33

Y PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Str. 59

*! KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Str. 34
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Obrizek 3. Vrstvy produktu dle Kellera (Zdroj: KELLER, Kevin Lane®)

1. Vrstva zakladniho uzitku odpovida zakladni potiebég, kterou spotiebitel uspokoji
tim, ze sluzbu nebo vyrobek vyuziji
2. Vrstva zakladniho produktu je hlavni verze, kterd v sobé zahrnuje pouze
vlastnosti nezbytné nutné pro jeho funkci.
3. Vrstva oCekavaného produktu je soubor vlastnosti, které ocekavaji kupujici od
produktu a s nimiz jsou srozuméni pii jeho nakupu.
4. Vrstva rozsifeného produktu zahrnuje pfidavné vlastnosti produktu, vyhody ¢i
sluzby navic, které produkt odlisuji od konkurence.
5. Vrstva potencialnitho produktu zahrnuje vSechny rozsifeni a transformace,
kterymi produkt maze projit v budoucnosti.”
., Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od
ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze potreby. “**
Konkrétné pro spotiebitele plni znacka dulezitou funkci. Umoziuje spotiebitelim
ptifadit zdroj nebo vyrobce a identifikovat zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobcei €i
distributorovi. Hlavnim cilem je, aby se spotfebitel o znace dovédél, s jeho
marketingovym programem ma velmi zvlas§tni vyznam pro efektivnéj§i uspokojeni
potfeb. Timto tésnopisnym prostiedkem se zjednoduSuje rozhodovani pii vybéru
vyrobkl ¢i sluzeb. Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak

nemusi dale pfemyslet a ziskavat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek.?

** KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 34
* KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Str. 34
** KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 34
» KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 38
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Spotiebitelé ocCekavaji, ze svou diavéru a vérnost vlozenou do tohoto rozhodnuti
vyrobek ¢i sluzbu, na zékladé znacky, je jisty typ svazku, ktery se bude chovat urcitym
zpusobem, cenovou hladinou a komunikaci. Pokud se tyto vyhody a prospésnost
z ndkupu znacky potvrdi, pravdépodobné si jej budou kupovat i nadale. V tomto thlu

pohledu slouzi znacka jako takova velkou mérou na uspéch prodeje vyrobka &i sluzeb.?

1.3 Hodnota zna¢ky

Kazdé znacka ma svou hodnotu. Mluvime o ni, méfime ji, srovnavame s jinymi. Pfitom
ale neexistuje jednotna definice, piistup nebo metrika. Také Keller upozoriiuje na jisté
zmateni a prazdnotu terminu a pripisuje jej tomu, ze hodnota znacky byla definovana
mnoha riznymi zpisoby a pro mnoho riznych uceli. Podle né& ale vétSina
marketingovych pozorovateld souhlasi s nasledujicimi zakladnimi principy brandingu a
hodnoty znacky:
e _Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,ptfidané hodnoty“, ktera je produktu
propujcena jako vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.
e Tuto hodnotu Ize vytvorfit mnoha riznymi zptsoby.
e Hodnota znacky je spoleCnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a méteni hodnoty znacky.
e Existuyje mnoho riznych zpusobd, jimiz muze byt hodnota znacky

. S v s . 27
manifestovana ¢i vyuzivana ve prospéch firmy.

Hodnotu znacky mizeme vyjadfit pomoci financnich ukazateld, ale souc¢asné ma i svou
psychologickou podobu. Odrazi se v ni, jak o znacce spotiebitelé smysleji, jaké emoce
v nich vyvolava a co k ni citi.”®

Kotler s Kellerem vidi budovani hodnoty znacky ve schopnosti marketérd vytvorit
spravné struktury znalosti u spravnych spotiebitel. Cely proces zavisi na vSech se
znackou spojenych kontaktech, ale z hlediska marketing-managementu existuji podle
nich tfi hlavni soubory faktorti hodnoty znacky:

e Plvodni vybér prvkl nebo identit znacky, které ji vytvareji

*® KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 39
* KELLERS$, Kevin Lane. Strategické fizent znacky. Str 71
*® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Str. 314
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e Vyrobek, sluzba a veskeré doprovodné marketingové aktivity i podpurné
marketingové programy

s . s v /v I3 v . . .. . 2
e Jiné asociace neprimo prenasene na znaCku spojenim S jinou entitou. ?

Pelsmacker jde v teorii o hodné znacky jesté jinym smérem. Dle jeho nazoru existuje
rozdil mezi hodnotou vnimanou zékazniky a finan¢ni hodnotou. Koncepce hodnoty
znacky je zaloZzen na obou aspektech. Z ekonomického hlediska je hodnota znacky
hodnotou viech budoucich vynost vyvolanych znatkou a jejimi piinosy.*

O hodnoté znacky vSak nemusime mluvit pouze pozitivné, nebot je slozena z aktiv,
ktera jsou spojena se jménem a symbolem znacky. Tato aktiva mohou hodnotu, kterou
vyrobek nebo sluzba pfinasi firmé nebo zakaznikovi nejen zvySovat, ale také snizovat.
V souvislosti s tim je dobré si uvédomit, ze ma-li byt hodnota znacky vyjadiena sadou
aktiv, musi fizeni této hodnoty zahrnovat také investice urCené k jejich vytvoreni a
posileni.*’

Chernatory se diva na hodnotu znacky jako na trvalé presvédCeni, ze urCity zpusob
chovani nebo stav existence je osobné nebo spoleCensky lepsi nez opacny zpuisob
chovani & stav existence.*

Pelsmacker se domniva, ze znamé znacky jsou hodnéj$i nez znacky neznamé, protoze
vty znamé maji zakaznici vétsi diveéru a loajalitu. Povédomi o znaCce neni jen
skuteCnost, ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky, ale predev§im za ni vidi
produkt, jeho pfinos a vlastnosti, logo, firmu, kterd produkt vyrobila, funkcionalni a

symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy.3 3

1.3.1 Zdroje hodnoty zna¢ky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zékaznika vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel

vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma silné, pfiznivé a jedinecné

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Str. 319

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace. Str
65

*' AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji iispéiné zavedeni na
trh. Str. 8

*> DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Str. 115

¥ PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Str. 70
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asociace se znackou. V nékterych ptipadech staci samotné povédomi k tomu, aby byla
reakce spotiebiteld pfiznivost, a jedineCnost asociaci se znackou hraji zasadni roli pfi
rozdilné reakci, ktera tvofi hodnotu znacky. Jestlize vSak zakaznici vnimaji znacku jako
shodnou s primérnym produktem ¢i sluzbou v dané kategorii, pak by se reakce
spotiebiteld na marketing znacky neméla meénit, je-li marketing pouzit pro znackové
pojmenovany ¢i nepojmenovany produkt ¢i sluzbu. Pokud ma znacka charakteristické a
jedine¢né asociace, reakce spotiebiteld by se méla ligit.*
Pelsmacker prezentuje, ze vnimana kvalita je zakaznik(v usudek o tom, vynika-li
produkt ve vztahu k alternativam. To je ovlivnéno riznymi vnitinimi a vnéjSimi
aspekty, jako je napf. obal, barva, chut, atd. Tyto aspekty vyvolavaji abstraktni ddvéru
v kvalitu, produkt a uZitek, ktery maze produkt pfinést.*
Healey uvadi, ze ne vzdy je zakaznikim ziejmé, jaké hodnoty znacka zastava, vétsinou
je vnimana prostfednictvim jednani matetské spole¢nosti. Hodnotu znacky vidi ve trech
zéakladnich aspektech:

e Poctivost

e (Oddanost dokonalosti

e Odpoveédnost viuci zakaznikiim

Poctivost zavisi na strazci znacky, ktery se musi starat, aby vzdy jednali podle hodnot
svych znacek misto toho, aby o nich jen mluvili na v§ech firemnich trovnich. Oddanost
dokonalosti je definovana jako nikdy nekoncici Gsili o zlepSovani procesu a vysledkd,
pouto se zakazniky, podporu vlastni iniciativy zaméstnancii a rozvoj kultury inovace.
Odpovédnost vic¢i zakaznikim znamena nikdy nedopustit, aby si zakaznici nékdy

mysleli, Ze spole¢nost o né nema zajem.*

1.3.2 Klientské povédomi

Keller definuje povédomi o znacce jako identifikovani znacky jako takové s pouhou

pfipominkou podnétu. Rozpoznani znaCky se vztahuje ke schopnosti spottebitele

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 98

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Str. 70

* HEALEY, Matthew. Co je branding?. Str. 78
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potvrdit diivéjsi seznameni se znacCkou, pokud k tomu dostane impuls. Dusledkem
tohoto povédomi o znacce je vytvoreni si image v zakaznicich a vytvofit si tzv. uzel ke
znacce. V praktickém zivoté by to mélo vypadat tak, ze pfi sebemen§im naznaku at
verbalniho, hudebniho ¢i o¢niho se ithned vybavi nazev spolecnosti a sama znacka. Pri
vybéru znacky by mél byt pocit dobrého nakupu jesté zvySen a utvrdit kupujiciho v
spravnou volbu. Povédomi o znalce vznikd zvySenim informovanosti. V dne$ni
digitalni dobé slouzi k Sifeni dobrého nebo Spatného jména rtizna internetova fora, kde
si zékaznici sdileji své zkuSenosti a dojmy s onou znackou. To znamen4, ze ¢im vice
zkuSenosti ziska spotrebitel o znacce diky tomu, ze ji vidi, slysi o ni a pfemysli o ni, tim

v vewr o v v v . . vr yee 37
pravdépodobnéji je, Ze znatka se mu do paméti zaregistruje siln&ji.’

1.3.3 Image a vérnost

Image znacky je vytvaren podpirnymi asociacemi, které znacka vyvolava. Na zakladé
pruzkuma bylo zjisténo, ze nejvétsi vliv na image znaCky ma osobni zkuSenost a
doporuceni od rodiny a znamych, pfedev§im v bankovnictvi. Pfedchazi tomu dukladny
pruzkum trhu a konkurent. Timto zpisobem jsme schopni urcit vhodny positioning
znacky na trhu a dat jim podptrné sluzby, abychom mohli tuto pozici dale posilit. Jedna
se napiiklad o podporu modernich trendd, coz je zdrava strava, recyklace, chranéni
zivotniho prostiedi, rasova a nabozenska nenavist ve svété. Vytvoreni vhodnou asociaci
1ze efektivné vytvorit image znacky a dodrzenim etického kodexu spole¢nosti vytvofit 1
naslednou vérnost zakazniku.

Pelsmacker uvadi, ze image znacky je soubor asociaci, jez odliSuji znacku od
konkurence. Cim jsou jednotlivé prvky koordinovany, tim je osobnost znalky siln&jsi.
Spravné spojeni asociaci spojenych se znackou mohou mit tzv. , mekké™ asociace jako
je naptiklad davéryhodnost, vzruseni, humor. Znacky stejné jako lidé vytvareji svou
osobnost, slozenou z vlastnosti a hodnot. Image znacky neni urcujicim aktivem,

skute¢nym aktivem pro firmu je loajalita vi&i znacce.*

7 KELLER, Kevin Lane. Strategické #izeni znacky. Str. 98 -100
* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Str. 73
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1.3.4 Statut kvality

Pelsmacker uvadi, ze kvalita je vnimana vnitfnimi a vnéjSimi aspekty. Jako vnitini
aspekty uvadi vlastnosti, podobu, barvu atd., které vyvolavaji abstraktni davéru
v kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy. Za vné&jsi aspekty povazuje vse, co je k produktu
vztazené, ale neni jeho fyzickou podobou, jako je napf. cena, uroven reklamy a
podpory, zaruky a v neposledni fad¢€ jméno znacky.
Dalsi autor Keller uvadi, ze hodnota kvality vyrobku je rozhodujicim faktorem pro
dlouhodobou vysokou udrzitelnost znacky na trhu. Zajimava reklama, moderni obal,
nizkd cena. Tyto prvotni aspekty nejsou z dlouhodobého hlediska pro zakaznika
dilezité. Vysoka kvalita produktu ¢i sluzby dodava zakaznikovi urCity spoleCensky
statut, ktery chce kazdy zvySovat. Bylo definovano sedm dimenzi, jak je kvalita
hodnocena:

1. Vykonnost — nizka, stfedni, vysoka vykonnost hlavnich vlastnosti
Rysy — sekundarni vlastnosti vykonnosti
Konformni kvalita — mira akceptace nedostatkt
Spolehlivost — mira vykonnosti od nakupu k nakupu
Zivotnost — ekonomick4 Zivotnost produktu

Dostupnost sluzeb — nasledny servis

A o B

Styl a design — image a pocit kvality

Tyto aspekty jsou velkou mérou rozhodujicim ¢lankem ve vnimani kvality produktu,

které mohou ovlivnit postoje a chovani vii&i znacce. ™

1.3.5 Sila a uspéch

V predchozich kapitolach bylo zminéno, ze sila znacky tkvi ve vyvolani emoci, asociaci
a city spojenymi s vlastnim okolim nebo modernimi trendy. Sami sob¢€ jsme nejvétSimi
kritiky, chceme byt lep§imi, moralnéjSimi. To vSe by méla znacka jako takova odrazet,
motivovat nas. Nejvétsi uspeéch vidim ve sportovnich znackach, jako jsou Adadis nebo
Nike. Jejich marketingova kampan, komunikace tkvéla ne ve sportu jako takovém, ale

v prozitku ze sportu. Motivovala jakoukoliv osobu k tomu, aby sport vyzkouSela, a

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 264 - 265
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pocit se dostavi sam, znacka jako takova byla druhotnd, prvotni byl prozitek a pocit
uspéchu sam ze sebe. Kaputa definuje zakladnich 10 otazek, jak rozpoznat silu znacky.
Dle mého nazoru se jedna o filosofické otazky osobnosti ¢loveéka. Zakladnim uspéchem
znalky jako takové neni klast na ni ddraz. Uspéchem znacky je interpretovat moderni
trendy a Clovéka k vys$s§im vykonim, véfit mu, Ze se dokaze stat lepsi a podporovat jej
v jeho ileich a nesplnénych snech. Znacka by méla pouze v povzdali zaznit. Tim si
zajisti uspéch. Neni to prezentace kvality znacky, ale prezentace Clovéka a jeho
dovednosti, davéra v néj, co pomaha v jeho rozvoj.

Domnivam se, ze pravé tito prukopnici ve svété sportu zpusobili ve vSeobecném
povédomi velky dopad na sport a prozitek z n€j. V dnesni dob€, pokud zminite znacku
Adidas nebo Nike kazdy si vybavi sport a kvalitu s nim spojenou, na zakladé reklamy,

ktera na tyto aspekty nikdy nepoukazovala, pouze méla slogan ,, Just do it“.

1.3.6 Role zakazniku

., Role zakazniki je selektivni proces, ktery sleduje chovani jednotlivcii. Vhodné podnéty
ovliviuji pozornost jedince. Ziskdni pozornosti je diilezity cil kazdého podniku. “*°

V osmdesatych letech dvacatého stoleni byla marketingovymi agenturami vytvoiena
koncepce materialniho titulu prokazovanim zivotni urovné. Lidé jsou posuzovani dle
toho, jaké maji nemovitosti, auta, obleCeni misto toho, aby je posuzovali, kym jsou.
Spotfebitel jako takovy musi byt fanouskem znacky a ne samoziejmé pro kazdého je
vybér na zakladé znagky rozhodujicim faktorem.*!

Pro ucely rozhodnuti se k ur¢itému nakupu urcité znacky se zékaznici rozhoduji na
zakladé osobni zkuSenosti. Jejich hlavnimi kroky pro proces nakupu definovala autorka
Vysekalova do péti etap a to na poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti o nakupu a vyhodnoceni nakupu.**

Pro spotiebitele plni znacky dulezité funkce, pomahaji identifikovat zdroj ¢i vyrobce
produktu a umoziuji spotiebitelim pfiradit konkrétniho vyrobce ¢i distributora. Pokud
spottebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi dale pfemyslet a

vynakladat naklady na vyhledavani informaci, tim si uSetii ¢as a praci s vyhledavanim

0 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Str. 26-27
* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 100
* VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Str 49-50
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dalSich informaci. Na zakladé téchto primarnich znalosti jsou zakaznici schopni si
vytvorit isudek na dany produkt nebo znacku a tim si k ni vytvorit vztah, ktery dokaze
zaruCit opakovany nakup a rozsifeni doporuCeni pro dalsi potencialni zakazniky. Pri
rozhodovani, zda nakup zrealizovat je spojeno s riziky funk¢nosti, fyzickym rizikem,
finan¢nim, spolecenskym, psychologickym, ¢asovym atd. V dnesni dobé modernich
technologii jsme schopni tato rizika vyrazné€ eliminovat, coz pfispiva k tomu, Zze
zakaznici studuji znacku dopodrobna. Proto maji marketingovi specialisté t€z§i vychozi
pozici pro vytvofeni vérohodné a silné znagky.*

Dle KoFloora je vybér podminén typem, limitovan Casem, dostupnosti, rozpoCtem a
dalsimi faktory. Kazdy zakaznik ma v jednom okamziku rizna rozpolozeni osobnosti a
tim bude i jeho reakce pro nakup vzdy odligna.**

Kotler fadi zakazniky dle Sesti urCenych trhti. Domniva se, ze v zavislosti na trhu bude i
potfeba kupovat znacku odliSna. Spotiebitelské trhy se skladaji z koncovych
spotiebiteld, prumyslovy trh kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani, trh obchodnich
meziclanki pouze premisti zbozi bez pfidané hodnoty, institucionalni trh je tvofen
vefejnymi zafizenimi, jako jsou Skoly, nemocnice, atd., trh statnich zakazek je tvoren
vladnimi institucemi a v posledni fadé je mezinarodni trh. VSechny tyto trhy maji své
osobité chovani a znaky podle kterych je znacka vnimana pozitivné ¢i negativn€. Proto
je zapotiebi tyto trhy dakladné prostudovat a stanovit odpovidajici marketingovou
strategii.45

Dalsim dopliiujicim trhem, ktery bychom mohli do této segmentace také zahrnout je trh
internetovy. Poskytuje kupujicim vétsi vybér a lepsi pfistup k produktim.
V kyberprostoru prodejce neomezuji fyzické hranice, a tak mohou nabidnout témér
neomezeny sortiment. V dnesni dobé je obrovskym trendem provozovat tzv. Start-up,
kde netradi¢ni formou nebo s netradi¢ni pfidanou hodnotou jsou prodavany tradicni
produkty a sluzby. Staci se podivat na srovnavace, které naleznete na volném internetu.
K tomuto trendu také pfispiva moznost on-line nakupovani, které je okamzité bez

~ 7 o ’ 4
zbyte&ného cestovani do obchodnich center.*

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 38-39

* FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing marketplace. Str.
79

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: Str. 133

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Str. 182
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1.3.7 Méreni hodnoty znacky

Hodnota znacky z pohledu zékaznika je metodologicky definovana jako rozdilovy
ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky. Jeji
meéfeni probiha na zakladé méfeni emoci zakaznikd, co o znaéce védi, co k ni citi, co o
ni slySeli nebo vidéli v ramci svych dlouhodobych zkuSenosti. Ve zkratce sila znacky
spociva v minéni spotiebiteld. Pokud klienti reaguji pfiznivé na produkt a zptsob
prodeje, lepsi piijeti nového rozsifeni, mensi citlivost na zvyseni ceny a nizsi reklamni
podporu nebo budou ochotni vyhledavat znacku na nové distribuéni cest€¢, mizeme
mluvit o pozitivni hodnoté méteni. Pfi negativnim vysledku jsou reakce opacné,
zakaznici méné€ piiznivé reaguji na zvySeni ceny atd., muzeme mluvit o negativnim
méfeni.*’

Keller rozlisuje tii klicové komponenty pro tuto definici a to rozdilovy ucinek, znalost
znaCky a reakce spotiebitele na marketing. Jako nejjednodussi zpisob méfeni hodnoty
znacky je srovnavaci test. Skupinu €. 1 nechate porovnat produkty, kde tato skupina vi,
kterou znacku testuje. Oproti tomu druha testovaci skupina nemé ponéti o tom, jakou
znacku vyrobku testuje. Vysledky jsou velmi pozoruhodné, jak znacka ovliviiuje
vnimani zakladnich funkci produktu, které jsou pro vSechny stejné. Sila znacky tedy
spociva v myslich spotiebitel, na jejich zkuSenostech, znalostech a vnimani. Tento
faktor je pro manazery velmi dilezity, pomaha jim pfi rozhodovani jako strategicky
most z minulosti do budoucnosti, jak svij produkt ¢i sluzbu nadale prezentovat a

;o 4
rozvijet. 8

1.4 Signaly znacky

Dle Adamsona jsou vngjsi signaly znacky hlavnim nastrojem uspé$ného brandingu. Ty
spravné pozitivni reakce vyvolavaji. Prohlubuji divéru v tento produkt a také vytvaii
loajalitu vici spolecnosti. Signalem znacky je cokoliv, co dokaze zprostiedkovat ideu

znaCky. Marketingova komunikace, chovani zameéstnanct, nasledna péce o zakaznika,

*" KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 90
* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 91-92
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podpurné sluzby, to vSe odliSuje kvalitni znacku viéi ostatnim konkurentim. Vhodné

zvolené signaly dokazi spotiebitele ohromit a vytvofit nadprimémy vztah ke zna&ce.*’

1.4.1 Prvky znac€ky

Uspéch znacky se dle Pelsmackera méii pomoci téchto predpokladi:

1.

Spi¢kova kvalita. Vysoka kvalita dodava znalce na oblibenosti. Vyssi
kvalita znacky soucCasné znamena vétsi podil na trhu a vétsi zisk.

Dodatecné sluzby. Podpirné sluzby pro zakazniky dodavaji znacce
nejvyssi uroven kvality.

Inovace. Vyuziti modernich technologii a trendu na trhu dodaji spolecnosti
originalitu. Umisténi vyrobkli na nové trzni segmenty nebo netradicni
distribucni cesty tvori uspésné znacky.

Originalita. Zakaznici by méli vizudlné 1 emocialné vnimat odliSnost
znacky.

Reklama. Svou dulezitost ma také dlouhodoba a aktivni komunikacni
podpora. Zakaznici musi byt stale utvrzovani o jeji jedinecnosti.

Interni komunikace. Komunikace se zaméstnanci o dulezitosti znacky a
strategickych prioritich a jejich prib&zném posilovani. Uspéchy znadek
bank, leteckych spoleCnosti a restauraci jsou predevsim dany motivaci

pracovnikd poskytujicich tyto sluzby.”

Dle Kellera jsou hlavnimi prvky Jméno, URL, logo, symboly, predstavitelé, mluvci,

slogany, znélky, baleni a napisy. Nezavisle na rozhodnutich, ktera uc¢inime o produktu a

o tom, jak je parketovan, mohou byt prvky znacky vybrany takovym zplisobem, aby

tvotily co nejvyssi moznou hodnotu znacky. Vhodnym vybérem podpofime povédomi o

znacce, aby zjednodusila tvorbu silnych, pfiznivych a jedinecnych asociaci se znackou

¢i aby vyvolaly pozitivni nazory na znacku a pocity z ni. Testem schopnosti budovani

prvkl znacky je to, co by si spotiebitelé pomysleli ¢i citili k produktu, kdyby znali jen

jeho nazev, logo ¢i dalsi charakteristiky. Prvek znacky, ktery poskytuje pozitivni

* ADAMSON, A. P. Jednoducho zna¢ka Brand Simple: ako najlepsie zna ¢ ky stavili na jednoduchos ¢
a uspeli, str.169-172
Y PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.

Str. 61-62
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piispévek k jeji hodnoté, je napt. takovy, ktery u spotiebiteld vyvolava cenné asociace

1

& reakce.’' VySe jmenované prvky znatky dle Kellera budou niZze jednotlivé

definovany a popsany.

Nazev znacky

Vhodné zvoleny nazev znaCky muze piispét k vy$§imu povédomi o znacce. Na této
domnénce stavi Keller své definice. Pokud bude zvolen vhodny nazev, ktery bude
jednoduse vyslovitelny ¢i napsany, smysluplny a osobity. Dale by mél mit nazev znacky
jasnou, pochopitelnou a jednozna¢nou vyslovnost a vyznam. Zpuasob, jak se nazev
vyslovuje, mize ovlivnit vyznam znaCky jako takové. Druhym kritériem pro lepsi
vybaveni znacky je jeji zatazeni do znalostnich kultur a modernich trendt. Propojeni si
s vizualizaci napt. zvirete, mist, lidi, véci tomu velmi napomaha. Nesmime ovSem
zapominat, ze ndzev znaCky musi byt nejen pfimocary, ale také originalni. Nazev
znaCky muze byt vybran specialné k posileni dulezité asociace s atributy ¢i benefity,

které tvoii positioning produktu.’*

URL

Jedna se o jednotné oznaceni zdroje napt. webovych stranek. Je zapotiebi klast diraz na
to, aby ve svété internetu byl vas podnik snadno identifikovatelny a nalezitelny. Proc¢
existujici znacku je typické, ze hlavni URL je pfimym nebo dokonce doslovnym

piekladem jména znacky.”

Loga a Symboly

Loga a symboly jdou ruku v ruce s nazvem znacky. Dodavaji ji vizualni podobu a
dopomahaji k hlub§imu vnimani znacky. Pro svou vizuélni povahu jsou loga a symboly
Casto snadno rozpoznatelné a mohou byt cennou metodou, jak identifikovat produkty, i
kdyz nas nejvice zajima, jak dobfe jsou spojeny v paméti s korespondujicim jménem
znacky a s produktem pfi vybaveni si znacky. Spotiebitelé tedy mohou rozeznat jisté

symboly, ale mohou byt neschopni spojit si je s konkrétnim produktem & znagkou.™

>l KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 204
°* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str 211-217
>3 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str 218
" KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 223
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Predstavitelé

Predstavitel znacky je osoba, kterda ma dany lidsky prvek, at’ jiz animovana nebo realna.
Schopnost spotiebitele vyvinout si vztah ke znace muze byt snazsi, pokud ma znacka
humanisticky charakter. Diky vyznamu a riznym pocitim, jez se s nimi mohou pojit,
jsou oblibeni predstavitelé Casto cennym majetkem pro poskytovani licenci, protoze
poskytuji pfimy zisk a dodatecné vystaveni znacky vefejnosti. Pfedstavitelé ¢asto musi
byt aktualizovani béhem Casu, aby jejich image a osobnost zistaly relevantni pro cilovy

trh.>

Slogany
Slogany jsou tvofeny jako podptrny nastroj pro budovani hodnoty znagky. Casto jsou
vyuzivany pii reklamnich kampanich, jsou vyuzivany jako motto ke shrnuti popisnych
¢i presvédCovacich informaci, které sdéluje. Slogany jsou asi nejvice flexibilnim
prvkem, pfi uvazovani o zmeéné sloganu je zapotiebi dodrzovat nasledujici pravidla:

1. Mira ptispivani hodnoty znacky, posileni povédomi ¢i image.

2. Nakolik je zmén a posileni tohoto prvku potfebné.

3. Udrzet si, co nejvétsi pocet zadoucich hodnot stale obsazenych ve sloganu.®

Znélky
Neboli hudebni poselstvi o znaéce. Ugelem je, aby byly velmi chytlavé a rytmické, je to
v podstaté hudebni vyjadieni sloganu. Dobfe znama znélka muaze poslouzit jako zaklad

reklamy po cela léta.”’

Baleni

Pravé vzhled baleni je Casto jednou z nejsilngjSich asociaci, kterou spottebitelé¢ ke
znaCce maji. Dllezitost baleni je také dana tim, Ze néktefi marketingovi odbornici
odkazuji jako k ,,patému* P marketingového mixu — packaging. Pokud je rozpoznani
obalu zasadnim faktorem uspéchu znacky, zmény baleni musi byt provadény peclive.

To vse muze hrat dilezitou roli v budovani hodnoty znacky piimo, skrze odliSnosti

> KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 226-229
°® KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 232-236
" KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 237-239
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vytvorené funk¢nimi ¢i estetickymi prvky baleni, skrze posileni povédomi o znacce a
jejim image.”®

Celé spojeni vSech vyse definovanych prvka je vnimana jako zaklad identity znacky. Ta
dava ucelenéj$i nahled na znacku jako takovou a podporuje jeji rozvoj do povédomi

okoli a upozorfiuje na jeji jedinost.

1.5 Znacka ve sluzbach

Sluzba je nehmotny nastroj mezi prodavajicim a kupujicim. Definic na toto téma je
velmi mnoho, kazdopadné JaneCkova cituje definici sluzby jako ,,¢innost nebo vyhodu,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem.59

Keller svou teorii definuje do vétsi hloubky. Dle jeho nazoru je znacka vtélena do
zaméstnanci samotnych. Proto je zde mnohem vice dilezité klast uvniti spoleCnosti
diraz na vnimani znaCky, filosofie spoleCnosti mnohem vétsi daraz. Je vysoce
pravdépodobné, ze zakaznici si vice vybavi piijemny personal nez znacku jako takovou.
Proto je zapotiebi zde klast mnohem vétsi diraz na personalni obsazeni, vstficnost a
charakterové rysy zaméstnanci. Branding se stal dalezitym piedevsim v bankovnich
sluzbach, kde poméaha organizovat a pojmenovavat pocetné nové nabidky takovym
zpisobem, aby jim spotiebitelé rozuméli.*

Healey uvadi, ze sluzby se zasadné lisi od vyrobki v jednom podstatném ohledu,
zatimco vyrobek je vzdy stejny — spotiebni vyrobky dasledné usiluji o jednotnost —
sluzba zavisi na lidském faktoru pfi jejim poskytovani, a proto podléha v§em rozmarim
kazdodenni neduaslednosti lidi. To je pro branding velmi vyznamné, protoze zatimco
vyrobek mize byt po ziskani znacky né€jakou dobu ponechan vlastnimu osudu, sluzba
vyzaduje neustaly trénink (motivaci, podporu a opravu) lidi, ktefi ji zakaznikim
poskytuji. V odvétvi sluzeb hraje nesmirné dulezitou roli interni branding. Musite svou

sluzbu nejdiive uspésné prodat vlastnim lidem, nez ji miZzete zacit nabizet zakaznikim,

o8 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 244
** JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Str. 12
% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 45
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protoze bez zameéstnancu, ktefi veri ve vasi znacku, je nemozné piimét ke stejné vite i
zékazniky.®!

Také uvadi, ze prave v bankovnictvi se musi délat jedna véc 1épe nez znacky v jinych
odvétvich — vzbuzovat divéru. Kromé duveéryhodnosti, kompetentnosti a vykonnosti
musi finanéni znacka vynikat v mimotradné konkuren¢nim oboru, povzbuzovat klienty
k rozliSovani riznych sluzeb, a predevs§im pferusit jejich vztahy s konkurenénimi
bankami. Americkd pojisfovna nabidla vysokou efektivitu a osobni asistenty po
telefonu za ceny o dost nizsi nez konkurence, podpofenim siln€jsi znacky pomoci
humornych reklamnich kampani a zacala prosazovat chytlava hesla. Konkurent se
pokusil vratit uder, ale jeho slaby branding poslouzil jen k tomu, ze pojistovna jeste
posilila svou pozici v povédomi zakaznikd.®

V tvrzeni Healyeho mé také utvrdil dalsi autor, ktery branding definuje jako zpusob, jak
zakotenit vyznam znacky v povédomi zakaznikd, prostfednictvim signald, které znacka
asociuje. Tyto signaly maji za cil vyvolavat v lidech spravné pocity, pozitivni vnimani a

také pocit potieby si produkt & sluzbu zakoupit.®®

1.5.1 Znacka v bankovnictvi

Banky na ceském trhu si uvédomuji své pozice v tomto sektoru. Kazda primarné
pracuje na prezentaci své hlavni znacky a sloganu. OvSem kazda banka ma odli§ny
pfistup k prezentaci svych poskytovanych sluzeb. U mensich bank miizeme pozorovat,
Ze primarné prezentuji pouze svlj nazev a hlavni slogan, ale jednotlivé sluzby jiz ne. Na
druhou velké komercni banky, ve svém nepieberném produktovém portfoliu své
marketingové kampané zaméfuje na jednotlivé poskytované sluzby.

Vsemu jesté¢ svou vahu pridava fakt, ze téma financi je citlivé téma pro vsechny
zakazniky. Proto znacka musi vzbuzovat diveéru, Ze penize jim svéfené jsou v bezpeci a
je o né kvalitné postarano. V nepieberném mnozstvi vyzkumu je jasné, ze vétSina
klienti se pro bankovni instituci rozhoduje na zakladé asociaci a pocitd, které v nich
znaCka vyvolava. Pokud banka neoplyva tradici a poctem klient, je zapotiebi, aby

hledala nové cesty distribuce své vlastni znacky, podpofenou sloganem. Vhodnou

® HEALEY, Matthew. Co je branding?.Str. 140

2 HEALEY, Matthew. Co je branding?. Str. 143

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsic zna ¢ ky stavili na jednoduchos t
a uspeli, Str.17
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cestou pro nové zalozené banky se ukazaly technologie a moderni pfistup. (vlastni

zpracovani)

1.6 Budovani znac¢ky

Dle Kellera existuje Sest kritérii vybéru prvkd znacky — zapamatovatelnost,
smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita, moznost ochrany. Prvni tfi jsou zasadni
pro budovani znacky, a to zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba. Dalsi tfi jsou
pouzivana k vyhodnoceni toho, jak lze hodnotu znacky obsazenou v prvku znacky
vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi a omezenimi.**

Adamson definuje branding jako zpusob, ,, jak zakorenit diferencovany vyznam znacky v
myslich lidi. Je zaloZeny na signdlech, pomoci kterych lidé zjisti, co pro né znacka
symbolizuje. “”

Branding je vniman jako budovéani znacky a celistvy proces, jak vniméani znacky
pozitivnim zpusobem pienést do mysli koncovych zakazniki. Zaméfuje se také na jiz
vybudovanou loajalitu zakaznik(i a hrdost svych zaméstnanci. Loajalita zakaznikt
pomaha vyvoji strategie spolecnosti. Loajalni zakaznici budou ochotni vyuzivat nové
produkty, jsou totiz ochotnéjsi riskovat a budou obhajovat znacku, ktera predstavuje
hodnoty dilezité pro né samotné.

Vyhodou dobfe nastaveného brandingu 1 uvnitf spoleCnosti si zajistime, ze zaméstnanci

sami budou vizi spolecnosti. Kvalitni znacka pfitahuje kvalitni zaméstnance, tim si

zajisti efektivnéjsi inovace a rychlejsi rast spolecnosti.

1.6.1 Strategie budovani znacky

Jelikoz integrovana strategie budovani znacky vyzaduje spolupraci mnoha lidi
s riznymi funkénimi specializacemi a napfi¢ riznych manazerskych urovni, je velmi
dilezité uplatnit v tomto procesu planovity pristup — tak bude moci kazdy spravné

chapat cile znacky a také svoji konkrétni roli pfi podpore znalky a jejich cild.®

 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 204

% ADAMSON, A. P. Jednoducho znatka Brand Simple: ako najlepsie zna & ky stavili na jednoduchos t’ a
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36



Na budovani silné znacky muze byt nahlizeno z pohledu sekvenci ¢i krokt, v nichz
kazdy krok je podminén uspésSnym dosazenim predchoziho kroku:
1. Zajistit identifikaci spotfebiteld se znaCkou a asociaci znacky v mysli
spotiebiteld s konkrétni tfidou produkti i potiebou spotiebiteli.
2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakazniki pomoci velkého mnozstvi
hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.
3. Vyvolat spravné reakce spotiebiteld na tuto identifikaci znacky a na vyznam
znacky.
4. Preménit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah

. v 1. v 7
mezi spotiebitelem a znatkou.

4. Relationships

What about you and me?
esonanc T

3. Response
Judgments| Feelings What about you?

2. Meaning
What are you?

Salience 1. Identity
Who are yvou?

Performance Imagery

Obrizek 4 - Strategie budovini zna¢ky (Zdroj: KELLER, Kevin Lane.®
Picklad: Salience - napaditost, upoutavajici pozornost, vy¢nivajici z fady
Identity Who are you - Identita Kdo jste?
Performance - interpretace, predstaveni
Imagery — obraznost
Meaning what are you? - Vyznam Co jste?
Judgments - rozhodnuti, minéni
Feelings — pocity
Response What about you? - Odezva/"Co vy na to"?
Resonance - Rezonance

Relationships — Vztahy. Jak to je mezi tebou a mnou?

7 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 105
% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 105
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Znamena to, ze vyznam nemuze byt vybudovan, dokud nebyla vytvofena identita,
reakce na znacku se neobjevi, dokud se nevyvine povédomi o vyznamu znacky. Vztah
ke znaGce nemiizeme ziskat, dokud nevyvolame spravné reakce.*’

Budovani povédomi o znaCce zahrnuje predev§im pomoc spotiebitelim pochopit
kategorii produktu ¢i sluzby, v niz znacka konkuruje. Musi zde existovat pfimé spojeni
tykajici se toho, jaké produkty ¢i sluzby jsou prodavany pod jménem znacky. V Sirsi,
abstraktnéj§i urovni znamena povédomi o znacce také ujisténi, ze spotiebitel vi, kterou

z jeho ,,potfeb* ma znacka uspokojovat. ™

1.7 Identita zna¢ky

Ko Floor uvadi, ze budovani znacky se zaklada na tfech zékladnich pilifich:
Jednoznacné odliSujici umisténi
Vyrazna osobnost znacky

Dusledna komunikace

Jedna se o kombinaci funk¢ni a hmotné atributy, které jsou nabizeny zakaznikim pfi
budovani znacky. Zakladni charakteristikou osobnosti znacky je postaveno na jeho
vnimani emocemi. Se zakaznikem komunikuje prostfednictvim dojmu a vzhledu
znaCky. Pokud chceme mit silnou znacku, je zapotiebi vSechny tii pilife sjednotit

v jeden konzistentni cyklus obchodni znacky.

1.7.1 Positioning

Vnitinim zakladem cyklu obchodni znacky je tzv. positioning, ktery urCuje pozici
znacky na trhu a zplsob, jakym tuto pozici vnimaji zakaznici ve vztahu ke konkurenci.
U obchodnich znacek je positioning vniman v odliSnostech hlavné v existenci obchodu.
Uzplsobenim a prezentaci obchodnich mist ma tak spolecnost moznost prezentovat

W . W, W w . r 14 . r 71
samotnou znacku jesté pred realizaci nakupu jako takového.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Str. 105
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Obrizek 5 - Cyklus obchodni znalky (Zdroj: FLOOR, Ko.”)

Pozici znaCky se snazi obchodnici riznymi zpusoby prostfednictvim cenové relace,
sortimentu nebo konkurenceschopnosti nabidky. Dale mize byt zakaznik ovlivnén tzv.
zazitkem z nakupovani, coz je moderni zpusob benefitu emocionalniho aspektu. Cilova
skupina klienti by méla byt shodna se zakladnim vymezenim spolecCnosti a timto
zpusobem i prezentovany do podoby funkcnich a emocionalnich aspekti, které budou
mit dopad na usnadnéni a zpfijemnéni nakupu. Timto zplisobem se muze znacka

. ’ . sen v e v . v 7
vymezit od konkurence a tim i zajisténi jednoznaéné pozice znacky.”

1.7.2 Osobnost znacky

Druhym kruhem v procesu budovani znacky je tzv. Osobnost znacky, ktera je zalozena
na benefitech, které zakaznik pocituje a zaroven by se méla shodovat s hodnotami
spoleCnosti.

Osobnost znacky se zaméfuje hlavné na to, jakym zpasobem nakup citit. Nosnym
pilifem osobnosti znalky je tedy emocionalni most mezi klientem a znadkou. Resi
hlavni otazku, jakym zptisobem osobnost znacky citit. Tento aspekt ovliviiuje nakupni
chovani vice nez hmotné atributy.

Aktualné je slozité zameéfit se na odliSnosti v sortimentu, tedy funk¢ni positioning,

cenové pozici nebo vyhodnosti ndkupu. V téchto rozdilech, je velmi jednoduché

"> FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing marketplace. Str.
63
" FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing marketplace. Str.
63
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napodobit tyto atributy, hlavné pokud se jedna o uspéSné znacky. Na ptikladu
nealkoholickych napoji se stava vice zajimavou pro znacky, které sami sebe prezentuji
na emocionalni Grovni pfes vlastni osobni znacku. Tyto znacky maji pfesné stejny
positioning a li§i se pouze svou osobnosti. V oich zakazniki budou znacky stale
rozdilné. Tak jako s positioningem spolecnosti budou mit také moznost volit zaméfeni

na osobnost znagky. S timto zaméfenim bude nemozné vyhovét viem zakaznikim.”

1.7.3 Komunikace znacky

Poslednim kruhem je tzv. komunikace znacky. V dobé€, kdy je stanoveno postaveni
znacky a jeji osobnost, je zapotiebi vSe spravné komunikovat. Rozdily mezi
pozadovanym a vnimanym positioningem a osobnosti znacky budou muset byt
pfesmérovany v ramci jeji komunikace. Zakaznici musi rozpoznat sliby, které byly
stanoveny v ramci posititoningu a zaroven spokojeny s nastavenou komunikaci.
Rozpoznavame dvé roviny komunikace, uvnitt podniku a navenek. Vnitini komunikace
je prezentovana prostrednictvim designu obchodu, vizualni prodejni politiky a nastaveni
zaméstnancu, vSechny tyto aspekty by mély poskytovat jednotny vzkaz. Prostiedi
obchodu by mélo zahrnout vSechny zakladni fyzické smysly zakaznikd, je totiz
vypozorovano, ze diky splnéni té€chto vypozorovanych aspektd si muze znacka
narokovat vyssi ceny nez jejich konkurence. Komunikace vné podniku probiha hlavné
prostiednictvim reklamy. Splnéni téchto atributi muze podnik nabidnout komplexni
zézitek z nakupu.”

Komunikace znacky je nejkliovéjsSim nastrojem pro celkovy uspéch na trhu, podniku

jako takového a povédomi potencialnich zakaznika.

1.8 Shrnuti teoretickych poznatku

Uvod teoretické Gasti se zabyval zakladni definici konkurenceschopnosti a
spéchuschopnosti. Pro tento zaklad bylo erpano z knih od autora Cichovského, dale

byl vyuzit pohled na konkurenci od autora Portera, ktery je povazovan za guru

™ FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing marketplace. Str.
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65
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marketingu. Dale Porter, ktery pisobni jako nejmladsi profesor na Harvardove
univerzité. Diky své hlavni myslence o konkurenceschopnosti je nedilnou soucasti
vSech teoretickych vychodisek. Autorem na uzemi tuzemska je Doc. Robert Zich, ktery
posouva dale myslenky konkurence a uspéchuschopnosti, kde vétSina poznatku je
Cerpana prave z jeho titulu Koncepce uspéchuschopnosti.

V dalsi casti teoretickych vychodisek byly prezentovany rizné pohledy na znacku.
Ohledné tohoto tématu nalezneme velké mnozstvi materialu, kde na toto abstraktni téma
1ze pohlizet z riznych pohledt, které maji svij acel. Zdroje byly vyuzity vice i méné
znamé. Nejvice bylo Cerpano od autora Kellera, ktery je uznavan jako jeden z prednich
mezinarodnich lidrd ve strategickém fizeni znaCky a integrovanych marketingovych
komunikacich. Publikoval vice nez 40 studii, jeho vyzkum je Casto citovan a ziskal
mnozstvi ocenéni. Jeho poradenské cCinnosti zahrnuji znacky, jako jsou Nike, Intel,
Ford, Starbucks, Kodak, Goodyear, MTV, Shell Oil ¢i Unilever. Dal§im citovanym
autorem je Philip Kotler, ktery je povazovan také za jednoho z nejlepsSich svétovych
odborniki v oboru marketingu, jeho hlavnim zaméfenim je jakym zpusobem meéfit
efektivitu reklamy, jak alokovat zdroje kupni sily, jak vybrat optimalni distribuni toky
atd. Spolupracoval se znackami, jako jsou IBM, General Electric, Honeywell nebo Bank
of America. Dal§im nepostradatelnym zastupcem je Patrick De Pelsmacker, ktery se
zabyva technikami marketingového prizkumu a marketingovou komunikaci. Ostatni
autofi jsou citovani svymi ndzory a vrhaji dals§i thly pohledu na danou problematiku,
jsou jimi napi. Aaker, Chernatory, Healy, z Ceskych autord nalezneme zastoupeni od
autort Kaputy a Vysekalové.

Téma, které uzavira teoreticky oddil diplomové prace je autor Ko Floor. Tento autor
s vice, jak 40 lety zkuSenosti se ve svém dile Branding a Store zabyva emocemi, které
se stale vice ovliviiuji boj o zakazniky. Hlavnim zaméfenim je budovani emocni
zakladny zakaznika pro vérnost znaCce, ktera muze byt ovlivnéna i nepatrnymi prvky,
jako je obsluha klienta, doplitkové sluzby a udrzeni se na trhu pfi konkurencnim boji.
Cil spolecnosti je prosperita a generovani zisku, které maji stejny cil a to uspét na trhu.
Bez ohledu na to, do jaké miry a jakym zptusobem se konkurenci zabyvaji, dopomaha
porozumét svym vlastnim slabindm a slabinam svych konkurenti. Podminky,
schopnosti organizace a jejich cile se promitaji do pfistupu, jakym se snazi organizace

rozvijet sviij potencial. Uspéchuschopnost, jak ji definoval autor Zich, spo&iva v tom, Ze
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kazda spoleCnost dava prioritam svych vyhod odliSnou dulezitost, odviji se také od
modernich trendd trhu. Nelze stavét pouze na vysoké kvalité, ale je zapotiebi sledovat
potieby trhu, zakazniki a konkurentd a najit cestu, jak se adekvatné odlisit od
konkurence.

V této navaznosti na definice znacky, muze zajistit firmé konkurencni vyhodu, stabilitu,
vérnost zakazniki a tim dopomoci ke stabilnimu ristu spole¢nosti. Mnoho autori ma
své odli§né pohledy na tuto definici, které jsou zakomponovany do teoretické prace.
Znacka dokaze ovlivnit potencial spolecnosti, zajistit divéryhodnost na trhu a vérnost
svych zakaznikd. Pokud spolecnost dba na své dobré jméno, znacku, ptidruzené sluzby,
které vyplyvaji z potieb, ocekavani zakazniku a trhu, ma spolecnost vysokou Sanci, jak
na takovém trhu uspét a drzet si stabilni podil na trhu. Dllezitym pochopenim pro
uspesnost znacky jako takové je plné pochopeni vyznamu znacky. Nejprve by
spoleCnost méla vyslechnout své zakazniky, potencialni klienty a trendy trhu a na tomto
zakladé vybudovat svou marketingovou kampan. Dal§im dialezitym aspektem je
dodrZeni pfislibt, které spolecnost stanovila svym zakaznikim a ostatnim partnertm,
stejné tak, pokud firma nema nastavena zadna oCekavani. Dulezité je, aby vytvorila a
udrzela strukturu povédomi znacky, s tim jsou spojené investice marketingové podpory,
nepolevovat pii budovani znacky v zddném stupni vyvoje. Spotiebitelé by meéli mit
spravnou hloubku povédomi a silné, pozitivni asociace s ni spjaté. Hluboké povédomi o
znacce dovoluje spolecnostem zkouset, inovovat produkty, procesy a pripadné i cenu,
kdy zékaznici jsou ochotni vSechny tyto zmény akceptovat a stale vnimat znacku
pozitivné. OvSem udrzet vyvazenou rovnovahu mezi inovacemi a udrzenim kontinuity
marketingovych aktivit je slozité. PfiliS pohyblivy cil spolecnosti s neumérnou
marketingovou kampani, mize mit za nasledek bezvyznamnost pro spotiebitele. Znacka
jako takova, jeji sila a perspektiva musi byt pfijata i zaméstnanci spole¢nosti, protoze to
jsou prave oni, ktefi jsou stavebnim kamenem, motivovani zaméstnanci, ktefi ve svou
spoleCnost véfi, jsou iniciativnéjsi, vykonnéjsi a takova spolecnost pfitahuje i nové
perspektivni osobnosti a tim dopomaha ke svému vyvoji a rustu. Komplexni pochopeni
budovani znacky a méteni jeji hodnoty je zakladem, jak tuto znacku efektivné ridit.
Inovace s ni spojené, moderni trendy, hybnost trhu musi marketéry udrzovat ve stalé

bdélosti, aby jejich znacka byla stale v Sirokém povédomi vefejnosti, konkurenci.
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Vsichni autofi, ktefi jsou v této praci zminéni, vrhaji na znacku, konkurenci pohled,
ktery bude v této praci prezentovan. Celd prace se bude zabyvat znackou, budovanim

znacky, konkurenceschopnosti ve sluzbach, pifimo v bankovnim sektoru.
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2 Air Bank a jeji sou€asna situace

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Air Bank, as. je ¢lenem skupiny PPF (jedné z nejvétsich investi¢nich a finan¢nich skupin
ve stiedni a vychodni Evrop€), nabizi své sluzby retailovym klientim od 22. listopadu
2011. Je plnohodnotnou bankou s pobockovou siti a internetovym bankovnictvim noveé
generace. Nabizi prehledné, jednoduché a srozumitelné sluzby s garanci spokojenosti.’®
Duvodem zalozeni Air Bank, a.s. bylo pfesvédceni, Ze Ceské bankovnictvi potiebuje ozZivit a
ukazat lidem novy smér. Proto 1 hlavnim mottem této spolecnosti je ,I banku muzete mit
radi“. Jejim zamérem je ukazat klientim, ze bankovnictvi muze byt 1 pfijemné. Air Bank
byla zaloZena podle tiech zakladnich principti — otevienost, pravdivost a jednoduchost.”’
,Air Bank b&hem prvniho roku ziskala 70.000 klientd. Ctvrtym rokem svého ptisobeni na
trhu se stala nejrychleji rostouci bankou v Ceské republice. V obdobi, kdy je psana tato
diplomova prace je aktualni stav poctu klientd 517 000 (K 31.3.2017). Air Bank zpocatku
nabizela bézny a spofici ucet vCetné transakci a elektronického bankovnictvi. V prvni
poloviné roku 2012 nabidla spotiebitelské tvery, v roce 2014 refinancovani hypotéky a
produkt pojisténi. V roce 2015 pfisla Air Bank s pfelomovou novinkou, jak si uchovavat
v elektronické podobé uctenky znakupi a vést si tak osobni uletnictvi. Zprvu banka
nabidla sluzby ve 12 pobockach v Praze, Brné, Ostrave, Liberci, Plzni, Ceskych
Budéjovicich a Zliné. Hotovostni operace se na poboc¢kach uskutecriuji pomoci bankomatt
uréenych pro vybér i vklad penéz.”® V roce 2017 ma Air bank 34 poboéek v nejvétsich
krajskych méstech a vice, jak 170 bankomatu.

Rychlého rustu banky a pfistupu ke klientim si pravidelné vSimaji rizné soutéze a ankety.
Po tfeti za sebou ziskala ocenéni Nejdynamic¢téjsi banku roku, patii mezi prvni mista jako
Nejvstiicnéjsi banka. Prevod hypotéky se stala Novinkou roku v soutézi Zlata koruna. Dale

vyhrala soutéz a ocenéni Banka roku. VSechna tato ocenéni naznacuji, ze Air Bank je

76 Zakladni informace. Air Bank [online]. Praha: Air Bank, 2012 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.airbank.cz/o-air-bank

" Zakladni informace. Air Bank [online]. Praha: Air Bank, 2012 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.airbank.cz/o-air-bank

8 Mediaguru. Mediaguru [online]. Praha [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2012/01/air-bank-pred-spustenim-reklamni-kampane/#.UgTvGplvk11

44


https://www.airbank.cz/o-air-bank
https://www.airbank.cz/o-air-bank
https://www.mediaguru.ez/2012/01/air-bank-pred-spustenim-reklamni-kampane/%23.UgTvGpIvklI

v o¢ich odborné i1 neodborné verejnosti stale na oCich a pfinasi svym klientim inovace,
které dokazi efektivné a jednoduse obsluhovat bankovni sekci.”

Air Bank ziskala bankovni licenci Ceské narodni banky na konci kvétna 2011. PPF Group
N.V,, do které banka patfi, je jednou z nejvétsSich investi¢nich a financnich skupin ve stiedni
a vychodni Evropé. Skupina ma aktiva pfiblizn€ 12 miliard eur (zhruba 300 miliard K¢),
zahrnuji spolec¢nosti z bankovnictvi, pojistovnictvi, energetiky, tézby drahych kovi,
nemovitosti a maloobchodu. Hlavnim akcionafem je s 94,25 % nejbohatsi Cech Petr Kell-

nerccgo

2.1.1 Zakladni udaje

Informace o spolecnosti, které uvadi Obchodni rejsttik:

Obchodni firma: Air Bank a.s.

Datum zépisu: 26. Unora 2010

Spisové znacka: B 16013 vedena u Méstského soudu v Praze

Sidlo: Praha 11 — Chodov, Hraského 2231/25, PSC 14800
Identifikacni Cislo: 29045 371

Préavni forma: Akciova spolecnost

Kapital: 500 017 000 K¢, splaceno 100%

Akcie: 500 017 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované

podobé ve jmenovité hodnoté 1 000 K¢.
Statutarni orgén - pfedstavenstvo:  Ing. Michal Strcula — pfedseda

Lubo$ Berkovec — ¢len

Ing. Pavel Pfauser — ¢len
Dozor¢i rada: Erich Comor — predseda

Ing. Robert Stefl — &len

Mgr. Pavel Rozehnal — ¢len

Akcionar: Home Credit®!

" Air Bank. Air Bank [online]. Praha, 2015 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z: https://www.airbank.cz/file-
download/vyrocni-zprava-2015.pdf

8 Air Bank. Air Bank [online]. Praha, 2015 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z: https://www.airbank.cz/file-
download/vyrocni-zprava-2015.pdf

8! Obchodni rejstiik. Obchodni rejstiik [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2015
[cit. 2017-05-21]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
$firma?jenPlatne=PLATNE&nazev=Air+Bank&polozek=50&typHledani=STARTS_WITH
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2.1.2 Marketingova kamparn

Z pocatku roku 2008 piisla finan¢ni skupina PPF s prvnim navrhem vytvofit moderni a
profitabilni banku, ktera bude mit u vSeobecné verejnosti velkou podporu a zajem o ni.
Prizkumem spokojenosti bylo zjisténo, ze vétsina klientd bank neni se svou bankou
spokojena, pouze ji bere jako nutné zlo. Skupina PPF tedy usoudila, ze je na Case tento
potencial vyuzit, poskytovat kvalitn€jsi, prehlednéjsi sluzby, pfijemny pfiistup
zaméstnancy, dat klientim pocit, Ze jsou na prvnim misté. Skupina Cerpala inspiraci
v zahraniéi, kde se primarné zaméfila na koncept obsluhy klientd a nasledny servis
klientim, aby je mohla provazet celym bankovnim svétem.

Prvotnim podnétem pro vytvoreni nového konceptu byla velka finan¢ni krize v roce
2008 a také dobré nacasovani. V roce 2011 pfisly na trh 1 dalsi nové banky jako jsou Fio
Bank, Zuno Bank a Equa bank, které si vzajemné pomohly k vytvoreni nového trendu
nizkonakladovych bank. Zaroven tento trend pomahd jednotlivym marketingovym
kampanim v uspéchu, jelikoz tuspéch jednoho, zajisti uspéch ostatnich a to
prezentovanim jako tzv. segmentu malych bank.

Air Bank spustila svou marketingovou kampar v lednu roku 2012. I kdyz jeji oficialni start
probéhl 22. listopadu 2011. Banka sazela na prvotni zajem klientt, ktefi sleduji aktualni
déni na bankovnim trhu a také na to, Ze nejlepsi strategii je tzv. forma doporuceni. Tedy
Sifeni povédomi banky mezi lidmi samymi bez drahych natlakovych kampani.

Televizni spoty nazvané Dva svéty se nesou v duchu tradi¢niho bankovnictvi, jak je vni-
mano dnes a tim, jakym smérem se vydala Air Bank. Vedle tradi¢niho bankéfe v obleku,
ktery se snazi za kazdou cenu na svych klientech vydélat pomoci Isti v podobé hvézdicek na
smlouvach, nepfehlednych cenicich, absurdnich poplatki, nepfebernym mnozstvim
podminek pro klienty, se objevuje mlady sympaticky bankér reprezentujici Air Bank, ktery
veskeré tyto zaludnosti deklaruje a snazi se ukazat svym potencionalnim klientim (televiz-
nim divakam), Ze bankovnictvi se da opravdu délat jinak a Iépe.

Air Bank se prezentuje svou otevienosti 1 na socialnich sitich jako je Facebook a Twitter,
kde komunikuje s lidmi a odpovida na jejich dotazy, fesi individualni situace. Ve vSeobec-
ném hledisku se snazi byt svym klientum, co nejblize. Na osobnim pfistupu si Air Bank
zaklada, a proto zavedla pro své klienty 1 okoli akce na pobocce. Konkrétné na brnénské po-
bocce, ktera se nachazi v Obchodnim centru Vankovka.

V tuto chvili banka vyuziva pro prodej svych sluzeb pouze své vlastni prodejni kanaly.

Jedna se primarné o pobockovou sit’, prostiednictvim které je prodano cca 75% celé
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produkce, dale pak kontaktni centrum (cca 12%), webové stranky (cca 11%) a kuryrni
sluzbu (cca 2%). Realita dale ukazuje, ze pobockova sit’ je nejvyznamnéjsim prodejnim
kanalem i co se tyCe nasledného cross-sellingu v ramci servisnich akona u klient. Tato
situace naprosto jednoznacné reflektuje povahu cilového klientského segmentu banky,
ktery ma byt primarné motivovan k co nejvétsi ,, samostatnosti“, ale i presto chce klient
banky mit urcitou miru jistoty, coz je dano obecnou konzervativnosti ceského Clovéka, a
radéji dojde pfimo na pobocku banky. Tento trend je pro banku ne zcela zadouci a proto
se jiz nyni snazi o u€inéni kroku, které maji klienta motivovat ke spolupraci na dalku —
upravy ¢ nové verze internetového bankovnictvi, mobilni aplikace, telefonické
kampané, atd.

Poskytovani sluzeb je na zakladé potieby klienta. OvSem banka jiz nezjiStuje za jakym
ucelem klient napt. zadost o pujcku, uskuteCiiuje. Jediné, co banku zajima je, zdali
klient splaci své zavazky. Projekt, kterym se chci v této praci zabyvat, spociva
v kompletnim servisu pro klienta. Od poskytnuti nabidky, financovani az po nasledny

Servis.

2.2 Signaly znacky

Nazev znacky Air Bank a.s.

URL www.airbank.cz

Logo, symbol air b a n k

CLEN SKUPINY PPF

Predstavitel Jakub Petfina

Slogan I banku muzete mit radi
Znélka Dva svéty

Sluzba Prezentace vSech produkta
Marketingova komunikace Vsechny dostupné kanaly

Venkovni reklamy, pobocky, mobilni
Péce o zakaznika bankovnictvi, internet, bannery, socialni

sité
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Barva Zelena

Prodejni prostory Moderni provedeni pobocek

Tabulka 1 - Pfehled Air Bank (Zdroj: Vlastni zpracov:ini)

2.2.1 Positioning znacky

Komunikace znacky je koncovou prezentaci pro klienty a Sirokou vefejnost, kde
zakladnimi pilifi je ur€eni positioningu a osobnosti znacky. Positioning znacky Air bank
zahrnuje hlavni otazku CO nabizet, kde dil¢imi atributy jsou konkurence, cilova
skupina, sortiment, cena a zazitek. Kazdy z vyjmenovanych atributi ma svou vahu a
navaznost na dalsi. Atribut, ktery ostatni pfevysuje je sortiment sluzeb, které Air Bank
poskytuje podporovany klientskym zazitkem. Sortiment se odviji od zakladnich pilifa,
kterymi jsou odvaznost, transparentnost a jednoduchost. Je uspotradan tak, aby mohl
poskytovat komplexni sluzby pro Sirokou vefejnost. Hlavnim divodem je soustfedéni se
pouze na fyzické osoby. Zakladnim aspektem bylo zjednodusit slozity svét
bankovnictvi. Snazi se objevovat prani zakaznikt dfive, nez si je sami uvédomi. Air
Bank jde cestou obsluhy klientd primarn€ pfes inovativni internetové bankovnictvi,
pokud navstivi poboCku, nemusi si predem sjednavat schizku a vse feSit s jedinou
osobou. Air Bank svym klientim poskytuje volnost ve volbé obsluzného mista, bankéte
a Casu. Pobocky jsou umistény primarné v obchodnich centrech, kde je dlouh4 oteviraci
doba, pres vikendy a statni svatky. NevSedni zazitek je také spojen s usporadanim
pobocek, kde klient sedi hned vedle bankére a vidi vSe, co bankét vypliuje do pocitace.
Air Bank se snazi svymi marketingovymi akcemi zaujmout své klienty. Konkurencni
atribut zaujima v §ir§im rozmeéru, vyuziva nové vzniklého segmentu nizkonakladovych
bank, které se chtéi odlisit svymi inovacemi a piistupem ke klientim, hlavnim
tahounem cena. Air Bank diky svému uzkému zaméteni na fyzické osoby ma moznost
rozvijet své sluzby na vySsi urovné nez konkurenti velkych bank, klienti mohou
obsluhovat své finance pres internetové bankovnictvi, mobilni aplikaci, obsluzna mista
a za pomoci kontaktniho centra, které je k dispozici, diky jednoduchym wvnitinim
procestim jsou klienti schopni své pozadavky vyfidit pfes internetové bankovnictvi, aniz
by byla nutnost navstivit jakoukoliv pobocku nebo podepisovat papirové piikazy, vse je
zastiténo elektronickou formou. Cena v jakékoliv podobé at’ se jednd o uroky na

sporticich uctech, uroky na spotrebitelskych uvérech nebo cena za poskytované sluzby je
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rozhodujicim faktorem pro vétsinu klienth. Pokud se klient rozhoduje v jakékoli oblasti
financi, nejprve si provede prizkum, kde v dnesni dobé je k dispozici nezmérmné
mnozstvi srovnavacich tabulek. Klient ma v dnesni informativni dobé dostupné
informace o celém bankovnim trhu a to vSe z pohodli svého domova. Air Bank praveé
tézi z téchto moznosti, jelikoz se fadi do nizkonakladového segmentu. Celkové bance
chybi dalsi produkt, ktery by zastitil v§echny potieby klientd v prabéhu jejich Zivota a
tim je poskytovani hypoték. V oblasti zivnostniki nebo pravnickych osob neni banka
svym klientim vyjit vstiic a podle dostupnych informaci neni jejim zamérem sluzby

v této oblasti poskytovat.

Rozlisujici Podporujici Konkurenc¢ni Kvalifikacni

l l l l

Zazitek —  Cena — Dostupnost — Sortiment

Zazitek

Zazitek je v této praci definovan jako podpurny nastroj celkové spokojenosti klienti. Ve
své podstaté je to klicovy faktor, ktery ovliviiuje spokojenost klienti. V dnesni dob€ se
jejich spokojenost méfi za pomoci tzv. NPS metody, kterou Air Bank dnes dosahuje ve
vysi 79 bodu. Toto Cislo udava spolecnosti, jak jsou jejich klienti spokojeni s bankou
jako komplexnim celkem a také urCuje smér, do jaké miry jsou klienti ochotni zistat
vérni. Své zazitky mohou uvefejnit a ohodnotit na socidlni siti Facebook. Zazitek
muzeme rozdélit na pfimy kontakt s bankou a nepfimy. Pfimym kontaktem muze byt
navstéva pobocky nebo hovor na kontaktni centrum, zde na klienty velmi pusobi
prostiedi pobocek a hlavn€ osobni jednani. Zaméstnanci jsou ve vét§iné€ piipadu mladi,
sveézi lidé, ktefi naslouchaji svym klientim, jsou k nim vstiicni. VSichni zameéstnanci
maji pevné zakofenéné zakladni pilite, kterymi se banka prezentuje a tim je
jednoduchost, vstficnost a otevienost. Pokud se klienti dotazuji pfes nepiimou

komunikaci, hodnoti rychlost odezvy a vysledek feSeni ke spokojenosti klientt.
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Cena

Zakladni myslenkou Air Bank a.s. je nizko poplatkova politika. Klient by meél vzdy
veédet, za co plati. Dle dlouhodobych prizkumi jsou bankovni poplatky velkym
tématem. Banka se snazi mit své poplatky plné pod kontrolou, cenik je evidovan pouze
jednu stranu A4 formatu. VétSina sluzeb je poskytovana zdarma a tam, kde jsou
poplatky nutné, pokryji ndklad banky a mensi ¢ast zisku. Zakladni myslenkou je tedy to,
ze klient vzdy vi, za co plati. Dalsi sluzbou, kterou mohou klienti vyuzit je tzv. zaruka
spokojenosti, ktera zajisti navraceni poplatku za sluzbu, se kterou neni klient spokojen.
Zaruku spokojenosti je mozno vyuzit v omezenych mési¢nich nakladech, klient ma
moznost se osobn¢ vyjadiit, pro¢ s poplatkem nesouhlasi. Celkovy segment
nizkonakladovych bank rozpoutal na bankovnim trhu velkou lavinu nespokojenych
klientd. Ve velkém mnozstvi klienti, ktefi byli nespokojeni se svym bankovnim domem,
thned vyuzili pfechod svych osobnich financi a tim donutila velké banky k inovacim a
zamySlenim se nad svou poplatkovou politikou. Prvotni reakci velkych bank bylo
ignorovani nizkonakladovych bank a pfehlizeni tohoto segmentu trhu, postupem casu,
zacCaly banky zaznamenavat mnohem vétsi odliv klientd a zacaly reagovat, obvykle byla
nabidka bonusu za zfizeni G¢tu nebo vedeni uCtu na urcity ¢asovy usek zdarma.
Bohuzel, zacinajici markantni odliv jiz nebyly banky schopné zvratit. Na zac¢atku roku
2016 bylo ve finan¢nim svété zvefejnéno nékolik ¢lankd, kolik klientd jiz preslo se

svymi osobnimi ucty do nizkonakladovych bank.

Dostupnost

Air Banky vyuzila pti svém startu dostupné technologie, které by klientim zjednodusili
svét financi. Tradi¢ni bankovnictvi je vystaveno na komunikaci s osobnim bankéfem,
ktery o své pridélené klienty pecuje. Primarné klient komunikuje pouze s touto osobou,
coz se muze zdat velmi limitujici. Ne, vZdy ma bankéf na Vas volny c¢as. Dalsim
nastrojem pro ovladani svych financi klienti vyuzivaji internetova bankovnictvi,
mobilni aplikace a interni kontaktni centrum. Klienti Air bank mohou vyuzivat
jakékoliv dostupné pobocky, klienti nejsou limitovani osobnim bankéfem nebo pfimo
pridélenou osobou. VSichni zaméstnanci jsou vysSkoleni na takové urovni, aby mohli
poskytovat servis v jakékoliv oblasti finan¢nich produkt, které banka poskytuje.

Inovativni internetové bankovnictvi zajisti mimoradné jednoduchou a samostatnou
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obsluhu. Je zkonstruovano tak, aby klient pouze v minimalnich pfipadech musel
pobocku viubec navstivit. Klient je schopen komunikovat elektronicky at jiz pres
internetové bankovnictvi nebo pres mobilni aplikaci, ktera ma skrz bezpecCnosti
omezengjsi funkce. V neposledni fadé se klient miize obratit na kontaktni centrum, kde
jsou telefonni bankéfi schopni klientim vypomoci, pokud jsou napi. na cestach nebo
nemaji pristup k internetu. Dal§imi komunika¢nimi kanaly, ¢im se banka prezentuje je
na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram. Na obou médiich je velmi aktivni,
kde prezentuje své marketingové akce, odpovida klientim na dotazy a snazi se
upozoriiovat na nekalé praktiky podvodnikt, jak spravné pouzivat platebni kartu

v zahrani¢i nebo na internetu.

Sortiment

Air bank ma uzké zaméfeni ve svém sortimentu sluzeb. Zaméfuje se na zakladni
poskytovani pro béznou klientelu. Produkty, které mize spoleCnost spravovat je bézny
ucet, spofici, spotrebitelsky uver, refinancovani hypotéky, pojisténi pro pfipady smrti a
ztraty zamé&stnani a v neposledni fadé cestovni pojisténi. Produktova fada neni Siroka
oproti konkurenénim bankam, které jsou schopné zajistit financni produkty nezletilym
klientim a pravnickym osobam. Zameéfeni na cilovou skupinu je aktualné na
ekonomicky aktivni segment klientd. Hlavnim komunikacnim nastrojem jsou
jednoduché, prahledné a transparentni sluzby, kde se klient nemusi bat, ze banka bude

mit skryté podminky.

2.2.2 Osobnost zna¢ky

Osobnost znaCky definuje, jakym zplsobem nakup citit. Hlavnim atributem je
emocionalni citéni klientt, jak banka poskytuje nehmotnym zptsobem své sluzby a jaké
benefity mohou klienti vyuzivat. Osobnost znacky vyjadiuje pouto se zakaznikem, které
banka vytvari. Svou komunikaci a marketingem se snazi poukazovat na nedostatky
v bankovnictvi. Osobnost znacky je primarné budovana na reklamnich spotech nazvané
dva svéty, kde je pravé nazorné poukazovano na postupy tradi¢nich bank a jak se chce
Air Bank odlisit. Jeji motto ,,I banku mizete mit radi“ se promita do v§eho, o co usilyje.

Internetové bankovnictvi, které je jednoduché, inovativni a samostatné. Pobockova sit
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postavena na nejdostupnéjSich mistech primarné krajskych meést. Poctem pobocek
ovS§em nemiize konkurovat stavajicim velkym bankovnim domim. Nové produkty jsou
budovany primarné na pozadavcich klientd. Banka se snazi byt maximalné zodpovédna

a dostat svym slibim vuci klientim.

2.2.3 Komunikace znacky

V teoretické Casti této prace byla popsana komunikace znacky. Tato prezentace znacky
je dulezita ve dvou rovinach a to vnitini a vnéj$i. Vnéjsi komunikace je dilezita pro
vytvoreni positioningu znacku a navazani vztahu se zakazniky. Vnitini komunikace je
dulezita hlavné pro zaméstnance, zajisti, aby byli zcela plné ztotoznéni se znackou a

dopomabhali napliiovat hlavni cile podniku.

2.2.3.1 Vnéjsi komunikace

Reklama

Reklama v dnesni dobé zaujima hlavni témata vSech vysokych pozic v managementu.
V jakékoliv podob€ pfina§i povédomi, informace o znacce a zvySeni vykonnosti
podniku. Reklama zaujima placenou ¢i neplacenou formu Sifeni povédomi. Markantni
rozsah je placena forma reklamy, nejvice v médiich, ta méné rozSifena o to vice
efektivni je neplacena forma reklamy, v podobé referenci pfimo klienti a doporuceni
mezi svymi znamymi. Tento druh reklamy je nejvice ucinny, ovSem z velké casti je
neefektivni v ramci ¢asového rozmezi.

V moment, kdy Air Bank vstupovala na bankovni trh (rok 2011) se musela vyrovnat se
situaci na trhu. Na bankovnim trhu pusobilo vice, jak 40 bank a ve stejny rok
odstartovaly svou kamparn 1 banky jako jsou, ZUNO a Equa Bank, které mély podobné
cile jako Air Bank. DalSim nepfiznivym vlivem byla skuteCnost, ze pouze malé
procento Cechii by zvazilo prechod do jiné banky. Hlavnim benefitem, kterym mohla
Air Bank profitovat, byla nabidka jednoduchého a otevieného bankovnictvi.

Cilem kampané nazvané Dva svéty, bylo vyuzit silny akvizi¢ni potencial a obchodné
konkurovat pfipadné prekonat nové banky. Raketovym nastupem reklamnich spott si

vybudovala dostatecnou spontanni a podpofenou znalost, aby se rychle dostala do
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povédomi nespokojenych klientd tradi¢nich bank a motivovala je k prechodu
s osobnimi financemi. Hlavnim aspektem bylo vytvofeni komunikaéniho a kreativniho
konceptu, ktery bude prevySovat konkurenci a ukaze bankovnictvi v modernim,
inovativnim svétle. Cilem bylo také udrzet komunikaci vuci svym klientim i
v respektované mife. Mnoho klienti si vzdy stéZuje na masivni komunikaci po telefonu
ze strany banky a ,, vnucovani“ dalsich produktt.

Agentury Ogilvy and Mather dopomohla s rozpoctem vice, jak 30 mil. K¢ k propagaci
reklam nejen v televiznich médiich, ale 1 na billboardech, internetu a radiu.

Cilovou skupinou marketingové komunikace je obéan Ceské republiky, ktery ma piijem
chytry mobilni telefon, ktery je dynamicky, aktivni a otevieny zménadm. Vékovou

hranici si Air Bank stanovila od 25 — 45 let.®

Z jakého divodu uvaZujete o zméné banky nebo o soub&iném vyuiivani dalsi banky?

Zéklad: Ti, ktefi uvaiuji o zméné banky nebo o soubéiném vyulivini dalii banky, N=137

70%
0% 58%
S0%
40%
33%
30%
21%
20% 17%
9%

10% 6%

%

Vyie poplatkl Zaujala mé nabidka Urokové sazby spofeni Urokové sazby Gvirl Nespokojenost s Jiny dévod
jiné banky a investiénich produktls wietné hypoték piistupem a obsluhou
2droj: Nielsen Admosphere, N=137, internetové populace 15+ CNP

Obrizek 6 - Graf diivodii zmény banky (Zdroj: Zména banky. Nielsen Admosphere *)

Hlavni cil kampané je podnitit klienty k pfechodu do Air bank, aby se zamysleli nad
svym soucasnym stavem a dodali si odvahy k pfechodu. Stale se snazi poukazovat na

nedostatky tradi¢nich bank a ukazat, ze i banku mohou mit klienti opravdu radi. Pro

82 Zména banky. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2017 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-
admosphere

8 Zména banky. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2017 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-
admosphere/)
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vybudovani silné zakladni pozice na trhu rozdélila Air Bank svou masivni kampan do
ctyt fazi. Prvi faze obsahovala naborovou kampan a komunikace ze zastoupeni
spoleCnosti Brusson, jelikoz Air Bank jesté neméla piidélenou bankovni licenci.
Pomalym poodhalovanim jednotlivych vlastnosti a vyhod svych produkti zahajila
spoleCnosti druhou fazi, kde se jiz mohla prezentovat pod aktualni znackou. Zamétovala
se primarné na socialni média, vyuzivani newsletter pro zajemce zaregistrované na
webu. Tteti faze byla pro prvni zajemce zalozeni si Gctu s trvalou prémii + 0,2 % p.a. na
spoticich uctech. Posledni fazi komunikace bylo odstartovani masivni televizni
kampané, online komunikace, outdoorova media jako jsou billboardy, naviga¢ni znacky

a letaky ™

Medialni reklama — Dva svéty

Pfi budovani reklamni kampané se nechala Air Bank inspirovat reklamou, kterd méla
podobny koncept a poukazovala na rozdily mezi spolecnostmi Apple a PC (mysleno
Windows). Kli¢ovym sdélenim bylo zakomponovat hlavni motto: I banku muzete mit
radi, dodrzet zakladni atributy znacky. Koncept byl postaven na odlehCené, mirné
satirické konfrontaci s tradicnimi bankami a jejich nedostatky. Za pomoci konkrétnich
situaci byly vytvoreny reklamni spoty, které pifimo poukazuji na benefity, které Air
Bank muze nabidnout. Ve spotech se objevuji dvé postavy bankéit, jeden mlady,
dynamicky, otevieny a karikatura tradi¢niho bankéfe. Air Bank postupné predstavuje,
jak chce své bankovnictvi postavit, podnécuje klienty ke zméné a nenasilnou, humornou
formou se snazi zaujmout, co nejsirsi vefejnost. Tento koncept je velmi variabilni a
dava prostor k vytvoreni mnohych situaci, jelikoz se vzdy odehrava ne ve stejném
duchu a interiéru. Kratké dialogy jsou postaveny na humorném predstaveni svéta Air
Bank a svéta tradi¢niho bankovnictvi. Vysledkem této aktudlni reklamni kampang, ktera
ziskala mnoho ocenéni, asi to nejzlomovéjsi bylo ihned v roce 2012, kdy ziskala prvni
misto od spolecnosti Effie Awards, ktera kazdoro¢né vyhlasuje nejvice efektivni
reklamu na trhu. Kona se ve vice, jak 30 zemi svéta, ceny jsou vyhlaSeny nejen

z pohledu reklamy jako takové, ale i z motivu komunikace a efektivniho marketingu

8 Zm&na banky. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2017 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-
admosphere/)
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spoleCnosti. Velmi rychle se stala tahounem v segmentu nizkonakladovych bank a to

nejen v potu klientd, vysi vkladi, ale i povédomim o znaéce.*

DAl

Obrazek 7 - Reklama Air bank (Zdroj: Effie awards.>®)

Spolecnost Neilsen Admosphere se zabyva rozsahlymi prizkumy v oblasti medialni a
marketingovych analyza a zpracovani dat. V roce 2016 uvefejnila nasledujici fakta,
jakymi ¢astkami se banky podileji na svych marketingovych aktivitach. V nasledujici
tabulce mizeme vidét, kolik jednotlivé banky vynakladaji ¢ast svych ziskd, aby zajistili

L . L s 7
své marketingové vydaje.®

% Effie awards. Effie awards [online]. Praha: Asociace Komunikaénich Agentur, 2014 [cit. 2017-05-21].

Dostupné z: https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/
% Effie awards. Effie awards [online]. Praha: Asociace Komunikaénich Agentur, 2014 [cit. 2017-05-21].

Dostupné z: https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/

%7 Zména banky. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2017 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-
admosphere/)

55


https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/
https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/dva-svety/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-

TOP 10 zadavateli dle cenikové hodnoty reklamniho prostoru
v kategorii Bankovni a spofitelni sluzby v prvnim pololeti 2014 a 2015

Zadavatel (vlastnik znacky) 1.1.-30.6.2014 1.1. - 30.6.2015 Nardst / Pokles

Ceska spofitelna 182 325 000 K¢ 260 164 000 K¢ f 42,69%
Komer¢ni banka 183 920 000 K& 209 804 000 K¢ f 14,07%
Equa bank 112 874 000 K& 196 744 000 K¢ 3 74,30%
Raiffeisenbank 162 622 000 K& 157 225 000 K¢ 8 -3,32%
Air Bank 165 351 000 K& 151 094 000 K& B 8,62%
GE Money Bank 98 124 000 K¢ 136 275 000 K¢ ' 38,88%
Ceskoslovenska obchodni banka 51 885 000 K& 105 205 000 K¢ f 102,77%
ZUNO BANK AG 63 685 000 K& 102 978 000 K& * 61,70%
Home Credit 101 081 000 K& 101 247 000 K¢ f 0,16%
Sberbank CZ 34 775 000 K¢ 93 120 000 K¢ ! 167,78%

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV die sledovanosti 20roj: ATO-Nielsen Admosphere)

*Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

Obrizek 8 - Vydaje bank na marketing (Zdroj: Zména banky. Nielsen Admosphere®)
Nejvyssi mezirocni narist v procentnim vyjadieni zaznamenala ve sledovaném obdobi
Sberbank a CSOB. V absolutnich &islech ma nejvy$si vydaje na marketing Ceska
spofritelna a Komercni banka. Divodem té€chto zmén ve vydajich byl nartst klientd
v nizkonakladovém segmentu novych bank. Air Bank zaznamenala pokles o necelych
9%, ale jeji investice do marketingu presahovaly vice, jak 400% z celkového zisku

spoleCnosti.

Piimy marketing

Air Bank primarné nevyuziva externi kontaktni centra. VSe zajiStuje prostfednictvim
svych zameéstnanci, ktefi dikladné znaji hlavni cile, charakter a smér banky, kterym se
ubira. Do detailti znaji produkty a procesy, které mohou klienti vyuzit, zaméfuje se na
stavajici klienty, ale 1 klienty, ktefi banku opustili. V posledni zminéné situaci je zpétna
vazba pro banku nejvice dulezita, jelikoz muze inovovat a stale zdokonalovat své
sluzby. Aktivné komunikuje se svymi klienty formou uvitaciho e-mailu, po prvnich
tfech meésicich kontaktuje klienta a doptava se jej na spokojenost. Aktivné komunikuje
prostfednictvim Internetového bankovnictvi, kde je moznost napsat soukromou zpravu

pfimo bance s jakymkoliv pozadavkem. Timto komunikacnim kanalem banka aktivné

8 Zména banky. Nielsen Admosphere [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2017 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-
admosphere/

56


http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-banky-a-sporitelny-pohledem-nielsen-

upozoriiuje své klienty na jakékoliv zmény — odstavka internetového bankovnictvi,
zmena sazebniku nebo obchodnich podminek, upozornéni na podvodné jednani. Nejvice
efektivnim nastrojem je pobockova sit, kde se klienti pfimo setkavaji s bankéfi. Air
Bank startovala s prvotni myslenkou, ze poboCkova mista budou zastoupena pouze
v krajskych méstech, priméarni obsluha bude zastoupena elektronicky v podobé
internetového bankovnictvi. Postupem Casu banka zjistila ze zpétnych vazeb, ze klienti
stale vyzaduji Sirokou pobockovou sit’. Pfimy kontakt s odpovidajicim reprezentantem
banky je pro vétSinu klienti stézejni, oblast financi je pro vétSinu klient stale intimni
téma, které je zapotiebi zvazit a probrat s bankéfi tvari v tvar. Proto se banka postupem
Casu rozhodla svou pobockovou sit pomalu rozsSifovat i mimo krajska mésta.
Vyznamnou cast zpétnych vazeb obsahoval pozadavek na Sirokou bankomatovou sit
vlastnich automati. Tento pozadavek se banka rozhodla splnit a v roce 2014 spustila
inovativni projekt vybeért penéz pres terminaly Sazka, které se nachazi v kazdé trafice.
Bohuzel se tento projekt nesetkal s uspéchem v nakladové sfére a také v oblibenosti u
klientt, proto se rozhodla tuto sluzbu ukoncit a nahradit jinou. Od loriského roku 2016
masivnim zplUsobem rozSifuje bankomatovou sit umisténim terminald na nejvice
frekventovanych mistech v Ceské republice. Sami klienti mohou hlasovat pro mista, kde

by bankomat uvitali.

2.2.3.2 Vnitrni komunikace

Interni komunikace je dilezitym faktorem, jak stale efektivné informovat zameéstnance
banky o aktualnim déni v celé spolecnosti 1 déni kolem ni. Také zajiStuje komunikaci
motivaci a nadSenost napfi¢ vSemi oddélenimi. Celkova interni komunikace se
projevuje i v pracovnim prostiedi, ve kterém se zaméstnanci nachazi, podminky, které
jim spolecnost nastavi, benefity a v dnesni dob¢ i osobni rozvoj zaméstnancu.

Design pobocek byl navrzen italskymi navrhafi, ktefi méli za ukol zbortit zab&éhnuté
konvence. Pobocky byly navrzeny v duchu nazvu banky, Air v piekladu znaci vzduch, 1
tak mély byt pobocky koncipovany. Vzdu$ny design, kde se klient i zaméstnanec
v zeleno bilé kombinaci bude citit svéze, klidné. Dostupny prostor pobocky je postaven
na vyvySenych agorach, které zajisti klientim soukromi, sami se mohou piihlasit na

pocitaCi poptipadé, pokud potfebuji pomoc asistenta, pfisedne si k nému a pracuji
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spolecn¢, klient vidi veSkeré ukony bankovniho asistenta. Na pobocce hraje vzdy

hudba, je podtrZena jesté nainstalovanou vini , Cerstvé poseCené travy“, klienti maji

k dispozici obcerstveni v podobé kavy a vody, pro déti jsou zajiStény pastelky,

omalovanky a hracky v podobé umeélohmotnych pst. Bankovni asistenti dodrzuji

jednotny dress code, ktery je Castecné formalni. ObleCeni v podobé jeansu, bilé kosile a

Cerné vesty se jmenovkou. Klientim je toto obleCeni mnohem piijemnéjsi, citi se lépe

nez pfi jednani s bankovnim poradcem ve formalnim obleku, snizuje to viditelné

socialni rozdil mezi bankéfem a klientem. Asistenti maji za ukol byt neustale vstficni,

usmévavi a feSit problémy, co nejvice asertivn¢ a dodrzovat hodnoty Air Bank

v kazdém jednani.
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Obrazek 9 - schéma pobocky
Air Bank (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Legenda:
1. Zakaznik jde k
bankomatu
2. Zakaznik jde sam
ke kiosku
3. Zakaznik vyzaduje
pomoc asistenta

Modra znacka Bankovni
asistent

Zluta znacka Zakaznik



Pobocky jsou umistény primarné v obchodnich centrech, kde je zajiSténa dobra
dostupnost parkovani, dlouhd oteviraci doba. Pokud je pobocka umisténa, jako kamenna
pobocka je zaji§tén provoz i o statnich svatcich a sobotni dopoledne. Air Bank si velmi
dobfe uvédomuje, ze klienti nemaji dostatek Casu skrz sva vlastni zaméstnani dostat se
do banky dfive nez po paté hodiné odpoledni.

V kazdé pobocce je vzdy jedna mistnost urena ptimo pro zameéstnance, kde se mohou
prevlékat, odpocinout si nebo vyfidit interni ukoly. Centraly v Brné€ a Praze jsou
koncipovany podobnym zptsobem. Na centralnich pracovistich jsou k dispozici
odpocivaci mistnosti, kde se mohou odreagovat napt. stolnim fotbalem. Mohou si vzit
do prace 1 své domaci mazlicky, jezdi po kancelafich na koleCkovych bruslich nebo na
kolobézce.

Interni komunikace je zajisténa v podobé pravidelnych e-mailt od oddéleni Podpory
prodeje, kde jsou shrnuty novinky, pfipomenuti procest, atd. Zaméstnanci maji
k dispozici vlastni tablety, kde se mohou sami vzd€lavat na Procesnim listu, maji
k dispozici Intranet. Pokud se chce zaméstnanec vice zapojit do dalSiho déni uvnitf
banky jsou k dispozici rozvojové aktivity. Jednou za rok se mize zaméstnanec piihlasit
na rozvojové kurzy v podobé zpracovani dat, osobniho rozvoje nebo jednodenni
vymény mezi odd€lenimi. Pravidelné je zajistovan rozvoj od vedoucich pobocek,
trenéri v oblasti prodeji. Nejvice vyuzivany program pod jménem Periskop zajisti
zaméstnanci dlouhodobou spolupraci s oddélenimi uvnit banky, kterymi jsou nejcastéji
Zakaznicka spokojenost, HR nebo marketing. Timto se pifimo podili na inovacich
procest, mohou vyjadfit své napady.

Vseobecné je dulezitym faktorem zajistit loajalitu a spokojenost zaméstnancu, obzvlasté
na pobockach, jelikoz bankovni asistenti jsou pfimymi reprezentanty znacky jako
takové. Spokojenost zameéstnanct je pravideln€é monitorovana za pomoci anonymnich
dotaznikd, kde se mohou svobodné vyjadfit, dotazat se, pripadné prelozit své navrhy na
zlepSeni. Zaméstnanci vyuzivaji benefity v podobé stravenek, o tyden vice dovolené nez
je ustanoveno zakonem, maji k dispozici jednou za tfi mésice jednodenni pracovni

vylety, vanoc¢ni vecirky, setkdni pobockové site.
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2.2.4 Jak vnima znac¢ku banka

V této kapitole budou shrnuty dosavadni informace, které vyplynuly z predchozich
analyz. Spole¢nost aktualné pasobi na trhu necelych pét let a za tu dobu dokazala
rozvifit stojaté vody bankovnictvi, nasbirala vice, jak pal milionu klient, ovSem stale
ma, co vylepSovat. Prvnim pfiznakem je nedostateCna obsluha stavajicich klientt.
Jelikoz se neubira smérem osobniho bankovnictvi a nechava klientim volnou ruku kdy
a kde navstivit pobocku jeji moznosti pro sbér zpétnych vazeb, pro¢ ji klienti opousti, je
velmi omezena. Hlavnim divodem proc klienti banku opousti je neposkytovani novych
hypotecnich uvérd, kde ve vSech ptipadech je vedeni bézného uctu a zasilani vyplaty do
banky, kde je uvér veden, podminkou poskytnuti hypotéky. Svym vérmym nebo
bonitnim klientim neposkytuje Zadné nové vyhody. Vérnostni hovory nebo zaslani e-
mailu neni dostateCnym navazanim vztahu se zakaznikem. Klienti 1 v dnesni dobé
potfebuji navazat osobni vztah a diveéru se svym bankéfem, aby mu mohli svéfit
vSechny dostupné prostiedky.

Pokud klient vlastni vét§i sumu penéz Air Bank nenabizi dalSi moznosti, jak tyto
finance zhodnotit. VétSina bank poskytuje zprostifedkovani investi¢nich nastroju,
podava fundované poradenstvi. Air Bank jediné, co muze nabidnout je forma spoficiho
uctu a to s urokem do vySe pouze 250 tis. K¢.

Dal$im divodem je omezena produktova nabidka, v dnesni dobé banka nabizi bézny,
spofici ucet, nové pujcky, jejich konsolidaci neboli slouceni, cestovni pojisténi,
pojisténi neschopnosti splacet uveér a refinancovani hypotéky. Banka celou dobu
komunikuje, ze se hodla po celou dobu svého fungovani zamétfovat pouze na Retailové
bankovnictvi. OvSem v tomto sméru poskytuje omezené moznosti tohoto segmentu.
Prvnim neposkytovanych produkti je kreditni karta. Tento nastroj je mnoha klienty
vyzadovan z davodu rychlé rezervy, vyuzivani pfipadnych benefitd v podobé slev ¢i
vraceni procent z nakupu. Tento produkt prozatim banka neplanuje spustit. Forma
kontokorentu, opét dalsi moznost rychlé financni rezervy. Tento produkt je jiz
pfipravovan, ale stale se jeho nasazeni odklad4a. Nejvice se polemizuje ve vysi
kontokorentu. Poslednim z vy¢tu produktovych nedostatki a myslim si, ze stézejnim je
poskytovani hypoték. V dnesni dobé nizkych urokovych sazeb jsou hypotéky tématem
Cislo jedna na bankovnim trhu. Navic poskytovani hypoték je vyznamnou polozkou

v piijmovych polozkach bank. Air Bank od roku 2016 méla nemalé vydaje s roz§ifenim
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bankomatové sité, kterou klienti vyzadovali. Jeji zisk vyrazné klesl a nema jej, kde
nahradit. Na béznych a spoficich uctech disponuje obrovskou sumou penéz a neni cest,
jak je v dnesSni dobé rentovat, ¢astecné ji pomaha financni skupina PPF, do které spada,
tento trend ovSem neni udrzitelny. Z dostupnych internich zdroji banky tento produkt
chce banka zacit poskytovat, ovSem zprostredkované pres Hypote¢ni banku. Timto si
nezajisti kvalitné provedeny a promysleny produkt, jako doposud prezentovala své
stavajici sluzby, mozna ani ne potfebny vynos, ktery je pro ni v tento moment stézejni.
V névrhové casti této diplomové prace budou navrhnuty mozné kroky, jak by mél
produkt hypote¢niho Givéru vypadat a jak jej prezentovat verejnosti. Zda-li je dosavadni
kampan Dva svéty stale atraktivni nebo je pro banku leps§i vymyslet novy koncept

predstaveni navrhovaného produktu.

2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza je vyuzita z divodu piiblizeni bankovniho prostiedi v Ceské republice.
Jedna se o analyzu, ktera vyzdvihuje jednotlivé aspekty, které maji pfimy dopad na

bankovni sektor nebo na Ceskou narodni banku.

Politicko-pravni faktory

. Ochrana spottebitele — Oblast ochrany spotiebitele, obzvlasté v oblasti
uvérovych produktu, je jiz nékolik let velmi aktualni téma, které budi velkou pozornost.
V této oblasti l1ze do budoucna ocekavat dalsi kroky vedouci k posilovani pozice
spotiebitele ve smluvnim vztahu vici prodejci. Na strané€ druhé Ize soubézné ocekavat i
silici tlak na prodejce samotné a to v jakékoliv formé — at’ uz se bude jednat o nutnost
detailngjsi analyzy soucasné situace klienta zpracovani jednoznacnéjsi produktové a
smluvni dokumentace, legislativou stanovené zvysené kvalifikacni naroky na prodejce,
atd. Dlouhodobé Ize tedy ocekavat potencialni rGst nakladi na prodej plynouci
z posilovani pozice spottebitele.

. Dariovéa politika — Vzhledem k pfedmétu podnikani banky je aktualné nejvétSim
potencialnim rizikem krize Evropské unie a krize v Rusku. Co se dalSich danovych
faktoru tycCe, tak mizeme oCekavat i drobné tpravy v oblasti dan€ z pfijmu, nicméné

toto je s ohledem na stafi banky a souCasné obdobi fizené ztraty ne zcela dulezity faktor.
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. Pracovni pravo — Lze ocekavat posilovani pozice zaméstnance vuci
zameéstnavateli, coz nebude mit v prvotni fazi na banku vyrazny vliv. Lze ocekavat
napf. upravu modelu vyplaceni odstupného u zaméstnaneckych poméra ukoncenych ze
strany zaméstnavatele a to vice ve prospéch zaméstnanci. Dale 1ze oCekavat zmény
v pravidlech pro opakované zameéstnavani na pracovni smlouvu s dobou urcitou. Jako
dalsi zménu bychom mohli ocekavat zménu systému nakladii zaméstnavatele v ramci
prvnich 3 dna pracovni neschopnosti zaméstnance; opét Ize oCekavat posileni pozice

zameéstnance.

Ekonomické faktory

. Sazby CNB — Sazby CNB velmi vyrazn& ovliviiuji fungovani nami sledované
banky. V tuto chvili jsou viechny 3 st&Zejni sazby vyhlaSované CNB (repo sazba,
diskontni sazba a lombardni sazba) od roku 1993 na svych historickych minimech, coz
tvotilo do nedavna v ekonomice ,,levné“ penize, coz pro Air Bank pfedstavuje prostor
pro poskytovani ,levnych® uvérd. V dobé&, kdy je psana tato diplomova prace CNB
ukoncila intervence vici méné EUR. Bankovni trhy stale vyckavaji, jak na tuto
skute¢nosti reagovat. Od roku 2017 vstoupilo v platnost doporugeni CNB o poskytovani
hypotecnich Gvért, a to poskytovani uveéri max. do vySe 90 % hodnoty nemovitosti,
doporuceni je 80%. V tuto chvili je ale moznost odhadu, jak se budou urokové sazby
vyvijet, velmi nejasna.

. Inflace — Inflace je v soucasnosti relativné na nizké urovni, nicmén¢ vzhledem
k souCasnému spolecenskému rozpolozeni nepiinasi tento fakt ze strany spotfebitele
vyrazny rust ekonomické aktivity.

. Nezaméstnanost — Nezaméstnanost dozajista banku ovliviiuje a to jak pozitivnim
tak i negativnim zpusobem. Klient bez zaméstnani pro banku znamena poptavky po
jejich uvérovych produktech i samotny potencial uvérovatelnosti klienta, coz neni
zadouci efekt. Na strané druhé zde existuje velky potencial pro prodej béznych
bankovnich sluzeb, jelikoz nami sledovand banka nabizi bé€zné bankovni sluzby za
nulovy poplatek, coz muze byt pro klienta zajimavé; obzvlasté pak pii dlouhodobé&jsim
vypadku pfijmu muze dana osoba hledat Gspory a bankovni poplatky jsou dnes velmi

populéarni téma.
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. Dalové zatizeni — Césteéné jiz zde bylo nastinéno riziko plynouci z tzv. dang
z finan¢nich transakci, které zde nebudeme opakované popisovat. V oblasti dafiového
zatizeni bychom nicméné dozajista méli zohlednit vcelku realnou moznost ristu
dariového zatizeni u zaméstnanci (levicové smysleni soucCasné vlady, progresivni
zdanéni, atd.) — rast dané z pfijmu fyzickych osob. Souvislost zde nalezneme ve chvili,
kdy budeme brat v potaz segment bankovnictvi jako celek a platy zaméstnanct bank,
které jsou nad Grovni pramémé mzdy v CR. Je tedy spravné predpokladat, e platy
zamé&stnancl nami sledované banky budou vlivem napf. progresivniho zdanéni
v realnych Cislech nizsi, nez byly doposud. Toto muze mit za nasledek zvySeni miry

fluktuace zaméstnancti a nasledné zvySovani osobnich nakladu napf. na trenérsky tym.

Spolecenské faktory

" Mobilita — V dnes$ni dobé se, obzvlasté u mladsi generace, odbourava neochota
dlouhodobé pravidelné dojizdét do zaméstnani né€kolik desitek kilometr(i denné nebo se
dokonce za praci ste¢hovat z jednoho konce republiky na druhy. Vzhledem k personalni
strategii banky, ktera veli zaméstnavat osoby pusobici mladistv€é, energicky a
neformalng, je tento trend ochoty cestovat za praci jednoznacné pozitivni.

. Uroveii vzdélani — V dne$ni dobé se setkavame napii¢ spolenosti s masovou
mirou vzdélanosti, ktera se navenek projevuje velkym mnozstvim absolventd vysokych
Skol ale 1 jedincu stfedniho véku, ktefi si vysokoskolské vzdélani dopliuji. Tento fakt
muzeme hodnotit veskrze pozitivné. Na strané druhé vSak musime zhodnotit i kvalitu
vzdélani jednotlivych absolventi a zde jiz narazime na problém. Vysokoskolské
vzdélani se v dneSni dobé stava vice ¢i méné nutnosti pro Uspéch (takto je u vétSiny
mlads$i populace vnimano), ale kvalita znalosti a hlavné nulova prakticka ptipravenost je
zcela alarmujici. Vysoka mira vzdélanosti je ale pres vSechna piipadna uskali faktor
pozitivni.

. Piistup k praci — Pfistup k praci je v CR na nadprimémé Grovni, coz je dano i
souCasnym hospodarskym stavem a celkovym spoleCenskym rozpolozenim. Lidé si
zkratka v dneSni dobé svoji prace vice vazi a uvédomuji si, ze si bez pravidelného

pfijmu nejsou schopni udrzet svij soucasny zivotni standard.
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Technické faktory

. Nové objevy — V oblasti bankovnictvi se vramci produktové fady se stale
setkdvame s totoznou nabidkou, kterd prochazi zménami spiSe kosmetického
charakteru. Penize jsou dlouhodobé uchovatelem hodnoty a prostfedkem smény, coz se
principielné ménit nebude.

. Stav technologie — Stav technologie je nesmirné dulezity faktor, jelikoZ banka
pracuje s nejmodernéj§imi dostupnymi technologiemi, které na denni bazi vyuziva pro
to, aby klientim mohla nabizet produkty v takové kvalité, ktera je pro né atraktivni.
Béznou soucasti prace ,,obycejného™ pracovnika na pobocce banky je v dneSni dobé
moderni tablet, mobilni telefon ¢i stolni pocita¢ — ve vSech pfipadech se jedna o
moderni technologie, které stafim neptesahuji 1 rok. Jakykoliv technologicky pokrok
vhodny pro pouziti v bance, ktery se na trhu objevi, se ihned stava soucasti bézné denni
préce napfi¢ bankou.

. Zmény technologie — Zijeme v moderni dobg, kdy co bylo véera je zastaralé.
Technologie jsou v soucasnosti zivym organismem, které se kazdy den méni a nabizi
nam nové moznosti. Je pravdépodobné, ze za rok budeme pracovat s jinymi nastroji,
nez které pouzivame dnes. Za 5 ¢i 10 let, jiz bude soucasny koncept zapomenuty.
Vzhledem k modernimu pfistupu nami sledované banky, budeme tento faktor jisté
povazovat za pozitivni, jelikoz pro banku znamena konkurencni vyhodu a to vzhledem
k jeji vysoké flexibilit¢ obzvlasté pii porovnani s tradi¢nimi lidry trhu, ktefi na zmény
reaguji velmi pomalu.

. Rychlost zastaravani — Zastaravani je nevyhnutelnou soucasti kazdého systému.
Banka nicméné investuje kazdoro¢né nékolik desitek procent celkovych nakladd praveé
do oblasti technologického rozvoje, coz ji dozajista nakladoveé velmi vyrazné zatézuje.
V dnesni dobé¢ je tento trend naprosto béznou soucasti fungovani kazdé moderni firmy.
Investice do zastaravajicich technologii se stavaji planovanymi a podnik na tuto oblast

vyclenuje nemalé prostiredky z celkového rozpoctu.

Analyza nam poskytla informace, které se tykaji jejiho vnéjsiho prostredi. Politické a
ekonomické faktory maji pfimy dopad na ekonomickou situaci statu, kde hlavné fizeni
sazeb ma na starosti Ceska narodni banka. Vzdé&lavani hraje velmi ddlezitou roli, je

zapotiebi, aby kazdy obCan mél ekonomické zaklady a mohl tak efektivné fidit a
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spravovat své vlastni finance. Technologické faktory primarné ovliviiyji banku jako

takovou, technologicky pokrok je pro banku velmi silnou strankou.

2.4 Rozbor 7S faktoru

Tento rozbor predstavuje faktory a jejich vzajemnou vazbu, které slouzi jako zaklad pro
vnitini analyzu spoleCnosti. Vysledek této analyzy ma rozhodujici vliv na stabilitu a

naslednou silu konkurenceschopnosti na trhu.

Organizaéni struktura

Hlavni rozhodujici ¢lanek je CEO, kde pfimymi podiizenymi jsou vedouci usekti Péce o
zameéstnance, Pravni a Compliance, Vyvoj IT, Retailové bankovnictvi, Marketing, Péce
o klienta, Rizeni rizik a IT a v posledni fadé sek finance.

V dnesni dobé se §ifi spolecnosti spekulace o zasadni pfeméné v ramci této organizacni
struktury. Hlavnim divodem je vychyleni jednotlivych oddéleni od zakladni filosofie
spoleCnosti a rozdilnou komunikaci. Pfikladem muze byt diametralné velmi odlisné
pristupy ke klientim pfes kanal pobocky a kontaktni centrum, které se novée sloucilo
pod jedno oddéleni. Vedouci jednotlivych oddéleni maji pravidelny meeting, kde si
sdéluji prodejni vysledky a tzv. NPS faktor, tedy spokojenost zakaznikl, které pro né
zpracovava oddé€leni zakaznické spokojenosti. Pokud jsou ze strany klientd ¢i
samotnych zaméstnanci néjaké pfipominky na vylepSeni nebo inovaci procesu Ci

produktu, tento meeting se touto problematikou zajima.

Strategie spolecnosti

Hlavnim cilem spole¢nosti je rozsifit a stabilizovat svou klientskou zakladnu. Aktualné
se spolecnost potykd s enormnimi rozdily mezi depozity a uvérovym portfoliem, kde
depozita desetinasobkem prevySuji pocet celkovych avérid. SpoleCnost se dostala do
,,cerych ¢isel“ o dva roky diive, nez planovala, coZ muzeme povazovat za uspéch. Aby
banka vyrovnala svou bilanci, zaméfila svou marketingovou kampar na podporu avért.
Hlavnim argumentem byla velmi nizk4a urokova sazba, na kterou klienti reagovali
pozitivné. Prezentovala své uvéry jako bez poplatkli, omezeni a za pravidelné splaceni

své klienty odméni.
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Ve stiednédobém hledisku se bude snazit poskytovat svym klientim ucelené portfolio
sluzeb, které je nutné rozsifit o dalsi typy uve€rovych produktt, dosahnout vyrovnané
bilance mezi depozity a tivéry. OvSem jejich priprava je dlouhodoba a je zde obava, aby
banka svymi produkty byla jesté atraktivni.

Z dlouhodobého hlediska banka jiz zacala podnikat kroky pro svou expanzi a uvazuje o
spolupraci se Cleny finan¢ni skupiny, do které spada. Aktudlné se feSi piipadna
spoluprace pro expanzi na asijské trhy a spoluprace s nebankovnimi institucemi ve

skuping, aby mohla prezentovat svou znacku a koncept i v zahranici.

Informacni systémy

Aktualni informacéni systém, ktery banka vyuziva pro svou spravu klientd a
samostatného internetového bankovnictvi, neni dostacujici. S velkym narastem klientd
jiz aktualné banka zaznamenava Casté vypadky internetového bankovnictvi, delsi Cas
zpracovani internich procest. Tento fakt ma neblahy dopad na vnimani znacky, pokud
jsou klienti, hlavné prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, upozornéni na odstavku,

jejich reakce jsou ve skrze negativni.

Styl Fizeni

Banka udrzuje jednoduchou a prozatim Cistou linii fizeni. Generalniho feditele nasledu;i
feditelé jednotlivych usekl, ktefi pracuji s manazery jednotlivych oddé€leni a ti dale
predavaji ukoly na jednotlivé zaméstnance. V jednotlivych pracovnich tymech panuje
demokraticky styl fizeni, ktery je nicméné organizovan a fizen samotnym manazerem.
V tymech je zadouci individualita 1 tymovost kazdého clena. Pracovnici jsou
motivovani k tomu, aby se navzijem podporovali a generovali navrhy, jak zlepSovat
soucasny stav; néktera oddeleni banky pracuji pfevazné na tomto principu a to bez vétsi
miry direktivniho fizeni. Cilem banky je to, aby uvniti fungovala na stejnych principech

jako navenek vici klientovi — jednoduchost, pravdivost, odvaznost a pozitivni mysleni.

Spolupracovnici
Zakladnim kritériem pii volbé zaméstnancu jsou principy, které dodrzuje banka, aby jej
praktikovali 1 zaméstnanci ve svych osobnich zivotech. Hlavni koncipovani

rozhodovaciho stromu je mezi CEO a fediteli jednotlivych tusekd, feditelé dale
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spolupracuji s vedoucimi manazery svych oddéleni a ti poté se svymi podiizenymi.
Nami sledovana spole¢nost ovSem vytvaii interni spoluprace napii¢ celou spole¢nosti —
napf. pracovnici pobockové sité spolupracuji s oddélenim marketingu, spokojenosti
zakazniki, CRM. Tymy jsou koncipovany jako uskupeni zaméstnancu, ktefi jiz maji

v oboru praxi a osob, které naopak nemaji v oboru praxi zadnou.

Firemni kultura

Banka vyznava tfi zékladni principy a to jednoduchost, otevienost a odvaznost.
Hlavnim stavebnim kamenem je tymovost a odvaznost. S t€mito vlastnostmi je mozné
inovovat aktualni procesy a posouvat nabidku sluzeb o krok dal a tudiz byt i vice

konkurenceschopni.

Schopnosti

Banka ma schopnost inovovat v§eobecné platformy sluzeb do takové miry, ktera je pro
konecného klienta jednoducha, srozumitelna a prehledna. Pristupem ke klientim, svou
otevienosti a upfimnosti si zajistila vérnost svych stavajicich klientl, které sifi jeji dobré
jméno do Sirokého povédomi okoli.

Rozhoduyjici schopnosti pro zaméstnance je naplnéni firemni kultury, jak bylo popsano

vyse a zarover splnéni narokt pro dané pozice.

Diky tomu, Ze banka prozatim nedisponuje velkym mnozstvim zaméstnancu je interni
komunikace na velmi dobré trovni, vSechna oddé€leni maji jeden z hlavnich cild dodrzet
zékladni principy spolegnosti a udrzet znacku na vysoké urovni. Cim by se méla banka
zabyvat je interni systém, které neni schopen obstarat takové mnozstvi klientd. A tim,
ze se banka prezentuje jako vysoce technologicka, moderni by tento systém mohl velmi
ohrozovat vérnost klientd. Dalsi faktor poukazuje na srovnani stavajici strategie
spoleCnosti, kde chce zachovat svou jednoduchost, ale s ptibyvajicimi produkty, které
ma v planu realizovat miZze byt tato strategie narusena a tim mit opét pfimy dopad na

vérnost klientu vaci této znadce.

67



2.5 Analyza konkurence

Na trhu plisobi aktualné celkem 44 instituci, které maji v drzeni licenci Ceské narodni
banky. Data jsou vedena na webovych strankach CNB a jsou dostupna k bieznu 2017.
Déle je evidovano 10 spoftitelnich druzstev, kterd jsou nékdy mylné oznaCovany za
banky. Tato sporfitelni druzstva podléhaji zakonim o bankovnictvi, ovSem nemaji
licenci od CNB. Banky na tuzemském trhu maiZzeme délit do mnoha kategorii, od poétu
klientt, generovaného zisku, délky ptusobeni na ¢eském trhu, vySe a mnozstvi poplatku.
Valna vétsina bank pasobi na ¢eském trhu jako dcefiné spolecnosti, kde hlavni sidlo je
v zahrani¢i hlavné evropskych bank. Svym ziskem se podileji na fungovani celé
skupiny a také mohou sdilet inovace a trendy na evropskych trzich.

V mnoha definicich ¢lenéni bank se setkdme s rozdélenim na zaklad€ bilan¢ni sumy,

takové banky se déli do tfi skupin a to velké, stfedni a malé banky.

Velké banky — Ceska spofitelna, CSOB, Komeré&ni banka, UniCredit bank. Tyto banky
jsou nejveétsimi institucemi na tuzemském trhu, vykazuji bilanéni sumu nad 250 miliard
korun. Sirok4 nabidka produktového portfolia a délka piisobeni na &eském trhu zajistila
témto institucim velky pocet klientl. V dnesni technologické dobé, ov§em velmi Spatné

reaguji na inovace a trendy, jejich reakce na obsluhu klientd jsou velmi neflexibilni.

Stredni banky — Raiffeisenbank, Moneta Money bank, Sberbank, Air Bank, Fio Bank,
tyto banky se fadi do rozmezi bilan¢ni sumy 50 — 250 miliard korun. V poctu klientl se
pohybuji kolem 500 tisic klientd. Tyto stfedni banky mizeme rozdeélit opét na dveé
skupiny dle délky pusobnosti na trhu. Raiffeisenbank, Moneta money bank, Sberbank
maji své matefské spoleCnosti v zahraniCi a na ¢eském trhu se pohybuji delsi Cas, proto
jejich reakce na zmény a inovace je srovnatelna s velkymi bankami. Na druhou stranu
posledni dvé zminéné banky jsou relativné novymi hraci na trhu a jejich vyuziti
informacnich technologii, modernimu pfistupu ke klientim se velmi rychle zaradili do

této kategorie.
Malé banky — Citibank, Hypotecni banka, Expobank, Oberbank a dal§i vykazuji

bilan¢ni sumu do 50 miliard korun. Tento segment je velmi specificky, jelikoz vétSina

bank, které se do této skupiny tadi, jsou velmi tizce specializované napt. na poskytovani
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hypoték nebo tvérovych produkti. Nemaji ani ambice se fadit mezi velké hrace na trhu.
Jejich reakce na inovace je tudiz jednodussi, jelikoz sleduji trendy pouze v tizké oblasti
zaméfeni. Dale zde mizeme zaradit stavebni spofitelny a pobocky zahrani¢nich bank,

pievazné svétovych.*

Banka Objem vkladu | Objem uvéra Bilancni
suma
CSOB 676,2 554,9 953,1
Ceska spofitelna 679,2 5241 9249
Komeréni banka 650 513,7 9122
UniCredit Bank 328,1 349 537
Raiffeisenbank 173 183,5 222.8
GE Money Bank 97,8 118,3 146,5
Sberbank 48,7 54,1 67,8
Air Bank 57,6 25,6 65,1
Fio bank 42,6 11,6 449
Equa bank 24,4 19,6 27,3
mBank 24.6 14,5 nezvefejiuje
Expobank 16,3 13,9 20
Zuno Bank 20 * 1,1 11,5 *
Citibank nezvefejiuje nezvefejiuje nezvefejiuje

Tabulka 2 - Piehled bilan¢nich sum bank v CR (Zdroj: Jak velké jsou banky? Aktudlné.cz”’

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych kapitolach, nové banky se zaméfily na tzv.
nizkonakladovou politiku. To znamend, ze jejich nabidka produktového portfolia je
primarné postavena na zakladni uspokojeni potieb klientd v podobé fyzickych osob,
drobnych podnikateli za nizké poplatky. Cely tento segment je obsazen hlavné novymi
bankami, které je prevazné tvori. Jednotlivé banky nemaji ve svém zamu sami sobé

markantné konkurovat. Jejich hlavnim cilem je jako celek konkurovat velkym,

% Jak velké jsou banky? Aktudiné.cz [online]. Praha: Economia, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/jak-velke-jsou-banky-v-cesku-novy-zebricek-klientu-i-
vkladu/r~c6b9b70efe0211e499590025900fea04/?redirected=1493546602

% Jak velké jsou banky? Aktudiné.cz [online]. Praha: Economia, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/jak-velke-jsou-banky-v-cesku-novy-zebricek-klientu-i-
vkladu/r~c6b9b70efe0211e499590025900fea04/?redirected=1493546602
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tradicnim bankam, zacilit na jejich klienty, aby své finance spravovali pravé u nich.
Hlavnim nastrojem, jak tento cil zrealizovat jsou pravé nizké nebo nulové poplatky,

moderni technologie, pristup ke klientiim a moderni design.

Pro srovnani konkurence byly vybrany dva konkurenti. Za zastupce velké banky byla
vybrana Ceska spofitelna, ze segmentu stiednich bank Raiffeisenbank. Jelikoz malé
banky jsou zaméfeny pouze na urcity segment produkti, nebudou do tohoto srovnani

zakomponovany.

Ceska spofitelna

Ceska spofitelna pisobi na &eském trhu vice, jak 190 let. Patii do skupiny ERSTE
Group, kde je s poctem 4,7 mil. Klienti nejvétsi bankou na ceském trhu. Poskytuje
klientim Siroky sortiment sluzeb od fyzickych osob, pies pravnické osoby az po mésta a
obce. Je schopna pokryt jakykoliv segment na trhu od uvérovani pravnickych osob az

po nastroje finan¢niho trhu. Ma Sirokou pobockovou a bankomatovou sit’.

CESKAS
SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

Obrizek 10 - Logo Ceské spofitelny (Zdroj: Ceska spofitelna®)

Hlavnim mottem této spoleCnosti je: Jme Vam bliz. Snazi se tim podpofit jiz svou
silnou pozici. V Sirokém povédomi je tato banka brana jako stabilni spoleCnost

s dlouhou tradici, jako davéryhodna a nezlomna, proto ji vyuziva takové mnozstvi

o Ceska spofitelna. Ceskd spoFitelna [online]. Praha: Ceska spofitelna, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné
z:http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka? _nfpb=true&_pageLabel=subportal03&docid=inter
net/cs/subportal03.xml
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klientd. Co je Ceské spofitelné vy&itano jsou vysoké poplatky, neflexibilita a
nedostatetné individualni piistup ke klientdm, hlavné u fyzickych osob.”

Marketingovou kampani je aktualné série TV spoti s nazvem Paleckovi, ktera je
vystavéna na 3D animaci a humornym zptsobem se snazi pfiblizit své produkty Siroké
vefejnosti. Zaméfeni je primarné€ na rozsifeni povédomi o znacce. Paleckovi navazuji na

dosavadni komunikacni koncept s ndzvem ,,Rodina nas bavi«.*?

Obrizek 11 - Reklamni kampaii Ceské spofitelny (Zdroj: Paletkovi. Media guru®?)

Raiffeisenbank

Banka putisobi na ¢eském trhu od roku 1993, kde je Clenem rakouské skupiny Raiffeisen.
Je fazena do segmentu stiednich bank s poctem klienti 550 tisic. Tato banka poskytuje
Siroké portfolio sluzeb. Dokéaze zajistit segment fyzickych osob a pravnickych. Svym
poctem klientu je srovnatelna s Air Bank. Jeji bilan¢ni suma ov§em Air Bank prevysuje.
Klienty je vnimana jako dal§i tradi¢ni banka se stabilnim zazemim s rakouskymi
kotfeny. Profiluje se jako banka pro narocné, cili na bonitn&jsi klientelu, coz se promita
do jeji vn&jsi 1 vnitini komunikace. Hlavnim mottem této spoleCnosti je: , Banka
inspirovana klienty“. Tento slogan klade na duraz, ze spoleCnost svym klientim

nasloucha a déla vSe pro to, aby s ni byli spokojeni. VSeobecné je banka vnimana jako

92 Ceska spofitelna. Ceskd spoFitelna [online]. Praha: Ceska spofitelna, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné
z:http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka?_nfpb=true&_pageLabel=subportal03&docid=inter
net/cs/subportal03.xml

%3 Pale¢kovi. Media guru [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné
z:https://www.mediaguru.cz/2015/03/ceska-sporitelna-uvadi-koncept-paleckovi/

% Pale¢kovi. Media guru [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné
z:https://www.mediaguru.cz/2015/03/ceska-sporitelna-uvadi-koncept-paleckovi/)
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banka pro bonitnéjsi klientelu, kde v posledni dobé koupila CITI Bank a ZUNO bank,

tim si ziskala §ir$i povédomi o svych ambicich i nadale rast.”

Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty

Obrazek 12 - Logo Raiffeisenbank (Zdroj: Raiffeisenbank’®)

Raiffeisen prezentuje své sluzby na zakladé marketingové kampané s nazvem Arthur a
Victorie. Reklamni kampan je postavena na komiksovém zakladu, kde se detektiv

Arthur snazi rozlustit pfipady za pomoci sluzeb poskytovanych touto bankou.

Obrizek 13 - Reklamni kampan Raiffeisenbank (Zdroj: Raiffeisenbank.”)

% Raiffeisenbank. Raiffeisenbank [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.rb.cz/o-nas/o-spolecnosti
% Raiffeisenbank. Raiffeisenbank [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.rb.cz/o-nas/o-spolecnosti
97 Raiffeisenbank. Raiffeisenbank [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.rb.cz/o-nas/o-spolecnosti
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Celkova konkurenceschopnost vybranych bank je velmi variabilni. Je velmi dulezité
urcit, z jakého pohledu chceme tyto instituce poméfovat. Pokud se zaméfime na
nabidku produktového portfolia nemtze si Ceska spofitelna s Air Bank vibec
konkurovat. Ceska spofitelna svym Sirokym sortimentem dokaze ve vsech fazich
klientova zivota jeho naroky a pozadavky vyplnit. Air Bank bohuzel dokaze nabidnout
pouze zakladni produktovou nabidku. Raiffeisenbank je svymi produkty s Ceskou
spofitelnou srovnatelnd, ovSem jejim hlavnim cilem je, si své klienty vybirat. Jiz u
bézného Uctu je postavena hranice aktivity patnact tisic korun meési¢niho obratu, proto je
pro Ceskou spofitelnu konkurenci u bonitn&jsich klientd.

Z pohledu poplatkové politiky je Air Bank pro ob& zminéné spolenosti velkym
konkurentem, svou vyhodu si velmi dobfe uvédomuje a vyzvedava ji nejen ve své
marketingové kampani, ale také ve svych prodejnich rozhovorech zaméstnanci banky.
Jejich prehledny cenik a nizké nebo nulové poplatky jsou pro fyzické osoby velkym
tématem a spoustu mladych a ne pfili§ konzervativnich klienti si necha tcet do Air
Bank prevést. Ceska spofitelna a Raiffeisenbank svymi slozitymi ceniky a vysokymi
poplatky odradilo mladou generaci obcCanu. Starsi klientela vice v€fi na stabilitu a
tradici, proto vyuzivaji u téchto bank sluzby a jsou ochotni vyssi naklady akceptovat.

Z pohledu inovaci a moderniho pojeti je Air Bank také velkym konkurentem. Jeji
vyhodou je moderni design pobocek, internetové bankovnictvi, obsluha klienta pfes
kanaly internetového bankovnictvi, mobilniho bankovnictvi a pres kontaktni centrum,
popiipadé pobocek. Tuto vyhodu ji poskytla jeji kratka tradice, méla moznost vse od
pocatku vystavit za pomoci modernich technologii, zapfi€inilo to ovSem jeji snizeni
kumulativniho zisku a zvyseni investic do vyse vyvoje IT. Internetové bankovnictvi CS
a RB jsou urCeny pouze pro zakladni obsluhu a klient musi vétSinu pozadavka jako
naptiklad zména limitd, zména osobnich udaju a dal$i narocnéjsi ukony navstivit
pobocku. I v obsluze klienti ma Air Bank volng&jsi pravidla, neni zde uren osobni
bankéf jako v RB nebo CS, se kterym je klient donucen primarné jednat. Cesky trh je
stale bran jako konzervativni, mnohé pruzkumy ukazaly, ze klientim velmi vyhovuje
Siroka sit pobocek a bankomatl i to je divodem, pro¢ klienti pfechod k Air Bank
nevyuziji.

Pro zménu informacnich systému je pro tyto dva vybrané konkurenty velky zavazek,

s velkym poctem klient, sbéru osobnich dat a Sirokou produktovou nabidkou je
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inovace naro¢néjsi, dlouhodoba a finanéné velmi nakladova. Také je zapotiebi zminit,
Ze obé tyto instituce jsou povinny odvadét Cast svych ziskti svym matefskym podnikiim
do zahrani¢i.

Vybér zaméstnanct do té€chto instituci je také velmi odliSny. Air Bank preferuje mladé a
nezkusené osobnosti, které si chce vychovat k obrazu svych zakladnich pilifa, které ma
nastavené. V konkuren¢nich pobocCkach naleznete seridézni bankéfe v oblecich, kteri
pracuji ve spoleCnosti mnoho let. Zde je na individualnich predstavach klientd, ktera
cesta je pro né prijemné&jsi. Jelikoz je primarni zaméfeni na osloveni generaci odlisné,

odrézi to 1 predstavy vékovych skupin.

Prvky Air Bank Ceska sporitelna Raiffeisenbank
Uzka nabidka, ktera . ., ) x. )
. . Siroky sortiment Siroky sortiment
] nedokaze zajistit , ,
Sortiment . .. poskytovanych poskytovanych
vSechny faze zivota 5 5
) sluzeb sluzeb
klienta
Slozité ceniky a Slozité ceniky a
Nizkonakladova e SemEy @ [e ey @
Cena olitika relativné vysoké relativné vysoké
P poplatky poplatky
Apeluje na osobni
. Obsluha klienta je oradenstvi, ov§em
Moderni design, L ! P L
, narocna a se slozitymi
. rychla obsluha, i . .
Zazitek o neefektivni, klient internimi procesy
odlisny ptistup ) L. , .,
. o ma pocit, ze je neni mozne
zaméstnancu o, e e
pouze Cislo efektivné zajistit
obsluhu klienta
Multifunkcni a
, Velky pocet
samostatné L ,
) , pobockovych mist,
internetove . . . .,
. ovsem nutnost Klient je odkéazan
i bankovnictvi, C C .
Pohodli ; primarné primarné na svého
obsluha z pohodli . )
o navstévovat osobniho poradce
domova, popiipadé
. N domovskou
navstéva pobocky — .
L, pobocku
mala sit
L. Vnimana jako
, Vnimana jako ) .
Moderni Y, banka s vysokymi
Osobnost spolecnost tradicni banka, oplatky, ktera
pv I ktera neni P p .
otevieny pristup : ., usiluje stat se
1novativni ) . ,
moderni spoleCnosti
Vnéjsi Odlis§na TV Klade daraz na Prezentuje se jako
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komunikace kamparn, aktivni rodinu a tradici banka pro narocné,

komunikace ptes snazi se nalakat
socialni sité bonitngjsi klienty

Kladen duraz na

Intenzivni rozvoj vérnost, povysent
2

osobnosti, kladen Kladen duraz na AEStAncE
e . o , . z ancu pouze
Vnitini diiraz na tymovost a | obchodni vysledky, na zékla dpé
w s , z
komunikace otevienost, na siln€ natlakovy )
. , s obchodnich
podporu rozvoje usek na prode;j , .
. vysledkt, ne
celé banky )
osobnosti

Tabulka 3 - Srovnani Air Bank s vybranymi konkurenty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle serveru Finparada, byly vyhlaSeny kazdorocni kategorie, bankou roku za rok
2016 byla vyhlasena Komer&ni banka, na druhém mist& Ceska spofitelna. V kategorii
nejdivéryhodngjsi banka Ceska spofitelna, na druhém misté Komeréni banka.
Dynamickou bankou roku za rok 2016 byla vyhlaSena Air Bank, na druhém misté Fio
Banka a online banku ovladla opét Air bank, druhé misto Komer¢ni banka. V roce 2015
byla bankou roku Ceska spofitelna, druhé misto UniCredit Bank, Nejdavéryhodng;jsi
bankou opét Ceska spofitelna, druhé misto Komeréni banka. Nejdynami&t&jsi bankou
Air Bank, druhé misto Fio Bank a online bankou opét Air Bank a druhé misto
Raiffeisenbank.”

Podle soutéze Hospodarskych novin vyhrala za rok 2016 nejlepsi banku roku
Raiffeisenbank. Druhé misto obsadila CSOB. Raiffeisenbank byla zaroveti i vyhlagena

jako nejpiivétivéjsi bankou roku, druhé misto obsadila Sberbank.”

V celkovém pohledu na srovnani vySe predstavenych bank je mozné zhodnotit, jak si
banky na trhu stoji. Ceskd spofitelna a Raiffeisenbank ma vyhodnou pozici
v prezentovani stability, dlouhé tradice a nabidky velkého poctu produkti. Primarnimi
klienty jsou ekonomicky aktivni lidé ve stfednich letech a dichodovém véku. Celkove
je znaCka Air bank atraktivni, nova, ale nemuze klientim nabidnout vSe, co v prabéhu

svého zivota potrebuji. Také zde vstupuje konzervativni Ceska povaha, kde klienti

% Banka roku. Finparada [online]. Praha: Scott & Rose, spol. s r.0., 2014 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
http://m.finparada.cz/4045-Absolutnim-vitezem-oceneni-Fincentrum-Banka-letosniho-roku-je-Komercni-
banka.aspx

% Banka roku. Byznys.ihned [online]. Praha: Economia, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/c1-65428020-nejlepsi-bankou-roku-je-raiffeisenbank-dvema-viteznymi-
pojistovnami-jsou-ceska-pojistovna-a-kooperativa
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vyckavaji, jak se Air bank bude vyvijet i nadale. Kde Air Bank mé jasnou pfevahu jsou
jeji technologické vymozenosti a nizké poplatky, které jsou pro nenarocné klienty

dilezitym aspektem.

2.6 Dotaznikové Setreni

K tématu brandingu o znacce Air Bank byl vytvoren dotaznik (viz. Pfiloha). Dotaznik
byl sméfovan na zjiSténi povédomi o znacce Air Bank, zdali respondenti vyuzivaji
jejich sluzeb a pokud ne, tak bylo zji§tovano, jakou banku vyuzivaji jako primarni a
z jakého divodu. Dale bylo zjistovano, jak lidé vnimaji TV spoty Air bank a zdali by
uvitali jejich zménu. Celkem odpovédélo 151 respondentd. Dotaznik se Sifil socialni sit’i
Facebook a e-mailem. Vysledky z dotaznikového Setfeni budou uvedeny nize, vSechny
odpovédi byly relevantni a pfijatelné. Na zakladé demografickych otazek je mozné i
respondenty zatadit do vékovych skupin a dalsi.

Celkem odpovidalo 151 respondentt, kde 54% odpovidajicich byly zeny, a 46 %
odpovidali muzi. Vékové kategorie jsou znazornény v grafu, kde je patrné, ze vétSinu
tvoti kategorie do 30 let z 56 %, z 33 % odpovidali lidé, ktefi dosahuji véku do 45 let.
Timto se da konstatovat, ze respondenti jsou kvalitnim relevantnim vzorkem, jelikoz

jsou ekonomicky aktivni.
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Vékové kategorie
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Graf 1- Vékové kategorie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z celych 43% odpovidali respondenti s dosazenym magisterskym titulem, 21%
s bakalarskym titulem a 24% ma nejvyssi dosazené vzdélani stfedni Skolu s maturitou.
U téchto kategorii muzeme predpokladat, ze se zajimaji o aktualni déni a maji
vSeobecny piehled. Zbytek respondenti spada do kategorii zakladnich $kol nebo
vyucnich listd. To dokazuji i odpoveédi ohledné ekonomické aktivity, ktera je promitnuta

v nasledujicim grafu.
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Ekonomicka aktivita
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Graf 2 - Ekonomicka aktivita (Zdroj: Vlastni zpracovani)

98% z dotazanych zna znacku Air Bank a celych 40% u této spoleCnosti vyuziva
n¢jakou sluzbu. Pfevazné se jedna o kombinaci bézného a spoficiho uctu. Celych 60 %
vyuziva sluzby jiné bankovni instituce, kde prevaznou odpovédi byla Ceska spofitelna,
CSOB a Komeréni bank, které tvoii 62%, zbytek se déli mezi ostatni finanéni domy.
Hlavnimi divody, pro¢ respondenti nevyuzivaji sluzby Air Bank, jsou pfevazné ucty
zalozené jeste pred vstupem Air bank na trh, a které jsou vedené zdarma, proto nemaji
divod ke zmén¢. Dalsim davodem je mala sit bankomati a pobocek Air Bank nebo
vazanost na hypotecni tvér v jiné bance.

Dalsi otazkou bylo zjisténi, jakym informac¢nim kanalem se o Air Bank respondenti

dozvédéli viz. Graf.
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Informacni kanaly
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Graf 3 - Informacéni kanaly (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Valna vétSina respodentim vnima Air Bank jako moderni spolecnost s nizkymi
poplatky, také oceriuje pfistup zaméstnanci a obsluhy klienta. Air Bank ale v ocich
vzorku odpovidajicich neni brana jako stabilni spolecnost se silnou znackou, coz velmi
ohrozuje jeji positioning na bankovnim trhu. Pouze z 10% je Air Bank vniména jako
stabilni spolecnost.

Televizni kampar s ndzvem dva svéty byla predmétem dotaznikového Setfeni. Hlavnim
cilem bylo zjistit, jak na vzorek respondentti reklamy pusobi, jaké v nich vyvolavaji
pocity. Zda-li na zakladé reklam jsou schopni si vybavit, jaké sluzby instituce poskytuje
a v posledni fadé bylo zjistovano, zda-li by uvitali zménu téchto reklamnich spotu.
V grafu nize je patrné, ze TV spoty jsou vnimany jako humorné, hlavné pro svou
odlisnost od jinych reklam. V 17 % pripadu pusobi reklamy urazlivé, agresivné nebo

vyvolava nechut. Z valné vétsiny je ov§em patrné, ze TV spoty pusobi stale humorné.
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Reakce na TV Spoty
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Graf 4 - Reakce na TV Spoty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cela tietina ovSem neni schopna na zakladé téchto TV spoti vyjmenovat, jaké sluzby
Air Bank poskytuje. Timto se da poukazat na jednolitost reklam, které jsou jiz pét let
vysilany na stejém principu a jesté také tim, ze vétsina respodentd dosahuje veéku do 30
let a je ekonomicky aktivni od kterych se ocekava, ze jsou vnimavéjsi. Navazujici
otazka byla sméfovana na reakce ke zméné téchto televiznich reklam, kde odpovéedi

jsou opé€t znazornény v grafu nize.
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Uvitali byste zménu televizni reklamy?
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Graf 5 - Zména reklamy? (Zdroj: Vlastni zpracovaini)

Celych 15% by uvitala zménu TV Spoti a 27% se nedokaze rozhodnout, zda-li zménu
provést. Tento fakt poukazuje na to, ze stavajici koncept televizni reklamy je vniman
pozitivné.

V posledni €asti zabyvajici se vnimani Air Bank bylo cilem zjistit, ktery produkt by u
této spoleCnosti uvitali. Nejvice respondentim chybi nabidka Hypotecniho wvéru
(39,7%), dale to je poskytovani Kreditnich karet (38,4%). Dalsimi produkty je stavebni
spofeni, moznost zhodnotit finance v podob€ investic a poskytnuti kontokorentniho

uvéru. Zbytek financnich produkti neni pro zkoumany vzorek vyznamny.

Ve své druhé Casti se dotaznik zabyval hypoteCnim uvérem. Pii prvotni otazce, zdali
odpovidajici vyuzivaji aktualné hypotecni uvér, vyplynulo, ze zadny uvér na bydleni
nemaji, ale vi, co pojem znamena. DalSich 30% vyuzivd moznost financovani

nemovitosti a necelych 10% nemé povédomi o tom, co Hypote¢ni Givér znamena.
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Preference rozhodovani sjednani Hypotéky
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Graf 6 - Preference rozhodovani sjednani hypotéky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak je z grafu zifeymé hlavni preferenci pifi rozhodovani uzavieni hypote¢niho uvéru je
vySe urokové sazby. Na druhém misté jsou poplatky, které jsou s poskytnutim Gvéru
spojené. A tieti preferenci je vySe mesicni splatky, kterd ma pfimy dopad na celkovou

délku hypotecniho uvéru a hlavné v rodinném rozpoctu respondentd.

Doporuceni zmén na Hypotecnim uvéru

B Mimoradna splatka kdykoliv
m Kdykoliv doplatit hypotéku
W Zaruka nejnizsi urokove sazhy
mZménavyse splatky

Navyseni hypotéky

Jiné

Graf 7 - Doporuceni zmén na hypoteénim avéru (Zdroj: Vlastni zpracovaini)
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Respondenti méli opét uptednostnit ti1 preference, které by radi uvitali u hypotecniho
uvéru. Z grafu je ziejné, ze moznost mimoradné spatky 1 béhem fixace je nejzadanéjsi
variantou, dale moznost hypotéku doplatit opét kdykoliv a v devatenacti procentech by
dotazovani uvitali zaruku nejniz§i Urokové sazby. Zmeéna vySe splatky spolu
s dodate¢nym navySenim hypotéky bezucelovym uvérem uzavirace celkovy graf prani

dotazovanych.

Tyto udaje budou podkladem pro navrh vytvotreni nového produktu a jeho zaclenéni do
produktového portfolia Air Bank spolu snavrhem prezentace Siroké vefejnosti

v Navrhové casti této diplomové prace.

Souhrn dotaznikového Setieni

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na zji§téni povédomi o Air bank. Tato
spolecnost méla ve vzorku respondentti Siroké zastoupeni, 98% z dotazovanych banku
zna, celkem 40% z nich vyuziva né&jakou sluzbu u této spolecnosti.

Pokud by Air Bank rozsitila své produktové portfolio o poskytovani novych hypoték a
kreditnich karet, jist€ by zvysila své postaveni na trhu. Air Bank je vnimana jako
moderni spolecnost s nizkymi poplatky, ovSem neni vnimana jako stabilni spolecnost i
to je divodem, proc vétSina respondentd ma ucty vedené u tzv. Velkych bank. Dale je
banka vnimana jako nedostupnd, jelikoz nema velky pocet obsluznych mist a
bankomatt.

Reklamni spoty, které banka prezentuje jiz pét let, jsou vnimany jako humorné a reakce
jsou pozitivni, coz je podporeno tim, ze zménu té€chto TV spoti by uvitalo pouze 15 %
dotazanych. 27% respondentii odpovédélo moznosti nevim. Nejsou si jisti, zdali by se
meéla reklama zménit. V bézné praxi je tato odpoveéd’ interpretovana jako negativni, je
velmi diskutabilni jak tuto odpovéd’ interpretovat. Na zakladé predchozich otazek na
které respondenti odpovidali, vyslo najevo, ze celych 83% vnima reklamy v pozitivnim
slova smyslu, pfevazné jako humorné a jako odlisné. Tento vysledek je ukazatelem, ze
stanoveny cil banky odlisit se od ostatnich byl naplnén. Déle vysledek podporuje fakt,
ze celych 75 % si dokaze vybavit, jaké produkty Air Bank poskytuje.
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2.7 Kvalitativni priuzkum — pfepis hovora s klienty

Cilem tohoto pruzkumu bylo zjistit, jaka ocekavani maji klienti Air Bank od svého
nového bankovniho ustavu. Zajimalo mé¢, jaké jsou nejcastéjsi dotazy riznych vékovych
kategorii a jak na né puasobi prostfedi netradi¢ni pobocky Air Bank. Na zakladé
zjisténych informaci jsem byla schopna zhodnotit hlavni pozadavky klienti a navrhnout
doporuceni pro vétsi spokojenost klientu.

Vyzkumnym souborem se stali ¢tyfi potencialni klienti, ktefi se pfisli cilené¢ informovat
na poskytované sluzby. Prvnim klientem byl student, ktery svou pracovni kariéru jesté
nezacal a hleda banku, ktera je inovativni a dokaze mu poskytnout zékladni sluzby pro
bézné potreby. Druhymi sledovanymi je mlady manzelsky par, ktery se pfiSel
informovat na zakladé doporuceni od svych znamych na refinancovani hypotéky. Treti
klient ve stfednich letech, ktery se pfiSel informovat na poskytovani sluzeb banky.
Posledni klientkou je Zzena na pocatku své pracovni kariéry. U vSech téchto klienta byl
proveden naslech rozhovoru s bankovnim asistentem. Pfepis hovori nebude doslovny,
z divodu, ze kazdy hovor trval kolem 30 — 45 minut. Naslechy probéhly na pobocce
Brno v obchodnim centrum Varikovka, v nepracovni den (sobota) 15.4.2017 od 13 do

21 hodin, kterou klienti v tomto rozmezi navstivili.

2.7.1 Struktura prodejniho rozhovoru

Bankovni asistent Air Bank pfi prodejnim rozhovoru postupuje dle tzv. prodejni mapy,
kterou maji poradci kdispozici a dle které jsou hodnoceni pii kvalitativnim
odmeénovani. Primarné asistent musi zjistit tii zakladni cile:

1. K ¢emu pozadovany produkt bude slouzit?

2. Coje pro klienta dilezité?

3. Zda-li je Air Bank jedinou bankou, kterou klient vyuziva?

Pocatek rozvoru je veden formou informativnich otazek typu:
1. Jak se klient o bance dozvédél?
2. Jakou ma ptedstavu o vyuzivani produktu?

3. Jaky je divod, proc€ je se svou aktualni bankou nespokojen?
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Na zékladé téchto ziskanych informaci vyuziva asistent tzv. Nazorové otazky, které
obrati ve svij prospéch. Asistent rozhoduje o mnozstvi otazek na zakladé toho, do jaké
miry je klient pfesvédCen o otevieni produktu. Nazorova otazka je postavena formou
,Rikal jste, ze Vam nejvice vadi poplatky, mohu Vam nabidnout ulet zcela bez
poplatkl, co na to fikate?. Jakmile asistent od klienta ziska v priméru 3x odpovéd’ ano,
fika si o obchod, tedy o otevieni primarniho pozadavku klienta. Poté se asistent
zamétuje na tzv. cross-sell, tedy dalsiho zjiStovani potencialu pro otevieni dalSich
produktt a to stejnym stylem kolob&hu otazek, sméfovanych na jednotlivé produkty.
Primarné se jedna o poskytnuti nebo refinancovani uveéru, jeho pojisténi a refinancovani

hypotéky.

2.7.2 Rozhovory s klienty

V ramci zachovani bankovniho tajemstvi se jedna o struény piepis hovort, bez udani
konkrétnich udaju klientd. VSechny rozhovory byly poskytnuty se souhlasem manazera

pobocky a s tstnim souhlasem samotnych potencialnich klientt.

Rozhovor ¢. 1

Dvaadvacetilety student se pfiSel informovat o bézném uctu, ktery banka nabizi. O
bance se dozveédél primarné z televizni reklamy a doporuceni od svych znamych.
Momentalné nema zadny piijem, chysta se na vyménny pobyt do zahrani¢ni a hleda
optimalni variantu, jak mit UCet zdarma a ovladat jej za pomoci internetového
bankovnictvi na dalku. Jeho stavajici et mu ne zcela vyhovuje. Primarni potteba
bézného uctu byla uspokojena, dale se asistent dotazoval, za jak dlouho bude student
koncit studia a jaké ma plany do budoucna. Klient ma v planu po studiich zacit pracovat
v IT spolecnosti a postavit se na vlastni nohy, zacit si budovat kariéru a piipadné
samostatné bydleni. Na zéaklad¢ téchto informaci asistent predstavil klientovi moznosti
fungovani uvéru pro piipadné zafizeni nového bydleni. V oblasti pofizeni nemovitosti
asistent nemohl nijak reagovat, jelikoz nové hypotéky nejsou bankou poskytovany,

navazal na refinancovani hypotéky, které pro klienta nebylo ni¢im zajimavé.
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Rozvor ¢. 2

Manzelsky par v ekonomicky aktivnim véku se pfisli dotdzat na zalozeni sporiciho tctu.
O Air bank se dozvédéli na zaklad€ doporuceni od svych znamych, ktefi refinancovali
hypotéku. Jejich finan¢ni situace je béhem mésice velmi dynamicka diky splaceni
hypote¢niho uvéru. Rozhodli se pro pravidelné spofeni. Asistent opét splnil primarni
potiebu klientd a dale se zaméfil na jejich hypotecni uvér. Hypotéka je poskytnuta
v Raiffeisenbank, kde fixace hypotéky vyprsi za necelého pul roku. Podminkou
poskytnuti hypotéky je 1 vyuzivani bézného uctu ve zminéné bankovni instituci. Klienti
si vyslechli nabidku asistenta a nechali si pfedbézn€ namodelovat hypotecni uvér, ktery
Air Bank nabizi, tato nabidka se klientim velmi zamlouvala a zvazovali by i pifevody
svych béznych acth. Asistent si vzal na klienty telefonni kontakt a ujistil je, Ze budou
kontaktovani hypoteCnim specialistou, se kterym prodiskutuji konkrétni nalezitosti pro

uspesné refinancovani hypote¢niho avéru.

Rozhovor ¢. 3

Manazer firmy ve véku cca 55 let pfiSel na poboCku, aby se obecné informoval na
poskytované produkty Air Bank. Ptisel na zakladé televizni reklamy. Aktualné vyuziva
finan¢ni produkty ve vice bankovnich instituci. Bézny ucet mu spravuje Komercni
banka spolu s hypoteénim uvérem, investiéni produkty spravuje Ceska spofitelna,
spottebitelsky uvér vyuziva v Moneta Money bank. Na zakladé otazek, jaké podminky
mu poskytuje Komercni banka a Moneta money bank mu byly predstaveny produkty
bézného uctu, spotiebitelského uvéru a refinancovani hypotéky. Hypotéka klientovi
ovSem konci za 4 roky a klient ma v planu ji celou splatit z investi¢nich produktu.
Zajimaly ho dale moznosti, jak mize v Air Bank zhodnotit finance ve vysi 600 tis. K¢,
kde mu asistent nebyl schopen nabidnout fundovanou alternativu. Klient odesel bez
zalozeni jakéhokoliv produktu s tim, ze nabidka pro jeho potieby neni komplexni a

tudiz Air Bank nevyhovuje jeho pfedstavam.

Rozhovor ¢. 4
Mlada Zena, kterd je na pocCatku své pracovni kariéry, svobodna, bydli v pronajmu.
Prisla na zaklad¢ reklamy. Prozatim si jesté neni jista svymi vydaji, pfisla se dotazat na

moznosti spoficitho uctu pro vytvofeni kratkodobé rezervy. Po ptedstaveni tohoto
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produktu se asistent zacal dotazovat na jeji aktudlni bézny tcet a spokojenost s nim,
dale se dotazoval na kratkodobé plany, kde cilil na spotfebitelsky uvér a v neposledni
fadé na dlouhodobé plany, které obsahovaly pofizeni nemovitosti. Asistent na vSe
dokazal argumentovat a vyzdvihnout vyhody poskytovanych produktd. Pii argumentaci
na dlouhodobé cile asistent klientku ubezpecil, ze jisté brzy nové hypotéky budou jiz
v produktové nabidce Air bank. Klientka si nakonec zalozila b&zny a spofici ucet

s podepsanou zadosti o pfevod Uctu z jeji stavajici banky.

Celkové hodnoceni prodejnich rozhovort asistenti bylo velmi vstficné, vnimavé a
usmévavé. Velmi dobie pisobi design pobocek, nabidka malého obcerstveni. Prodejni
rozhovory jsou koncipovany nenasiln€é a vSichni klienti vypadali, ze je jim rozhovor
pfijemny a citi se v ném komfortné. Systém navaznosti otazek pasobil na klienty velmi
ptirozené, vstficng€, klient mél pocit, ze asistent ma o klienta zjem ve vSech oblastech
financi a snazi se mu pomoct. Zajimava byla formulace , Rikal jste... Zminil jste se* a
,,donuceni“ klienta souhlasit s asistentem. Na veétSinu informaci dokazi asistenti velmi
dobfe reagovat a argumentovat, ovSem viditelnou slabou strankou je poskytnuti

fundovanych informaci ohledné hypotecnich avéra.

2.8 Porterova analyza Péti sil

Porterova analyza se zabyva komplexni analyzou odvétvi trhu a faktory, které ovliviiuji
ziskovost spolecnosti. Tato analyza shrnuje informace ohledné zakaznikd a konkurence.
Analyza vymezuje pomoci téchto péti sil atraktivitu odvétvi, kde na konci bude témto

jednotlivym oddilim pfifazena vaha dileZitosti.

Vliv Odbératelu

V tomto piipadé jsou odbérateli klienti zminéné banky. Tito klienti jsou prvotné
motivovani pro zménu za lepSich podminek. Hlavni myslenkou banky je prezentovat
potencialnim klientim vyhody a jednoduchost bankovniho sektoru. Aktualné se banka
zaméfuje na své stavajici klienty a snazi se o uzpusobeni sluzeb tak, aby co nejvice
vyhovovala vétsin€ klientti. Aktivné probihaji vyzkumné kampané, kde ziskané zavéry

maji enormni vliv na tvorbu novych produkti banky. Z pohledu znacky je komunikace
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velmi intenzivni. Air Bank se snazi, aby jeji znacka, motto a celkové marketingova
kampan Dva svéty, byla vidét prostfednictvim televiznich médii, Internetu, bannert atd.
Aktivné komunikuje na socialnich sitich. Rada se prezentuje jako jednoducha banka,

s modernim internetovym bankovnictvim, kde upozoriiuje na rozdily velkych bank.

Vliv Dodavatelu

Banka méa pouze jediného nadnarodniho dodavatele a tim je spole¢nost zajistujici vSe
ohledné vyroby, distribuce platebnich karet a tim je spole¢nost MasterCard. Dalsi
spoleCnosti, se kterymi ma nami sledovana banka sepsanu spolupraci jsou spolecnosti,
které zaji§tuji druhotny servis a nemaji zadny vliv na zakladni ¢innost banky. Ostatni
dodavatelé zajistuji uklid pobocCkové sité, dotaci bankomatl, bezpeCnostni servis
pobocCek. Spoluprace mezi bankou a dodavateli je vybirana na zakladé analyzy
konkurenti, kde rozhodujicimi faktory je turoven poskytovanych sluzeb, cena a
flexibilita. Tyto sluzby jsou sjednavany na stfednédoby Casovy horizont (5 let), coz pro
banku znamena stabilitu a presnou predikci naklada v této oblasti. Ve vztahu ke znacce

nemaji dodavatelé zadny piimy dopad.

Stavajici konkurence

Bankovni sektor se v dnesni dobé deli na dvé roviny. Banky, které jsou jiz na trhu
dlouhy cas a ziskaly nazev — tradi¢ni banky a na banky, které zacaly svou Cinnost
relativné nedavno. V roce 211 vstoupily na trh celkem ¢tyfi spolenosti. Tyto nové
banky zpusobili cenovou revoluci v produktové nabidce. Své marketingové kampané
postavily pravé na nizké cenové politice, vyuziti technologii a flexibilitou. Zakladnim
rozhodujicim faktorem pro vétSinu klientt je davéra v nové spolecnosti a jejich stabilita.
V tradi¢nich bankach, které maji velké mnozstvi klientd, Siroké portfolio sluzeb a tim i
stabilni misto na trhu se stali klienti pouze polozkou v jejich seznamu. V ramci pfistupu
ke klientovi zacala jejich oblibenost upadat a tim si 1 v dneSni dobé& ziskaly povést
gigantt, které své klienty vykofistuji na poplatcich za sluzby, které nové banky
poskytuji zdarma a svij uspéch stavi na vstficném pfistupu ke klientim. Z pohledu
znacky vytvortily banky, které vstoupily na trhu novy segment nizkonakladovych bank,

diky tomuto se posilila komunikace a z4jem o noveé vzniklé banky v tomto odvétvi.
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Diky neménné marketingové kampani se Air Bank nejvice prezentuje a zamérmé cili na

klienty velkych bank.

Nova konkurence

CNB koriguje velkou mérou podminky pro vstup do tohoto odvétvi, proto je velmi
obtizné v tomto oboru podnikat. V prvni fazi jsou investovany nemalé obnosy, které
musi zajistit plynuly a stabilni chod banky. V soucasné dobé se na Cesky trh chystaji
instituce, které sidli prevazné v Ciné a Japonsku. Jejich zamé&feni bude ovsem pro
korporatni klientelu. V retailovém bankovnictvi je pravdépodobnost vstupu nového

konkurenta velmi nizka.

Substitu¢ni produkty

V bankovnim sektoru se nemusime obavat hrozbou substitucniho produktu. Tento trh je
natolik jedinecny, ze zjiného odvétvi neni mozné, aby produkt do tohoto sektoru
vstupoval. Zakladni platforma sluzeb je pro celé odvétvi stejnd, je mozna pouze jejich

modifikace a vyuziti technologii pro uzivatelskou manipulaci.

Nejvyznamnéj§im oddilem se stali odbératelé, ktefi predstavuji klienty banky. Pocet
klientt, jejich aktivita a mnozstvi vyuzivani produktd urCuje uspé$nost banky, jak
z ekonomického pohledu, tak i z pohledu znacky. Pokud jsou klienti spokojeni, jsou
dostate¢né vérni znacce. Druhy vyznamny vliv ma stavajici konkurence, vyuziva toho,
ze Air Bank nema tak Siroké produktové portfolio, nema mnohaletou tradici ve svété
bankovnictvi a jiné. Tim vSim muize stavajici konkurence ohrozit dal§i vyvoj
spolecnosti. Dalsi oddil jako vliv dodavateld nema pifima dopad na znacku nebo hlavni
¢innost banky, ovSem podpurny servis, ktefi poskytuji je vyznamny pro plynuly chod

spolecnosti. Jako méné dulezité oddily jsou substitu¢ni produkty a nova konkurence.

2.9 SWOT analyza

SWOT analyza nam udava komplexni pohled na spoleCnosti Air Bank, kde jsme
schopni zhodnotit jeji silné, slabé stranky a urcit jeji piilezitosti a hrozby. Tyto Ctyfi

aspekty mohou mit za cil rozvoj a posileni konkurenceschopnosti spolecnosti nejen
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v oblasti positioningu znacky. Divodem vyuziti této analyzy je celkové shrnuti
dosavadné ziskanych informaci z pohledu znacky. Faktory vstupujici do této analyzy

byly detekovany z predchazejicich kapitol. Jednotlivé poznatky jsou popsany nize.

Silné stranky Slabé stranky
e Rychly rlist poctu klientt e Naklady spojenés|IT
e Povédomi o znadce Air Bank, a.s. e Naklady na propagaci
e Marketingové kampané e Nové zaloZend spolecnost
e Internetové bankovnictvi, mobilni e Hospodareni spolecnosti
aplikace

e Procesy a flexibilita

e Cena poskytovanych sluzeb

PrileZitosti Hrozby
e Rozvoj bankovnich sluzeb e Konkurenceschopnost
e Osobni poradenstvi e Existence substitutl
e Rozvoj pobocek a bankomatt e Nacasovani

Tabulka 4 - SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovini)

Silné stranky

Jednou ze silnych stranek je velmi rychla akvizice novych klientu, béhem péti let své
pusobnosti dokazala ziskat vice, jak 500 tis. Klientd, tim predcila své plany a spravuje
vysoké portfolio vlozenych penéz. Dalsi silnou strankou je povédomi o znacce Air
Bank jako takové. Diky televizni reklamé, ktera ziskala mnoho ocenéni, jeji popularita
rychle stoupla a dostala do povédomi mnoha klientd, zejména mladych lidi, ktefi
dynamickou a inovativni banku vyhledavaji. VSe je v navaznosti na zvolenou
marketingovou strategii, ktera je silnd nejen v televiznich médiich, ale také na
internetu a socialnich sitich. Inovativni internetové bankovnictvi a mobilni aplikace
jsou nedilnou soucasti silné stranky tohoto podniku. Velmi rychle reaguje na novinky a

trendy, Casto optimalizuje funkcnosti a moznosti téchto technologickych stranek.
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Procesy v Air Bank jsou jednoduché, flexibilni a tim si zajistuji rychlé odezvy na
podnéty klientl. V posledni fadé vyctu silnych stranek je cena, které vétSina klientt
priklada velkou véahu. Stale je v Sirokém povédomi zakofenéno, ze bankovni giganty
primarné profituji na poplatcich za poskytované sluzby. V nejednom vetejné dostupném

pruzkumu zaujima cena predni piicky divodu, jakou banku si klienti voli.

Silné stranky Znamka | ygpa 3
a-5)

Cena poskytovanych sluzeb 5 0,3 1,5
Povédomi o znaCce Air Bank a.s. 2 0,1 0,2
Marketingové kampané 2 0,1 0,2
Internetové bankovnictvi, mobilni aplikace 4 0,2 0,8
Procesy a flexibilita 3 0,2 0,6
Rychly rtst poctu klientt 4 0,3 1,2

Celkem X 1 4,5

Tabulka 5 - Hodnoceni silnych stran SWOT (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky

Vydaje na IT technologie a inovace maji v celkové bilanci banky nemalou ¢ast. Naroky
na moderni technologie a neustalé inovace si zadaji pozornost. Neni zadouci tuto
polozku né&jakym zpisobem omezovat z divodu, ze vyuzivani tohoto nastroje ma pro
banku velkou konkuren¢ni vyhodu a napomaha také jednoduchosti procest. Naklady na
marketing jsou dalsi polozkou, ktera v bilancnim vykazu podniku zaujima nemalé
misto, diky tomuto nastroji se o Air Bank dozvédéla Siroka verejnost a dopomohla
k akvizici velkého poctu novych klienti a vysokého povédomi o znacce. Slabou
strankou banky je kratka tradice, tudiz maze byt pro urcity segment konzervativnich
klientd nedivéryhodnym finanénim ustavem, kterému by svéfili své finance
z dlouhodobého hlediska, i kdyz viechny banky podléhaji dozoru CNB. Posledni slabou
strankou spolecnosti Air Bank je jeji celkové hospodatfeni. Zisk, ktery vykazuje, neni
ptilis vysoky z divodu vysokych investic do IT provozu, marketingu a v neposledni
fadé do rozsifovani bankomatové sit€¢. Tento stav neni pro akcionare zadany, jelikoz

ocCekavali v patém roce pusobnosti na trhu vyssi zisk a prosperitu.
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Slabé stranky Znamka Viaha >
-1-5)
Néklady spojené s IT -5 0,4 -2
Néklady na propagaci 2 0,2 -0,4
Nov¢ zalozena spolecnost -1 0,1 -0,1
Hospodareni spole¢nosti -3 0,3 -0,9
Celkem X 1 -3.4

Tabulka 6 - Slabé stranky SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby

Jednou z hrozeb, které bance hrozi je konkurenceschopnost, diky uzkému
produktovému portfoliu neni schopna zajistit svym klientim vSechny oblasti
bankovnictvi, které v pribéhu svého zivota budou potfebovat. Existence substitutu a
fakt, ze 1 velké banky si uvédomuji své nedostatky a snazi se na nabidku
nizkonakladového segmentu reagovat, je velka pravdépodobnost, ze za urCity cas
nebudou nalezitosti poskytovanych sluzeb vyhodami, pro¢ by klienti méli pravé tuto
banku vyuzivat. Jako posledni polozku hrozeb vidim ve Spatném nacasovani startu
novych produkti. Spusténi spotiebitelskych avérd bylo spusténo az dva roky po
celkovém startu banky, tim si zajistila nizké piijmy. Do dne$niho dne neposkytuje
produkt hypoték, které v poslednich letech zaznamenaly nejvétsi zdjem ze strany
klienti. Celkove uvérova slozka této banky neni zcela komplexni a pfitom se velkou

mérou podili na tvorbé zisku.

Hrozby Z'(‘i“j"s‘;‘ Viha >
Konkurenceschopnost -5 0,4 -2
Existence substitutu -3 0,4 -1,2
Nacasovani -2 0,2 -04
Celkem X 1 -3,6

Tabulka 7 - Hrozby SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Prilezitosti
Vycet slabych stranek a potencialnich hrozeb oteviraji branu pro piilezitost banky. Tou

stéZejni piilezitosti je rozvoj produktového portfolia. V priabéhu celého zpracovani
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této diplomové prace na tato témata narazime. Jedna se primarné o roz§ifeni uvérové
stranky, jako jsou nové hypotéky, kreditni karty a kontokorenty. Dal§im rozsifenim
z pohledu Retailového bankovnictvi jsou dal§$i moznosti zhodnoceni vkladu. Diky
zavedeni pasmového uroCeni na spoficich uctech je pro klienty vyhodné vyuzivat
vklady pouze do vySe 250 tis. K¢. Dalsi pfilezitosti je osobni péce o stavajici klienty,
jelikoz se banka neubira smérem osobniho poradenstvi, bude pro ni vyzvou tuto stranku
zajistit. Pfilezitosti, kterou se snazi v tento moment zrealizovat je markantni rozsireni

bankomatové a pobockové sité.

Prilezitosti Z("lé_“;')‘a Véha 5
Rozvoj bankovnich sluzeb 3 0,4 1,2
Osobni poradenstvi 1 0,2 0,2
Rozvoj pobocek a bankomati 4 0,4 1,6
Celkem X 1 3

Tabulka 8 - Prilezitosti SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.9.1 Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza je jednim ze strategickych nastroju pii analyze firemniho prostiedi.
Zamg¢ftila se na silné, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Dle fadné definice by mely byt
silné a slabé stranky uvnitf spole¢nosti a prilezitosti s hrozby vné spoleCnosti. Tato
teorie ovSem byla prizpisobena dle vystupu, které vyplynuly béhem piedchazejicich
analyz a na zakladé€ ziskanych informaci.

Silnymi strankami Air bank je technologicka vyspélost, vérnost jejich zaméstnanci,
ktefi jsou pfimymi nositeli znaky. Svymi cilenymi reklamnimi spoty si ziskala od
svého vzniku jiz vice, jak 550 tis. Klientd a dale roste, rozsifuje své povédomi a
oslovuje nové a nové klienty. Jeji velkou oporou je nizko poplatkova politika, ktera
zajisti mirnou pfevahu od velkych tradi¢nich bank.

Slabou strankou se stala pro Air bank jeji platebni bilance, pravé jiz zavedenymi
nizkymi poplatky a primarné urokovymi sazbami na uvérovém produktu, ktery
poskytuje, neni jeji profitabilita efektivné navratna. Tim je j jesté podpoifeno, ze Air

Bank nemé dlouholetou tradici, na které klienti prozatim stale lpi. A hlavné nema
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rozvinuté produktové portfolio, aby se stala pevnym motivem pro piechod vétsi masy
klientd.

Jeji hrozici moznou skutecnosti bude dlouhodoba konkurenceschopnost a to, ze trend
nulovych poplatka si jiz velci hraci na trhu zacali uvédomovat a poskytuji tuto moznost
také. Dalsi hrozbou je pfipadné nacasovani, trh je aktualné nejvice pifiznivy hypote¢nim
uvéram, které by zajistili Air Bank vyrovnani bilance, ovSem zavedeni tohoto produktu
by muselo byt v blizkém horizontu.

Kone¢nou pfilezitosti pro tuto banku je rozvoj pravé bankovnich sluzeb, rozvoj
pobockoveé sité a bankomatu, které jsou stale nejen od stavajicich klient velmi zadané.
Celkova pozice na zakladé sestavené SWOT analyzy je zndzornéna na nasledujicim

obrazku:

Prilezitosti Hrozby

Silné stranky

Slabé stranky

Obrazek 14 - Vysledné postaveni Air Bank na zakladé SWOT analyzy

2.10Shrnuti poznatku

Z analyz, které byly provedeny v této kapitole, vyplynuly nasledujici zavéry. Stézejni
vysledky prineslo Dotaznikové Setfeni. Celkové Air bank plsobi jako nova inovativni
banka, ktera si zaklada na svych technologickych vymozenostech. Jeji masivni
marketingova kampan zpusobila, ze lidé ji na Ceském bankovnim trhu zaznamenali.

Svymi televiznimi spoty je zacilena na klienty velkych bank a upozorfiuje na jejich
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nedostatky a snazi se je motivovat ke zméné banky. Toto ovSem z dlouhodobého
hlediska neni efektivnim motivem, pro¢ by klienti méli pravé Air Bank vyuzivat. Stale
je pro klienty dulezita stabilita a tradice banky a také jeji Siroka nabidka produktd. Svou
nizko poplatkovou politikou se Air bank podafilo ziskat velké mnozstvi klientl, ovSem
to mélo dopad na jejich ekonomickou vykonnost z pohledu bilance vkladi a
zauverovani. Dalsi dopad je pomalu nevyhovujici interni informacni systém, ktery muze
mit pfimy a velmi vyznamny dopad na prezentovanou piednost technologicky
vyspélého hrace. Nizky pocet zaméstnanci a izka organizacni struktura dokaze zajistit
stale pevnou zakladni filosofii spoleCnosti a rychle reagovat na podnéty okoli a
pozadavku klientd. Davody, proc klienti Air Bank nevyuzivaji je pravé tizké produktové
portfolio, které nedokaze zajistit vSechny faze zivota klientd. Z dotaznikového Setieni je
patrné, ze je Air bank pro klienty atraktivni a stale ji vedou v povédomi, ovSem
s vyuzivanim této spolecnosti otaleji. Na zakladé hovora s klienty pfimo na pobocce je
mozné usuzovat, ze prezentace, piistup zaméstnancu a design pobocek klienti velmi
vitaji a tim jsou této znacce vérni. Air bank by méla do budoucna uvazovat o rozsireni
produktového portfolia, zefektivnénim interniho informacniho systému a zabyvat se
obsluhou vétsiho poctu klientt a to vSe v zachovani jeji zakladni filosofie, ktera se jevi

jako velmi efektivni a atraktivni.
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3 Navrhova cast

Posledni cast diplomové prace se zabyva navrhy pro zvySeni konkurenceschopnosti
banky. Hlavni ¢ast bude vénovana vytvoreni nového produktu Hypote¢niho tvéru, ktery
bude primarné vychazet z dotaznikového Setteni, které probéhlo mezi 151 respondenty.
Dalsi casti bude analyza, zdali je pro banku vyhodnéjsi tento produkt prezentovat na
stavajici platformé televiznich reklam nebo bude leps$i pro tento produkt vytvofit novy
koncept prezentace. Navrhova ¢ast bude vychazet z teoretickych poznatk a analyzy

soucasného stavu banky.

3.1 Zhodnoceni strategie banky

Na zakladé povédomi o znacce, které bylo prezentovano v predeslé kapitole, bylo
zjisténo, ze vSichni dotazovani pojem Air Bank znaji. Dale bylo zjisténo, ze 40%
vyuziva u této spolecnosti n€jaky produkt, po vétSin€ bézny a spofici ucet. Televizni
spoty jsou ve vétsiné vnimany jako humorné a odlisné. OvSem necela polovina vSech
dotazovanych by bud’ uvitala jeji zménu, nebo si nejsou jisti. Z odpovédi Nevim na
otazky zmény TV spotl se da usuzovat, ze klienti nejsou presvédCeni o tom, jestli je
reklama pro né stale atraktivni.

Positioning Air Bank celkové je postaven na vnimani znacky jako moderni, nizko-
poplatkové bance, ktera nema §iroké produktové portfolio. Ve vyhodnoceni dotazniku
vyplynulo, ze klienti ji nevnimaji jako stabilni spolecnost se silnou znackou. Spole¢nost
je vnimana pozitivné ve vyuzivani technologii, ov§em nedokaze vyhovét narocnosti
klientl. Zakladnim prvkem je navazani vztahu s klientem, na kterém tato banka mize
stavet.

Bankovnictvi je stale v Sirokém povédomi klientd zakofenéno konzervativnim
smySlenim a klienti oCekavaji stabilitu, tradici a Sirokou nabidku produktd i za vyssi
cenu. Jako doporuceni na roz§ifeni produktového portfolia respondenti volili primarné
Hypotec¢ni avér, kreditni kartu, Stavebni spofeni, Kontokorent a moznost Investicnich

nastroju.
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3.2 Vytvorfeni produktu Nové hypotéky

Na zakladé predeslych vysledkt, které byly provedeny dotaznikovym Setfenim, bude
v této kapitole navrzen produkt Nové hypotéky. Bude kladen diraz na stavajici pravidla
doporugené Ceskou narodni bankou, dale aktualnimi preferencemi respondentd, navrhy
doporucCeni na inovaci podle klientd a také vyuziti vyhod stavajiciho produktu

refinancovani hypotéky, které¢ Air bank aktualné poskytuje.

Vstupni data:

CNB vydala doporugeni na kryti nemovitosti do vy$e 80% hodnoty nemovitosti. Pro
poskytnuti hypotéky je zapotfebi dodat potvrzeni o vysi pfijmu, kde se nemovitost
nachazi, vypis z rejstiiku katastru nemovitosti a také dodat informace, zdali bude
zadatel jedinym vlastnikem nebo bude do zadosti vstupovat i spoluzadatel a tim i jeho
ptijem. Dale, zdali bude v zastavé planovana nemovitost nebo se bude rucit nemovitosti
jinou. Béznou praxi jsou zaroven pozadovany i produkty zivotniho pojisténi klienta ve
vy$i hodnoty nemovitosti a pojisténi doméacnosti. Bonita neboli schopnost dostat svym
zavazkum, posuzuje kazda banka na zaklad¢ vlastnich kritérii. V kazdé bance je zfizeno
oddéleni riskovych kritérii, kde se vSechna vstupni data posuzuji, hlavnimi udaji
primarné jsou vySe piijmu, Uveérové zatizeni, obor zaméstnani a délka pracovniho
pomeéru.

Aktualnimi rozhodujicimi kritérii, u jaké bankovni instituce si klienti tyto avéry zfizuji,
vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Stézejnim aspektem je vySe urokové sazby.
Urokova sazba se piimo odviji od bonity klienta, od stavu nemovitosti a v neposledni
fadé od prumeéru trhu. Jako druhé rozhodovaci kritérium je vySe poplatki spojenych
s poskytnutim hypotéky a dalSich produktd, které jsou v bézné bankovni praxi
podminkou — vedeni bézného Gctu, zivotni pojisténi. Jako tfetim tidajem je vySe mesicni
splatky, tento udaje ma piimy dopad na mési¢ni rozlozeni vydaju v rozpoctu klientt, od
kterych se odviji dalsi vyvoj rozlozeni financi domacnosti. Délka fixace spociva
v zafixovani urokové sazby na hypoteCnim uveéru, kazda banka poskytuje jiné varianty
casového horizontu od tfi, péti az po sedmi-letou. V tomto je ruku v ruce 1 spjaté
refinancovani hypotéky, jakakoliv zména na hypotéce neni dovolena anebo za vysokou

cenu, az jakmile tato fixace skon¢i. Zaroven nedokaze reagovat na aktualni vyvoj trhu.
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Air Bank aktualné poskytuje produkt Refinancovani hypotéky. Zakladni princip
schvalovani a narokd na dolozeni dokumentace je u vSech bankovnich instituci stejny.
Lisi se pravé dil¢imi naleZitostmi jako je vySe urokd, poplatky, délka fixace atd.
Produkt Refinancovani hypotéky byl postaven na zakladé prizkumu trhu, jaké jsou
rozhodovaci prvky klientd a jak by si predstavovali ,idealni hypotéku“ atd. Air bank
postavila refinancovani pravé na tomto zaklade. Vysi urokové sazby si klienti mohou
volit bud’ je pevné stanovena pro vSechny, nebo pohyblivou urokovou sazbu, ktera
odrazi stav bankovniho trhu s maximalni procentualni sazbou. Poplatky u tohoto
produktu nejsou, pouze ty, které pozaduje katastr nemovitosti. Za pomoci benefitu
Chytré rezervy je mozné kdykoliv provést mimotadnou splatku nebo ji zcela splatit a to
i v ramci fixacni doby. Délka fixace je zde stanovena pouze v jedné varianté a to je pét
let. Zména vySe splatky je mozna také kdykoliv a bez poplatku. Tento produkt zcela
odrazi zakladni pozadavky klientd, které byly vyhodnoceny v dotazniku.'®

Navrh:

Produkt Nové hypotéky by mél ve své podstaté odrazet stavajici platformu
Refinancovani hypotéky. Po procesu prvotnich napadi, testovani, kontroly by méla
finalni podoba hypotéky mit realnou platformu. Urokova sazba by méla odrazet
bonitu klienta a také prumérny urok trhu. V tomto sméru unifikace uroku, kterou
Air Bank aktualné aplikuje, neni pozitivné vnimana u bonitnéjSich klientd, ktefi u
konkurentti dostanou nabidku nizsi urokové sazby. Zachovani pohyblivé urokové sazby
s danym stropem je idealni jako zaruka jedné z nejnizsi rokové sazby.

Poplatkova politika by byla stdle zachovana a tim by podpoiila stavajici vnimani, ze je
brana jako nizko poplatkova. Jediné poplatky by byly aplikovany v ramci
nevyhnutelnych nakladt, kterym jsou poplatky Katastru nemovitosti a dalSich instituci.
Moznost mimotadné splatky nebo celkového doplaceni kdykoliv je aktualné zajisténa
v benefitu tzv. Chytré rezervy, kde by se tato platforma dala uplatnit i u tohoto
produktu. Pfima zména vysSe mésicni splatky je mozna v ndvaznosti na maximalni délku
splaceni, ktera je do 60 let véku klienta. Tato sluzba pomaha klientim v prubé&hu jejich
zivota vyporadat se s nenadalymi zivotnimi udalostmi. Dalsi vyhodnou nové hypotéky

muiize byt moznost piredschvalené nabidky neticelového uvéru se snizenou tirokovou

'% ptevod Hypotéky. Air Bank [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.airbank.cz/produkty/prevod-hypoteky/
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sazbou. Tento uvér by nemohl byt zafazen do hypotéky, jelikoz zména dokumentace by
byla velmi komplikovana.

Délka fixace v tomto piipadé bude hrat dvoji roli. Z klientova pohledu bude vyhodou
zafixovani uroku na stanovenou dobu, kde si bude moci zvolit dle vlastniho uvazeni,
zdali to bude tfi, pét nebo sedm let. Z pohledu banky bude mit piimy dopad na fizeni
cash-flow.

Vsechny navrhované zmény budou moci klienti obsluhovat pfes sva internetova
bankovnictvi. Finalni sjednani hypotecniho uvéru skrz dokumentacni naroc¢nost bude

dostupna pouze na pobockovych mistech.

Prinosy:

Zavedenim Nové hypotéky Air Bank rozsiti své produktové portfolio produktem, ktery
je na zakladé z dotaznikového Setfeni, primarné doporu¢enym nastrojem pro zvyseni
atraktivnosti banky jako celku. Zavedenim tohoto produktu banka navysi pocet klienta a
své cash-flow, jelikoz banka bude moci penézni prostiedky, které ma od klientd na
béznych a sporicich uctech efektivné zhodnotit a navysit si tak svij celkovy zisk.
Zaroven si tim upevni svou pozici na trhu a ziskd tim vét§i povédomi v Sirokém
povédomi klienttl, coz bude mit i pfimy dopad z pohledu jeji stability, ktera v dotazniku
nemela velké procentudlni zastoupeni. Na tento ukazatel by se banka méla priméarné
zaméfit, jelikoz povést stabilni spolecnosti dopomuze ke zvySeni positioningu znacky.
Pro klienty je velmi dulezité, aby své finance nebo uveéry, které maji pro klienty velkou

vahu, svéfili prave stabilni spolecnosti.

3.3 Navrh prezentace produktu

V predchozi kapitole byl ustanoven koncept produktu Nova hypotéka, ktera by méla
roz§ifit fady poskytovanych sluzeb Air bank. Tato kapitola se bude zabyvat jeji
komunikaci na klienty a Sirokou vefejnost, ale 1 na interni komunikaci. Air bank
aktualné spolupracuje s agenturou Ogilvy and Mather, se kterou ziskaly prvni misto pfi
udileni cen Effie Awards pro roky 2014 a 2015. Tyto ceny se vyhlasuji kazdorocné, kde
odborna porota zkouma celkovy dojem reklamni kampané na Sirokou vefejnost. V roce

2016 ziskaly s reklamou na Spotiebitelsky uvér treti pricku.
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Marketingova kampain nazvana Dva svéty byla prezentovana v pfedchozi kapitole.

Zakladni koncept je postaven na humorném dialogu dvou bankéft, zastoupenych

tradicnim bankéfem a bankéfem Air Bank. V téchto kampanich se zaméfuji na

jednoduché sdéleni hlavnich vyhod poskytovanych sluzeb. Na zakladé dotaznikového

Setfeni, které bylo detailné prezentovano v predeslych kapitolach, jasné vyplynulo, ze

tento koncept ma uspéch. Platforma byla pfevzata z americké reklamy od spolecnosti

Apple, ktera byla vyhlasena jako nejlepsi reklama na svétové urovni. Reklama neni

zacilena na urcitou cilovou skupinu, prezentuje jednoduchym a humornym zptsobem

vyhody, které Air Bank poskytuje.

Planovani kampané:

1.

3.

Zadani projektu - Uzka spoluprace marketingového oddé&leni Air Bank
s reklamni agenturou Ogilvy and Mather s upfesnénim cile sdéleni reklamni
kampané. Predstaveni nove vzniklého produktu, prezentace aktualnim prizkuma
zaméfené na konkurenci nabizenych produktd, reakce Siroké vetejnosti, predikce
zvySeni povédomi o znacce. Déle je urcen celkovy rozpocet vyclenény na tuto
kampan, casovy harmonogram, pouzité medialni kanaly. Déle je sjednan

kontrolni systém, kontaktni osoby a terminy prubéznych vysledka.

Prubéh planovani — Prizkum aktualnich medialnich aktivit konkurence, které
komunikac¢ni kanaly jsou vyuzivany a efektivni ¢i neefektivni dopad na zvySeni
potencialu konkrétniho produktu. Zvoleni strategie prezentace, pokud zachovat
stavajici medialni kanaly jako FTV Prima Group a webové stranky nebo rozsifit
prezentaci 1 na jiné televizni stanice nebo dal$§i webové stranky, stim jsou
spojeny naklady, kolik by stalo uvetrejnéni reklamy napft. na jinych webovych
strankach nez doposud. Hlavni je vysilaci €as, kdy budou TV Spoty k vidéni, u

webovych stranek je dulezita nav§tévnost a oblibenost.

Realizace — Po schvaleni prednesenych presnych nalezitosti bude pfistoupeno
k realizaci reklamni kampané. Bude spusténo nataCeni novych TV Spota,

grafické vytvoreni internetovych bannerti, zadan tisk pro vyvéseni billboardu.
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Predmét Cil Produkt/sluzba Cilova skupina
, Zvysit pocet Ekonomick
Prezentodvalz o ient, Ill)avyéit Nové hypotéka aktivni
procu piijmy Air Bank obyvatelstvo
Rozpocet Nacdasovani Média Povinné polozky

TV, Facebook, Logo Air Bank,
Do 30 Mil. K¢ Do 31.5.2018 mobilni aplikace, motto: [ banku
Internet muzete mit radi

Tabulka 9 — Plin zavedeni nového produktu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh:

Zpusob, jakym prezentovat navrzeny produkt Nové hypotéky bude vytvoren na stejné

platformé jako doposud. Diky sesbiranym tdajum bylo zjisténo, ze aktualni reklamni

kampar je stale efektivni a pfinasi bance odliSnost. Data, ktera vedla k tomuto zavéru,

jsou nasledujici:

Celkovy
Dil¢éi
Predmét vysledek ze
vysledek
100%
Air Bank znam 98% 98 %
Air Bank vyuzivam 40% 40%
Air Bank znam z televize 60%
Doporuceni 26% 96 %
Internet 10%
Reklama na mé puisobi humorné 57%
. . . 83 %
Libi se mi, je odlisSna 26%
Vim, jaké sluzby Air Bank poskytuje 76% 76 %
Chci stavajici reklamu zachovat 58%
Nevim, jestli zménu uvitdm 27% 100%
Zmeénu reklamy uvitam 15%

Tabulka 10 - Vysledky z Dotaznikového Setfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

TV Spoty, které jsou vysilany pouze na kanilu FTV Prima zarucili, ze ze Sedesati

procent se Air Bank dostala do povédomi Siroké vefejnosti, dalsim ¢lankem je pozitivni

doporuceni od lidi z nejblizsiho okoli, kde je prezentovana zakaznicka zkuSenost klientd

této banky. Tyto aspekty zarucili, ze 98 % ze 151 respondent tuto spoleCnost zna,
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ztoho celych Ctyficet procent vyuziva u banky né€jakou sluzbu. TV Spoty pusobi
humorné a jsou odlisné, celych 83 % ji vnima v tomto svétle. Celych 76 % z celku si
dokaze vybavit, které sluzby Air Bank poskytuje. Toto je stézejni atribut, ktery zarucuje
a byl diavodem k rozhodnuti stavajici marketingovou kampan zachovat. Druhotnym
podkladem, ktery vedl k tomuto zavéru je fakt, ze celych 58 % dotazovanych chce
stavajici platformu zachovat, 27 % si neni jisté, zdali by zménu uvitali a 15 % bylo
schopno jednoznacné urcit, ze by zménu uvitali. K tomuto zavéru se také piidaly ceny,
které Air Bank za dobu své pusobnosti ziskala, od reklam az po dalsi ceny
nejdynamictéjsi banka roku, nejvstticnéjsi banka roku, online banka, druhé misto ziskal
produkt Pfevodu hypotéky a ucet roku. Kategorie, kde se Air Bank za dobu své
pusobnosti neprojevuje je banka roku, nejdiveéryhodnéjsi banka. Tyto ceny ziskala od

raznych instituci, které jsou Finparada.cz, Zlata koruna, Effie Awards a dalsi.

3.4 Harmonogram aktivit

Harmonogram aktivit zavedeni nového produktu do portfolia banky je naro€nym
procesem, ktery vyzaduje pfipravu, kontrolu, testovani, Upravy a spravné nacasovani.
Nekteré aktivity mohou byt spustény soubézné a nékteré nemohou zacit bez predeslych.
V této kapitole bude navrzen cCasovy harmonogram od prvotnich napadid az po

konecnou implementaci a prezentaci §iroké verejnosti.

1. Etapa
V prvni etapé prob&hne najatou agenturou rozsahly prizkum trhu, ktery zajisti prehled
poskytovanych hypotecnich uvéri vSech bank na Ceském trhu, dale bude zkoumana
jejich spokojenost klientd, marketingova strategie tohoto produktu a jeji Uspéch
v Sirokém poveédomi. Dalsi ¢ast prizkumu se bude zabyvat prizkumem mezi lidmi, kde
bude rozdélen do vice pohledd. Prvni Cast bude zaméfena chovani spotiebitele
v prubéhu splaceni celé hypotéky, jaké jsou ukony klienta atd. Druha Cast bude detailné
zkoumat, sjakymi nalezitostmi jsou klienti u stavajicich hypoték spokojeni a
nespokojeni. Posledni ¢ast prizkumu bude zaméfena na oCekavani klient, pokud by

mély vyuzivat ,idealni* hypotéku.
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Vysledky z tohoto rozsahlého prizkumu budou podkladem pro prvotni konkrétni nastin
navrhovaného produktu Nové hypotéky.

Na interni urovni bude zkoumano, jakd oddéleni budou mit pfimou interakci se
zavedenim toho produktu. Naro¢nost na zpracovani produktové dokumentace, procesni
Casova narocnost. Déle naroCnost na softwarovy vyvoj. A hlavné komunikace
s oddélenim pravni a Compliance pro sesbirani podkladi potfebnych dle platnych
legislativnich zakont a natizeni Ceské narodni banky.

Prizkum trhu a zjisténi interni naro¢nosti na ptipravu podkladt a procest bude probihat
ve stejném Casovém useku. VSechny tyto podklady by agentura méla sjednotit do tfi
mésicti od zadani. Na interni prizkum se zaméfi oddeleni Zakaznické spokojenosti,
ktera provede prizkum mezi klienty Air bank a zjisti od ostatnich oddéleni v bance, jak
Casove naroc¢né pro n¢ bude vytvoreni pozadovanych aktivit. Po tfech mésicich bude mit
oddéleni Zakaznické spokojenosti vSechny podklady k dispozici a na zakladé
spoluprace s produktovymi manazery a pravniky mize zacit pracovat na konceptu Nové

hypotéky.

2. Etapa
Druha etapa bude zahrnovat prvni navrh celkového produktu Nové hypotéky, od jejiho
pocatku, pres pripadné zmény az po ukoncCeni. Takto vytvoreny produkt bude
prezentovan Top managementu a marketingovému oddéleni, dale bude prezentovan
Finan¢nimu oddéleni, které bude v této etapé hrat stézejni roli. Jejich tkolem bude
vytvotit kalkulaci produktu. Od prvotnich vydaji na vyvoj a zavedeni produktu,
naklady na vedeni a servis tohoto produktu az po predpokladané vynosy. Marketingové
oddéleni mize zacit pracovat na prvnich navrzich kampang, jak efektivné tento produkt
prezentovat a dostat jej do povédomi Siroké verejnosti. Celkova Casova narocnost bude

dosahovat maximalné dvou mésictu od zadani.

3. Etapa
Pocatek treti etapy vyvoje produktu bude spocivat v kompletaci financni stranky a
marketingové naro¢nosti. Opét bude prednesena Top managementu, pfipominkovana a
bude provedena kontrola spravnosti. Tento proces bude mit ¢asovy horizont jednoho

mesice. Druha Cast tieti etapy bude spocivat ve vytvoreni finalni verze produktu,
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sepsani finan¢ni narocnosti a asového harmonogramu implementace produktu. Takto
vytvorené podklady budou prezentovany akcionaium spoleCnosti, ktera rozhodne o

spravnosti vytvoieného produktu. Schvaleni akcionafi neni mozno ¢asove urcit.

4. Etapa
Po schvéleni navrhu akcionafi bude mozné zapocit procesy, které pfimo povedou
k realizaci produktu. V této etapé bude kladen diraz na odd€leni IT, ktery bude mit za
ukol vytvorit testovaci prostiedi, kde bude cely proces fungovani hypote¢niho uvéru
vytvofen. Soubézné bude probihat vytvoreni produktovych podminek, internich
predpist a procest. VSechny aktivity budou po celou dobu pod neustalou kontrolou.
Jakmile bude vytvofena prvotni testovaci verze webu, Internetového bankovnictvi,
mobilni aplikace, mize byt zkouman celkovy proces a navaznost na ostatni systémy,
které jsou v bance vyuzivany v procesu Refinancovani hypotéky. V této etapé bude mit
marketingové oddéleni za ukol vytvorit kompletni a detailni navrh prezentace tohoto
produktu. Cilem je zpracovani kompletniho konceptu natoCeni TV spott, umisténi a
podoba reklamy na socialnich sitich a Internetu vieobecn&. Casova naro¢nost bude dva
mesice, jelikoz prace je usnadnéna sjiz zavedenym produktem Refinancovani

hypotéky.

5. Etapa
Posledni etapa pfi zavedeni tohoto nové vytvoreného produktu zahrnuje rozsifeni
testovaci verze pro vSechny zaméstnance banky, dale skoleni pracovnikt, kteti budou
pfimo spjati s prodejem a naslednym servisem, piedstaveni marketingové strategie.
Celkové proskoleni pobockové sité, zameéstnanct call centra, hypoteCnich specialisti a
dalSich oddéleni bude v horizontu jednoho a pil mésice. Po tomto intervalu bude
nasazena ostra verze Internetového bankovnictvi, webovych stranek a reklamy. Pred

spusténim bude usporadana tiskova konference pro média a novinare.

Etapy Cil Casové rozpéti

Agenturni pruzkum trhu 1.6.- 31.8.2017

1. Etapa Interni prazkum 1.6.- 31.8.2017

Prizkum mezi klienty Air | 1.6.- 31.8.2017
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bank

2. Etapa

Vytvoreni produktu

1.9.- 30.9.2017

Financ¢ni a marketingovy

navrh

1.10. -31.10.2017

Prezentace Top

Managementu

Pfipominkovani a kontrola

1.11.-30.11.2017

3. Etapa

Prezentace oprav na
zakladée 2. Etapy Top

Managementu

1.12.-31.12.2017

Finalizace

Kontrola

Prezentace akcionaifum

1.1 -31.1.2018

4. Etapa

Vyvoj IT

Vyvoj internich procesu

Realizace marketingovych

nastroju

Kontrola

1.2.-31.3.2018

5. Etapa

Finalni vyvoj IT

Skoleni zaméstnancu

Kontrola

1.4.-14.5.2018

Uvedeni produktu na trh

Tabulka 11 - Etapy realizace navrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Orientaéni naklady
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Oblast naklad( 1ze rozdélit na dil¢i oblasti a to externi, které budou vynalozeny
primarné pro agentury a interni, které budou vynalozeny na realizaci produktu. Déle
budou zahrnuty ¢asové naklady. Lze vychazet pouze z cenikovych cen, tedy nejsou zde
zahrnuty mnozstevni slevy nebo jiné vyhody, které by mohly byt s dodavateli
dohodnuty. VétSina navrha pracuje pouze s orienta¢nimi odhady, které byly bézné
dostupné. Bohuzel, neni moznost ziskat presné naklady uvnitt spolecnosti, 1ze vychéazet

pouze z Vyro¢nich sprav a agentur, které doposud s Air Bank spolupracuji. Pokud by se




banka rozhodla navrh zavedeni produktu Nové hypotéky zrealizovat, bude zapotiebi se
zaméfit na detailni analyzu. Air Bank ziskala ocenéni 1. Mista reklamni kampanég Effie
awards za roky 2014, 2015. Vroce 2016 ziskala 3. Misto, 1. Misto ziskala
Raiffeisenbank.

Z dostupnych zdroji byly v minulosti dle cenikové ceny naklady na marketingovou
kampan ve vysi 270 milionti korun za rok 2014, kde rozdéleni Sedesati procentniho
podil investovan do televizni reklamy pfes FTV Prima Group a zbylych Ctyficet procent
bylo investovano do Internetovych médii. Dle slov Karoliny Sramkové, vedouci
marketingové komunikace jsou ale tyto naklady podstatné nizsi, které se pohybuji
v tadech desitek miliond korun.'”! V roce 2016 bylo do komunikace znagky a reklam
investovano 89,6 mil. Korun, coz odpovida vefejnému sd€leni. Primarné¢ Air Bank
spolupracuje s témito agenturami Ogilvy and Mathers pro vyvoj TV spoti, Médea pro

prizkum trhu, NeoOgilvy pro internetovou komunikaci a umisténi billboardd.'*

19" Karolina Sramkova: Zadna raketova véda. Penize.cz [online]. Praha: Partners media, s.r.o, 2017 [cit.
2017-05-22]. Dostupné z: www.penize.cz/ucty-karty/290659-karolina-sramkova-zadna-raketova-veda/
12 Banka roku. Effie awards [online]. Praha: Asociace Komunika¢nich Agentur, 2014 [cit. 2017-05-21].
Dostupné z: www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2016/I-pujcku-muzete-mit-radi/
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UCEL TYP NAKLADU | PARAMETRY VYPOCET
Prizkum
Agentura Priizkum trhu konkurence, Individualni
aktualni situace,
ocekavani
Mobilni aplikace Idnes.cz 75000 Ke/tyden | 200000 T2
Propagace na
Umisténi na strance stavajici strance
Facebook se kterou 0 K¢
banky N o
spolecnost aktivné
Facebook pracuje yn
Relativné nové
nabizena sluzba sit€¢ | Vyuziti zdkladniho
Sluzba Canvas Facebook, typu sluzby ve vysi
testovana 100 000 K&'™.
spolecnosti BMW
Umisténi
Internetové . . reklamnich bannert | ¢ 543 50 g/
Finance media na vybranych . . 105
bannery , mésic
webovych
strankach
Televizni média FTV PRIMA TV spoty 20 ffl’gsfg‘g}d
Dopravni Néaklady city board | M¢si¢né 4 500 K¢/ 450 000 K¢/ 100
prostredky tramvaj v Brné ks ks'"’

Tabulka 12 - Nikladovost navrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

TV Spoty na FTV Prima jsou na dlouhodobé spolupraci, zatazeni novych reklamnich

spotu, které budou prezentovat produkt Nové hypotéky, bude zaclenén do konstantnich

vydaja na marketingovou komunikaci.

1% Cenik zakladnich reklamnich ploch. Mafra.cz [online]. Praha: Mafra, 2017 [cit. 2017-05-22].

Dostupné z:

http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/83A160411_LCR_024_CENIKZAKLADNICHREK.PDF
1™ Facebook Canvas. Newsfeed.cz [online]. Praha: Newsfeed.cz, 2016 [cit. 2017-05-22]. Dostupné z:

http://newsfeed.cz/facebook-canvas-umi-vytvorit-kreativni-obsah-pro-reklamy/

1% Internetové bannery. Webdesign.cz [online]. Praha: Ing. Chalupnik - Webdesign.cz, 2017 [cit. 2017-
05-22]. Dostupné z: http://www.webdesign.izde.cz/cenik/cenik-banneru/
1% Cena FTV Prima. Webdesign.cz [online]. Praha: Aira Group, 2017 [cit. 2017-05-22]. Dostupné z:
http://www.iprima.cz/obchod
""" DOPRAVNI PODNIK MESTA BRNA. Reklama. Dpmb.cz [online]. [cit. 2017- 05-22]. Dostupné z:
http://www.dpmb.cz/?seo=reklama
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Néklady na vyvoj produktu uvnitt banky neni mozné provést detailni kalkulaci, ovSem
na zéaklad¢é vyrocni spravy zroku 2016 jsou ro¢ni néklady na jednoho zaméstnance

142 356 K¢&.'%8

3.6 Zhodnoceni navrhu

Néavrhova cast byla zaméfena na vytvoreni nového produktu Nova hypotéka a jejiho
zaclenéni do produktového portfolia Air Bank. V této Casti byl vytvoren produkt, navrh
jeho prezentace a marketingové komunikace, odhad predbéznych nakladi nejen
v penéznich hodnotach, ale hlavng v asové naroénosti. Ugelem navrhu tohoto produktu
bylo posileni znacky na trhu, zvySeni jejiho positioningu. Aplikace téchto zmén maji
ucel dodat spoleCnosti na atraktivité, daveéryhodnosti a stability a celkového zvySeni

konkurenceschopnosti.

Diky zamezeni prfistupu ke konkrétnim udajim vycisleni nakladi nebylo mozné
detailn€é tuto stranku prozkoumat. OvSem na zakladé dostupnych informaci bylo
zjisténo, ze valna vétS§ina nakladi je vynaloZena firmou i nyni na stavajici trend
marketingové komunikace. Odd¢leni financi ma neustale pod kontrolou penézni tok Air
Bank, velkou vahu na zavedeni produktu maji také akcionari. At by byl ovSem vysledek
jakykoliv, budou probihat neustalé kontroly. Zakladni platforma Refinancovani hypoték
poskytuje Air Bank mimotadnou vyhodu pro implementaci produktu. Regulace CNB
urcuji zakladni kritéria produktu, ktera jsou naprosto neménna. Vysledek je ovSem
zaruCeny. Zavedenim tohoto navrhovaného produktu bude mit na Air Bank pozitivni
dopad. Tento produkt je velmi zadouci v Sirokém povédomi vefejnosti, mnoho
fyzickych osob fesi vlastni bydleni formou hypotecniho uvéru, kde primarné se obraci
na svou domovskou banku, ale také iniciativné sami hledaji nejvyhodnéjsi nabidku na
trhu. V dnesnim vysoce technologickém svét€é je primarni prizkum trhu, jelikoz
rozhodnuti vyuzit Hypote¢niho uvéru vSeobecné, je velky a dlouhodoby zavazek, ktery
ma markantni dopad na kazdodenni zivot lidi. Vyuzitim srovnavacich serverQ,
novinovych c¢lanku, televizni a internetové reklamy zajisti spoleCnosti zvySeni a posileni

pozice znacky na trhu. Zavedenim tohoto produktu si Air Bank zvysi svou uvérovou

1% Vyro¢ni zprava Air Bank. Air Bank [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-05-21]. Dostupné z:
https://www.airbank.cz/file-download/vyrocni-zprava-2016.pdf

108


https://www.airbank.cz/file-download/vyrocni-zprava-2016.pdf

slozku, ktera generuje bance nemalé vynosy a zajisti vétsi stabilitu cash-flow diky fixaci
hypote¢niho uvéru, to vSe bude mit pfimy dopad na ziskovost spoleCnosti, ktera
aktualné markantné investuje do rozsifeni bankomatové sit¢.

Na zakladé sesbiranych poznatkii v prubéhu celé diplomové prace vyplynulo, ze
aktualni nastaveni marketingové strategie je velmi efektivni a bance piinasi uzitek
urceného cile a to je masivni §ifeni povédomi znaCky Air Bank na trhu. Dokéazal to i
pruzkum provedeny formou dotaznikového Setieni, ktery byl sestaven a vyhodnocen
pouze pro potieby této diplomové prace.

Se zapocetim navrhu Nové hypotéky je tfeba, aby banka zacCala, co nejdiive. Vyuzije
tim 1 dobré nacasovani, jelikoz aktualni situace na trhu tomu pfispiva. Nedavno
vstoupila na trhu regulace CNB s doporudenim poskytovat osmdesatiprocentni kryti
hodnoty nemovitosti a ma v planu zavadeét i dal§i regulace ohledné schvalovaciho
procesu. V dnesni dob& byly uroky na hypotecCnich uvérech na svém historickém
minimu a pomalu stoupaji. Nemovitostni trh oproti tomu nabizi velké mnozstvi
moznosti se zvySenou cenou. Pfedpokladem je, Ze se nemovitostni trh docka nasyceni a
1ze ocekavat velky pokles cen. Celkove se ocekava, kam se budou urokové sazby ubirat
a jaky to bude mit pfimy dopad na trh a hlavné cenu nemovitosti. Proto by Air Bank
s vyvojem tohoto produktu nemeéla otdlet a zacit jej poskytovat, co nejdiive. Lidé
v dne$ni dob& masove vyuzivaji nizkych urokovych sazeb a pofizuji si nemovitosti na
zajisténi vlastniho bydleni nebo formou dlouhodobé investice.

Kontrolni systém bude probihat po celou dobu vyvoje produktu. Hlavni kontrolni
systém by se meél soustfedit na vynalozené naklady celkové a také na casovou
implementaci a vyvoj produktu. Dale by me¢l zajistit dodrzeni celkové strategie banky a
to jednoduchost, otevienost a pravdivost, také dodrzeni nizko poplatkové politiky. Poté
by se mél kontrolni systém zaméfit na reakce klientd a konkurenti az bude produkt
uveden na trh.

Rizika realizace jsou spatfovany v lidskych faktorech, dodrzovani terminti a nakladi.
Do celého procesu bude zapojeno mnoho dil¢ich ¢lank a externich dodavatelt. Je
zapotiebi stanovit tym lidi, ktefi se budou plné vénovat vyvoji konceptu navrhovaného
produktu. Dal$im rizikem muze byt ve vyvoji IT, kde vidim nejvétsi riziko. V tomto
segmentu se muze realizace zpozdit nebo bude zapotiebi upravit zakladni koncept

produktu, aby mohl byt vsouladu s technologickymi moznostmi. Od externich

109



dodavatelt hrozi riziko nekvalitné zpracovaného pruzkumu trhu. Dale je zapotiebi
sledovat konkurenci jako takovou a vyvoj na bankovnim trhu. Drzet se pravnich norem
a brat v potaz chystana doporudeni od Ceské narodni banky. Celkové by banka méla
cilit na rozsiteni produktového portfolia, hlavné v uvérovych oblastech, které budou mit
pfimy dopad na bilanci podniku. Pokud banka bude rychle investovat do vyvoje nové
hypotéky, kde aktualni situace na trhu je velmi piizniva, zajisti si dlouhodoby pfisun
zisku a tim 1 moznost upeviiovat svou pozici na trhu. Aktualni doporuceni vyplynulo
zachovat dosavadni marketingovou strategii, ktera je velmi UspéSnd 1 pro noveé
navrhovany produkt. Pokud Air bank tuto strategii zachova a i dle doporueni bude
velmi intenzivné sledovat spokojenost svych klientd a jejich vérnost, bude mit dostatek

Casu, aby pfipadné€ svou prezentaci Sirokému okoli pozménila.
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Z.avér

Diplomova prace se zaméfila na spolecnost Air Bank a.s., ktera zahgjila svou ¢innost
pred vice, jak péti lety. Tato spoleCnost odstartovala inovacni proces cCeského
bankovnictvi, které spolu s dal§Simi novymi firmami vstoupily na tento trh. Tim vytvofili
novy konkurenceschopny segment, ktery je schopen byt velkym bankdm rovnocennym
soupetem.

Cilem bylo zhodnotit aktualni pozici znacky na trhu, zjistit, jeji nedostatky a na zakladé
navrhi vytvorit koncept, ktery postaveni této spoleCnosti dopomuze k posileni jeji
pozice na trhu.

V teoretické Casti této prace je vymezen koncept konkurenceschopnosti, brandingu,
positioningu znacky. Hlavnim citovanym autorem se stal Ko Floor, ktery se timto
tématem nejvice zabyva. Takto nabité teoretické znalosti byly uplatiovany po celou
dobu zpracovani.

Uvod Analytické ¢asti se zabyval piedstavenim spoletnosti Air Bank, hodnocenim
soucasné situace v oblasti budovani znacky. Byly zde identifikovany signaly znacky,
jeji positioning, osobnost a komunikace. Za pomoci analyz dle Portera a Slept analyzy
byly definovany vnéjsi faktory spoleCnosti. Dalsi zpracovani informaci probéhlo za
pomoci 7S analyzy, analyzy konkurence a SWOT analyzy. Kvalitativnim vyzkumem
bylo pfimo zji§téno, jaké potreby maji klienti. Nejvyznamnéjsi Casti této prace bylo
dotaznikové Setfeni, které¢ poskytlo stézejni informace o vnimani znacky, jeji
komunikace a vnimani okoli na tuto spolecnost. Vysledky z tohoto prazkumu se staly
podkladem pro zpracovani Navrhové casti.

V zavérecné tretiné Diplomové prace se nachdzi vlastni navrhy na inovaci
produktového  portfolia,  zestabilnéni  pozice znacky a jeji  zvySeni
konkurenceschopnosti. Navrhem nového produktu Nové hypotéky bylo cilem zvysit
atraktivnost spolecnosti. Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze
jeji atraktivit€ ubira uzka nabidka produktl, nejvice zadan€jSim se stal pravé hypotecni
uvér. Takto navrzeny produkt je zapotiebi také komunikovat na potebné urovni, proto i
toto bylo zajmem v dotaznikovém Setfeni. Na zakladé sesbiranych vysledkd bylo
zjisténo, ze stavajici marketingova komunikace je nejefektivnéjsi cestou, jak tento

produkt prezentovat.
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Silnou strankou této banky se projevila marketingova komunikace. Jeji TV Spoty
nazvané Dva svéty, kterd poukazuje na to, ze se Air Bank snazi svym pfistupem
posunout bankovnictvi jinym, inovativn&j$im smeérem, se projevila jako krok spravnym
smérem. Dikazem toho je ziskani vice, jak 550 000 klientli za pét let svého ptsobenti,
sesbirani raznych ocenéni v oblastech produkti, marketingu a pfistupu zaméstnanci,
kde diky zakaznické zkuSenosti Sifi své povédomi i formou doporuceni. Jeji slabou
strankou se ukézala produktova nabidka, které chybi uvérové produkty nejen ve formé
hypotecniho uvér, ale také kreditni karty, kontokorentniho tvéru. Dalsi nedostatek byl
spatfen v tom, ze Air Bank neni vnimana jako stabilni spoleCnost se silnou znackou.
Tento ukazatel plyne z celkového vnimani bankovnictvi na ¢eském trhu, kde je kladen
diraz na tradici a velikost.

Air Bank a.s. dokazala, ze bankovnictvi lze aplikovat i jinym zpisobem nez ktery byl
doposud zavedeny. Jeji znacka oslovila velké mnozstvi Siroké verejnosti a reklamni
sdéleni je stale vnimano jako atraktivni. Jediné, co ji brzdi v jejim vyvoji je poskytovani
sluzeb. Pokud si tato spolecnost zachova své zakladni mysleni a koncept, bude stale
inovovat a rozSifovat své produktové portfolio, bude za nedlouho rovnocennym

konkurentem velkych hraci na trhu.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznik k diplomové praci

Dobry den,

jmenuji se Lucie Bélovskd a jsem studentkou 5. rocniku VUT v Brn¢, Fakulta
podnikatelska, obor finance. Rada bych Vas touto cestou poprosila o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery je nedilnou soucasti diplomové prace s hlavnim tématem:
Branding spole¢nosti Air Bank a.s.. Vyhodnoceni tohoto dotazniku bude slouzit jako
podklad pro zpracovani této prace. Tento vyzkum ma za cil zjistit, jak je vefejnosti
vnimana znacka Air Bank, ve druhé cCasti je cilem zjistit, jaké parametry jsou

rozhodujici pro vyuzivani produktu Hypotec¢niho uvéru.

Dé&kuji za Vas Cas a nazory.

Lucie Bélovska

Znate znacku Air Bank?
o Ano, znam

o Ne, neznam

Vyuzivate u Air Bank néjakou sluzbu?
o Ano, vyuzivam. Bézny tcet
o Ano, vyuzivam. Spofici ucet
o Ano, vyuzivam. Bézny a spofici ucet
o Ano, vyuzivam. Spotiebitelsky uvér
o Ano, vyuzivam. Hypotéku

o Ne, nevyuzivam.

Pokud nevyuzivate Air Bank, jakou banku vyuzivate jako hlavni?

o Ceska spofitelna
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o Komerc¢ni banka

o CSOB

o Raiffeisenbank

o Fio Bank

o Equa bank

o Sberbank

o UniCredit Bank

o ERA Postovni spofitelna
o Moneta Money bank

o Jiné

Jaky je divod, pro¢ Air Bank nevyuzivate?

Jak jste se o Air Bank poprvé dozvédéli?
o Televizni reklamou
o Doporuc¢enim od znamych
o Nainternetu
o Ztisku
o Neznam

o Jiné

ZaSkrtnéte max. tfi nize uvedené vlastnosti ve vztahu k Air Bank, jak ji vnimate.
o Stabilni firma
o Silna znacka
o Moderni spolecnost
o Nizké poplatky
o Pristup banky a zaméstnancti
o Tuto spoleCnost neznam
o Jiné
Reklamni spoty jsou postaveny na dialogu tradi¢niho bankére a bankére Air Bank.

Jak na Vas tyto reklamy pusobi?
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o Vyvolava stésti

o Reklamy jsou humorné, recesivni
o Vyvoléava prekvapeni

o Vyvolava zvédavost

o Reklama se mi libi, je odlisSna od ostatnich
o Reklama je urazliva

o Vyvolava hnév

o Vyvolava smutek

o Nelibi se mi, vyvolava nechut’

o Reklama je agresivni

o Nevybavim si tuto reklamu

o Jiné

Na zakladé reklam, vybavite si, které sluzby Air Bank poskytuje?
o Ano, vim

o Ne, nevim

Uvitali byste zménu televizni reklamy?
o Ano
o Ne

o Nevim

Které dalsi produkty byste Air Bank doporucili? Max. tFi preference
o Kreditni karty
o Nova hypotéka
o Kontokorent
o Investice
o Terminované vklady
o Produkty pro Firemni klientelu
o Pojistné produkty — (ne) zivotni pojisténi
o Penzijni pfipojisténi

o Stavebni spofeni popf. avér ze stavebniho spoteni
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o Jiné

Hypotec¢ni uvér

Vite, co je Hypotecni uvér?
o Ano, vim, ale zadny nevyuzivam
o Ano, vim, vyuzivam

o Ne, nevim, co hypotecni uvér znamena

Jaka tri kritéria jsou pro Vas rozhodujici, abyste si hypotéku sjednali?
o Urok
o Poplatky
o Délka fixace
o Procentudlni kryti hodnoty nemovitosti. (napt. 100%, 95%)
o VySe mésicni splatky
o Délka splaceni

o Jiné

NapiSte prosim Vas nazor, jak byste si predstavovali svou idealni hypotéku.
Maximalné tri preference.

o Moznost mimoradné splatky kdykoliv

o Moznost ménit kdykoliv vysi fixace

o Kdykoliv doplatit hypotéku (i v pribéhu fixace)

o Kdykoliv ménit vysi mésicni splatky

o Zaruka nejnizsi urokové sazby

o Meénit den splatky

o Moznost prevodu zastavy

o Splatkové prazdniny

o V prubéhu splaceni navysit hypotéku a penize pouzit na cokoliv

o Jiné

Demografické adaje

Vas vék?
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