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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva strategickym fizenim znacky. Analyzuje znacku jak
Z interniho, tak externiho pohledu a predstavuje tak uceleny rozbor znacky spolecnosti.
Jsou identifikovany faktory ovliviujici loajalitu zakaznika a jejich dilezitost z hlediska
skutecného vnimani klientl, které slouzi jako vychodiska pro navrhovou ¢ast. Jejimz
hlavnim zamérem je vytvofeni navrhit pro rozvoj znacky v souladu s posilenim

zakaznické loajality a s doporu¢enym postupem do budoucna.

Klic¢ova slova

strategické fizeni znacky, identita znacky, vnimani znacky, loajalita zakazniku, faktory

Abstract

The diploma thesis deals with strategic brand management. Analyzes the brand of both
internal and external pesrpectives and presents a comprehensive analysis of the
company’s brand. Factors influencing the customer loyalty and their importance in terms
of the actual client perception, that serve as starting points for the proposal part, are
identified. Main intention of these part is to create proposals for the development of a
brand in accordance with the strengthening of a customer loyalty and with the

recommended procedure of action for the future.
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UVOD
Bankovni sektor se neustale vyviji, a jako v jinych, tak i v této sféte 1ze o¢ekavat mnoho
postupnych zmén. Sektor prochdzi zménami kontinudlné, nejvetsi zmeéna piisla v dobé
vzniku masivniho pouzivani po¢itact, naptiklad pti finanéni krizi v roce 2008. Vyznamné
zmény souvisejici s informacnimi technologiemi vytvareji nové pfilezitosti, novou
konkurenci a zasadné méni charakter tradi¢niho bankovnictvi. Mohou nastat i zmény,
vyplyvajici ze struktury ekonomiky, politiky a spole¢nosti. S jednou znich se
V souCasnosti potykame. Aktudlni problém svétové covidové pandemie v pocatcich
nakazy, zatfasl finan¢nimi trhy a celou ekonomikou, a bude mit jist¢ dopad i na tak
vyznamny sektor, jakym je bankovnictvi. OvSem dnes, narozdil od finan¢ni krize v roce
2008, jsou banky v zapadnim svété v relativné vyhodnéjsi pozici. Mohou své postaveni
ustat diky dobré kapitalizaci, dostate¢né digitalizaci sluzeb, nebo podpoie CNB, piipadné
jinych ekonomickych instituct.

Bankovni sektor se potyka s ¢éim dal rychlejsim vyvojem, ktery pftispiva
K transformaci tradi¢nich bank. Se souvisejicim vyvojem vznikaji nové subjekty a
projekty, které bankam konkuruji tzv. digitalni banky. Malé banky tla¢i na silnou ¢tvetici
etablovanych bank. Velikani bankovniho sektoru tento tlak zaznamenali a vi, Ze uspésnost
mensich konkurentd S novymi produkty je pomérné vysoka. Samoziejmé vznika otazka,
jak dlouho banky, které vsadily na agresivni modely, vydrzi. Jelikoz kazda spole¢nost
potiebuje generovat zisk, neni strategie nizko nakladové banky z dlouhodobého hlediska
ta nejlepsi volba a pfinasi vysoké riziko.

S tlakem a zménami na bankovnim trhu, souvisi i otdzka zvySujici se mobility
klient. Pro vétsinu bank je velmi vyznamnym ukazatelem pocet klientd. K zajisténi
pomérné cetné klientské zakladny pfispiva silnd akvizice a nizkd mira odchodu
stavajicich klientd. Ve vétSiné piipadii je mira odchodu feSena zvySenymi naklady
ptispivajici k vyssi akvizici. Mira odchodu klientd je ukazatel relativnim, od jakékoliv
banky odchazi vzdy urcité procento zakaznikti. Avsak akvizice je absolutni ukazatel,
jelikoz banka ziskava z trhu dany pocet zakaznikd, ktery se vyrazn¢ nemeéni. Banka si
musi uvédomit, ze pocet zakaznikd, ktery mize ziskat, je vSak do jisté miry omezeny. Pti
konstantnich vydajich a dané mife odchodu, vznika disledek klesajiciho ptirdstku

klientd. Lze tedy pfistoupit k varianté trvalého zvySeni nakladd na akvizici nebo snizeni



miru odchodu. Ale zvySujici se cena bankovnich produktii nebo jiné ovlivijici faktory,
mohou vyvolat nespokojenost a predCasny odchod klientd, tedy mobilitu, kterou
nepokryji ani akvizi¢ni naklady. K zaji$téni rustu nebo minimaln¢ stabilizovaného poctu
klientd je mozné pristoupit efektivnéji a zaméfit se piedev§im na snizeni odchodu
stavajicich klientd.

Banka, ukteré byla zapocata spoluprace na zavéreéné praci, se potyka se
zminovanym problémem V soucasné dob¢ a za posledni dva roky zaznamenala zvySenou
miru odchodu zakaznikli. Bankovni Spole¢nost je mezinarodné uznavanou bankou na

trhu a v Ceské republice piisobi pod soucasnou znackou od roku 2013.
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CIiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Bankovni trh je siln€ regulovan a konkurence je stale silnéjsi, coz se vyznamné projevuje
na cenovych podminkach pro retailové bankovnictvi. Zakaznici ziskavaji stale véEtsi
piehled o bankovnich produktech na trhu a jsou velice citlivy na cenu, tudiz musi banka
klast diraz na dobie zvolenou cenovou politiku, komunikaci, servis sluzeb, a predevsim
na efektivni pisobeni znacky, které dokaze velmi ovlivnit rozhodovéani zakaznika. V
oblasti brand managementu se vyskytuje prostor k neustalému rozvoji.

Na zaklad¢ dohody s bankovni spole¢nosti, kterou se diplomova prace zabyva, neni
mozné uvést jeji konkrétni nazev. Jedna se o bankovni spole¢nost (dale jen ,banka BS*),
ktera ptisobi na ¢eském trhu jiz nékolik let. Nejvétsi problém, s kterym se v soucasnosti
banka BS potyka, je ptechazeni klientd k jinym bankam. Sledovana banka celi tlaku
dlouhodobé piisobicim bankovnim institucim, ktery maji vétSinovy podil na trhu a vlastni
zavedené konzervativni znacky. Proto se bankovni spole¢nost musi neustale zlepSovat a
rozvijet své bankovni portfolio. Zakladni produktové portfolio a poskytované sluzby jsou
obdobné a n¢kdy je osobnost a vyznam znacky to jediné, co spole¢nost od konkurence
odlisuje.

Hlavni cil prace vznikl vsouladu se zminovanym problémem a je definovan
nasledovné: navrhnout reten¢ni aktivity v ramci brandingové strategie, které¢ povedou k
posileni loajality retailovych klientd. Ve vztahu k problému byly vymezeny také diléi
cile zavérecné prace. Mezi bankovnimi subjekty vznika boj o klienty a kazda spole¢nost
hospodatici na bankovnim trhu se snaZi nalézt to nejleps$i mozné feSeni, jak klienty ziskat
a udrzet. V této souvislosti bude dil¢im cilem objasnit pomér loajalnich klienti banky,
jednotlivé faktory ovliviiujici loajalitu retailové klientely a stanovit jejich dulezitosti.
Vypracovani obsahu uvedenych dil¢ich cilt, bude slouzit k zpracovani navrhu a splnéni

hlavniho cile diplomové prace.

Metodika
Teoreticka cast shrnuje poznatky v oblasti brandingu, charakterizuje identitu a hodnotu

znacky, zpiisoby méteni, proces strategického fizeni a budovani znacky. Aby mohly byt
objasnény pficiny problému, je potiebné vyuzit strategicky pohled na znacku. Z hlediska
zminovaného konceptu je zkoumana znaCka na zakladé trech zakladnich pohledi.

Nejprve je nutné na zna¢ku nahlédnout podrobnéji a vytvofit peclivou vlastni analyzu
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znacky. Poté prozkoumat znaCku z pohledu zdkaznikii a konkurence. Cilem vlastni
analyzy znacky, bude pfedevsim prezentace stdvajiciho obrazu znacky a nalezeni jejich
silnych a slabych stranek. Vlastni analyza znacky bude zkoumana na zakladé metodiky
KO Floora, ktera vyuziva pro rozbor identity znacky tfi zakladni determinanty, kterymi
jsou positioning, osobnost, a komunikace. Na osobnost zna¢ky bude nahlizeno z pohledu
uznavaného autora Aakera, ktery se na tuto problematiku specializuje. Pfistup vnasi do
analyzy jiny nahled a charakterizuje osobnost znacky za pouziti lidskych vlastnosti.
V ramci vlastni analyzy bude vymezen i interni pohled na znacku. Za pomoci
sémantického diferencialu budou porovnavany pozadované vlastnosti a skute¢né vnimani
znacky zameéstnanci banky.

V dalsich kapitolach tykajici se analyzy zakaznika budou prazkumu podrobeni
klienti banky a hlavnim cil garantuje objasnit vyznamné faktory ovliviiujici loajalitu
klientt. Kvantitativni vyzkum byl zpracovan v souladu s pfedmétem vyzkumné metody
Vv fizeni a detailni zpracovana verze projektu je umisténa v ptiloze dokumentu. Formulace
zavéru a vychodisek bude shrnuta v samostatné kapitole a bude slouzit jako podklad pro
zpracovani vlastniho navrhu feSeni. V posledni ¢asti navrhové prace budou piedlozeny
taktické programy, které by mély vést k rozvoji strategického fizeni znacky a posileni
loajality klientd. Konkrétni feSeni bude koncipovano na zdkladé metody KO Floora
s diirazem na ovlivnitelné faktory. V samotném navrhu budou uréeny piinosy projektu,
finan¢ni hledisko, ale i rizika omezujici tvorbu planu. Rizika budou definovéna za pomoci
skorovaci metody.

Pro analytickou ¢ast prace budou vyuzita jak primarni, tak sekundarni data.
Z hlediska sekundéarnich dat budou vyuzivany ptfedevSim vyrocni zpravy jednotlivych
bank, webové stranky konkurentti, interni databaze banky a také veskeré piistupné interni
materidly banky napf. normy ¢i smérnice vymezujici rizné procesy a slouzici pro

pochopeni vazeb mezi nimi.

Oblast Otazka Metoda

Jakou banka zaujima marketingovou strategii? Jaké
jsou hlavni cile marketingové strategie? V jaké mife
ovliviiuji marketingové aktivity podporu prodeje

Marketingova strategie | bankovnich produkti? Koncept dle Kotlera

Na jaké segmenty na trhu banka cili? Jaké cilové

Cilové segmenty segmenty jsou prioritni? Koncept dle Kotlera

12



Vlastni analyza zna¢ky

Positioning Jaké je umisténi znacky na trhu? Koncept KO Floora
Jaka je osobnost znacky? S jakymi hodnotami je
Osobnost osobnost znac¢ky spojena? Velka pétka
Jaké jsou vyuzity komunikacni nastroje?
Jakym zptsobem znacka komunikuje s
potencionalnimi i stavajicim zakazniky? Jaké vyuziva
Komunikace nastroje vnitini a vnéjsi komunikace? Koncept KO Floora
Prvky znacky Jak jsou definovany prvky znacky? Koncept dle Kellera

Interni branding

Jaka je zkuSenost zaméstnanct se znackou? Jak
zamgéstnanci souzni se znackou? Jak mohou ovlivnit
vnimani znacky zakazniky?

Kvantitativni vyzkum —
sémanticky diferencial

Analyza vérnosti zakazniku

Loajalita klientl

Jaky je pomér loajalnich klienti banky? Jaka je
hodnota NPS? Jaky ma vliv hodnota NPS na
strategické fizeni znacky? V jaké mife ovliviiuje
loajalita retenci klientt?

NPS

Faktory

Které faktory ovliviiuji loajalitu retailové Klientely v
oblasti bankovnictvi? Na ktery z aspektt zakaznici
kladou nejvyssi dilezitost?

Kvantitativni vyzkum

Analyza konkurence

Identifikace konkurence

Jaké konkurenc¢ni subjekty se vyskytuji na bankovnim
trhu? Jaka je jejich charakteristika?

Konkuren¢ni mapy

Porovnani konkurent

Jaky je koncept banky v porovnani s vybranymi
konkurenty?

Portertv piistup

Porovnani konkurent

Jak se odliSuje identita znacky v porovnani s
vybranymi konkurenty?

Koncept KO Floora

Souhrnna analyza

K jakym zavérim jsme dospéla v ramci celkové
analyzy soucasného stavu?

COP analyza

NAVRHOVA CAST

Jaké taktické kroky povedou k posileni loajality

Navrhy ke zlep§eni klientt? Koncept KO Floora
Jaké mohou nastat rizika v ramci vytvoienych
Rizika navrhi/doporuceni? Skorovaci metoda
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Znacka

Znacka neboli ,,brand‘‘ pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena vypalit.
Znacka se pouzivala k cejchovani a nasledné identifikaci zvitrat ze stada. Podle Americké
marketingové asociace je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii
a k jejich odliseni v konkurenci trhu‘‘ (Wiley, 1992). Podle nékolika odbornikti je znacka
mnohem vice, je to néco, co proniklo lidem do védomi. Jina definice ji oznacuje jako ,,
znacka = vyrobek + pfidana hodnota‘‘ (Vysekalova, 2011, str.135), a to néco, je zde
oznaceno jako pfidana hodnota. Aspekty odliSujici znacku od konkuren¢nich subjektt
nazyvame prvky znacky. Ale znaCku netvoii pouze logo, perfektni slogan, vizudl,
konkrétni vyrobek ¢i sluzba, ale také servis a sluzby spojené s produktem ci
konzistentnost komunikace. Je to vztah mezi zdkaznikem a produktem, dalezity vjem pii

rozhodnuti zdkaznika o koupi, je to to, co maji zakaznici ve své mysli.

1.1.1 Znac¢ka ve sluzbach

Ptitomnost znacek ve sluzbach se za posledni dekady znacné zvysila. Hlavnim rozdilem
je jejich nehmatatelnost ve srovnani s vyrobky a také se odliSuji kvalitou, jelikoz vyrazné
zaleZi, jaka osoba ¢i skupina lidi tuto sluzbu poskytuje. V soucasné dob¢ se branding stal
dulezitym aspektem i v poskytovani bankovnich sluzeb, kde pomaha organizovat a
pojmenovavat nové nabidky produktt tak, aby jim zdkaznici rozuméli a dobfe se mezi
nimi orientovali (Healey, 2008).

Sluzba se od produkti 1isi v jednom podstatném ohledu, a to je zavislost na
lidském faktoru. Podléha lidskym rozmarim a chybam, coz je v oblasti brandingu velmi
dalezité. Je tedy zapotiebi klast diiraz na neustalou motivaci a podporu zaméstnancil.
V oblasti sluzeb je diilezity interni branding, ktery je zavisly na presvédceni o sluzbach u

vlastnich zaméstnanct, a ti potom mohou ke stejné vife ve znacku pfimét i zékazniky.

1.1.1.1 Bankovnictvi
V oblasti bankovnictvi musi spolecnosti klast diiraz pfedevSim na vzbuzeni duavéry.
Banky musi v zakaznikovi vzbudit pocit divéryhodnosti, jelikoZ se nejedna o spotiebni

zbozi, ale o poskytovani sluzby zajist'ujici a zaopatiujici jejich finance. Jelikoz se banky
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ocitaji ve velmi konkuren¢nim prostiedi, musi kromé davéryhodnosti, kompetentnosti,
dbat na diiraz, na odlisnost riznych sluzeb, které ostatni bankovni instituce nabidnout
nemohou nebo pouze v omezené mite. K zajisténi spravnému fingovani znacky, je

dilezité podpoftit image zna¢ky pomoci efektivné cilenych marketingovych kampani.

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znac¢ky nema piesné ustalenou definici. Dle Kotlerovi (2013, str. 280) definice
vyplyva, ze pohled na znacku je dvoji, jak ze strany zakaznika, tak ze strany spolec¢nosti.
Ze strany zakaznika jde pfedev§im o povédomi o znacce ulozené v paméti navdzané na
asociace. Spolec¢nost vidi hodnotu piedevsim v odliSeni se od konkurence, zakaznické
loajality, v mensi zranitelnosti vii¢i konkurenénim subjektiim a také moznosti rozsifovat
znacku na dal$i produkty. Hodnota vychazejici z pohledu zakaznika podle Kellera (2007,
str. 90) vznika za stejného predpokladu, Ze ma spotiebitel vysoké povédomi o znacéce a
pfiznivé asociace se znackou. V n¢kterych piipadech staci pouze povédomi, aby byla
reakce spotiebitele pfiznivéjsi. Ovsem ve vétSing pripadl hraje priznivost asociaci se
znackou dilezitou roli. Aby byla brandingova strategie Uispé$na, musi byt zakaznici
pfesvédceni o vyjimecnosti a jedineCnosti znacky. Klicovym aspektem k vytvafeni
hodnotné znacky je diiraz na odliSnost znacek v dané oblasti.

Podle Davida Aaker (2003), ktery je povazovan za otce moderniho brandingu, je
brana hodnota znacky z pohledu spotiebitele jako soubor vyhod a nevyhod, které déli do
¢yt kategorii:

e Povédomi o znaéce
e Asociace se znackou
e Vnimani kvality

e Loajalita ke znacce

1.2.1 Povédomi o znacce a jeho budovani

Vytvoteni povédomi je zaklad pro budovani znacky. Jedna se o rozpoznani znacky, které
se vztahuje k zakaznické schopnosti vybaveni si, Ze se s ni zakaznik jiz diive setkal.
V ptipadé ndkupu mu usnadni rozhodovéni. Povédomi vznikd zvySenim informovanosti,

znalosti o znacce a také opakované publicité. Lze tedy obecné konstatovat, ze ¢im vice
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4

paméti

Marketingovi odbornici si tento fakt velmi dobfe uvédomuji a buduji povédomi
piredevsim formou reklamy, propagaci, sponzoringem, public relation a vefejnych
udalosti. Snazi se o propojeni zékaznika se znackou, a to jakymkoliv zplsobem.
Ptedevsim jde o to, aby se zakaznik s danou znackou seznamil co nejvice, at’ je to v ramci
jména, symbolu, loga, pfedstavitele, baleni Ci sloganu. Je dobré posilit jméno znacky
souborem prvka, napt. kombinovat jméno, logo a néjaky specificky symbol. Je také
dilezité, zédkaznikovi vStépit nejen samotnou znacku, ale zajistit propojeni s danym
produktem. K vhodnym formam splynuti patfi dobfe rozvinuty slogan ¢i jiny prvek

znacky, ktery dokéze propojit znacku s produktem ¢i vyvolat podnét k ndkupu.

1.2.2 Asociace se znackou

Asociace jsou charakteristikou produktu, které brandingova strategie vytvaii. Zakaznici
je maji ulozené v paméti a spojuji si je se znackou. V mnoha ptipadech vznikaji z osobni
zkuSenosti nebo také na zaklad¢ doporuceni, mezi ty nejslabsi asociace patfi ty, které jsou
vytvareny uméle reklamou ¢i jinou propagaci.

e Sila asociace

Aby sila asociace spojend se znaCkou byla dostatené silnd, je zapotiebi vytvofit
marketingovy program, ktery dostateéné zaptsobi na zikazniky. Cim vice konkrétni
zakaznik uvazuje nad informacemi o produktu ¢i poskytované sluzbé a dopliuje je jiz
k dosavadnim znalostem o znacce, tim silngj$i se pak vytvaii asociace. Dle Kellera
existuji dva faktory ovliviiujici silu asociace a t€émi jsou osobni diileZitost informace a
daslednost, s kterou je informace prezentovana. Nejsiln€j$i asociace jsou vytvareny na
zékladé Gistniho doporuéeni blizkych osob napt. od rodiny ¢&i blizkych pratel. Ustni podéani
je ucinngjsi, pokud se jedna o restaurace, banky ¢i jiné osobni sluzby. A mezi ty nejslabsi
patii zdroje ovlivnéné spoleCnosti, tedy vytvofend reklama. Aby spolecnosti tuto
piekazku piekonali, je zapotiebi se zdkazniky komunikovat za pomoci vice prostiedki,
které¢ zakaznika vtdhnout a nuti je vystavit se komunikaci opakované. Odbornici na
zakladé studii dokazali, ze marketingovy program a veskeré aktivity s nim spojené ovlivni
silu asociace se znackou. Proto spolecnosti v souc¢asné dob¢ kladou na oblast marketingu

stale vétsi duraz.
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e Pfiznivé asociace

Aby spolecnost mohla vytvofit ptiznivé asociace se znackou, je pfedtim zapotiebi provést
dikladnou analyzu spottebitele a soucasn¢ i konkurence. Tato analyza je potiebna
K urCeni positioningu. Kladné asociace se znaCkou vznikaji, pokud je zakaznik
presvédcen o odpovidajicich vlastnostech produktu ¢i sluzby, které dostatecné uspokoji
jeho potieby a na zaklad¢ toho si vytvofi pozitivni ndzor na znacku.

e Jedinec¢nost asociaci

Asociace mohou byt veiejné sdilené s konkurencnimi subjekty a také nemusi, zalezi to
na konkrétnim postoji spolecnosti. Zakladem positioningu je konkurenéni vyhoda, ktera
ukazuje spotiebitelim, pro¢ pravé od nich bych si méli dany produkt zakoupit. Tyto
odlisnosti mohou byt dany vefejné na obdiv ¢i skryt€¢ vyzdvihovany. Pro spolecnost je
zasadni, aby asociace spojené se znackou byly co nejsilnéjsi a co nejptizniveji hodnoceny.
OvSem v ohledu na konkurenci je tfeba doplnit jesté jedinecné, tedy takové asociace,
ktera znacka nesdili s ostatnimi konkurenty. Pravé tato odliSnost miize rozhodovat o tom,
ze si zékaznik vybere danou spolecnost. Nékdy je dostatecné, aby zakaznik vnimal
asociace, alespon tak piiznivé, jako u konkurence a pouze postaci, aby tuto moznost
nezavrhl. Ovsem za piedpokladu vyskytu jedine¢nych odlisnosti je pravdépodobnéjsi
spravny vybér BS (Keller, 2007, str. 101-103).

1.2.3 Vnimani kvality

Vnimana kvalita je vyznamnou asociaci spojenou se znackou. Je jedinou asociaci, ktera
je motorem ekonomického vykonu a n€kdy je hlavnim impulsem podnikani. Mnoho
nékteré je hlavnim diivodem existence firmy.

Vytvofeni kvalitniho produktu ¢i sluzby ne vzdy zajisti firmé¢, Ze dany produkt
bude opravdu dobie vniman. Zakaznik muze byt ovlivnén ptedchozi ptredstavou nebo
zkuSenosti nizké kvality. Proto je pro spolecnosti zcela zasadni chranit svoji znacku pred
Spatnou povesti zpltisobenou produkty a sluzbami podfadné kvality. Jelikoz cesta
k pfesvédceni zakaznikl je slozita a velmi obtizna. Je také mozné, Ze podnik dosahuje
kvalitu v oblastech pro zakaznika nepodstatnych a je dtlezité porozumét faktoram, podle

kterych zakaznik posuzuje celkovou kvalitu BS.
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1.2.4 Loajalita ke znacce

Vysoké povédomi o znacce a velmi priznivé asociace se znackou vedou k preferenci
znacky, tedy zakaznické loajalité. Zakaznici, ktefi jsou vérni své znacce, nepotiebuji
vyhledavat pozadované produkty ¢i sluzby u jinych spole¢nosti. David Aaker (2003, str.
21) zduraziuje, Ze je mnohem nakladné&jsi zajistit nové zakazniky, nez se starat o ty
stavajici.

Vérnost znacce je tieti kategorie konceptu hodnoty. Stala se dulezitou kategorii,
jelikoz praveé vérnost zakaznikl vytvari z velké ¢asti hodnotu znacky pro firmu. Také 1ze
ocekavat, ze vérni zdkaznici vytvori zna¢ny objem prodeje a tok zisku. Spole¢nost, ktera
nema zakladnu vérnych zékaznikl, se mize jevit jako vyrazné ohrozitelnd. Kazda
organizace by proto méla odhadnout hodnotu svych stavajicich zakaznikt. Vysledky
hodnot jsou nékdy opravdu piekvapivé, napt. Snizeni ztraty zakazniki o 5 %, vedlo
V jedné bance ke zvyseni zisku o 85 %, ale pocty zakazniku jsou pouze jednim aspektem
z mnoha dalsich faktort. Zakazniky lze dle miry loajality rozd¢lit do urcitych segmentti

viz. tabulka &.1

Tabulka 1 Rozdéleni zakazniki dle miry loajality

Typ zakazniki Chovani zakaznika
Kupuji produkty a vyuzivaji sluzeb konkurence
Nezakaznici nebo dané sluzby a produkty viibec nevyuzivaji.
Hlidaci cen Rozhoduji se na zaklad¢€ ceny.

Kupuji produkty nebo vyuzivaji sluzby spise ze
Pasivné vérni zvyku nez z racionalnich divodu.

Zakaznici na rozhrani | Vyuzivaji sluzeb dvou nebo tii znacek.

Nakupuji produkty nebo vyuzivaji sluzeb jedné
Oddani zakaznici spolecnosti, které jsou dlouhodobé vérni.
Zdroj: Aaker, 2003

Hlavnim cilem spolecnosti je vylepSit profil zdkaznické vérnosti zvySenim poctu
zakaznikd, posileni vazeb mezi oddanymi zédkazniky a zdkazniky na rozhrani. Segment
pasivné vérnych a oddanych zakaznikd, je skupina, na niz spolecnosti ¢asto zapominaji a
nedostatecné do ni investuji, jelikoZ jsou Casto povazovani za samoziejmost. U této
skupiny neni nutné budovat identitu znacky, ale spiSe se vyhnout problém s distribu¢nimi
vypadky, jelikoZ vyprodanost vyrobku muize vést k pfesunu zdkaznikl k jiné znacce.
V segmentu oddanych zdkaznikd je nejvétsi potencial zvysSeni odbytu, proto by se
spole¢nosti m¢li vyhnout odklonéni zdroji od vérnych zakaznikd k nezakazniktim ¢i

hlida¢tum cen.
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1.2.4.1 Méreni zakaznické loajality

Pro méfeni zakaznické loajality se vyuziva ukazatel NPS neboli Net Promoter Score,
ktery vyjadfuje moznost vyuziti zpétné vazby od zédkaznika pro dal$i rozvoj spolecnosti.
Byl vyvinut spole¢nosti Satmetrix, Bain & Company a Fedem Reichheldem a poprvé byl
publikovan v roce 2003 v harvardském ¢lanku. Od této doby je vnimén jako standart pro
méieni a zaroven zvySovani loajality zakaznika ve spole¢nostech po celém svéte.

Metrika zobrazuje zachazeni zaméstnancu s klienty a ziskala si oblibu ptedevsim
kvtli vazbé na zisk. Je srozumitelna pro zaméstnance na vSech organizacnich urovnich.
Pracuje na jednoduchém principu, kdy jsou zakaznici rozd€leni do tii skupin: piiznivci,
pasivni zékaznici a odpirci. Na zadkladé vhodné kladenych otazek, je mozné sledovat
minéni téchto skupin a ziskat miru vykonnosti spolecnosti z hlediska zakaznikd.
Zakaznici reaguji na otazky dle stupnice od 0 do 10, kde 0 znamena urcité ne a 10 urcité
ano. Nekteré spole¢nosti doplituji na zavér i oteviené otazky, které maji za cil objasnit
divod hodnoceni. Ziskaji tim detailnéj$i zpétnou vazbu, kterou dale vyuzivaji vedouci
pracovnici jako podklad pro naslednou diskuzi se zakazniky a postupné zlepseni sluzeb
pro rust jejich spokojenosti. Dle zodpovézenych otazek jsou poté piifazeni k urcité
skuping.

Samotny vypocet NPS spocivd v podilu zdkaznikli piiznivel a zékazniki-
odpurcu, které se od sebe odecitaji. V ptipad¢, ze NPS > 0 znaci dobré stanovisko, a
pokud NPS > 50 je vyhodnoceni na velmi dobré urovni. Spolecnosti si tento ukazatel
oblibili, avsak v akademickych kruzich je vniman rozmanité. Velkou mérou je ovlivnén
kulturnim a socidlnim prosttedim, dulezitou roli také hraje obor, ve kterém firmy
podnikaji. Nelze tedy definovat jednoznacna pravidla jen v rdmci jednoho odvétvi

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 246-247).

Odpdrci Pasivni Pfiznivci
| ' I
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | |
! Urcité | | | | | | Urcrté]
ne Meutralni ano

Obrazek 1 Vypocet NPS
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2013, str. 247)
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1.3 Méreni hodnoty znacky

1.3.1 Hodnotovy Fetézec

Hodnotovy fetézec znacky je ptistup k odhadovani zdrojt, pfinost a rozliSovani zptisobd,
kterym marketingové aktivity vytvaieji hodnotu. Piedstavuje souhrnné feSeni, které
napomuze porozumeét efektim brandingu manaZerim, vedoucim pracovnikiim, ale i
vykonnym feditelim a ostatnim pracovnikim. Pracuje na nékolika zasadnich
ptedpokladech a definuje hodnotu na zaklad¢ zdkaznikli. Do modelu vstupuji také urcité
faktory tzv. spojujici a na zakladé téchto faktort se hodnota ptenasi z jedné faze do dalsi.
Transfer mezi jednotlivymi etapami je zajiStén programovym, zdkaznickym a trznim

multiplikatorem viz obrazek (Keller, 2007, str.417).

ol Hodnota pro
Hodnotova | marketingovych » Minéni zikaznika —» TrZni vykonnost > .
faze investic akcionare
-produkt -povédomi -cenova prén%iej -cenavakc i
-komunikace -asociace -cenova elasticita -pomér P/E
-obchod -vztah -trzni podil -trzni
-zaméstnanec -nakladova -ﬁ_spéch roz§ifeni kapitalizace
-dalsi struktura -ziskovost
-aktivita

Kvalita Podminky Smysleni

Multiplikator programu na trhu investora

-jasnost -konkurenéni -trzni dynamika

-relevance reakce -rlistovy potencial

-odli$nost -podpora distribuce -rizikovy profil

-konzistentnost -velikost a profil -piispévek znacky
zédkaznikl

Obriazek 2 Hodnotovy retézec znacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007, str. 417)

1.3.1.1 Program marketingovych investic

Vytvareni hodnoty zacind marketingovou aktivitou firmy, které ovlivni zédkaznikovo
rozhodovéni, a na jejichz zakladé¢ je také hodnocena ostatnimi institucemi. U
marketingovych aktivit existuje n¢kolik zplisobii napft, reklama, propagace, osobni prode;j
¢i public relations, jimiz je mozné rozvijet znaCku. AvSak neni pfima uméra mezi

finanénimi prostfedky vynalozenymi na marketingovou kampan a jejim uspéchem.
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Marketingové aktivity maji za cil ovlivnit mySleni zdkaznika a donutit ho o znacce
pfinejmensim premyslet. Pfedpokladem tspéchu mtize byt dodrzeni téchto Ctyt aspekti:
jasnost, relevance, odliSnost a dislednost. Je dualezité se téchto zakladnich zasad pii
vytvareni programu drzet, jelikoz uspéch zavisi pfedevsim na kvalité provedeni a investic

vlozenych do provedeného programu.

1.3.1.2 Minéni zdkaznika

V nédvaznosti na investice pfichdzi na fadu minéni zakaznik o znacce. Jak se zmény
projevi ve zptisobu mysleni, jsem nadefinovala v kapitole 1.2.1. Ve strucnosti lze
definovat, ze povédomi vyrazné napomaha asociacim a minéni zékaznika, je jednou ze
zakladnich premis pro budovani znacky. Zékaznika v této fazi ovlivituje nékolik faktort,
jednim z nich je i tvorba a kvalita provedenych marketingovych programi konkurence a
také kolik zdkazniki za danou znackou opravdu stoji. V ptipadeé, ze v této fazi
konkurenéni subjekty neobstoji a znacka ma za sebou znaéné mnozstvi zakazniku, je

hodnota znacky z hlediska zakaznika, ovlivnéna pozitivne.

1.3.1.3 Trzni vykonnost a hodnota pro akcionare

Trzni vykonnost ovliviluji pfedev§im cenové prémie, cenova elasticita a trzni podil, ktery
méti uspésnost marketingového programu, moznost rozsifeni znacky a strukturu nakladi.
Rozsiteni znacky je mySleno ve smyslu rozsifeni produktové fady ¢i uvedeni nového
produktu na trh. Struktura nakladd by meéla byt zvolena tak, aby pifi co nejnizSich
nakladech bylo dosazeno, co nejvyssi efektivity programu. Tyto hodnoty jsou dileZzité
predevsim pro akcionare, ktefi na zakladé dostupnych informaci vytvaii rizné dedukce,
které maji vliv na cenu akcii ¢i celkovou trzni kapitalizaci spolec¢nosti (Keller 2007, str.
417-421).

1.3.2 Audit znacky

Hodnotu znacky je zapotiebi neustale rozvijet a posilovat. Jednim ze zplisobu, jak zjistit
soucasnou hodnotu znacky, je provedeni tzv. auditu znacky. Hlavnim zdmérem auditu je
urceni hodnoty znacky a objasnéni faktorti, které ji ovliviiuji za pomoci odhaleni zdroj
identity. Soucasti je i navrhnuti doporuceni pro zvySeni jeji hodnoty. Audit znacky je
zamgéten spisSe na zédkazniky a postupuje se podle nasledujicich ¢tyt fazi:

e Charakter trhu
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e Indikatory hodnoty znacky
e Popis hodnoty znacky

e Konkuren¢ni strategie a taktiky

V prvni fazi je vymezen trh, na kterém spole¢nost pusobi a provedena analyza
Z pohledu spotiebitele. Marketéii musi zjistit podle jakych voditek se spotiebitel
rozhoduje, co ovlivitluje jeho zajem o znacku a jaky je podil vérnych zdkazniku.
Pozornost je predevSim zaméfena na konkurenty, v jakém trznim segmentu se
pohybuji a jak se odliSuji od konkuren¢nich znacek. Charakter trhu lze rozpoznat
Z jednotlivych klicovych aspektd napt. rozhodovaci kritéria pii nakupu ¢i podil
produktli ve spotfebé. Smyslem této Casti je predevsim objasnit fungovani trhu a
objasnit na ¢em je zalozeni zakaznické rozhodovani.

Druh4 faze ma za cil vymezit nasledujici informace: trzni podil, cenova pruznost,
citlivost na znacku, vad¢i postaveni znacky v myslich spotiebitelil, znalost znacky,
konzistentnost komunikace znacky v ¢ase, hodnoceni atributi image, inovace
Vv jednotlivych oblastech a loajalita zdkaznikl ke znacce. V tfeti ¢asti je pfedstaven
vztah znacky a zdkaznika, vyobrazeny na zdkladé emocionalnich a raciondlnich
prvki. A zavérecna Cast slouzi k objasnéni komunikacnich strategii. Zda je spravné

nastavena komunikac¢ni strategie a popfipade¢, jakym zplisobem je realizovana.

1.4 Identita znacky

Identitou znacky se rozumi jeji jedinec¢nost, jsou to charakteristiky, které vymezuji jeji
podstatu, smér, ucel a vyznam. M4 velmi zdsadni vyznam pro strategickou vizi znacky.
Identita znacky je unikatni sada asociaci, jejiz struktura zahrnuje zakladni a rozSifenou
identitu. Soucasti zakladni je ustfedni a nad¢asové esence znacky, pomaha rozhodnout,
které programy a aktivity by mohly byt G¢inné. Rozsifend naopak zahrnuje jednotlivé
prvky organizované do skupin, které znacce davaji uplnost. Pfidava detaily, které
pomahaji k pfedstaveni dané znacky, patii sem 1 prvky marketingového programu. Kazda
silnéd znacka je postavena na tiech zékladnich pilitich:
e Positioning — umisténi znacky na trhu si klade za cil odlisit znacku od konkurence a ziskat
loajalniho zakaznika. Tato kategorie definuje pfedevsim, co je nabizeno zakaznikovi a
tvoti zaklad kazdé znacky. Za Gcelem jasného umisténi musi vybrat také cilovou skupinu

a atributy, kterymi se chce odlisit. KO Floor definuje Ctyfi atributy: pohodlnost, rozsah
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sluzeb, dostupnost a zkuSenost. Mix téchto atribut vytvafi jedinecnost znacky a tvofi
zaklad pro tspe€Snou znacku. V rdmci vytvoreného mixu je nutné urcit jasnou dilezitost
jednotlivych aspekti. K tomu slouzi Ctyfi urovné dulezitosti. Diferenciacni oznacuje
Vv ramci mixu nejdulezitéjsi kategorii, je to praveé ten aspekt, ktery nejvice odliSuje
znacku. Dalsi troven je definovéna jako podptrna a tyka se doplitkového parametru,
ktery neni sam o sobé€ dost silny, ale ve vztahu s diferencnim atributem vytvaii silnou
dvojici pro positioning. Konkurenénimu atributu je vénovana, ¢im dal vétsi pozornost a
Vv neposledni fad¢ kvalifikacni atribut, na ktery neni kladena takova dulezitost.

e Osobnost — je zalozena na emocionalnich a nehmotnych atributech. Zprostiedkovava
vyhody, které spotiebitelé vnimaji a odpovida hodnotam znacky. V pripad¢, Ze existuje
silna a odlisna osobnost znacky, mize vzniknout mezi znackou a zdkaznikem emocni
pouto zalozené na emociondlnich vyhodach. Vytvofend emociondlni pouta maji
V podstaté vétsi vliv na prodej nez funkéni atributy. Osobnost dotvati identitu znacky a
ptidava ji néco navic.

e Komunikace — vznika mimo prodejnu, ale i vné prodejny. VétSina spole¢nosti vnitini
komunikace velmi podcenuje a vysledkem je velmi malo odliSovacich znakd od
konkurence. Spolec¢nost si musi definovat jasné komunikac¢ni cile a nastroje, které ke

komunikaci vyuzije (KO Floor, 2006).

V ptipadé€, Ze osobnost plné definuje charakteristiku znacky a vyvolava v zakaznicich
emoce, komunikuje nejenom jeji osobnost, ale i jak je umisténa, vytvaii zaklad pro silnou
znackou. (KO Floor, 2006)

K zjisténi hloubky pomiiZze pohled na znacku jako na vyrobek, organizaci, osobu
a symbol. Tyto pfistupy se od sebe lisi, ale mohou pfispét k posouzeni riznych prvki
znacky. Zjisténi detailngjsi identity znacky muiize byt voditkem pro implementaci znacky
natrhu. Spoleénost nemusi vyuzivat vSechny Ctyfi ptistupy, kazda spolecnost by je méla

pfinejmensim zvazit a vybrat si kombinace téch nejlepsich.

1.4.1 Znac¢ka jako vyrobek

Asociace spojené s vyrobkem budou vzdy dilezitou soucdasti znacky, jelikoz jsou spojeny
s ptimym rozhodnutim zakaznika o vybéru znacky. Hlavnim prvkem identity je sila jejich
vyrobkil ¢i sluzeb ovliviiyjici zdkaznické chovani. Pro spole¢nost je klicové, s jakym
vyrobkem ¢i sluzbou je znacka spojovéana. V pfipadé silného spojeni znacky s tfidou

vyrobkl, si zdkaznik na znacku vzpomene, pokud uvazuje o konkrétni tfidé vyrobkd.
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Silné spojeni je dulezité ve chvili, kdy zdkaznik pfemysli o koupi produktu a vybavi se
mu pravé dand znacka.

Nakup vyrobku dané znacky muze zakaznikovi pfinaSet funk¢ni ¢i emocni
pozitky. Atributy spojené s vyrobkem miizou vytvotit nabidku hodnoty tim, ze nabizi

néco navic nebo néco, co konkurence nenabizi.

1.4.2 Znacka jako organizace

Pristup k ztélesnéni znacky jako organizace se zamétuje na vztah K inovacim, ke kvalité
nebo ohledu na Zzivotni prostiedi, které jsou tvofeny lidmi a programy dané firmy.
Atributy tvofené na zaklad¢ téchto pfistupii maji na rozdil od atribut spojenych
s vyrobkem dlouhodobé;jsi charakter a 1épe odolavaji konkurenci. Je to jeden ze zpusobi,
ktery dokaze jednotlivé znacky odlisit a zachovat si tak konkuren¢ni vyhodu.

Nekteré aspekty znacky lze definovat jako atributy vyrobku i atributy organizace.
Zalezi, Vv jakém kontextu je pouzivame. Napf. kvalita ¢i inovace jsou aspekty spojené
s vyrobkem, co se tyCe provedeni dan¢ho vyrobku, ale pokud se budou tykat uréitych
hodnot a procesti, budou spojeny s organizaci. Nékdy miize nastat kombinace piistupa.
Atributy spojené s organizaci maji, ve srovnani s t€émi tykajici se vyrobku, dlouhodobéjsi
charakter. Konkurence miize mnohem snadnéji napodobit urcity vyrobek, ale celistvy
proces vytvofeny organizaci uz lze napodobit velmi tézko. JelikoZ proces je vytvaien
jedine¢nymi lidskymi zdroji, hodnotami a programy, kterymi disponuje pravé ta urcita
organizace. Pro konkurenci je také obtizné rozpoznat inovace spojené s atributy
organizace ve srovnani s ur€itym vyrobkem, jelikoZ je slozité tyto procesy prokazat.

Atributy spojené s organizaci mohou pfispét k tvorbé hodnoty, protoze aspekty
tykajici se ohleduplnosti k zivotnimu prosttedi, technologického pokroku ¢i lokalnich
materiald, nesou z pohledu zakaznika pravé ten moZny emocni pozitek ¢i sebevyjadient,

diky kterym zakaznik znacku uznava (Aaker, 2003, str.71).

1.4.3 Znacka jako osoba

Podobné¢ jako konkrétni lidsk4 bytost i znacka mé svoji osobnost. MliZze byt vnimana
rizné napt. jako moderni, diveéryhodna, zabavna, intelektualni a mladistva. Osobnost
znaCky muzZe pfispét ksile znacky nékolika zplsoby. MiiZze vytvofit prostor
k sebevyjadieni zakaznika, ktery se se znackou ztotozni ¢i mize pomoc sdélit atributy

vyrobkil a prispét tak K funkénimu pozitku pfi nakupu. Jednim z prikladl je znacka
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Michelin, ktera reprezentuje osobnost znacky za pomoci panacka Michelin, ktery je silny
a energicky, tyto vlastnosti se ztotoziuji s danym produktem. Existuje nékolik zptsobi,
jak znacce dodat osobnost. Nékteré z moznosti jsou nasledujici:
e Mluvci znacky — zvoleni skutecné osoby je nejjednodussi zpasob, jak znacku
zosobnit
e Znamé osobnosti — K prezentaci zna¢ky lze vyuzit i znamé osobnosti, ov§em je to
zpusob ponckud nebezpecny, protoze ne vzdy dana celebrita pozitivné oslovi
cilené publikum. Jelikoz zndmé osobnost je se znackou ztotoziiovana, musi dbat
na dodrzovani jejich zasad. Avsak i touto cestou se vydava hodné znacek
e Postavicka — animovana postavicka ma vyhody oproti zndmym osobnostem,
jelikoz se nikdy nedopusti vetejného skandalu ani nezestarne. Nejen détem jsou
postavicky sympatické, a i proto se pro tuto moznost rozhodlo také nékolik
znacek, jednim z ptikladi je napf. plySovy medvidek Coccolino nebo Mr Proper
e Ton a styl — vyuziti skute¢né osoby, celebrity ¢i kreslené postavy nejsou jedinym
zpisobem, osobnost miizeme vytvofit i na zdkladé konkrétniho tonu hlasu ¢i stylu,

kterym chce zapusobit (Taylor, 2007, str.97-98).

1.4.4 Znacka jako symbol

Ptitomnost symbolu miize byt pro znacky kli¢ovou. Symbol dokaze vyjadiit soudrznost
znacky a usnadnit tak jeji rozpoznani. Existuje nékolik typid, ale mezi nejbéznéji
pouzivané fadime vizudlni provedeni, metafory a tradice znacky. Vizualné vytvorené jsou
dobfe zapamatovatelné. Napf. klasicka lahev od Coca-Coly je symbol, ktery zachycuje
znacnou ¢ast identity znacky. Staci pouhy pohled na symbolickou lahev a hned se nam
ptipomene znacka. V pripadé vétsi Gspésnosti 1ze pouzit metaforu, ktera reprezentuje
emocni a funk¢ni poZitek. A pro dotvoreni silného symbolu prezentuji silnou znacku 1ze

vyuzit i k vyznam tradici, i kdyz ne kazda spolec¢nost muze tento aspekt zaradit (Aaker,

2003, str. 67-75).

1.5 Strategické rizeni znacky
Strategické fizeni znacky je nastroj, ktery vyuzivaji firmy, aby zaptsobily na zédkaznika
a umoznily mu vétsi orientaci mezi poskytovanymi produkty ¢i sluzbami. Zahrnuje nadvrh

a implementaci marketingovych programu. Na zaklad¢ brandingové strategie jsou také
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uréeny prvky znacky, kterymi je spolecnost reprezentovana. Proces strategického fizeni
zahrnuje Ctyfi hlavni kroky (Keller, 2007, str.72):

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. Planovani a implementace marketingovych programu
3. Mcéfeni vykonnosti znacky a interpretace vysledki
4

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

1.5.1 Positioning zna¢ky

Prvni krok brandingu zahrnuje pfedevS§im pochopeni, jak se dand znacka bude
prezentovat s ohledem na konkurenci. Cilem positioningu je umisténi znacky na trhu tak,
aby se vryla do mysli zakaznikii a byla maximalizovéna konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti.
Jde tedy o ptfesvédceni potenciondlnich zakazniki, ze dana znacka skyta urcité vyhody
oproti konkurenci. Ke spravné identifikaci patti i proces, ktery uréuje zakladni hodnoty
znacky. K zhodnoceni positioningu je vhodny provést audit znacky, ktery podrobné
pfezkouma jeji pozici, zhodnoti zdravi znacky a navrhne zpiisoby, jak znacku zlepsit.
Jakmile je provedena strategie positioningu a zékladnich hodnot, zavadi spolecnost
vhodny marketingovy program.

Pozice znacky dle Aakera (2003, str. 154) je definovana jako Cast identity a
nabidky hodnoty, ktera je aktivné sd€lena cilové skupin€ a jez uptednostiiuje vyhody
oproti konkuren¢nim znackam. Proto identifikace spotiebitelského trhu hraje vyznamnou
roli. Kazdy zakaznik m4 jiné vnimani, jinou znalost znacky, a predevsim jiné preference.
Pii definovani cilového segmentu vstupuje do procesu né€kolik ovlivitujicich faktort.
Klicové je nadefinovat segment co nejdiislednéji, aby mohl byt pfipraven marketingovy

program piimo na miru.

1.5.2 Implementace marketingového programu
Marketingovy program spolec¢nost zavadi pifedevSim k posileni asociaci se znackou.
Proces tvofi tfi hlavni faktory, kterymi jsou:

e  Vybér prvkl znacky

e Integrace znacky do marketingovych aktivit

e Vytvofeni asociaci nepiimo pievedenych na znacku
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Prvni faze vytvareni konkrétnich prvkl znacky je pro spolecnost hodné dulezita a je tieba
zvazit nékolik moznosti. Prvek znacky je vizudlni ¢i verbdlni informace, ktera slouzi
zakaznikovi k identifikaci a odliSeni produktu od konkurence. Mezi nejuzivanéjsi prvky
se fadi nazev, logo, symbol, ptedstavitel, slogan ¢i baleni produktu. Pfi volbé prvki je
zapotiebi dbat na nckolik hlavnich kritérii, které by mély spliiovat. Prvky by mély byt
predevsim snadno zapamatovatelné, smysluplné a jak zakaznici, tak spolecnost, by si je
méla postupem casu oblibit a mély by se stat soucasti spolecnosti. Je nutné zkombinovat
jednotlivé prvky tak, aby vzajemné ladily a navzajem se posilovaly. Soubor téchto prvka
muze byt vniman jako zaklad identity znacky.

Peclivy vybér prvkl, z ¢ehoz vychazi vyslednd identita, je podstatny proces
vV budovéni znacky, ovSem podstatné ¢ast vychazi z marketingovych aktivit spolec¢nosti.
Marketingovéa komunikace je potiebna, jelikoz jeji hlavni zdmér je zdkazniky informovat,
presvédcit a zaujmout, svym zplisobem se jedna o hlas znacky. Velmi zdsadné ptispivaji
k vytvoteni povédomi o znacce, piiznivych asociaci a silnéjSich vazeb mezi spotiebiteli
a znackou. Aby méli Zadouci ulinek, je potieba klast diraz na peclivy vybér
marketingovych nastrojii. Existuje jich znacné mnozZstvi a mezi nejbéznéji vyuzivané
patii reklama, tisk, pfimy a online marketing, podpora prodeje, event marketing,
sponzoring, public relations nebo naptiklad osobni prode;.

Spojeni se znackou miiZze byt vytvoreno na zakladé tzv. sekundarnich asociaci,
tedy znacka mlZe byt propojena na zéklad¢ urcitych faktord, kterymi jsou napf. strategie
spole¢nosti, uréeni ptivodu produktu, znamymi ptedstaviteli znacky ¢i skrze sponzorstvi,

tedy prezentaci na zékladé¢ sportovnich a kulturnich udalosti.

1.5.3 Méreni vykonnosti znacky
Za jeden z hlavnich nastroji méfeni vykonnosti znacky je povazovan hodnotovy fetézec
znacky, ktery je podrobnéji popsan v kapitole 1.3.1. Je to nastroj, ktery pomaha fidit
marketingovy proces. Pro spravné fizeni znacky je zapotiebi si v pfedstihu navrhnout a
zaveést systtm méieni hodnoty znacky. Systém meéfeni je definovan jako sestava
vyzkumnych postupii, identifikujici presné informace, které poskytuji dostatecny piehled
marketingovym pracovnikiim k uc¢inéni, co mozna nejlepsich rozhodnuti.

Pti méfeni hodnoty znacky nestaci pouze jediny index méfici zdravi znacky,

k zjisténi spravného fungovani, je zapotfebi mnohem vice. Je nutné, se na znacku divat

27



komplexng, proto marketéii musi provést nékolik riiznych méteni. Pro spravné pochopeni
spotfebitel musi marketingovi pracovnici zkonstruovat detailni mapy vyobrazujici
minéni spotiebiteld, tedy vSechny jejich myslenky, pocity, vnimani, image a nazory o
ruznych znackach. Je vyvinuto nékolik technik a vyzkumnych metod, jez maji pomoci
pochopit vnimani zdkaznika. Spolecnosti Casto provadéji vyzkumné studie ¢i audity
znacky, kterymi zjisti hlubsi informace o svych zakaznicich. Pomoci kvalitativnich ¢i
kvantitativnich technik métfeni, by méli byt marketéti schopni, ziskat pochopeni hloubku
a Sitku povédomi, sily asociaci a povahu vztahti ke znackam.

Interpretace vysledkii probiha za pomoci komparativnich ¢i holistickych metod.
U komparativnich metod existuji dva pfistupy srovnani, jednim je srovnavaci pfistup
zaloZeny na znacce a druhy je zaloZen na marketingu. Holistické se naopak snazi pfijit
s odhady celkové hodnoty znacky. Dle profesora Kellera (2007, str. 525) mohou byt
komparativni metody piinosné, jako vstup pro odhadnuti hodnoty, podle holistickych
metod.

1.5.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty zna¢ky

Udrzeni a naslednd expanze znacky neni jednoduchy proces a zahrnuje dlouhodobé a
disledné planovani. V pfipadé, ze je definovana spravna brandingova strategie, je tento
postup o pozndni jednodussi. Pro stanoveni strategie brandingu existuji dva hlavni
nastroje. Jednim znich je matice ,,znacka-produkt‘‘, ktery vyobrazuje grafickou
prezentaci vSech znacek a produktd. A druhym prostfedkem je hierarchie znacky,

vyobrazujici fazeni znacek (Keller, 2007, str.77).

UdrZovani znacky je povazovano za dlouhodoby proces strategického fizeni,
zahrnujici nejenom marketingové aktivity. Pii extenzi znacky je tfeba dbat na problémy,
k nimz dochazi pfi odtrzeni od piivodni znacky. Dochazi k tomu v téch piipadech, kdy
novy produkt je zcela odtrZzen od pivodni znacky, neni spojen ani obalem ani jinymi
prvky. Pivodni znacka se tak dostdva do mizivé pozice a miize hrozit, ze tento efekt,
nebude mit pozitivni dopad na znacku. Aby bylo zajisténo spravné fungovani extenze
s vizi podniku, je potfebné definovat pozici kazdé platformy a vymezit, jak se li§i od
ptvodni znacky. Zmén by nemélo byt pfilis, aby byla kazda nova platforma propojena

s vizi (Taylor, 2007, str. 169).
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1.6 Budovani znacky

V této kapitole bude piedstaveno budovani silné znacky podle modelu CBEE dle
profesora Kellera (2007, str.105). Piistup bude definovan na zakladé jednotlivych krok,
které na sebe navzajem navazuji. Je to soubor opatieni vyuzitelnych v praxi, aplikovany
pro firmy, které chtéji zajistit rozvoj dané znacky. Tento pfistup je zaméfen na hodnotu
znacky z pohledu zakaznika.

V dalsi casti bude pozornost zaméiena na dulezitost interniho brandingu, ktery
zahrnuje strategie a taktiky, které by firma méla zaujmout, aby si vybudovala hodnotu
znacky pro spotiebitele. Tento pohled je zaméfen na interni procesy ve spole¢nosti a na
provazanost znacky se zaméstnanci. V piipadé, Ze je znacka v souladu jak z pohledu
interniho, tak i z pohledu spotiebitelll, nastava fizeni znacky v Case. Jelikoz dnesni doba
pfitakdva znaénému mnozstvi zmén, musi se fizeni znacky témto zméndm piizplsobit.
Probihaji posuny v chovani spotiebitelii, méni se konkurenéni strategie a v soucasnosti
velmi zasadné do podnikatelské sféry zasahuji vladni opatfeni, které koriguji soucasnou
situaci v zemi (diplomova prace byla psana v prosinci roku 2020, kdyz svét zasahla
pandemie Covid 19). Kromé ptsobeni téchto externich sil, se mtize firma sama zapojit do

aktivit, které smétuji k upravé znacky a maji hlavni cil, kterym je rozvoj dané znacky.

1.6.1 Model CBBE

Model je zalozen na postupném budovani, ktery se sklada ze Sesti hlavnich blokt neboli
krokti. V prvé tfadé musi byt nejprve zajisténa identifikace zakaznikli se znackou a
asociace musi byt propojeny s konkrétnim produktem ¢&i potiebou zakaznika. Dale je
nutné urcit vyznam znacky za pomoci asociaci, na to nasleduje krok obsahujici vyvolani
spravné reakce zakazniku na znacku a posledni krok definuje vytvoreni vérného vztahu
mezi zakaznikem a znackou. Tyto kroky na sebe vzajemné navazuji. Vyznam nemuze byt
vybudovan, dokud nebyla vytvofena identita a reakce na znacku se neobjevi v piipadé,
ze se nevyvine povédomi o znacce a v neposledni fadé¢ vztah zdkaznika ke znacce
nemuzeme upevnit, pokud v zdkaznikovi nevyvolame spravné reakce. Tento postup vede
k vytvoteni spravné identity znacky. Jelikoz je to velmi slozity proces, vytvoftil profesor

Keller (2007) pyramidu CBBE, ktera znazornuje kazdy z téchto krokd.
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Rezonance 4. Vztahy — Jak je to se

mnou a s tebou
A

Posouzeni | Poci
v 3. Reakce — Co s tebou?

Vykon Piedstava
2. Vyznam — Co jsi?

Charakteristika
1. Identita — Kdo jsi?

Obrazek 3 Pyramida hodnoty zna¢ky z pohledu zikaznika (CBBE)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007, str.106)
Charakteristika znacky se vztahuje k aspektim védomi znacky. Pro mnohé zakazniky
sama o sob& nestaci a vstupuji dalsi faktory ovliviiujici zdkaznikovo ndkupni chovéni.
Jeden z faktorl je vyznam znacky, ktery souvisi s vykonnosti a piedstavou o znacce.
Vykonnost znacky predstavuje pro zadkazniky funkéni uspokojeni jejich potteb. Jedna se

tedy predevsim o vlastnosti znacky.

Piedstava znacky pracuje s vnéjSimi vlastnostmi poskytovaného produktu c¢i
sluzby. Jde tedy pfedevsim o to, jak zakaznici o znacce smysleji, nez co skutecné kona.
Vyznam znacky pomaha vytvéiet reakce na znacku. Tu mtizeme rozliSovat podle nazort
a podle pocitd, které v ni znacka vyvolava. Nazory jsou zaloZeny na rozumném védomi,
jde pfedev§im o osobni nazory a hodnoceni zakazniky. K vytvofeni silné znacky je
zapotfebi pozorovat nazory na kvalitu, divéryhodnost, zvazovani a prioritu, coz je
mysleno jako nadfazenost znacky nad ostatnimi. U pocitli se jedna spiSe o emocionalni
reakce. Sest zakladnich pocitii spojenych se znackou jsou srdeénost, zabava, vzruseni,
bezpeci, spolecenska piijatelnost a sebeucta. Prvni tfi pocity se tykaji intenzity a dalsi

spiSe vaznosti. Ve vysledku je nejdilezitejsi, aby tyto reakce mély kladnou odezvu.

Vrchol pyramidy tvoifi rezonance se znackou, tedy vztahy mezi znackou a
zakaznikem. Rezonanci ur€uje intenzita vztahu, kteti maji zakaznici ke znacce a muize se
také projevit na Cinnostech zakaznikl. V pfipad€, Ze si spotiebitel aktivné znacku

vyhledava a opakované u ni nakupuje, 1ze ho povazovat za vérného zédkaznika.
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1.6.2 Interni branding

Nejenom pohled zakaznika na znacku je dilezity. Aby byla znacka uspésnd, je pro
spolecnost klicové, aby zaméstnanci, a predev§im marketingovy pracovnici, chapali a
ocenovali zékladni predstavu brandingové strategie. Musi si uvédomit, jak mohou
hodnotu znacky vylepsit a jak ji mohou naopak uskodit. Interni branding je zalozen na
procesech a aktivitach, které zaméstnance informuji o znacce a pomaha je pro ni
nadchnout. PfedevSim u spolecnosti, které nabizi sluzby, je pochopeni znacky zcela
zasadni. N¢které spolecnosti jiz pfisli na tento dualezity aspekt a snazi se prosadit zplisoby
pro jejich zlepsSeni. Nékteré firmy vyuzivaji k interni komunikaci intranet a dalsi
podptrné prostedky.

Uskutecnény kontakt zdkaznikli se zaméstnanci musi byt zaloZen na pozitivhim
zakladu, proto je podstatné, aby kazdy ze zaméstnanct spole¢nosti znackou Zil a byl z ni
nadSeny. Kdyz zaméstnanci ve znacku véfi, jsou motivovani k lepSim vykoniim a pocit'uji
ke spolecnosti vétsi loajalitu. K zakladnim principiim patii:

1. Vybrat tu pravou chvili — pro pfildkani pozornosti zaméstnanci by méla
spole¢nost vyuzit vhodnou chvili napft. pti nékterych zasadnich okamzicich v
podniku

2. Provazat interni a externi marketing — externi marketing musi ladit s internimi
procesy firmy

3. Ozivit znacku pro zamé&stnance — interni komunikace by méla byt informativni,
vSechny moZné novinky a zajimavosti pfedavat zaméstnanciim za pomoci jiz

zminénych prostiedkt (Kotler, 2013, str. 291-292)

1.6.3 Strategie posileni a revitalizace znacky

Pti strategickém ftizeni znacky se vyskytuje fada zmén a nastdvaji nové situace ¢i hrozby,
které je tieba fesit. Prostiedi v oblasti marketingu se neustale vyviji a méni, a na tyto
zmeény je potieba co nejrychleji reagovat. Do fizeni nevstupuji nejenom interni faktory,
ale 1 vné&jsi aspekty. Napi. v dneSni dob¢ oblast marketingu vyznamné ovlivnila upadek
ekonomiky vzhledem k epidemiologické situaci. Proto je nutné znacku neustale aktivné
fidit a posilovat, na zédklad¢ dlouhodobého planovani marketingovych aktivit a jasné
navrzené strategie, jejichz hlavnim zamérem je, posilovat hodnotu znacky i s ohledem na

pusobeni ostatnich vlivi.
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1.6.3.1 Posileni znacky

Hlavnim prostfedkem posilujici znacku jsou marketingové aktivity. Brand manazeii by
m¢éli zvazit, jaké produkty znacka reprezentuje, jaké ptinosy poskytuje, a zda uspokojuje
potteby zakaznikli. Zamyslet se ptredevsim, jak silné asociace jsou vytvafeny mezi
zakaznikem a znackou a jestli jsou z vEtsi Casti priznivé.

je soulad znacky a podplrnych marketingovych programi. Znacky, které nemaji
z marketingového hlediska zajisténou vhodnou podporu, se mohou stat zastaralymi a
opomenutymi. Je dilezit¢ dbat na propojenost prvkd znacky, které jsou vhodné
integrovany do marketingové kampané a soucasné dbat na dobie zvolenou cenovou
politikou. Tato konzistence je dilezita k uspésnému fungovani znacky.

Taktika znacky by se méla ménit pouze v ptipad€, ze uz zadnym zplisobem
nepfispiva k posileni hodnoty znacky. OvSem inovace produkti je zadsadné dilezité pro
rozvoj spoleénosti, v nékterych ptipadech mohou inovace produkti zahrnovat extenze
znacek zalozené na vylepSenych rysech nebo muize byt pozornost soustiedéna na inovace
produktl jiz existujici znacky. Je ovSem dulezity zachovat zaklad znacky, protoze se
muze stat, Ze stavajici zakaznici velmi siln€ vnimaji zavedenou znacku a nebudou chtit
pfijmout zmény. Pfi formulovani zmén je nutné, aby loajalni zédkaznici méli pocit, Ze
nabizeny produkt ¢i sluzba je lepsi, ale ne v zasad€ odliSny. Dilezité pro pfijmuti zmény,
je také spravné nacasovani projektu a podrobné piedstaveni vylepseni. V piipadé, Ze je
nacasovani prili§ pozdni, miZe se stat, Ze stavajici zdkaznici odejdou a na zaklad¢
zpozdéného nacasovani, miiZze situaci vyuzit konkurence a uvést na trh své vlastni
inovace. Je tedy patrné, ze k posileni znacky je nutné, udrzet konzistenci marketingovych
programt, a V piipad¢ zmény taktik, zachovat klicové zdroje hodnoty znacky. V piipade,
ze tyto zdsady nebudou dodrzeny, mlize byt firma ohroZena a mtze to byt velmi finan¢né

naro¢né (Kotler, 2013, str. 296- 297).

1.6.3.2 Oziveni znacky

Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly, existuje né€kolik vlivi, které mohou ovlivnit
osud znacky. Muze to byt zména zakaznickych preferenci, vznik novych konkurenti nebo
novych technologii. V praxi se stalo n¢kolika uznavanym znackam, ze malem upadly
Vv zapomnéni, ale nastésti se v par pfipadech marketérim povedlo obnovit fungovani

znacky a vdechnout jim novy zivot. Ve vétSiné piipadi pomohla strategie navratu
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k ptivodnim hodnotam, v jinych pfipadech musel byt zménén od zakladt vyznam znacky,
aby se opét mohla dostat do vedeni. Pro oziveni znacky existuji dva zptisoby, tedy
znovuziskani zdroji hodnoty znacky, ¢i vytvofeni zcela novych zdroju. Revitalizace
znacky ovSem muze probihat za kombinaci obou pfistupd.

Jednim ze zasadnich problémt mize byt Sifka povédomi o znacce, coz ve zKratce
znamend, ze zékaznici pfemysli o znadce velmi omezené. ReSeni se miize nabizet v
roz§ifeni povédomi o znacce. Zaujmout takovou strategii, ktera nabizi nové vyuZiti
znacky. DalSim pfistupem k fizeni zmén a naslednému rozvoji, skyta podstatné zlepseni
image znacky. Nékdy zmény cilené na povédomi nestaci a je potieba pfistoupit
k razantnéjSimu zpusobu. K vytvofeni nové image, je nutné zafadit novy marketingovy
program, ktery zakazniky informuje o zménég. Soucasti tohoto repositioningu je posileni
pozitivnich asociaci a neutralizovani téch negativnich. Aktualizace star§ich znacek mutze
zahrnovat novou propagaci nebo nékdy staci pouze zatraktivnit baleni. Zména jednoho,
¢i vice prvku znacky vede k sdélovanim novych informaci nebo signalizuje, ze znacka
pfijala novy vyznam, ktery chce zdkaznikiim sdé€lit. Nejméné Casta zména je u jména,
produktem. Nékdy muze posilit znacku pouze zkraceni nazvu, které muze iniciovat
zménu a modernizaci znaCky. Dalsi prvky se méni o néco snadnéji, jelikoZ napf.
aktualizace obalu ¢i grafika loga je n€kterymi obchodniky provadéna pravidelné. Je
dilezité upozornit, Ze provadéné zmeény by mély byt mirné a zachovat charakteristiku
znacky.

Miize se stat, ze v priabehu podnikani bude chtit spolecnost vstoupit na novy trh,
coz obnasi nadefinovani cilové skupiny a integrace nového marketingového programu
nebo mize opustit stavajici spotiebitelskou skupinu a zacilit na upln€ novou. Identifikace

dalsiho ¢i nového cilového segmentu, je pak dal§i z moznosti revitalizace znacky.

1.6.3.3 Upravy portfolia znacky

Rizeni pfemén znalky je obzvlast dilezité na rychle se ménicich a technologicky
naro¢nych trzich. Spole¢nosti musi proto neustdle vyvijet proaktivni strategie, kterymi
ptilédkaji nové zakazniky a zaroven si udrzi ty stavajici.

e Programy marketingové komunikace
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Jednim z pfistupti, ktery mé priladkat nové zdkazniky a soucasné udrzet ty stavajici je
vytvofeni separatnich kampani. Coz obndsi netvofit jednu celistvou marketingovou
kampan napfi¢ celym spektrem, ale vytvofit jedineCny program pro kazdy segment
zvlast. Nejveétsi nevyhodou tohoto pfistupu jsou vysoké naklady a také nekompatibilita
mezi jednotlivymi programy.

e Extenze znadek

Dalsi moZnosti je pfedstaveni extenze znacky ¢i zavedeni nové podznacky. Nové nabidky
mohou prezentovat novou technologii ¢i jiné dalsi atributy, které mohou uspokojit
potencionalni zdkazniky a také ménici se potieby.

Extenze je novou verzi vyrobku ¢i sluzby v ramci stejné tfidy. Mize se jednat o
zavedeni novych pfichuti, jinych designovych oball ¢i zménu velikosti produktu. Tento
druh extenzi mize zapficinit, ze zvySené naklady nebudou kompenzovany zvySenim
prodeje a také se mulze stat, Ze znaCka zacne byt hiie sd€litelnd cilové skupiné, ¢i
skupinam. Nicméné¢ muize se naopak stat, ze rozSifi uzivatelskou zakladnu, jelikoz
nabidnou zédkazniklim vétsi vybér, znac¢ce dodaji opétovny Sarm a energii, ktera pomiize
k potlaceni konkurence. VéEtsi vybér zajisti zakaznikovu loajalitu, jelikoZz neni nucen
prechézet k jinym spolecnostem. Extenze mize znamenat také pfidani nového funkéniho
pozitku, napf. pfidani sklapéci stfechy u automobilu ¢i umisténi provozovny na
ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Vedou k odliSeni vyrobki a posiluji hodnotu dané

znaCky (Aaker, 2003, str. 245-247).

e Nove distribu¢ni pobocky

V nekterych oblastech podnikdni sta¢i pouze vylepSit zptistupnéni produktu dané
skuping. Je zapotiebi aktualizovat prodejni kanaly s ohledem na dany produkt. Existuje
mnoho typl distribucnich cest a jejich uspotfadani, proto musi spolecnost zaujmout

spravnou strategii, ktera bude maximalizovat ptisobeni sekundarnich asociaci.

1.7 CRM - Fizeni vztahi se zakazniky

V dne$ni dobé maji zakaznici nespocet moznosti, jak se o daném produktu ¢i sluzbé
informovat. Diky stdle se vyvijejicim technologiim a socidlnim sitim mohou velmi

snadno porovnavat jednotlivé nabidky a sdilet s ostatnimi své zkuSenosti s nejriznéjSimi
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produkty ¢i sluzbami. Rostouci sila zakaznikli nuti spole¢nosti, aby vyrovnali sily ve
vztahu se zakazniky, proto vznikla filozofie CRM. Zkratka CRM neboli customer
relationship management piedstavuje fizeni vztaht se zakazniky. Dle Kotlera (2013, str.
172) je to proces fizeni shromazd'ujici detailni informace o jednotlivych zakaznicich,
ktery usiluje o maximalizaci vérnosti. Potfebné informace jsou ziskany pii jakychkoliv
prilezitostech, pii kterych dochédzi zdkaznik do styku se znaCkou nebo vyrobkem.
Storback (2002) tento proces definuje jako ,, interaktivni proces, jehoZ cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.
Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.*

S pfichazejicimi novymi technologiemi ustupuji tradi¢ni marketingové taktiky a
uptednostiuji se nové marketingové postupy, které vznikaji v souladu s technologickym
a globalnim vyvojem. Umoziuji marketingovym pracovnikiim oprostit se od technik pro
masovy trh a vznika personalizace marketingu, jejichz hlavnim cilem je vytvofit
marketing, ktery je nejrelevantnéjsi pro co nejveétsi mnozstvi zdkaznikli. Do popiedi se
také dostdva online marketing. Nejvétsi trendy poslednich let jsou socialni média,
pfedev§im tedy Instagram, Tiktok, Linkedln a Pinterest, virtudlni realita, videa,
personalizované produkty, hlasové vyhledavani, influencer marketing, SEO a tvorba
obsahu. Spolecnosti si uvédomuji vyznam CRM a snaZi se navazat se svymi zakazniky

silné vztahy, které ze zakazniki vytvoii klienty.

1.7.1 P¥ilakani a udrZeni zakazniku

Spole¢nosti vynakladdaji na udrZzeni a pfildkani novych zékaznikli nemalé financni
prostiedky a €as. Pro ziskani zdkaznikl vytvareji reklamni kampané, prezentuju ji je
Vv masovych médiich a tim tak oslovuji své potencionalni zdkazniky. Existuji rtizné
akvizi¢ni metody, které piivadéji nové zakazniky s riznymi urovnémi CLV, coz je
definovana celozivotni hodnota zakaznika, popisujici sou¢asnou hodnotu toku budoucich
ziskl, ocekavanych ze vSech nakupt v pribéhu celého jeho zivota (Kotler,2013, str.176).
Pro méteni CLV existuje nékolik metod a pomaha v planovani investic do urcitého
zakaznika. Ve vypoctu jsou vSak stézejni odhady piijmut a nakladi, které nebyvaji vzdy
spolehlivé. Marketingovy pracovnici museji brat také v ivahu marketingové aktivity
souvisejici s budovanim znacky a napomahajici zvySeni zdkaznické loajality

(Kotler,2013, str. 171).
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Vypocet CLV dle Dona Lehmana z Columbijské univerzity a Sunila Gupta z Harvardu:

cLy = yT_ P _ 40

E=0" (14i)¢
p: — cena placena spotiebitelem v Case t
¢; — ptimé nédklady na obsluhu zdkaznika v Case t
I — diskontni mira nebo naklady kapitalu firmy
1 — pravdépodobnost opakovanych nakupl zékaznika nebo jeho trvajici aktivity
V Case t
AC — néklady na akvizici
t — ¢asovy horizont pro odhad CLV

1.7.1.1 Snizovani odchodu zakazniku

A4

zakaznika udrzet. V soucasné dobé¢, kdy na trhu existuje n¢kolik konkuren¢nich subjekti,
trpi spolecnosti vysokou mirou odchodu ¢i pfesunu zdkaznikl ke konkurenci. Divody
odchodu je nékolik. Pro sniZzeni miry odchodu musi spole¢nost:

e Definovat a méfit miru retence — kazda spolecnosti si ji musi nadefinovat dle
svych pozadavki, napt. u prodeje Casopisti by mohlo byt métitko procento
obnoveného ptedplatného

e Rozlisovat pfi¢iny odchodu zakazniki a identifikovat ty, které lze fidit — je
nutné rozlisit jednotlivé pfi¢iny odchodu a ty, s kterymi lze pracovat, disledné
charakterizovat a nalézt feSeni

e Porovnavat CLV s naklady na snizeni miry odchodu — Vv ptipad¢, Ze jsou naklady
nizsi nez usly zisk, neméla by firma vahat ve vynaloZeni financnich prostiedki

na jejich udrzeni

1.7.1.2 Dynamika retence

Hlavni kroky, které vedou kziskani a udrzeni =zéakaznika, jsou vyobrazeny
na nasledujicim obrazku marketingového trychtyte ¢. 4. Identifikuje procento cilového
segmentu postupné v kazdé fazi od ziskani povédomosti o znacce az po zcela vérného
zakaznika. Diky vypoctu konverznich pomérti, umoziuje marketingovym pracovnikim

odhalit Gizka mista ¢i bariéry, které brani zdkaznikim stat se vérnymi klienty. Konverzni
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pom¢r je procento zakaznik, kteti uspésné prosli z jednoho stddia do druhého. V ptipadé,
ze je pomér aktualnich zakaznikll vyrazné niz$i nez téch, ktefi produkt ¢i sluzbu
vyzkouseli, pak s nabizenym produktem ¢i sluzbou neni néco v poradku. Existuje n¢jaké
riziko, které jim brani/ odrazuje od dalSich nakupt. Trychtyt také upozornuje, jak je
dalezité dbat na udrzeni vztahu se stavajicimi zékazniky. Jelikoz v ptipadé prodeje
spolecnosti, by nebyly odkoupeny jen haly, zatizeni, dobré jméno a znacka, ale také
vybudovana zékladna zdkazniki, kterd je vyjadiena jejich poctem a hodnotou zakaznik.

Je nutné zdiraznit, Ze surcitou mirou odchodu zakaznikli se potyka kazda
spolecnost. Profesor Kotler uvadi, ze primérna spolecnost pfijde az o 10 % svych
zakaznikil. Spole¢nost by v§ak méla mit na paméti, Ze je daleko nakladnéjsi ziskat nového

zakaznika, nez si udrzet toho stavajiciho (Kotler,2013, str.177).

\\
Cilovy Ma Ochoten | Vyzkousel | Soudasny | Pravidelny | Preferici Vemy
trh povédomi | vyzkouset|(anezavrhl) uZzivatel | uZzivatel Zikaznik zikaznik
Jsem Tuto Vady
. . Znacku pravidelny Zna(ilfu, fu(;l(;zwam
/ Nemam Znackuv_]sem jsem v uZivatel, P01‘1VZ“:3T_T_1 znacku
O znadce problém V}fzk?usel, poslednich  ale znacka T‘E;af L pokud j’i
jsem slysel &k %(_hdne !oych tfech neni tou, e ‘x
znacku — ji koupil Ssici pouzivim  dokdzu
vyzkouset mésicich kterou A sehnat
ex znovu,'ale pouzil, ale  pouzivim _]mev
ale jeSte zatim jsem znacky

jsem tak tak v nejsem jeji  nejcasteji

neucinil . pravidelny
poslednich )
tiech uzivatel
mésicich
neucinil

Obrazek 4 Marketingovy trychtyr
(zdroj: Kotler, 2013, str. 178)

1.7.1.3 Rizeni zakaznické zakladny
K tizeni zédkaznickych skupin napomaha marketériim analyza ziskovosti zdkaznikl a jiz
zminény marketingovy trychtyf. Klicovym faktorem pro akcionafe ¢ini hodnota
zakaznické zakladny, jelikoz si to vétSina spolecnosti dobfe uvédomuje, snazi se hodnotu
zvysit nasledujicimi strategiemi:

e SniZeni miry odchodu zdkaznikl — pro sniZeni této hodnoty pievazné u sluzeb,

zavisi z velké ¢asti na lidském faktoru, tudiz kvalitni vybér zaméstnancti a
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nasledné proskoleni, podporuje jejich znalosti, ¢imz jsou ¢astecné uspokojeny
zakaznikovi potieby

e Prodluzovani doby stravené se zdkaznikem — spole¢nost by se méla snazit, co
nejvice prohlubovat vztah se zékaznikem, jelikoz ¢im vice je zakaznik s danou
spolecnosti propojen, tim déle u ni zistava

e Vyuziti cross-selingu a up-sellingu — v cross-selingu jde pfedevsim o uspokojeni
potieb zakazniki doplikovymi polozkami. Z hlediska up-sellingu jde piedevs§im
ze jsou taktiky cross-selingu a up-sellingu spravné pouzity, zvysuji piijmy bez
dalsich marketingovych naklada

e ZvySeni ziskovosti nepfili$ ziskovych zakaznikt ¢i ukonceni vztahu — aby
spole¢nost predesla ukonceni vztahu se zdkaznikem, miiZe zah4jit nasledovnou
taktiku, a to vyzvat zdkazniky k ndkupu, odepfit jim nékteré sluzby ¢i je
nauctovat se zvySenymi poplatky

e Zaméfeni pozornosti na nejziskovéjsi zakazniky — pfistup k tém nejziskovéjsim
zakaznikiim musi byt velice specificky, zakaznici se musi citit vyjimecné a tudiz
musi spole¢nost konat riizné gesta k zdkaznikove uspokojeni napt. popiat

K narozeninam ¢i pozvani na rizné spolecenské akce (Kotler, 2013, str.178).

1.7.2 Posileni zakaznické vérnosti
Jednim ze zpiisobll, jak dosdhnout posileni vazeb mezi zdkaznikem a znackou, je posilit
jejich vztah k dané znace. Pfispét mliZze fada faktorG napf. znalost znaCky, vnimana
kvalita ¢i jasna identita znacky. Jednim z uspéSnych zpisobi je budovani programii pro
pravidelné zdkazniky. Tyto programy jsou zavadény na celém svété napfi¢ vSemi
oblastmi podnikani. Poskytuji pro vérné zdkazniky ptimé benefity a nejen to, slouzi i k
potvrzeni zavazku mezi danou spolec¢nosti a zdkaznikem a tim posiluji hodnotu znacky.
Dalsi moznosti jsou zédkaznické kluby, které také predstavuji hmatatelné dikazy,
ze firma o své zakazniky pecuje a vazi si jich. Vyhodou oproti programtim, je vétsi
zacilenost na konkrétni segment zakaznik. Vhodnym prostfedkem pro zacileni na tzké

segmenty zdkaznikl je také databdzovy marketing. Prostfednictvim n¢hoz dostavaji

zakaznici upozornéni na rizné slevy, akce ¢i nové vyrobky a lidé se tak mohou s danym
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produktem ztotoznit, jelikoz je nabidka tvofena pfimo pro né a mohou se tak citit zcela

vyjimeéni (Keller,2007).

1.8 Komunikace

Pro zvoleni efektivni marketingové komunikace je potfebné stanovit si zakladni postup,
ktery zahrnuje nékolik fazi. Mezi zékladni kroky patii identifikaci cilového segmentu,
stanoveni hlavnich cild, ndvrh marketingové komunikace, vybér komunikacnich kanala
a ustanoveni rozpoctu. Existuji také klicové ukazatele tzv. KPI (klicovy indikator
vykonnosti), které nam poskytuji zpétnou vazbu o vykonnosti znacky a efektivnosti
komunikace. Metriky jsou indikatory, kterym stanovujeme hodnotu pied realizaci
kampan¢ a vyobrazuji nam, ¢eho chceme v komunika¢ni kampani dosahnout. Metriky si
stanovuji dle G¢elu kampané marketingovi pracovnici a mezi ty nejzakladnéjsi fadime

zasah cilové skupiny, spravné pochopeni sdéleni ¢i cena za zdsah cilového segmentu.

1.8.1 Identifikace cilového segmentu
Uz od samého zacatku musi mit spolecnost jasné definovanou cilovou skupinu, tedy
potencionalni zakazniky spolecnosti. Toto rozhodnuti ma zasadni vliv na dalsi postup,
predev§im na zvoleni vhodnych komunikacnich taktik. Cilem identifikovani vhodné
cilové skupiny je maximalizovani dosahu nabidky pi#i minimalizaci ndkladt. Proces se
sestava predeviim ze dvou podstatnych &asti: segmentace a targeting trhu. Ucelem
segmentace je rozdéleni trhu na uz§i segmenty pomoci nékolika kritérii. VétSina
vyzkumnych metod se zakladd na rozdéleni segmentu pomoci geografickych,
demografickych ¢i psychografickych charakteristik.

Proces targetingu je zaloZen na vybéru jedno nebo vice konkrétnich skupin, na
kter¢ bude mifit svoji poptavku a dle nichz bude vymezena forma marketingoveé

komunikace.

1.8.2 Stanoveni cili

Odbornici marketingu si mohou stanovit riizné cile, mezi zdkladni patfi:
e Potieba kategorie — zavedeni kategorie produkti ¢i sluzeb
e Povédomi o znacce — tedy predevsim posilit schopnost spotiebitel rozpoznat

nebo vybavit si znacku v ramci urcité kategorie. Rozpoznani je snadné&ji
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dosazitelné, vybaveni znacky je dalezité mimo obchod a rozpoznani jiz
V obchod¢€ samotném

e Postoj ke znacce — marketéii se také zaslouzi jaky spotiebitelé zaujimaji postoj
ke znacce, tedy jak je schopna uspokojit aktualni pottebu zakaznika

vvvvvv

dany produkt ¢i sluzbu

1.8.3 Navrh komunikaéniho sdéleni

Pro formulaci komunikaéniho sdé€leni by se marketingovi pracovnici méli predevsim
zamyslet nad strategii sdéleni, jaky zdroj zvoli a jakou vytvoii kreativni stranku navrhu.
Pfi urCovani strategie se musi management zamyslet pfedev§sim nad hlavni myslenkou
sdéleni, ktera je v souladu s positioningem znacky. John C. Maloney identifikoval Ctyti
typy pfinost, které zdkaznici od produktu ocekéavaji, tedy: racionalni, smyslové,
spole¢enské ¢i uspokojujici nase ega. Uinnost komunikace nestoji jen na obsahu, ale
zavisi 1 na form¢ sdé€leni, tedy jak bude vyjadieno. Musi byt tedy vytvoiena kreativni
stranka, aby strategie komunikace byla efektivni a G¢inna. Kreativni strategii mizeme
klasifikovat jako informacni, nebo transformaéni apely.

Informacni apely se zabyvaji vlastnostmi a vyhodami poskytovaného produktu ¢i
sluzby. Ptedkladaji spotiebitelim rozumové zpracovani komunika¢niho sdéleni.
V reklamnim sdéleni se snazi predvést vyrobek a jeho kvality ¢1 jej porovnat
s konkurenci, aby vyzdvihli jeho ptfednosti. U téchto typl reklam pifevladd rozum a
logika. Oproti tzv. transforma¢nimu apelu vychazejiciho z pfinosi, ktery s produktem
nesouviseji. Muze vyzdvihovat uzivatelé pouzivajici danou znacku ¢i prezentovat
zazitek, ktery lze ocekdvat. Jednaji na zdklad¢ emoci, které motivuji k ndkupu. Apely
funguji na vyvolani urcité emoce, kterd uzivatele dozene k pozadovanym aktivitdm.
Pouzivaji se predevS§im emoc¢ni apely, jako jsou strach, humor, laska, hrdost ¢i radost.
Tyto techniky jsou v dnesni dobé povazovany za nevyhnutelné a byvaji az piili§ Géinné.
Mohou vsak n¢kdy zastinit samotny vyrobek ¢i snizit srozumitelnost sdélent.

Dulezity krok k efektivni komunikaci je stanovit si zdroj, ktery sd€leni preda
zakaznikovi. Spole€nosti si ¢asto vybiraji zndmé osobnosti pro ziskani vétsi pozornosti.
Je tieba dbat na divéryhodnost zvoleného mluvéiho, musi byt se znackou propojen a

zosobnovat kli¢ové vlastnosti prezentovaného vyrobku ¢i sluzby.
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1.8.4 Volba komunikaénich kanala

vice zahlcené¢jsi rtiznymi konkurencnimi reklamnimi sd€lenimi. Rozd€lujeme je na
osobni a neosobni. Osobni umoziuji osobdm komunikovat tvaii v tvaf ¢i osobné
odprezentovat vetejnosti pomoci e-mailu nebo telefonu. Hlavnim pfinosem se jevi pfima
zpétna vazba ¢i individualni prezentace vyrobku. Spadé pod néj pfimy marketing, Gstni
Sifeni Ci osobni prode;.

Neosobni kanaly ¢i jinak feCeno hromadné, jsou zaméfeny na vice nez jednu
osobu a spada pod né¢ reklama, podpora prodeje, rizné udalosti a public relations.
Hromadné komunikace Casto stimuluje osobni formu komunikace. Ovlivituje pfedevsim
osobni postoje a chovani zakaznika. Spole¢nost musi zajistit vhodny komunikaéni mix,
ktery zajisti efektivni marketingovou komunikaci. Zptsoby dosazeni se u jednotlivych
spolec¢nosti lisi, zalezi predevsim na oboru podnikani a charakteristice vyrobku ¢i sluzby.
Dale také ovlivituje tc¢innost vybéru i nékolik faktorti napt. typ trhu, kde je vyrobek
nabizen Ci piipravenost potenciondlnich zakazniki k ndkupu nebo faze, ve které se

vyrobek nachézi.

1.8.5 Stanoveni rozpoétu

Spolecnost si musi stanovit pfesnou castku, kterou chce vynaloZit na marketingové
vydaje. V nékterych odvétvich se mohou tyto vydaje vySplhat az na 40 — 45 % trzeb. Pro
zvoleni rozpo¢tu mohou vyuzit metodu dostupnych prostiedkl, konkurenc¢ni parity,
procento z trzeb ¢i metodu cilt a tkold.

Nékteré spolecnosti zakladaji své rozhodnuti pouze na minéni managmentu, co si
dané spolecnost mize dovolit. Coz vede k nejistoté ohledné vyse rozpoctu a nevnima roli
marketingové komunikace jako investici. Naopak metoda stanoveni procenta z trzeb
funguje na bazi stanoveni urcité irovné procenta ze soucasnych ¢i ocekavanych trzeb.
Tato metoda uspokojuje finan¢ni manazery, jelikoZ je vdzana na vztah trzeb spolecnosti.
Nuti management pifemyslet o vynalozenych nakladech na komunikaci a v pfipadg, ze je
procento nastaveno podobn¢ jako u konkurence, udrzuje stabilitu na trhu. Tato metoda
neni u odborniki pfili§ vlidné hodnocena, jelikoZz nezohlediiuje piileZitosti na trhu a brani

dlouhodobému planovani.
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Dalsi metoda je zalozena na dosdhnuti stejného podili vydaji jako jejich
konkurenti. Dlvodem je pfedchazeni komunikacnich vélek a pfizpisobeni se
konkurence. AvSak tyto argumenty se nezakladaji na logickém zékladu, tudiz ani tato
metoda neni ptili§ uzndvana. Spise je to pro spolecnosti jednodussi a nechtéji se dostat do
pfimého stfetu s konkurenci. Posledni metodou je nadefinovani konkrétnich cild, od
kterych se odviji rozpocet. Na zakladé formulovanych cilil jsou stanoveny vydaje pro
jejich dosazeni, kde museji byt jasn¢ definované vztahy mezi investicemi do komunikace

a pravidelnym pouzivanim (Kotler,2013, str. 522-530).

1.9 Konkurence

Konkurenci miizeme chapat jako neuzavienou skupinu dvou a vice subjektti ptisobicich
Vv urCitém case a na ur¢itém misté, kde vytvaieji spolecné konkurenéni prostfedi a snazi
se ziskat oproti ostatnim konkuren¢ni vyhodu. Aby mohl konkurent vstoupit do
konkurenéniho vztahu, musi spliiovat minimalné piedpoklad konkurenceschopnosti a
musi mit zajem vstoupit do konkurence. Definici pro pojem konkurenceschopnost
existuje nékolik, jelikoz je to velmi propirany vyraz. Pokud se bude jednat o vymezeni na
mikroekonomické urovni, jde predevsim o jistou schopnost podniku uspé$né soutézit na
trzich. Je ovSem otazkou podle ceho se da posuzovat uspésnost firmy. Jednim z ukazatelti
muze byt naptiklad rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), ¢i zisk na akcii (Mikolas, 2005).

Konkurence je velmi dualezitym faktorem, ktery podmifiuje marketingové
moznosti firmy. Proto se firmy zajimaji, kdo je jejich konkurent a kdo by se jim mohl
stat. Pro sledovani téchto dilleZitych informaci je potiebné ve firmé stanovit odpovédné
pracovniky, ktefi budou informace shromazd’ovat a na zadklad¢é pfedem danych metrik
vyhodnocovat. Aby byl podnik uspésSny, musi dobie znat své konkurenty a snaZzit se
uspokojit potieby zdkaznikd 1épe nez konkurence. Je dulezitym aspektem ve strategii
firmy, jelikoz vytvaii tlak na snizovani nakladii, rozvoj technologii a zdokonalovani
produktu ¢i poskytovanych sluzeb (Kotler, 2013, str. 335).

Dle docenta Zicha (2012, str. 48) musi byt konkurence definovana dostatecné
komplexné. Zakladni pojeti firma — konkurent — zakaznik je ovsem nedostacujici, do hry
vstupuje jeste nekolik dalsich aspekti, které vytvareji realnéjsi obraz konkurence. Jednim
z téchto aspektl je dlraz na soutéZ o zdkaznika. Je to oblast, na kterou je potieba klast

vyrazny duraz. Zasadni problém nastava v uptednostnéni vystupii nad vstupy, jelikoz tato
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strategie muze vést az k oslabeni pozice na trhu. Dal$im aspektem je dodrzovani pravidel
hospodaiské soutéze, a V neposledni fadé je zapotiebi spravné a dikladné provést

typologii konkurenti. Jde pfedevs§im o spravné pochopeni jejich strategie.

1.9.1 Analyza konkurence
Zhodnoceni konkurence je podstatnou soucasti pii strategickém fizeni znacky. Pro
spravné hodnoceni je potieba ziskat vSechny dilezité informace o konkurenci. K sbéru a
vyhodnoceni informaci se vyuzivad analyza konkurence. Hlavnim cilem analyzy je
pfiprava pro uspéSné odhaleni jednotlivych informaci a predikce chovani konkurence na
trhu. Diky dikladné analyze Ize na urcity typ chovani reagovat vCas a zamezit
negativnimu vyvoji. Sledovani konkurence je piinosné i pro samotnou spolecnost, kdy
muze spatfit nékteré nové a lepsi postupy, které miize poté také vyuzit k dalsimu rozvoji.
V praxi ov§em dochazi k faktu, Ze analyza neni dostate¢né jasna a srozumitelna. Vedouci
pracovnici, vykonavajici analytickou préci, mizou podléhat zkreslenym ptedstavam, a ne
vzdy je jejich pohled spravny. Dalsi problém skyta nedostate¢na hloubka, jelikoz nékteré
udaje nejsou verejn¢ dostupné a k jejich ziskani je potieba vynalozit zna¢né usili. Neékteré
spole¢nosti jednaji na zakladé svych dojmii o konkurentech a nezahrnuji do analyzy
vSechny podstatné informace, coz brani k vykondni vSestranné analyzy konkurenta.
K praktickému vyuziti slouzi cela fada postupt. Dle Kalka a Massena (2003) se sklada
ze dvou zakladnich krokt:

1. Identifikace konkurentl

2. Srovnani jednotlivych konkurenti s vlastni spole¢nosti

1.9.1.1 Identifikace konkurenti

Proces identifikace konkurentll lze pfirovnat k ur€ovani cilového segmentu. Jde
predevS§im o uréeni skupiny, organizace ¢i jednotlivce, ktefi povazuji, ¢i v budoucnu
mohou povaZzovat, nasi spole¢nost za hrozbu. Lze tento fakt vnimat i z opa¢ného konce,
tedy Ze my budeme danou firmu vnimat jako hrozbu.

Pii identifikaci je podstatné vychazet z predem vymezenych hledisek, tedy z cila
firmy, potfebnych zdroji 1 produktd, se kterymi se chce firma prosadit. Tento
trojimperativ 1ze oznadit za jakysi zaklad pii definovani konkurenénich subjektu.
Z hlediska aspektu cild, jde predev§im o podobné zaméteni firem, ve smyslu chovani na

trhu. Neni nutné, aby firmy mély stanoveny stejnou strategii, spise jde o zaméfeni na
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stejné zadkazniky ¢i dodrzovani stejnych pravidel. Je dilezité, aby pii definovani
konkurentd neopomnély ty, kteti se nejevi nebezpecné. | tito konkurenti se mohou
rozvijet a v budoucnu mohou pftipravit spolecnost o jeji misto na trhu. Pro nalezeni
vhodnych konkuren¢nich subjekti, je tedy podstatné najit jak ,,dobré‘‘ konkurenty, tak
neopomenout ani ty ,Spatné‘‘, neboli ne tak Uspé$né. Je samoziejmé, ze pristup
k jednotlivym konkurentim by se m¢l lisit. Na zaklad¢ Porterova modelu péti sil je
hledani konkurentii zalozeno v ramci daného odvétvi a také jsou za konkurenty

povazovany substitucni vyrobky.

1.9.1.2 Porovnani konkurentii
Srovnani konkurentli musi probéhnout na predem stanovenych kritériich. Témi mizou
byt napft. strategické cile, celkové disponibilni zdroje, marketingové koncepce, trzni
pozice, trzni podil, rist firmy, zdkaznici, obor podnikéni, vyrobni kapacity, inovaéni
schopnost, flexibilita nebo i na zaklad¢ kvalifikace pracovnikd.

Podle Portera (1994, str.49) se zakladni ramec, pro analyzu konkurence, sklada ze
Ctyf zakladnich komponentd: budouci cile, soucasna strategie, piedpoklady a schopnosti.
Vétsinou jsou cile zahrnuty ve strategii, ale z analytického diivodu, zde budou uvadény
zvlast. Na zakladé dukladného porozuméni klicovych aspekti je mozné, provést
kvalifikovany profil konkurenta a jeho mozné reakce. VétSina spole¢nosti si vypracuje
zédkladni analyzu s konkurentovi slabymi a silnymi strankami, ale opomiji to podstatné,
co tidi chovani spolecnosti, tedy jeho budouci cile a strategie. Rozpoznat tyto faktory je

Ptfed samotnou analyzou je nutné se rozhodnout, kdo bude pfedmétem zkoumani,
jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole. Je dilezité upozornit, ze pro vybér

subjektl, je mozné vyuZzit i budouci konkurenty, které teprve mohou vstoupit na trh.
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Co pohani konkurenta Co konkurent déla a
muize délat
BUDOUCI CiLE
| | SOUCASNA
Mawviech drovnich STRATEGIE
fizeniawv
mnohonasobnych Jak si podnik vede v
rozmérech soucasné konkurenci
PROFIL
KONKURENTOVY
REAKCE
PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sohé ao | 1 sk silné, tak slabé
dvétvi stranky

Obrazek 5 Komponenty analyzy konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Porter,1994, str.50)

Prvni zkoumany aspekt jednotlivych komponenti, budouci cile, jsou dilezité z n¢kolika
divodii. Znalost téchto cili, ndAm umozZni pochopit, zda je firma spokojena se sou¢asnym
postavenim a zda jsou zaméry spole¢nosti naplnény. Z téchto informaci je mozné vyvodit,
jestli nebude firma uvazovat o zméné strategie a jaké bude jeji budouci rozhodnuti.
S ohledem na znalost danych cilii, mizeme odhadnout, jak bude konkurent reagovat na
pfipadné strategické zmény. Zaméry konkurenta nejsou jednostranné, ale zahrnuji jak
finan¢ni hledisko, technologické postaveni, pozici na trhu ¢i jeho socialni chovani.
Rozbor cili musi byt soustiedén na vS§echny trovné managementu, jelikoz existuji cile na
urovni podniku, které se odvozuji z jednotlivych oblasti ¢i pfimo od jednotlivych
manazert. K zjisténi soucasnych a budoucich cili, 1ze vyuzit diagnostické otazky, které
musi byt spravné nadefinované. Pfi analyze cili se nesmi opomenout i vliv matetské
spolecnosti.

Dalsi aspekt je zaméfen na identifikaci predpokladi. Ty se dé€li nasledovné:

e Konkurentovy ptedpoklady o sobé samém

e Konkurentovy pfedpoklady o odvétvi a dalSich spole¢nostech v ném
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Kazda spolecnost na trhu funguje na zdklad€ souhrnu piedpokladi. Mize v sob¢ vidét
firmu s vedoucim postavenim, vyrobce s nizkymi naklady ¢i s nejlepSim socialnim
védomim. Tyto piredpoklady budou tvofit to, jak se firma chova a reaguje na nasledujici
situace. Avsak tyto predstavy se nemusi spojovat s realitou. Tyto omyly mohou vést
Vv nejhorsich ptipadech, az k vyrazné ztraté na trhu. Spole¢nost si buduje pfedstavy o sobé
samém, ale také o odvétvi, v kterém se pohybuje a o svych konkurentech. OvSem v praxi
existuje nemalé mnozstvi firem, které piecenily ¢i podcenily zdroje a zdatnost
konkurence. Prozkoumani riiznych typi predpokladti, pomtze odhalit tzv. bild mista, tedy
ty oblasti, kde konkurent nerozpozna dulezitost udalosti nebo ji nepochopi spravné a
napomaha k odhaleni oblasti jednani, kde nehrozi konkurenc¢ni boj.

Ttetim aspektem analyzy konkurenta je vypracovani dokumentu o soucasné strategii
kazdého z konkurentil. Na zavér je nutné zhodnoceni schopnosti konkurence. Jeho cile,
predpoklady a soucasna strategie, ovliviiuje povahu a nacasovani jeho reakce, ale to, co
determinuje konkurentovu schopnost reagovat na né¢ a n&jakym zptisobem se s nimi
vypotadat, jsou jeho pfednosti a slabiny. V této fazi je potfebné zaméfit se na rizné oblasti
konkurentovych silnych a slabych stranek. Jestlize byla provedena analyza vSech
jmenovanych aspekt, je mozné vytvofit profil konkurentovi pravdépodobné reakce
(Porter, 1994, str.51-65).

1.10 Souhrn teoretickych vychodisek

Pii zpracovani teoretickych poznatkli, jsem Cerpala znékolika cennych zdroji
svétoznamych autorl, zabyvajicich se problematikou brandingu, loajality zakaznikd a
konkurence.

Uvod prace byl zapocat charakteristikou znacky a jeji odlisnosti ve sluzbach.
Poznatky o znacéce ve sluzbach byly prevzaty od autora Matthewa Healey, ktery studuje
rizné principy fungovani znaCky a pfinasi zajimavy pohled na jeji vnimani. Zakladni
principy, které se tykaji hodnoty, byli pfevzaty od trojice velmi publikovanych autori
V této problematice a jsou jimi prof. Keller, prof. Kotler a prof. Aaker. Od prof. Aakera,
ktery je povazovan za otce moderniho brandingu, mé zaujal pohled na hodnotu znacky ze
strany spotiebitele, ktery ¢leni do nékolika kategorii a jednim z nich je prave loajalita ke
znacce. Na loajalitu se v nasledujici ¢asti budu zaméfovat podrobnéji a pouziji i pristup k

rozdéleni zakaznikii dle miry loajality. K méteni zakaznické loajality bude vyuZit
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ukazatel NPS, ktery vyvinul Fed Reicheld. V soucasné dobé¢ je zminovany néstroj velmi
oblibeny a vyuzivany ve vétSiné spolecnosti, jelikoz dokdze vyuzit zpétné vazby od
zakaznika pro dalsi rozvoj spolecnosti.

K strategickému pohledu na identitu znacky bude vyuzit ptistup autora KO
Floora, ktery ve své knize Branding a Store pfedstavil koncept zkoumajici identitu znacky
na zaklad¢ tfech aspektii: positioning, osobnost a komunikace. Koncept KO Floora je
urcen piedevs§im pro maloobchodni znacky, ale je mozné ho modifikovat i na mezinarodni
spolecnosti poskytujici bankovni sluzby. Tudiz jednotlivé aspekty budou podrobeny
analyze na zakladé této metodiky. Krom¢é méfeni osobnosti znacky, kde jsem vyuzila
piistup profesora Aakera tzv. ,,Velka pétka‘, ktery pfinasi zajimavy pohled na charakter
znacky. Zvolila jsem ho z divodu zptisobu piistupu k osobnosti a skalovani dle lidskych
vlastnosti. Metoda tak ptinasi komplexni pohled na charakter znacky. Abych pronikla a
prozkoumala problematiku identity znacky hloubé&ji, byl vyuzit souCasné i pfistup
uznavaného profesora Kellera, ktery se na ni diva z pohledu vyrobku, organizace, osoby
a symbolu. Kazdy ptistup vnasi do analyzy jiny pohled a bude cennym zdrojem pro
vychodiska navrhové ¢asti prace. Aby byla analyza znac¢ky kompletni, budou ptedstaveny
zakladni prvky, které znacku tvoti a objasnén interni pohled na znacku.

Myslenky prof. Kotlera byly pouzity pfi fizeni vztahti se zakazniky. A i struktura
marketingové strategie, kterd otevira analytickou cast, bude postavena na zakladé
poznatkt pravé od néj. Rozviji také myslenky, jak fidit zakaznickou zdkladnu a sniZit
miru odchodu zakaznika, které aplikuji v navrhové casti.

Strategie hodnoceni konkurentii bude probihat dle Kalka a Massena, které¢ se
zaklada na dvou zékladnich krocich: identifikace a nasledné porovnani konkurence.
Identifikace konkurentd bude vymezena na zakladé metody konkuren¢nich map
definovana docentem Zichem a vybrané spole¢nosti budou porovnany za pomoci
Porterova piistupu. Zakladni rdmec pro analyzu konkurence podle Portera vychazi ze Ctyt
komponentd: budouci cile, soucasna strategie, piedpoklady a schopnosti podrobené
znacky. V zavéru analytické ¢asti bude vyuzita souhrnna analyza COP pro celkové

zhodnoceni analyzovanych dat.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Banka BS piisobi na ¢eském trhu od roku 1993, ale pod souc¢asnou znackou od tinora roku
2013. V ramci sv¢ strategie podnikla né¢kolik zasadnich kroki, které maji za cil vytvorit
plnohodnotnou, samofinancovanou a ziskovou bankovni skupinu. V soucasné dobé¢
pusobi mateiskd spole¢nost na osmi evropskych trzich, kterymi jsou: Rakousko,
Némecko, Bosna a Hercegovina, Chorvatsko, Ceska republika, Mad’arsko, Srbsko a
Slovinko.

Cili pfedev§im na retailovou klientelu, ale poskytuje sluzby i korporatnim
klientim ¢i mens$im a stfednim podnikiim. Aby byla schopna budovat a dlouhodobé
udrzovat vztahy se svymi klienty a zajistit tak jejich spokojenost, nabizi kombinaci
univerzalnich produktovych portfolii i produktech uzptsobenych pifimo na miru

ocekavani potencionalnich klientd.

2.1.1 Vize a strategie spole¢nosti

Na zagatku roku 2020 zasahla Ceskou republiku pandemie Covid-19, kterd vyrazngé
ovlivnila vyvoj celosvétové ekonomiky a ve vétsin€ odvétvich zasahla vyrazné do chodu
spolecnosti. Dle dostupnych ukazateli lze ocekavat, ze ekonomicky dopad v piistich
letech bude zna¢ny. Na zéklad¢ dat ze statistického ufadu bylo zjisténo, Ze dochazi
K narGistu nezaméstnanosti, omezeni spotfeby a zhorSeni schopnosti lidi splacet své
zavazky, coz bude mit nezpochybnitelny dopad 1 na bankovni spole¢nosti. Banka se i tak
snazi nadale zachovat chod spoleénosti v souladu s piijatymi nafizenimi vladou CR a
dodrZzovat veskeré bezpe€nostni opatieni na ochranu zdravi svych klientd a zaméstnanci.
Jelikoz konkurence i za této situace zlstava nadale silna, pokracuje s diverzifikaci trhu
na velké a stiedni banky. Déle se zaméfuje na digitalizaci bankovnich sluzeb, a bude 1
nadale podporovat investice do novych technologii.

V roce 2018 doslo v bance k vyrazné zmén¢ top managementu, ktery si dal za cil
stabilizaci banky a zahdjeni transformace, vedouci k zvySeni ziskovosti a efektivity.
V roce 2019 byl tento cil naplnén, cemuz odpovidaji i redlna data. Minuly rok vydélala
banka o 90 % vice nez piedchazejici a pomér zisku a nakladi klesl na 58 %, coz je

pozitivni hodnota z hlediska srovnani s oborovym prumérem (Banka BS, 2020). Diky
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stabilizaci a zvySeni efektivity, byla stanovena nova dlouhodoba vize a strategie na dalsi
roky. Spolecnost na aktualizované verzi pracovala nékolik mésict a je si védoma, Ze jeji
nejasné smérovani a chybéjici strategie, byla obrovska hrozba pro jeji nasledny rozvoj.

Nova vize a dlouhodoba strategie byla predstavena nejvyssimu vedeni a dozor¢i
radé na konci roku 2019 a zni nasledovné: ,,Jsme hrdi na nasi banku, protoze je zdrava a
jasné zacilena, a vazi si ji nasi klienti i zaméstnanci.* V ramci vize byl vyuzit i pojem
hrdost, ktery je soucasti zcela nového komunika¢ni konceptu, ktery banka v sou¢asnosti
pouzivd ve svych reklamnich kampanich. Ma ptedstavovat skvélé vysledky banky,
vysokou miru efektivity a odpovédnost kazdého zaméstnance k dosazeni cile, kterymi
jsou vykonnost, efektivita, lidé a vlastnictvi. Banka chce dokazat, ze jak zaméstnanci, tak
klienti by méli byt na svou banku hrdi, a to diky jejim skvélym schopnostem, rychlym
reakcim na zmény na trhu a schopnym odborniklim, které zaméstnava. Z vize vyplyva,
ze klade dliraz na jasn¢ zacileny segment klientd, ktery je pro banku vzdy na prvnim misté
a od jeho potieb a o¢ekavani se odviji veskeré aktivity. Spole¢nost si od uskutecnéni vize
slibuje sniZeni rentability nakladi na 0,45, ptredev§im diky zvySené automatizaci a
digitalizaci procesu a také navySeni indexu spokojenosti zaméstnancii. Aby vize mohla
byt naplnéna, zvolila si spole¢nost odpovidajici marketingovou strategii. Z novodobé
strategie plyne zamé&feni pfedev§im na zédkaznicky segment vyssi stiedni tfidy. Soucasné
chce banka zahdjit transformaci nékterych produktl a pfeorganizovat moderni
internetové bankovnictvi. V planu je otevirani dvou az tii novych pobocek ro¢né.
Z hlediska komeréniho bankovnictvi usiluje o prvenstvi na trhu, jelikoz v budoucich
letech ma pravé tento segment nejvetsi potencial rastu. Klientele chce nabidnout
predevs§im piepracovani tivérového procesu z hlediska administrativniho ptistupu, ktery
povede K snizeni doby nacerpani Gvéru a novou platformu firemniho bankovnictvi.

Vize a strategie jsou planovany dlouhodobé, v horizontu 5 let a stanovuji to, ¢im
chce banka byt, kam chce sméfovat a ¢eho dosahnout. Jednotlivé kroky, které byly
predstaveny k dosazeni cile, predstavuji velké mnozstvi prace, proto management
vytvofil harmonogram, ktery napomaha k realizaci planovanych projekti ve stanoveném
Case. Také byla provedena alokace rozpocti k jednotlivym oddélenim a motivace
zaméstnanc, aby nic nebranilo uskutecnéni novodobé vize.

Vize spolecnosti neni zcela spravné definovana, méla by piedstavovat budouci stav.

Predevsim by méla uvadét, kde chce spolecnost byt v ur¢itém casovém okamziku,
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Vv horizontu nékolika let. Tato predstava by méla byt motivujici, dostate¢né srozumitelna
a udavat budouci smér spolecnosti. V soucasnosti je vize definovana pouze jako tvrzeni,
které je v souladu s komunika¢nim konceptem banky. M¢la by byt vice inspirativni a

presvédcit vSechny zaméstnance k jejimu naplnéni.

2.2 Marketingova strategie
Zpusob komunikace vyrazné piispiva k identit¢ znacky. Marketingova strategie je
postavena na segmentaci, targetingu a positioningu. V této kapitole budou piedstaveny
cilové segmenty, diky nimz je mozné rozpoznat jejich potieby a zacilit nabidku tak, aby
si zakaznik produktu a image znacky vSiml. Budou zde definovany hlavni cile
marketingové komunikace, a pfedevsim souc¢asna komunika¢ni strategie.

Marketingova strategie udava dlouhodobé cile, které bance umoznuji ptizptisobit
se okolnimu prostfedi a reagovat na potenciondlni zmény se zamérem trvalého rozvoje.
Banka zaujima strategii trzniho soubé&zence, jejimz hlavnim zamérem je udrZeni pozice

na bankovnim trhu.

2.2.1 Identifikace cilovych segmenti

Banka zvolila strategii zalozenou na cilené segmentaci klientli, tedy adresné¢ oslovuje
rizné kategorie klientd. Bankovni klienty rozdélila primarné do dvou zakladnich skupin:
retailovou a komer¢ni klientelu. Skupiny jsou v nasledujici podkapitole blize definovany,

jelikoz pozadavky jednotlivce jsou zcela odlisné od zajmu firmy.

2.2.1.1 Retailova klientela

Primérné se spolecnost zaméiuje na retailovou klientelu, ktera je definovéana jako skupina
klient z fad obc¢anii a drobnych podnikatelti. Banka pfi definovani cilového segmentu
vychazela z demografickych proménnych, kde se predev§im soustiedila na vek, zivotni
cyklus, pfijem a spoleenskou tfidu. Vék a Zivotni cyklus, jsou dilezité ukazatele
z divodu meénicich se potteb kazdého jedince v pritbéhu zivota. Mladsi lidé ve véku do
nevyhod konkrétni nabidky. Nejsou tak obezietni vici rizikim, kterd mohou nastat a
jednoznac¢né vice komunikuji a pracuji s online svétem nabizejici nepieberné mnozstvi
informaci. Naopak jsou ve srovnani se starSi generaci vice volatilni. Pfi vzrlstajici

nespokojenosti, tedy hrozi riziko zmény banky. Stiedni generace oplyva Zzivotnimi
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skupiny snejvétsimi pocetnimi pfirdstky, jelikoz primérny vek doziti je neustale
prodluzovan. Avsak v bankovnim styku jsou vice konzervativni a nevyuzivaji online
nastroje, jelikoz nedisponuji potfebnymi znalostmi. Dal§im vyznamnym faktorem je
Podle n¢j banka posuzuje, zda je schopny splacet své zavazky a jaka bude budouci
ziskovost segmentu. V ramci dlouhodobé marketingové strategie se banka chce vice

zaméfit na segment tzv. Mass affluent a Micro, ktery je definovan nasledovné.

e Tzv. Mass affluent
Predstavuje vyssi stiedni tfidu, kterd bydli ve vétSich méstech, kde se nachazi pobocky
banky. Disponuje vyssimi ptijmy a vi, co miize od zivota o¢ekavat. V této skupiné banka
déli klienty dle jejich vyznamnosti. Jako hledisko pfi posuzovéani slouzi mnoZstvi
vlozenych ¢i investovanych penéz a jeho piinos k ziskovosti banky. Dle analyzy ABC
pfinasi 20 % nejvyznamnéjSich klientd az 80 % zisku. Banka v posledni dobé zacala
pracovat na upravach a zatraktivnéni bankovniho portfolia pro tento segment (Banka BS,

2020).

e Segment Micro
Je to velmi profitabilni segment, ktery je zamé&fen na ¢leny profesiondlnich asociaci jako
jsou napfi. 1ékafi ¢i advokati, pravnici, notafi, stavebni firmy, zemédélci ¢i neziskovy
sektor. Jsou to drobni investofi, ktefi jsou 0 néco majetnéjsi nez Cast retailové klientely.

Patfi sem podnikatelské subjekty s obratem do 27 mil. K¢&.

2.2.1.2 Komer¢ni segment
Komer¢ni klientela jsou podnikatelské subjekty, které banka fadi dle n€kolika kritérii. Za

prioritni skupiny povazuje nasledujici segmenty.

e SME (mal¢ a stiedni firmy)
Do této Kkategorie spadaji firmy, které generuji obrat mensi nez 50 mil. K¢ rocné.
Z hlediska dlouhodobé strategie a potencionalniho rdstu, se banka zamétuje na tento
segment prioritné, jelikoz skupina patfi mezi strategické utvary a dlouhodobym cilem

spolecnosti je rozsifovani klientské zédkladny 1 v této oblasti. V rdmci SME bankovnictvi
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rozliSuje banka jesté tii specifické sub-segmenty: tradicni firemni SME, financovani
nemovitosti a obsluha vetejného sektoru. V ramci zkvalitiiovani sluzeb nabidne klientim
pfepracovany uvérovy proces, jejimz hlavnim ptinosem bude zkraceni doby zpracovani.
Banka garantuje, Zze doba od podani zadosti az po nacerpani véru bude trvat maximalné
nékolik dni. V objemu celkovych aktiv tvotily uvéry poskytnuté subjektim v segmentu
SME 21,6 %.

e Korporatni spolecnosti
Tuto skupinu klientii neni nutné klasifikovat tak ptesné jako retailovou klientelu, jelikoz
pfistup je zalozen spiSe na individualnim postoji. Neni zaloZena na plo$né komunikaci,
ale ve vétSin€ piipadid jde predevsim o osobni kontakt s klienty. Korporatni spole¢nosti
jsou ohrani¢eny minimalnim obratem 50 milionii ro¢n¢. Banka nabizi diverzifikované
portfolio a soucasné¢ pokracuje v napliiovani strategie, coz se projevilo v omezeni
pusobeni klienta. Spole¢nost se zavazala k maximalni vysi pajcky pro jednu spolecnost,

ktera ¢ini maximalné 30 milionu euro.

e Realitni klienti
V této oblasti je zaméfena pozornost predevs§im na financovani vystavby rezidenéniho

bydleni, komer¢nich objektt ¢i logistickych center.

Tabulka 2 Rozdéleni klienti dle cilovych segmenti

Cilové segmenty
Retailovi Korporatni Celkovy pocet
Obdobi klienti SME klienti klienti
2020 104 018 3097 180 107 295
2019 107 547 3131 168 110 846
2018 113 860 3080 160 117 100

Zdroj Vlastni zpracovani dle Banka BS, 2021

Banka rozliSujeme né¢kolik cilovych segmentii a v rdmci marketingové strategie, je
zminéné rozdéleni velmi uzite¢né. AvSak zakladni rozd€leni na retailovou a korporatni
klientelu vytvari kazda konkuren¢ni bankovni skupina. Banka, a¢ d¢€li tyto dva zakladni
segmenty do dalSich podskupin, poskytla data pro analyzu tykajici se pouze zakladniho
rozdéleni. Za primarni skupiny povazuje retailové klienty, malé a stfedni firmy (SME) a

korporatni klienty. Podrobné rozdéleni a pomér jednotlivych skupin v ramci kategorii
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nechtéla zvetejnovat. Jak je patrné z uvedené tabulky ¢.2, pomér retailovych klientd je
opravdu zasadni a ¢ini 97 % z celé zakaznické zakladny. Procento korporatnich klient

je zanedbatelné, ale pfindsi znacny zisk.

2.2.2 Cile komunikace
nejenom upevnéni dobré firemni povésti. Marketingové aktivity firmy jsou sestaveny tak,
aby zajistily plnéni primarnich cild, které zni:

e zajiSténi podpory prodeje klicovych produkti

e zvySeni znalosti znacky a jeji preference u koncovych zakaznik.

Banka ma stanoveny konkrétnéjsi cile i z hlediska jednotlivych segmentt. V ramci
retailové klientely cilové skupiny se banka bude soustiedit pfedev§im na:
e maximalizaci servisni efektivity a akviziéni usp&$nost pii vSech kontaktech s klientem a
jeho potiebami
e poskytnout kompletni fadu produktii prostfednictvim nastroji finan¢niho planovani
e poskytovani poradenstvi v oblasti investic a spofeni na budoucnost

e ucelenou nabidku pro primarni vztah s bankou.

V ramci korporatni klientely, byl pti vzniku znacky na ¢eském trhu, stanoven cil, stat se
jednou z vyhledavanych bank trhu v této oblasti. Zaméru chce dosdhnout piedevsim
poskytovanim kvalitnich sluzeb s dostate¢nou flexibilitou a rychlosti. Konkrétni cile na
obdobi tfi let jsou nasledujici:

e zvySeni vynosi a navySeni podilu poplatkovych vynos

e vytvoreni postupné rostouciho diversifikovaného portfolia s priméfenym rizikovym

profilem.

V oblasti segmentu SME si klade za cil:

e zvysit podil na trhu v souladu se strategii stfedniho tempa rlstu banky.

Spolecnost si zvolila v rdmci marketingové strategie dva hlavni cile. Dil¢i cile jsou
vymezeny na zaklad¢ konkrétni komunikacni strategie. Banka chce zminovanych cild,
dosahnout ptedevsim zvySenim znalosti jednotlivych klientskych pracovnikii, budovanim
partnerskych vztahu s klienty a prostfednictvim zvoleni konkrétniho feSeni vytvoieného

na miru ptislusnému obchodnimu ptipadu.
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2.2.3 Komunikaéni strategie

Pti urCovani komunikacni strategie usiluje banka o soulad s positioningem znacky.
Strategicky komunikac¢ni plan je stanoven podle pfedem danych pozadavkl Vv ro¢nim
horizontu. Proces pfipravy reklamnich kampani zahrnuje né€kolik fazi. Nejdiive je
kampan iniciovana na zéklad¢ marketingového planu pro nastavajici obdobi. V pribéhu
této faze zaroven probiha posouzeni vysledku jiz probéhlych kampani. Na jejichz zaklade
je ustanoven produkcni tym a definovany zamér budouci kampané. Samotny obsah
vytvareji jednotlivi ¢lenové pracovniho tymu, ale za pribéh a dosazeni shody mezi ¢leny
odpovida hlavni brand manazer. Po definici a shrnuti veskerych poznatkl souvisejici
s kampani, prob¢hne redlnad ptiprava, popfipadé je vybrana reklamni agentura, ktera
zajisti realizaci projektu. Nasledné probiha osloveni klienta, kdy v nékterych ptipadech
muize byt vyuZito 1 sluZzeb externiho call-centra. Soucasti realizace kampané je také
informovani zaméstnanct, které vétsinou probiha pomoci Intranetu, kde jsou vystaveny
veskeré potfebné marketingové informace a nasledné aktualizace nebo za pomoci e-
mailu, kde jsou sepsany specifické informace pro konkrétni osoby. Posledni bod zahrnuje
vyhodnoceni vysledkil, které automaticky generuje marketingovy software. Jednotlivé
vysledky jsou dle dilleZitosti pfedstaveny top managementu v ramci prezentacni schizky

nebo je detailnéjsi rozbor zaslan zainteresovanym pracovnikim.

2.2.3.1 Koncept

Spole¢nost po dlouholeté zkuSenosti zménila svlij komunikacni koncept, ktery je
v souladu s novou vizi podniku a vaze se predevs§im na pojem “Hrdost“. Banka chce za
pomoci stanoveného komunikacniho aspektu vyobrazit, jakym zpisobem pomaha lidem
prostiednictvim svych produktd. Chce, aby jeji klienti byli hrdi na to, co v zivoté
dokazali, at’ v osobnim ¢i pracovnim zivoté. Dale ovSem zistavd odpovédny pfistup
Kk financim a transparentnost komunikace, proto byl i nadale v ostatnich kampanich
ponechavan hlavni slogan ,,Va$ piibéh. Vase banka.“ Hrdost je jen dal§i soucasti
konceptu a zaroven i firemni kulturou, kterou banka zastava, jak jiz bylo zminéno

v kapitole Vize a strategie spolecnosti.
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2.2.3.2 Plan

Béhem roku 2020 probéhly nasledujici kampané. V uvedené tabulce je vyobrazen dany

cil kampanég, vyuzit komunikaéni kandl a obdobi, ve kterém probihala. Prehled slouzi

k analyze Gcelu jednotlivych kampani a pouzitych komunikacnich kanald.

Tabulka 3 Akéni plan roku 2020

Obdobi Nazev kampané Komunika¢ni kanal Cil kampané
Leden—uanor Firemni FER Gvér On-line marketing (socialni | Zamétit se na cilovy
sit&) segment — podnikatele a
firemni klientelu
s obratem do 25 mil.
korun.
Biezen Podpora prodeje Rozhlas Zamgfit se na cilovy

spotiebitelskych pijcek

segment — Micro.

Duben—kvéten Podpora prodeje Venkovni bannery — Podpora prodej produktu.
produktu FER outdoor reklama, on-line
konsolidace marketing

Duben—srpen Aktivace novych uctt TV kampan Ziskani novych klientt a

ztizeni novych

klientskych ucti.

Cerven—srpen

Podpora prodeje

investic

Osobni prodej, on-line

marketing

Zjistit kolik maji klienti
k dispozici k zhodnoceni
volnych finanénich

prostiedkd.

Cervenec—srpen

Podpora prodeje

Telemarketing, osobni

Nabidnout BU stévajicim

produktu FER et prodej klientim bez uctu.
Srpen Stéhovani prazské SMS marketing Informovani klientt o
pobocky novém misté pobocky.
Srpen Podpora prodeje FER Osobni prodej, e-mail Podpora prodeje
kontokorentu marketing se zacilenim na
zameéstnance a retailovou
klientelu.
Rijen Podpora prodeje FER | Rozhlas Zaséhnout 70 % cilové

pujéek a FER

konsolidaci

skupiny (urcené pro

retailovou klientelu).

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle banka BS, 2021)
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Béhem roku 2020 probehly dvé rozhlasové kampané cilené na tveérové a konsolidacni
produkty pro retailovy a micro segment. V pritbé¢hu roku byla prezentovana také televizni
kampaii na podporu béznych ucta, coz byl historicky prvni reklamni spot zaméfeny na
bankovni uUcty. Kampané probihaly vzdy za podpory on-line néstrojii a doplnéné
venkovni reklamou. Ve vétSing€ pifipadii byl hlavni zamér podpora produktti pti prodeji
marketingovou aktivitou roku. V ramci minulého roku bylo utrzeno za reklamni kampan
1 400 000 K¢ a celkové banka vynalozila na marketingovou oblast cca 1 % z celkového
objemu trzeb, tedy 76 600 000 K¢. V roce nasledujicim se top management banky
rozhodl zvys$it marketingovy rozpocet o 25 %, zdivodu podpory nékterych
vyznamngj$ich produktt (Banka BS, 2020). Z hlediska strategie prob&éhla zména v ramci
venkovni reklamy, kterd pro tento rok nebude vyuzita. Spole¢nost zvazuje, zda finan¢ni
prostiedky nesoustiedit spiSe na masova média. Strategicky ramec v ramci nasledujiciho
roku zahrnuje dvé TV kampan€ a tii kampané v radiu, které v rdmci roku prob&hnou,

posilené celoro¢ni on-line podporou.

2.2.3.3 Reklamni kampai 2020
Kli¢ovou marketingovou aktivitou roku 2020 byla kampan zahajena v srpnu na podporu
prodeje béznych Gcti. Pro tuto kampan byl natocen zcela novy reklamni spot, ktery byl
odvysilan na komer¢nich televiznich kanalech i v on-line médiich. Zamérem celé
kampané bylo ziskat, co nejvice novych klienti, ktefi se stanou vérnymi zakazniky banky.
Spole¢nost spustila 23. srpna roku 2020 svou prvni televizni kampan mifenou na
b&zné Géty. Byla zamétena na novy produkt FER G&et, ktery mé za cil nalakat, co nejvice
novych zakaznikl a soucasné si je, co nejdéle udrzet. Televizni spot byl nato¢en béhem
prazdnin a poprvé byl v televizi odvysilan 23.8.2020. Hlavni postavu hraje herecka
Anezka Rusevova znama ze serialu Ulice. Tvurci reklamy vsadili na sympatickou tvar
herecky a jeji vysokou miru obliby u vefejnosti. Ptibeh pojednava o mladé divce, ktera
stale odklada rozhodnuti zménit sviyy Zivot a zacit aktivné bchat. Najednou natrefi na
vysnéné tenisky, kter€ ji vyrazné namotivuji. Tenisky maji po stranach kiidla, které
symbolizuji odvahu divenky pfekonat jeji komfortni zonu a zacit b¢hat. Reklama
podtrhuje novy komunika¢ni koncept, ktery se vaze na ,,hrdost‘‘. S ohledem na odkaz
nového konceptu, je na konci reklamy scéna, kdy divka bézi v téchto originalnich

teniskach a je hrda, ze dokazala prekonat sama sebe.
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Tento piibéh odkazuje na klienty jinych bank, ktefi dlouhodobé odkladaji svoje
rozhodnuti piejit k jiné bance, ackoliv jsou v té stavajici nespokojeni. Marketingovou
kampan soucasné provazi vérnostni program, jejichz hlavnim cilem je vybudovat u
zakaznikil zadouci loajalitu. V ptipadé, ze klient pfevede svilj stavajici ucet, ziskava na
bankovni ucet jednorazovou odménu ve vysi 1234 K¢ a dalsi rok ve stejné vysi za jeho
aktivni uzivani. Banka soucasné lakéa na dalsi vyhody, jako jsou vybéry z bankomatl a
vedeni Gc¢tu zdarma. Kampai byla podpotfena i na bazi online komunikace. Kanaly byly
nastaveny tak, aby zasah byl, co mozna nejvétsi. Uz pii nata€eni reklamniho spotu pocitali
producenti s vyuzitim online nastroji. Banka vyuzila nékolik verzi spotu a vice
bannerovych vizuald, diky ¢emuz byla schopna oslovit az 50 % internetové populace pti

zasahu tf1 a vice zobrazeni.

Obrazek 6 Ukazka reklamni kampané
(Zdroj: Repro YT banka BS, 2020)

Zhodnoceni uspéSnosti

V tabulce mizeme vidét zhodnoceni Gspésnosti po spusténi marketingové kampané.
Banka po zavedeni kampané zavedla zhruba o 60 % vice novych FER &t Z po&atku
mély hodnoty vzestupnou tendenci, ale na tspéSnost kampané se podepsala zhorSujici se
epidemiologicka situace a znovuobnoveni nouzového stavu dne 5.10.2020. Z tohoto
dtvodu zaznamenala klesajici charakter kiivky. Je vSak pravdépodobné, ze na vysledcich

kampané se projevila nejenom epidemiologicka, ale i ekonomicka situace CR a jiné
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faktory. Metrikou pro méfeni Gspé&snosti byl pocet nové zavedenych FER uétd, jak v
prazské pobocce, tak i v moravskych pobockach a na e-shopu. Jelikoz se jednalo o prvni
kampaii zaméfenou na podporu béznych uctl, nejsou k dispozici vysledky z minulych let,
s kterymi by banka mohla porovnavat. O uspéchu vSak vypovida 279 novych uzavienych

smluv za dva mésice.

Tabulka 4 Zhodnoceni reklamni kampané 2020

Reklamni kampaii na FER téet
Rozpocet 1400 000 K¢
Zobrazeni reklamy 16 000 000
Navstévy na webu 51 000
Ziskané kontakty 1503
Uzaviené smlouvy 279

Zdroj: Vlastni zpracovani dle banka BS, 2020

2.2.3.4 Vyuziti neuromarketingu v reklamni kampani

Neuromarketing je nové marketingové odvétvi, které je zaloZzeno na nejnovéjSich
vyzkumech z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovédy. Vyuziva pro
dolozeni poznatku Iékatfskou technologii magnetické rezonance (fMRI= funkcni
magnetickd rezonance) a dalsi technologie tykajici se skenovani mozku. Ptistroj fMRI
méti mnoZzstvi okysli€ené krve v celém mozku, diky némuz lze pfesné oznacit oblast
probihajicich zmén o velikosti jednoho milimetru. Odbornici timto zplsobem zjistuji,
jaké jsou diivody rozhodnuti zdkaznika a jakd ¢ast mozku ho nuti, aby je provedl. Tento
pfistup je vyuZitelny pro sledovani mozkové aktivity lidi, divajici se napf. na televizni
reklamy. Vhodnym néstrojem pro zjiSténi mozkové aktivity se jevi elektroencefalograf,
ktery je levnéjsi, pfenosny, a navic ve srovnani s fMRI zaznamenava reakce okamzité.
(Vysekalova, 2011, str. 34)

Ze studii vyplyva, ze védomé cloveék jednad jen v péti procentech piipadu.
Vyzkumy pouzivaly pro svoji praci n¢kolik desitek let dotazniky, které reflektuji pouze
védomé vnimani lidi. Profesor marketingu na univerzit¢ v Miinsteru Dieter Ahlert, ale
hovoii o tom, zda se vubec hodnotily spravné veli¢iny. V dne$ni dobé je metoda
neuromarketingu ustalend v praxi, vyuziva se zcela bézn¢ a znacky se tak snazi dostat do
mozku svych zakaznikd. Existuje n¢kolik kritikd této metody, napt. odbornici na etiketu
se domnivaji, ze hrozi ztrdta svobodného, logického a informovaného rozhodovani
spotiebitele. Marketingovi pracovnici sméfuji k velmi snadné manipulaci v podobé

nalezeni tzv. ,ndkupniho tlacitka®, kterého budou firmy zneuzivat. Zastanci
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neuromarketingu naopak tvrdi, Ze tento zpusob pfispiva k vétsi spokojenosti zdkaznikd,
jelikoZz se snazi poznat jeho niterni potieby a pfani. Limit neuromarketingovych vyzkumu
je zpravidla maly vzorek respondentli, proto muze byt zpochybnéna jejich
reprezentativnost, tedy vztahnout vysledky na celou populaci ¢i na v§echny klienty banky
(Fotftova, 2015). Také samotné uziti pfistroji muze ovlivnit pfirozené pusobeni
zakaznika, proto nemusi byt vysledky zcela adekvatni.

Na zakladé vyzkumnych studii je mozno konstatovat, Ze pestrost vnimani se
ned¢je na zakladé informovanosti z mnoha zdrojt, ale na trovni prozitkové. Ani sam
doty¢ny neumi projevy chovani sam odavodnit. V mozku se tak déje neuvéritelnou
rychlosti, kterou naSe logika a rozum nezaznamenaji i za skutecnosti, ze je tim rozhodnuti
zakaznika znateln€ ovlivnéno. V kazdé¢ literatuie je tento stav pojmenovavan jinak, nékde
je oznacovan jako podvédomi, nékde jako emoce ¢i citéni. Podle Lindstorma, Horkého a
jinych dal$ich marketingovych odbornikt, by se marketingovi pracovnici neméli fidit dle
kvantitativnich nebo kvalitativnich vyzkumech, protoze lid¢ jinak konaji a néco jiného si
ve skute¢nosti mysli. Zejména zeny, i kdyz nevédomé, v podvédomi neustale kalkuluji,
ktery stav v dané situace je pro n¢ nejvyhodnéjsi. Rozdil mezi tim, co si mysli a tim, jak
se chovaji, vznika pusobenim algoritmu fungovani jejich neuronovych siti. (Vysekalova,
2008, str.33)

Po odvysilani reklamni kampang, si spole€nost nechala externi agenturou zmé&fit
jeji dopad, miru atraktivity, motivaci k ndkupu a také pfifazeni komunikace ke znacce.
Z dostupnych dat byla vyhodnocena nizsi tzv. libivost reklamy, proto se marketingovi
pracovnici snazili toto stanovisko zakazniki zménit za vyuziti neuromarketingu.
Prostfednictvim metody facial coding se za pomoci odborniki snaZili dopétrat, co na
reklamé funguje a co naopak ne. Pouzita metoda facial coding méfi intenzitu emoci na
dany stimul, pomoci skenovéni stovek bodii ve tvafi. Tohoto pfistupu je vyuzito bez
pfimého dotazovani. Sledovanému je pouze spusténa televizni reklama a v prabéhu 30
sekundového spotu je méfena emocni reakce. Je identifikovano Sest zakladnich emoci,
které lidé pocituji a které se automaticky projevuji obli¢ejovymi svaly. Na zaklade
podrobného prozkoumadani celého spotu, bylo zjisténo, ze v pribéhu sledujici spotu
proziva tii druhy emoci: §tésti, smutek a piekvapeni. Stésti pietrvava predevsim, kdyz
Zena sni o béhu a je zcela spokojend. Smutek byl ve vétSing€ ptipadli na nizké Grovni,

pouze pievazovalo prekvapeni, které z pocatku mohlo souviset s nejasnosti kategorie,
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kam reklamu zaradit. Klient ze za¢atku nemohl rozpoznat o jaky bankovni produkt se
vibec jedna. VéEtSina emoci upadala pii pohledu na Zeny nohy, proto byly tyto pasaze
vystiihany. V kone¢né verzi byli vice vyuzity pozitivni scény z parku, kde je vidét vetsi
uzitek a Stésti predstavitelky. Sledujici vyjadioval negativni reakci z piedstaveni
vérnostnich benefitl, proto byla v aktualni verzi zanechdna pouze odména za vérnost,
ktera z hlediska konkurence pfedstavuje unikatni benefit. Na zavér bylo pfepracovano

grafické zpracovani, tak, aby zakaznik pocitil ve vétSin€ casu pozitivni emocni reakce.

Shrnuti marketingové strategie

Na zéklad¢ ziskanych dat a provedenych analyz, bylo zjisténo nékolik zésadnich fakta.
Banka v ramci marketingové strategie zaujima pozici tzv. trzniho soubézence. Zamér
strategie je piedevSim udrZeni pozice na trhu. Z hlediska cilovych segmentii byly
definovani dvé hlavni skupiny: retailova a korporatni klientela, které se dale d¢li na dalsi
podskupiny. Banka se zamétuje ptedevsim na retailovou klientelu, ktera tvoti 97 % z celé
klientské zakladny. V ramci dlouhodobé strategie se chce zaméftit predevSim na segment
Mass affluent a Micro.

Cile komunikace jsou tvofeny v souladu s dlouhodobou strategii. Banka si
vymezila dva hlavni cile, a to podpofit prodej klicovych produktli a zvySeni znalosti
znacky u koncovych zékazniki. Cile jsou vymezeny velmi obecné, necili na konkrétni
cilovou skupinu a nezohlediuji zivotni cyklus produktu. Predmétem jsou
nekonkretizované cile, které neodpovidaji spravné definovanym cilim. Nejsou méfitelné,
¢asove ohranicené a v nékterych ptipadech ani realistické. V ptipadé stanovenych cila by
méla dodrzovat urcitd pravidla a zamyslet se nad jejich dosaZitelnosti, casovym
vymezenim, zhodnotitelnosti a se zminénou redlnosti souvisi i dostatecnd motivovanost
pracovnik, snazit se o jejich naplnéni.

Co se tyce reklamnich kampani, které byly shrnuty v akénim planu za rok 2020,
vétsina z nich je zaméfena pouze na podporu prodeje a ziskani novych klientd. A jen
velmi malo z nich je zamétfeno na vnimani znacky jako takové. Jako piinos hodnotim, Ze
banka vyuziva K tvorbé reklamniho sdéleni moderni techniky neuromarketingu, ktera

pomuze vyrazné zvysit efektivnost jednotlivych kampani.
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2.3 Identita znacky

Identita znacky je postavena na tfech zakladnich pilifich, které budou piedstaveny
Vv nasledujicich podkapitolach. K podrobnéjsSimu pohledu jednotlivych kategorii bude
slouzit ptistup profesora Kellera, ktery se na identitu znacky diva jako na vyrobek,

organizaci, osobu a symbol.

Znacka jako vyrobek
Spolecnost nabizi rozmanité produktové portfolio, jelikoz se zamétuje jak na firemni

klienty, tak na retail segment. Firemnim klientim nabizi kompletni Skalu financovani, od
provozniho financovani pfes investiéni uvéry, az po strukturované financovani. Pro
kazdodenni vyuzivani poskytuje Firemni bézny ucet. Z hlediska zahrani¢nich plateb,
muze klient vyuzit zvyhodnénych plateb do vybranych bank a pro zhodnoceni volnych
prostfedkll nabizi spofici ucet ¢i terminované vklady. Diky matefské spole¢nosti miize
banka nabidnout, ve srovnani s ostatnimi bankami, zvyhodnéné produkty a sluzby
spojené s ménou rubl. Banka si zaklada na individualnim pfistupu ke kazdému klientovi
a zohlednuje jeho specifické pozadavky, diky nimz poskytuje klientim feseni uzptisobené
ptimo jejich pozadavkiim.

Pro retailovou klientelu nabizi banka produkty, které pokryji veskeré finan¢ni
potieby. Produktové portfolio proslo vyraznou zménou a bylo upraveno tak, aby bylo pro
klienty, co nejatraktivnéjsi, a to vcetné nabizenych sazeb. I pies neustaly tlak na rast
urokovych sazeb, si banka udrZela velmi vyhodnou sazbu k ziskani neticelové hypotéky
2,29 % a pro klasické hypote¢ni uvéry byla sazba v poloving srpna roku 2020 snizena na
1,79 %. Spole¢nost chce timto krokem podpofit klienty, kteti fesi otazku bydleni, ale 1
refinancovani stavajici hypotéky. Také chce posilit ro¢ni prodej hypoték, které v roce
2019 vporovnani stim predchazejicim celil 40 % poklesu. Predev§im z
diivodu provedenych restrikci Ceskou narodni bankou. Banka se v této oblasti snazi své
produkty neustale vylepSovat, coz dokazuje i ocenéni za rok 2019, které ziskala za

nejlepsi finanéni produkt roku.

Znacka jako organizace
Ptistup ke znacce jako k organizaci se zamétuje na atributy organizace. JelikoZ organizaci

tvofi hodnoty tykajici se inovaci, kvality a rGznych atributii, které banka zastdva a
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prezentuje pied vefejnosti a jsou spojeny s organizacni kulturou, hodnotami a programy
vztahujici se pifimo k organizaci.

Spole¢nost se prezentuje jako ,,zelena banka‘‘, ktera klade diraz na ochranu
zivotniho prostiedi, coz vyzdvihuje i v n€kterych reklamnich kampanich. Podporuje
ochranu klimatu a v roce 2014 jako prvni banka zacala méfit svoji uhlikovou stopu.
Klimaticka odpovédnost je soucasti jeji firemni kultury, coz dokazuje i ziskéni certifikatu
nezavislého &eského programu SLEDUJEME/ SNIZUJEME CO,, ktera podporuje
opatfeni na ochranu klimatu v podnikatelském sektoru. Spolecnost si uvédomuje, ze se
podili na uhlikové stopé a planuje dlouhodobé snizovat emise sklenikovych plynii.
Podnika akéni kroky, které pfispivaji na ochranu klimatu a jednim z nich je piesun
centraly do ekologicky Setrného objektu Aviatiaca, ktery ziskal certifikaci zelené budovy
LEED Gold. Pii vybéru nového sidla, byla energetickd tspornost jednim z hlavnich
kritérii a stejny diraz klade pii vybéru novych pobocek ¢i jejich rekonstrukci.

Sou¢asné banka spolupracuje s Ceskym svazem ochranct piirody, konkrétng se
zapojila v ramci programu na zéachranu starych odrid a ovocnych stromi. Program
obnovy starych ovocnych odrid a vysezovani lesnich stromt je jednim z pilifd
dlouhodobé strategie socialni odpovédnosti banky SB. Do tohoto projektu se zapojili
dobrovolnici z fad zaméstnanct, ale i §iroké vefejnosti. Kazdy rok se banka BS také
zapojuje do celosvétové kampané na podporu prevence rakoviny prostaty a varlat, zvana
Movember. V ramci kampan¢, spole¢nost uspotrada rizné akce na podporu osvéty mezi
zaméstnanci. V roce 2019 vybrala sedmou nejvyssi ¢astku v CR, kterou piispéla
Nada¢nimu fondu Muzi proti rakovin€. Spolec¢nost se prezentuje jako spolecensky
odpovédnou firmou, kterd se podili na ochrané zivotniho prostfedi, zapojuje se v ramci
vefejné prospeSnych projekti, zaméestnava jak muze, tak Zeny a nabizi rovné prilezitosti
pro vSechny. Soucasné zaméstnava také znevyhodnéné osoby a odkupuje vyrobky
z chranénych dilen. Projekty uskute¢néné v ramci spolecenské odpoveédnosti maji velky
ohlas u zaméstnancti, ale 1 vefejnosti, a proto v nich chce banka i1 nadale pokracovat a

rozvijet jejich aktivity i v dalSich letech (Banka BS, 2016).
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Znacka jako osoba
Konkrétni osoba vyobrazujici znacku napoméha k vytvoreni silnéjsi znacky, a to n¢kolika

zpusoby. Osoba prezentujici znacku, je predevSim pro zakaznika, prostor pro
sebevyjadieni a je zdkladem pro vztah mezi znackou a zdkaznikem.

Jelikoz bankovni instituce musi vzbuzovat divéru, je reprezentujici osobou vzdy
¢lovek, ktery pusobi sympaticky, spolehlivé, divéryhodné, upravené a distingované.
Spolecnost vyuziva k prezentaci jak znamé, tak i neznamé osoby, které podporuji vnimani
znacky. V soucasnosti spoleCnost prezentuje herecka Anezka Rusevova. Herecka
propujcila svoji tvar v reklamnim spotu podporujici bézné ucty a stala se tak aktualni tvari

banky pro rok 2020 a 2021.

Znacka jako symbol

Symbol znacky je Gzce spojeny s logem. Tradi€ni symbol prosel pred néckolika lety
rebrandingem a dnes plisobi mladistvym a dynamickym dojmem. Symbol ma kopirovat
zaroven osobnost znacky. Byl vytvofen na urovni mezinarodni strategie a prevzat od
matefské spolecnosti. VSechny dcefiné spolecnosti uctivaji jeden symbol a vytvareji tak

jednotny dojem.

2.3.1 Positioning

Positioning ptedstavuje umistnéni znacky na trhu a definuje pfedevsim hlavni otazku, co
nabizet. Je tvofen dil¢imi atributy: rozsah sluzeb, cena, pohodlnost a zkuSenost, na které
je kladena urcita dileZitost a vzajemné na sebe navazuji. Nejvice dileZitym vnimanym
atributem, tzn. odliSovacim, je cena. Cenova politika hraje v oblasti bankovnictvi
vyznamnou roli, & proto patfi€na banka nabizi klientim vyhodné podminky v podobé
urokovych sazeb ucelovych ¢i neucelovych uveérd. Avsak skutecnd loajalita zakaznikt
neni témét nikdy dosazena pouze nizkymi cenami. Je zapotfebi mnohem vice. Proto
vsouladu scenou dba banka na uzivatelsky komfort, ktery je v pfipadé¢ banky
dopliikovym tzv. podptrnym atributem. Vylepsuje dostupnost svych sluzeb a vytvari tak
nadstandardni sluzby pro své zékazniky. Snazi se klientim poskytnou komplexnost
obsluhy, a i veskery komfort v ramci poskytovani sluzeb. V souladu s podpurnym
atributem se také snazi zanechat v klientech pozitivni zkuSenost, kterd je zajiSténa
predevsim kvalifikovanou pracovni silou. Tento konkurencni, a pfedevsim emocni atribut

je podpofen raznymi praktikami, podrobn€ji bude zkouman a vymezen v dalSich
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kapitolach, véetné zhodnoceni G¢innosti. Rozsah sluzeb je povazovan za velmi vyrovnany
V porovndni s ostatnimi konkuren¢nimi bankami na trhu. Bankovni subjekty nabizi velmi
podobné bankovni portfolio. Z tohoto kvalifika¢niho atributu a univerzalnosti produktové

nabidky jednotlivych bank, profituje predevs§im zakaznik.

2.3.1.1 Rozsah sluZeb — kvalifika¢ni atribut

Nevyhodou bankovnich sluzeb je jejich vyrazna napodobitelnost. Neni proto mozné, aby
mezi sebou banky bojovaly skrze nabidku sluzeb. Jelikoz stejné ¢i velmi podobné
bankovni produkty nabidne i jina konkurenéni banka na trhu. V této oblasti je pro banku
slozité, vytvofit konkuren¢ni vyhodu, proto se snazi odliSit spiSe dostupnosti pobocek
nebo nadstandartnimi sluzbami. Neustale se snazi inovovat stavaji sluzby napt. zavést
novou verzi internetového bankovnictvi, ktera by klientim méla usnadnit spravu
bankovniho uctu a zjednoduSit urcité funkce. Spole¢nost nabizi velmi rozmanité
produktové portfolio. Cleni bankovni produkty dle vyuziti do péti zakladnich kategorii:

kazdodenni bankovnictvi, spofeni, ivery, investovani a ostatni bankovni sluzby.

2.3.1.2 Cena - odliSovaci atribut

Cena za sluzbu je vycislena v tirokové sazbé a poplatcich, at’ uz se jedna o formu
sank¢nich, mimotadnych ¢i jinych poplatkll napt. za vedeni G€tu nebo vybér z jiného
bankomatu, neZ je Gstfedni banka. Jedna se 1 o poplatky tykajici se ostatnich bankovnich
sluzeb napt. poskytnuti bankovnich informacich o klientovi nebo zasldni upominky.
Veskeré poplatky jsou piehledné shrnuty v sazebniku, ktery je umistén na webovych
strankach spolecnosti. Poplatky hraji vyznamnou roli, jelikoZ praveé tento aspekt miiZe byt
u zakaznikG vniman jako odliSujici atribut, ktery miize rozhodnout o volbé banky.
K porovnani jednotlivych sazeb slouzi dnes srovnavaci portaly, které jsou zakazniky

hojné vyuzivany.

2.3.1.3 PohodInost — podpirny atribut

Spoleénost z hlediska rozsahlosti pobockové sité disponuje 25 pobo¢kami po celé Ceské
republice. V kazdém kraji se nachazi minimalné jedna pobocka. Z hlediska vétsich bank
neni mozné spolecnost srovnavat v poctu pobocek, jelikoz jich vlastni mnohonasobné
vice. AvSak banka se snazi tento nedostatek nahradit sluzbami v podobé kontaktniho

centra nebo v ramci on-line sluzeb. V ramci této kategorie je nutné upozornit i na mobilni
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a internetové bankovnictvi, které banka poskytuje svym klientim a pfispiva tak k
jejich vétsimu pohodli. Pro vyznamngjsi klienty nabizi banka nadstandardni sluzby
Vv podobé osobniho bankéte, ktery zajisti veskeré potieby klientt. Klient neni nucen
osobné chodit na pobocku, naopak za VIP klientelou dojizdi osobni bankéf na misto

uréené zakaznikem.

Dil¢éi aktivity v ramci pohodli
Vétsina pobocek otevira 8:30 — 9:00 a zavira 16:30 - 17:00. Vyjimky tvofi nékteré

poboc¢ky v Brné nebo v Praze, které jsou soucasti velkych nakupnich center a jejich
oteviraci doba je prodlouzena do vecernich hodin. Nejzazsi dobu pro uzavieni pobocky
vedeni stanovilo na devatou hodinu. V tomto ohledu se banka snazi poskytovat klientim
maximalni servis a v pfipad¢ vétSsich mést poskytnout prodlouZenou oteviraci dobu
pobocek.

Spolecnost také s ohledem na pohodli svych klientd spustila béhem minulého
roku novou verzi elektronického a mobilniho bankovnictvi, které vynikd svoji
jednoduchosti a modernim vzhledem. Novi klienti vyuzivaji aktualizovaného
bankovnictvi hned po zaloZeni svého Uctu, stavajici postupné migruji z toho piivodniho,
ktery je stale jesté k dispozici. Pfi budovani nového online rozhrani byl hlavni prioritou
klientsky komfort a zabezpeceni. Zasadni zmeénou pro stavajici klienty je usnadnéni
ptihlaSovani, stavajici klienti uz nadale nebudou muset vyuzivat tokeny. Mobilni aplikace
umoznuje z hlediska chytrych mobilnich telefonti, potvrdit transakci nebo ptihlaSeni
pomoci otisku prstu nebo rozpoznéni obliCeje. Zaroven spliiuje hlavni pozadavek
intuitivniho ovladani a snadné piehlednosti, aby se v online bankovnictvi zorientoval
kazdy klient. V piipad€ nejasnosti, mize klient vyuZzit struéného navodu vyvéseného na
webovych strankach. Spole¢nost jako jednu z hlavnich vyhod povaZuje propojenost
internetového bankovnictvi s mobilni aplikaci, tudiz vtomto ohledu muze klient
rozpracovanou transakci na pocitaci odlozit a dokoncit ji pozdé&ji v aplikaci napft. po cesté
do prace. Mezi dalsi benefity patii rychlejsi kontrola zistatkd a spréva financi, kterou
usnadiuji riizné Sablony. Jakmile klient za¢ne psat jméno piijemce nebo ndzev Sablony,

je mu nabidnuta relevantni moznost vybéru.
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2.3.1.4 ZkuSenost — konkuren¢ni atribut

Dle dat Ipsos Loyalty je prokézan rostouci vyznam zakaznické zkusSenosti a za posledni
obdobi se v oblasti bankovnictvi zvysil o 10 — 15 %. ZkuSenost klienta se znackou banky
méti z nékolika hledisek, z pohledu spokojenosti s bankéfem, produktem a celkovou
zkuSenosti s bankou. Podrobnd méfeni jsou vymezena V kapitole Méfeni zakaznické

zkuSenosti.

2.3.2 Osobnost

Spole¢nost ma jasné vymezené firemni hodnoty, které vytvari nejenom ramec chovani
pro pracovniky. VSichni zaméstnanci maji povinnost je znat a chovat se v souladu s nimi.
Spole¢nost dba, aby nebyla ohrozena integrita banky a aby chovani zaméstnanci
neohrozilo vztah s klienty a pasobeni banky na trhu. Hodnoty jsou stanoveny jasné a
struéné¢ a pomahaji zaméstnanciim v krizovych situacich ke spravnému rozhodnuti.
Osobnost znac¢ky je v souladu s t€émito hodnotami, jelikoZ jsou v genech spole¢nosti. Jsou
to trvalé a neménné principy, na zaklad¢, nichz banka jedna. Nasledujici firemni hodnoty
definuji kulturu spolecnosti a tvoii zéklad osobnosti znacky:

e Jsme lidr

Spolecnost piijima zodpovédnost za vesSkeré svoje €iny 1 za to, co se déje kolem ni. Snazi
se vynakladat maximalni usili, neustdle se rozviji a zlepSuje. Soucasn¢ i prostredi, ve

kterém se pohybuje. Je poctiva, jak k sobé navzajem, tak i ke svym klientim.

e Jsme tym
Zaméstnanci spole¢nosti pracuji jako jeden tym a navzdjem si pomahaji, aby dosahli
spolecného cile. Dodrzuji zésadu otevienosti a divéryhodnosti pro vSechny ostatni

kolegy a snazi se neustale rozvijet své schopnosti a znalosti.

e Vse pro zakaznika
Vsechny aktivity, které¢ banka vykondva, jsou postaveny na klientech a jejich potfebach.
Hlavnim cilem je uspokojit klienty kvalitou sluzeb a individudlnim pfistupem.

Poskytnutymi sluzbami piekonat jejich ocekavani (Banka BS, 2020).
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2.3.2.1 Méreni osobnosti znacky

Mg¢feni osobnosti zna¢ky probéhne v ramci nastroje tzv. Velké pétky dle autora Aakera.
Na zaklad¢ péti faktort: upfimnost, vzruseni, kvalifikovanost, dokonalost a zemitost,
definovana osobnost banky. Kazdy z faktorti je dale délen na jednotlivé aspekty, jez

povaze dodavaji strukturu a zaroven urcity popisny pohled na n¢.

Uprimnost

Realisticky: orientovana na klienty

Bezprosttedni: pfemysliva, starostliva, etickd, flexibilni
Uzite¢ny: originalni

Mrow

Spokojeny: pratelska, privetiva

VzruSeni:

Odvazny: nekonvenc¢ni
Temperamentni: oteviena
Novatorsky: unikatni

Moderni: nezavisla, soudoba

Kvalifikovanost
Spolehlivy: pecliva, bezpecna, diveéryhodna, efektivni
Inteligentni: seri6zni, kompetentni, firemni

Uspésny: vlivna

Dokonalost

Vyssi téida: okazala, sofistikovana

Okouzlujici: uhlazena
Zemitost

Oslehany: mirna

Drsny: silné
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Zhodnoceni

Znacka vynika vyznamnéjsi pozici v kategorii upfimnost a kvalifikovanost. V kategorii
upfimnost si vede velmi dobte z hlediska aspektu ,,bezprostiedni®, je prezentovéana jako
premysliva, starostliva a etickd. V ramci péce o druhé, pomaha lidem ve znevyhodnéné
situaci. Angazuje se vV podpote zdravotné ¢i socialné znevyhodnénych ob¢ani, zdravého
zivotniho stylu, ochran¢ Zivotniho prostiedi a v oblasti vzdélavani prostfednictvim
Nadac¢niho fondu. Do dobrovolnickych aktivit se zapojuji 1 zaméstnanci banky ve forme
aktivniho zapojeni do rtznych akci nebo darovdnim finan¢niho pfispévku. V ramci
povahy sluzeb, které spole¢nost nabizi je nutné dodrzovat urcita eticka natizeni. Jako ¢len
Ceské bankovni asociace respektuje Eticky kodex, ktery je jednim ze zakladnich
vychodisek pro etické chovani a soucasné predklada pozadavek pro transparentnost dat a
vystup bankovni ¢innosti na trhu. Banka s védomim vazZnosti tématu vytvotila konkrétni
opatieni, které ptredchdzi vzniku korupcniho jednéani. Jsou zavazné pro vSechny
zaméstnance a je vyzadovano fadné dodrzovani napfi¢ vSemi organizacnimi urovnémi.
Primarni hnaci silou osobnosti jsou vlastnosti zminéni pravé v této kategorii, vysvétluji
to, na ¢em si banka zaklada a jak je prezentovéana, hlavnimi aspekty jsou transparentnost
banky, jeji spolecenska ohleduplnost a ptivétivost viaci klientim.

V kategorii kvalifikovanost banka zaujima také velmi dobrou pozici. Je pro
Klienty prezentovana jako bezpetnd banka. Prokazuje svym klientim vySsi stupen
zabezpeéeni. Osobnost banky je soucasné zaloZzena na vysoké kompetentnosti a
seridznosti. Aby mohla banka piisobit na ¢eském bankovnim trhu, musela ziskat licenci
od CNB. Byla posouzena finanéni stranka spole¢nosti a také zpusobilost hlavnich
akcionart.

Osobnost znacky dotvaii ne pfili§ zastoupené kategorie dokonalost a vzruSeni.
Z4dna lidska bytost a ani banka neni neomylna. Banka misto za honbou k dokonalosti
voli redlnéjsi cestu a chee byt optimalni bankou pro své klienty. Optimalni banka pro
klienty vytvafi ptivétivé prostiedi pro klienty, ale 1 pro zaméstnance. Soucasné je oteviend
novym moznostem a v piipade nalezeni vhodné piilezitosti, pfichazi s unikatni novinkou
na bankovni trh, jako prvni napf. v podob¢ softwarovych roboti. Proto je zde
upiednostnéna predevsim sofistikovanost, a to nejenom jednotlivych procest, ale i chodu

celé spolecnosti.
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2.3.3 Komunikace

Hlavni zamér komunikace je zaujmout potenciondlniho zékaznika a presvédcit ho
k nakupu. Kona tak prostiednictvim vyzdvihovani konkuren¢nich vyhod a snaZzi se
srozumitelnou formou predstavit zdkaznikovi hodnoty produktu. Jejim cilem je pisobit
divéryhodné¢ a zvysit tak pozitivni vnimani zdkaznikli o znaCce. Marketingova
komunikace, je v ur¢itém smyslu hlas spole¢nosti, jimz komunikuje a vytvati vazby mezi
organizaci a zakaznikem. Stale dokonalejsi technologie a dalsi faktory zdsadn¢ méni
marketingové prostfedi. Banka se snazi podpofit prodej svych produktt a zvysit znalost
znacky predev§im za pouziti hlavnich komunikacnich kanald, kterymi jsou zejména
masova média (televize, radio a on-line prostor), doplnéna cilenym tiskem a venkovni

reklamou.

2.3.3.1 Vnitini komunikace

Komunikace v misté prodeje, je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. Jde o velmi
dalezity nastroj, ktery dokéze vyrazné ovlivnit jednani zakaznika a povzbudit ho
k nakupu. V oblasti bankovnictvi je situace jesté zvyraznéna, jelikoz banky poskytuji
specifické sluzby, tudiz je pro zdkaznika osobni pfistup nespornou vyhodou. A banka si

na zékladé osobniho setkani buduje vztah s klientem.

e Design pobocky
Uzptisobeni mista prodeje je jednim z prvnich aspektu, které na ptichoziho pisobi, a proto
je dualezity vnitini prostor pobocky uspotadat, tak aby se zakaznik jasn¢ zorientoval a
védel, co mize oCekavat. Spolecnost klade diraz pfedev§im na moderni vzhled a usiluje
o pohodli svych klientli. Soucasti pobocek jsou i komfortni klientské zony nebo dokonce
détské koutky.

Ode dne, kdy vystupuje banka pod souc¢asnou znac¢kou, probéhl rebranding v§ech
dosavadnich pobocek a od této doby otevira kazdoroéné dvé az téi nové po celé Ceské
republice. Interiér pobocek navrhlo italské studio Crea International, coZ je stejné studio,
jez vytvorilo design interiéri ve spolecnosti Air bank, a proto mizeme v jednotlivych
interiérech najit ur¢itou podobnost. Pobocky byly navrhnuty ve firemni barve, tudiz ve
vetSin€ prostorech prevlada korporatni zelena. Prostor pobocek je rozdélen do funkénich
z6On, které maji za cil oddélit jednotlivé ¢asti. Sklada se z komfortni zony, kterd zahrnuje

on-line prostor a kavarenskou ¢ast, kde se klienti mohou obslouzit teplym napojem,
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Vv ptipadé, ze ptislusny bankéft neni k dispozici. Dalsi ¢asti jsou rozdéleny dle bankovnich
sluzeb, kde prislusni bankéfi nabizi klientim bankovni produkty. Klient mize vyuzit
zonu kazdodenniho bankovnictvi, hypotec¢niho poradenstvi, osobniho a firemniho
poradenstvi nebo pokladnu. Ve vétsing pobockach se nachazi 1 zona s bankomatem, ktera
je oddélena ptickou pro poskytnuti dostate¢ného soukromi. Hlavnim bodem celého
prostoru, kterého si pfichazeji ihned v§imne, je recepce. Jejimz hlavnim ukolem je, zjistit
klientovo pfani a nasmérovat ho k odpovidajicimu oddé€leni. Aby se i rodice s détmi citili
na pobocce komfortn¢, poskytuje banka pro déti détsky koutek vybaveny hrackami pro
ruzné vékové kategorie. Pro rozliSeni jednotlivych zon napomahaji také rozdilné barvy
podlahovych krytin, které klienta nasméruji tim spravnym smérem.

Spole¢nost vsadila na ptirodni barvy, kterym vévodi zelena v riznych odstinech.
Je pouZita nejenom v kamennych pobockach, ale 1 v internich prostorech spole¢nosti, na
webovych portalech ¢i propagacnich materidlech. Barva byla zvolena pfedevsim pro sviyj
uklidnujici uc¢inek a dotvari prostor, ktery ma na klienty ptsobit ptatelsky a oteviené.
Toto tvrzeni potvrzuje i mnozstvi pouzitych ptfirodnich motivii dopliujici interiér a
zarovein rezonuje s konceptem ,,zelené banky*‘. Pro osvétleni pobocky je vyuzito plosné
stropni osvétleni, ve funkEnich zénach je vyuzito svétlo se studenym, bilym odstinem,
které ma slouzit pro jasnou &itelnost veskerych dokumentil. Zluty odstin svétla je naopak
pouzit v komfortni zoné€, kde podporuje neformalni atmosféru a klienti se tak 1épe uvolni.

Volba barev a pfirodni motivy plisobi harmonicky a zapadaji do komunika¢niho
zaméru profilovat se jako pratelska a harmonicka banka. Na harmonickém modu se také
podepisuje pouziti piirodniho materidlu v podobé zatizeni pobocky a dostatecné
promyslené osvétleni. Veskeré tyto aspekty mohou podpofit pozitivni zkuSenost spojenou

se znackou banky.
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Obrazek 7 Design pobocky — Brno M-Palac
(Zdroj: Kokes Partners, 2013)

e Vizualni merchandising
Klade diraz na elementy, které upoutaji zdkaznikovu pozornost na prodejni plose.
Predevsim se jedna o prezentaci produktil tim nejatraktivnéjSim zplisobem. V této oblasti
nejde o merchandising v pravém slova smyslu, jelikoz banka poskytuje finan¢ni sluzby,
ale i v tomto pfipad¢, 1ze prodej na pobockach podpoftit riznymi POP prostiedky. Velmi
pouzivanymi prvky jsou podlahové stojany a stojany na piepazku s letacky, které se vazi
Kk pravé probihajicim reklamnim kampanim. Pfi distribuci novych reklamnich material,
obdrzi zaméstnanci pobocek harmonogram a zakladni informace souvisejici s prezentaci.
Zaméstnanci maji povinnost letdcky na jednotlivych pobockach stale aktualizovat. Na
zaklade probihajicich mystery shopping jsou hodnoceni i za Gpravu pobocky a aktualnost

vystavenych letakt.

e Zameéstnanci pobocky
Soucasti vizualu poboc¢ky a formy komunikace jsou i samotni zaméstnanci jednotlivych
pobocek. Styl obleceni a vystupovani dotvafi celkovy dojem pobocky. Banka zaujima
postoj priblizit se svym klientiim, co nejblize. Nechce piisobit stroze a odtazité jako jiné

tradi¢ni banky, proto neni stanoven jednotny dress code. Ve vSech prostorach banky je
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doporuc¢en uvolnény styl profesionalniho oblékani Bussiness Casual, vzhledem
k charakteru poskytovanych sluzeb. Zaméstnancim je poskytnut vét$i prostor pro
kreativitu a projeveni vlastni osobnosti. AvSak nadale plati, ze bankét by meél pasobit
decentné a kultivované, bez jakychkoliv vystrelkli. Zakazanymi prvky jsou napiiklad
viditelné tetovani, piercing, nestandartné obarvené vlasy a u zen pfili$ lascivni dekolty ¢i
minisukné. Vhodné obleceni by mélo byt voleno s ohledem na vék a fyzické disproporce.
Muzi nejéast&ji voli spole¢enské kalhoty a sako s jednobarevnou kogili. Zeny maji na
vybér z vice moznosti, spravnou volbou se jevi decentni Saty zakryvajici ramena ¢i sukné
pod kolena s elegantni halenkou. V sou¢asné dobé doplnéné také o rousku ve firemni

zelené barve s logem spolecnosti.

2.3.3.2 Vnéjsi komunikace

e Reklama
Reklama je forma neosobni komunikace, kdy jsou oslovovany soucasni a potencionalni
zadkaznici, prostfednictvim riznych médii s hlavnim cilem informovat a pfesvédcit je o
uzitecnosti sluzeb. SpoleCnost vyuzivd predevS§im moznosti televiznich spoti a
rozhlasové reklamy, soucasné s tiskovou reklamu doplnénou o venkovni bannery.
K propagaci je vyuzita i forma on-line reklamy.

Televizni a rozhlasova média jsou vyuzivana v ramci vyznamnéjSich projekti ¢i
oznameni o vstupu noveého produktu na trh. Pfed zahdjenim kampané zvazuji
marketingovy pracovnici charakter jednotlivych stanic, jejich divackou zékladnu, vysilaci
Casy a nédklady na minutu vysilaciho ¢asu. Tyto rozhodujici kritéria slouzi pro manazerské
rozhodnuti, v jakém rozsahu bude televizni reklama vyuZita. VE&tsinou spolecnost vyuziva
sluzeb komer¢nich stanic, pfedevsim TV Nova. Stanice cili na skupinu ve véku 15-54 let
a rozd€luje hlavni vysilaci ¢as na dvé casti: prime-time a super prime-time. Hlavni
vysilaci ¢as je stanoven od 17:30 do 23:30 a super prime- time je vymezen v ¢ase 19:15
—21:15. Vysilani reklamniho spotu, v této ¢asti dne, souvisi i se zvySujicimi se vydaji na
cely proces. Naklady televizni reklamy zévisi pfedev§im na urovni zakladni ceny a
sezonnich indexech, které se 1i§i pro jednotlivé mésice. Vyhodou této formy reklamy je
predevsim masové pokryti, Siroky dosah a opakovatelnost, naopak vyznamnou nevyhodu
skytaji vysoké naklady, docasnost sd€leni a dlouhd doba produkce. Proto je vyuzivana i
rozhlasovad forma produkce. Na zéklad¢ nizSich cen je mozno dosdhnout vysSich

frekvenci kontaktl s cilovou skupinou. A v neposledni fad¢ vyuziti reklamnich nastroja
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zahrnuje 1 outdoor reklamu, kterd prostfednictvim billboardt, plakatd, vyvésnich Stiti,
vitrin, ¢i reklamnich panell pravidelné a opakované plsobi na zakazniky. Spolecnost
vyuziva tento format predevsim k predstaveni nové informace ¢i piedani jednoduchych
mySlenek. Billboardy jsou pouzivany piedevSim ve vétsSich meéstech na velmi
frekventovanych mistech jako jsou napt. zastdvky hromadné dopravy, kde dosahuji
vysoké tucinnosti. Z dlouhodobého hlediska jsou vhodné k budovani povédomi o

bankovnich produktech a image znacky.

e Piimy marketing

Banka ma ziizeno kontaktni centrum, kam tadi call centrum, branch helpdesk, reklamace,
hypotecni a servisni tym. Call centrum se zabyva jednak vytizenim klientskym Zadosti,
pfedevsim jde o dotazy na bézné cty ¢i internetové bankovnictvi, ale 1 telemarketingem.
V oblasti telemarketingu spolupracuje s externimi call centry, protoze kontaktni centrum
patii spiSe mezi ty mensi. Z interniho prizkumu provedeného bankou na zacatku roku
2020 vyplyva, ze az 20 % klientl se do kontaktniho centra viibec nedovola. Jelikoz klienti
chtéji, co nejvice zalezitosti vytesit telefonicky, soustiedi se banka na rostouci flexibilitu
¢innosti a schopnost vyfesit klientliv problém na jediné zavolani. V soucasné dob¢ také
vzrastaji pozadavky na komunikaci prostfednictvim chatu nebo SMS. Kontaktni centrum
se snazi novodobému trendu ptizptisobit a komunikuje i prostfednictvim socialnich siti.
Banka z hlediska zvyseni efektivnosti, dba na motivaci a spokojenost zaméstnanct, snazi
se vytvofit pfijemné pracovni prostiedi, protoze vi, Ze ptredevSim lidé tvori zaklad
kontaktniho centra a vytvéaii vztahy s klienty. (Spacek, 2017)

V pribéhu roku 2020 byla schvalena novela zdkona o podnikani na kapitalovém
trhu na zaklad¢ intervence nékolika smérnic Evropské unie v oblasti sluzeb na finanénim
trhu. Hlavni zmény se tykaji predevS§im upravy pravidel pro déalkové poskytovani
bankovnich sluzeb, tedy predevsim telefonicky a online a také spotiebitelskych uvera
s diirazem na ochranu zdkaznikl. V radmci novely budou banky a vSechny ostatni finan¢ni
instituce povinny, uchovavat nahravky hovord a zdznamy elektronické komunikace,
tykajici se obchodll s cennymi papiry a jinych investi¢nich sluzeb, se svymi klienty.
Banky a jiné financ¢ni instituce jsou velkymi kritiky této novely, z diivodu zdsahu do

soukromi klientt a také vyrazné navySeni nakladi.
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e Podpora prodeje
Banka vyuziva pravideln¢€ na podporu prodeje rizné soutézni akce. Jedna z poslednich
probihala na socidlnich sitich a jednalo se o soutéz, kde hlavni vyherce mohl ziskat Apple
Iphone SE2020 64 GB. Soutéz probihala na izemi Ceské republiky od 1. listopadu do 30.
listopadu 2020. Ucastnikem se mohla stat fyzickd osoba, kterd zazadala pies online
rozhrani o uvér ve vysi 50 000 K¢ az 1 000 000 K¢ a byl ji schvalen. V prosinci, byli
klienti, kteti spliiovali pozadavky, zahrnuti do slosovani a nasledné¢ byli vybrani dva

vyherci. Jednalo se o podporu prodeje tzv. osobnich FER Piijéek a FER Konsolidaci.

e Public relations
Spolecnost si vztahy s vefejnosti buduje prostiednictvim celé fady aktivit. VétSinou se
komunikace s vefejnosti odehrava pomoci masovych médii, webovych stranek, kde jsou
zvetejnovany aktudlni tiskové zpravy, a socialnich siti. Banka komunikuje s médii na
pravidelné bazi. Na zacatku roku porada pravidelné setkani predstavenstva s médii, kde
pfedstavi nové Cleny a aktudlni zpravy. Ptestoze patii spolenost na trhu k mensim
bankam, bylo o ni v roce 2019 publikovéano vice nez 2000 ¢lankd, z nichz vétSina méla
pozitivni nebo neutralni charakter. Hlavni témata ¢lanka souviseli s vyuzivanim produkti
a sluzeb banky, jednalo se 0 45 % ze vSech prezentovanych ¢lankt, témata z oblasti
firemniho bankovnictvi a konkrétni informace o bance se dotykali 20 % ¢€lankt a aktivity
V ramci spolecenské odpovédnosti obsahovalo 12 % z témat. Okrajovymi naméty se staly

HR oblast nebo rozhovory se zastupci bank.

e Sponzoring

Specialné pro tuto oblast zfidila banka Nadacni fond, ktery poskytuje finan¢ni prostredky
na rizné dobroCinné aktivity a zaroven pii této prilezitosti zviditelnuje svoji znacku.
Vznikl v roce 2012, kdyz banka vstoupila na ¢esky trh, jako charitativni fond a posléze
Vv roce 2014 byl pfeveden na samostatnou pravnickou osobu. Podporuje zejména nadace,
spolky, obecn¢ prospésné spolecnosti a cirkve k ucelim odpovidajicim obecné
prospéSnym cilim. Jednd se pfedevSim o skupiny ohroZenych obyvatel, zdravotné
postizené, seniory ¢i ekologické projekty.

V pribéhu roku podpofila spole¢nost celkem 13 projektd rekordni c¢astkou

795100 K¢. Jan Hainz, ¢len spravni rady Nadac¢niho fondu, zmiiluje dlouhodobou
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strategii fondu, které stoji na Ctyfech pilifich: grantovém programu, realizace klicovych
projektli, zapojeni zaméstnancti do dobrovolnickych aktivit a sponzoringu kultury a
vzdélavani. Pocet zadosti o finan¢ni piispévek z grantového programu roste, a proto musi
banka dikladné posuzovat piichazejici zadosti. Minuly rok vybrala naptiklad projekt
Nadac¢niho fondu Lécivka na podporu détské psychiatrie v Thomayerové nemocnice a
také projekt JA Studentské firmy PLACKACOM prostfednictvim Obchodni akademie,
OS a PS Olgy Havlové, kde se Zaci za pomoci odborného dozoru snaZi sami podnikat a

vytvaret zisk.

2.3.4 Formulace zavéra

Positioning — znacka se snazi odlisit pfedev$im svoji cenou. Svym klientim ve srovnani
s konkuren¢nimi bankami nabizi, co nejvyhodnéjs$i podminky. | kdyz nemize poskytnout
nejnizsi urokové sazby na bankovnim trhu, poskytuje klientim spole¢né s vyhodnymi
podminkami klientim piidanou hodnotu ve formé¢ zvySené dostupnosti nékterych sluzeb,
jako jsou napft. on-line sluzby ve formé mobilniho a internetového bankovnictvi.

Rozsah
sluzeb

ZKkuSenost

Kvalifika¢ni
atribut

Konkuren¢ni
atribut

Cena

Odlisyjici
atribut

Podptirmy

Dostupnost atribut

Obrazek 8 Diilezitost atributi pro positioning
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osobnost banky je zcela ucelena. Prezentuje se jako premysliva, starostliva, eticka,
bezpecna, divéryhodna, seridzni a kompetentni banka. Vystupuje jako velmi spolecensky

zaujata firma. Z hlediska povahy sluzeb, dba, aby v o€ich zakaznikti byla vnimana jako
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bezpecna, solidni a kompetentni banka. Vymezuje se proti korupci a zaklada si na
pozadavku transparentnosti dat a vystup bankovni ¢innosti na trhu. Chece byt optimalni
bankou pro své klienty, a proto vytvaii ptivétivé prostredi, které je oteviené novym

moznostem.

Komunikace vyuziva banka vSechny dostupné nastroje. Nejvice masova média, ktera
nejsou zameiena na urcity cilovy segment, ale voli strategii akvizici novych zakaznika.

Co se tyka vnéjsi a vnitini komunikace, je hodnoceni nasledujici:

Vnitini — veskeré prostfedky interni komunikace ptisobi jednotné a zdkazniky podnécuji
k nakupu. Stav pobocek a souvisejicich elementi hraje i vtéto online dobé velmi
¢i dlouhodobé;jsich produktil, se klienti bez lidského kontaktu neobejdou. Online prostoru
nahrdla i soucasnd epidemiologické situace, kviali které musela banka zménit
dlouhodobou strategii a na misto otevirani novych pobocek, se zaméfit na vyssi miru
automatizace a digitalizace jednotlivych procesu. Avsak u komplikovanéjsich produktt
klienti stale davaji ptednost osobnimu pfistupu. Proto si pobocky zachovavaji svoji
otevienost vic¢i klientim a dbaji na prostor bez jakykoliv bariér. Snazi se vytvofit co
nejlepsi prvni dojem fadné proskolenymi a distingovanymi zaméstnanci. Spole¢nost si
velmi dobfe uvédomuje, ze bankéf je vizitka firmy a jak na klienta pisobi bankét, tak

také vnima banku, proto dba na jeho profesionalitu, ale 1 vizudlni dojem.

Vnéjsi — co se tyCe vnéj$i komunikace, spolenost se snaZi zapracovat na piimém
marketingu, ktery se v souasné¢ho dob¢, vzhledem k situaci, stdva stale aktualnéjSim.
V ramci reklamy jsou nejCastéji vyuzivana televizni a rozhlasova média. Jelikoz hlavnim
cilem reklamnich kampani je zaplsobit na, co mozna nejvétsi publikum a ziskat, co
nejvice novych klientl, je reklama podpofena 1 na bazi vé€rnostniho programu. Aby byly
reklamy co nejefektivné;si, vyuziva banka praktik neuromarketingu. Snazi se rozpoznat
projevy chovani zakaznika pomoci metody facial coding. Za ucasti odbornikl, do
hloubky zkouma, jaké emoce ve sledujicich reklamnich spotech vyvola. Na zakladé
zhodnocenych vysledkt, propracuje reklamni spot tak, aby na potencionalni klienty

pusobil, co nejatraktivnéji a presvédcil je o zméne volby banky.
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2.4 Prvky znacky

V tvodu analyzy znacky budou ptedstaveny jednotlivé prvky znacky, které jsou pro ni
charakteristické. Prvky jsou zvoleny tak, aby dotvafely hodnotu znacky a zéaroven
napomahaly Kjejimu budovani. Byly voleny dle tfech hlavnich kritérii:
zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba. Kvili identifikaci banky nebude v praci

vyobrazeno jeji presné logo ani nazev.

Nazev — pfevzala banka od matei'ské spole¢nosti.

Logo — bylo pfevzato z matei'ské mezinarodni bankovni skupiny a je totozné s nazvem
spole¢nosti. Diive pfipominalo minci ¢i penézenku a bylo vyobrazeno v tmaveé zelené
barve, které mélo symbolizovat bohatstvi a zisk. Dosavadni podobu ziskalo v roce 2009,
kdy spole¢nost prosla rebrandingem a zavedla nové trojrozmérné logo, vyobrazené na
prihledném pozadi. Barva byla zménéna na svétlejsi zelenou, ktera symbolizuje
piekonani vSech bariér a konzervatismu. Zména loga byla provedena v ramci nové
strategie, kterd méla za cil zvysit efektivitu planovanych aktivit, zménit vnimani lidi, ale
zaroven si udrzet stavajici zakazniky a pfilakat nové. Celé logo ma ztélesiiovat stabilitu,

spolehlivost a divéru. Pismo bylo zvoleno tak, aby bylo dynamické a jasné Citelné.

URL — doména je zvolena dle mateiské spolecnosti s odpovidajici koncovkou .cz pro
cesky trh. OvSem té€sné pred registraci internetové domény, neZ banka vstoupila na cesky
trh, zalozil podnikatel Pavel Juranek firmu Sbér bank a zaregistroval doménu pod jejim
jménem. Firma ovSem nevykazovala Zadnou podnikatelskou ¢innost a ani na webovych
strankach tomu nebylo jinak, pouze zde byly umistény reklamni odkazy na jiné weby.
Banka se proto rozhodla obratit v roce 2014 na soud a obvinila podnikatele Juranka
z nekalé soutéze. Nakonec Utad primyslového vlastnictvi uznal, Ze znacka vytvorena

podnikatelem Jurankem nebyla zalozena v dobré vite, ale s imyslem napodobit nazev

vvvvvv

Predstavitel — v soucasné dob¢ prezentuje znacku slavna tvar herecky Anezky Rusevové,
znama ze serialu Ulice. Herecka natocCila reklamni spot pro aktualni marketingovou

kampai tykajici se podpory prodeje béznych uctii. Objevuje se nejenom v reklamnim
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spotu, ale na vSech propagacnich materidlech a webovych strankach. Tvirci vsadili na

vlidny oblicej, sympatie a oblibu herecky u Siroké vetejnosti.

Barva — spole¢nost zvolila pro podporu zna¢ky zelenou barvu, ktera je pouzita v logu a
veskerych  komunika¢nich prostfedcich. Zelend patii kteplym odstinim a
z psychologického hlediska na zdkaznika piisobi harmonicky a uklidiiujicim dojmem.
Spolecnost dale volila barvy ptirodnich odstinti, nejcastéji svétle modrou a Zlutou, ktera

dotvaii prostory pobocek.

Slogan — za dobu svého plsobeni ptedstavila banka béhem marketingovych kampani
ptib¢h. Vase banka.‘‘ Je vniman jako motto spole¢nosti. Slogan je vyuZivan jako dopln¢k
I U aktualnich kampani za doprovodu jinych reklamnich hesel. Slogan byl poprvé
zvefejnén V reklamni kampani uvéadéjici znacku na trh, jejimz hlavnim cile bylo
vybudovat povédomi o nové znacéce a predstavit produktové portfolio spolec¢nosti. Slogan

pfedstavuje snahu o pfiblizeni ke svym klientim.

Obal — v tomto piipadé obal reprezentuji desky, v kterych si zakaznik odnasi domu
potiebné dokumenty. Redlné desky jsou néco hmatatelného, které zhmotni poskytovanou
bankovni sluzbu. Banka jako gesto nechava svému zakaznikovi i propisku, s kterou
podepsal naptiklad hypotéku ¢i jiny uvérovy produkt. Darek mé utuzit vztah zadkaznika
ke znacce a zvysit tak zdkaznickou loajalitu. Desky zaroven slouzi jako propagacni
material. Spolecnost zvolila typické odstiny zelené, aby vizualné ladily s logem

spole¢nosti.

2.5 Interni pohled na znacku

Bezesporu je interni branding nemén¢ dillezity ve srovnani s vnéjSim. Pro spolecnosti
poskytujici sluzby, je hlubsi pochopeni znacky u vS§ech zaméstnancii zcela zasadni. Interni
pohled na znacku bude prezentovan z hlediska vnimani zaméstnancti znacky banky.
V prvni ¢asti kapitoly jsou predstaveny hodnoty spolecnosti pro zaméstnance pfi
komunikaci s klientem. Dale je méfena zkuSenost zaméstnanci se znackou, pomoci

uréenych parametrui.
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Zaméstnanci pro banku piedstavuji jeden z nejvétsich potenciald pii budovani
dlouhodobych vztaht s klienty a pii plnéni nejenom obchodnich cilt. Avsak, aby bankéf
mohl opravdu reprezentovat znacku, nestaci pouze vhodné obleceni. Musi mit osvojeny
nazory, které spole¢nost respektuje, musi projevit spravnou rétoriku, predvést nalezité
dovednosti, a predevS§im dokazat odpovédét na otazky svych klientd a fesit jejich
problémy. Z tohoto divodu musi personal spole¢nosti podstoupit specidlni trénink, ktery
drive byval vylu¢nou soucasti odd€leni lidskych zdroj. V dnesni dob¢ se tato zptisobilost
stale vice dostava pod dohled odd¢leni marketingu a brandingu, kde jsou bankéti zauceni,
jak znacku komunikovat a prezentovat pied vefejnosti a klientelou. Nejenom zdokonaleni
komunikacnich dovednosti je dulezité, vedeni spole¢nosti musi také pravidelné
komunikovat se svymi zamé&stnanci. Interni komunikace v ramci spole¢nosti je velmi
dalezitym aspektem, z divodu hlubsiho pochopeni znacky zaméstnanci. Aby pracovnici
pochopili, jak znacka funguje a co ji prospiva, potiebuji spravné a aktualni informace o
déni ve firmé a jejich budoucich planech. A ¢im vétsi spolecnost je, tim je interni
zaméstnanci komunikovat. V bance je pro komunikaci se zamé&stnanci zvolena predevsim
pisemna forma, prostiednictvim firemniho zpravodaje, e-mailu a intranetu.

Vizudl bankéte vytvari u klienta prvni dojem, ale v pfipad€ osobniho jednani je
pottebné toto zdani podpoftit kvalifikovanosti a dostate¢nou piivétivosti, kterd klienta
usvéd¢i o jeho schopnostech a znalostech. Bankét musi vynikat ve tiech hlavnich
oblastech: vzhled, komunikace a znalosti. V piipadé€, ze tyto faktory dostate¢né ovlada,
je zajistén téméf jisty Gspéch. Aby bankét docilil kladného vysledku, mél by se fidit
nasledujicimi tipy a zajistit hodnoty spole¢nosti:

e ukazat lidskost — zdkaznik ocekava ptrijemnou komunikaci a tsmév na rtech
bankéte. Zakaznik by se mél citit pfijemné a v ptipad¢, ze bankét béhem jednani
zapoji svoje osobni kouzlo, nebude mit klient pocit neustalého tlaku. Klient se
vice zapoji do jednani a k bankéfi ziska vétsi diveéru

e zajistit dlouhodoby kontakt mezi bankéfem a klientem — bankét by mél dbat na
udrZeni kontaktu s klientem. V piipadé, Ze klient sam nenabidne dalsi setkani,
m¢él by bankéf navrhnout formu dalSiho kontaktu napf. telefonat

e Dbyt ambasadorem znacky — pokud je bankér na svou znacku hrdy a zije ji, klienti

toto nadSeni vyciti a jevi se jim veskeré informace divéryhodné;si
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e pusobit jako tym — klient vnim4 jako ptinos, pokud se jednani s odbornikem
napf. z investic ucastni i jeho osobni bankéf. Citi, Ze zaméstnanci pusobi jako
jeden tym a vytvafi tak pro klienta pocit bezpeci.

Konkrétni jednani s klientem musi vést k vyfeSeni zddaného pozadavku a zavér jednani
by mélo doprovazet ptijatelné feSeni pro klienta. Pro nalezeni vhodného feSeni, je nutné
zjistit od klienta veskeré potfebné informace prostiednictvim otevieného rozhovoru.
V pribéhu jednani by mél bankét pouzit jazyk klienta, tak aby mu porozumél. Nabidnout
mu co nejsrozumitelnéjsi a nejjednodussi predstaveni prislusnych dokumentii. A
Vv ptipadé, Ze klient jevi zajem 0 ekologickou oblast, je bankéfem informovan o zelenych
a ostatnich spolecensky prospésnych aktivitach. Tim si banka vytvaii a buduje viely vztah

s klientem, na kterém muize v budoucnu stavét.

2.5.1 Méfeni zkuSenosti zaméstnanci

Pro méfeni zkuSenosti zaméstnancti se znackou banky jsou vyuzity tfi parametry, kterymi
jsou NPS, tedy ochota doporucit banku jako misto pro praci, mira fluktuace zaméstnancti
a pruzkum souznéni zaméstnancli se znackou banky.

Banka v poslednich dvou letech provadi prizkum spokojenosti zaméstnanctu. V
ramci snizujici se efektivity a angazovanosti zaméstnanct, chtéla spole¢nost piijit na
hlavni pfic¢inu a také zjistit, jak jsou zaméstnanci spokojeni s chodem spolecnosti a jaké
vnimaji nedostatky. Vzhledem k velikosti spole¢nosti a po¢tu zaméstnancti, zvolila sbér
dat prostfednictvim online dotazniki. Prizkum upozornil na fadu véci, které banka musi
zmé&nit. VEtSina zaméstnancl upozornila na ne piili§ piijemnou atmosféru v bance,
nedostate¢nou komunikaci ze strany vedeni v oblasti strategie a vize banky, a vznikly i
vytky smérem k firemni kultufe. V roce 2019 cCinilo NPS skoére, které zaznamenéava
ochotu doporucit banku jako misto pro praci, na urovni -65. V roce 2020 byla hodnota o
néco vyssi, vzrostla na uroven -47, avsak i tato hodnota neni zdaleka piizniva. Skore se
pohybuje v zapornych hodnotach, coz znaci silnou neochotu zaméstnanci, doporucovat
banku jako vhodné misto pro praci ostatnim potencionalnim zajemctim. Tento efekt se
projevuje i na dalsim kritériu, a tedy zvysené fluktuaci zaméstnanci. Fluktuace za rok
2020 ¢inila v celkové mite 27 %, znichz 48 % bylo z dobrovolné vile. Nej€astéjsi

divody zaméstnanci uvadéli povahu a népln prace ¢i osobni divody. Primérna fluktuace

80



v Ceské republice se pohybuje v rozmezi 14-16 %. I tato uvadéna hodnota se pohybuje
mirné nad pramérem.

Na zéklad¢ ziskanych podnétd, banka zorganizovala workshopy, s cilem
identifikovani oblasti pro zlepSeni a soucasné definovani krokd, které zajisti plynulou
implementaci. V soucasné dobé pracuje na jejich realizaci a v pristim obdobi bude
zhodnocen jejich efekt. Cilem této iniciativy je podpofit angazovanost zaméstnanct a
jejich loajalitu vuéi bance. Banka podporuje své zaméstnance i V oblasti duSevniho a
fyzického zdravi. V ramci podpory rovnovahy mezi osobnim a pracovnim Zivotem,
poskytuje zaméstnancim pét tydni dovolené, a navic jesté pét dni placeného osobniho
volna. V ptipadé zapojeni do dobrovolnickych aktivit, maji zaméstnanci narok na jednu
absenci ro¢né, kterd jim je nasledné proplacena. Déle organizuje projekt Dny zdravi, v
jehoz rdmci nabizi zaméstnanciim programy, tykajici se jejich duSevniho a fyzického
zdravi. Jedna z madla aktivit jsou napf. individudlni konzultace s fyzioterapeutem,
psychologem nebo nutricnim poradcem. S tim souvisi i nové zavedené zaméstnanecké
benefity. Pfispévky slouzi pro volnocasové aktivity. Soufasné¢ banka poskytuje

mimotadné odmény, které slouzi jako nastroj manazerim pro operativni fizeni.

2.5.1.1 Vniméani zna¢ky zaméstnanci

Pro porovnani vnimaného a pozadovaného vnimani znacky zaméstnanci, byla zvolena
metoda sémantického diferencialu. Sbér dat probéhl formou CAWI. Zakladni soubor
obsahuje vSech 705 zaméstnanci a je shodny s vybérovym vzorkem. Respondenti
odpovidali formou on-line dotazniku a celkova navratnost ¢inila 13 %. Stru¢ny dotaznik
byl rozeslan prostiednictvim firemniho e-mailu se Zadosti o vyplnéni. Prizkum probihal
v dob¢ od 8.2. do 21.2.2021. Pro aplikaci diferencialu byla vyuzita obvykla sedmibodova
Skala.

Z vyhodnocenych dat vyplynulo né€kolik hlavnich rozkold. Zaméstnanci
predevSim povazuji banku za konzervativni, nevyraznou, nudnou a s nepfili$ silnou
pozici na trhu. V ¢em se naopak dojmy shoduji je mezinarodni pisobnost, nabidka sluzeb
jak pro jednotlivce, tak pro firmy, tradi¢ni postaveni a spolecensky odpovédna firma, na

¢emz si banka zaklada.
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Lokdlni e et Mezindrodni
Divéryhodnd ® Nedtvéryhodna
Kompetentni ® Nekompetentni
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Tolerantni ® Netolerantni

Zabavna ® Nudna

Profesiondlni @ Neprofesiondlni
Spolecensky zodpovédnd e Spoledensky nezodpovédna
Nekonvenéni ® Tradiéni

Kvalitni ® Nekvalitni

Seridzni ® Neseriozni
Sofistikovana @ Jednoducha

Pfivétiva e Nepiatelska

Vyrazna ® Nevyrazna

Pro jednotlivce @ Pro firmy
1 2 3 4 5 6 7
—e—Pozadovani hodnota Vniména hodnota

Graf 1 Porovnani poZadované a vnimané hodnoty zna¢ky zaméstnanci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zhodnoceni
Z provedené analyzy vyplynulo nékolik znepokojujicich fakt. I kdyz hodnota NPS

V porovnani s rokem 2019 vzrostla, stale se pohybuje v zapornych hodnotach. Je tedy
patrné, Ze vétSina zaméstnanct by nedoporucila zndmym ¢i blizkym lidem banku jako
vhodné misto pro praci. V tomto piipad¢ se naskytuje prostor pro zlepSeni. Je nutné,
vnimat piijaté reakce respondentil, poucit se z nich a aplikovat je do praxe.

Z hlediska intenzity fluktuace, neni definovana piesna hranice, ktera vymezuje
Skodlivost fluktuace pro spolecnost. Samoziejmé je nutné brat v ivahu 0 jaké pozice se
jedna. V ptipadé, Ze je relativné snadné proSkolit zaméstnance na pozadovanou pozici,
neni tfeba vénovat aktualni mife fluktuace zvySenou pozornost. V bance byla
zaznamenana v¢EtSi mira fluktuace, co se tyce obchodnich pozic, které jsou naro¢né na
komunikaci s klienty. I kdyz se banka snazi podnikat urcité kroky, v tomto pfipad¢ se
zvysenou fluktuaci pocita. Na cem by banka méla naopak zapracovat, je dobrovolna mira
fluktuace, ktera ¢ini k poméru celkové zhruba polovinu.

Z hlediska vnimani znacky z pohledu zaméstnancu, byla nalezena neshoda
v nékterych aspektech, podrobnéji vymezeno v tabulce €. 5. Naopak shoda byla
zaznamenana v aspektech: mezinarodni, tradi¢ni, spolecensky odpovédna firma a vhodna

jak pro retailovou, tak korporatni klientelu.
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Tabulka 5 Méfeni zkuSenosti zaméstnanci za rok 2020

Pruzkum souznéni

Obdobi Hodnota Fluktuace Pozadovana Vnimana
NPS hodnota hodnota
Celkova—27 % Silna pozice na trhu, | Slaba pozice na trhu,
Rok 2020 -47 Dobrovolna —48 % | presvédéiva, Gispésna, nepiesveédEiva, ne

Nedobrovolna — 52 % vyrazna prilis uspésna,

nevyrazna

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6 Analyza loajality zakazniku

Schopnost udrzet si stavajici zdkazniky ve vysoce konkuren¢nim prostfedi, hraje asto
rozhodujici roli. Nékdy je zavaznost tohoto problému spole¢nosti podceniovana a top
management se spiSe zamétuje na udrzeni zakaznikd, kteti nejsou ke znacce piilis loajalni
a fadi se do skupiny pasivnich zdkazniki ¢i hlidac¢ii cen, kteti pro podnik z dlouhodobého
hlediska nehraji podstatnou roli. Ale z teoretického hlediska existuje n€kolik praktik,
které zajisti loajalitu zédkaznikli a odstrani pfi¢iny nespokojenosti. Abychom zajistili
optimalizaci procesu, je potfebné nejprve analyzovat soucasny stav a faktory ovliviujici
pfesun zédkaznikl k jinym bankdm. Prvni nezbytny krok souvisi s vyhodnocenim, o kolik
klientd rocn€ banka pfichdzi. Neni dulezité zjistit pouze pozadovanou hodnotu, ale
Vv del$im ¢asovém horizontu priibézné hodnoty monitorovat a vyvodit z nich dasledky.
Jako data s vypovidajici hodnotou slouzi celkovy pocet aktivnich klienti a mobilita

V ramci zkoumané banky.

2.6.1 Mobilita klientd

V poslednich mésicich se banka potykd se vzriistajici mirou mobility, tedy pfesunu
klientti k jinym bankovnim spoleénostem. Uvahu o zméné banky podporuje také Kodex
mobility, ktery klientim usnadiiuje piechod k jiné bance. Kodex mobility vznikl v roce
2009, ale jako povinny standard byl zaveden v roce 2017. Byl vytvofen pod zastitou
Ceské bankovni asociace a ma zajistit klientim, co nejjednodussi pribéh zmény banky.
Standard mobility klientl neboli Kodex mobility vychéazi ze zdkona o platebnim styku a
obsahuje ustanoveni navazujici na postup klienta, zménit dosavadniho poskytovatele
platebnich sluZeb na nového. Jde piedeviim o podporu klienta ze strany Ceské bankovni
asociace, kdy byly neopravnéné klientovi i€tovany nesmysIné poplatky nebo stanoveny
zbytecné prirazky. Dnes klientovi stac¢i zazadat o prechod k jiné bance a dosavadni banka

ma povinnost poskytnout vSechny informace, véetné nastaveni v jeho internetovém
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bankovnictvi a prenosu dat. Soucasné je povinna piijmout vypovéd smlouvy o
bankovnim wétu. Cinnosti, které nova banka podle kodexu musi zajistit pfi pfesunu
Klienta:

e otevieni bézného uctu v nové bance

e zruSeni bézného uctu v ptivodni bance

e ptevod kladnych trvalych zlstatkti z piivodni do nové banky

e prevedeni veskerych trvalych piikazd k uhradé z pivodni do nové banky (Ceské

bankovni asociace, 2018).

Miize se stat, Ze z obavy 0 ztraty klienta, nabidne ptivodni banka vyhodnéjsi podminky a
klient u ni setrva. V ptipade¢, Ze je zdkaznik zavdzan vii€i bance nepienositelnymi zavazky
napf. hypote¢ni ivérem, musi vytrvat do ukonéeni fixace nebo zaplatit bankovni poplatek
za mimotadnou splatku a nasledn¢ si dluh pfevést ke konkurenéni bance. Od roku 2016
umoznuje novy Zakon o spotiebitelském tuvéru, splatit hypotecni uvér po dobu jeho trvani
bez uctovani horentnich sum. Banka na zaklad¢ novelizovaného zakona mtize pozadovat
pouze nahradu ucelné vynalozenych naklad, za které se povazuji finanéni a
administrativni naklady spojené se zménou banky. Tyto ndklady nesméji prevysSovat
sumu urokd, které by klient zaplatil za dobu od ptedCasného splaceni do konce obdobi
fixace. Klient ma také moznost splatit 25 % z celkové vySe uvér zcela bezplatné. Zména
banky neni komplikovani ani v pfipad€ nevyuziti Kodexu mobility, jelikoz pfedchozi
prezentované ¢innosti, 1ze vyfidit individualné béhem jedné navstévy v bance. VeSkeré
tyto legislativni aspekty usnadiiuji klientim ptechod k jiné bance

Jak je patrné z grafu, mobilita klientd, ktefi od banky odchazeji, vyrazné pievysuje
mobilitu nové pfichozich. Je ziejmé, Ze od piijeti Kodexu mobility banka zaznamenala
mirnéj$i narist odchozich klientl. Konzervativngj$i klienti nechtéli, 1 pfes vyraznou
nespokojenost, podstupovat zdlouhavy proces spojeny s vycerpavajici administrativou.
Ptijata novela toto stanovisko velmi rychle zménila. I kdyZ novy zédkon o platebnim styku
ptiSel v platnost od 1. biezna 2017, dle dostupnych prizkumti vétSina obyvatel viibec
nevédéla, Ze existuje. Proto banka zaznamenala mirny propad aZ rok po uzikonéni
standardu. O informovani vefejnosti se zaslouzila predev§im Air bank, kterd ve svych
pocatcich postavila reklamni kampané pravé na Kodexu mobility. A pravé na zakladé
velmi populdrnich komunika¢nich kampani a mobility ziskala Air bank vice nez dvé

petiny svych klientd.
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Mobilita klienta za rok 2018 az 2020

Podet kienta

Obdobi
mobilita in mobilita out Expon. (mobilita in) ceceeeee- Expon. (mobilita out)
Graf 2 Mobilita klienta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zhodnoceni

Cesti obyvatelé uz nevoli jednu banku na cely Zivot, jak tomu byvalo diive, v dobach,
kdy se na trhu pohybovaly pouze velké bankovni domy. V dnes$ni dobé mensich bank, je
trend vyuzivat bankovni sluZzby od vice bank najednou, coz potvrzuje i prizkum Fio
banky provedeny v ¢ervnu roku 2020. Bylo zjiSténo, Ze sluzeb jedné banky vyuZziva 69,2
%, dv¢ banky soucasné 19,5 % a dokonce tii a vice bank odpovédélo 5,8 % dotazanych
respondentt. Klienti se neboji v soucasné dob¢é experimentovat, vyuzivaji nové sluzby a
zfizuji si vice UCth u n€kolik rtiznych bank. Proto se banky snazi odliSovat a nabizet
klientim nadstandartni sluzby, které konkurence neposkytuje. Dle internich dat je zfejma
klesajici tendence. Banka v prubéhu tii let ptisla zhruba o 10 000 klientd, coz Cini 8 %

pokles.

2.6.2 ZkuSenost zakazniki se znackou

Jednim ze zékladnich ukazatelli pro méteni zdkaznické loajality je vyuzivan NPS, ktery
vypovida 0 ochoté zakaznikli doporucit znacku. V bance je NPS méfeno v ramci tii
zékladnich urovni, jednak v ramci spokojenosti s produktem, s bankéfem a ochotou
doporucit banku. Interpretovana data jsou ziskana na zakladé priizkumu banky, ktery

kazdoro¢né probiha. Sbér dat je zapocat na zacatku roku a trva tii mésice. V roce 2019
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Vv ramci strategického NPS probéhl sbér na zédkladé metody CAWI a CATI. Metoda
CAWI je realizovana online, kdy respondenti prizkumu jsou dotazovani formou
strukturovaného dotazniku. Vyhodou této metody je moznost zobrazeni obrazk, grafiky
a lze v prib¢hu prehrat 1 reklamni spot. Dotaznik je formulovan tak, aby klienty nenudil
a motivoval je kzdarnému dokonceni. Naopak metoda CATI probiha formou
telefonického dotazovani. Bezprostiedni vyhodu této podoby prizkumu, zajistuje
nahodny vybér respondentli, pomoci generatoru telefonnich ¢isel. Tudiz zaméstnanec
call centra nema moznost vybér respondenta ovlivnit. Reprezentativni vzorek ¢inil v obou
variantach 250 klient banky. V roce 2020 byla vyuzita pouze forma online dotazovani a
cilil na ovéfeni pozice banky na trhu. Ugastnilo se ho 150 klientd.

Klasické transakéni NPS je méfeno na denni bazi, kdy klient je oslovovan hned
druhy den po navstévé pobocky. Cilem procesu je méfit a monitorovat zdkaznickou
zkuSenost klienti po navstévé pobocky banky. Klienti kladné hodnoti predevsim
pfijemny a vstficny personal, profesni piistup a kvalitu poskytovanych informaci od
bankéit. Vice nez dvé tfetiny pozitivniho hodnoceni se tykd formy komunikace a
personalu na pobockéch, produktové portfolio uchvatilo pouze 7 % dotazovanych. Ve
vSech pozorovanych ukazatelich, je ve srovnani s pfedchazejicim rokem, viditelna
rostouci tendence. Hodnota strategického NPS oproti roku 2019 vzrostla na Groven
kladnych ¢isel, ale jelikoz udava celkovy dojem klienti na banku, je hodnota 20 velmi
malé ¢islo. Neni stanovend pfesnd mira, kterd znaci Uspéch spolecnosti a které by
spolecnosti méli dosahnout. Velmi zéaleZi na oboru podnikani a oblasti poskytovanych
sluzeb. Samoziejmé, ¢im je mira ukazatele vySsi, tim zna¢i pro firmu pozitivngjsi
vice.

Ukazatel¢ casteéné svédci o kvalité poskytovanych sluzeb a podavaji bance
okamzitou zpétnou vazbu od jejich klientd. Na zdklad¢ zpétné vazby muize spolecnost
optimalizovat ne zcela efektivni procesy, zavést nékolik zmén vedoucich ke zvySeni
klientské spokojenosti a také zahdjit inovacni proces, ktery mize poskytnou feSeni pro

jednotlivé individudlni potieby zakaznikd.
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Tabulka 6 NPS za rok 2019 a 2020

2019 (v %) 2 020 (v %) Komparace
Ochota doporucit (NPS) 59 68 1
Spokojenost s produktem 64 69 1
Spokojenost s bankéfem 80 87 1
Strategické NPS -16 20 1
Rozdéleni skupin Ptiznivei | Odpurei | Piiznivei | Odptrci
strategického NPS 27 % 43 % 48 % 28 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti péce o klienty banka méfi a monitoruje zakaznickou zkusenost klientd s bankéfi.
Mefteni spokojenosti s bankéfem probiha pomoci online platformy formou kratkého
strukturovaného dotazniku. Dotazovana cilova skupina jsou klienti, kteti pobocku jiz v
minulosti navstivili. Na zakladé prizkumu z roku 2020 byly zjistény piednosti bankétu a
piedstaveny slabiny mozné pro zlepsSeni. Jako silné stranky byly definovany ochotny a
vstiicny personal, vstficnd komunikace s profesionalnim pfistupem a rychlost obsluhy.

Tyto jednotlivé aspekty byly brany v potaz, v ptipad¢, Ze jejich Cetnost Cinila nad 7 %.

Naprosta Neplni Prekracuje
spokojenost Nespokojenost ocekavani Plni o¢ekavani ocekavani
0-19 20-39 40-59 60-79

Obrizek 9 Skila pro zhodnoceni spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 7 Index spokojenosti s bankéifem

Rok 2020
Index
spokojenosti s
Pobocky bankéiem
Jihocesky kraj 90
Jihomoravsky kraj 87
Karlovarsky Kraj 92
Kralovehradecky kraj 85
Kraj Vysoc¢ina 94
Liberecky kraj 88
Moravskoslezsky kraj 93
Olomoucky kraj 83
Pardubicky kraj 92
Plzenisky kraj 86
Hlavni mésto Praha 81
Ustecky kraj 90
Zlinsky kraj 90

Zdroj: Vlastni zpracovani dle banka BS, 2021
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Dle uvedenych hodnot v tabulce Ize konstatovat, ze klienti jsou s praci bankéit velmi
spokojeni. Ve vsech ptipadech dle uvedenych indexi, které byly hodnoceny na zakladé
predem stanovené Skaly, lze konstatovat, ze bankéfi pracuji velmi dobie a pievysSuji
ocekavani svych vedoucich pracovnikii. Data byly ziskana z internich zdroji banky.
Spolecnost si neptala uvést konkrétni nazvy mést, kde se jednotlivé pobocky nachazi,
proto byli definovany kraje a vramci vice pobocek v jednom kraji byly hodnoty
zpriméerovany. Nejnizsi skore méla prekvapivé prazska pobocka, které dosahovalo
hodnoty 72, ale i tak se pohybovalo v piijatelné hranici, kdy bankéfi plni o¢ekavani svych

klientu.

Zhodnoceni

V ramci kvalitativniho hodnoceni bylo formou obsahové analyzy shrnuty stézZejni body:

Ptiznivci: vyzdvihuji predevsim vstiicny a ptijemny personal pobocky. Dal$im pfinosem
zadkaznici spatiuji rychlost odbaveni, ocenuji, Ze nemuseji ¢ekat v dlouhych frontach.
V ramci komunikace kladné hodnoti Giroven profesionality, s kterou je setkani vedeno a
zaroven osobni pfistup, s kterym je ke klientim pfistupovano. Klienti taktéz uvadeli
spokojenost se ziskanymi informacemi, které jim byli podany v ramci setkani s bankétem.
Néekolik klienti uvedlo, Ze zaroven oceniuji dostupnost pobocek a dlouhou oteviraci dobu

nékterych pobocek, kterd jsou otevieny az do 19:00 hod.

Odpiirci: nejvice stiznosti bylo vedeno v rdmci nefunk¢nosti systému ¢i jednotlivych
funkci. Spousta klientli uvadéla jako hlavni zdroj nespokojeni nefunkénost internetového
bankovnictvi a S tim souvisejici osobni navstéva pobocky, jelikoz nebylo mozné vyftesit
pozadavek online ¢i telefonicky. Tedy Spatnd dostupnost bankovnich sluzeb. Né&které
klienty rozhotc¢uji zmény urokovych sazeb, které nejsou zapoclitany automaticky
k nékterym zvyhodnénym bankovnim produktim. Spousta stiznosti také plynula
z opozdénosti n€kterych zdkladnich funkci napt. platba bezkontaktni platebni kartou ¢i
zavedeni pfehledné mobilni aplikace. Nespokojeni klienti také zdlraziuji chybéjici
bankovni sluzby, neuplnost informaci pii nabidce produktu, zastaralost mobilni aplikace

¢1 internetového bankovnictvi.
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Limity metodiky NPS
NPS je vniméni jako jedna z nejpouzivanéjsich technik méfeni zdkaznické vérnosti, ale i

tato metrika ma své limity. Z nejvétsi Casti je kritizovana jeji jednoduchost a omezenost.
Omezenost stupnice od 0 do 10, podle které zakaznici hodnoti jednotlivé parametry,
nemusi vyhovovat v§em respondentiim. Kazdy respondent reaguje na stejné otazky jinak
a velmi také zalezi, z jaké geografické Casti svéta pochazi, jakou nabozenskou kulturu
uznava a zda ji viibec uznava nebo jaké ma zvyklosti atd... Nékteii respondenti uvedou
hodnotu 10 pro ochotu doporucit, pfitom nejsou zcela spokojeni. Avsak urcité skupiny
zakaznikli 1ze identifikovat pomoci podobnych znakii, podrobnéji v kapitole Cilové
segmenty. Ziskani konkrétnich dat od cilovych segmentt, povede ke kvalitnéj$im a
presnéjSim datim. I u jako jinych prizkumi je zapotiebi mit dostatek dat a nenechat se
ovlivnit individudlnimi vysledky, proto je potfebné stanovit si dostatecny reprezentativni

vzorek.

2.6.3 Faktory ovliviiujici zakaznickou loajalitu
Aby bylo pochopeno vnimani zdkaznikii a rozpoznany faktory, které vyznamné ovliviuji
zakaznikovo chovani, byl proveden v ramci predmétu Vyzkumné metody v fizeni,
kvantitativni priizkum. Zamétoval se pfedevsim na vliv demografickych proménnych na
loajalitu klientd a také dalSi faktory, které ji ovliviiuji. Metodika prace, sbér dat a jejich
analyza jsou podrobnéji vymezeny v ptiloze. Zde budou predevs§im prezentovany zavery
vyzkumu a interpretovany vychodiska pro zlepSeni stavajici situace banky.

Na zékladé¢ ziskanych dat, bylo objasnéno zastoupeni loajalnich klientli v poméru
60,55 %. Tato hodnota zahrnuje klienty, kteti dlouhodob& vyuZivaji bankovni sluzeb
banky, jsou s ni spokojeni a do budoucna neuvazuji o zméné. Soucasné tato skupina
pokryva 1 tzv. pasivni klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb jenom dané banky, ale nejsou s ni
piiliS spokojeny a sluzeb vyuZivaji spiSe ze zvyku. V nasledujici tabulce neni zastoupena
kategorie nezékazniki, jelikoz prizkum byl aplikovan pouze na klienty banky, ale pro
celistvost rozdéleni byla i tato skupina v tabulce ponechana. Zakaznici na rozhrani
pokryvaji 20 % z celkového poctu respondentli a vyuzivaji pro své ucely dvou nebo tii
bank. Posledni zastoupenou skupinou jsou hlidaéi cen, ktefi nejsou loajalni zadné bance

a rozhoduji se pouze na zéklad€ jediného kritéria a tim je cena.
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Tabulka 8 Rozdéleni klienti dle miry loajality

Kéd Kategorie A})solutni VRelativm’ Ifumulativni
Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%)
1 Oddani zakaznici 101 46,33 46,33
2 Pasivné vérni 31 14,22 60,55
3 Zakaznici na rozhrani 45 20,64 81,19
4 Hlidaéi cen 41 18,81 100
5 Nezakaznici 0 0 100
Celkem 218 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Demografické zmény prostitedi mohou mit dopady nejen na vytvofeni marketingové
strategie, ale mohou se projevit i viadé dalSich oblasti. V souvislosti s hlavnim
problémem zavére¢né prace, byl zamér, objasnit vliv sociodemografickych proménnych
na loajalitu klientd. Byla hledana souvislost s témito parametry: pohlavi a vékova
struktura respondentd, socialni status, pfijem a tirovei vzdélani. Profilace respondentt je
podrobnéji vymezena v Pfiloze ¢.1. Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjiSténo, ze
loajalnéj$imi klienty jsou Zeny a star$i lidé. Byl vypozorovan pozitivni trend rostouciho
véku a miry loajality. K vice nedtvéfivym klientim patii muzi a jedna ¢tvrtina z nich se
rozhoduje jen na zakladé ceny. Co se tyce Urovné vzdélani, lidé se zdkladnim vzdélani
tihnou spiSe k pasivni loajalité, kdy sice nejsou spokojeni se svou bankou, ale dale u ni
setrvavaji. Naopak vzdélangjsi lidé, ktefi dosdhli miniméalné magisterského vzdélani, se
rozhoduji na zakladé vice kritérii a vyuzivaji sluzeb od nékolika bank. Z hlediska
socialniho statusu byl vypozorovan pouze vétsi pomér podnikatell, zhruba jedna tfetina,
kteti tihnou vice k cen¢ nez ke znacce banky.

Na zéklad€ poznatkti od jinych autorli byly stanoveny parametry ovliviiujici miru
logjality. Pro prizkum byly vybrany tyto faktory: spokojenost, znamost a image znacky,
zkuSenost, diivéra, cena, kvalita a podil banky na trhu. Parametry byly ptedstaveny
respondentlim prizkumu a ti nasledné zvolili jejich diileZitost podle vlastniho minéni. Na
zakladé provedenych analyz byla prok4dzana mira zavislosti parametrt na loajalité. Mezi
image znacky. Mezi témito parametry panuje jen nepatrny rozdil. Mén¢ dilezité se
klientim jevi podil banky na trhu, kvalita bankovnich sluZzeb a dokonce cena, kterd je

Vv zavésu hlavnich ¢tyt faktort.
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Prumérna hodnota dalezitosti
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Graf 3 Faktory ovliviiujici loajalitu klienta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zasady pro vybudovani diivéry s klienty

Budovani vztahl se zdkazniky hraje velmi dileZitou roli v marketingovém prostiedi.
Diferenciace znacky ptedstavuje klicovy aspekt pifi konkurenceschopnosti kazdého
podniku. Nékolik studii se zabyva otdzkou faktorti ovliviujici zdkaznickou loajalitu. Za
klicovy faktor, ktery zasadné ovliviiuje loajalitu, je povazovana spokojenost zakaznikd.
bankovnictvi je diveéra. Na zaklad¢ ziskanych dat je ziejmé, ze banka muze zajistit
loajalitu klientt ke znacce, na zaklad¢ ziskané duvéry klientti. Zakaznici chtéji, aby mohli
své bance dlivéfovat. Proto si banka musi vybudovat ditvéru na zéklad¢ silného vztahu
mezi klientem a bankou, a posilit tak jejich loajalitu ke znacce. Aby mohla byt posilena
vzajemna interakce a zajisténa pozadovana divéra klienta k bance, je nutné dodrzovat
nasledujici zasady:

e transparentnost — predevSim u bankovnich spolecnosti ma toto pravidlo zasadni vahu.
Klienti budou bance duvérovat v piipadé, ze budou veSkeré aspekty komunikace
pochopitelné a jasné definované. Oteviena komunikace z hlediska cen a dostupnost
veskerych potfebnych informaci

e projevit pochopeni — vnimat klientovi pozadavky a projevit pro n¢ pochopeni
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e konzistentnost komunikace — aby vzrostla divéryhodnost banky v klientovych o¢ich, je
nutné zvolit takové komunikacni kanaly, které vytvori konzistentni celek

e spolecenska odpovédnost — klient potiebuje védét, ze je v dobrych rukou. V piipadé
banky se jedna napt. o vykonavani riznych spole¢ensky odpovédnych aktivit

e psychicka stimulace — v dnes$ni dob¢ nestaci klientovi pouze prodat produkt, je nutné
nabidnout néco vice, uréitou psychickou stimulaci, ktera je zajisténa emocemi a

pochopenim zakaznika.

Zhodnoceni
Standardizovany dotaznik zahrnoval v posledni oteviené otazce prostor pro klienty, kde

mohli navrhnout jednotlivé aktivity, které by vedli ke zlepSeni vérnostniho programu
a posileni zakaznické loajality. Otdzka byla vyhodnocena pomoci obsahové analyzy a
Z nasbiranych odpovédi byly zjistény nasledujici fakta. Klienti by nejvice ocenili tyto
aktivity:
e rozsifeni rozsahu sluzeb
- zZprovoznéni chybéjicich sluzeb, které poskytuji konkurencni banky (napt. novych
platebnich metod, propojeni bankovnich ¢t se zahrani¢nimi)
- zavedeni programu s moznosti vyuziti slev vV riznych oblastech piredevsim energie,
telekomunikace a doprava
e zvysit pohodli klient
- zZptisnéni zabezpeceni internetového bankovnictvi
- on-line bankovnictvi
e snizit cenu bankovnich produkti
- SniZeni Grokl u uvérovych produkti
- zvySeni urokd u spofticich produktii
- sniZeni nebo zru$eni jednotlivych bankovnich poplatkt
- zavedeni finan¢nich bonusi pro vérné klienty
e  zajistit pfijemnéjsi zkuSenost se znackou
- bezplatné odborné konzultace

- 0sobng&jsi pristup bankéra.

2.6.4 Reklamaéni politika
Reklamacni politika také vyrazné ovlivituje spokojenost zédkaznikli a jejich naslednou

loajalitu. Collier a Bienstock (2006) predkladaji vyzkumy, které prokazaly, ze dojde-li
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k selhani pii poskytovani sluzeb, souvisi reklamacni politika vyznamné s divérou,
zamérem opétovné vyuziti dané sluzby a s vérnosti zékaznika. Také potvrzuji fakt, ze
nasledné chovani prodejce, v piipadé¢ nekvalitné poskytnuté sluzby, souvisi se
zakaznickou spokojenosti a celkovym vnimanim kvality sluzeb. Nespokojenost
zakaznikl muze vyvérat v negativni hodnoceni, pozadavek klienta v podob¢ finan¢ni
kompenzace nebo dokonce v téch nejzazsich ptipadech, mize vést k ukonceni vztahl
s prodejcem. Proto je dulezité, aby spolecnost méla promysleny mechanismus feSeni
reklamaci a dokézala ovlivnit prubéh reklamace ve sviij prospéch. Oblast stiznosti
zakaznikii, jsou casto opomijenou skuteCnosti, pfitom spoleénost mize z téchto
zkuSenosti Cerpat pro dalsi rozvoj a zdokonaleni. AvsSak stiznosti a nespokojenost spolu
ne vZzdy dokonale koreluje. JelikoZ ne vSichni nespokojeni zdkaznici si realné stézuji. Tato
skrytd nespokojenost je pro spolecnost opravdovou hrozbou, jelikoz zdkaznici mohou své
znepokojeni vyjadfit jinymi zplisoby napi. negativnim ovliviiovanim potencionalnich
zékaznikd nebo pierusenim vztahu se spole¢nosti (Skapa, 2012, str.59-61).

| v oblasti bankovnich sluzeb ma klient pravo reklamovat poskytované sluzby.
V dnes$ni dobé uz toto opatieni klienti vyuzivaji zcela bézné a je to jeden z divodi, pro¢
pocet registrovanych zadosti stale roste. VétsSinou dochazi k pochybeni na strané banky,
at’ uz se jedna o vypadek sluzeb nebo vazné chyby, kdy klient pfichazi o své penize. Milize
se také stat, Ze klientovi nesedi zalctovani provedenych plateb nebo stav penéZnich
zUstatkl €1 nastane jiny problém souvisejici s bankovnimi sluzbami. Banka se snaZi, aby
tyto ptipady vznikaly pouze ojedinéle, ale 1 tak se od roku 2019 postupné zvysil pocet
zpracovavanych reklamaci a vroce 2020 se tento vzrustajici trend potvrdil. Banka
dokonce zaznamenala rekordni pocet Zadosti, 1 za stavu protiepidemickych opatieni. S
vyjimkou ¢tvrtého mésice, banka zaregistrovala kazdy mésic o n¢kolik stiznosti vice nez
minuly rok. V nékterych mésicich se dokonce rovnal dvojnasobku poctu obdrZzenych
stiznosti za dany mésic v prechazejicim roku. Nékteré zadosti nejsou ve statistice ani
zminény, jelikoZ je pracovnici na obchodnich mistech ¢i z kontaktniho centra vyftesili
pfimo na misté nebo po telefonu ke spokojenosti klienta.

Pro banku jsou reklamace klientd diilezitym indikatorem pro vyjadieni jejich
pocitll a zaznamenani vnimanych problémt, zptisobenych pouzivanim produkt z fad
bankovniho portfolia. Reakce klientli pomahaji prevazné doladit riizné nuance a vylepsit

kvalitu poskytovanych sluzeb. Reklamac¢ni lhita je v rdmci banky nastavena na 15
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pracovnich dni a ve vyjimecnych ptipadech, kdy do prosetfovani vstupuje tieti strana,
kterd znemoznuje vyfizeni reklamace, je standartni lhita prodlouzena na 35 pracovnich

dnii od jejiho pfijeti.

Pocet obdrzenych stiznosti
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Graf 4 Pocet obdrZenych reklamacnich stiznosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle patfi¢na banka,2021)
Zhodnoceni

Banka rozliSuje zavaznost a charakter jednotlivych stiznosti. Jsou shrnuty v nasledujici
tabulce:

Tabulka 9 RozliSeni zavaznosti reklamaénich stiZznosti

Kategorie Zavaznost Charakter reklamni stiZznosti
Zvlasté zavazné stiznosti tykajici se oblasti ochrany
1 Velmi vysoka osobnich idaji, ochrany spotfebitele, ochrany

bankovniho tajemstvi a investi¢nich sluzeb.

2. Vysoka Pravni stanovisko v piipadech pravni nejistoty.
Stiznosti vedeni klientem proti konkrétnimu zaméstnanci
3. Stiedni banky.
Stiznosti, ve kterych figuruje problematicka uveérova
4. Nizka pohledavka vii¢i bance
Stiznosti souvisejici s vypadky nebo nefunkcnosti
5. Velmi nizka informaéniho systému.

Doplnéni informaci ke specifikaci produktu ¢i aktudlnimu
6. Zanedbatelna nastaveni sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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ptipadi, predevsim se jednalo o souvislost s ochranou spotiebitele. Dalsi pomérné
zastoupenou skupinou Vv poctu reklamovanych stiznosti, banka zaznamenava Vv ramci
kategorie paté, ktera se soustfedi na vzniklé vypadky nebo nefunkcénost informacniho
systému. Veskeré stiznosti z této kategorie jsou chybou na stran¢ banky a banka by méla
dbat na funkcnost veskerych systémil. V piipadé vzniklého problému situaci neprodlené
feSit a vykomunikovat s klientem. Problémy na strané komunikace zaméstnance
s klientem, zaznamenava kategorie tfeti. Tato kategorie sice neni v reklamnich
stiznostech nejvice zastoupena, ale mél by se na ni kazdy manazer pobocky sousttedit,
jelikoz mize vyrazné€ ovlivnit zakaznikovu zkuSenost se znackou a mit dlouhodobé

negativni dopad na vnimani znacky.

2.7 Analyza konkurence

V tivodu analyzy je pfedstavena soucasnd situace v retailovém bankovnictvi pomoci
konkuren¢nich map, kde jsou charakterizovany jednotlivé konkurencni subjekty. Druha
¢ast analyzy zahrnuje samotné porovnani vybranych konkurentii dle pfedem stanovenych

kritérii.

2.7.1 Rozsah trhu

Bankovni trh se do poloviny 19. stoleti neustdle ménil z ditvodu riznych politickych
zmén, prevratd ¢i finan¢nich krizi. Od zacatku 21. stoleti lze trh v oblasti bankovnictvi
povazovat za pomérn¢ stabilni. V dneSni dob¢ banky zanikaji jen velmi malo a d&je se
tak vétsinou diky Spatné strategii ¢i z internich divodd. Ke konci roku 2020 existovalo
na ¢eském trhu 49 subjektii disponujicich bankovni licenci, z nichZ celkem 37 subjektt
je pod kontrolou zahrani¢nich vlastniki. A i pfes pomérné¢ velky pocet pusobicich
subjektii, je bankovni trh vniman jako oligopol, jelikoz dominantni postaveni v ném
zaujima pouze par velkych bank. Struktura bankovniho trhu dle Ceské bankovni asociace
(2021) je vnimana nasledovné:

e 4 velké banky?

! Velka banka je dle CNB definovana jako banka s bilanéni sumou vétsi nez deset procent celkového
objemu bilan¢ni sumy bankovniho sektoru.
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e 5 stiedné velkych bank®

e 10 malych bank®

e 25 pobocek zahrani¢nich bank

e 5 stavebnich spofitelen
Prosttedi je velmi rozmanité, soutézi zde velké banky, s riznorodou nabidkou produkti,
ale 1 mensi banky specializované pouze na urcity segment trhu. I kdyz se na ¢eském trhu
pohybuje velké mnozstvi bankovnich instituci, vyrazné mu dominuji ¢tyfi velké banky,
které vlastni vétSinovy podil na trhu. AvSak i tyto tradiéni bankovni instituce celi
konkurenci novych a mensich bank, které dokazi vyrazné€ji porozumét pozadavkim
mladsi generace. Nékteré nabizeji atraktivnéjsi podminky pro klienty, maji ve srovnani s
vétsimi bankami uzsi portfolio, proto si mohou dovolit nabidnout vyhodnéjsi podminky.
Banky mezi sebou soupefi a snazi se, aby ziskaly, co nejvyhodnéjsi postaveni na trhu.
Citi vzajemny tlak, a proto dochdzi k inovaci jednotlivym bankovnim produktim a také
ke zdokonalovani sluzeb. Vyrazn€ bankovnim institucim konkuruji i nebankovni
spole¢nosti, tudiz rivalita na trhu mezi stavajicimi konkurenty je opravdu vysoka. AvSak
bankovni instituce maji u klientd stale vétsi duveéru, jelikoz povédomi u klientl o
nebankovnich spole¢nostech stale neni na dobré urovni. I kdyz se vétSina spolecnosti
snazi zlep$it svoji reputaci, ne¢ktefi lidé si stale jest€¢ nebankovni spolecnosti spojuji s
vysokymi uroky, nepfiméfenymi sankcemi za prodleni ve splaceni a neférovym
jednanim. Naskytuje se pouze jako feSeni pro chronické dluzniky, kteti potiebuji ptjcku
co nejrychleji a bez dokladani ptijmu.

Z hlediska substitu¢niho pojeti, pfichazi na trh n¢kolik produkti a sluzeb, které
¢astecné nahrazuji ¢innost bank. Napiiklad Tesco poskytuje svym zékaznikiim vlastni
kreditni kartu. Jedna se o uvérovy produkt, kdy klient obdrZi na svou kartu urcity ,,kredit*
nebo-li Gvér, ktery vyuziva a pozd&ji musi splatit. Dal§im ohrozujicim produktem jsou
peer-to-peer plijcky, coz je princip zalozeny na plij¢ovani lidem ptfimo od lidi za pomoci
zprostfedkovatele a online platformy. Tento typ ptjcek se stal fenoménem, jelikoz P2P
pujcku mize vyuzit opravdu kdokoliv, bez ohledu na jeho tvérovou minulost. Jednou z
dalSich technologii tohoto stoleti, jsou blockchainové technologie pracujici s

kryptoménami. Blockchain pfedstavuje specifickou formu databaze, kde 1ze bezpecné a

2 Sttedni banka je definovana dle CNB jako banka s bilanéni sumou dvé az deset procent celkového objemu
bilan¢ni sumy bankovniho sektoru.
3 Mala banka je dle CNB definovéna jako banka s bilanéni sumou mensi nez dvé procenta.
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trvale uchovavat data a transakce. Uzivatelé, ktefi se podileji hlasovanim na validaci
transakci, jsou odménovani v podobé tokenti neboli kryptomén. Mezi nejznamé;jsi patii
naptiklad bitcoin. Tyto tokeny jsou sménitelné na specializovanych burzach za stitem
kartam. Jsou zalozeny na tak sofistikovanych mechanismech, které nelze zneuzit hackery.
Ovsem bitcoiny, lze platit pouze v urcitych e-shopech, proto stale neni plnohodnotnou
alternativou.

Dals8im ohrozujicim faktorem, ve kterém banky vidi velkou konkurenci, jsou tzv.
finan¢né technologické spolecnosti neboli fintechy. Na trhu v souc¢asné dobé probiha boj
mezi nékterymi fintechy a bankami, naopak nekteré banky s nimi spolupracuji a povazuji
je za své partnery. Fintechy nabizeji sluzby piedev§im prostfednictvim digitalnich
technologii a na ceském trhu se pohybuje takovych subjekti zhruba 120 — 150.
V poslednich letech zaznamendvaji dynamicky rist a vzhledem k epidemiologické
situace odhaduje feditelka Ceska fintech asociace Maria Staszkiewicz v nékterych
segmentech az dvojndsobny rist (Moniova, 2021).

Jak jsem uvedla vySe, existuje n€kolik hrozeb, které ohrozuji bankovni sektor.
Avsak, aby se jednotlivé sluzby mohly nadale vyvijet, je zapotiebi, aby konaly v souladu
s legislativou. Na zaklad¢ tohoto faktu, jsou v této chvili, pfece jen ve vyhod¢ bankovni
klientl. OvSem i tak by banky nemély ustrnout, ale snazit se, pfichazet na trh s inovacemi,

které budou drZet krok s pfichazejicimi novinkami.

2.7.2 Charakteristika vymezenych konkurenti

Banka reflektuje zmény, odehrdvajici se v soucasnosti na bankovnim trhu. Nejvétsi
udalosti je odkup sto procent akcii Equa bank skupinou Raiffeisenkbank International, od
fondu AnaCap Financial Partners. Generalni feditel Raiffeisenbank Igor Vida (2021)
uvedl ,, Koupé Equa bank je plné v souladu s nasi strategii. CR je jednim z kli¢ovych trhi,
kde je RBI rozhodnuta dale rast. Vedeni Raiffeisenbank ma silnou podporu akcionati ve
vSech aktivitach souvisejicich s jeji expanzi na Ceském trhu“. Dokonceni slouceni je
napldnovdno na konec druhého ctvrtleti roku 2021. Hlavni ¢innost Equa bank je
zaméfovana na spotiebitelské uvéry a nyni obsluhuje téméf 480 000 klientd.

Raiffeisenbank nezvetejiiuje pocet aktualnich zdkazniki, ale pasovala se do 5. pozice

97



nejvétsich bank v Ceské republice, tudiz odhad celkového poétu klienti se pohybuje mezi

hranici 800 000 az 1 000 000 klientti. Tato akvizice, z hlediska poctu klientd, vytvoii

jednu z nejvétsich bankovnich skupin na ¢eském trhu. Analyzovana spole¢nost také

uvazovala o odkoupeni Equa bank, ale oddéleni risk managementu vyhodnotil tuto

investici jako velmi rizikovou, z divodu stavu, ve kterém se momentalné¢ Equa bank

nachdzi. Proto byla tato investice béhem minulych let zavrhnuta. O dal$im spojeni také

jedna skupina PPF s Moneta Money Bank. Jedna se o flizi Monety se ¢tyfmi firmami

z PPF: Air Bank, Cesky a slovensky Home Credit a firmou Beny, kterd provozuje

platformu pro P2P pijcky Zonky. Timto spojenim muze na ¢eském trhu vzniknout tieti

nejveétsi bankovni skupina. Vedeni Monety pocita, ze by mohli zaznamenat posilent,

V oblasti retailového bankovnictvi, tedy pfedevSim narist objemu hypotecnich Gvéru,

ktery by ptekrocil 10 % podil na trhu.

Tabulka 10 Charakteristika konkurené¢nich subjekti za rok 2019

Bilan¢éni Vysledek

Charakteristika| suma | hospodaieni Pocet Pocet
Nazev spolecnosti Pocet klientt portfolia (mld. K¢) | (mil. K§) |zaméstnanci | pobocek
Airbank a.s. 788 000 rozmanité 119 1500 798 35
Banka CREDITAS a.s. 95 000 rozmanité 73 263 365 35
Ceska spofFitelna a.s. 4597170 rozmanité 1459 15 362 9873 483
Ceskoslovenska
obchodni banka, a.s. 4 241 000* rozmanité 1631 19 691 8626 225
Equa bank a.s. 424 000 rozmanité 63 440 669 59
Expobank 20 000° | tizce zaméfené 20 117 1
Fio banka, a.s. 900 000 rozmanité 146 1800 53 85
Komeréni banka, a.s. 1 664 000 rozmanité 1077 14 900 8167 343
mBank S.A. 660 000 rozmanité 24 544 217 28
MONETA Money Bank,
a.s. 1032 000 rozmanité 220 4019 3074 179
Raiffeisenbank a.s. nezverejtiuje® rozmanité 370 4187 2966 128
TRINITY BANK a.s. 21 000 | uzce zaméfené 16 50 112 2
UniCredit Bank Czech
Republic and Slovakia,
a.s. 450 0007 | uzce zaméfené 877 9433 3249 126

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych bank (zdroj ¢. 47-58), 2020

4 Pocet klientd investiéni skupiny CSOB tedy Hypoteéni banky, CSOB Pojistovny, CSOB Penzijni
spole¢nosti a Ceskomoravskeé stavebni spofitelny

5 Pocet klientl za rok 2018 (posledni zvetejnéna hodnota)

® Odhadovana hodnota je zhruba 900 000 klientd, jelikoZ se fadi na trhu jako pata nejvétsi banka dle klienth
" Dle vyroéni zpravy je zvefejhiovana pouze souhrnna hodnota za Ceskou a Slovenskou republiku
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Jednotlivé banky byly charakterizovany dle urcenych kritérii: pocet klientt,
charakteristika portfolia, bilan¢ni suma, vysledek hospodateni, pocet zaméstnanci a
pocet pobocek. Charakteristika portfolia byla vnimana z pohledu nabizenych produkta.
Jak je v tabulce €. 21 patrné, krom¢ mensich bank, které nenabizeji kompletni portfolio,
poskytuje vétsina bankovnich subjektti obdobné bankovni produkty. Uvedena data byla
ziskana ze sekundarnich zdrojt, konkrétné z vyrocnich zprav zminovanych bank za rok

2019.

2.7.3 Charakteristika zakaznika
Jak uz jsem dfive definovala, pozadavky komer¢ni klientely, jsou zcela odlisné od
pozadavku retailovych zdkaznikd. JelikoZz zévére¢na prace a vyzkumny problém cili
predevsim na retailovou klientelu, budou v této kapitole definovany kritéria pfi vybéru
bankovni spole¢nosti prave této skupiny. Klienti upfednostiiuji nasledujici pozadavky:

e vySe bankovnich poplatkt

e povést a image banky

e Osobni pfistup bankétti na pobockach

e rozsahlost pobockové sité

e moznost sjedndni bankovnich produktd online

e investiéni moZnosti nabizené bankou.

2.7.4 Konkuren¢ni mapa

Pro identifikaci vhodnych konkurenénich subjektl byla zvolena metoda konkuren¢nich
map. V souladu s charakterizovanymi bankami a pozadavky retailovych klientd, byly
vybrany dva signifikantni aspekty, na jejichz zaklad¢ byly bankovni instituce hodnoceny.
Jako vyznamna kritéria pro rozliSeni konkurentd byla definovana velikost podniku a
hodnota znacky. Velikost banky byla hodnocena na zaklad¢ tfrech parametrt, které byly
pro vyslednou hodnotu zprimérovany, podrobné&ji viz. Priloha ¢&.1. Velikost se
posuzovala z hlediska poctu klientt, po¢tu zaméstnanct a bilanéni sumy. Tyto hodnoty
byly formulovany u jednotlivych bank, v ramci pfedchazejici kapitoly a z téchto dat
analyza vychazela. Hodnota znacky byla vyhodnocena na zakladé dvou zakladni kritérii.
Byly zohlednény ptedevSim finan¢ni vysledky banky, s jakou silou si banka udrzuje
loajalitu zakazniki a zajiStuje zisk, a také jakou roli hraje znacka v ovliviiovani

nakupniho rozhodnuti. Tento aspekt byl hodnocen zhlediska finanéni vykonosti
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spolecnosti a trovné efektivnosti marketingové kampané dané banky. Na zakladé
definovanych charakteristik, byly banky obodovany, dle skorovaci metody a v ramci
bodového hodnoceni zaneseny do mapy. Na zavér byli ur¢eni dva nejblizsi konkurenti

pro nasledné porovnani.

Tabulka 11 Konkurenéni mapa

Porovnani konkurentii na bankovnim trhu

10,0
. ¢soB
>\‘ >
] Ceska sppritelna
g Komercni banka
N Raiffeisenbank
% MONETA Money
=) bank
8 . Airban
a mBank Fio banka UniCredit Bank
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyobrazeného grafii je zifejmé, Ze za nejbliz§i konkurenty je mozné, Vramci
zminovanych kritérii, povazovat Equa bank a.s. a Banku Creditas a.s. Vybrani konkurenti
budou nadale porovnani s bankou z hlediska Porterova pfistupu a také v ramci identity

znacky.
2.7.5 Porovnani vybranych konkurenti

Equa Bank a.s.
Budouci cile: JelikoZz Equa bank odkupuje jind bankovni skupina, bude hlavni zdmér

spoleCnosti tvorit skupina Raiffeisenbank, ktera stale ¢eka na schvaleni regulatora.
Jakmile transakce prob&hne, bude pfizvan externi konzultant a zacne spoluprice na
integra¢nim planu. Jak uvadi feditel spole¢nosti, cilem je, aby ze dvou bank vznikla jedna

entita. Primarni cil jesté neni projednan, ale zdmér neni zanik Equa bank, jelikoZ za dobu

100



fungovani si vytvotila dobré jméno na trhu, a to byl taky zasadni divod ke koupi.
(Poljakov,2021)

Soucasna strategie: V soucasné dobé se Equa bank zaméfuje predevSim na rozvoj
digitalniho bankovnictvi. Témét kazdy mésic implementovala do mobilni aplikace novou
sluzbu nebo se snazila vylepsit tu stavajici. Klienti mohou o ptjcku zazadat online a
vV minulém roce banka navic navysila horni hranici Cerpani az na 700 000 K¢. Také
spolecnost pracuje na vlastni siti bankomati s moznosti vkladu, které pred nedavnem
spustila a jako jedina banka na trhu, nabizi vklad hotovosti i v eurech nebo dolarech.
V ramci dlouhodobé strategie pracuje na rozsifeni distribu¢ni sit¢ a kazdy rok otevira
stale nové pobocky. Za rok 2019 oteviela pét novych pobocek a v soucasnosti banka
disponuje 59 obchodnimi misty pro své klienty. Spolecnost piedpokladd, ze v ptistich
letech, bude pokracovat v nastolené strategii a v rozvoji obchodniho modelu, ktery si
zvolila. Ten je zaloZzen piedevsim na jednoduchych a atraktivnich produktech pro klienty
a na stabilnim rdstu bilan¢ni sumy pii vyvazeném poméru vkladi a uveér.

Co se ty¢e marketingové strategie, Equa bank na zac¢atku roku predstavila novy
komunikac¢ni koncept, které¢ho stale vyuZziva v prezentaci novych bankovnich produktt a
zvySeni povédomi znacky. V ramci reklamni kampané v TV je pouZit motiv zndmych
pohadek. Na kreativni strance konceptu se podili agentura Proboston Creative a
v reklamnim spotu hraje popularni herec Roman Vojtek, predstavitel n€kolika znamych
roli. Reklamni spot je podpofen i na badzi online reklamy. Zamér vyuziti konceptu
pohadek, plyne z odliseni se od konkurené¢nich bank, prostiednictvim pozitivnich reakei,
které sledujici po vétSinu spotu maji. Aplikace a pfinos metody neuromarketingu jsou
védou dokazany a stru¢né predstaveny v ramci kapitoly VyuZiti neuromarketingu.
Predpoklady o sobé samém: Banka od pocatku vzniku obsluhuje pfedevsim klienty z fad
obc¢antl, ale poskytuje sluzby i zivnostnikim, malym a stfednim firmam. Z hlediska
uvadi klient, je pro ni na prvnim misté¢ a fidi se predev$im jeho potfebami. Tento
individudlni pfistup si mize dovolit, jak uvedla mluvéi Equa Bank Markéta Dvorackova
(2019). Také se povazuje jako jedna z nejlepSich v oblasti digitalizace a uvadi, Ze
Z hlediska mobilniho bankovnictvi, nové generace, patii k tém nejlepsim na ¢eském trhu.
Schopnosti (silné a slabé stranky): Spole¢nost se umistila na druhém misté v soutézi

Banka roku vroce 2019, byla ocenéna v Kategorii Banka zakaznikd. Ustiednim
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produktem banky se stal bézny tcet, ktery patii dlouhodobé¢ k nejlepsim na ¢eském trhu.
V roce 2019 si tento produkt u banky zfidilo téméft 60 tisic klientl. Klienti nejvice ocenuji
neomezené vybéry z bankomattt v CR. Spolecnost také patii k pfednim spole¢nostem
Vv oblasti digitalniho bankovnictvi. Snazi se drzet vzrastajiciho trendu a kazdy meésic
vytvaii v aplikaci novou sluzbu nebo vylepsi tu stavajici. Z hlediska finan¢ni vykonnosti
nelze konstatovat pozitivni zavér. Banka na konci roku 2019 vykazovala hodnotu 0,69 %
v ramci ukazatele vynosnosti aktiv, coz je velmi slaba navratnost aktiv. Z hlediska ¢istych
vynost z poplatku a provizi, banka vykazuje ztratu 1 mil. K¢, coz je v souladu se strategii
banky, jelikoz stoji na nizkych ¢i nulovych poplatcich u depozitnich i uvérovych

produktti, ale finan¢ni stabilité banky tato strategie neprospiva.

Banka CREDITAS a.s.
Budouci cile: Budoucim zdmérem banky je i nadéle poskytovat svym klientiim osobni a

profesiondlni pristup. Maximalni diraz bude nadéale kladen na vzbuzeni maximalni
davéry u klientli a zachovani si dobrého jméno prosttednictvim poctivého jednani a
obezfetného uvérovani. Ddle bude rozSifovana kamennd sit pobofek a rozvoj
jednotlivych technologii. Banka se chce predev§im zaméfit na oblast internetového a
mobilniho bankovnictvi, které je klienty stale vice vyuzivané. Také chce zapracovat na
internich systémech, aby mohla svym klientim vyfizovat Zadosti, co nejefektivnéji,
nejbezpecnéji a v co nejkratsi dobe. V dalSich letech se bude soustiedit na dalsi rozsiteni
bankovniho portfolia. Banka chce vytvofit atraktivni alternativu ke konkurencnim
nabidkdm, a to jak kvalitou sluzeb, tak 1 osobnim ptistupem bankéti. Pro dalsi rozvoj
banky bude pottebné, osloveni novych klientl, a proto banka planuje za celem zvySeni
povédomi, provést marketingovou kampan, doplnénou o prezentaci novych kli¢ovych
produktt. Nedilnou soucasti vize, je zdokonaleni i on-line rozhrani, v kterém se pohybuje
¢im dal vice klientti, a proto je nutné, dbat na kvalitu 1 téchto komunika¢ni kanélii. Banka
chce umoznit klientim sjednavat, co nejvice produktil, bez nutnosti osobni navstévy, coz
souvisi 1 se soucasnou epidemiologickou situaci ve svété. Pro zjisténi preferenci a potieb
zakaznikl, bude vyuzito i sluzeb Kontaktniho centra banky, které je napomocné v mnoha
procesech spolecnosti.

V oblasti uvérové, se bude s ohledem na trzni podminky, zamétovat na korporatni
financovani, zejména v oblastech energetiky, developmentu a realit, financnictvi a

zemeédélstvi.
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Soucasna strategie: Banka chce své klienty oslovit nejen vyhodnymi podminkami, ale i
kvalitou produktl a §ifi sluzeb, kterou v poslednich letech rozsifovala. Tuto strategii
prezentuje také soucasné motto banky, které zni ,,Chtéjte vic od své banky*. Banka se
snazi s klienty vybudovat dlouhodoby vztah na vzijemné divére. Chee plsobit co
nejdivéryhodnéji, jak pro své stavajici, tak i potencionalni klienty, aby se stala prvni
volbou, kterou zakaznici zvoli pro své primarni sluzby. Jako vétSina bank na trhu zastava
strategii intenzivniho rozSifovani distribucni sit€. Za rok 2019 oteviela 14 novych
pobocek a klientim mtiZe v soudasnosti nabidnout 35 poboéek po celé Ceské republice.
Banka klade vyznamny diraz na technologicky pokrok a nezlistava pozadu ani
Vv oblasti digitalizace. Neustale rozviji vlastni multibankovni digitalni platformu Richee,
ktera patii, ve srovnani s obdobnymi aplikacemi na ¢eském bankovnim trhu, mezi ty
nejlepsi. Vyuziva nejnovéjsich technologii, naposledy piedstavila nové funkce 3D Touch
a Force, které umoziuje rychlé zaplaceni z aplikace nebo propojeni s chytrymi
hodinkami. Klienti maji moznost, vyuzit okamzitych plateb a mobilnich platebnich
pené¢zenek Google Pay, Garmin Pay nebo Apple Pay. Spolecnost v rdmci zkvalitnéni a
roz§ifeni portfolia, zavedla v poslednich letech, chybéjici hypotecni a investi¢ni
produkty, které ji ptinesli nékolik tisic novych klientd a na zacatku roku 2020 ptekrocila
symbolickou hranici 100 tisic klienta.
Predpoklady o sobé samém: Banka se povazuje za velmi perspektivni spolecnost, ktera
si udrzuje silnou a stabilni finan¢ni pozici na trhu. Uplatiiuje aktivni klientsky ptistup a
poskytuje fesSeni §ité pfimo na miru odpovidajicim potfebam klientiim. V tomto sméru
muze uplatnit uréitou konkuren¢ni vyhodu oproti jinym bankovnim institucim, které
nejsou ochotni zohlednit specifické potieby klientl a uspokojit je v pfijatelném casovém
obdobi.
Schopnosti (Silné a slabé stranky): K silnym strankam spolecnosti jednoznaéné patii
zapojeni modernich technologii. V nedadvné dobé banka piedstavila novou verzi
internetového bankovnictvi, ke kterému je mozné, ptihldsit se pomoci QR kodu
s ovéfenim v mobilni aplikace. V souladu s evropskou smérnici o platebnim styku
nabidla banka fulltextové vyhleddvani, nejenom ve vlastnich uctech, ale umoziuje
vyhledavani ve vSech vlastnénych uctech, které si klient piipoji z jinych bank. V této
oblasti je spolecnost o krok napted ve srovnani s konkurenci. OvSem néktery banky na

pozadavky evropské smérnice nereagovaly a neni mozné je s tieti stranou propojit. Jako
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jedna z prvnich, zavedla platebni sluzbu pomoci chytrého mobilniho telefonu a funkci
okamzitych plateb, zavedla jako tieti banka na trhu. Je patrné, Ze Banka Creditas reaguje
na nové trendy velmi rychle. V roce 2020 byla ocenéna jako nejlevnéjsi banka v Ceské
republice podle webového serveru Bankovni poplatky. Pro srovnani jednotlivych bank na

trhu bylo jako hlavni kritérium, pouzity udaje o béznych uctech. Prvni misto banka ziskala

Cvwr

vvvvvv

2.7.5.1 Porovnani identity znacky

Equa bank vystupuje na bankovnim trhu se sou¢asnou znackou od roku 2011, kdy byla
pfejmenovana z Banco Popolare. Pvodné italska banka se prezentuje jako
nizkonakladova, klade daraz predevsim na srozumitelnou a férovou cenovou politiku.

Banka CREDITAS vstoupila na trh v roce 2017 jako nejmladsi ¢eska banka.
Avsak ptivodni zalozna, ze které byla transformovana, vznikla jiz v roce 1996. Piivodné
regionalni ptsobnost v okoli Ttebi¢e byla proménéna na celorepublikovy rozsah
pobockové sité. Jako banka sice vystupuje od roku 2017, ale pod nazvem CREDITAS se
prezentovala jako zalozna od roku 2010. V této dobé odstartoval rozvoj zalozny a také
samotny vznik znacky. Osobnost znacky je zaloZena na Ceskych kofenech a tradi¢nim
ptistupu. V dobé¢, kdy byla zalozna transformovana na banku, prob¢&hl rebranding a byla
znacce vytvofena celistva identita. Rebranding mél zaznamenat transformaci z piivodni
zalozny na stabilni banku. Bylo zménéno nejen logo spole€nosti, ale kompletni
prezentace banky. V soucasné dobé prezentuje konzervativnost, tradici a fadi banku mezi
stabilni a solidni finan¢ni instituci. Cilem rebrandingu bylo pfetvofit pfedstavy klientti o
solidni a poctivé instituci do redln¢ho procesu. Prvky brandu maji tedy pfedstavovat
konzervativnost, tradici a pevnost celé instituce. Zaroven vSak logu nechybi ani moderni
Smrnc.

Ob¢ vybrané banky vyuzivaji vSech dostupnych prostiedki z komunikaéniho
mixu. Nejcastéjsi formou reklamy je ve vétSin€ pripadech TV nebo rozhlasova kampan,
doplnéna outdoorovou reklamou. V soucasné dob¢ se do popredi dostavaji rizné formy
on-line reklamy. V oblasti pfimého marketingu Equa bank zapojuje e-mail marketing,
telemarketing, mobilni aplikace a socidlni sit€¢ mezi néZ patii Instragram, Facebook,

LinkedIn, YouTube a Twitter. Banka Creditas zaujimé stejné stanovisko, co se tyce
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komunikacnich kanalt. Ve srovnani s Equa bank provozuje kromé toho na webovych
strankach blog, kde se zdkaznici mohou dovédét vice o novych produktech ¢i sluzbach
banky, je zahrnuta i vzdélavaci sekce a v neposledni fadé i néco z oblasti PR. Equa Bank
se vénuje sponzoringu na regionalni urovni a investuje piedevsim do projekta spojenych
se sportovnimi a vychovnymi aktivitami. Také spolupracuje s Asociaci malych a
sttednich podnikti a Zivnostniki CR, ktera pravidelné kazdym rokem poiada soutéz

,,Rodinna firma roku* (Dvorackova, 2018).

Tabulka 12 Porovnani konkurenti dle identity znac¢ky

Spoleénost Positioning Osobnost Komunikace

Equa bank a.s. Rozsah sluzeb — Upfimnost — pro klientska | Komunikaéni mix:
podptirny atribut Vzruseni — hrava, odvazna | reklama, piimy
Cena — Kvalifikovanost — marketing, PR,
odlisujici atribut sebevédoma sponzoring a osobni
Pohodli - Dokonalost — okazala prodej
konkurenéni atribut Zemitost — aktivni
Zkusenost —

kvalifika¢ni atribut

Banka Rozsah sluzeb — Upiimnost — tradi¢ni Komunikaéni mix:

CREDITAS a.s. | konkurenéni atribut Vzruseni — soudoba reklama, piimy
Cena— Kvalifikovanost — marketing, PR,
podptarny atribut spolehliva, divéryhodna sponzoring a osobni
Pohodli - Dokonalost — uhlazena prodej
kvalifikaéni atribut Zemitost — silna (pevny
ZkuSenost — zaklad)
odlisujici atribut

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zhodnoceni

Kazda z bank ma své misto na trhu. Equa bank a.s. je zahrani¢ni znacka a profiluje se
jako nizkonakladova banka, ktera poskytuje svym klientim jednoduché a atraktivni
portfolio. Lisi se od konkurence piedevsim vysokou trovni kvality digitalnich sluzeb a
zlepSuje tak dostupnost nékterych sluzeb, jak pro stavajici, tak potencionalni klienty.
Osobnost znacky je prezentovana jako hrava, odvazna a aktivni. V rdmci komunikaéniho
mixu vyuziva vSechny dostupné néstroje.

Naopak spolecnost CREDITAS je zalozena na ceskych kotenech. Osobnost
znacky se zaklada na tradici, konzervativnosti a pevnych zakladech celé instituce. Plsobi
jako solidni banka. Banku odliSuje od ostatnich pfedev§im pozitivni zkusSenost klientt.
Jejim cilem je vzbudit u zdkaznika maximdalni divéru a zachovat si dobré jméno
prostfednictvim poctivého a etického jednani. Vyuziva také veSkerych dostupnych
nastroji. Ve srovnani s Equa bank provozuje na svych webovych strankach blog, kde se

snazi ptibliZit svym klientim déni na trhu, ale 1 uvnitf spolec¢nosti.
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2.8 Souhrn analyz pomoci metody COP

V analytické ¢asti byla vytvofena strategickd analyza znacky, kterd se skladd z tfech
hlavnich pilifa. Jedna se o pohled ze strany zakazniktli, konkurence a vlastni analyza
znacky banky. Z hlediska vlastni analyzy bylo zkouméni podrobeno nékolika oblastem

tykajici se brandingové¢ strategie. Nasledné bude zpracovana souhrn analyz dle metody

COP.

Tabulka 13 Souhrn analyz — COP

Marketingova strategie
Vyzva Srozumitelné&ji a presnéji stanovit strategii.
Prilezitost | Pfesnéji definovat diléi cile strategie.
Problém | Nejasné definované hlavni cile.
ANALYZA ZNACKY
Positioning
Vyzva Odlisit se predevsim dostupnosti sluzeb.
PrileZitost | Rozsitit rozsah sluzeb v souladu s konkurenci
Problém | Banka se snazi odli$it pfedev§im cenou.
Komunikace
Vyzva Zaméfit se v ramci komunikace na stavajici klienty banky.
Socialni sité a digitalni marketing jako prostfedek k efektivnéjsi komunikaci
PrileZitost | a navazani vztahu se stavajicimi klienty.
Problém | Upfednostnéna strategie akvizice novych zakazniku.
Interni pohled na znacku
Vyzva Zaméfit se na snizeni dobrovolné fluktuace zaméstnanca.
Vytvotit soulad mezi poZadovanym vnimanim a skute¢nym vnimanim
Prilezitost | zaméstnancl na znacku.
Problém | Neochota doporucit banku jako vhodné misto pro préci.
ANALYZA ZAKAZNIKU
Mobilita klientt
Vyzva Zamgéfit se na retenci stavajicich klientd banky
PrileZitost | Zvysit mobilitu ptichazejicich klientti z jinych bank
Problém | ZvySujici se mobilita klienti
Zkusenost zakazniki se znackou
Vyzva Zam¢fit se na odptirce znacky a zlepsit jejich zakaznickou zkusenost.
Prilezitost | Zvysit dostupnost bankovnich sluzeb prostfednictvim funkénich nastroja.
Problém | Chybéjici zdkladni bankovni sluzby, které nabizi konkurencni subjekty.
Loajalita klientd
Vyzva Posilit vazby mezi oddanymi a pasivné vérnymi zakazniky.
Transformovat klienty na rozhrani, ktefi tvofi jednu pétinu celé klientské
Prilezitost | zakladny, na oddané zakazniky.
19 % klientské zakladny tvofi zakaznici rozhodujici se dle jediného kritéria,
Problém | kterym je cena.
Faktory ovliviiujici loajalitu
Vyzva Zvysit divéryhodnost znacky.
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Vice se zaméfit na osoby diichodového véku a Zeny, u kterych byla
Prilezitost | prokdzana vétsi mira loajality.

Lidé s vysokoskolskym vzdélanim vyuzivaji sluzeb n€kolika bank a
Problém | rozhoduji se na zadklad€ mnoha kritérii.

Reklamacni stiznosti

Vyzva Predejit stiznostem s vysokou zavaznosti.
Prilezitost | Snizit pocet stiznosti vedenych proti konkrétnimu zaméstnanci.

Problém | Velmi vysoky celkovy pocet zaznamenanych stiznosti.
ANALYZA KONKURENCE
Konkurence

Vyzva Zaméfit se na zvyseni bilan¢ni sumy.

Prilezitost | Zvysit efektivnost reklamnich kampani.

Problém | Ne pfili§ dobré pozice na trhu mezi konkuren¢nimi bankami.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhrnné hodnoceni
Uvedeny souhrn slouzi ptedevsim K sumarizaci provedenych analyz. U kazdé oblasti je
definovana vyzva, ptilezitost a problém souvisejici s danou problematikou. Na zakladé
rozboru dle jednotlivych pohledi byly vybrany vychodiska pro navazujici navrhovou ¢ast
prace. Vychodiska budou ptedstavena na zac¢atku tivodni kapitoly vlastnich navrhu feSeni.
Tykaji se konkrétnich ptilezitosti, které byly identifikovany v rdmci jednotlivych oblasti.
Z hlediska identifikace faktord u jednotlivych oblasti, pfevazuji jednozna¢né aspekty
tykajici se positioningu a komunikace na zaklad¢, nichz budou vytvofeny konkrétni
doporuceni, které by mohly vést k zvySeni vykonnosti znacky.

V ramci positioningu bude pozornost zaméfena na rozSifeni sluzeb v souladu
s konkurenci. Jedna se pfedevsim o standardni sluzby, které konkuren¢ni subjekty na trhu
bézné nabizi a klientim v portfoliu tento typ sluzeb chybi. Na zaklad¢ $patné zkuSenosti
zakaznikl s dostupnosti nékterych bankovnich sluZzeb budou navrZzeny také konkrétni
nastroje pro zdokonaleni v této oblasti. V kategorii komunikace budou vyuzita socialni
média k upevnéni vztahu se stavajicimi zdkazniky a souc¢asn¢ bude vynaloZena snaha o
zajisténi souladu mezi pozadovanym a skuteCnym vnimanim zaméstnancii na znacku,
pomoci doporucenych technik. Styl a strategie komunikace bude navrzena piredevsim pro
stavajici zakazniky, jejichz hlavnim cilem bude transformace klientl na rozhrani na
loajalni klientelu banky.

Jednim z hlavnich podnétl v oblasti mobility je vyzva v podob¢ udrzeni stavajicich
klientl. V ramci tohoto podnétu bude ptfedstaven novy produkt ReHypotéka, jelikoz

pravé v oblasti hypotecnich produktl byla zjiSténa velmi nizka mira retence klient.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

S cilem odlisit zna¢ku od konkurencnich subjekti a ziskat loajalitu zékaznika, je nutné
vytvorit silnou identitu znacky. K spravnému nastaveni a naslednému rozvoji, je nutné
udrzovat soulad mezi vSemi kategoriemi, na kterych je znacka postavena. V analytické
¢asti byly tyto jednotlivé celky postupné zkoumany. Z vypracovanych analyz lze vyvodit
spravné nastaveni osobnosti znacky, ale byly nalezeny nedostatky tykajici se komunikace
a positioningu znac¢ky. Hlavni zamér, navrhové ¢asti zavéreéné prace, je strategie posileni
znacky, za pomoci navrzeni vhodného bankovniho produktu pro stavajici klienty banky.
Soucasné s timto opatienim navrhnout reten¢ni aktivity vV rdmci brandingové strategie
znacky, které povedou k rozvoji vztahti nejenom s klienty, ale i zaméstnanci. Jednotlivé
¢innosti by mély vést k posileni zdkaznické loajality a k zvySujicimu se procentu
uspésnych retenci. Také zajistit, aby banka vystupovala na ¢eském trhu jako silna znacka
a byla zajiSténa kooperace jednotlivych aspektl, které tak vytvofi konzistentni celek
znaCky. Shrnuti vychodiska vyplyvajici ze souhrnné analyzy, zajisti usporadani

vybranych nadmétt pro navrhovou ¢ast.

Vychodiska pro navrhovou ¢ast:

e Zaméfit se na retenci stavajicich klienth banky

Positioning
e Rozsifit rozsah sluzeb v souladu s konkurenci
e Zvysit dostupnost bankovnich sluzeb prostiednictvim funk¢nich nastrojt

e Zvysit pozitivni zkusenost odptircti znacky

Komunikace
e VyuzZivat socialni sité k efektivnéjsi komunikaci a navazani vztahu se stavajicimi
klienty
e Vytvofit soulad mezi poZadovanym vnimanim a skutecnym vnimanim zaméstnancti na
znacku
e Transformovat klienty na rozhrani, ktefi tvofi jednu pétinu celé klientské zakladny na
oddané zakazniky

e Snizit pocet stiznosti vedenych proti konkrétnimu zame&stnanci
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3.1 Positioning

Umisténi znacky v myslich zakaznikd, ale i na trhu, je klicové pro firemni strategii. Tato
pozice by méla byt pro klienty natolik atraktivni, aby znacku preferoval pted
konkurenénimi znac¢kami. Hlavni Givahou je doplnéni rozsahu zakladnich sluzeb, které
klienti ve srovnani s konkurenci povazuji za standard. Také je potfebné zaméfit se na
funkénost nastroju, které zajist'uji dostupnost a dostateény komfort klientt, pti vyuzivani
sluzeb banky. A tim jednoznacné ovlivnit zadkaznickou zkuSenost, na kterou jednotlivé
navrhy budou mit velmi pozitivni dopad. Detailni rozpracovani navrhii tykajici se

positioningu piedstavuje kapitola 3.3 a 3.4.

3.1.1 Rozsah sluzeb

Banka pro spokojenost svych klientli musi zajistit takovy rozsah sluzeb, ktery je uréitym
standardem pro konkurenéni subjekty. V jiném piipadé mutze hrozit odliv zakaznikd ke
konkurenci. Mezi zakladni sluzby, které nabizi vétSina bankovniho trhu, se fadi okamzité
platby a nové platebni metody v podobé Google Pay a Apple Pay. Nékteré spolecnosti

nabizi vlastni formaty aplikace napt. Raiffeisenbank vytvofila tzv. Rai Pay.

3.1.2 Dostupnost
V soucasné dobé maji klienti pii komunikaci s bankou k dispozici fyzické pobocky.
Vétsina z nich je limitovana oteviraci dobou v pracovnich dnech ptiblizné€ do 17:00 hod.
S vyjimkou dvou pobocek, ve vétSich nakupnich centrech, které ziskaly prioritu s
posunutou oteviraci dobou maximalné do 20:00 hod a jsou pfistupné i o vikendu. Klienti,
ktefi nebydli ve vétSich méstech nebo se z divodu pracovni doby nemohou dostavit na
pobocku, slouzi klientské centrum. Kontaktni centrum je k dispozici pouze v pracovni
dny od 8:00 do 19:00. Avsak do klientského centra se nedovola 20 % klientl a ostatni se
s bankou spoji az na druhé nebo tieti zavolani. VéEétsina klient uvadi nespokojenost, ktera
je spojena s dostupnosti banky. Banka by méla byt pfistupna, alespon z hlediska jednoho
kanalu, 24 hodin denné a feSit tak pozadavky klientt. Zajistit lidské zdroje, by se jevilo
velmi nékladné, proto by mohla byt feSenim virtualni pobocka.

Nejveétsi znepokojeni, bylo ze strany klientti, zaznamenano z divodu nefunkénosti
internetového a mobilniho bankovnictvi. V tomto ptipadé¢ banka neposkytuje takovy

komfort sluzeb, které garantuje. I kdyz pfed necelym rokem banka aktualizovala starsi

109



verzi on-line bankovnictvi, klienti jsou, ¢im dal znepokojenéjsi. V nékterych pripadech
vyrazné nespokojenosti, klient sluzbu reklamuje. Charakter stiznosti souvisejicich s
vypadky nebo nefunk¢nosti informac¢niho systému, eviduje banka jako vytky s velmi
nizkou zavaznosti. Procento reklamaci, souvisejicich s vypadky systému, se muze jevit
jako zanedbatelné. Ale je nutné si uvédomit, ze vétSina nespokojenych klientti reklamacni
stiznost nepodava. Snazi se zalezitost vyfesit s pomoci kontaktniho centra nebo jinym
zpusobem. Chyba na stran¢ banky, miize byt vykomunikovana prostfednictvim
kontaktniho centra, nebo v horsim piipad¢, mize banka o klienta pfijit definitivné napf.
z diivodu opakované nespokojenosti. Stanovisko zavaznosti tohoto typu reklamace by
méla banka piehodnotit. Ja bych se, ovSem v dal$i Casti, chtéla zaméfit predev§im na

feSeni, jak témto negativnim situacim predejit.

3.2 Komunikace

Z vychozi situace je patrny nesoulad mezi znackou a jednotlivymi zainteresovanymi
skupinami. Jednd se pfedevS§im o zaméstnance a stavajici klienty banky. Abychom

zajistili stabilni fungovani banky, je nutné tento blok odstranit.

3.3 Taktické kroky pro rozsireni rozsahu sluzeb

3.3.1 Zavedeni okamzitych plateb
Okamzité platby, jsou jednou ze sluzeb, které¢ banka klientim nenabizi. Banka se
pohybuje na trhu jen mezi né¢kolik malo mens$imi bankami, které tuto funkci svym
klientim neposkytuje. Klienti, kteti maji ti€et zfizeny i u jiné banky, jsou zvykli, Ze tato
sluzba je u konkurence standardem. Navic v n€kterych situacich, kdy opomenou nékterou
z povinnych plateb, tuto sluzbu velmi oceni. V ramci udrzeni svych stavajicich klientt,
by tuto sluzbu banka mé¢la, co nejdiive zptistupnit.

Pokud bude klient chtit provést transakci v ramei G¢th u stejné banky, je pfevod
Vv celku jednoduchou a rychlou zalezitosti. V ptipadé, ze by mél zdjem klient pievést Cast
svych prostiedkil na det u jiné banky, vstupuje do procesu Ceska narodni banka. CNB
k zpracovani mezibankovnich plateb provozuje systém CERTIS, ktery tyto zalezitosti
zastituje. Diive proces od zadani ptikazu klientem, po ptipsani financnich prostiedkli na
ucet, trval v fadech nékolika hodin, nékdy i dni, pokud se jednalo o nepracovni dny.

Avsak v roce 2018 umoznila CNB pievadét ¢astky kdykoliv a okamzité s velmi nizkymi
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naklady. Stanovend cena za zpracovani jedné platby je urcena 0,10 K¢. Vyplyvajici
vyhody, nevznikaji pouze v ramci bézného pievodu plateb, ale oteviraji se také nové
moznosti pro inovace. Zakaznika by mohla zaujmout platba pomoci QR kodu, kdy
prodejce by poskytl Klientovi aplikaci s pfedstavenym QR koédem, ktery automaticky
pfipravi platbu a klient mobilni telefonem pouze potvrzuje. Obchodnik poté hned vidi
pfipsané penézni prostiedky na tdet. Ze strany CNB je toto rozhrani piipraveno a pro

zakaznika by to byla nadstandartni sluzba, kterou konkuren¢ni subjekty nenabizi.

Implementace
Aby mohla banka ptikazy k OP pfedavat a ptebirat, musi se stadt pfimym ucastnikem
systému, a to prostiednictvim registrace k provaddéni okamzitych plateb. Za ucelem
registraci je pfedan CNB podepsany tiskopis nazyvany téz ,,Registrace piimého ti¢astnika
syst¢tmu CERTIS do schématu okamzitych plateb®. Podpisem dokumentu, se banka
zavazuje, k dodrzovéni Standardu Ceské bankovni asociace ,, Okamzité platby — pravidla
schématu®. DalSi pokyny a informace jsou zprostiedkovany pomoci syst¢ému XAMOS,
dle n€¢hoz probiha také testovani funkce OP. Testovani probiha nasledovné:

e iniciace ptikazu k OPC a jeji pfipadné zatiCtovani na Gctu platce

e kontrola moznosti ptijeti OP a zauctovani na Gctu piijemce

e Oveéfeni stavu OP bankou platce

e ovéfeni stavu OP bankou piijemce

e overeni zapojenych ucastnikl a jejich nejblizsich odstavek

e dotaz systému XAMOS na dostupnost Giéastnika (CNB, 2021).

Piinosy

Jako obohacujici budou vnimat piinos okamzitych plateb predevsim klienti. V ptipadé
roz$iteni portfolia budou moci pievadét platby 24 hodin, 7 dni v tydnu. Jak uz napovida
nazev sluzby, ptevod penéznich prostiedki je uskute¢nén opravdu v ramci nékolika
vtefin. VétSina konkurentii umoznuje svym klientlim, jak odeslani, tak pfijmuti okamzité
platby. Pokud chce banka udrzet krok s konkurenty a zajistit spokojenost svych klientt,

méla by se pro tento projekt rozhodnout.
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3.3.2 Zavedeni novych platebnich metod

V poslednich letech, se setkavame na trhu, ¢im dal Castéji s novou oblibenou platebni
metodou ve formé tzv. elektronickych pencZenek. Mezi klienty se teprve postupné
rozrustd, ale sluZzbu v soucasnosti poskytuji vSechny ceské banky na trhu. Nejvice
vyuzivanymi digitadlnimi penézenkami na trhu, se staly vyvijené technologickymi giganty
Google Pay a Apple Pay.

Platebni metoda Google Pay je dostupnd na ceském trhu od roku 2017, avSak
vyznamny rozvoj zaznamenala pfed dvéma roky. Pro zdkazniky vlastnici mobilni telefon
znacky Apple, byla platba zpfistupnéna na zacatku roku 2019. Masovému rozsifeni
nahral i rozmach chytrych mobilnich telefonii podporujici platby s technologii NFC.
V roce 2020 uzivalo 87 % ekonomicky aktivnich obyvatel chytry mobilni telefon
S operacnim systémem viz obrazek ¢.2. Na rostouci zajem o platby mobilnim telefonem,
zareagovali vyrobci integraci NFC Cipu do vétSiny zafizeni. Sony a Apple kazdy rok
vyprodukuje nejméné 95 % mobilnich zafizeni, které funkci prostiednictvim NFC
technologie podporuji. Aby klienti nevnimali znac¢ku banky jako zastaralou, a ne pfilis
inovativni, je nutné nabizet zdkaznikim takové sluzby, které jsou v souladu s jejich
pozadavky. Pro vétSinu zdkaznikl se stdva platebni metoda standardem a spolecnost je

jedna z mala bank na ¢eském trhu, ktera tuto sluzbu nenabizi.

Osoby v CR pouzivajici jednotlivé typy mobilniho telefonu

m Pouze telefon bez operaéniho systému = Pouze chytry telefon
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Obrazek 10 Osoby pouZivajici mobilni telefon za rok 2020
(Zdroj: Cesky statisticky utad, 2020)
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Implementace
Zasadni otazka vznika v podobé¢, zda zavést Apple Pay, Google Pay nebo ob¢ aplikace.
Ob¢ technologie jsou v podstaté velmi podobné systémy. V zasad¢ se 1isi predevsim
mirou otevienosti. Apple uchovava data o karté ptimo v telefonu a banka je zapojena do
celého procesu v mensi mife. V i0OS zafizenich je tzv eSE ¢ip, na nichz jsou ulozena
citlivd data. Tyto data odolavaji softwarovym utokiim a mély by odolat i fyzickym
utokiim. Toto feSeni nabizi tedy vétsi bezpecnost. Avsak banka musi uzce spolupracovat
se spole¢nosti Apple a pronajmout si pfistup k ¢ipu eSE. Pro banky jde z technického
S touto spole¢nosti jsou obtiznéjsi 1 z finan¢niho hlediska

Co se tyce aplikace Google Pay je k bankam mnohem piivétivési. Jedna se o
softwarovou architekturu HCE, ktera slouzi jako nahrada za eSE ¢ip. Data proudi pfimo
do operac¢niho systému a verifikace se provadi az vzdalené na serverech. Miize vzniknout
obava z absence lokalniho hardwarového zabezpeceni, ale tuto technologii pouzivaji
samotné banky pro vlastni aplikace. Cely proces v tomto piipadé kontroluje banka.
Z téchto pficin je pro banku mnohem piivétivejsi aplikace Google Pay, ktera je nejenom

levnéjsi, ale pienechava vétsi kontrolu nad platbou v jejich rukou.

Piinosy

Pro spolecnost je poskytnuti klientim digitalniho bankovnictvi opravdovou vyzvou a
méla by se zaméfit na doplnéni sluzeb, které v soucasné dobé nabizi vétSina
konkurenénich bank. Platebni metoda umoziuje zdkaznikiim platit své nakupy v béznych
obchodech nebo v e-shopech nebo aplikacich. Zaroven nova platforma umoziiuje i vybér
z bankomati, ktery je vybaven bezkontaktni cteckou. Aplikace poskytuje klientim
jednoduchy, rychly a bezpecny servis.

Digitalni penézenka funguje v ramci aplikace, do které je mozné vlozit platebni
kartu, kterou klient vlastni. Samotny priibéh placeni za zboZi je pro klienta vyznamné
jednodusi, jelikoz k platbé mlze pouzit pouze mobilni telefon. Pro provedeni transakce u
sebe, zakaznici nemuseji mit ani platebni kartu, jde tedy o tusporu casu i celkové

zjednoduSeni celého procesu.
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3.4 Taktické kroky pro zlepSeni dostupnosti

V nésledujici c¢asti bude pfedstaveno feSeni, zavedeni virtudlni pobocky a zvySeni
komfortu v ramci funk¢niho elektronického bankovnictvi pro lep$i dostupnosti sluzeb.
V ramci kapitoly budou pfedstavena ve zkratce vstupni data, implementace samotné¢ho

feSeni a nasledné pfinosy projektu.

3.4.1 Vznik virtualni pobo¢ky
V dobé modernich technologii ptichdzeji rizné inovace a zjednoduseni tykajici se online
prostiedi. Spolecnost v ramci automatizace vyuziva softwarové roboty pro zpracovani
automatizovanych procest, které zaméstnanciim vyrazn¢ usnadiuji praci. AvSak v oblasti
digitalizace, smérem k zakaznikim, banka zaostava. Spole¢nost pied nedavnem, jako
posledni banka na ¢eském trhu, poskytla klientim bezkontaktni debetni karty. V ramci
poskytovani sluzeb v online rozhrani, nabizi pouze zékladni produkty. Jedna se prozatim
0 b&zné a spoftici ucty. Naopak konkurence nabizi svym klientiim i ¢erpani tvérovych
produktii. Zadost, schvaleni i nasledné ¢erpani pijéky, to vie probiha prostiednictvim
internetu. Vyhod plynoucich z online ptijcky se naskytuje n¢kolik, jednou z nich je mozné
odstranéni nadbytecné administrativy, vyraznd uspora Casu, a predevSim omezeni
osobniho kontaktu. Banky se postupem €asu pfesouvaji od nabizeni produktl a sluzeb
Vv klasickém pojeti, prostfednictvim kamennych pobocek, k digitalizaci jednotlivych
produkt a sluzeb. Transformace se tyka celého procesu vcetné sjednani, obsluhy i
nasledné spravy. Digitalni ptistup je ptinosny, jak pro klienta, tak i pro banku. S ohledem
na vzristajici pozadavky klientl v oblasti digitalizace, by méla banka reagovat na
pozadavky zakaznikl. Na zakladé analyzy je vytvoteni virtulni poboc¢ky vhodné feSeni.

Virtudlni pobocka by byla v prvopocatcich sméfovéana predevsim na retailovou
klientelu. Jakmile by se projekt osveédcil, byla by rozsifena na ¢ast korporatni klientely,
k ¢emuz by musela byt také uzpuisobena, jelikoz pravnické osoby maji jiné pozadavky
nez obcané. Tato funkce by cilila pfedevsim na ty klienty, kteti neradi chodi na klasickou
pobocku a vitali by setkani v rdmci on-line prostiedi.

Virtualni pobocka je vytvoreni multikandlového pfistupu pro komunikaci mezi
klientem a bankou, vcetné digitalizace produkti a sluzeb zahrnujici cely jejich cyklus.
V soucasné dobé je klient nucen navstivit kamennou pobocku, jelikoz dosud nejsou

zpracovany vSechny procesy pro sjednani a spravu produktu digitdln¢. Dal§im diivodem

114



je také autentizace. Klienti, ktefi nechtéji navstivit pobocku z jakéhokoliv diivodu, nemaji
moc moznosti, jak s bankou komunikovat, coz z dlouhodobého hlediska mtize vést k nizsi
spokojenosti a tim padem i loajalité klienta. Pro tyto klienty je virtualni pobocka vhodné
feSeni. Méla by poskytovat produkty a sluzby na srovnatelné urovni pobockové sité a
v ramci nékterych sluzeb by méla byt nadstandardni. Pozadavky jsou nasledujici:

e pobocka je odkudkoliv pfistupna 24 hodin denné

e poskytuje stejné kvalitni produktové portfolio a sluzby jako pobockova sit

e je zajisténo odpovidaji zabezpedeni

e ovladani je velmi jednoduché a intuitivni

e doporucovani jednotlivych produktd na zakladé predchazejicich pozadavki zakaznika a

jeho minulého chovani
e umoziuje souvisly prechod mezi jednotlivymi kanaly podle preferenci klienta
e udrzuje kontext o klientovi, o ¢em s bankou v minulosti jednal a jaké produkty uz ma

sjednané.

Implementace
Projekt by musel projit nékolika fazemi. Jako nejzasadnéjsi se jevi rozpoznani skuteénych
potieb zakazniki. Zjistit, jak probiha skute¢né setkani na pobocéce a na zakladé n¢ho
vytvofit koncept virtudlni poboc¢ky. K vytvotfeni virtualni pobocky by vedl nasledujici
postup:
e sestaveni tymul odbornikll z oblasti marketingu, pravniho oddéleni, IT odd¢leni,
zastupce z pobockové site, telefonniho centra a poptipadé odbornik na cilové segmenty
® pozorovani procesu béhem setkani klienta s bankovnim poradcem, utvoreni vzorce
chovani klienta
e vytvoreni konceptu virtualni pobocky
e Otestovani pilotni verze
o realizace projektu.
V ramci implementace projektu se nabizi vyuZiti nékolika modernich technologii, které
by bylo mozné vyuzit v nékolika oblastech. Jedna se o umélou inteligenci, ktera pro
splnéni nekterych pozadavkid bude zcela nezbytna. Navrhovala bych, zahrnout funkci
doporuceni produktu pfimo na miru pozadavki zakaznika. Jelikoz banka vlastni
nepieberné mnozstvi dat o klientovi, které by bylo uzitecné k analyze a poté zpracovani.

Umél4 inteligence by na zdklad¢ dostupnych dat identifikovala chovani klienta a pomoci
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anonymizovanych dat, mikrotransakci a vzorcti chovani ostatnich klientti by odhadla,
které produkty by mohl klient chtit a v jaké situaci by se tak stalo. V piipadé¢, ze by Ul
opravdu spravné vyhodnotila klientovo chovani a nabidla mu produkt ve vhodnou dobu,
zvysila by se tak jeho uzivatelska zkuSenost a loajalita k bance. Tato funkce by poméhala
zefektivnit prodejni sluzby. Naopak funkce osobniho finan¢niho manazera by byla velmi
ptinosna pro klienty. Jedna se o nastroj, ktery umi kategorizovat vydaje podle druhu,
utvorit evidenci vydaji a nakladi a naplanovat finan¢ni cile. Pracuje na zaklad¢
agregovanych dat z riznych uctu klienta. UI by v tomto procesu pomohla urcit, do jaké
kategorie vydaj patii a zda klient plni svoje plany. Dalsi uzite¢nou funkci, kterou by
Klienti ocenili, by mohl byt virtudlni finan¢ni investi¢ni poradce, ktery by pomahal
klientim s dalezitymi finanénimi rozhodnutimi. Klientim by nabidl produkt odpovidajici
jeho néaroklim, poptipad¢ by ptedstavil alternativni nabidky, a dokonce by byl schopny
aktualizovat investi¢ni portfolio na zaklad¢é kurzu cennych papirti. UI by v rdmci tzv.
chatbot, coz jsou chatovaci roboti, zajistila komunikaci s klienty 24 hodin denné, sedm
dni v tydnu. Chatovaci robot by byl schopen odpovidat na jednoduché a ¢asto kladené
otazky, miiZze provazet klienta pfti zfizovani produktu a koordinovat jeho aktivity. V rdmci
zapojeni chatovacich robotii by bylo mozné obslouzit v jeden okamzik vys$i objem
pozadavkd.

Pro vizualizaci dat a jejich pfedstaveni, v ptehledné a srozumitelné formé, by byla
vhodnaé virtudlni realita. Dostupnost pobocky by byla dostupna odkudkoliv nezavisle na
tom, kde se klient v danou dobu pravé nachazi. Pomoci aplikace ve virtualni realité, by
byly vizualizovany zustatky na uctech, transakéni historie, ¢i jak uz jsem zminovala,
rozdéleni piijmi a vydajii do kategorii. Byly zde také ptistupné informace o nejbliz§ich
pobockéach nebo moznost virtudln€ navstivit pobocku a mluvit s bankovnim poradcem
zo¢i do oci, bez nutnosti osobniho kontaktu. Pfes virtudlni pobocku by mohly byt
sjednavany nové produkty, poskytovano poradenstvi nebo nabizeny Skolici programy.
Ptedchazejicim krokem virtualni reality, by mohla byt aplikace rozsifené reality, ktera by
umoznila zobrazovat dopliujici informace k objektim v realném svété v zavislosti na
tom, kde se zrovna nachazi a cemu se vénuje. MiiZze zlepSit zdkaznickou zkuSenost na

zaklad¢ lokalizace klienta a vyobrazeni pfiznacné nabidky.
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Obrazek 11 Virtualni pobocka
(Zdroj: Vlastni navrh dle Ceska spofitelna, 2021)

Piinosy

V ptipadé€ realizace projektu jsou piinosy jednoznacné. Pro klienta je predevsim dillezita
uspora Casu a nepretrzitd dostupnost sluzeb banky. SniZzend cekaci doba klienti na
pobockach, z divodu piesunu nékterych klientii na online kanéal. Naopak by se zvysil
pocet uskuteénénych schlizek, jelikoz by pro klienta vznikla moznost, pfipojit se na
schiizku odkudkoliv. VytiZenost bankovnich poradct by byla rovnomérnéjsi a také by
stravili méné Casu na cestach, tudiz by vyplnéni pracovniho ¢asu bylo efektivnéjsi. A co
je nejdulezitéjsi, zvysila by se klientska spokojenost, diky vyfeseni jejich pozadavku a

mozné volbé komunika¢niho kanalu.

3.4.2 Zvyseni funkénosti elektronického bankovnictvi

Z vysledku Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze v roce v 2019 pouzivalo internet na
svém mobilnim telefonu 70,5 %. Internet v mobilni verzi nejvice vyuzivaji mladi lidé ve
véku 16 az 24 let, jedna se téméf o 97 %. Nejvétsi skupinou pohybujici se na internetu
pomoci svého mobilniho telefonu, pokryva v€kova kategorie od 16 do 54 let, coz je témér

vetsina ekonomicky aktivniho obyvatelstva, na které banka cili.

Tabulka 14 Osoby pouZivajici internet na mobilnim telefonu za rok 2019

Celkem Pohlavi (%) VEk (%) Vzdélani (25-64 let) (%)
(%) Muzi Zeny 16-24 25-54 55-74 VA SS VS
CR 70,5 72,1 69,1 96,8 84,5 36,9 49,9 742 | 934

Zdroj: Cesky statisticky tiad, 2020
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Internetové bankovnictvi umoznuje klientim spravovat bankovni operace na svém uctu
¢i tiétech. Dle CSU vyuziva internetové bankovnictvi 69,7 % obyvatelstva.

Banka pted rokem spustila novou verzi elektronického bankovnictvi. Vsazela
pifedevsim na jeho jednoduchost a moderni formu designu. Spolecné se spusténim
internetového bankovnictvi, byla spusténa i aktualizovana mobilni verze. Pii vzniku nové
verze byl kladen diraz predevs$im na klientsky komfort a uroven zabezpeceni, ktery pies
specialni aplikaci M — Token. U klient, ktefi jiz na tuto alternativu ptesli, panuje znacné
nespokojeni a obavy z nefunk¢nosti systému. Stézuji si na nefunk¢énost ovéieni M-Token
pti platbach kartou v e-shopech, ktery jiz konkurencni banky zptistupnily svym klientim.
Systém z diivodu upravy nekterych funkci je Casto pozastaven ve velmi nevhodnou dobu.
Vétsinou aktualizace systému probihd pifes den, V tu nejnevhodnéjsi dobu, kdy klienti

internetové bankovnictvi pouzivaji ¢asto.

Implementace
Nekterym vypadkum Ize pfedchazet:
e peclivym planovanim a sledovanim provozu datového centra
e zvoleni vy$$i miry automatizace, ktera zabrani lidskym chybam
e pfijmuti takovych organizacnich opatieni, které zabrani dalsi chybové pricing

e vyuziti softwarovych robotl pro obsluhu.

P¥inosy

Plynoucim pfinosem je nejenom zlepSeni dostupnosti a zvySeni komfortu, ale slouzi i
k budovani vztahu se stavajicimi klienty. Aplikace mobilniho bankovnictvi muze slouzit
I pro budovani pozitivniho PR pomoci vhodné nastavené komunikace s klienty. Mobilni
aplikace jsou Casto oznaCovany jako budoucnost pfimého marketingu. StaZzenim a
instalaci dané aplikace, dava uzivatel souhlas, aby mohl byt oslovovéan. Hlavni vyhodou
oproti webovym strankam je jasné vymezeny prostor, ze kterého nelze tak snadno odejit.
A jelikoz ma uzivatel mobilni telefon neustale u sebe, Ize ho oslovit prakticky kdykoliv.
Mnohem lépe lze kontrolovat vzhled a fungovéani aplikace a zajistit poZadovanou

interakci s klientem.
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3.5 Taktické kroky pro zdokonaleni komunikace

Téma komunikace bude zaméteno piredevsim na oblast PR. Prostfedek, ktery poskytuje
vztahy s konkurenci, a neni zaji$tén soulad znacky se zaméstnanci a nékterymi klienty, je
pravé PR podstatnou soucasti. Rozhoduje nejenom o pfizni klientd, ale i jinych
zainteresovanych skupin. Doporuc¢ené navrhy se budou tykat predev§im zmény zab&hlého
nastaveni komunikace.

Banka sice zaujima pozici uspé$ného reklamniho tviirce, ale nevytvari pro ostatni
skupiny pfiznacnou atmosféru, v které by znacka byla pochopena a bylo s ni
sympatizovano predevsim ztad zaméstnanci. Spole¢nost klade vyznamny diraz na
prezentaci pied médii a $irokou vefejnosti, coz nemusi byt zcela dostatecné. Zakladem
uspéchu je stanoveni vSech cilovych skupin, kterych se PR dotykd. Pro spravné
nadefinovani cilovych skupin, bych zvolila rozdé€leni dle zainteresovanosti, tedy podle
skupin tzv. stakeholdert, ktefi pfimo ¢i neptimo ovliviiuji chod banky. Lze je také rozdélit
do dvou zakladnich usekt podle zptisobu komunikace a ptistup k jednotlivym skupinam.
Prvni ¢ast tabulky véetné bodu 4 patii k interni ¢asti, kterd se urcitym zplisobem podili
na stavu spolecnosti a formuje jeji vyvoj. Potfebného rozvoje nelze dosdhnout za
predpokladu, Ze banka nebude s témito skupinami dostatecné komunikovat. Byl vytvofen
souhrn jednotlivych skupin a ndvrh komunikac¢nich nastroji. Nekteré jsou zcela nové a

nékteré jiz banka vyuZiva, ale ne pro uvedené skupiny.

Tabulka 15 Identifikace cilovych skupin PR

Oznaceni Cilova skupina Komunikacni nastroje
1. Vlastnici — akcionafi Intranet, vnitropodnikovy ¢asopis
2 Zamgstnanci Blog, Socialni sité, Intranet, vnitropodnikovy ¢asopis
3 Partnerské skupiny Intranet
4, CNB Normy, nafizeni
4 Klienti banky Blog, Socialni sit¢, YouTube, Mobilni a internetové
bankovnictvi
6. Vetejnost Blog, Socialni sité, YouTube
7. Média Blog, Socialni sité, YouTube
8. Konkurenéni subjekty | Blog, Socialni sité, YouTube

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi cast bude vénovana predevS§im dvou nejpodstatnéjsim skupinam, kterymi jsou

zaméstnanci a klienti banky.
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3.5.1 Soulad postoji zaméstnancii s hodnotami zna¢ky

Soulad mezi znackou a zaméstnanci banky je dlouhodoba snaha o souznéni, na kterém
spolecnost musi neustale pracovat. Zaméstnanci jsou specialni a vyznamnou skupinou,
ktera by méla mit dostatecné informace o bance, ale na rozdil od vlastnikli se podstata
informaci velmi li§i. M¢li by mit pfistup K informacim, ktera jim svoji charakteristikou
umozni Iépe se identifikovat s firemnimi cili a znackou spolecnosti, zlepsi jejich pracovni
moralku a nebudou dale §ifit nepravdivé informace o bance. Pro posileni osobnich vztaht
a zvySeni informovanosti, bych doporucila pravidelné pofadat riizna setkani, vést diskuze,
potadat Skoleni nebo rizné seminare. Tyto aktivity by mély vést k porozuméni hodnot a
vytvoreni vzajemného respektu.

V pfipadé, ze neni mozné fyzicky provadét pravidelnd setkani, je mozné svolit
ke specifické formé komunikace, prostfednictvim online eventii nebo webinait. Funguji
prakticky totozng, jak setkani v ramci off-line prostoru. Uast ze strany zamé&stnanci je
zcela dobrovolna a vyhodou je, Zze se muze kazdy pftipojit prakticky odkudkoliv.
K propagaci téchto eventl Ize vyuZit blog, intranet nebo vnitropodnikovy €asopis. Pro
nezucastnéné miize byt zdznam z online setkdni uloZen a vystaven na internim webu
spolecnosti. Hlavnim zdmérem téchto aktivit je, predevSim wuceleni vztahli se

zamestnanci, vylepSeni reputace znacky, poptipadé vzdélavani.

Implementace
Pro zajisténi souladu zaméstnancl se znackou, je dileZité v rdmci komunikace, dodrzet
nasledujici zasady:

e zavést pravidelné firemni ritualy

e vytvaret spolecné aktivity se zaméstnanci i mimo pracovni dobu

e aktivné se zaméstnanci komunikovat

e myslenky vedeni zaméstnanciim zprostfedkovat napt. formou intranetu, firemniho

¢asopisu
e podporovat a odmenovat ambasadory hodnoty
e Zzapojit do planovani zaméstnance

e neustale zamé&stnanciim vysvétlovat zamyslené kroky.
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Zména strategie kKomunikace v krizovych situacich

Banka by méla také zlepsit komunikaci v krizovych situacich, tedy v ptipadé, kdy se
organizace dostane do necekaného problému ¢i krizového stavu napt. kdyz pii zavedeni
nového internetového bankovnictvi nejsou funkéni veskeré funkce, které by byt mély
nebo pfi nedodrzeni termint urcité sluzby, ktera méla vejit v platnost. Nékteré situace
jsou neptedvidatelné a obtizné ovlivnitelné, a na jiné se lze pfipravit. Banka by vSak méla
mit rizika vytipovana diive, nez nastanou, a ptredevsim je umét vykomunikovat pred
ostatnimi zainteresovanymi skupinami.

V soucasné dobé zaujima banka strategii ,mrtvého brouka®, kdy pii krizové
situaci neni vyvolana zadna komunikacni aktivita ze strany banky a vysledkem je zcela
negativni smySleni, a tim paddem i vznikld negativni publicita smérem k externim
skupindm. Proto by spolecnost v krizovych situacich méla zaujmout naopak ofenzivni
strategii, ktera chape situaci jako soucast procesu, kterym si organizace prochazi a je
nezbytné komunikovat se vSemi relevantnimi cilovymi skupinami, tedy s vnitini
vetejnosti, tvlirci vefejného minéni, ale 1 $irsi vefejnosti. Cilend komunikace vysvétli
pfic¢iny, pro¢ situace nastala, vede k lepS§imu pochopeni a zabrani ptipadnym dalSim

Skodam.

Piinosy
V ptipadé€ zaujeti nové strategie, V rdmci krizové komunikace a aplikovani navrhnutych
doporuceni, pro zajiSténi souladu hodnot znacky s postoji zaméstnanci, plynou pro
bankou nasledujici vyhody:

e snizeny pocet reklamacnich stiznostni vedenych proti zaméstnanci

e snizeni dobrovolné fluktuace zaméstnanci

e souznéni zaméstnancl s hodnotami spolecnosti

e VEtsi zapojeni ze strany zamé&stnancll v ramcei planovani.

3.5.2 Komunikace jako podpora pro upevnéni vztahu se stavajicimi klienty

Ze stavajici situace vyplyva, nedostatecna komunikace ze strany banky se stavajicimi
klienty. Proto obsahem kapitoly bude, nalézt vhodné nastroje pro jejich feSeni. Soucasné
vyuzit ptilezitost a vytvofit si vztah s klienty na rozhrani, kteti maji u banky zfizeny ucet,
ale potad vahaji mezi nékolika bankami. Zamérem je tyto klienty vtahnout do déje a ucinit

Z nich loajalni klienty banky.
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Diky technologickému pokroku disponuje celou fadou technik a komunikacnich
nastrojii. Mezi ty nejzasadnéjsi se tadi socialni média, blogy, vlogy, SEO, video
komunikace nebo mobilni aplikace. I kdyz n¢které z nich banka v ramci komunikace
pouziva, nepracuje s nimi zcela efektivné. Pro zvyseni zakaznické loajality a zefektivnéni

komunikace, bych navrhovala tyto formy sdélovani.

3.5.2.1 Zr¥izeni firemniho blogu

Pro budovani znacky a vytvofeni vztahu se stavajicimi zékazniky, je blog nepochybné
jednim z nejlepSich feSeni. MiZze slouzit jako nastroj ke komunikaci s nékolika
zainteresovanymi skupinami. Je velmi oblibeny a hojné vyuzivany nastroj i mezi
konkuren¢nimi bankovnimi institucemi. Prostiednictvim blogu Ize informovat nejenom
klienty, ale také média, konkurenéni subjekty &i Sirokou vefejnost. Rada konkurenénich
bank sviij blog provozuje a reaguje prostfednictvim nichz na rizné udélosti dotykajici se
oblasti bankovnictvi. Blog ke zprostiedkovani informaci pouziva i Ceska narodni banka,
ktera zde uvetejnuje nazory v ramci probihajici vefejné diskuze o ménové politice a
dalsich tématech dotykajici se CNB. Souéasti formatu mohou byt i ¢lanky nebo videa,
zvetejnujici vzdélavaci témata mifend na klienty banky nebo i informace o planované
odstavce bankovnich systémill. Banka mlZe pod pfispévkem poskytnout navstévnikim
blogu i prostor k diskuzi a ziskat tak naméty ke zlepSeni.

Jedna se o vy€lenény prostor na webové strance, ktery pfindsi urcit€é zamysleni
autora na danou problematiku, aktudlni zpravy tykajici se novych sluzeb ¢i produkti.
Pomaha udrzet kontakt s klienty v ramci sdilenych ptispévkid a naslednych diskuzi na
dané téma. Tento néstroj banka nevyuziva, ale jelikoz znazorfiuje obrovsky potencial pro
Sifeni seridznich sdéleni banky, a to nejenom PR zprav, ale 1 aktualit tykajici se firemniho
déni, které mize spoluvytvaret pozitivni PR spole¢nosti, méla by ho zacit pouzivat. Banka
jeho prostiednictvim, mize napravit obraz spolecnosti, ktery je u nékterych klienti nebo

vefejnosti zkreslovan predsudky a tim i1 zvysit divéryhodnost banky, ktera je jednim

vvvvv

Implementace
Aby mohla byt ptildkédna pozornost blogu, musi byt vytvofen hodnotny obsah stranky.
Uspé&snost blogu zavisi na nékolika faktorech, pro zajisténi potiebného uspéchu je tieba

postupovat nasledovné:
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e Vvytvorit tym, ktery bude garantem odbornosti a zajisti spravnost piipravovaného obsahu

e cClanky je nutné prezentovat s urCitou pravidelnosti a bez dlouhych pomlk, rozumné se
jevi publikovani alespoii jednoho ¢lanku tydné

e prezentovat aktualni témata v dané oblasti, inspirovat se u podobnych typt blogt,
sledovat aktuélni trendy, které je mozné diskutovat

e pod uvedenym ¢lankem umoznit vést diskuzi, kde je poté mozné dozveédét se piinosné
pohnutky klienti ¢i zajem o nové témata

e cClanek musi nécim zaujmout, nabidnout klientiim néco zajimavého ¢i ptfinosného nebo

povolit nahled do internich zaleZitosti a vytvofit si tak blizsi vztah se zakazniky.

Nejdulezité;si je kvalitni obsah sdileného obsahu, cilena distribuce a vydrz. Zajem klientd

se nemusi projevit hned, ale az s odstupem casu.

Piinosy
Ziizeni firemniho blogu generuje spole¢nost nékolik piinosi:
e generuje vys§i navstévnost webovych stranek
e Konvertuje navstévniky blogu v zakazniky
e Zzajistuje veétsi daveru klientl
e uzite¢né podnéty od klientii pro nové naméty

e snadna finan¢ni dostupnost.

Ke zvyseni navstévnosti webu, mize banka vyuzivat n¢kolik rliznych néstroji. Jeden
Znich je pravé publikovani blogu, ktery za pomoci optimalizace pro vyhledavace,
generuje navstévnost prirozené. Vzdy, kdyz vznikne novy ¢lanek, vznikne dal$i stranka,
ktera je zaindexovana a vyobrazena uZivatelim pii1 vyhledavani klicovych slov. Novy
pfispévek neznamena pouze novou stranku v indexu, ale diky ni je mozné, ziskat i nové
zakazniky nebo stavajici proménit na loajalni klienty. DileZité je do ¢lanku umistit tzv.
call-to-action tlacitko, které navstévniky webu vybizi k uréité akci. V piipadé cileni na

stavajici zékazniky vytvofit nabidku také urcitého vérnostniho programu.

3.5.2.2 Socialni sité jako podpora PR

Socialni sit€ jsou na vzestupu a stava se z nich jeden z hlavnich komunikac¢nich kanalt.
V CR uziva Facebook 91 % uZivatel strasich 16 let a 74 % z nich kontroluje aktualnost
prispevki kazdy den. Nejvhodnéjsi doba pro publikovani ptispévku je ve vSedni dny mezi

10:00 hod az 15:00 hod. Co se ty¢e Instagramu, ktery je &im dal popularngjsi, v Ceské
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republice vlastni ucet na této platformé 44 % osob strasich 16 let. Socidlni sit’ je
v soucasné dob¢ upiednostiiovand piedev§im mladsi populaci, jak vyplyva ze statistik.
Uzivatelé mladsi nez 16 let vyzivaji Instagram v 72 % ptipadi. Na zakladé prizkumu
byla také stanovena nejvhodnéjsi doba pro prezentaci piispévkil na socialnich sitich.
Platforma je nejvyuzivanéjsi ve stfedu v 11:00 hod a patek mezi 10:00 hod a 11:00 hod
(Zemanova, 2019).

Socialni sité, webové stranky, ale 1 digitalni networking, neodmysliteln¢ patii ke
komunika¢nimu mixu. Banka vyuziva ke komunikace nejenom Facebook, ale Instagram,
LinkedIn a Twitter. Profil na komunika¢nim kanalu Twitter byl ztizen v roce, kdy banka
pronikla na ¢esky trh, ale posledni ptispévek byl publikovan v roce 2019. Co se tyce
Instagramu a Facebooku je spole¢nost vice aktivnéjsi. Nejvétsi oblibenosti na Facebooku
se miize pysnit Ceska spofitelna, o ¢emz svédei 85 tisic sledujicich, ktera za dobu
pusobeni na FB nasbirala. V ramci vylepSeni vefejného minéni, zvetejnila zpravu, ze
nebude vyuzivat venkovni reklamu, jelikoz nechce pfispivat k vizualnimu smogu ve

vetejném prostoru. I tato profilace spolecensky odpovédné banky ptispiva k jeji oblibé.

Implementace
Banka by méla byt vice aktivni a pravideln€ uverejiiovat prispévky nebo video reportaze,
kterymi informuje své klienty. Mé&la by rozdélit obsah sdé€lovani a v rdmci Instagramu se
zaméfit na téma tykajici se mladsi populace. Prostfednictvim Facebooku zvefejiiovat
doporucovano publikovat tikrat az Ctytikrat tydn€. Nemély by byt zvefejniovany Castéji,
protoze v ptipad¢, ze jsou piispévky publikovany krétce po sob¢€, dochazi ke kanibalizaci
nov¢jsiho prispévku star§im. Banka by méla pozornost vénovat pravé socialnim sitim a
vyuzivat profily predevs§im k:

e pravidelné organizaci eventl

e zakaznické podpoie

e zapojeni klienti formou online zadkaznickych soutézi, anket, ...

e digitalnimu networkingu
Banka by méla vice zapojit zakazniky do déni napt. formou riznych anket ¢i soutézi.
Prozatim prosttednictvim FB potadd banka soutéz jednou za pil roku ve spolupraci

s partnerskou firmou. Frekvence této formy zapojeni by méla byt pravidelngjsi, aby
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zakaznici udrzovali neustaly kontakt s bankou a méli motiv pro sledovani profilu banky.
Doporucila bych minimélné v mési¢nich intervalech.

Vlog je dalsi formou publikovani témat, tykajicich se aktudlniho déni
Vv bankovnim sektoru. Pro uspésnost videi je nutno zapojit i oblast zabyvajici se
optimalizaci pro vyhleddvace tzv. SEO, ptfedev§im =z hlediska zpétnych odkazi
reagujicich na digitalni obsah umistény na platformé Youtube. Jelikoz video format je
Vv soucasné¢ dobé uzivatelsky jednim z nejoblibenéjSich formati k Sifeni digitalniho
obsahu, jsou tyto zpétné odkazy dulezité pro ziskani preferencnich pozic ve vysledcich
organického vyhledavani. Pii vyuziti SEO je zaruCena zvySena navstévnost videi a
v souladu s tim roste povédomi o znacce banky. Ze zacatku se optimalizace mize jevit
nakladnéji, ale jelikoz se tyka o dlouhodoby piinos pro spole¢nost, je pro banku opravdu
nezbytna.

we

Méreni uc¢innosti
Dulezitou soucasti je vyhodnocovat aktivity na socialnich sitich a méfit jejich Gspésnost.
Hlavni metriky pro méteni uspéchuschopnosti jsou nésledujici:
e pocet fanouski, followers a pratel
e rychlost nartistu poc¢tu fanousku, followers a ptatel
e naklady na ziskani nebo udrzeni zakaznika
e mira vérnosti navstévnikl
e zmeény konverze diky uzivatelskému hodnoceni
e pocet interakci
e pocet zhlédnuti
e pocet kliknuti
e obliba obsahu (pocet ,,lajki‘)
e (Cas straveny na webu na zakladé pfichodu ze socidlni sité
e prihlaseni k odbéru
e pocet negativnich a pozitivnich komentait
e charakteristika hodnoceni

e pocet ulozenych do oblibenych.
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Piinosy
Diky modernim technologiim se oblast PR vyrazn€ méni a ¢im dal vice zdkaznikl se
piesouva do online prostfedi. Banka by svoje plisobeni méla pfizptisobit soucasné dob¢ a
vice vyuzivat digitdlni komunikacni kanaly. Piinosy plynouci z pouzivani modernich
technologii jsou nasledujici:
e vyuziti dostupnégjSich a finanéné€ nenaro¢nych analytickych nastroji napt. Google
Analytics nebo Facebook Business Manager
e lepsi métitelnost nez klasické formaty PR, metrik pro zhodnoceni mize byt né€kolik
napt. pocet zhlédnuti, pocet kliknuti, pocet sdileni, pocet pozitivnich ¢i negativnich
komentait, pocty,,lajki*, atd. ...
e Vvyrazny potencial socialnich siti, prostfednictvim nichz se dd zasahnout Siroka
vetejnost, ale 1 specificky cilenéjsi segmenty
e ekologicka stranka, jelikoz tisténé zpravy jsou nahrazovany digitalnimi variantami
v podobé blogt, vlogti, podcasti, ...

e vyuziti sluzeb PR agentury, které zaméfuji vétSinu svych aktivit na digitalni marketing.

3.6 Zavedeni nového produktu pomoci marketingového mixu

Vétsina vynost banky plyne z oblasti retailového bankovnictvi. Banka by se méla snazit,
i pres tlak konkuren¢niho prostiedi, nadale rozvijet svoje portfolio. Soustiedit se na rozvoj
kli¢ovych retailovych produkti, kterymi jsou predevsim hypoteéni ivéry. CNB zveiejnila
za rok 2020 statistiku tykajici se objemu novych hypoték a refinancovanych hypoték. Dle
statistiky objem novych hypoték vzrostl meziro¢né o 34,3 % a objem refinancovanych
hypoték vzrostl o 68,9 % (CNB, 2021). Je ziejmé, e bankovni trh se v soudasné dobé
potyka s rostoucim z4jem o refinancovani hypotecnich tvéri, k cemuz pfispivaji nejenom
podminky na trhu, ale 1 komunikace jednotlivych bankovnich instituci.

Banka ovsem uznava predevs§im strategii akvizice novych ptirastkd, ale velmi
malo se zaméfuje na stavajici klienty. Na zakladé internich dat, bylo zjisténo, Ze je
schopnd v retenénim procesu hypotecnich tvérd, zadrzet primerné pouze 10 % klientii a
ostatni se presouvaji ke konkurennim bankam. Banka se potykéd s odlivem klientt,
protoze s nimi banka neni ochotna vyjednat lepsi podminky a za dobu kooperace Si
s klienty nevytvortila tak silny vztah, aby je byla schopna udrzet. Dle provedeného
vyzkumu bylo odhaleno 46 % oddanych zakaznikti a 14 % pasivné vérnych zakaznikd,

které banka obsluhuje. Vice nez polovina klientli maji vytvofeny vztah, n¢které dokonce

126



i loajalni, a nechtéji banku ménit, pokud nemaji zasadni divod. Pouze necelych 19 % jde
za niz8i cenou produktu nebo nabizenymi sluzbami a dalsich 21 % se pohybuje na
rozhrani mezi nékolika bankami. Podle provedenych studii je dokdzano, ze skute¢na
loajalita zakazniki nebude téméi nikdy dosazena pouze nizkymi cenami. Je toho
zapotiebi mnohem vice. Je proto nutné, zlepsit komunikaci mezi bankou a klientem a
zapracovat nejenom na komunika¢ni kampani. V nasledujici ¢asti bude navrhnut produkt
FER ReHypotéka, pomoci marketingového mixu, uréeny piedevsim pro stavajici klienty

banky.

3.6.1 Produktova politika

Produkt FER ReHypotéka je obménény produkt ze soudasného portfolia. Z hlediska
provedené¢ho vyzkumu byly zjistény patrné nedostatky, a proto budou navrZena
doporuceni pro zlepseni stavajiciho produktu tak, aby byl schopny konkurovat ostatnim
konkurenénim bankdm na trhu. Jedna se o Gvérovy produkt, jehoz hlavnim tcelem je
refinancovani. Objektem hypotecniho Gvéru mize byt rodinny diim, bytova jednotka,
bytovy diim, rekrea¢ni jednotka nebo stavebni pozemek. Hlavni zadatel o hypotéku musi
spliilovat minimalni vékovou hranici 21 let a doporu¢eny maximalni vék k datu konce
splatnosti tvéru je 70 let. Banka doporucuje maximalni vékovou hranici, ale vzdy zalezi
na individualnim pfipadu a bankéfi, €i jiném externim pracovnikovi, jak se ke
konkrétnimu ptipadu postavi. Z hlediska objektu zajisténi, banka respektuje 1 bytovy dim
vyuzivany nejenom k obyvani, ale 1 ke komerénimu vyuzivani, avSak prostor urceny
K bydleni, nesmi byt mensi nez polovina plochy. Neni akceptovan objekt zajisténi, ve
form¢ samostatnych komer¢nich objektl jako jsou napf. hotely, penziony, vyrobni

objekty, autodilny, skladové objekty atd....

Navrhovana kritéria pro udéleni deklarované sazby jsou nasledujici:
- aktivni bézny ucet v bance (za aktivni ucet je povazovan, v piipad¢, ze klient provede
mesiéné minimalné 5 transakci nebo disponuje ¢astkou na Gétu ve vysi minimalné
10 000 K<)
- ucel hypotéky je refinancovani
- objem vypujéenych penéznich prosttedkt prekracuje 1 mil. K¢

- sjednani pojisténi schopnosti splacet.
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V ptipad¢ nedodrzeni veskerych kritérii, nemlze banka klientovi garantovat nejnizsi
moznou urokovou sazbu. Pokud klient nevlastni aktivni ucet u banky, je mozné zvysit
urokovou sazbu az 0 0,4 %. , pozaduje-li vyptjceni penéznich prostiedk za jinym téelem

nez refinancovani napt. koup€ nemovitosti, je mozné zvySeni trokové sazby o 0,2 %.

A4

v

urokovou sazbu o 0,1 %. Pti nesjednaném pojiSténi schopnosti splacet pticita k troku 0,1

%.

Navrh podminek pro schvaleni hypote¢niho véru:

Tabulka 16 Podminky pro schvileni FER ReHypotéky

Podminka
Vyse LTV volného cash Max. DSTI Max. DTI
flow
Ukazatele DSTI/DTI 0% -59,9% 50 % 9
a volné cashflow
klienta <6000 K& 50 % 9
60 % - 90 % <6000 K¢& 45 % 8
Pokud se jedna o prvni hypotéku
Maximalni LTV Ugel je refinancovani, koup& nebo rekonstrukce nemovitosti

Ve vysi maximalné 20 mil. K¢
Maximalni vySe tivéru

Smlouva na dobu neur¢itou nebo urcéitou

PFijmy ze zavislé Pozn. neni akceptovan piijem na dobu urcitou koncici diive nez za 3 mésice
¢innosti

Pfijem z obratu dle dafiového ptfiznani je zrusen

Je uznatelny piijem s alternativnim zapoctem pausalnich vydaji. Pro vypocet

P¥ijmy z podnikéni bonity je vyse pausalu stanovena nasledovné:
Pausél dle zékona Pausal stanoveny bankou
80 % 50 %
60 % 35 %
40 % 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle banka BS

Zminéna kritéria jsou ovlivnéna sadou pravidel, které vydava CNB. Jedna se pfedevS§im
o ukazatele znazornujici pomér mezi vysi hypote¢niho uvéru a hodnotou zastavované
nemovitosti (LTV), vySe mésicni splatky dluhu vii€i ¢istému mési¢nimu piijmu Zadatele

(DSTI) a pomér vyse celkového zadluzeni Zadatele o Givér a jeho Cistého ro¢niho piijmu

128



(DTI). Z hlediska ukazatele DSTI doporu¢uje pomér, ktery nepiesahne hodnotu 50 % u
vice nez 5 % objemu novych Gvéra. U pomérového znazornéni vyse zadluzeni a ro¢niho
piijmu, se zvySuje riziko v piipad¢ pievySeni osmindsobku c¢istého ro¢niho piijmu
7adatele. Doporu¢eni CNB se zaméfuje také na dal§i parametry rizikovosti hypote&nich
uveért napt. na délku splaceni. Z hlediska limitu ukazatele LTV bankovni rada nastavila
limit ve vysi 90 % a zaroven zrusila limit ukazatele DSTI. Z hlediska rizikovosti bych
bance doporucila respektovat omezeni banky a neptesahnout hodnotu 50 % u ukazatele
DSTI a v ptipadé DTI stanovit hranici maximalné¢ devitinasobku u hypoték s nizsi

pomérnou vysi hypotecniho tivéru a hodnotou zastavované nemovitosti.

3.6.2 Cenova politika
Cenova politika hypote¢niho uvéru se odviji od nékolika faktorti. NejkomplexnéjSim
ukazatelem vyjadiujici celkové nédklady hypote¢niho tivéru predstavuje ,,Rocni procentni
sazba nakladi na spotiebitelsky Gvér tzv. RPSN. Uéelem stanoveni ukazatele je pro
klienta objektivnéj$i posouzeni ndkladovosti a vyhodnoceni nabidek od rdznych
finan¢nich instituci. Jelikoz uvadéna vyse urokové sazby neodpovida zcela celkovym
nakladtim hypoteéniho Gvéru (CNB,2021). Dle legislativy jsou banky povinni, vy¢islit
tuto ro¢ni procentni sazbu nakladu nebo alespont sdélit zplisob vypoctu prostfednictvim
smluvni dokumentaci. Pti vypoctu RPSN jsou zohlediovany:

e poplatky za posouzeni zadosti o iver

e administrativni poplatky

e poplatky za pievod penéznich prostiedkll a za vedeni uvérového uctu

e platby za pojisténi

e platby provizi.
Pro konkrétni vypocet ukazatele je nutné zohlednit, v jakych etapach je avér cerpan. Pfi
druhém a kazdém dalSim Cerpani je tictovan poplatek ve vysi 500 K¢. V ptipadé, ze klient
vyuzije jednordzové Cerpani v plné vysi, neni mu uctovan poplatek za Cerpani. Soucast
celkovych nédkladii zahrnuje poplatek za zpracovani posudku ocenéni nemovitosti, ktery
zpracovavaji externi odhadci a pohybuje se primémé ve vysi 4 000 K¢&. Vyse ceny
posudku odhadce se odviji od velikosti nemovitosti a sloZitosti zpracovani. Dal$im
nezbytnym néakladem je poplatek ve vysi 4 000 K¢ za zapis a vymaz v katastru

nemovitosti. Posledni nutny néklad zahrnuje pojisténi nemovitosti, které banka pozaduje.
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Hlavni soucast RPSN je turok daného hypoteéniho Uvéru. Primérnd vyse
urokovych sazeb v soucasné dob¢ osciluje v pasmu 1,9 % - 3 %. Nejvyssi hodnoty od
ledna roku 2020 dosahla ptesné pted rokem, kdy v bieznu dosahovala 2,44 %. Od té doby
zacala pozvolné klesat a v soucasné dob¢ jsou irokové sazby na pomyslném dné. Nekteré
banky nabizeji hypote¢ni uvér za méné nez 1,5 % p.a. B¢hem roku 2021 se vSak
predpokladd promitnuti vétsi rizikovosti klientd a oslabeni ekonomiky do trokovych
sazeb, které by mély pozvolna rust. Ale neni myslen néjaky zavratny rist, protoze je
ziejmé, ze sazby se budou minimalné béhem prvniho pololeti pohybovat v rozmezi dvou
az tii procent. V piipad¢, ze se na trhu neobjevi necekana udalost, v podob¢ prasknuti
realitni bubliny, vyznamna ekonomické recese nebo razantni zptisnéni pro poskytovani

hypotecnich Gvéru ze strany CNB, piedeviim jsou mysleny ukazatele DTI, DSTIl a LTI.
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Obrizek 12 Urokové sazby poskytnutych hypote¢nich ivéri za rok 2020 a% 02/2021
(Zdroj: Fincentrum Hypoindex 2021)
Produkt FER ReHypotéka je uréen nejenom pro nové klienty, ale také pro refinancovani
hypotéky stavajicich klienti. Banka je schopna nabidnout vyhodnou sazbu hypotéky
zcela novym klientim, ale méalo se zamé&fuje na své stavajici zdkazniky. Na zakladé
dostupnych zdrojii bych navrhovala zanechat produkt FER ReHypotéka s minimalni
sazbou ve vysi 1,89 % pfti pétileté fixaci. Samoziejmé konkrétni trokova sazba pro
daného klienta se odviji od dalSich podminek, jako jsou objem uvéru, uzavieni rizikového
pojisténi uvéru, doba fixace, atd. ... Na zédklad€ ekonomické situace a ostatnich faktorti

by mohla zarucit svym klientim tyto sazby:
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Tabulka 17 P¥ehled urokovych sazeb FER ReHypotéky

Doba fixace Klientska NejniZzsi
(roky) sazba klientska sazba
1 2,39 % 2,29 %
3 2,39 % 2,29 %
5 1,89 % 1,79 %
7 1,99 % 1,89 %
10 2,19 % 2,09 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse jednotlivych klientskych sazeb se odviji od doby fixace a dalSich kritérii uvedenych
vyse. Ve sloupci nazvaném nejnizsi klientské sazby jsou uvedeny sazby po odecteni
dodatecné slevy, ktera ¢ini 0,10 %. Tato sazba se neuvadi v propagacnich materialech ani
se klientiim pfimo nesdéluje. Je nabidnuta klientovi v pifipad¢, ze neni spokojeny se svou
stavajici sazbou. V této situaci bankért ¢€i externi pracovnik pfi vyjednavani podminek je
ochoten nabidnout snizenou sazbu. Poskytnuti nejnizsi klientské sazby je podminéno
sjednanim pojisténim schopnosti splacet a podléhd kompetencim feditele pobocky. Za
ucelem vyjednani obchodu, miize bankéf k této ponizené sazb¢ ptistoupit, ale je nutné

kontaktovat odpovédnou osobu a pozadat o schvaleni.

3.6.3 Komunikaéni politika
Pfi realizaci marketingové kampané je nutné provést analyzu nakladi a pfinost. Je také
nutné zvazit, zda jsou aspekty kampan¢ v souladu s kreativni koncepci banky, Corporate

identity a Corporate Desing a piedevsim s celkovou obchodni strategii banky.

Popis cilové skupiny

Cilovy segment kampané jsou stavajici klienti banky nebo lidé, kteti maji z4jem o
refinancovani sou¢asného hypotecniho uvéru. Jedna se pfedevsim o obCany, kteti koupili,
stavi i pronajimaji nemovitost a blizi se doba fixace jejich hypote¢niho uvéru. V radmci
zmény zdkona je mozné refinancovat hypotecni uvér i mimo fixac¢ni obdobi, proto je
mozné cilit 1 na klienty jinych bank, ktefi nejsou spokojeni s dosavadnimi podminkami.
Procento stavajicich klientl, kterym se blizi konec fixace hypotéky, je banka schopna

z databaze vyfiltrovat. Tito klienti mohou chtit Gvér refinancovat a banka sama zahdji
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Vv predstihu prvni krok, formou kampané, a nabidne jim odpovidajici podminky pro dalsi

obdobi.

Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Hlavnim zamérem kampané je podpora prodeje produktu FER ReHypotéka a udrzeni
stavajicich retailovych klientd, ktefi maji u banky zfizeny hypotec¢ni uvér. Dil¢im cilem
je budovani vztahd s klienty, tak aby banka posilila zdkaznickou loajalitu a piim¢la

klienty u banky zistat.

Tvorba komunikaéniho poselstvi

Znacka prezentuje svlij vybudovany komunikaéni koncept, ktery je zaloZen na hrdosti a
je vsouladu s dlouhodobou strategii. Koncept souvisi s osobnosti znacky, proto bude
zanechan a vyuZit i pro tuto komunikac¢ni kampan. V souladu s konceptem byl vytvoren
novy slogan: ,,Jsem hrdy na svoji banku*, ktery bude soucasti vefejnych reklam. Slogan
je vytvoren tak, aby motivoval stdvajici klienty, stat za svou bankou i1 v piipade
refinancovani hypotéky. Za pouziti jednotlivych aspektl, které tvofi identitu znacky a

nového sloganu byla vytvotfena vizualizace banneru.
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@ ReHypoteka

Jsem hrdy
na svoji banku

\‘ Historic\l’q/; 3
NEJINIZSI
sazba

V4 pribéh, Vage banka

Obrazek 13 Vizualizace on-line banneru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Volba nastroji komunika¢niho mixu

Pro naplnéni cili marketingové komunikace je nejenom dulezité védét, jakou skupinu lidi
budeme oslovovat, ale piedev§im jaky nastroj pro osloveni bude zvolen. Jak je uvedeno
nastroje. Dokazi oslovit rizné cilové skupiny odlisnym zpiisobem, tim je mysleno v rizné
fazi ndkupniho procesu nebo v rtizném psychickém rozpolozeni. Pro co nejvetsi ucinek
kampané bych zvolila nékolik komunikacnich on-line kanald, pfedevs§im tedy socidlni
sit€, e-mail marketing a vlog sdileny na platformé¢ YouTube. Na YouTube bych navrhla
video reklamu TrueView, coz je forma reklamniho videa, zobrazujici se pied prehranim

pozadovaného videa a obvykle miiZe trvat i déle nez 5 sekund. Casové délka byla zvolena

133



30 sekund, jak tomu byvalo i u jinych formati video reklam. Pro PR aktivity by byla
vhodné forma blogu, kde by banka mohla informovat klienty o zptisobu refinancovani.
Vzhledem k tomu, Ze se firma profiluje jako spoleCensky odpovédna, zavrhla bych
venkovni reklamu ve formé billboarda a zvolila bych online bannery, které se zobrazuji
Vv displejové siti tzn. na plochach napfic¢ internetem.

Jednotlivé formy online reklamy popisuje nasledujici kapitola, proto bych zde
chtéla uvést predevsim uskali a piinosy e-mail marketingu. E-mail marketing patii mezi
nejrozsifenéjsi a nejvyuzivanéjsi retencni marketingovy online kanaly. Vyuziva se
predevsim pro svoje nizké naklady a vysokou navratnost. Tato varianta se mi jevi jako
ucinna, jelikoz banka mé vybudovanou Sirokou zékladnu klienti a ma pfistup k velkému
mnozstvi dat. V pripadé€, ze banka vlastni klientiv souhlas vyuZzivani e-mailové adresy
k marketingovym Gc¢eliim, nic ji nebrani kontakty vyuzit. Jako nedostatek online nastroje
se jevi problém s nedorucitelnosti e-mailti napt. z divoda spamovych filtra, technické
narocnosti nebo Spatné Ci zastaralé e-mailové adresa klienta. Avsak tyto problémy lze
odstranit. Zvysit dorucitelnost e-mailu je mozné né€kolika zptsoby. Piedevsim je nutné
vybudovat reputaci domény a vystupovat jako legitimni odesilatel. Reputace domény se
odviji od nékolika faktort:

e Mira spamu — mnozstvi e-mailu odeslanych z domény, které byly vyfiltrovany

e mira odmitnuti — mnozstvi e-maildl, které byly odmitnuty serverem piijemcem

e spam hlaseni — situace nastava tehdy, pokud piijemce oznaci zpravu za spam.
Tyto metriky je nutné pravidelné sledovat a udrZovat je na nejniz§i mozné hladiné.
Soucasné s reputaci domény je nutné sledovat také IP reputaci. Pro odesilani e-mailu musi
byt vyuzita ovéfena IP adresa. K sledovani IP reputace slouZi rizné néstroje napt. Sender
Score. Jakmile je zjiSténo, Ze skore klesa, m¢l by se omezit pocet odesilanych zprav.
K zajisténi co nejvys$s$i ucinnosti, by méli pracovnici sledovat i pocty a divody
odmitnutych zprav a snazit se o predejiti odmitnuti e-mailové zpravy. Pro spravné
vedenou kampail dosahuje mira odmitnuti pod 1 %. V kampani musi byt dodrZeny také
antispamové piedpisy, které trvaji na uvadéni redlné adresy, zakaz vyuzivani zavad¢jicich
pojmu v predmétu a respektovani zadosti o odhlaseni. Z hlediska formulace predmétu se
nedoporucuje vyuzivat Caps Lock, vykiicniky nebo jiné spamové kontroverzni vyrazy,
kterym mulzZe byt napiiklad pojem ,,zdarma®, ,,objednavejte nyni atd... Spamové filtry

také blokuji e-maily s obsahem, které nevykazuje podil alesponn 80 % textu k 20 %
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obrazkiim. V dne$ni dobé odbornici uvadeji, ze existence ucinnéjsich metod blokaci
odpovida spise poméru 60:40. Je vhodné pii opakovaném zasilani e-mailli, vytvaiet
odli$ny obsah a snazit se zménit jeho text nebo pfinejmensim predmét e-mailu.

Pro vyssi miru pravdépodobnosti, Ze si piijemce e-mail opravdu otevie a precte,
zvolte personalizaci. Tedy kazdého klienta v e-mailu oslovujte. Nezbytnou soucasti musi
byt vyzvani k akci a vytvoreni linky S vizualné napadnym tlacitkem, ktery klienty
opravdu zaujme a budou mit chut ho otevfit. Nikdy nesmi byt opomenut odkaz
k odhlaSeni e-mailu pro zasilani newslettert. JelikoZz se jedna o zakonnou povinnost musi
byt v e-mailu vzdy uveden.

Reklamni e-maily budou odesilany souc¢asnym klientim banky, kterym se blizi
konec fixacniho obdobi. Pro klienty jinych bank, ktefi chtéji refinancovat svlyj uvér,

budou vyuzity jiné komunikacni kanaly

Piinosy komunika¢nich kanala

V nasledujici tabulce budou ptredstaveny piinosy vyplyvajici z vyuziti jednotlivych
komunikac¢nich kanald. Kandly byly zvoleny s ohledem na finan¢ni stranku projektu, ale
se zamérem, co nejvetsiho zdsahu cilové skupiny, a pfedevSim naplnéni definovanych
cilu.

Tabulka 18 Prinosy komunikaénich kanala

Komunika¢ni kanal Piinosy

E-mail marketing Nizké naklady

Vysoka navratnost

Siroka klientska zakladna a dostupnost kontaktt
VéEtsi rozsah sdéleni

Automatizace a personalizace

Cileni zasilanych sdéleni

Bannerova reklama Lepsi kontrola nakladu a konverzniho poméru
Vyuziti k zlepseni image =znacky 1 jako

informativni kampan

Socialni sité Personalizace
Sami uzivatelé sdileji obsah a participuji na
propagaci

Snadna méfitelnost efektivity kampané

Video reklama — YouTube Snadna finan¢ni dostupnost
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Piesné zacileni

Vysoce flexibilni

Zpracovani detailnich statistik

Blog

Vétsi davéra klient

Ziskava, ¢im dal vice fanouskt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram aktivit komunika¢ni kampané

Kazda reklamni kampan by méla mit pfedem stanovenou strategii, diky, které muize

zamezit nepfiznivym vlivim a zajistit uspéch kampané. Je tedy dulezité mit presné

stanoveny plan a znat kazdy krok daného postupu. Pribéh kampané s posloupnosti a

délkou jednotlivych ¢innosti, znézoriiuje tabulka ¢.3 a zahrnuje celkovou dobu trvéani

kampané. Délka marketingové kampan¢ byla stanovena pomoci metody PERT a doba

¢innosti na zaklad¢ kvantifikovaného odhadu. Celkova doba tvorby kampané by méla

trvat necelych 107 dni, tedy zhruba 3 a ptl mésice a samotnd kampan by méla probihat

mgsic.
Tabulka 19 Harmonogram tvorby marketingové kampané
Udaje o posloupnosti innosti projektu Trvani aktivit ve dnech
Oznaceni Piedchazejici | Nasledujici | Optimisticka | Pesimisticka | Optimalni
¢innosti | Popis ¢innosti ¢innosti dinnosti varianta varianta varianta

Sestaveni pracovniho

A tymu - B,C,D 7 14 10
Urc¢eni vedouciho
tymu a rozdéleni

B kompetenci A E 3 7 4
Tvorba ¢asového

C harmonogramu A E 5

D Stanoveni rozpoctu A L 3 5

E Provedeni pruzkumu B,C F,G H 10 20 15
Formulace potieb a

F pozadavku zakaznikt E | 5 10 7
Stanoveni

G strategickych cila E [ 3 5 4
Stanoveni cilové

H skupiny E | 4 7 5
Navrh reklamniho

I sdéleni F,G,H J 10 15 12
Vybér komunikacnich

J kanalt I K 4 7 5
Tendr na reklamni

K agenturu J L,O 10 15 12
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Vybér vhodné

L reklamni agentury D, K M 5 10 7
Piedéani zadani

M reklamni agentuie L N 3 7 5
Prevzeti + kontrola

N feSeni M P 4 10 7
Ptiprava technického

O zabezpeceni K R 10 15 12
Vytvoteni
komunika¢niho planu

P pro zaméstnance N R, Q 5 7 6
Informovani

Q zaméstnancii 0 zméné P R 3 5 4
Spusténi marketingové

R kampané O,P,Q S 2 5 3
Ukonceni
marketingové

S kampané S T 2 4 3

T Zhodnoceni uspésnosti T - 3 7 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
Finan¢ni plan

Polozky finan¢niho planu jsou v souladu s jednotlivymi ¢innosti uvedenymi
V harmonogramu. Jednotlivé ceny uvedené v tabulce byly stanoveny na zdkladé odhadu

s ohledem na cenu sluzeb.

Tabulka 20 Finanéni plan komunika¢ni kampané

Aktivity Jednotkova cena Pocet Celkem
E-mail marketing 0,133333K¢ / e-mail 150 000 e-maila 26 500 K¢
Propagace prispévki
na socialnich sitich 500 K¢é/den 30 dni 15 000 K¢
Sprava socialni sité FB fixni platba 6 500 K¢
Bannerova reklama — Facebook, Instagram 1 500 K¢
graficky navrh PPC- Sklik 3 500 K¢ 4 bannery 8500 K¢
PPC — Google Ads 3 500 K¢
Full banner 30 000 K¢ /mésic
Propagace banneru Half banner 20 000 K¢ /mésic 4 bannery 70 000 K¢
Vertical banner 10 000 K&/ mésic
Produkce videa 35 000 K¢ 1x reklamni spot 35000 K¢
Propagace videa na u nepfeskocitelnych spotti -
YouTube od 0,1 K¢ za zobrazeni 30 dni 140 000 K¢
u preskocitelnych spoti -
od 0,21 K¢ za zhlédnuti
Agenturni naklady fixni platba 25 000 K¢
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Blog 1 000 K¢/hod 2 hod 2000 K¢
Mzdové naklady 225 Ké/hod 3 pracovnici 101 250 K¢
Celkem 429 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V cen¢ uvedené za e-mail marketing figuruje pronajem maileru, hosting i konektivita.
S vy$§im poctem odeslanych e-maild klesa jednotkova cena za odeslany mail. Banka
obsluhuje zhruba 107 000 klientd a dale vlastni e-mailové adresy dostupné z webovych
stranek, proto byl zvolen bali¢ek v poc¢tu 150 000 e-maili. Cena také navic zahrnuje
instalacni poplatek a jednorazové naklady na piipravu grafiky ve vysi 6 500 K¢.
Z hlediska propagace socidlnich sitich byl denni rozpocet 500 K¢/ den. Stanoveni denniho
rozpoctu je dulezité z hlediska omezenych nakladt na celou kampaii. Tato varianta je také
vyhodna z divodu ziskavéani konzistentnich dennich vysledkii. Kazdy den se pocet
zobrazeni bude podobat. Na spravu socialnich sitich bude po dobu kampané najat externi
pracovnik, ktery se postara o kazdodenni komunikaci s klienty, pravidelnou tvorbou
prispévki, bude udrzovat jednotou grafiku profilu a na konci kampané dolozi mési¢ni
reporting. U bannerové formy reklamy cen zahrnuje graficky navrh jednotlivych bannerti
a samotnou propagaci. Bannerova online reklama by byla zvolena ve form¢ full, half a
vertical banneru, kde se mési¢ni ¢astka pohybuje od 10 000 K¢ az po 30 000 K¢ za mésic.

Aby video mohlo byt propagovano, musi byt nejdiive vyprodukovano. Stanovena
¢astka v tabulce za produkci videa zahrnuje pfipravy, honorafe komparzistti, Stabu vcetné
4 kameramant, reziséra a produkéni, postprodukce a zaptij¢eni techniky. Video by mélo
byt natoCeno za 1 nataCeci den. V ptipadé u€inkovani zndmé osobnosti ve spotu by se
komparzisti. Cena za propagaci na kanalu YouTube neni fixni, ale nakupuje se aukénim
zpisobem prostfednictvim systém Google Ads. Struéné fec¢eno, prostor pro reklamu ziska
ten, ktery je ochoten nabidnout vyssi cenu. Tuto cena nelze generalizovat, jelikoz zalezi
na nékolika faktorech, pfedev§im tedy na zvoleném spotu, cilové skupin€ a aktualni
poptavce o dany reklamni prostor od ostatnich inzerentd. Je nutné, do nékladu za video
reklamu, také pocitat agenturni naklady za spravu systému placené reklamy YouTube.
Stanovena cena je tedy orientacni, S ohledem na zvolenou cilovou skupinu a aktualni
poptavku. Co se tyka blogu, banka provozuje své webové stranky, sta¢i pouze najmout
servisniho technika, ktery danou funkci vytvoti. Uvedena cena za jeho sluzby je uvedena

v tabulce.

138



V poslednim bodé bych chtéla uvést, ze je nutné sledovat efektivitu nejenom po
ukonceni kampang, ale také v jejim pribéhu. Na zdklad¢ ziskanych dat ji pribézné
vyhodnocovat a ovéfit, zda jsou cile kampané splnény. V piipadé€, ze se kampan ubira
jinym smérem, je mozné zvolit potiebné upravy a uplatnit zkusenosti pti tvorbé dalsi
marketingové kampané¢. Pro celkovou vynosnost kampan¢ je nutné sledovat névratnost
investic neboli ROI kampané. Vysledek nam zobrazi hodnotu, kolik bylo do projektu

investovano na ziskany zisk.

3.6.4 Distribuéni politika

V soucasné dob¢ banka k distribuci hypotecnich Gvéri vyuziva dva zplsoby. Jednim ze
zpisobil je vyuZiti externich partnerli, kterd probiha ve vétSin€ ptipadd. Z internich dat
vyplyva, ze zhruba 75 % hypoték zprosttedkuji hypotecni makléii a jini drobni
zprostiedkovatelé. A v druhém piipadé€ si klient sjednava uvér piimo prostrednictvim
obchodnich bankéit v bance ¢i na jiném misté k tomu uzptisobené.

Vyuziti externi distribuce formou finan¢nich zprostfedkovateli vSak zahrnuje
nékolik negativnich vlivii. Finanéni pracovnici jsou v nepfetrzitém kontaktu s nékolika
bankami a disponuji informacemi o danych produktech i z konkuren¢nich bank, aby
mohli nabidky porovnat a nabidnout klientovi pro n¢j tu nejvyhodné&jsi variantu. Za
zfizeni hypote¢niho Gvéru, ziskavaji dvouprocentni provizi z vySe hypotecniho tvéru.
Banka by proto méla zavést sankce, které by byli poradcim uctovany v ptipad¢, Ze
pfevedou hypotecni uvér ke konkurenénim subjektim. OvSem dohlizet nad pftic¢inou
presunuté hypotéky je nékde velmi slozité. Na trhu vladnou obavy ze strany komer¢nich
bank, aby se tento efekt nestal trendem a nevznikali finan¢ni pracovnici, ktefi se budou
specializovat pravé na tyto ,,piebéhliky*. V soucasné dobé tomuto trendu piispivaji 1
klesajici irokové miry.

Velkou komplikaci na trhu hypoték nastolila CNB prostiednictvim nového
Zakona o spotiebitelském uvéru, ktery veSel v platnost koncem roku 2016. Zakon
klientim bank umoznuje piedCasné splatit hypotéku bez sankce i béhem fixa¢niho
obdobi. Pfed vznikem nového zdkona mohly banky poZadovat od klientll za pfedcasné
splaceni jakoukoli vysi ndklad. V soucasnosti mohou klientim nauctovat pouze
administrativni poplatky, které pokryvaji néklady na provozni zdleZitosti prevedeni

hypotéky. Tyto nadklady se vétSinou pohybuji maximalné v fadek stovek korun. Banky
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Vv této chvili nemohou klientiim uctovat provizi, kterou zprosttfedkovatelim zaplatily a ani
nelze od klientli pozadovat finanéni naklady, vzniklé za pted¢asné splaceni hypotéky.
Banky se v této situaci dostavaji do stfetu s Ceskou narodni bankou a pozaduji, aby usly
zisk mohly od klientt znovu pozadovat. Zastupce banky ovSem uvadi, Ze stanovisko je
neménné a klientim je mimo obdobi refixace umoznéno splatit cely uvér zcela zdarma.
Za této situace, by méla banka zvolit, distribuci hypote¢nich uvéri predevsim
prostiednictvim vlastnich bankovnich obchodnikii doplnéné o Ccinnost externich
pracovnikii. Z hlediska vysokého procentualniho poctu obyvatel, ktefi se bézné pohybuji
na internetu, by méla banka poskytnout moznost vytizeni hypotéky on-line. Avsak je
zfejmé, ze pro klienty zfizeni hypotec¢niho uvéru formou externich partnerd ma urcité
vyhody. Hypote¢ni makléii zkompletuji klientim veskerou dokumentaci, kterou nasledné
ptedaji bance a kontroluji schvalovaci proces uvéru. Poté s klientem smlouvu podepisi a
vysvétli nejasnosti, tykajici se zfizovaciho procesu ¢i jakychkoliv jinych zalezitosti

tykajici se hypote¢niho uvéru.

3.6.5 Rizika projektu

Analyza rizik byla provedena na zéklad¢ skorovaci metody. K identifikovanym rizikim
byla pfifazena pravdépodobnost, Ze dané riziko nastane a dopad na UspéSnost projektu.
Pravdépodobnost vyskytu rizika a dopad na né&j byly hodnoceny na zakladé¢ skaly od 1 do
10. V ptipadé¢ pravdépodobnosti, hodnoty blizici k 1 zna¢i témét zadnou
pravdépodobnost a hodnoty bliZici se 10, oznacuji vysoce pravdépodobné riziko. Dopad
rizika byl hodnocen na stejném principu, hodnoty bliZici se k 1 zna¢i minimalni riziko a
hodnoty oznac¢ené 10 jsou pro projekt kritické a silné¢ ohrozuji jeho GspéSnost.

V prubéhu procesu mize nastat nékolik moznych rizik, které ovlivni ti¢innost
navrhnutého feSeni. Nejvétsi dopad na cely proces muize vzniknout, pfi nesplnéni
hlavniho cile, tedy neudrZeni stavajicich klientd a pfesun ke konkurenci. Dal§im velmi
podstatny problém by vznikl pfi nedostatku finan¢nich prostredki. Marketingové naklady
byly vykalkulovdny na zhruba 430 000 K¢ a jelikoZz spole¢nost planuje zvysit
marketingové naklady oproti minulému roku o 25 %, neméla by se stat financni stranka
hrozbou. Riziko, v podob¢ vladnich natfizeni, neni mozné ze strany banky nijak ovlivnit,
pouze se pripravit na jeho feSeni. V ptipadé zhorSeni epidemiologické situace a omezeni

osobniho kontaktu, by banka musela pfistoupit k provozu pies on-line prostiedi. V tomto
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smyslu ma banka za dobu pandemické situace n¢kolikamési¢ni zkuSenosti, takze ani toto

riziko by nem¢lo vyrazné ovlivnit Gspésnost projektu.

Tabulka 21 MozZna rizika projektu

Oznaceni Hodnota
rizika Riziko Pravdépodobnost | Dopad rizika
R1 Nesplnéni hlavniho nadefinovaného cile 3 10 30
R2 Nedostatek finan¢nich zdroji 4 10 40
R3 Nedostatecna kvalifikace persondlu 5 5 25
R4 Nedtvéra zaméstnancti v navrhovanou zménu 6 3 18

Omezeni osobniho kontaktu v ramci legislativniho
RS omezeni 9 10 90
R6 Nevhodné zvolené komunikacni kanaly 3 8 24
R7 Nizké atraktivita propagovaného bankovniho produktu 3 21
R8 Vyhodné&jsi podminky konkurence 7 63

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyka navrhovanych opatfeni, byly zvoleny tak, aby co nejvice zamezily vzniku
rizik. Snizit riziko na nejnizsi hodnotu se podatilo v pfipad¢ nedostatecné kvalifikace
personalu. Tuto prekazku je velmi snadné odstranit fddnym proskolenim zaméstnanci.
Se zminovanym rizikem souvisi i nediivéra zaméstnanct v navrhovanou zménu. V tomto
ptipad¢, bych navrhovala dostate¢né zaméstnance o zméné informovat, prostfednictvim
intranetu nebo firemniho Casopisu a v pfipadé¢ nedorozuméni, se zaméstnanci vzniklé
obavy vykomunikovat. Dal§im rizikem, které mize spolecnost velmi dobte dostat pod

kontrolu, jsou nevhodné zvolené kanaly. Banka muze zvySit G¢innost kampané

prostfednictvim vyuZiti riznych komunika¢nich kanali.

Tabulka 22 Navrhovana opati‘eni

Nova
Oznaceni Nova Novy hodnota
rizika Navrh opatfeni pravdépodobnost | dopad rizika
R1 Pribézna kontrola zdmér 2 5 10
R2 Stanoveni planu rozpoctu a snizeni naklada 2 6 12
R3 Proskoleni zaméstnancti 1 4 4
R4 Dostate¢na informovanost zaméstnancii v ramci IS 3 3 9
R5 Vyuzit on-line prostiedi 9 5 45
R6 Pouzit v kampani nékolik komunikac¢nich kanalt 1 7 7
R7 Povést prizkum potieb zdkaznikd 3 4 12
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Podrobit konkurenéni podminky bank. produktt
R8 analyze 3 9 27

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Finalni zhodnoceni

S nejvétsi dosavadnim problémem, s kterym se spolecnosti potyka, souvisely i nalezené
mezery Vv ramci brandingové strategie. Nebyl analyzovan zavazny problém, ale drobné
nedostatky. Proto jsem se rozhodla pfistoupit v ramci navrhi k taktickym kroktim, které
by mohly vést k uceleni identity znacky a zlepS$it vykonnost znacky. Veskeré vytvoiené
navrhy prezentované v posledni ¢asti prace vychazi ze souhrnu analyzovanych dat.

V Gvodu navrhové c¢asti byly piedstaveny vychodiska, které slouzi jako
strategicky ramec pro jednotliva opatfeni. V nasledujicich kapitolach byly konkrétni
doporuceni podrobnéji rozvedena. U jednotlivych doporuceni byly vymezeny vstupni
data pro navrzené fe$eni, popis implementace a mozné piinosy. Uvodni opatieni jsou
soucasti identity znacky, konkrétné oblasti positioningu a komunikace znacky. Jak jiz
bylo zminéno vyse, osobnost je povazovana za zcela ucelenou a vyjadiuje jasny charakter
znaCky zalozeny nahodnotach spolecnosti. Jednotliva opatieni by méla zajistit
vybudovani silngjsiho vztahu zakaznika k bance, zajistit vétsi divéryhodnost znacky a
tim také zvysit pocet loajalnich klient. V souladu s témito kroky byl kladen dtraz i na
interni pohled zaméstnancii, ktery vyrazné ovliviluje smysleni zakaznikli a v pfipadé
nesouladu se znackou, by mohl negativné ovlivnit navrhovana feseni.

Navrhnuté feSeni v podobé€ vytvoreni nabidky okamzitych plateb a zavedeni nové
platebni metody, které je v oblasti bankovnictvi béznym standardem, ma vést k zajisténi
spokojenosti  stavajicich klientd S poskytnutymi sluzbami a také K vytvofeni
konkurenceschopné spole¢nosti na bankovnim trhu. Sou¢asné s timto feSenim je navrzen
1 vznik virtualni poboc¢ky a zajiSténi funkcniho elektronického bankovnictvi. ZlepSeni
dostupnosti sluzeb zajisti spolecnosti vérné a spokojené zdkazniky. Klienti, kteti diive
vahali a souhrnné byli oznacovani jako klienti na rozhrani, je mozné diky zavedenym
opatfenim vtahnout na stranu banky a zajistit si jejich plnou loajalitu. Spokojenost
s urcitou sluzbou ¢i produktem lze méftit pomoci stavajici techniky NPS nebo v ramci
internich systéma uréenych pro fizeni vztahl se zakazniky, které mapuji komunikaci

s klientem a uchovavaji zakaznicka data.
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Navrhy postavené na vychodiscich v oblasti komunikace prameni ze Spatného
nastaveni systému komunikace, jak s internimi skupinou pfevazné se zaméstnanci, tak
také s Cast klientely. Pro prenastaveni zabéhlého systému komunikace byli doporuceny
nov¢ nastroje, které by mohli zajistit efektivn€j$i komunikaci a tim padem 1 vyssi
vykonnost znacky. Bylo zjisténo nedostatecné pochopeni znacky ze strany zaméstnanct,
z které vyplyva také nesoulad se znackou a nedostate¢né efektivné vedend komunikace
se stavajicimi klienty. Pro upevnéni vztahu se soucasnymi zakazniky bylo doporuceno
ziizeni firemniho blogu, které by mohlo vést k zvySeni divéryhodnosti znacky a tim i
Kk vétsi mife loajalnich klient. Blog muize slouzit také jako platforma k ziskani novych
naméta ke zlepSeni dosavadnich sluzeb. Jako dalsi kanal pro efektivnéjsi komunikaci byla
zvolena socialni média, ktera k podnikdni v dne$ni dob& neodmyslitelné patii. Interakce
S klienty se d4 méfit pomoci nékolika metrik napft. celkovy pocet fanouski dané sité, mira
vérnosti navstévnikd, obliba obsahu, pocet piihlaseni k odbéru ¢i charakteristika
hodnoceni. Na zdklad¢ téchto meéfitek muze spolecnost snadno vyhodnotit miru
oblibenosti u klientd ovladajici socidlni sité¢ a diky recenzim a zvefejnénych naméth
rozvijet znacku k dokonalosti potieb klientl. I piijatelngjsi a dostupnéjsi méfitka nez u
klasickych forem PR, patii ke znacné vyhodé.

Druha ¢ast navrhu feSeni predstavuje, S pomoci marketingového mixu, zavedeni
nového produktu FER ReHypotéka, ktery je mifen predeviim na udrZeni stavajicich
Klientd banky. Je zde navrhnuto feSeni v ramci produktové, cenové, komunikaéni a
distribu¢ni politiky. U navrzené marketingové kampané byly vycisleny odhadované
naklady, stanoven harmonogram a mozné pfinosy. Finan¢ni plan komunikaéni kampané
byl stanoven na necelych 430 000 K&, coz je Vv porovnani s ostatnimi kampanémi
pfijatelna ¢astka, ktera neohrozi rozpocet. Finanéni néklady byli stanoveny v souladu se
strategii, ktera je v souCasnosti mifena na snizovani ndkladi s ohledem na stavajici
ekonomickou situaci. Hlavnim cilem propagovaného projektu je zavedeni takového
produktu, ktery bude schopen poskytnout stejné podminky pro stavajici klienty jako pro
nové prichazejici a bude podpofen vhodnou komunikacni strategii. Za tcelem
transformace z klientll na rozhrani na loajéalni klienty banky. Hlavnim méftitkem, ktery
zmapuje dany zamér je mira retence u refinancovani hypotecnich uvéra. Rizika, ktera by
mohla ohrozit fungovani celého projektu byla vyhodnocena na zavér a navrhnuta mozna

opatfeni, ktera by snizila nejenom dopad, ale i pravdépodobnost daného rizika.
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Veskera navrzena doporu¢eni hodnotim realné a v soucasné dobé velmi uzitec¢né
pro analyzovanou banku. V ptipad¢ jejich zavedeni, mize banka opét ziskat své klienty

na svoji stranu a soustiedit se na dalsi rozvoj spole¢nosti.
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ZAVER

Spoluprace s pfedmétnou bankou zapocala pied navrzenim a zpracovanim tématu
diplomové¢ prace. Kdyz byl definovéan jeden z hlavnich problému spolecnosti, ktery se
vztahuje ke zvySené mobilit¢ klientd, zaujalo m¢ zkoumat tento aspekt z pohledu
brandingové strategie. Cil prace byl vymezen v souladu s vymezenym identifikovanym
problémem a urcuje navrzeni reten¢nich aktivit v ramci brandingové strategie, které
povedou k posileni loajality retailovych klientd. Aby tento cil mohl byt splnén, musela
byt provedena disledna analyza znacky, ke které bylo pfistoupeno z n¢kolika pohledii.

Uvodni ¢ast zahrnuje shrnuti teoretickych poznatkd. K vypracovani teoretické
¢asti prace slouzily literarni zdroje zabyvajici se odpovidaji problematikou, piedevsim se
jednalo o oblast zna¢ky, loajality zakaznikl a konkurence. Jako nejcastéji vyuzivanou a
ptinosnou, slouzila kniha Strategické tizeni znacky od prof. Kellera a Brand Building
budovani znacky publikované prof. Aakerem. Tyto cenné zdroje mi pomahaly
k pochopeni znacky, co ji vytvafi, jak ji analyzovat a sou¢asné¢ mi zménily pohled na
znacku jako takovou. Ujistily mé, ze znacka neni pouze logo a slogan, ale jedna se o
hlubsi pochopeni riznych souvislosti, které tvoii zdklad celé spolecnosti.

Na zacatku prace byly definovany vyznamné otazky, na které jsem Se snazila najit
odpovéd’ prostiednictvim analyzy dat. Mezi ty nejzasadnéjsi patii: Jaké je umisténi
znacky na trhu? Jak je komunikovana? Jak znac¢ku vnimaji zaméstnanci? Které faktory
ovliviiuji loajalitu retailové klientely? A jak se odliSuje identita znacky banky ve srovnani
s vybranymi konkurenty? Na zaklad€ téchto pfipravenych otdzek probéhla postupna
analyza jednotlivych oblasti. Jelikoz BS je banka s dlouhodobou tradici na trhu, je jiz
osobnost této znacky ucelena a vytvaii jasny obraz bankovni spole¢nosti. Na druhou
stranu byly odhaleny nékteré nedostatky v podobé jeji vn&jsi i vnitini komunikace a
umisténi na trhu v rdmci rozsahu sluzeb a jejich dostupnosti. Klienti velmi ocenuji interni
komunikaci smérem od zaméstnanci k zakaznikiim, ktera pusobi velmi jednotné a
vyvazené. V piipadé povahy sluzeb, které banka poskytuje je lidsky faktor jako jeden
prvni dojem znacky a podporuji ji. Proto si spolecnost na této strance velmi zaklada a
v sekci spokojenosti zakaznikl s bankéfem, obstala velmi dobie, dokonce ziskala
nadprimérné hodnoceni. AvSak analyza se soustfedila i na druhou stranku véci, tedy

interni branding a vnimani znacky o¢ima zaméstnancti. V této oblasti naopak banka pfilis

145



neobstéla. Byla zjisténa vyraznd nespokojenost a vyssi mira dobrovolné fluktuace, ktera
prameni pfedevsim z nedostatecné komunikace ze strany vedeni a Spatné firemni kultury.
Tyto znepokojivé informace vedou k faktu, ze zaméstnanci se ne piili§ identifikuji se
znackou banky. Z metody sémantického diferencidlu plyne nékolik rozkoli mezi
pozadovanym a skuteCnym vnimanim zaméstnanct.. Banku povazuji za konzervativni,
nevyraznou, nepiesvédCivou a s nepfili§ silnou pozici na trhu. Naopak ve smysleni
s bankou se shoduji vaspektu mezinarodni pusobnosti, tradi¢niho postaveni a
spolecensky odpoveédné firmy, na ¢emz si banka velmi zaklada. Piestoze jsou prozatim
zakaznici se sluzbami bankétt spokojenti, tento faktor miize mit v dlouhodobém horizontu
neblahy efekt a negativné ovlivnit zkusenost zakazniki se znackou a pozastavit tak rozvoj
spole€nosti. Proto se navrhova ¢ast tykala i tématu souladu zaméstnancti se znackou.
V ramci této Casti byly navrhnuty doporuceni tykajici se pravidelnych aktivit, vétsi miry
zapojeni zaméstnancl do planovani, a predevsim aktivni komunikace.

Dalsi zésadni otazka smétovala k vyznamny faktorim ovlivitujici zdkaznickou
loajalitu. Z kvantitativniho vyzkumu vzesel piekvapivy zavér, ktery stavi na piedni
pticky davéru, zkuSenost a spokojenost. Ptrekvapivy z divodu umisténi aspektu
spokojenosti ,,az*“ na tieti pozici. Duvéra hraje hlavni roli pii budovani vztaht se
zakazniky a vyzkum prokazal, Ze v oblasti bankovnictvi ma rozhodujici slovo. Dalsi ¢ast
prizkumu byla zaméfena na vliv sociodemografickych charakteristik na miru loajality.
Zde se prokazal pozitivni trend mezi vékem a zminénym parametrem. Ze zavéru vyzkumu
plyne, ze loajalnéjSimi zdkazniky se stdvaji Castéji Zeny a osoby dichodového véku.
Koncept vyzdvihuji divéru byl vyuzit pfi ndvrhu v ramci komunikace, ktera se
zaméfovala predevSim na upevnéni vztahu se stavajicimi zdkaznicky. Navrh ptedstavoval
rizné techniky, které by z n€kterych stavajicich klientd mohly vytvofit loajalni. Jeden
z nich prezentoval zfizeni firemniho blogu, ktery utuzi vzajemny vztah a zaroven mutze
slouzit jako platforma pro ziskanich novych podnétl od zédkaznikd.

V zavéru analytické ¢asti prob&hla analyza konkurence, kde byli vybrani nejblizsi
konkurenti dle ur¢enych charakteristik. Z téchto zavért bylo patrné, Ze banka musi zajistit
takovy rozsah a dostupnost sluzeb, které jsou pro zédkazniky u konkurenti minimalné
standardem, aby mohla jinym bankdam konkurovat a ziskat silnou pozici na trhu. Za
standard v dnesni dob¢ klienti povazuji okamzité platby a jako nadstandardni sluzby by

mohla zavést novou platebni metodu, kterou by zakaznici velmi ocenili. Co se tyka
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dostupnosti sluzeb, byl vytvofen navrh souvisejici s virtualni pobockou, ktery by patiil

mezi unikaty na trhu a svym komfortem by si ziskal nejenom stavajici zakazniky.
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UvVOD

Pojem loajalita je v soucasné dob¢ stale vice sklonovan. Ve vysoce konkurenénim
prostiedni jako je bankovni trh je stale t¢z§i zékaznika udrzet. Vyzvou pro spole¢nost
neni tedy pouze uspokojit zdkaznikovu potiebu, ale také ho potésit, vytvofit si s nim vztah
a ucinit jej loajalnim. Loajalita je komplexni charakteristika postojii a chovani zakaznika
a na zakladé¢ niz lze predvidat budouci chovani zakaznika. Na rozdil od spokojenosti je
vytvarena na zaklad¢ dlouhodobé zkusenosti zdkaznika. Muze se ¢lenit do rtiznych Grovni
a mize byt vymezovana rliznymi zpusoby. Zaklada se na hloubce vztahu ke spole¢nosti
¢i znacce nikoliv jen na délce vztahu. AvSak vybudovani loajality u zdkaznika ptedchazi
opakovana pozitivni zkuSenost s danou znackou. Je to tedy dlouhodoby vztah zalozeny
na pozitivnim postoji zakaznika k podniku. Tento stav je provazen opakovanym
kontaktem klienta se znaCkou. Nejvys$si uroven vztahu znaci stav, kdy je zdkaznik natolik
spokojeny se spolecnosti, Ze ji doporucuje jinym zakazniklim (Lost’dkova a kol., 2008).

Kontakt se znackou zaziva zdkaznik v riznych fazich svého Zivota a za riiznych
podminek. Tyto podminky ovliviluji vytvofeni vztahu mezi zdkaznikem a znackou a
pfipadnou loajalitou. Ta je ovlivilovdna individualni situaci klienta, v které se
momentalné nachézi a také soucasnou nabidkou na trhu. Stejné¢ tak je ovliviiovana
emocidlnim vztahem zakaznika ke znadce. V pfipadé, ze je dand znacka vnimana
zakaznikem jako ,,love brand* registruje jen velmi malo okolnich racionélnich divoda
(Vysekalova, 2014, str. 220). Preferuje danou znackou za vSech podminek a nabidka
konkurenénich firem pro néj neni relevantni. Uvaha nad vnimanim znacky vznika na
zakladé emoci, nikoliv na zéklad€ raciondlniho rozhodnuti. V ptfipadé, Ze by chtéla
znacka vystupovat pied svymi zdkazniky jako ,lovebrand“ musi vyuZivat svych
komunikacnich strategii a zapojit do nich emoce spojené se znackou, které jsou adekvatni
K jeji identité. Provedené vyzkumy vSak prokazuji, Zze v pfipadé zmény ekonomické
situace se odrazi tento fakt na zdkaznikoveé vztahu ke znacce a tim padem 1 loajalité.
V tomto piipadé musi spolecnost dostatecné intenzivné komunikovat se zdkazniky a
motivovat je k nakupu.

Spolecnost se v soucasné dob¢ potyka se zvySenou mirou mobility a na zdkladé
definovaného problému bych chtéla objasnit hlavni faktory ovliviiujici pfesun klientl
ke konkuren¢nim bankam. Hlavnim zamérem vyzkumu je tedy identifikovat klicové
faktory ovliviiyjici loajalitu klientd v Sberbank CZ a zjistit vzajemny vztah mezi
loajalitou a jednotlivymi faktory. Sberbank CZ se fadi mezi menSi banky na trhu a
obsluhuje zhruba 110 000 klientd. Vétsi ¢ast klientd patii mezi retailové, a proto bude
vyzkum zaméfen primarn€ na né€. Sberbank CZ je pln€ rozvinutou, samofinancovanou
bankou, kterd poskytuje rozmanité portfolio, provozuje 25 poboéek po celé Ceské
republice a zaméstnava pres 750 zaméstnancu (Sberbank CZ, 2020). Je soucésti skupiny
Sberbank Europe, kterou vlastni nejvétsi ruskd bankovni instituce Sberbank Russia.
Spolecnost byla vybrana z divodu spoluprace na diplomové praci a vyslednd data
provedeného vyzkumu budou pouZita jako podklad pro jeji zpracovani.



1 LITERARNI RESERSE

Zaémérem literarni reSerSe je vytvofit souhrnny piehled z dostupné literatury
V problematice retailové klientely v oblasti bankovnictvi a faktory ovliviiujici loajalitu
téchto zdkaznikd. Pied zapocetim prizkumu je nutné objasnit pojem loajalita zakazniki.
a po-t¢ budou v nasledujici kapitole predstavené faktory, které ji ovliviluji. Loajalita
neboli vérnost vyzaduje stupen ziskani zakaznika na zdklad¢ emociondlniho pfimknuti ke
znacce nebo podniku. Budovéani zakaznické loajality prostfednictvim udrzovani
dlouhodobych vztahli se zdkazniky hraje vyznamnou roli v sou¢asném marketingovém
prostiedim. Diferenciace znacky pomoci brandingu ptfedstavuje v oblasti bankovnictvi
vyrazné odliSeni od konkuren¢nich subjekti.

1.1 Loajalita zakazniki

Loajalita ptedstavuje hluboce zakofenény zavazek opakované nakupovat preferovany
produkt nebo pravidelné vyuzivat nabizenych sluzeb. Vérnost zakaznikl znacce je jednou
z kategorii hodnoty znacky. Jednozna¢n€ hodnotu znacky vytvari vérnost zakaznika
znacce, kterou u néj znacka vzbuzuje. Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni
znacky. V pfipadé, Ze spole¢nost nemd vytvorenou zdkladnu vérnych zakaznikd, je
zna¢né ohrozitelna (Aaker, 2003, str. 20). Podle F. F. Reichhelda (1996) v ptipad¢, Ze
podnik nedokaze zabranit ztrat¢ zakaznika, je vliv na vykonnost firmy z dlouhodobého
hlediska signifikantni. Grondholdt, Martenesen a Kristensen (2000) uvadi, ze
pétiprocentni narast poctu novych zakazniki ma z 30 az 95 % vliv na sou¢asnou hodnotu
cash flow plynouciho ze zakaznikd, a tento efekt plsobi stejnym zplisobem i na zisk.
Aktivity za UCelem zvySovani loajality zdkaznikl zajistuji budouci vynosy firmy a
minimalizuji ztraty zptsobeni presunem zékaznika ke konkurencni spole¢nosti. Soucasné
loajalni zékaznici zvySuji celkovou reputaci firmy prostfednictvim techniky nazvané
word-of-mounth a tim redukuji néklady vzniklé ziskavanim novych zakaznikti (Anderson
& Fornel, 2000, str. 871). Proto je diilezité vénovat loajalité¢ zakaznikl zasadni pozornost.
Zékaznici dle Aakera lze rozd¢lit podle ukazatele loajality do nasledujicich skupin:

Tabulka 23 Rozd¢leni zakaznikt dle loajality

Typ zakazniki Chovani zakaznika
Kupuji produkty a vyuzivaji sluzeb konkurence
Nezakaznici nebo dané sluzby a produkty viibec nevyuzivaji.
Hlidaci cen Rozhoduji se na zaklad¢€ ceny.

Kupuji produkty nebo vyuzivaji sluzby spiSe ze
Pasivné vérni zvyku nez z racionalnich divodu.

Zakaznici na rozhrani | Vyuzivaji sluzeb dvou nebo tii znacek.

Nakupuji produktu nebo vyuzivaji sluzeb jedné
Oddani zakaznici spolecnosti, které jsou dlouhodob¢ vérni.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aaker, 2003

Pro zvySeni miry loajality, by méla spolecnost zvysit pocet zakaznik, kteti nejsou hlidaci
cen a posilit vazby se zakazniky, ktefi se pohybuji na rozhrani. Také se zamé&fit na Casto



opomijené skupiny zékazniki, tedy pasivné vérni a oddani zdkaznici. Pasivni jsou Casto
zanedbavani, jelikoz jsou brani jako samoziejmost a spolecnosti se domnivaji, Ze neni
nutno je motivovat k nakupu. Tato domnéla teze ovsem mutze mit drobné nedostatky.
Jakmile nastane distribu¢ni vypadek, pravé tito zakaznici se obrati na konkurenci, protoze
nemaji dostatené¢ pevnou vazbu s podnikem nebo znackou. I oddané zakazniky
spolecnost bere jako samoziejmé, ale pravé zde miize byt znany potencidl zvySeni
odbytu. (Aaker, 2003, str. 22)

1.1.1 Soukroma klientska sféra

V oblasti bankovnictvi se vyskytuji dva hlavni segmenty, ktera dle Krajicka (2005, str.
46) nazyvame jako soukroma klientska sféra a podnikatelské klientska sféra. Soukroma
klientské sféra je zaméfena na jednotlivce tedy fyzické osoby, jinak feceno retailovou
klientelu. Podnikatelskd sféra je predev§Sim zamétfena na spolecnosti, tedy pravnické
osoby. Jelikoz se problematika centralni vyzkumné otazky dotyka retailové klientely, je
nutné vyjasnit si chovani této skupiny zakaznikti. V oblasti bankovnictvi je povazovana
za nejdulezitéjsi, segmentace na zakladé¢ demografickych faktor. Ve vybranych
ptipadech se pouzivaji i kritéria psychologicka.

Pfi demografické segmentaci je brano v vahu nékolik proménnych, témi
zivotni cyklus rodiny, vzdélani a nébozZenstvi. Nasledné budou piedstaveny zdklady
aspekty ovliviiujici jednani zdkazniki, kterymi jsou veék, zaméstnani a piijem.

vvvvv

se méni s vékem a ma dulezity dopad na chovani k bance. Do produktivniho véku za¢inaji
vstupovat lidé, kteti se narodili po roce 2000. Jejich kaZzdodenni aktivity jsou od utlého
véku spojeny s informaénimi technologiemi, coZ ma velky dopad na jejich chovani v
retailovém bankovnictvi (CBA, 2012, str. 73). Nastupujici generace se pohybuje na
socialnich sitich bézn¢ a ovliviiuje jejich smysleni. Tato novéa generace se stane béhem
pristich let hybnou silou ekonomiky a dokaZze si velmi dobfe vybirat své financni partnery.
V ptipadé, Ze dostane lepsi nabidku hned ji vyzije. OvSem az i tato generace se zapoji do
produktivniho véku a ocitne se ve vékové rozhrani 25 az 45 let, bude tspora ¢asu jednim
z hlavnich faktord, které zabrani pfechodu mezi konkuren¢ni subjekty. A nedostatek casu
se muze stat novym diivodem pro ziskani vérnych klientd.

Tabulka 24 Potieby klienti ve vztahu k vékové kategorii

Vékova skupina Chovani

Do 18 let Rozhoduji se na zékladé rodict, ktefi jim pomahaji s vybérem
banky. Déti nad 14 let jsou mladi studenti na stfednich skolach,
ktefi se chystaji na budouci povolani ¢i dalsi studium. U téchto
adolescentl se snizuje vliv rodict a roste zdjem o technické
prostiedky (platebni karty, Internet Banking, GSM Banking).




18 az 24 let Mladi lidé nastupujici do zaméstnani, studenti vysokych skol
nebo jejich absolventi. S ohledem na oéekavani budoucich
pfijmi roste zajem o Givérové produkty.

25 az 44 let Skupina v produkénim véku a s nejvyssi urovni spotieby. Roste
zajem o hypotecni tvery, finanéni sluzby (pojisténi) nebo rizné
financni investice (fondy, cenné papiry,).

45 a7 64 let Jejich potomci jsou nebo zacinaji byt finan¢né nezavisli. Pro
tuto skupinu lidi jsou typické spofici produkty, které zajisti
pfipravu a zabezpecenost na dichod.

Duchodovy vék (nad 65 Jejich potieby zavisi na zdravotnim stavu. NevyZaduji
let) pouzivani novych sluzeb a nemaji vyznamny vztah
k experimentiim.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Krajicek, 2005, str. 47

Tabulka 25 Rozdéleni klientt dle socialniho statusu

Socialni status Popis
Zamegstnanci Skupina, ktera ziskava hlavni ptijmy ze zavisl¢ ¢innosti. Pro tuto
skupinu se stavaji v nabidce rozhodujici platové ucty
S mnoznosti ¢erpani tveru.
Profesionalové — odbornici | Osoby samostatné vydelecné ¢inné, ktery disponuji vynikajici

~oewr

bankovnich sluzeb.

Studenti Mladi lidé, které vétSinou maji ¢aste¢ny pifjem. V soucasné dobé
jsou pro né vytvareny bankovni produkty pfimo na miru.
Duchodci Prozatim neni tento segment v oblasti bankovnictvi pfili§

zajimavy. Klienti si zakladaji na konzervativnich hodnotach
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kraji¢ek, 2005, str. 48

Piijem — je definovan pfedevs§im, z diivodu stanoveni kupni sily segmentu a budouci
ziskovosti. Klienty 1ze roziadit mezi velmi bohaté, stfedni tfidu a nizsi. Podle zminéného
kritéria se rozliSuje také piistup k jejich obsluze a pro kazdy segment je zvolena jina
marketingova strategie. Stupné¢ obsluhy jsou nésledujici a fidi se podle uvedeného ¢lenéni
1 ptistup bank ke klientim:

e Soukromé bankovnictvi pro VIP segment — tito klienti nenavs$tévuji banku, naopak
bankéti navstévuji tyto klienty, jsou vyuzivany nadstandardni sluzby s maximalnim
moznym servisem

e Soukromé bankovnictvi obsluhuji stfedni a vyssi klientelu

e  Vyssi standard bankovnictvi pro stiedni kategorii klientely

e Klasicky pfepazkovy provoz pro stfedni a niz8i kategorii klienti.

1.2 Faktory ovliviiujici loajalitu

Provedené vyzkumy potvrzuji souvislost mezi spokojenosti a loajalitou (Grondholdt,
2000; Suchének & Kralova, 2019). Studie poukazuji na linearni zavislost, konkrétné ¢im
vice vzroste spokojenost, tim vznika vétsi procento loajalnéjSich klientd. Dle Martinice
jsou determinanty vnimané zakaznikem nejenom spokojenost, ale i image firmy,



oc¢ekavani zakaznika, celkovd kvalita a vnimand hodnota produktu. Jak vyplyva
Z nasledujiciho schématu spokojenost je funkci téchto determinanti a je prokazéna

vzajemna kauzalni vazba.

Ocekavani

Kvalita
produktu

Vnimana
hodnota

Celkova hodnota
produktu

Spokojenost
zakaznika

Loajalita zakaznika

Obrazek 1. Architektura loajality zdkaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Marini¢, 2008

Avsak neni to pouze spokojenost zakaznikt, co ovliviiuje silu vztahu se zdkaznikem. Dle
Storbacka a Lehtinena (2002, str.88) je spotiebitelskéd loajalita vysledkem spolecného
vlivu dvou faktorii: zdkaznik je vazan ke spolecnosti emocemi nebo je jeho chovani
vedenou ur¢itym scénafem, tedy je pro néj snadné a jednoduché vyuzivat sluzeb jedné
znagky. Cini tak pedevsim ze zvyku a pohodlnosti. Viysekalova (2014, str. 221) zmifuje,
ze pifi budovani loajality zdkazniki je dtlezité dbat na znacku, nabidku produktového
portfolia neboli kvalitu, zkuSenost s produktem, zdkaznikiiv vztah ke znafce a cenu.
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je vzdy spojena s pozitivnimi nebo negativnimi emocemi a vytvari unikatnost znacky. Na

zaklad¢ poznatkl od ostatnich autord jsou jednotlivé parametry pfedstavy v tabulce €. 2.

Tabulka 26 Parametry loajality zdkaznika

Autor

Faktory

Ali, Leifu, Rehman

Zékaznicka spokojenost, kvalita, diivéra

Chaudhuri, Holdbrook

Zékaznicka spokojenost, kvalita, zkuSenost, diivéra, znamost znacky,
cena, podil na trhu

Latif, Islam, Noor

Znamost znacky, zdkaznicka spokojenost, divéra, kvalita

Marini¢

Zékaznicka spokojenost, image znacky, zkuSenost, kvalita, vnimana
hodnota

Vysekalova

Image znacky, kvalita, zkuSenost, vztah ke znacce, cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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spokojenost, zndmost a image znacky, zkuSenost, diivéra, cena, kvalita a podil banky na
trhu.

1.3 Vliv demografickych proménnych na chovani klienta

Loajalni zékaznici jsou podnik tim nejvétsim bohatstvim (Toman, 2016). Kotler (2013,
str. 177) ve svém dile uvadi, ze mnohem nakladnéjsi je pfildkat nové zdkazniky nez si
udrzet ty stavajici a také ze, ¢im déle si je dokdzeme udrzet, tim déle budou firmé
generovat zisk. Nizkd mira odchodu zakaznikl a s tim souvisejici vysoka mira loajality
je spravnym zpusobem pro trvale udrzitelny rozvoj, které povede k podnikatelskému
uspéchu. VeétSina vyzkumit zkouma zpravidla vliv demografickych proménnych a
osobnostnich charakteristik na loajalitu nepfimo prostfednictvim zdkaznické
spokojenosti. OvSem Pitchavadejannat a Nakpathom (2016) vytvofili v ramci své studie
model (viz. Obr.2), které¢ prezentuje jednotlivé proménné a vztah mezi nimi. Také
vyobrazili vliv demografickych charakteristik, které maji vliv na zakaznickou
spokojenost, tedy i na loajalitu zdkazniku ve formé tzv. nepiimého efektu.

Kvalita sluZeb Spokojenost Loajalita
Hmatatelnost | zakaznika — zakaznika
Spolehlivost

Citlivost T
Jistota
Empatie Demografické
faktory
Pohlavi
Veék
Vzdélani
Prijem

Obrazek 2. Vliv demografickych charakteristik na loajalitu zakaznik.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pitchayadejanant a Nakpathom, 2016.

2 METODOLOGIE VYZKUMU

S ohledem na zkoumanou problematiku byla centralni vyzkumna otazka stanovena
nasledovné: ,,Které faktory ovliviiuji loajalitu retailové klientely Sberbank CZ?*

2.1 Vyzkumna strategie

Cilem vyzkumu je objasnit faktory, které ovliviiuji loajalitu retailovych klienti ve
spolecnosti Sberbank CZ. Vychodiska vyzkumu budou slouzit jako podklad pro
zpracovani zavérecné prace. Jelikoz vyzkumné otdzka bude testovand na omezeném
vzorku, nelze zavéry vysledka zobecnit pro veskeré banky na trhu. Spole¢nost Sberbank



CZ obsluhovala ke konci roku 2020 107 295 klientd, z toho 104 018 retailovych klientu.
Vzhledem k velikosti vzorkl a povaze dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu.
Vyzkum zaloZeny na kvantitativni metod¢ byl zvolen z divodu velikosti vzorku, s kterym
vyzkum pracuje a opira se o dedukcni pfistup. Kvantitativni metoda je vyuzivana diky
své¢ jednoduchosti a nendroCnosti, avSak vyznamnym nedostatkem je povrchové
zpracovani dat, které neumoznuje hlubsi pochopeni dat. Jako nejvhodné;si nastroj pro
sbér dat byl zvolen standardizovany dotaznik, ktery je z hlediska limitnimu casovému
obdobi a taktéz diky omezenému osobnim kontaktu vitanou zélezitosti. Dotaznik byl
zaméfen piedevSim na stanoveni dulezitosti jednotlivych faktorfi, které byly
sesumirovany na zdklad¢ literarni reSerSe. Prib&éh vyzkumného projektu probihal
nasledovné:

Vypracovani literarni reSerSe

Vytvoreni standardizovaného dotazniku
Provedeni pilotniho prizkumu

Sbér dat

Zpracovani sesbiranych dat

Intepretace analyz

Zpracovani vychodisek z jednotlivych analyz

Vybrand vyzkumnd strategie, piistup a metoda sbéru dat byla zvolena za ucelem, co
nejlep§iho zodpovézeni vyzkumné otazky a jednotlivych cilii. Prostfednictvim metody
CAWI, ktera se zaklada na dotazovani pomoci online standardizovaného dotazniku byla
sesbirdna data pro nasledné zpracovani. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od
1.3.2021 do 14.3.2021. Pro samotnou realizaci prizkumu byla vyuzita platforma Survio,
z které bylo mozné nasledné pomoci MS Excel vyexportovat sesbirana data. Data budou
vyuzita k zpracovani potifebnych analyz za pomoci statistickych metod. Vysledky budou
nasledné reprezentovany pomoci grafli pro lepsi vizualizaci vyslednych dat.

Struktura dotazniku se zakladala na tfech blocich a celkové obsahuje 25 riznych otazek.
Soucast odeslaného e-mailu nebyl jen samotny dotaznik, ale také privodni dopis s Zadosti
o vyplnéni a pfedstavenim zdméru celého vyzkumu. Kvili povaze nékterych citlivych
otazek byli klienti upozornéni, Ze dotaznikové Setieni probihd zcela anonymné a bude
zcela slouzit ke studijnim G¢elim. VétSina otazek byly uzaviené €i polouzaviené. Prvni
otazka byla ur€ena jako filtra¢ni a selektovala respondenty, kteti nebyli cilovou skupinou
vyzkumu. Po filtra¢ni otdzce nasledoval blok otdzek zamétenych na zikaznickou
loajalitu. Druh4 ¢ast dotaznikili byla soustfedéna na samostatné faktory ovliviiuji loajalitu
klienth. Poté nésledoval identifikacni blok otazek, kde bylo zkouméano pohlavi
respondenta, vek, vzdélani, socialni status a dvé otdzky byly zaméfeny na piijem
respondenta. Jelikoz otazky sméfujici na piijem jsou citlivéjsiho razu, byly v dotazniku
zatazeny jako mezi poslednimi. Dotaznik byl zakoncen otevienou otazkou, kde byl
poskytnut prostor respondentim pro vlastni navrhy a doporuceni ke zkoumané
problematice.

Pro relevantni vysledky vyzkumu bylo nutné zajistit dostatecné mnoZstvi odpovédi.
Spolecnost Sberbank CZ je mym zameéstnavatelem, tudiz nebyl problém ziskat ptistup



k databazi e-mailovych adres jednotlivych klienti. Pro vypocet velikosti vybérového
souboru byl vybran nasledujici vzorec:
7 \2
n=r%* q% * (ET/O>

Kde: n=minimalni poZadovana velikost vzorku

1% = Cast nalezici do specifické kategorie

q% = ¢ast nenalezici do specifické kategorie

€% = pozadovand mezni chyba

z = zet hodnota korespondujici k mife spolehlivosti

Pro 90 % spolehlivost bude vzorec po dosazeni vypadat nasledovné:

2
n = 24,14 * 75,86 (@) =198,2 ~ 198 respondentti

Pro odhadovanou miru odezvy a vypocet skute¢ného pozadovaného vzorku je potieba
vyuzit vzorec:
. n*100

re%

Kde:

n® = skute¢na velikost vzorku

n = minimalni velikost vzorku

re% = odhadovana mira odezvy vyjadfena procentem

na = 28190 _ 1980 klienti

Na zéklad¢ prvniho vypoctu byl stanoven vyzkumny vzorek. Propocet byl stanoven podle
celkového poctu klienth a poctu aktivnich klientd. Za aktivniho klienta banky je
povazovan ten, ktery mési¢né provede v ramci svého bankovniho G¢tu minimdalné 5
transakci nebo disponuje na svém uctu ¢astkou minimalné ve vysi 10 000 K¢. Dle
internich informaci bylo zjisténo, ze bank obsluhuje 25 105 aktivnich klientd. Dle vzorce
je stanoven vyzkumny vzorek v poctu 198 respondentli. Aby byl zajistén poZadovany
pocet odpovédi, je nutné obeslat 1980 klienti v ptipadé 10 % odhadované miry
navratnosti.

2.2 Stanoveni hypotéz

Na zékladé teoretického ramce a sestaveného dotazniku byly formulovany nasledujici
hypotézy:

Obecna hypotéza H;: PocCet loajalnich retailovych klientl prevySuje nad ostatni retailovou
klientelou banky.
Pracovni hypotéza H,: Vice jak 50 % aktivnich retailovych klientt, které banka obsluhuje
se chova loajaln¢.



Obecnd hypotéza H,: Loajalita retailovych klientd je vyznamné ovliviiovana
demografickymi charakteristikami.
Pracovni hypotéza H,: S rostoucim vékem klientt roste jejich loajalni chovani k bance.

Spokojenost ovlivituje loajalitu klienta.
H, : Znak spokojenost a loajalita jsou na sob¢& nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé¢ zavislé.

Obecna hypotéza H;: Kvalita bankovnich sluzeb ovliviiuje loajalitu klientd.
H, : Znak spokojenost a loajalita jsou na sob¢ nezavislé.
Hy: Znaky jsou na sob¢ zavislé.

Obecna hypotéza H,: Znamost a image znacky ovliviiuje loajalitu klientt
H, : Znak image znacky a loajalita jsou na sob¢€ nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé zavislé.

Obecna hypotéza Hs: ZkuSenost ovlivituje loajalitu klientd
H, : Znak zkuSenost a loajalita jsou na sob¢€ nezavislé.
H,: Znaky jsou na sob¢ zavislé.

Obecné hypotéza Hg: Dlvera ovlivituje loajalitu klientt.
H, : Znak diivéra a loajalita jsou na sobé nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé& zavislé.

Obecna hypotéza H,: Cena bankovnich produkti ovliviiuje loajalitu klientt.
H, : Znak cena a loajalita jsou na sob¢€ nezavislé.
H,: Znaky jsou na sobé¢ zavislé.

Obecna hypotéza Hg: Podil banky na trhu ovliviiuje loajalitu klientti
H, : Znaky podil na trhu a loajalita jsou na sob& nezavislé.
Hy: Znaky jsou na sobé zavislé.

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V pribéhu dotaznikové Setfeni bylo sesbirano 239 odpovédi od respondenti, ale z nichz
21 odpovédi nebylo pouzitelnych pro vyzkum napt. z divodu nedokonceni dotazniku
nebo nevyuzivani bankovnich sluzeb banky. Na zéklad¢ ziskanych dat byl vytvofen profil
respondentt, ktefi se vyzkumu zicastnili.

3.1 Profil respondentii

Cilem této podkapitoly je vytvoreni profilu respondentii s ohledem na jejich pohlavi, vék,
socialni status a piijem. Pro lepSi vyobrazeni byly sestaveny kontingen¢ni tabulky



sohledem na jednotlivé demografické aspekty. Sesbirand data byla ziskdna na
zakladé bloku otazek tykajici se identifikace obsazené na konci standardizovaného
dotazniku. Otazky se dotazovaly pfedevsim na pohlavi respondentd, jejich vék, dosazené
vzdélani, socialni status a piijem.

Tabulka 27 Rozdéleni respondentl podle pohlavi a véku

- 18 let 18-24 let 25-44 let 45-64 let 65 let + Celkem
Muz 0 18 39 26 3 86
Zena 1 20 59 47 5 132
Celkem 1 38 98 73 8 218

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi piehlednost byli proménné vék a pohlavi zahrnuty do spolecné tabulky ¢. 1.
Nejvétsi ¢ast respondentt tvorili 1idé ve véku od 25 do 44 let. Jedna se o téméf polovinu
respondentt, konkrétn&ji 45 %, z nichz 60 % tvofii zeny. Nejméné pocetnou skupinou jsou
nezletili a 1idé diichodového veku.

Tabulka 28 Rozdéleni respondentli podle pohlavi a socialniho statusu

Lidé se statni
Student | Zaméstnanec | Podnikatel podporou | Nezaméstnany Celkem
Muz 6 46 25 6 3 86
Zena 22 61 38 11 0 132
Celkem 28 107 63 17 3 218

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka tykajici se socidlnich statusli, vyobrazuje jednotlivé pohlavi ve
vazb¢ na socialni status. Lidé Zijici ze statni podpory, jsou mysleni matky nebo otcové
pobyvajici na matefské dovolené, starobni diichodci nebo 1idé pobirajici invalidni
dichod, ktefi byli z divodu malé Cetnosti zatazeni do jedné skupiny. Nezaméstnani
nebyli do této skupiny zatfazeny, jelikoz neni zndm zdroj piijmu, a proto je tato skupina
vymezena samostatné. Nejcetn€j$i skupinu zahrnuji zaméstnanci, kteti tvoii 49 %
respondentll, z nichZ 57 % jsou Zeny.

Tabulka 29 Rozdéleni respondentt podle pohlavi a vzdélani

Kategorie Uroveii vzdélani Muz Zena Muz (%) | Zena (%)
1 Zakladni vzdélani 5 2 5,82 1,52
2 Stiedni odborné vzdelani bez maturity 15 11 17,44 8,33
3 Stredni vzdélani 26 56 30,23 42,42
4 Vyssi odborné vzdelani 8 10 9,30 7,58
5 Vysokoskolské vzdélani — bakalatské 12 24 13,95 18,18
Vysokoskolské vzdélani — magisterské a
6 vyssi 20 29 23,26 21,97
Celkem 86 132 100,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani




Uroveti vzdélani je dalsi zakladni sociodemografickou charakteristikou, kterd urduje
profil respondenta. Z dat je zfejma nejpocetnéjsi skupina lidi se stiednim vzdélanim.
Respondenti se stfednim vzdélanim zakoncujici maturitou nebo vyu¢nim listem tvoii 50
% respondentd.

4% 1% 9%

11% = MensineZ 10 000 K¢
‘ = 10 001 -20 000 K¢
20 001 - 30000 K¢
30001 -40000Kc¢
40 001 -50 000 K¢

50001 -100000 K¢

= 100 001 K¢ a vice

22%

34%

Graf 1 Rozdéleni respondentii dle ¢istého primérného piijmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulek a grafii je patrny nejcetnéjsi profil respondenta. Z hlediska ziskanych dat jsou
nejcetngj§i  skupinou vyzkumu zaméstnané Zzeny se stfednim = vzdélanim
zakoncené maturitou ve véku 25 az 44 let pobirajici ¢istou mesi¢ni mzdu ve vysi 20 001
az 30 000 K¢.

3.2 Loajalni klientela

Jak uZ bylo zminéno vySe, v€rnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky. Lze
oc¢ekavat od vysoce vérnych zikaznikli, Ze vytvoii ptfedvidatelny objem prodeje.
V ptipadé, Ze by banka nedisponovala zakladnou vérnych klientli, mohla by byt zna¢né
ohrozena. Prvni hypotéza se tykd procenta loajalnich klientd k celkovému poctu
respondentl. Predpoklada, Ze vice nez 50% klientd se chova loajalné ke své bance
Sberbank CZ. Aby mohla byt hypotéza potvrzena nebo zamitnuta bylo nutné rozdé€lit
respondenty dle miry loajality. Jednotlivy klienti banky byli rozdéleni do skupin podle
metodiky autora Aakera uvedené v literarni reSerSi. V otdzce ¢islo 2 byly zakodovany
jednotlivé skupiny a poté rozdé€leni do nasledujicich podskupin. Odpovédi tykajici se
loajality klientil a rozdéleni do ur€itych skupin zni nasledovné:

e Nezakaznici = ,,Nevyuzivam bankovnich sluzeb zadné banky*
e Hlidaci cen = ,,Vyuzivam sluzeb né€kolika bank a rozhoduji se na zaklad¢ ceny
bankovnich produkt*



e Pasivné vérni = ,,Vyuzivam sluzeb jedné konkrétni banky spis ze zvyku a nejsem s ni
prilis spokojeny*

e Zakaznici na rozhrani = ,,Pro své ucely vyuzivam bankovnich sluzeb dvou nebo tii
bank*

e (Oddani/ loajalni zakaznici = ,,Dlouhodobé vyuZzivam bankovnich sluzeb jedné banky,
s kterou jsem spokojeny a do budoucna neuvazuji o zméne*

Tabulka 30 Rozdéleni respondentt dle loajality

Kéd Kategorie A!)solutni VRelativni Ifumulativni
Cetnost cetnost (%) | Cetnost (%)
1 Oddani zakaznici 101 46,33 46,33
2 Pasivné vérni 31 14,22 60,55
3 Zakaznici na rozhrani 45 20,64 81,19
4 Hlidaci cen 41 18,81 100
5 Nezakaznici 0 0 100
Celkem 218 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

K objasnéni hypotézy a zjiSténi potfebnych dat byla vyuzita metoda popisné statistiky.
Velké mnozstvi dat bylo zpracovano a vyobrazeno do tabulky ¢.8. Tento souhrn objasnil
pocet loajalnich klientdi. Ve sloupci ,,Absolutni ¢etnost™ vyjadiuje soucet absolutnich
¢etnosti celkovy pocet odpovédi respondentii vyuzitych pti vyzkumu. Je patrné, ze lidé,
ktefi nejsou zakaznici banky Sberbank CZ byli vyfazeni pied zapoceti provadénych
statistik, proto skupina nezadkazniki neni v tabulce obsaZena Zadnym procentem
respondentl. Skupina byla zahrnuta do tabulky z dGivodu celistvosti a zanechani rozdéleni
dle metodiky. Ze sloupce kumulativni Cetnost je zfejmé, Ze 60,55 % respondentil se chova
loajalné k Sberbank CZ. Do celkového poctu byli zahrnuti jak oddani zakaznici banky,

ey ee

z jakychkoliv diivodd. Prvni hypotéza je tedy potvrzena.

3.3 Vliv sociodemografickych charakteristik na loajalitu

Znalost demografického prostiedi je dulezitym faktem nejenom pro tvorbu
marketingovych aktivit. Demografické zmény prostfedi mohou mit dopady na vytvoteni
marketingové strategie, ale mohou se projevit i viad¢ dalSich oblasti. VétSina
vyzkumnikt (Pitchavadejanant a Nakpathom, 2016) se zaméiuje na vliv demografickych
charakteristik neptimo, zpravidla prostfednictvim spokojenosti zakaznika. AvSak autofi
nezkoumali pfimy vliv téchto charakteristik na loajalitu zakaznika. V pfipad¢, ze se
projevi zmény v imyslu chovani zdkaznika na zdkladé demografickych zmén, méla by je
firma reflektovat a pfipadné na né reagovat napt. Upravou komunikace. Cilem této
kapitoly je tedy objasnit, zda existuje vztah mezi demografickymi charakteristikami a
loajalitou zékaznikl. Respondenti byli v ivodni analytické ¢asti vyprofilovani na zakladé



demografickych charakteristik: vékové struktuie respondentd, socialniho statusu, piijmu
a urovné vzdélanosti a nasledné rozdéleni do podskupin dle loajality.

Zeny 56,06% 18,18% 11,36% (¥ 14,39%
Muzi 31,40% 24,42% 18,60% 25,58%
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OOddani zakaznici OZakaznici na rozhrani @Pasivné vérni  BHIlidaci cen

Graf 2 Rozdéleni klienti dle pohlavi a loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyslednych dat je patrné, ze mezi loajalné;si klienty, z hlediska pohlavi, se fadi zeny.
Necelych 75 % Zen se povazuje za loajalni klienty banky. Naopak ve srovnani s muzi je
to 0 néco mén¢. U muzl €ini celkové procento loajalnich klientl 56 % respondentt. Dle
grafu je patrné, Ze muZi jsou vice nachylnéjsi na ceny nabizenych bankovnich produktt
a na zaklad¢ cen se také vice rozhoduji o volbé banky. Z grafu je patrné, Ze jedna Ctvrtina
muzskych respondentti se rozhoduje podle ceny.
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Graf 3 Rozdéleni dle véku respondenta a miry loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani



Z vyslednych graf je patrny trend, Ze srostoucim vékem roste loajalita klientt.
Respondentt v dichodovém véku byl roziazeni pouze do dvou kategorii pasivné vérnych
a oddanych zékazniki, z nich ani jeden neodpovédél, ze bych se rozhodoval podle ceny
nebo by vyuzival sluzeb vice bank najednou. Na zadklad¢ ziskanych dat Ize potvrdit
druhou hypotézu.

Vysokoskolské magisterské a vyssi ~ 12% | 31% ‘ 8%
Vysokoskolské bakaldiské ~ 14% | 19% || 17%

Vy$i odborné vzdslani — 22% | 17% || 22%

Stfedni vzdélani s maturitou 24% | 20% | 9%
Stiedni vzdélani bez maturity ~ 19% | 15% | 27%
Zakladni vzdelani _ 14% | 43%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procenta

Uroven zvdélani

OHlida¢i cen  OZakaznici narozhrani @Pasivné vérni B Oddani zakaznici

Graf 4 Rozdéleni dle urovné vzdélani respondenta a miry loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyCe urovné vzdelani, neni rozdéleni loajalnich respondentt nijak zasadné odlisné.
vzdélani. Vzdélangjsi respondenti inklinuji spiSe k rozvaznosti. U skupiny vysokoskolsky
vzdélanych s minimalné magisterskych vzdélanim 1ze zaznamenat, Ze témér tietina z této
skupiny respondentt jsou definovani jako zdkaznici na rozhrani, tedy vyuzivaji sluzeb
n¢kolika bank dohromady. U respondentti se zdkladnim vzdé€lani naopak prevladaji
loajalni a pasivné vérni klienti, kteti vyuzivaji sluzeb banky ze zvyku.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska porovnani dle socidlniho statusu, Ize konstatovat, Ze mezi podnikajici osobami
je obsazen mensi podil loajalnich klientt. 50 % z nich se povazuje za loajalni ke své bance
a zbyla polovina vaha mezi vice bankami nebo porovnavaji banky pfedevsim na zaklad¢
ceny.

3.4 Faktory ovliviiujici loajalitu klientii

Zasadni faktory ovliviwujici loajalitu zédkaznikd byly zvoleny na zdklad€ zpracované
literarni reSerSe. Na zaklad¢ téchto faktori byla sestavena otazka ¢. 10, kterd zkouma
prioritu jednotlivych faktort dle respondentti. Otazka byla sestavena jako potradova, tudiz
respondenti méli za kol stanovit potfadi jednotlivych faktort dle svych preferenci.

Z tabulky €. 9 je patrné, ze respondenti uvadi jako nejdilezitéjsi faktor diveéru. O néco
mén¢ dulezitou hodnoti zakaznickou zkuSenost, spokojenost a image znacky.

Tabulka 31 Dulezitost faktorti dle respondenti

Primérna
hodnota

Faktory dileZitosti
Duvéra 49
Zkusenost 4,59
Spokojenost 4,53
Znamost a image zna¢ky 4,24
Cena 3,91
Kvalita bankovnich sluzeb 3,65
Podil banky na trhu 2,17

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pro otestovani vztahu loajality a uvedenych faktord byli provedeny nésledujici statistiky.
Pii analyze ordinalnich proménnych je mozné zkoumat vztah mezi jednotlivymi
proménnymi. K otestovani zévislosti mezi jednotlivymi faktory a loajalitou klienta byla
zvolena korela¢ni analyza. Korela¢ni analyza posuzuje vzdjemné vztahy pomoci riznych
mér zavislosti. Nejbeznéji pouzivanou mirou tésnosti vztahli je Personliv korelacni
koeficient, ktery se zna¢i hodnotou r pro niz plati —1 < r < 1. Hodnoty 1 nabyva tehdy,
pokud jsou veli¢iny absolutn¢ zavislé. Kladné hodnoty koeficientu znaéi pozitivni
zavislost, coz znamena, Ze rostou i klesaji spolecné a a zaporné hodnoty koeficientu znaci
negativni zavislost. V piipadé, Ze je prokdzana negativni zavislost jedna veli¢ina roste,
zatimco druha klesa. Mira zavislosti podle hodnoty Pearsonova korelacniho koeficientu
interpretujeme nasledovne:

e 0,1-0,3 korelace slaba
e 0,4-0,6 korelace stfedni
e 0,7-0,8 korelace silna
e Nad 0,9 korelace velmi silna
Tabulka 32 Korela¢ni analyza
Znamost a Podil Kvalita
Loajalita image banky  bankovnich
Kklienta znacky ZkuSenost Duvéra Spokojenost Cena na trhu sluzeb
Loajalita klientd 1
Znamost a  image
znacky 0,943878865 1
ZkuSenost 0,947766237 0,964069765 1
Duvéra 0,962056963 0,955062419 0,970824 1
Spokojenost 0,985247778 0,964435494  0,969294 0,977007 1
Cena 0,937762377 0,961914499 0,970068 0,964507 0,97350378 1
Podil banky na trhu 0,908808789 0,946350017 0,924726 0,903974 0,91220843 0,931511 1
Kvalita  bankovnich
sluzeb 0,95801304 0,956308975 0,954733 0,952859 0,95605621 0,957402 0,960399 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych vysledki 1ze vyvodit, Ze korelace mezi loajalitou a jednotlivymi faktory je
velmi silna. Nejsilnéjsi korelace se prokazala mezi proménnymi loajalita a spokojenost,
také mezi proménnymi loajalita a davéra. 1 kdyZ se prokazala korelace a je
pravdépodobné, Ze na sob&é proménné zaviseji, nelze vyvodit, Ze by jeden z nich musel
byt pfi¢innou a druhy nasledkem. Proto bude provedena nasleduji analyza a zkouman
vztah mezi loajalitou a jednotlivymi proménnymi.

Pomoci nésledujicich vypoctl budou testovany hypotézy, zda loajalita klientd zavisi na
stanovenych parametrech. Pro ukazku byl vybran parametr spokojenosti, ktery bude
zkouman v souvislosti s loajalitou. Obé proménné jsou povazovany za ordinalni, proto
mohl byt vyuZity k testovani statistické metody jako jsou chi-kvadrat a Cramertv

koeficient kontingence. Existence vztahu je ovéfena Pearsonovym X? testem. Vztah



jednotlivych proménnych byl hodnocen na zdklad¢ 11. az 17. otdzky obsazené v
dotazniku. K zodpovézeni otazek byla vyuzita Likertova pétibodova hodnotici Skala.
Respondenti odpovidajici neutralné ,,ani spokojen ani nespokojen* byli z nasledujicich
statistik vyfazeni, aby nebyla zkreslovana relevantnost dat. Proto je ve vypoctech v rdmci
zkoumani vztahu mezi spokojenosti a loajalitou uvazovano pouze 190 respondentd, které
ovetuji vyicenou hypotézu. Provedené vypocty oveéruji nasledujici hypotézu:

H, : Znaky (loajalita a ptislusny faktor) jsou na sob¢ nezavislé.

Hy: Znaky jsou na sob¢ zavislé.

Tabulka 33 Spokojenost vs. loajalita — neupravena tabulka

Spokojenost s bankovnimi sluzbami
Ani spokojen
Velmi Spise ani Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | nespokojen spokojen spokojen Celkem
Oddani zakaznici 3 3 6 42 47 101
.E Zakaznici na
= | rozhrani 2 4 2 27 10 45
S
S | Pasivni ziakaznici 1 5 14 8 3 31
>
£ | Hlidagi cen 1 7 6 20 7 41
Celkem 7 19 28 97 67 218
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 34 Spokojenost vs. loajalita — upravena tabulka
Spokojenost s bankovnimi sluzbami
Velmi Spise Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | spokojen spokojen Celkem
.. | Oddani zakaznici 3 3 42 47 95
:T'_i Zakaznici na rozhrani 2 4 27 10 43
]
= | Pasivni zakaznici 1 5 8 3 17
=
Z | Hlidagi cen 1 7 20 7 35
bl
=
Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka byla vypoctena dle vzorce:
. Di*p;

Kde:

npi; =

Di = Z§=1 n;j

n
A T
pj = Zi=1nij




I —i-ty fadek

J — J-ty sloupec

S — pocet sloupcti

I — pocet fadkt

n — pocet respondenta

Tabulka 35 Spokojenost vs. loajalita — ocekavané Eetnosti

Spokojenost s bankovnimi sluzbami
Velmi Spise Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | spokojen spokojen Celkem

2 Oddani zakaznici 3,5 9,5 48,5 33,5 95

E Zakaznici na rozhrani | 1,58421053 4,3 21,9526316 | 15,1631579 43
=

i Pasivni zakaznici 0,62631579 1,7 8,67894737 | 5,99473684 17

% Hlidaci cen 1,28947368 3,5 17,8684211 | 12,3421053 35
i
=)

Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po ocekavanych Cetnostech byla stanovena hodnota chi-kvadratu, kterd byla vycislena
pomoci funkce CHISQ.TEST. Funkce CHISQ.TEST v MS Excel nezobrazuje hodnotu
testového kritéria X2, vyobrazi pouze p-hodnotu. Vysledni hodnota, tedy dosazen
hladina statistické¢ vyznamnosti 0,000887115 byla porovnana s hodnotou 0,05. Jelikoz
ziskana p-hodnota dosahuje niz$i hodnoty nez 0,05, byla na hladiné vyznamnosti 95 %
nulova hypotéza zamitnuta. Na zaklad& ziskanych dat Ize interpretovat, Ze loajalita klient
a jejich spokojenost jsou na sob¢ zavislé.

Tabulka 36 Spokojenost vs. loajalita — hodnoty chi kvadratu

Spokojenost s bankovnimi sluzbami
Velmi Spise Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | spokojen spokojen Celkem
<. | Oddani zdkaznici 0,07142857 | 4,44736842 | 0,87113402 | 5,44029851 95
:T:s Zakaznici na rozhrani | 0,10912747 | 0,02093023 | 1,1604954 | 1,75809021 43
T
:—: Pasivni zakaznici 0,22295444 | 6,40588235 | 0,05311353 | 1,49605379 17
% Hlidadi cen 0,06498389 3,5 0,25428261 | 2,31225452 35
bl
= | Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

V predeslych vypoctech bylo zjisténo, Ze mezi loajalitou a spokojenosti klientil existuje
vztah, ale je nutné zjistit, jak je tento vztah silny. Tabulka ¢. 13 zndzoriiuje hodnoty chi
kvadratu potiebné pro ovéteni sily vztahu. Soucet téchto vyslednych hodnot byla ziskana



vysledna hodnota X2= 28,19, ktera byla nasledné dosazena do vzorce pro vypodet
Cramerova koeficientu kontingence:

X2 28,18839797

C= losm=1) " |[aoo~a-10)

= 00,2238 = 22,38%

Kde:

X? — testové kritérium chi kvadrat

n — celkovy pocet respondenti

m — mensi ¢islo z poctu fadkl a sloupct

Tabulka 37 Rozhodnuti o hypotézach dle p-hodnoty

Hypotéza Testovany znak P - hodnota Rozhodnuti 0

hypotéze
H, Znamost a image znacky 0,039085258 Zamitnuta
H, ZkuSenost 0,304147404 Potvrzena
H, Duvéra 0,004902261 Zamitnuta
H, Spokojenost 0,000887115 Zamitnuta
H, Cena bankovnich produktii 0,107168506 Potvrzena
H, Podil banky na trhu 0,255202571 Potvrzena
H, Kvalita bankovnich sluzeb 0,000161958 Zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vztah byl potvrzen mezi faktory znamost a image znacky, diivéra, spokojenost a kvalita
pti 5% mife rizika. Ostatni hypotézy byly potvrzeny, coz znaci nezavislost znakti. Nebyl
prokazan vztah mezi loajalitou a pfisluSnymi faktory: zkuSenosti, cenou bankovnich
produktl a kvalitou bankovnich sluZeb.

Tabulka 38 Rozhodnuti o sile zavislosti znaku

Testovany znak P - hodnota Rozhodnuti
Znéamost a image znacky 0,4026 Stredni zavislost
Duvéra 0,5945 Silna zavislost
Spokojenost 0,2238 Stredni zavislost
Kwvalita bankovnich sluzeb 0,3025 Stiedni zavislost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interpretace koeficientu zalezi pfedevSim na kontextu a povaze dat. Nejsiln€jsi vztah byl
zaznamenan mezi loajalitou a divérou klienta v banku. U ostatnich proménnych byla
prokdzana stfedni zavislost.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Budovani vztahli se zakazniky hraje velmi dileZitou roli v marketingovém prostiedi.
Diferenciace znacky predstavuje klicovy aspekt pii konkurenceschopnosti kazdého
podniku. Nékolik studii se zabyva otazkou faktorti ovliviiujici zakaznickou loajalitu. Za



klicovy faktor, ktery zasadné ovliviiuje loajalitu je povazovana spokojenost zakazniki.

Vyzkum vSak prokazal, ze nejdulezitéjSim parametrem pro respondenty v oblasti
bankovnictvi je divéra. Na zdkladé ziskanych dat je ziejmé, Ze banka miZze zajistit
loajalitu klientd ke znacce na zakladé ziskané duvéry klient. Zakaznici chtéji, aby mohli
své bance duvétrovat. Proto si banka musi vybudovat diivéru na zékladé silného vztahu
mezi klientem a bankou a posilit tak jejich loajalitu ke znacce. Aby mohla byt posilena
vzajemna interakce a zajiSténa pozadovana divéra klienta k bance je nutné dodrzovat
nasledujici zasady:

e Transparentnost — pfedev$im u bankovnich spole¢nosti ma toto pravidlo zasadni vahu.
Klienti budou bance diuvérovat v piipade, ze budou veskeré aspekty komunikace
pochopitelné a jasné definované. Oteviena komunikace z hlediska cen a dostupnost
veskerych potfebnych informaci

e Projevit pochopeni — vnimat klientovi pozadavky a projevit pro n€ pochopeni

e Konzistentnost komunikace — aby vzrostla divéryhodnost banky v klientovych ocich je
nutné zvolit takové komunikacni kanaly, ktery vytvoti konzistentni celek

e Spole¢enska odpovédnost — klient potiebuje védét, Ze je v dobrych rukou. V pfipadé
banky se jedna napt. o vykonavani riznych spolecensky odpovédnych aktivit

e Psychicka stimulace — v dne$ni dobé¢ nestaci klientovi pouze prodat produkt, je nutné
nabidnout néco vice, uréitou psychickou stimulaci, ktera je zajiSténa emocemi a
pochopenim zakaznika

4.1 Prostor pro zlepsSeni

Standardizovany dotaznik zahrnoval v posledni oteviené otdzce prostor pro klienty, kde

mohli navrhnout jednotlivé aktivity, které by vedli ke zlepSeni vérnostniho programu

a posileni zdkaznické loajality. Otdzka byla vyhodnocena pomoci obsahové analyzy a

z nasbiranych odpovédi byly zjiStény nasledujici fakta. Klienti by nejvice ocenili tyto

aktivity:

SniZeni Grokl u uvérovych produkti

ZvySeni urokd u spoticich produkti

SniZeni nebo zruseni jednotlivych bankovnich poplatkt

Zavedeni finan¢nich bonusi pro vérné klienty

Bezplatné odborné konzultace

Osobngéjsi pristup bankért

Zprovoznéni chybéjicich sluzeb, které poskytuji konkurenéni banky (napt. propojeni

bankovnich uctl se zahrani¢nimi)

Zprisnéni zabezpeceni internetového bankovnictvi

e Zavedeni programu s moznosti vyuziti slev v riznych oblastech piedevsim energie,
telekomunikace a doprava

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Vyzkumna prace zkoumala vztah mezi loajalitou a jednotlivymi faktory ovliviluji vérnost
retailovych klienti Sberbank CZ. V prvni ¢asti byla vypracovéana literarni reSerSe na
zaklad¢ odpovidajicich literarnich zdroji. DalSim krokem bylo stanoveni metodologie,
ktera predstavila postup a prubéh jednotlivych ¢asti. Pfedstavila hlavni cil prace a z n¢ho



vychézejici centralni vyzkumnou otazku, na kterou se provadeéné statistiky snazili najit
odpovéd’. Na zaklad¢ provedenych vypoctl byly stanoveny ovliviigjici faktory, kterymi
jsou duvéra, spokojenost, znamost a image znacky a kvalita bankovnich sluzeb. Pro sbér
dat byl zvolen kvantitativni piistup realizovany formou standardizované¢ho dotazniku.
Tato metoda skytd nékolik nedostatkli, jednim znich je povrchni pochopeni dané
problematiky. Dotaznik byl vytvofen z vétSiny uzavienych a nékolika polouzavienych
otazek. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi bylo mozné statistiky zpracovat, ale nezkoumaly
jednotlivé problémy do hloubky. V ramci omezeného casového obdobi byl zvolen
odpovidajici pristup. V ptipadé rozvinuti vyzkumu bych doporucovala zaméfit se na
pfimy vliv sociodemografickych charakteristik na loajalitu a rozsifit provadéné statistiky
s ohledem na zminované proménné.

Format online dotazniki muze také piinaset nevyhody pramenici ze Spatného pochopeni
otazek ze strany respondentdl, a tudiz i zkresleni vyslednych dat. Jako limitujici faktor
bych také uvedla sou¢asnou pandemickou situaci, v které se Ceskéa republika nachazi.
Prizkum byl provadén v dobé&, kdy se zemé nachdzela v nouzovém stavu. Kvuli této
situaci byl vyzkum provadén online a nemohl byt uskute¢nén ptimo na pobockach banky,
kde by bylo mozné odstranit mozné nepochopeni nékterych otazek ze strany klienta.
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Vazeny/a pane/pani,

obracim se na Vas v zalezitosti spoluprice na svém vyzkumném projektu, ktery
zpracovavam v ramci Fakulty podnikatelské, Vysokého uceni technického v Brné.

V ramci vyzkumu, ktery bude soucasti mé diplomové prace, bych Vas chtéla poprosit o
spolupraci pii vyplnéni dotazniku na téma Rozvoj strategického fizeni znacky podniku,
ktery se zamétuje na faktory ovliviiuyjici loajalitu zékaznikii v oblasti bankovnictvi. Vas
nazor pomoci vyplnéni dotazniku je velice cennym zdrojem dat.

Vyzkum je zcela anonymni. Dotaznik by Vam nem¢l zabrat vice jak 5 minut.
Vasi kontaktni adresu jsem ziskala na zdklad¢ interni databdze banky.

Dotaznik pro vyplnéni naleznete na adrese:
https://www.survio.com/survey/d/L 0S3V606WS5Y3B4N5SV

Ptedem Vam dé€kuji za Vas €as a ochotu
S pozdravem
Bc. Katefina Senkova

1. Vyuzivate aktivné bankovni uc¢et u Sberbank CZ?
O Ano
O Ne

2. Ktera z nasledujici tvrzeni Vas nejlépe charakterizuje?

Nevyuzivam bankovnich sluzeb Zadné banky

Vyuzivam sluzeb nékolika bank a rozhoduji se na zéklad¢ ceny danych
bankovnich produkti

Dlouhodobég vyuzivam bankovnich sluzeb jedné konkrétni banky, ale nejsem
s ni piili$ spokojeny (vyuzivam jejich sluZeb spiSe ze zvyku)

Pro své ucely vyuzivam bankovnich sluzeb dvou nebo tti bank

Dlouhodobé vyuzivam bankovnich sluzeb jedné banky, s kterou jsem
spokojeny a do budoucna neuvazuji o zméné

oo 0O OO0

3. Jak casto vyuzivate bankovnich sluzeb?

Vyberte jednu odpoved. Bankovnimi sluzbami je mysleno vklad ¢i vybér hotovosti,
vyuziti uverovych nebo sporicich produktii, odeslani plateb v ramci internetového
bankovnictvi nebo na pobocce banky, vyuziti bezhotovostnich ¢i sménarenskych
operaci v hotovosti, operace s cennymi papiry nebo vyuZiti jinych forem investovani.
Kazdy den

Jednou tydné

Dvakréat az ttikrat do tydne

Jednou mési¢né

Jen pfileZitostné

Oooooag


https://www.survio.com/survey/d/L0S3V6O6W5Y3B4N5V

4. Doporucil/ a byste Sberbank CZ svym znamym, rodinnym pfislusnikiim,
pripadné jinym blizkym osobam ve svém okoli?
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Pokud by byly bankovni poplatky zvySeny (maximalné nad 50 % stavajici
vySe), vyuZzivali byste dale sluZeb své banky?

O Ano
O Ne

V pripadé, Ze je v nabidce na trhu nékolik velmi podobnych bankovnich
produktii za velmi podobnou cenu, dali byste prednost bance Sberbank?

Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

7. Zménil/a jste nékdy banku?
Pokud uvedete ne, nevypliujte nasledujici 2 otazky

O
O

ANo
Ne

8. V pripadé, Ze ano, co bylo hlavnim divodem zmény banky?
Tato otdzka je nepovinnd, pokud jste na predchozi otazku odpoveédeéli ne.

9.

oooooood

Vysoké bankovni poplatky

Stabilita a image nové banky

Obecna nespokojenost

Privétive)si a osobitéjsi pristup zaméstnanct ke klientim
Novy produkt u konkurence, ktery stavajici banka nenabizela
Dostupnéjsi pobocka

Zanik puvodni banky

Jiné

Které z téchto aktivit by Vas pfiméla zistat u piivodni banky?

O OO0O00O0O0O

Aktivni bezplatné poradenstvi

Moznost pteruSeni splatek

Snizeni poplatkl

Pravidelny kontakt se ze strany banky

Odmény pripisované na ucet za platby kartou

Program s moznosti slev z oblasti energii, telekomunikace, kultury, sportu
nebo zbozi kazdodenni spotieby

Jiné

10. Které faktory nejvice ovliviiuji vasi loajalitu (vérnost) k bance?

O
O

vvvvvv

Spokojenost
Kwvalita bankovnich sluzeb



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

[0 Znamost a image znacky
0 ZkuSenost

0 Divéra

[0 Cena bankovnich poplatkt
O Podil banky na trhu

Spokojenost s bankou pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vi¢i dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Kvalita bankovnich sluZeb pozitivné ovliviiuje moji loajalitu viaci dané
znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Znamost a image znacky Sberbank CZ pozitivné ovliviiuje moji loajalitu
viiéi dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

ZkuSenost pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vii¢i dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Diivéra pozitivné ovliviiuje moji loajalitu viic¢i dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Cena bankovnich sluzeb pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vii¢i dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Podil banky na trhu pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vic¢i dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Ktery z bankovnich produktii v souéasnosti u Sberbank vyuzivate?
BéZny tcet

Spoftici Gcet nebo terminované vklady

Spottebitelsky uvér

Hypote¢ni vér nebo americka hypotéka

Konsolidace

Pojisténi

Cenné papiry

Fondy

Jiné bankovni produkty

OooooooOooOon

Jaké je vasSe pohlavi?
O Muz

Jaky je vas vék?
O Do 18 let



O
O
O
O

18 az 24 let
25 az 44 let
45 az 64 let
Nad 65 let

21. Jaké je vaSe nejvysSi dosaZené vzdélani

ooo oOoO0O

Zakladni vzdélani

Sttedni odborné bez maturity s vyuénim listem

Ucebni obory s maturitou, Uplné stfedni vS§eobecné s maturitou, uplné stiedni
odborné s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani — bakalarskeé

Vysokoskolské vzdelani — magisterské a vyssi

22. Ktery z niZe uvedenych statusii odpovida vasi soucasné situaci?

OoooooOnO

Student

Zamestnanec

Podnikatel

Na mateiské dovolené

Nezaméstnany/a

Ve starobnim nebo invalidnim diichodu
Osoba v domacnosti

23. Jaky je vas hlavni zdroj pfijmu

O
O
O
O

Ptijmy ze zaméstnani

Ptijmy z podnikatelské ¢innosti
Pasivni ptijem

Jiné

24. Jaky je vas mési¢ni pramérny prijem?

ooooooOn

Mensi nez 10 000 K¢
10 001 — 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 - 100 000 K¢
100 001 K¢ a vice

25. Jakou zménu v ramci vérnostniho programu byste u vasi banky uvitali?



Priloha 2 Dotaznik k hodnoceni interniho vnimani

Vazeni kolegové,

obracim se na Vs v zalezitosti spoluprace na svém vyzkumném projektu, ktery
zpracovavam v ramci Fakulty podnikatelské, Vysokého uceni technického v Brné.
V ramci vyzkumu, ktery bude soucasti mé diplomové prace, bych Vés chtéla poprosit o
spolupraci pti vyplnéni dotazniku na téma Rozvoj strategického fizeni znacky podniku,
ktery se zamétuje na pozadované a vnimani vnimani znacky. Vas nazor pomoci
vyplnéni dotazniku je velice cennym zdrojem dat.

Vyzkum je zcela anonymni. Dotaznik by Vam nem¢l zabrat vice jak 5 minut.
Vasi kontaktni adresu jsem ziskala na zaklad¢ interni databaze banky.

Dotaznik pro vyplnéni naleznete v ptiloze.

Ptedem Vam dé€kuji za Vas €as a ochotu

S pozdravem
Bc. Katefina Senkova

1. Jak si myslite, Ze by méla byt znacka Sberbank vnimana zakazniky?

1123|4567

Lokalni Zahrani¢ni
Divéryhodna Nedlvéryhodna
Kompetentni Nekompetentni
Silna pozice na trhu Slabé pozice na trhu
Presvédciva Nepiesvédciva
Inovativni Konzervativni
Perspektivni Neperspektivni
Uspé&sna NeuspéSna
Tolerantni Netolerantni
Zabavna Nudné
Profesiondlni Neprofesiondlni

Spolecensky
Spolecensky zodpoveédna nezodpovédna
Nekonvencni Tradiéni
Kvalitni Nekvalitni
Seridzni Neseridzni
Sofistikovana Jednoducha
Privétiva Nepratelska
Vyrazna Nevyrazna

Pro jednotlivce

Pro firmy




2. Jak si myslite, Ze je znacka Sberbank vnimana zakazniky?

1123|4567

Lokalni Zahrani¢ni
Diivéryhodna Neduvéryhodna
Kompetentni Nekompetentni
Silna pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Presvédciva NepiesvédCiva
Inovativni Konzervativni
Perspektivni Neperspektivni
Uspé&ina Netspésna
Tolerantni Netolerantni
Zabavna Nudna
Profesiondlni Neprofesiondlni

Spolecensky
Spolecensky zodpovédna nezodpoveédna
Nekonvencni Tradi¢ni
Kvalitni Nekvalitni
Seridzni Neseriozni
Sofistikovana Jednoducha
Privétiva Nepratelska
Vyrazna Nevyrazna
Pro jednotlivce Pro firmy

3. Pohlavi
O Muz
O Zena
4. Veék
O 18 —-25 let
O 26—35let
O 3645 let
O 46 —55 let
O Vice jak 56 let

5. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni odborné s vyucnim listem
Stiedni odborné s maturitou
Vseobecné s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské/ bakalaiské

O

OoooOooao




O Vysokoskolské/ magisterské a vyssi

6. Na jaké pozici ve Sberbank CZ pracujete?

7. Jak dlouho ve spole¢nosti Sberbank pracujete?
O Méné nez 1 rok

2-5let

6 - 10 let

11 - 20 let

Vice jak 20 let

Oo0oo0ood



Priloha 2 Vyhodnoceni konkurentu

Kritérium —
Kritérium — | Kritérium — | Kritérium — | Vysledna | Kritérium — | efektivnost | Vysledna
pocet pocet bilan¢ni hodnota finan¢ni mark. hodnota
Nézev spole¢nosti zaméstnancu klienti suma velikost vysledek kampané zna¢ky
Airbank a.s. 6 7 6 6,3 4 10 7,0
Banka CREDITAS a.s. 4 2 5 4 2 6 4
Ceska spofitelna a.s. 10 10 9,75 10 9 10 9,5
Ceskoslovenska obchodni
banka, a.s. 9 10 10 10 10 10 10
Equa bank a.s. 6 5 4 5 3 5 4
Expobank 1 1 4 2 2 2 2
Fio banka, a.s. 1 7 6 5 4 9 6,5
Komerc¢ni banka, a.s. 9 8 9 9 9 9 9
mBank S.A. 3 6 2 4 3 7 5
MONETA Money Bank,
a.s. 8 6 7 8
Raiffeisenbank a.s. 7 7 7 8
TRINITY BANK a.s. 2 1
UniCredit Bank Czech
Republic and Slovakia, a.s. 8 8 7 4 6
Sberbank 6 4,5 5 6 4,5

Zdroj: Vlastni zpracovani




