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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva strategickym fizenim znaCky. Analyzuje znacku jak
z interniho, tak externiho pohledu a pfedstavuje tak uceleny rozbor znacky spolecnosti.
Jsou identifikovany faktory ovliviiujici loajalitu zakaznika a jejich dualezitost z hlediska
skutecného vnimani klientd, které slouzi jako vychodiska pro navrhovou cast. Jejimz
hlavnim zamérem je vytvofeni navrhii pro rozvoj znacky v souladu s posilenim

zakaznické loajality a s doporucenym postupem do budoucna.

Klicova slova

strategické fizeni znacky, identita znacky, vnimani znacky, loajalita zakaznika, 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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UvVOD
Bankovni sektor se neustale vyviji, a jako v jinych, tak i v této sfére 1ze oCekavat mnoho
postupnych zmén. Sektor prochdzi zménami kontinualné, nejvétsi zmena pfrisla v dobé
vzniku masivniho pouzivani pocitacu, napftiklad pii financni krizi v roce 2008. Vyznamné
zmeény souvisejici s informacnimi technologiemi vytvareji nové prilezitosti, novou
konkurenci a zasadn€ meni charakter tradi¢niho bankovnictvi. Mohou nastat i zmény,
vyplyvajici ze struktury ekonomiky, politiky a spolecnosti. S jednou znich se
v souCasnosti potykame. Aktualni problém svétové covidové pandemie v pocatcich
nakazy, zatfasl finan¢nimi trhy a celou ekonomikou, a bude mit jist¢ dopad i1 na tak
vyznamny sektor, jakym je bankovnictvi. OvSem dnes, narozdil od finan¢ni krize v roce
2008, jsou banky v zapadnim svété v relativné vyhodnéj$i pozici. Mohou své postaveni
ustat diky dobré kapitalizaci, dostate¢né digitalizaci sluzeb, nebo podpofe CNB, piipadné
jinych ekonomickych instituci.

Bankovni sektor se potyka sc¢im dal rychlejsim vyvojem, ktery prispiva
k transformaci tradi¢nich bank. Se souvisejicim vyvojem vznikaji nové subjekty a
projekty, které bankam konkuruji tzv. digitalni banky. Malé banky tlaci na silnou ¢tvefici
etablovanych bank. Velikani bankovniho sektoru tento tlak zaznamenali a vi, ze isp&Snost
mensich konkurentl s novymi produkty je pomérné vysoka. Samoziejmé vznika otazka,
jak dlouho banky, které vsadily na agresivni modely, vydrzi. Jelikoz kazda spoleCnost
pottebuje 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 1 otazka zvySujici se mobility
klienti. Pro vétSinu bank je velmi vyznamnym ukazatelem pocet klientd. K zajisténi
pomérné cetné klientské zakladny prispiva silna akvizice a nizkd4 mira odchodu
stavajicich klientd. Ve vétSiné piipadi je mira odchodu feSena zvySenymi naklady
pfispivajici k vyssi akvizici. Mira odchodu klientti je ukazatel relativnim, od jakékoliv
banky odchazi vzdy urCité procento zakaznikd. Avsak akvizice je absolutni ukazatel,
jelikoz banka ziskava z trhu dany pocet zakaznikd, ktery se vyrazné nemeéni. Banka si
musi uvédomit, Ze pocet zakaznikl, ktery muize ziskat, je vsak do jisté miry omezeny. Pfi
konstantnich vydajich a dané mife odchodu, vznika disledek klesajiciho pfirtstku

klientt. Lze tedy pfistoupit k varianté trvalého zvySeni naklad na akvizici nebo snizeni



miru odchodu. Ale zvySujici se cena bankovnich produktti nebo jiné ovliviiyjici faktory,
mohou vyvolat nespokojenost a pred¢asny odchod klientd, tedy mobilitu, kterou
nepokryji ani akvizi¢ni naklady. K zajisténi ristu nebo minimalné stabilizovaného poctu
klientd je mozné pristoupit efektivn€ji a zaméfit se predevs§im na snizeni odchodu
stavajicich klientd.

Banka, ukteré byla zapocata spoluprace na zavéreCné praci, se potyka se
zmifiovanym problémem v soucasné dob¢ a za posledni dva roky zaznamenala zvySenou
miru odchodu zakaznikd. Bankovni spolecnost je mezinarodné uznavanou bankou na

trhu a v Ceské republice pasobi pod sougasnou znatkou od roku 2013.
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CIL 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 vétsi
prehled o bankovnich produktech na trhu a jsou velice citlivy na cenu, tudiz musi banka
klast diraz na dobfe zvolenou cenovou politiku, komunikaci, servis sluzeb, a predevsim
na efektivni pusobeni znacky, které dokaze velmi ovlivnit rozhodovani zakaznika. V
oblasti brand managementu se vyskytuje prostor k neustalému rozvoji.

Na zaklad¢é dohody s bankovni spolecnosti, kterou se diplomova prace zabyva, neni
mozné uvést jeji konkrétni nazev. Jedna se o bankovni spolecnost (dale jen ,banka BS®),
ktera ptsobi na ¢eském trhu jiz nékolik let. Nejveétsi problém, s kterym se v soucasnosti
banka BS potyka, je prechazeni klientd k jinym bankam. Sledovana banka Celi tlaku
dlouhodobé¢ ptisobicim 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 ne¢kdy je osobnost a vyznam znacky to jediné, co spole¢nost od konkurence
odlisuje.

Hlavni cil prace vznikl v souladu se zminovanym problémem a je definovan
nasledovné: navrhnout reten¢ni aktivity v ramci brandingové strategie, které povedou k
posileni loajality retailovych klientli. Ve vztahu k problému byly vymezeny také dilci
cile zavérecné prace. Mezi bankovnimi subjekty vznika boj o klienty a kazda spolecnost
hospodafici na bankovnim trhu se snazi nalézt to nejlepsi mozné fesenti, jak klienty ziskat
a udrzet. V této souvislosti bude dil¢im cilem objasnit pomér loajalnich klientd 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, zpusoby méteni, proces strategického fizeni a budovani zna¢ky. Aby mohly byt
objasnény priciny problému, je potfebné vyuzit strategicky pohled na znacku. Z hlediska
zmifiovaného konceptu je zkoumana znaCka na zakladé trech zakladnich pohledd.

Nejprve je nutné na znacku nahlédnout podrobnéji a vytvofit peclivou vlastni analyzu
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znaCky. Poté prozkoumat znaCku z pohledu zakaznikd a konkurence. Cilem vlastni
analyzy znacky, bude predev§im prezentace stavajiciho 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 znacky bude nahlizeno z pohledu
uznavaného autora Aakera, ktery se na tuto problematiku specializuje. Pristup vnasi do
analyzy jiny nahled a charakterizuje osobnost znac¢ky za pouziti lidskych vlastnosti.
V ramci vlastni analyzy bude vymezen 1 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 prizkumu podrobeni
klienti banky a hlavnim cil garantuje objasnit vyznamné faktory ovliviiujici loajalitu
klientd. Kvantitativni vyzkum byl zpracovan v souladu s predmétem vyzkumné metody
v 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 predlozeny
taktické programy, které by meély vést k rozvoji strategického fizeni znacky a posileni
loajality klientd. Konkrétni feseni bude koncipovano na zakladé metody KO Floora
s dirazem na ovlivnitelné faktory. V samotném navrhu budou ur€eny pfinosy projektu,
finan¢ni hledisko, ale i rizika omezujici tvorbu planu. Rizika budou definovana za pomoci
skoérovaci metody.

Pro analytickou cast prace budou vyuzita jak primarni, tak sekundarni data.
Z hlediska sekundarnich dat budou vyuzivany predevsim vyrocni zpravy jednotlivych
bank, webové stranky konkurentu, interni databaze banky a také veskeré pristupné interni
materialy 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 mite
ovliviiuji marketingov¢ aktivity podporu prodeje

Marketingova strategie | bankovnich produktii? Koncept dle Kotlera

Na jaké segmenty na trhu banka cili? Jaké cilové

Cilové segmenty segmenty jsou prioritni? Koncept dle Kotlera
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Vlastni analyza znacky

Positioning

Jaké je umisténi znacky na trhu?

Koncept KO Floora

Osobnost

Jaka je osobnost znacky? S jakymi hodnotami je
osobnost znacky spojena?

Velka pétka

Komunikace

Jaké jsou vyuzity komunikacni ndstroje?

Jakym zptisobem znacka komunikuje s
potencionalnimi i stavajicim zdkazniky? Jaké vyuziva
nastroje vnitini a vn¢j$i komunikace?

Koncept KO Floora

Prvky znacky

Jak jsou definovany prvky znacky?

Koncept dle Kellera

Interni branding

Jaka je zkuSenost zaméstnancu se znackou? Jak
zaméstnanci souzni se znackou? Jak mohou ovlivnit
vnimani znacky zakazniky?

Kvantitativni vyzkum —
sé¢manticky diferencidl

Analyza vérnosti zikaznika

Loajalita klienti

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

NPS

Faktory

Které faktory ovliviiuji loajalitu retailové klientely v
oblasti bankovnictvi? Na ktery z aspektli zdkaznici
kladou nejvyssi dulezitost?

Kvantitativni vyzkum

Analyza konkurence

Identifikace konkurence

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

Konkurenéni mapy

Porovnani konkurentu

Jaky je koncept banky v porovnani s vybranymi
konkurenty?

Porteriv pfistup

Jak se odlisuje identita znaCky v porovnani s

Porovnani konkurentii | vybranymi konkurenty? Koncept KO Floora
K jakym zavérim jsme dospéla v ramci celkové

Souhmnn4 analyza analyzy souc¢asného stavu? COP analyza

NAVRHOVA CAST

Jaké taktické kroky povedou k posileni loajality

Navrhy ke zlepseni klientii? Koncept KO Floora
Jaké mohou nastat rizika v rdmci vytvofenych

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 zvirat ze stada. Podle Americké
marketingové asociace je znacka ,,jméno, termin, oznacCeni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct
ak jejich odliseni v konkurenci trhu‘‘ (Wiley, 1992). Podle nékolika odborniki je znacka
mnohem vice, je to néco, co proniklo lidem do védomi. Jina definice ji oznacuje jako ,,
znacka = vyrobek + pifidana hodnota‘‘ (Vysekalova, 2011, str.135), a to néco, je zde
oznaceno jako pfidana hodnota. Aspekty odliSujici znacku od konkurenénich subjektt
nazyvame prvky znacky. Ale znacku netvofi pouze logo, perfektni slogan, vizual,
konkrétni vyrobek ¢i sluzba, ale také servis a sluzby spojené s produktem ¢i
konzistentnost komunikace. Je to vztah mezi zakaznikem a produktem, dalezity vjem pfi

rozhodnuti zakaznika o koupi, je to to, co maji zdkaznici ve své mysli.

1.1.1 Znacka ve sluzbach

Pritomnost 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 Ci skupina lidi tuto sluzbu poskytuje. V soucasné dob¢ se branding stal
dilezitym aspektem i v poskytovani bankovnich sluzeb, kde pomaha organizovat a
pojmenovavat nové nabidky produkta tak, aby jim zakaznici rozuméli a dobfe se mezi
nimi orientovali (Healey, 2008).

Sluzba se od produktt lisi v jednom podstatném ohledu, a to je zavislost na
lidském faktoru. Podléha lidskym rozmarim a chybam, coZ je v oblasti brandingu velmi
dulezité. Je tedy zapotiebi klast duraz na neustalou motivaci a podporu zaméstnanca.
V oblasti sluzeb je dalezity interni branding, ktery je zavisly na presvédceni o sluzbach u

vlastnich zaméstnancii, a ti potom mohou ke stejné vife ve znacku piimét i zakazniky.

1.1.1.1 Bankovnictvi
V oblasti bankovnictvi musi spolecnosti klast diraz predev§im na vzbuzeni daveéry.
Banky musi v zakaznikovi vzbudit pocit daveéryhodnosti, jelikoZ se nejedna o spotiebni

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

dilezité podpotit image znacky pomoci efektivné cilenych marketingovych kampani.

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky nema piesné€ ustalenou definici. Dle Kotlerovi (2013, str. 280) definice
vyplyva, ze pohled na znacku je dvoji, jak ze strany zdkaznika, tak ze strany spolecnosti.
Ze strany zakaznika jde pfedevsim o povédomi o znacce ulozené v paméti navazané na
asociace. Spolecnost vidi hodnotu predevsim v odliSeni se od konkurence, zakaznické
loajality, v mensi zranitelnosti vii¢i konkuren¢nim subjektim a také moznosti rozsifovat
znacku na dalsi produkty. Hodnota vychazejici z pohledu zakaznika podle Kellera (2007,
str. 90) vznika za stejného predpokladu, ze ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce a
ptiznivé asociace se znackou. V nékterych piipadech staci pouze povédomi, aby byla
reakce spotiebitele pfiznivejsi. OvSem ve vétsin€ piipadu hraje priznivost asociaci se
znaCkou dulezitou roli. Aby byla brandingova strategie Uspé$na, musi byt zakaznici
presvédceni o vyjimecnosti a jedineCnosti znacky. Klicovym aspektem k vytvareni
hodnotné znacky je duraz na odliSnost znacek v dané oblasti.

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

e Povédomi o znacce
e Asociace se znackou
e Vnimani kvality

e Loajalita ke znacce

1.2.1 Povédomi o znacce a jeho budovani

Vytvoreni 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 dfive setkal.
V ptipadé nakupu mu usnadni rozhodovani. Povédomi vznika zvysenim informovanosti,

znalosti o znacce a také opakované publicité. Lze tedy obecné konstatovat, ze ¢im vice
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zkuSenosti ma zakaznik se znackou, tim je pravdépodobnéjsi, ze se mu znacka vryje do
paméti

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

znacky, ktery dokaze propojit znacku s produktem ¢i vyvolat podnét k nakupu.

1.2.2 Asociace se znac¢kou

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

e Sila asociace

Aby sila asociace spojena se znaCkou byla dostatecné silna, je zapotiebi vytvorit
marketingovy program, ktery dostatein& zaptsobi na zakazniky. Cim vice konkrétni
zakaznik uvazuje nad informacemi o produktu ¢i poskytované sluzbé a dopliiuje je jiz
k dosavadnim znalostem o znacce, tim siln€j§i se pak vytvari asociace. Dle Kellera
existuji dva faktory ovliviiyjici silu asociace a t€mi jsou osobni dilezitost informace a
duslednost, s kterou je informace prezentovana. Nejsiln€jsi asociace jsou vytvareny na
zakladé ustniho doporugeni blizkych osob napf. od rodiny & blizkych piatel. Ustni podani
je ucinné}si, pokud se jedna o restaurace, banky ¢i jiné osobni sluzby. A mezi ty nejslabsi
patii zdroje ovlivnéné spolecnosti, tedy vytvorena reklama. Aby spoleCnosti tuto
prekazku prekonali, je zapotiebi se zakazniky komunikovat za pomoci vice prostredki,
které zakaznika vtahnout 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 soucasné dobé kladou na oblast marketingu

stale vétsi duraz.
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e Pfiznivé asociace

Aby spolecnost mohla vytvofit pfiznivé asociace se znackou, je predtim zapotiebi provést
dikladnou analyzu spotiebitele a soucasné€ i konkurence. Tato analyza je potiebna
k uréeni positioningu. Kladné asociace se znackou wvznikaji, pokud je zakaznik
presvédcen o odpovidajicich vlastnostech produktu ¢i sluzby, které dostatecné uspokoji
jeho potteby a na zaklad¢ toho si vytvofi pozitivni nazor na znacku.

e JedineCnost asociaci

Asociace mohou byt verejné sdilené s konkurencnimi subjekty a také nemusi, zalezi to
na konkrétnim postoji spolecnosti. Zakladem positioningu je konkuren¢ni vyhoda, ktera
ukazuje spotiebitelim, pro¢ praveé od nich bych si méli dany produkt zakoupit. Tyto
odlisnosti mohou byt dany vefejné na obdiv ¢i skryté vyzdvihovany. Pro spoleCnost je
zasadni, aby asociace spojené se znackou byly co nejsilng€jsi a co nejpiizniveji hodnoceny.
Ovsem v ohledu na konkurenci je tfeba doplnit jesté jedinecné, tedy takové asociace,
ktera znacka nesdili s ostatnimi konkurenty. Prave tato odlisnost muze rozhodovat o tom,
ze si zakaznik vybere danou spolecnost. Nékdy je dostatecné, aby zakaznik vnimal
asociace, alespon tak prizniveé, jako u konkurence a pouze postaci, aby tuto moznost
nezavrhl. OvSem za predpokladu vyskytu jedinecnych 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 nékdy je hlavnim impulsem podnikani. Mnoho
spolecCnosti povazuje aspekt vnimani kvality za jednu z nejdalezit€jSich hledisek, pro
nékteré je hlavnim divodem existence firmy.

Vytvoreni kvalitniho produktu ¢i sluzby ne vzdy zajisti firmé, ze dany produkt
bude opravdu dobfe vniman. Zakaznik muze byt ovlivnén pfedchozi predstavou nebo
zkuSenosti nizké kvality. Proto je pro spolecnosti zcela zasadni chranit svoji znacku pred
$patnou povesti zpusobenou produkty a sluzbami podiadné kvality. JelikoZ cesta
k presvédceni zakazniku je slozita a velmi obtizna. Je také mozné, Zze podnik dosahuje
kvalitu v oblastech pro zakaznika nepodstatnych a je dalezité porozumét faktorim, podle

kterych zakaznik posuzuje celkovou kvalitu BS.
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1.2.4 Loajalita ke znacce

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

Veérnost znacce je tieti kategorie konceptu hodnoty. Stala se dulezitou kategorii,
jelikoz prave vérnost zakaznika vytvaii z velké Casti hodnotu znacky pro firmu. Také Ize
o¢ekavat, ze vérni zakaznici vytvori znacny objem prodeje a tok zisku. Spole¢nost, ktera
nema zakladnu vérnych zakaznikd, se muze jevit jako vyrazné ohrozitelna. Kazda
organizace by proto méla odhadnout hodnotu svych stavajicich zakaznika. Vysledky
hodnot jsou nékdy opravdu piekvapivé, napt. snizeni ztraty zakaznikd o 5 %, vedlo
v jedné bance ke zvySeni zisku o 85 %, ale pocty zakazniku jsou pouze jednim aspektem
z mnoha dalSich faktort. Zakazniky Ize dle miry loajality rozdélit do urCitych segmentd

viz. tabulka ¢.1

Tabulka 1 Rozdéleni zakazniki dle miry loajality

Typ zakaznika Chovini zikaznika
Kupuji produkty a vyuzivaji sluzeb konkurence
Nezakaznici nebo dané sluzby a produkty vabec nevyuzivaji.
Hlidaci cen Rozhoduji se na zdklad¢ ceny.
Kupuji produkty nebo vyuzivaji sluzby spiSe ze
Pasivn¢ vérni zvyku nez z racionalnich duvodu.

Zékaznici na rozhrani | VyuZivaji sluzeb dvou nebo tii znacek.
Nakupuji produkty nebo vyuZzivaji sluzeb jedné
Oddani zakaznici spoleCnosti, které jsou dlouhodob¢ vérni.

Zdroj: Aaker, 2003

Hlavnim cilem spolecnosti je vylepSit profil zakaznické vérnosti zvySenim poctu
zakaznikQ, posileni vazeb mezi oddanymi zakazniky a zakazniky na rozhrani. Segment
pasivné vérnych a oddanych zakaznikq, je skupina, na niz spolecnosti Casto zapominaji a
nedostateCné do ni investuji, jelikoz jsou Casto povazovani za samoziejmost. U této
skupiny neni nutné budovat identitu znacky, ale spisSe se vyhnout problém s distribucnimi
vypadky, jelikoz vyprodanost vyrobku muze vést k presunu zakaznikl k jiné znacce.
V segmentu oddanych zakaznikd je nejvétsi potencial zvySeni odbytu, proto by se
spolecnosti méli vyhnout odklonéni zdroji od vérnych zakaznikl k nezakaznikiim c¢i

hlida¢im 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 vyjadiuje moznost vyuziti zpétné vazby od zékaznika pro dalsi rozvoj spolecnosti.
Byl vyvinut spolecnosti Satmetrix, Bain & Company a Fedem Reichheldem a poprvé byl
publikovan v roce 2003 v harvardském c¢lanku. Od této doby je vniman jako standart pro
meéfeni a zaroven zvySovani loajality zakaznika ve spoleCnostech po celém svéte.

Metrika zobrazuje zachazeni zameéstnancu s klienty a ziskala si oblibu predevsim
kvili vazbé na zisk. Je srozumitelna pro zaméstnance na vSech organizacnich Grovnich.
Pracuje na jednoduchém principu, kdy jsou zékaznici rozdéleni do tfi skupin: pfiznivci,
pasivni zakaznici a odpurci. Na zakladé vhodné kladenych otazek, je mozné sledovat
minéni téchto skupin a ziskat miru vykonnosti spoleCnosti z hlediska zakazniki.
Zakaznici reaguji na otazky dle stupnice od 0 do 10, kde 0 znamena urcité ne a 10 urcité
ano. Nekteré spolecnosti dopliiuji na zaver 1 oteviené otazky, které maji za cil objasnit
divod hodnoceni. Ziskaji tim detailngjsi zpétnou vazbu, kterou dale vyuzivaji vedouci
pracovnici jako podklad pro naslednou diskuzi se zdkazniky a postupné zlepseni sluzeb
pro rust jejich spokojenosti. Dle zodpovézenych otazek jsou poté pfifazeni k urcité
skuping.

Samotny vypocet NPS spociva v podilu zakaznikd pfiznived a zakaznika-
odpurct, které se od sebe odecitaji. V piipad€, ze NPS > 0 znaci dobré stanovisko, a
pokud NPS > 50 je vyhodnoceni na velmi dobré trovni. Spolecnosti si tento ukazatel
oblibili, avSak v akademickych kruzich je vniman rozmanité. Velkou mérou je ovlivnén
kulturnim a socialnim prostfedim, dialezitou roli také hraje obor, ve kterém firmy
podnikaji. Nelze tedy definovat jednoznacna pravidla jen v ramci jednoho odvétvi

(Kozel, Mynarova a Svobodové, 2011, str. 246-247).

Odptrci Pasivni Pfiznivci
| ' I e B
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| | | | | | | |
! Urcité | | | | | | Urcité ]
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 pfistup k odhadovani zdrojt, pfinosua a rozliSovani zptasobu,
kterym marketingové aktivity vytvareji hodnotu. Predstavuje souhrnné feSeni, které
napomuze porozumét efektim brandingu manazerim, vedoucim pracovnikim, ale i
vykonnym feditelim a ostatnim pracovnikim. Pracuje na nékolika zéasadnich
predpokladech a definuje hodnotu na zakladé zakaznik. Do modelu vstupuji také urcité
faktory tzv. spojujici a na zaklad€ téchto faktort se hodnota prenasi z jedné faze do dalsi.
Transfer mezi jednotlivymi etapami je zajistén programovym, zakaznickym a trznim

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

Program Hodnota pro
Hodl'lotovzi marketingovych » Minéni zikaznika —¥% Trzni vykonnost > akciondfe
faze investic
_produkt -povédomi -cenova prémie -cena akeif
_komunikace -asociace -cenova elasticita -pomeér P/E
_obchod -vztah -trzni podil -trznl
—Zaméstnanec -nikladova -ispéch rozgiteni kapitalizace
-dal&i struktura -ziskovost
-aktivita
Multipliktor Kvalita Podminky Smy3leni
programu na trhu investora
-jasnost -konkurencni -trZni dynamika
-relevance reakce o -riistovy potencial
-odlignost -podpora distribuce rizikovy profil
-konzistentnost -velikost a profil -piispévek znacky
zakaznikti

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

1.3.1.1 Program marketingovych investic

Vytvareni hodnoty zafind marketingovou aktivitou firmy, které ovlivni zakaznikovo
rozhodovéani, a na jejichz zakladé je také hodnocena ostatnimi institucemi. U
marketingovych aktivit existuje nékolik zptsobti napft, reklama, propagace, osobni prode;
¢i public relations, jimiz je mozné rozvijet znacku. AvSak neni pfima umeéra mezi

finan¢nimi prostfedky vynalozenymi na marketingovou kampan a jejim uspéchem.
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Marketingové aktivity maji za cil ovlivnit mysleni zakaznika a donutit ho o znacce
pfinejmensim premyslet. Predpokladem uspéchu muze byt dodrzeni téchto Ctyt aspektu:
jasnost, relevance, odliSnost a duslednost. Je dulezité se téchto zakladnich zasad pfi
vytvareni programu drzet, jelikoz ispéch zavisi predevsim na kvalité provedeni a investic

vlozenych do provedeného programu.

1.3.1.2 Minéni zakaznika

V navaznosti na investice pfichazi na fadu minéni zakazniki o znacce. Jak se zmény
projevi ve zptsobu mysleni, jsem nadefinovala v kapitole 1.2.1. Ve struCnosti lze
definovat, ze povédomi vyrazn€ napomaha asociacim a minéni zakaznika, je jednou ze
zakladnich premis pro budovani znacky. Zakaznika v této fazi ovliviiuje nékolik faktor(,
jednim z nich je i tvorba a kvalita provedenych marketingovych programt konkurence a
také kolik zakazniki za danou znaCkou opravdu stoji. V pfipade, ze v této fazi
konkuren¢ni subjekty neobstoji a znaCka ma za sebou znacné mnozstvi zakaznikd, je

hodnota znacky z hlediska zékaznika, ovlivnéna pozitivné.

1.3.1.3 Trzni vykonnost a hodnota pro akcionare

Trzni vykonnost ovliviiuji pfedevs§im cenové prémie, cenova elasticita a trzni podil, ktery
méfi uspeésnost marketingového programu, moznost rozsifeni znacky a strukturu nakladu.
Rozsiteni znacky je mySleno ve smyslu rozsifeni produktové fady ¢i uvedeni nového
produktu na trh. Struktura nakladd by meéla byt zvolena tak, aby pfi co nejnizSich
nakladech bylo dosazeno, co nejvyssi efektivity programu. Tyto hodnoty jsou dulezité
predevsim pro akcionare, ktefi na zakladé dostupnych informaci vytvari rizné dedukce,
které maji vliv na cenu akcii ¢i celkovou trzni kapitalizaci spolecnosti (Keller 2007, str.

417-421).

1.3.2 Audit znacky

Hodnotu znacky je zapotiebi neustale rozvijet a posilovat. Jednim ze zpusobu, jak zjistit
soucasnou hodnotu znacky, je provedeni tzv. auditu znacky. Hlavnim zamérem auditu je
urceni hodnoty znacky a objasnéni faktort, které ji ovliviiuji za pomoci odhaleni zdroji
identity. Soucasti je i navrhnuti doporuceni pro zvySeni jeji hodnoty. Audit znacky je
zaméfen spiSe na zakazniky a postupuje se podle nasledujicich Ctyt fazi:

e Charakter trhu
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e Indikatory hodnoty znacky
e Popis hodnoty znacky

e Konkurenc¢ni strategie a taktiky

V prvni fazi je vymezen trh, na kterém spoleCnost pisobi a provedena analyza
z pohledu spotiebitele. Marketéfi musi zjistit podle jakych voditek se spottebitel
rozhoduje, co ovliviiuje jeho zajem o znacku a jaky je podil vémych zakaznika.
Pozornost je predevSim zaméfena na konkurenty, v jakém trznim segmentu se
pohybuji a jak se odliSuji od konkurencnich znacek. Charakter trhu Ize rozpoznat
z jednotlivych klicovych aspektii napt. rozhodovaci kritéria pii nakupu ¢i podil
produkti ve spotieb€. Smyslem této Casti je predevSim objasnit fungovani trhu a
objasnit na ¢em je zalozZeni zakaznické rozhodovani.

Druha faze mé za cil vymezit nasledujici informace: trzni podil, cenova pruznost,
citlivost na znacku, vid¢i postaveni znacky v myslich spotiebiteld, znalost znacky,
konzistentnost komunikace znacky v Case, hodnoceni atributi image, inovace
v jednotlivych oblastech a loajalita zakaznika ke znacce. V tieti Casti je predstaven
vztah znaCky a zakaznika, vyobrazeny na zakladé emocionalnich a racionalnich
prvkl. A zavéreCna Cast slouzi k objasnéni komunikacnich strategii. Zda je spravné

nastavena komunikacni strategie a popfipad¢, jakym zpisobem je realizovana.

1.4 Identita znacky

Identitou znacky se rozumi jeji jedinecnost, jsou to charakteristiky, které vymezuji jeji
podstatu, smér, ucel a vyznam. Ma velmi zasadni 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 ucinné. Rozsifend naopak zahrnuje jednotlivé
prvky organizované do skupin, které znaCce davaji Uplnost. Pfidava detaily, které
pomahaji k predstaveni dané znacky, patii sem 1 prvky marketingového programu. Kazda
silna znacka je postavena na tfech zakladnich pilifich:

e Positioning — umisténi znacky na trhu si klade za cil odli$it znacku od konkurence a ziskat
loajalniho zakaznika. Tato kategorie definuje prfedev§im, co je nabizeno zakaznikovi a
tvori zaklad kazdé znacky. Za ucelem jasného umisténi musi vybrat také cilovou skupinu

a atributy, kterymi se chce odlisit. KO Floor definuje ¢tyfi atributy: pohodlnost, rozsah
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sluzeb, dostupnost a zkusenost. Mix té€chto atributii vytvari jedinecnost znacky a tvori
zaklad pro uspésnou znacku. V ramci vytvoreného mixu je nutné urcit jasnou dulezitost
jednotlivych aspekti. K tomu slouzi ¢tyfi urovné duleZitosti. Diferenciacni oznacuje
znacku. DalSi troven je definovana jako podpuma a tyka se dopliikového parametru,
ktery neni sam o sob¢ dost silny, ale ve vztahu s diferenénim atributem vytvari silnou
dvojici pro positioning. Konkurenénimu atributu je vénovana, ¢im dal vétsi pozormost a
v neposledni fadé kvalifikacni atribut, na ktery neni kladena takova diilezitost.

e Osobnost — je zalozena na emocionalnich a nechmotnych atributech. Zprostiedkovava
vyhody, které spotrebitelé¢ vnimaji a odpovida hodnotam znacky. V pripadé, Zze existuje
silna a odli$na osobnost znacky, muze vzniknout mezi znackou a zakaznikem emocni
pouto zalozené na emocionalnich vyhodach. Vytvofena emocionalni pouta maji
v podstaté vétsi vliv na prodej nez funkcni atributy. Osobnost dotvari identitu znacky a
pridava ji néco navic.

e Komunikace — vznika mimo prodejnu, ale i vné prodejny. VétSina spolecnosti vnitini
komunikace velmi podcefiuje a vysledkem je velmi malo odliSovacich znakii od
konkurence. Spolecnost si musi definovat jasné komunikacéni cile a nastroje, které ke

komunikaci vyuzije (KO Floor, 2006).

V piipad€, ze osobnost pln¢ definuje charakteristiku znacky a vyvolava v zakaznicich
emoce, komunikuje nejenom jeji osobnost, ale i jak je umisténa, vytvarti zaklad pro silnou
znacCkou. (KO Floor, 2006)

K zjisténi hloubky pomuze pohled na znacku jako na vyrobek, organizaci, osobu
a symbol. Tyto piistupy se od sebe lisi, ale mohou pfispét k posouzeni riznych prvka
znaCky. Zjisténi detailnéjsi identity znaCky muze byt voditkem pro implementaci znacky
na trhu. Spole¢nost nemusi vyuzivat v§echny Ctyfi pristupy, kazda spolecnost by je méla

pfinejmensim zvazit a vybrat si kombinace téch nejlepsich.

1.4.1 Znacka jako vyrobek

Asociace spojené s vyrobkem budou vzdy dilezitou soucasti znacky, jelikoz jsou spojeny
s pfimym rozhodnutim zékaznika o vybéru znac¢ky. Hlavnim prvkem identity je sila jejich
vyrobku ¢i sluzeb ovliviiujici zakaznické chovani. Pro spolecnost je klicové, s jakym
vyrobkem ¢i sluzbou je znacka spojovana. V piipadé€ silného spojeni znacky s tfidou

vyrobku, si zakaznik na znaCku vzpomene, pokud uvazuje o konkrétni tiidé vyrobkda.
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Silné spojeni je dulezité ve chvili, kdy zakaznik pfemysli o koupi produktu a vybavi se
mu praveé dana znacka.

Nakup vyrobku dané znaCky muze zakaznikovi prfinaset funkéni ¢i emocni
pozitky. Atributy spojené s vyrobkem muzou vytvorit nabidku hodnoty tim, ze nabizi

néco navic nebo néco, co konkurence nenabizi.

1.4.2 Znacka jako organizace

Ptistup k ztélesnéni znacky jako organizace se zametuje na vztah k inovacim, ke kvalité
nebo ohledu na zivotni prostfedi, které jsou tvoreny lidmi a programy dané firmy.
Atributy tvofené na zakladé téchto pfistupi maji na rozdil od atribut spojenych
s vyrobkem dlouhodobéjsi charakter a Iépe odolavaji konkurenci. Je to jeden ze zpusobu,
ktery dokaze jednotlivé znacky odlisit a zachovat si tak konkuren¢ni vyhodu.

Nekteré aspekty znacky 1ze definovat jako atributy vyrobku i atributy organizace.
Zalezi, v jakém kontextu je pouzivame. Napft. kvalita ¢i inovace jsou aspekty spojené
s vyrobkem, co se tyCe provedeni daného vyrobku, ale pokud se budou tykat urcitych
hodnot a procest, budou spojeny s organizaci. Nékdy mize nastat kombinace pfistupt.
Atributy spojené s organizaci maji, ve srovnani s témi tykajici se vyrobku, dlouhodobéjsi
charakter. Konkurence mize mnohem snadnéji napodobit urCity vyrobek, ale celistvy
proces vytvoreny organizaci uz lze napodobit velmi tézko. Jelikoz proces je vytvaren
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 piispét k tvorbé hodnoty, protoze aspekty
tykajici se ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi, technologického pokroku ¢i lokalnich
materiald, nesou z pohledu zakaznika pravé ten mozny emocni pozitek Ci sebevyjadieni,

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

1.4.3 Znacka jako osoba

Podobné¢ jako konkrétni lidska bytost i znacka ma svoji osobnost. Muze byt vnimana
razné napfi. jako moderni, divéryhodna, zabavna, intelektualni a mladistva. Osobnost
znacky muze prispét ksile znacky ne€kolika zpisoby. Mize vytvorit prostor
k sebevyjadieni zakaznika, ktery se se znackou ztotozni ¢i mize pomoc sdélit atributy

vyrobkl a prispét tak k funkénimu pozitku pii nakupu. Jednim z prikladt je znacka
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Michelin, ktera reprezentuje osobnost znacky za pomoci panacka Michelin, ktery je silny
a energicky, tyto vlastnosti se ztotoznuji s danym produktem. Existuje né€kolik zptsobu,
jak znacce dodat osobnost. Nékteré z moznosti jsou nasledujici:
e Miluv¢i znaCky — zvoleni skuteCné osoby je nejjednodussi zpusob, jak znacku
Zosobnit
e Znamé osobnosti — k prezentaci znacky lze vyuzit i znamé osobnosti, ovSem je to
zpusob ponékud nebezpecny, protoze ne vzdy dana celebrita pozitivné oslovi
cilené publikum. Jelikoz znamé osobnost je se znackou ztotozfiovana, musi dbat
na dodrzovani jejich zasad. AvsSak i touto cestou se vydava hodné znacek
e Postavicka — animovana postavicka ma vyhody oproti zndAmym osobnostem,
jelikoz se nikdy nedopusti vefejného skandalu ani nezestarne. Nejen détem jsou
postavicky sympatické, a 1 proto se pro tuto moznost rozhodlo také nékolik
znacek, jednim z piikladd je napt. plySovy medvidek Coccolino nebo Mr Proper
e Ton a styl — vyuziti skutecné osoby, celebrity ¢i kreslené postavy nejsou jedinym
zpusobem, osobnost miizeme vytvofit i na zakladé konkrétniho tonu hlasu ¢i stylu,

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

1.4.4 Znacka jako symbol

Pfitomnost symbolu muze byt pro znacky klicovou. Symbol dokaze vyjadrit soudrznost
znacky a usnadnit tak jeji rozpoznani. Existuje nékolik typl, ale mezi nejbéznéji
pouzivané fadime vizualni provedeni, metafory a tradice znacky. Vizualné vytvorené jsou
dobfe zapamatovatelné. Napft. klasicka lahev od Coca-Coly je symbol, ktery zachycuje
znacnou ¢ast identity znacky. Staci pouhy pohled na symbolickou lahev a hned se nam
pfipomene znacka. V pfipadé€ vétsi uspéSnosti lze pouzit metaforu, kterd reprezentuje
emocni a funkéni pozitek. A pro dotvoteni silného symbolu prezentuji silnou znacku lze
vyuzit i k vyznam tradici, i kdyZz ne kazda spolecnost mize tento aspekt zafadit (Aaker,

2003, str. 67-75).

1.5 Strategické rizeni znacky
Strategické tizeni znacky je nastroj, ktery vyuzivaji firmy, aby zaplsobily na zakaznika
aumoznily mu vétsi orientaci mezi poskytovanymi produkty ¢i sluzbami. Zahrnuje navrh

a implementaci marketingovych programt. Na zaklad¢ brandingové strategie jsou také
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urceny 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 programt
3. Meéfeni vykonnosti znacky a interpretace vysledka
4

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

1.5.1 Positioning znacky

Prvni krok brandingu zahrnuje predev§im pochopeni, jak se dana znacka bude
prezentovat s ohledem na konkurenci. Cilem positioningu je umisténi znac¢ky na trhu tak,
aby se vryla do mysli zakaznikt a byla maximalizovana konkuren¢ni vyhoda spolecnosti.
Jde tedy o presvédceni potencionalnich zakaznikt, ze dana znacka skyta urcité vyhody
oproti konkurenci. Ke spravné identifikaci patfi i proces, ktery urCuje zakladni hodnoty
znacky. K zhodnoceni positioningu je vhodny provést audit znacky, ktery podrobné
prezkouma jeji pozici, zhodnoti zdravi zna¢ky a navrhne zpusoby, jak znacku zlepsit.
Jakmile je provedena strategie positioningu a zéakladnich hodnot, zavadi spolecnost
vhodny marketingovy program.

Pozice znacky dle Aakera (2003, str. 154) je definovana jako cCast identity a
nabidky hodnoty, ktera je aktivné sdélena cilové skupiné a jez uptednostiiuje vyhody
oproti konkuren¢nim znackam. Proto identifikace spotiebitelského trhu hraje vyznamnou
roli. Kazdy zékaznik m4 jiné vnimani, jinou znalost znacky, a pfedevsim jiné preference.
Ptfi definovani cilového segmentu vstupuje do procesu nékolik ovliviiyjicich faktort.
Klic¢ové je nadefinovat segment co nejdislednéji, aby mohl byt pfipraven marketingovy

program piimo na miru.

1.5.2 Implementace marketingového programu
Marketingovy program spolecnost zavadi predevsim k posileni asociaci se znackou.
Proces tvori tfi hlavni faktory, kterymi jsou:

e Vybér prvka znacky

e Integrace znacky do marketingovych aktivit

e Vytvoreni asociaci nepfimo pievedenych na znacku
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Prvni faze vytvareni konkrétnich prvka znacky je pro spolecnost hodné dulezita a je tieba
zvazit nékolik moznosti. Prvek znacky je vizualni ¢i verbalni informace, ktera slouzi
zakaznikovi k identifikaci a odliSeni produktu od konkurence. Mezi nejuzivanéjsi prvky
se fadi nazev, logo, symbol, predstavitel, slogan ¢i baleni produktu. Pfi volbé prvku je
zapotiebi dbat na nekolik hlavnich kritérii, které by mély splilovat. Prvky by mély byt
predev§im snadno zapamatovatelné, smysluplné a jak zakaznici, tak spolecnost, by si je
méla postupem ¢asu oblibit a mély by se stat soucasti spolecnosti. Je nutné zkombinovat
jednotlivé prvky tak, aby vzajemné ladily a navzajem se posilovaly. Soubor téchto prvku
muize byt vniman jako zaklad identity znacky.

Peclivy vybér prvki, z cehoz vychazi vysledna identita, je podstatny proces
v budovani znacky, ovSem podstatna ¢ast vychéazi z marketingovych aktivit spole¢nosti.
Marketingova komunikace je potfebna, jelikoz jeji hlavni zamér je zakazniky informovat,
presveédcit a zaujmout, svym zpusobem se jedna o hlas znacky. Velmi zasadné pfispivaji
k vytvoreni povédomi o znacce, priznivych asociaci a siln€jSich vazeb mezi spotrebiteli
a znaCkou. Aby meéli zadouci uCinek, je potfeba klast diraz na peclivy vybeér
marketingovych nastroju. Existuje jich znacné mnozstvi a mezi nejbéznéji vyuzivané
patfi reklama, tisk, pfimy a online marketing, podpora prodeje, event marketing,
sponzoring, public relations nebo napfiklad osobni prode;.

Spojeni se znackou muze byt vytvoreno na zakladé tzv. sekundarnich asociaci,
tedy znacka muze byt propojena na zakladé€ urcitych faktord, kterymi jsou napf. strategie
spolecnosti, ur¢eni pivodu produktu, znamymi predstaviteli znacky ¢i skrze sponzorstvi,

tedy prezentaci na zaklade sportovnich a kulturnich udalosti.

1.5.3 Méreni vykonnosti znacky
Za jeden z hlavnich nastroju 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 predstihu navrhnout a
zavést systém meéfeni hodnoty znacky. Systém meéfeni je definovan jako sestava
vyzkumnych postupt, identifikujici presné informace, které poskytuji dostatecny prehled
marketingovym pracovnikiim k ucinéni, co mozna nejlepsich rozhodnuti.

Pfi méfeni hodnoty znacky nestaci pouze jediny index meéfici zdravi znacky,

k zji§téni spravného fungovani, je zapotiebi mnohem vice. Je nutné, se na znacku divat
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komplexné, proto marketéfi musi provést nékolik riznych méfeni. Pro spravné pochopeni
spotrebiteli musi marketingovi pracovnici zkonstruovat detailni mapy vyobrazujici
minéni spotiebitelt, tedy vSechny jejich myslenky, pocity, vnimani, image a nazory o
raznych znackach. Je vyvinuto nékolik technik a vyzkumnych metod, jez maji pomoci
pochopit vnimani zakaznika. Spolecnosti Casto provadéji vyzkumné studie ¢i audity
znacky, kterymi zjisti hlubsi informace o svych zakaznicich. Pomoci kvalitativnich ¢i
kvantitativnich technik méfeni, by méli byt marketéfi schopni, ziskat pochopeni hloubku
a Sitku povédomi, sily asociaci a povahu vztaht ke znackam.

Interpretace vysledkt probiha za pomoci komparativnich ¢i holistickych metod.
U komparativnich metod existuji dva pfistupy srovnani, jednim je srovnavaci pristup
zalozeny na znaéce 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 pfinosné, jako vstup pro odhadnuti hodnoty, podle holistickych

metod.

1.5.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Udrzeni a nasledna expanze znacky neni jednoduchy proces a zahrnuje dlouhodobé a
disledné planovani. V piipadé, Ze je definovana spravna brandingova strategie, je tento
postup o poznani jednodus$si. Pro stanoveni strategie brandingu existuji dva hlavni
nastroje. Jednim znich je matice ,,znacka-produkt®‘, ktery vyobrazuje grafickou
prezentaci vSech znacek a produktl. 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. Pfi extenzi znacky je tfeba dbat na problémy,
k nimz dochazi pfi odtrzeni od ptvodni znacky. Dochazi k tomu v téch ptipadech, kdy
novy produkt je zcela odtrzen od puvodni znacky, neni spojen ani obalem ani jinymi
prvky. Pivodni znacka se tak dostava do mizivé pozice a muze 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 1i§i od
puvodni znacky. Zmén by nemélo byt pfilis, aby byla kazda nova platforma propojena

s vizi (Taylor, 2007, str. 169).
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1.6 Budovaniznacky

V této kapitole bude predstaveno budovani silné znacky podle modelu CBEE dle
profesora Kellera (2007, str.105). Piistup bude definovan na zaklad¢ jednotlivych krok,
které na sebe navzajem navazuji. Je to soubor opatfeni vyuzitelnych v praxi, aplikovany
pro firmy, které cht&ji zajistit rozvoj dané znacky. Tento pfistup je zamétfen na hodnotu
znacky z pohledu zakaznika.

V dalsi ¢asti bude pozornost zameéfena na dilezitost interniho brandingu, ktery
zahrnuje strategie a taktiky, které by firma méla zaujmout, aby si vybudovala hodnotu
znacky pro spotfebitele. Tento pohled je zaméfen na interni procesy ve spolenosti a na
provazanost znacky se zameéstnanci. V piipad€, ze je znacka v souladu jak z pohledu
interniho, tak i z pohledu spotfebitelll, nastava fizeni znacky v Case. Jelikoz dnes$ni doba
pfitakava znaCnému mnozstvi zmén, musi se fizeni znaky t€émto zménam prizpusobit.
Probihaji posuny v chovani spotfebitelti, méni se konkurencni 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 piisobeni téchto externich sil, se mize 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
krokli. V prvé fadé musi byt nejprve zajisténa identifikace zakaznikd se znackou a
asociace musi byt propojeny s konkrétnim produktem ¢i potfebou 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 v&€rného vztahu
mezi zakaznikem a znackou. Tyto kroky na sebe vzajemné navazuji. Vyznam nemuze byt
vybudovan, dokud nebyla vytvorena identita a reakce na znacku se neobjevi v pfipadé,
ze se nevyvine povédomi o znacce a v neposledni fad€¢ vztah zdkaznika ke znacce
nemuzeme upevnit, pokud v zakaznikovi nevyvolame spravné reakce. Tento postup vede
k vytvoreni spravné identity znacky. Jelikoz je to velmi slozity proces, vytvoril profesor

Keller (2007) pyramidu CBBE, ktera znazornuje kazdy z té€chto kroki.
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Rezonance 4. Vztahy — Jak je to se
mnou a s tebou

A

Posouzeni [ Pocity
3. Reakce — Co s tebou?

Vykon Predstava
2. Vyznam — Co jsi?

Charakteristika
1. Identita — Kdo jsi?

Obrizek 3 Pyramida hodnoty znacky z pohledu zakaznika (CBBE)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007, str.106)
Charakteristika znacky se vztahuje k aspektim védomi znacky. Pro mnohé zakazniky
sama o sobé nestaci a vstupuji dalsi faktory ovliviiujici zakaznikovo nakupni chovani.
Jeden z faktora je vyznam znacky, ktery souvisi s vykonnosti a pfedstavou o znacce.
Vykonnost znacky predstavuje pro zakazniky funkéni uspokojeni jejich potieb. Jedna se

tedy pfedevsim o vlastnosti znacky.

Predstava znaCky pracuje s vné€jSimi vlastnostmi poskytovaného produktu ci
sluzby. Jde tedy predev§im o to, jak zdkaznici o znaCce smysleji, nez co skute€né kona.
Vyznam znacky pomaha vytvaret reakce na znacku. Tu mizeme rozliSovat podle nazora
a podle pocitt, které v ni znacka vyvolava. Nazory jsou zalozeny na rozumném védomi,
jde predevs§im o osobni nazory a hodnoceni zdkazniky. K vytvoreni silné znacky je
zapotiebi pozorovat nazory na kvalitu, divéryhodnost, zvazovani a prioritu, coz je
mySsleno jako nadfazenost znacky nad ostatnimi. U pocitd se jedna spiSe o emocionalni
reakce. Sest zakladnich pocitd spojenych se znackou jsou srdegnost, zabava, vzruseni,
bezpeci, spoleCenska piijatelnost a sebeucta. Prvni ti1 pocity se tykaji intenzity a dalsi

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

Vrchol pyramidy tvofi rezonance se znackou, tedy vztahy mezi znackou a
zakaznikem. Rezonanci urcuje intenzita vztahu, ktefi maji zakaznici ke znacce a muze se
také projevit na Cinnostech zakaznik. V piipadé, Ze si spotiebitel aktivné znacku

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

Nejenom pohled zakaznika na znacku je dulezity. Aby byla znacka uspésna, je pro
spolecnost kli€ové, aby zameéstnanci, a predevsim marketingovy pracovnici, chapali a
oceniovali zakladni 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 zameéstnance informuji o znacce a pomaha je pro ni
nadchnout. Predev§im u spolecnosti, které nabizi sluzby, je pochopeni znacky zcela
zasadni. Nekteré spolecnosti jiz piisli na tento daleZity aspekt a snazi se prosadit zptisoby
pro jejich zlepSeni. Nekteré firmy vyuzivaji k interni komunikaci intranet a dalsi
podpurné prostredky.

Uskutecnény kontakt zakaznik( se zaméstnanci musi byt zaloZzen na pozitivnim
zakladu, proto je podstatné, aby kazdy ze zaméstnanct spolecnosti znackou zil a byl z ni
nadseny. Kdyz zaméstnanci ve znaCku véfi, jsou motivovani k lepsim vykontiim a pocituji
ke spoleCnosti vétsi loajalitu. K zakladnim principtim patii:

1. Vybrat tu pravou chvili — pro piilakani pozornosti zaméstnanci by méla
spoleCnost vyuzit vhodnou chvili napt. pfi nékterych zadsadnich 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 mela byt informativni,
vS§echny mozné novinky a zajimavosti pfedavat zaméstnancim za pomoci jiz

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

1.6.3 Strategie posileni a revitalizace znacky

Pti strategickém fizeni znacky se vyskytuje fada zmeén a nastavaji nové situace ¢i hrozby,
které je tfeba tesit. Prostfedi v oblasti marketingu se neustale vyviji a méni, a na tyto
zmény je potieba co nejrychleji reagovat. Do fizeni nevstupuji nejenom interni faktory,
ale 1 vn¢jsi aspekty. Napft. v dnesSni dobé oblast marketingu vyznamné ovlivnila upadek
ekonomiky vzhledem k epidemiologické situaci. Proto je nutné znacku neustale aktivné
fidit a posilovat, na zakladé 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 manazeti by
meéli zvazit, jaké produkty znacka reprezentuje, jaké piinosy poskytuje, a zda uspokojuje
potieby zakaznikd. Zamyslet se predevs§im, jak silné asociace jsou vytvareny mezi
zakaznikem a znackou a jestli jsou z vétsi ¢asti piiznivé.

Nejdalezit€jsim aspektem k spravnému postupu, které povede k posileni znacky
je soulad znacky a podpurnych marketingovych programi. Znacky, které nemaji
z marketingového hlediska zajisténou vhodnou podporu, se mohou stat zastaralymi a
opomenutymi. Je dulezité dbat na propojenost prvki znacky, které jsou vhodné
integrovany do marketingové kampané a soucasné dbat na dobfe zvolenou cenovou
politikou. Tato konzistence je dalezita k uspé$nému fungovani znacky.

Taktika znaCky by se méla meénit pouze v pfipadé, ze uz zadnym zpisobem
nepfispiva k posileni hodnoty znacky. Ovsem inovace produktt je zasadné dulezité pro
rozvoj spolecnosti, v nékterych pfipadech mohou inovace produktii zahrnovat extenze
znacek zaloZené na vylepSenych rysech nebo miize byt pozornost soustfedéna na inovace
produktt jiz existujici znacky. Je ovSem dulezity zachovat zaklad znacky, protoze se
mulze stat, ze stavajici zakaznici velmi siln€ vnimaji zavedenou znacku a nebudou chtit
pfijmout zmény. Pfi formulovani zmén je nutné, aby loajalni zdkaznici mé€li pocit, ze
nabizeny produkt ¢i sluzba je lepsi, ale ne v zasadé€ odlisny. Dulezité pro pfijmuti zmeny,
je také spravné nacCasovani projektu a podrobné predstaveni vylepSeni. V pfipadé, ze je
naCasovani prili§ pozdni, muze se stat, ze stavajici zakaznici odejdou a na zaklade
zpozdéného naCasovani, mize situaci vyuzit konkurence a uvést na trh své vlastni
inovace. Je tedy patrné, Ze k posileni znacky je nutné, udrzet konzistenci marketingovych
program, a v piipadé zmény taktik, zachovat klicové zdroje hodnoty znacky. V pripadé,
Ze tyto zasady nebudou dodrzeny, muze byt firma ohrozena a miZe to byt velmi finanéné

narocné (Kotler, 2013, str. 296- 297).

1.6.3.2 Oziveni znacky

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

znaCky a vdechnout jim novy zivot. Ve vétSiné pfipadi pomohla strategie navratu
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k ptivodnim hodnotam, v jinych ptipadech musel byt zménén od zakladl vyznam znacky,
aby se opét mohla dostat do vedeni. Pro oziveni znaCky existuji dva zpusoby, tedy
znovuziskani zdroji hodnoty znacky, ¢i vytvoreni zcela novych zdroji. Revitalizace
znaCky ov§em muze probihat za kombinaci obou pfistupu.

Jednim ze zasadnich problémt muze byt Sitka povédomi o znacce, coz ve zkratce
znamena, e zakaznici pfemysli o znadce velmi omezend. ReSeni se mize nabizet v
roz§ifeni povédomi o znalce. Zaujmout takovou strategii, ktera nabizi nové vyuziti
znacky. Dal§im pfistupem k fizeni zmén a naslednému rozvoji, skyta podstatné zlepseni
image znaCky. Nékdy zmény cilené na povédomi nestaCi a je potfeba pfistoupit
k razantn¢j§imu zpusobu. K vytvoreni nové image, je nutné zaradit novy marketingovy
program, ktery zdkazniky informuje o zméné. Soucasti tohoto repositioningu je posileni
pozitivnich asociaci a neutralizovani téch negativnich. Aktualizace starSich znacek muze
zahrnovat novou propagaci nebo ne¢kdy staci pouze zatraktivnit baleni. Zména jednoho,
¢i vice prvku znacky vede k sdélovanim novych informaci nebo signalizuje, Ze znacka
pfijala novy vyznam, ktery chce zakaznikiim sdélit. Nejméné Casta zména je u jména,
jelikoz je to nejdulezit€jsi prvek soustavy a zakaznici ho maji spojeny s urlitym
produktem. Neékdy mize 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 nékterymi obchodniky provadéna pravidelné. Je
dulezité upozornit, ze provadéné zmény by mély byt mirné a zachovat charakteristiku
znacky.

Muze se stat, ze v prub€hu podnikani bude chtit spoleCnost vstoupit na novy trh,
coz obnasi nadefinovani cilové skupiny a integrace nového marketingového programu
nebo muze opustit stavajici spotiebitelskou skupinu a zacilit na upln€ novou. Identifikace

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

1.6.3.3 Upravy portfolia znaky

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

e Programy marketingové komunikace
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Jednim z pfistupt, ktery ma prilakat nové zakazniky a soucasné udrzet ty stavajici je
vytvoreni separatnich kampani. Coz obnasi netvofit jednu celistvou marketingovou
kampan napfi¢ celym spektrem, ale vytvofit jedineCny program pro kazdy segment
zvlast. Nejvétsi nevyhodou tohoto pristupu jsou vysoké naklady a také nekompatibilita
mezi jednotlivymi programy.

e [Extenze znacek

Dal§i moznosti je predstaveni extenze znacky ¢i zavedeni nové podznacky. Nové nabidky
mohou prezentovat novou technologii ¢i jiné dalSi atributy, které mohou uspokojit
potencionalni zédkazniky a také ménici se potieby.

Extenze je novou verzi vyrobku ¢i sluzby v ramci stejné tiidy. Muze se jednat o
zavedeni novych prichuti, jinych designovych obala ¢i zménu velikosti produktu. Tento
druh extenzi muze zapfiCinit, ze zvySené naklady nebudou kompenzovany zvysenim
prodeje a také se muze stat, ze znaCka zaCne byt hafe sdé€litelna cilové skupiné, Ci
skupinam. Nicméné€ muze se naopak stat, ze rozsifi uzivatelskou zakladnu, jelikoZ
nabidnou zakaznikim vétsi vybér, znacce dodaji op€tovny Sarm a energii, ktera pomuize
k potlaceni konkurence. Vét§i vybér zajisti zdkaznikovu loajalitu, jelikoz neni nucen
prechazet k jinym spolecnostem. Extenze mize znamenat také ptidani nového funkcniho
pozitku, napf. pfidani sklapéci stfechy u automobilu ¢ umisténi provozovny na
praktictéjsi misto. Extenze také skyta prostor pro inovace vyrobkd, jez mohou ptsobit pro
ziskani konkurenéni vyhody na trhu. Vedou k odliSeni vyrobku a posiluji hodnotu dané
znacky (Aaker, 2003, str. 245-247).

e Nové distribu¢ni pobocky

V nékterych oblastech podnikéni staci pouze vylepsit zpfistupnéni produktu dané
skuping. Je zapotiebi aktualizovat prodejni kanaly s ohledem na dany produkt. Existuje
mnoho typd distribucnich cest a jejich usporadani, proto musi spolecnost zaujmout

spravnou strategii, ktera bude maximalizovat ptisobeni sekundarnich asociaci.

1.7 CRM - rizeni vztahu se zakazniky

V dnes$ni dobé maji zédkaznici nespocCet moznosti, jak se o daném produktu ¢i sluzbé
informovat. Diky stale se vyvijejicim technologiim a socialnim sitim mohou velmi

snadno porovnavat jednotlivé nabidky a sdilet s ostatnimi své zkuSenosti s nejriznéjsimi

34



produkty ¢i sluzbami. Rostouci sila zakaznik nuti spole¢nosti, aby vyrovnali sily ve
vztahu se zakazniky, proto vznikla filozofie CRM. Zkratka CRM neboli customer
relationship management predstavuje fizeni vztaha se zakazniky. Dle Kotlera (2013, str.
172) je to proces fizeni shromazd'ujici detailni informace o jednotlivych zakaznicich,
ktery usiluje o maximalizaci v€rnosti. Potfebné informace jsou ziskany pii jakychkoliv
prilezitostech, pfi kterych dochéazi zakaznik do styku se znaCkou nebo vyrobkem.
Storback (2002) tento proces definuje jako ,, interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optiméalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.
Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.*

S ptichazejicimi novymi technologiemi ustupuji tradi¢ni marketingové taktiky a
uprednostiiuji se nové marketingové postupy, které vznikaji v souladu s technologickym
a globalnim vyvojem. Umoziuji marketingovym pracovnikiim oprostit se od technik pro
masovy trh a vznikd personalizace marketingu, jejichz hlavnim cilem je vytvofit
marketing, ktery je nejrelevantnéjsi pro co nejvetsi mnozstvi zakaznikd. Do popredi se
také dostava online marketing. Nejvétsi trendy poslednich let jsou socialni média,
pfedevsim tedy Instagram, Tiktok, LinkedIn a Pinterest, virtudlni realita, videa,
personalizované produkty, hlasové vyhledavani, influencer marketing, SEO a tvorba
obsahu. Spolec¢nosti si uvédomuji vyznam CRM a snazi se navazat se svymi zakazniky

silné vztahy, které ze zakaznika vytvori klienty.

1.7.1 Prilakani a udrzeni zakaznika

Spolecnosti vynakladaji na udrzeni a pfilakani novych zakazniki nemalé financni
prostiedky a Cas. Pro ziskani zakaznika vytvareji reklamni kampané, prezentuju ji je
v masovych médiich a tim tak oslovuji své potencionalni zakazniky. Existuji razné
akvizicni metody, které privadéji nové zakazniky s riznymi urovnémi CLV, coz je
definovana celozivotni hodnota zakaznika, popisujici sou¢asnou hodnotu toku budoucich
ziskd, ocekavanych ze vSech nakupti v prabehu celého jeho Zivota (Kotler,2013, str.176).
Pro méfeni CLV existuje nékolik metod a pomaha v planovani investic do urcitého
zakaznika. Ve vypoctu jsou vsak stézejni odhady piijmua a nakladd, které nebyvaji vzdy
spolehlivé. Marketingovy pracovnici museji brat také v uvahu marketingové aktivity
souvisejici s budovanim znacky a napomahajici zvySeni zéakaznické loajality

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

_vr De—core
CLV = ).i—o e AC

p: — cena placena spotiebitelem v Case t

¢, — pfimé naklady na obsluhu zakaznika v Case t

i — diskontni mira nebo naklady kapitalu firmy

r, — pravdépodobnost opakovanych nakupt zakaznika nebo jeho trvajici aktivity
v Case t

AC — néklady na akvizici

t — ¢asovy horizont pro odhad CLV

1.7.1.1 Snizovani odchodu ziakazniku

vV v

zakaznika udrzet. V soucCasné dobé, kdy na trhu existuje nékolik konkuren¢nich subjekti,
trpi spolecnosti vysokou mirou odchodu ¢i presunu zakazniki ke konkurenci. Divody
odchodt je nékolik. Pro snizeni miry odchodu musi spolec¢nost:

e Definovat a méfit miru retence — kazda spolecnosti si ji musi nadefinovat dle
svych pozadavki, napf. u prodeje Casopisu by mohlo byt méfitko procento
obnoveného piedplatného

e RozliSovat ptiCiny odchodu zakazniku a identifikovat ty, které lze tidit — je
nutné rozlisit jednotlivé pric¢iny odchodu a ty, s kterymi lze pracovat, disledné
charakterizovat a nalézt feseni

e Porovnavat CLV s naklady na snizeni miry odchodu — v pfipadé, ze jsou naklady
nizsi nez usly zisk, neméla by firma vahat ve vynalozeni financnich prostredku

na jejich udrzeni

1.7.1.2 Dynamika retence

Hlavni kroky, které vedou kziskani a udrzeni zakaznika, jsou vyobrazeny
na nasledujicim obrazku marketingového trychtyie ¢. 4. Identifikuje procento cilového
segmentu postupné v kazdé fazi od ziskani povédomosti o znacce az po zcela vé€rného
zakaznika. Diky vypoctu konverznich pomér, umoziuje marketingovym pracovnikiim

odhalit uzka mista Ci bariéry, které brani zakaznikiim stat se vérnymi klienty. Konverzni
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pomeér je procento zakazniku, ktefi uspésné prosli z jednoho stadia do druhého. V pfipad¢,
ze je pomér aktualnich zakaznikl vyrazné nizs$i nez téch, ktefi produkt ¢i sluzbu
vyzkouseli, pak s nabizenym produktem ¢i sluzbou neni néco v poradku. Existuje néjaké
riziko, které jim brani/ odrazuje od dalSich nakupd. Trychtyt také upozoriuje, jak je
dulezité dbat na udrzeni vztahu se stavajicimi zakazniky. JelikoZ v piipadé prodeje
spoleCnosti, by nebyly odkoupeny jen haly, zafizeni, dobré jméno a znacka, ale také
vybudovana zakladna zakazniku, ktera je vyjadiena jejich poctem a hodnotou zakaznikda.

Je nutné zduraznit, ze surCitou mirou odchodu zakaznikii se potyka kazda
spolecnost. Profesor Kotler uvadi, ze praiméma spolecnost pfijde az o 10 % svych
zakaznikd. Spole¢nost by vSak méla mit na paméti, ze je daleko nakladnéjsi ziskat nového

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

\\
Cilovy Ma Ochoten | Vyzkousel | Soucasny | Pravidelny | Ppreferujici Vemy
trh povédomi | vyzkouSet|(a nezavrhl) uZvatel | uZivatel Akaznik skaznik
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Obrazek 4 Marketingovy trychtyr
(Zdroj: Kotler, 2013, str. 178)

1.7.1.3 Rizeni zakaznické zikladny
K fizeni zakaznickych skupin napomaha marketérim analyza ziskovosti zakaznikl a jiz
zminény marketingovy trychtyf. Kli¢ovym faktorem pro akcionafe ¢ini hodnota
zakaznické zakladny, jelikoz si to vétSina spole¢nosti dobife uvédomuje, snazi se hodnotu
zvysit nasledujicimi strategiemi:

e Snizeni miry odchodu zakaznika — pro snizeni této hodnoty pievazné u sluzeb,

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

e Prodluzovani doby stravené se zakaznikem — spolecnost by se méla snazit, co
nejvice prohlubovat vztah se zakaznikem, jelikoz ¢im vice je zadkaznik s danou
spoleCnosti propojen, tim déle u ni zistava

e Vyuziti cross-selingu a up-sellingu — v cross-selingu jde predevsim o uspokojeni
potieb zakaznikt dopliikovymi polozkami. Z hlediska up-sellingu jde predevsim
o povzbuzeni zakaznika ke koupi srovnatelného produktu vyssi tfidy. V ptipadeé,
ze jsou taktiky cross-selingu a up-sellingu spravné pouzity, zvySuji piijmy bez
dalsich marketingovych nakladu

e Zvyseni ziskovosti nepfilis ziskovych zakaznika ¢i ukonCeni vztahu — aby
spolecnost predesla ukonceni vztahu se zakaznikem, mize zahajit nasledovnou
taktiku, a to vyzvat zakazniky k nakupu, odepfit jim nékteré sluzby ¢i je
nauctovat se zvySenymi poplatky

e Zaméfeni pozornosti na nejziskovéjsi zakazniky — pfistup k t€m nejziskovejsim
zakaznikim musi byt velice specificky, zakaznici se musi citit vyjimecné a tudiz
musi spolecnost konat rizné gesta k zakaznikové uspokojeni napt. poprat

k narozeninam ¢i pozvani na razné spolecenské akce (Kotler, 2013, str.178).

1.7.2 Posileni zakaznické vérnosti
Jednim ze zpusobu, jak dosahnout posileni vazeb mezi zakaznikem a znackou, je posilit
jejich vztah k dané znacce. Prispét muze fada faktord napf. znalost znaCky, vnimana
kvalita ¢i jasna identita znacky. Jednim z Gspé€Snych zpisobu je budovani programt pro
pravidelné zakazniky. Tyto programy jsou zavadény na celém svété napfic vSemi
oblastmi podnikani. Poskytuji pro vé€rné zakazniky pifimé benefity a nejen to, slouzi 1 k
potvrzeni zavazku mezi danou spolecnosti a zakaznikem a tim posiluji hodnotu znacky.
Dalsi moznosti jsou zakaznické kluby, které také predstavuji hmatatelné dukazy,
ze firma o své zakazniky peCuje a vazi si jich. Vyhodou oproti programum, je vétsi
zacilenost na konkrétni segment zakazniki. Vhodnym prostfedkem pro zacileni na uzké
segmenty zakaznika je také databazovy marketing. Prostfednictvim néhoz 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 tvotfena pifimo pro n€ a mohou se tak citit zcela

vyjimecni (Keller,2007).

1.8 Komunikace

Pro zvoleni efektivni marketingové komunikace je potfebné stanovit si zakladni postup,
ktery zahrnuje nekolik fazi. Mezi zakladni kroky patii identifikaci cilového segmentu,
stanoveni hlavnich cilti, navrh marketingové komunikace, vybér komunikacnich kanalt
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 pfed realizaci
kampané a vyobrazuji nam, ¢eho chceme v komunikacni kampani dosahnout. Metriky si
stanovuji dle ucelu kampané marketingovi pracovnici a mezi ty nejzakladné&jsi fadime

zasah cilové skupiny, spravné pochopeni sdéleni ¢i cena za zasah 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 méa zasadni vliv na dal$i postup,
predevSim na zvoleni vhodnych komunikacnich taktik. Cilem identifikovani vhodné
cilové skupiny je maximalizovani dosahu nabidky pfi minimalizaci nakladi. Proces se
sestava predev$im ze dvou podstatnych &asti: segmentace a targeting trhu. Uelem
segmentace je rozdéleni trhu na uzsi 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
které bude mifit svoji poptavku a dle nichz bude vymezena forma marketingové

komunikace.

1.8.2 Stanoveni cilu
Odbornici marketingu si mohou stanovit rizné cile, mezi zakladni patfi:
e Potfeba kategorie — zavedeni kategorie produkti ¢i sluzeb
e Povédomi o znacce — tedy predevsim posilit schopnost spotiebitelti rozpoznat

nebo vybavit si zna¢ku v ramci urcité kategorie. Rozpoznani je snadnéji
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dosazitelné, vybaveni znacky je dalezité mimo obchod a rozpoznani jiz
v obchodé samotném

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

e Zamér koupit znacku — ten nejdulezitéjsi cil zaujima samotny zamér zakoupit si

dany produkt ¢i sluzbu

1.8.3 Navrh komunikaéniho sdéleni

Pro formulaci komunikacniho sd€leni by se marketingovi pracovnici méli predevsim
zamyslet nad strategii sdéleni, jaky zdroj zvoli a jakou vytvori kreativni stranku navrhu.
Pfi urCovani strategie se musi management zamyslet predevsim nad hlavni myS§lenkou
sdéleni, ktera je v souladu s positioningem znacky. John C. Maloney identifikoval Ctyfi
typy piinosu, které zakaznici od produktu ocekavaji, tedy: racionalni, smyslové,
spolecenské & uspokojujici nase ega. Utinnost komunikace nestoji jen na obsahu, ale
zavisi 1 na formé sdéleni, tedy jak bude vyjadieno. Musi byt tedy vytvorena kreativni
stranka, aby strategie komunikace byla efektivni a uCinna. Kreativni strategii mizeme
klasifikovat jako informacni, nebo transformacni apely.

Informacni apely se zabyvaji vlastnostmi a vyhodami poskytovaného produktu ¢i
sluzby. Predkladaji spotfebitelim rozumové zpracovani komunikac¢niho sdéleni.
V reklamnim sdéleni se snazi predvést vyrobek a jeho kvality ¢i jej porovnat
s konkurenci, aby vyzdvihli jeho pfednosti. U téchto typt reklam prevliada rozum a
logika. Oproti tzv. transformac¢nimu apelu vychazejiciho z pfinost, ktery s produktem
nesouviseji. Muze vyzdvihovat uzivatelé pouzivajici danou znaCku ¢i prezentovat
zazitek, ktery lze ocCekavat. Jednaji na zakladé emoci, které motivuji k nakupu. Apely
funguji na vyvolani ur€ité emoce, ktera uzivatele dozene k pozadovanym aktivitam.
Pouzivaji se prfedevs§im emocni apely, jako jsou strach, humor, laska, hrdost ¢i radost.
Tyto techniky jsou v dnesni dobé povazovany za nevyhnutelné a byvaji az ptili§ ucinné.
Mohou vsak nekdy zastinit samotny vyrobek ¢i snizit srozumitelnost sdéleni.

Dulezity krok k efektivni komunikaci je stanovit si zdroj, ktery sdéleni pieda
zakaznikovi. SpoleCnosti si ¢asto vybiraji znamé osobnosti pro ziskani vétsi pozornosti.
Je tfeba dbat na divéryhodnost zvoleného mluvciho, musi byt se znackou propojen a

zosobriovat kliCové vlastnosti prezentovaného vyrobku ¢i sluzby.

40



1.8.4 Volba komunikac¢nich kanalu

Volba komunikacnich kanalt se jevi jako ¢im dal obtiznéjsi krok, nebot kanaly jsou stale
vice zahlcengjs$i riznymi konkuren¢nimi reklamnimi sdélenimi. Rozd€lujeme je na
osobni a neosobni. Osobni umoziuji osobam komunikovat tvari v tvar ¢i osobné
odprezentovat vetejnosti pomoci e-mailu nebo telefonu. Hlavnim pfinosem se jevi pfima
zpétna vazba €1 individualni prezentace vyrobku. Spadéa pod né€j pfimy marketing, Gstni
Sitfeni €i osobni prodej.

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.
Hromadnéa komunikace ¢asto stimuluje osobni formu komunikace. Ovliviiuje predevsim
osobni postoje a chovani zakaznika. Spolecnost musi zajistit vhodny komunikacni mix,
ktery zajisti efektivni marketingovou komunikaci. Zptusoby dosazeni se u jednotlivych
spoleCnosti li§i, zalezi predevsim na oboru podnikani a charakteristice vyrobku ¢i sluzby.
Dale také ovliviiuje ucinnost vybéru i né€kolik faktord napf. typ trhu, kde je vyrobek
nabizen Ci pripravenost potencionalnich zakaznikd k nakupu nebo faze, ve které se

vyrobek nachazi.

1.8.5 Stanoveni rozpoctu

Spolecnost si musi stanovit pfesnou castku, kterou chce vynalozit na marketingové
vydaje. V neékterych odvétvich se mohou tyto vydaje vySplhat az na 40 — 45 % trzeb. Pro
zvoleni rozpo¢tu mohou vyuzit metodu dostupnych prostiedki, konkurencni parity,
procento z trzeb ¢i metodu cila a tkolu.

Nekteré spolecnosti zakladaji své rozhodnuti pouze na minéni managmentu, co si
dana spolecnost maze 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 urovné procenta ze soucasnych ¢i oCekavanych trzeb.
Tato metoda uspokojuje financni manazery, jelikoz je vazana na vztah trzeb spoleCnosti.
Nuti management piremyslet o vynalozenych nakladech na komunikaci a v ptipadé, ze je
procento nastaveno podobné jako u konkurence, udrzuje stabilitu na trhu. Tato metoda
neni u odbornikt pfilis vlidné hodnocena, jelikoz nezohlednuje prilezitosti na trhu a brani

dlouhodobému planovani.
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Dalsi metoda je zalozena na dosahnuti stejného podild vydaja jako jejich
konkurenti. Divodem je predchazeni komunikacnich valek a pfizptisobeni se
konkurence. AvSak tyto argumenty se nezakladaji na logickém zakladu, tudiz ani tato
metoda neni pfili§ uznavana. Spise je to pro spolecnosti jednodussi a nechtéji se dostat do
pfimého stietu s konkurenci. Posledni metodou je nadefinovani konkrétnich cild, od
kterych se odviji rozpoCet. Na zakladé formulovanych cilt jsou stanoveny vydaje pro
jejich dosazeni, kde museji byt jasné definované vztahy mezi investicemi do komunikace

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

1.9 Konkurence

Konkurenci mizeme chapat jako neuzavienou skupinu dvou a vice subjekti pasobicich
v urCitém Case a na urcitém misté, kde vytvareji spolecné konkurencni prostredi a snazi
se ziskat oproti ostatnim konkuren¢ni vyhodu. Aby mohl konkurent vstoupit do
konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat minimalné predpoklad 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 uspésné soutézit na
trzich. Je ov§em otazkou podle ¢eho se da posuzovat uspésnost firmy. Jednim z ukazatelt
muize byt naptiklad rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), ¢i zisk na akcii (Mikolas, 2005).

Konkurence je velmi dilezitym faktorem, ktery podmifniuje marketingové
moznosti firmy. Proto se firmy zajimaji, kdo je jejich konkurent a kdo by se jim mohl
stat. Pro sledovani téchto dulezitych informaci je potfebné ve firmé stanovit odpovédné
pracovniky, ktefi budou informace shromazd'ovat a na zékladé pfedem danych metrik
vyhodnocovat. Aby byl podnik GspéSny, musi dobfe znat své konkurenty a snazit se
uspokojit poteby zakaznikli 1épe nez konkurence. Je dulezitym aspektem ve strategii
firmy, jelikoz vytvafi tlak na snizovani nakladi, rozvoj technologii a zdokonalovani
produktt ¢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 jesté nékolik dalSich aspekti, které vytvareji realnéjsi obraz konkurence. Jednim
z téchto aspektt je duraz na soutéZ o zakaznika. Je to oblast, na kterou je potieba klast

vyrazny diraz. Zasadni problém nastava v upfednostnéni vystupa nad vstupy, jelikoz tato

42



strategie muze vést az k oslabeni pozice na trhu. Dal§im aspektem je dodrZovani pravidel
hospodarské soutéze, a v neposledni fadé je zapotiebi spravné a dukladné provést

typologii konkurentd. Jde predevs§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 dulezité informace o konkurenci. K sbéru a
vyhodnoceni informaci se vyuziva analyza konkurence. Hlavnim cilem analyzy je
ptiprava pro uspesné odhaleni jednotlivych informaci a predikce chovani konkurence na
trhu. Diky dukladné analyze lze na urcity typ chovani reagovat vCas a zamezit
negativnimu vyvoji. Sledovani konkurence je pfinosné i pro samotnou spolecnost, kdy
muze spatfit nékteré nové a lepsi postupy, které mize poté také vyuzit k dalSimu rozvoji.
V praxi ovS§em dochazi k faktu, zZe analyza neni dostatecné jasna a srozumitelna. Vedouci
pracovnici, vykonavajici analytickou praci, mtizou podléhat zkreslenym predstavam, a ne
vzdy je jejich pohled spravny. Dalsi problém skyta nedostatecna hloubka, jelikoz nékteré
udaje nejsou verejne dostupné a k jejich ziskani je potreba vynalozit znacné usili. Nekteré
spolecnosti jednaji na zakladé svych dojmi o konkurentech a nezahrnuji do analyzy
vSechny podstatné informace, coz brani k vykonani vSestranné analyzy konkurenta.
K praktickému vyuziti slouzi cela fada postupi. Dle Kalka a Massena (2003) se sklada
ze dvou zakladnich kroku:

1. Identifikace konkurentt

2. Srovnani jednotlivych konkurenti s vlastni spolecnosti

1.9.1.1 Identifikace konkurentu

Proces identifikace konkurentd Ize pfirovnat k urCovani cilového segmentu. Jde
predev§im o urceni skupiny, organizace Ci jednotlivce, ktefi povazuji, ¢i v budoucnu
mohou povazovat, nasi spole¢nost za hrozbu. Lze tento fakt vnimat i z opacného konce,
tedy ze my budeme danou firmu vnimat jako hrozbu.

Pti identifikaci je podstatné vychazet z predem vymezenych hledisek, tedy z cila
firmy, potfebnych zdroji i produkti, se kterymi se chce firma prosadit. Tento
trojimperativ lze oznalit za jakysi zaklad pii definovani konkurencnich subjekti.
Z hlediska aspektu cilli, jde predevsim o podobné zaméteni firem, ve smyslu chovani na

trhu. Neni nutné, aby firmy meély stanoveny stejnou strategii, spiSe jde o zaméfeni na
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stejné zakazniky ¢i dodrzovani stejnych pravidel. Je dulezité, aby pii definovani
konkurentd neopomnély ty, ktefi se nejevi nebezpecné. I tito konkurenti se mohou
rozvijet a v budoucnu mohou pfipravit spoleCnost o jeji misto na trhu. Pro nalezeni
vhodnych konkuren¢nich subjektd, je tedy podstatné najit jak ,,dobré‘* konkurenty, tak
neopomenout ani ty ,,Spatné‘‘, neboli ne tak uspésné. Je samoziejmé, ze piistup
k jednotlivym konkurentim by se mél lisit. Na zakladé Porterova modelu péti sil je
hledani konkurent zalozeno v ramci daného odvétvi a také jsou za konkurenty

povazovany substitucni vyrobky.

1.9.1.2 Porovnani konkurentu
Srovnani konkurentd musi probéhnout na predem stanovenych kritériich. Témi mtzou
byt napt. strategické cile, celkové disponibilni zdroje, marketingové koncepce, trzni
pozice, trzni podil, rast firmy, zakaznici, obor podnikani, vyrobni kapacity, inovacni
schopnost, flexibilita nebo i na zakladé€ kvalifikace pracovniki.

Podle Portera (1994, str.49) se zakladni ramec, pro analyzu konkurence, sklada ze
Ctyt zakladnich komponenti: budouci cile, soucasna strategie, predpoklady a schopnosti.
Vétsinou jsou cile zahrnuty ve strategii, ale z analytického divodu, zde budou uvadény
zvlast. Na zakladé dukladného porozuméni klicovych aspekti je mozné, provést
kvalifikovany profil konkurenta a jeho mozné reakce. VétSina spolecnosti si vypracuje
zakladni analyzu s konkurentovi slabymi a silnymi strankami, ale opomiji to podstatné,
co fidi chovani spolecnosti, tedy jeho budouci cile a strategie. Rozpoznat tyto faktory je
mnohem slozitéj§i nez hodnotit skute¢né konkurentovo chovani.

Pted samotnou analyzou je nutné se rozhodnout, kdo bude pfedmétem zkoumani,
jak jiz bylo uvedeno v predchozi podkapitole. Je dualezité upozornit, ze pro vybeér

subjektl, je mozné vyuzit 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
Nawviech drovnich STRATEGIE
fizeniav
mnohonasohbnych Jak si podnik vede v
rozmérech soucasné konkurenci
PROFIL
KONKURENTOVY
REAKCE
PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sobé ao | 1 sk silné, tak slabé
dvétwi stranky

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

Prvni zkoumany aspekt jednotlivych komponentd, budouci cile, jsou dilezité z nékolika
divodi. Znalost téchto cilti, nam umozni pochopit, zda je firma spokojena se sou¢asnym
postavenim a zda jsou zaméry spolecnosti 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 cilG, mizeme odhadnout, jak bude konkurent reagovat na
ptipadné 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 soustifedén na vSechny irovné managementu, jelikoz existuji cile na
urovni podniku, které se odvozuji zjednotlivych oblasti ¢i pfimo od jednotlivych
manazeru. K zjisténi soucasnych a budoucich cilt, Ize vyuzit diagnostické otazky, které
musi byt spravné nadefinované. Pfi analyze cili se nesmi opomenout i vliv matefské
spoleCnosti.

Dalsi aspekt je zaméfen na identifikaci predpokladiu. Ty se déli nasledovné:

e Konkurentovy pfedpoklady o sobé samém

e Konkurentovy ptedpoklady o odvétvi a dalSich spole€nostech v ném
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Kazda spolecnost na trhu funguje na zakladé souhrnu predpokladi. Mize v sobé vidét
firmu s vedoucim postavenim, vyrobce s nizkymi naklady ¢i s nejlep§im socialnim
védomim. Tyto pfedpoklady budou tvofit to, jak se firma chova a reaguje na nasledujici
situace. AvSak tyto predstavy se nemusi spojovat s realitou. Tyto omyly mohou vést
v nejhorsich ptipadech, az k vyrazné ztraté€ na trhu. Spolecnost si buduje predstavy o sobé
samém, ale také o odvétvi, v kterém se pohybuje a o svych konkurentech. Ov§em v praxi
existuje nemalé mnozstvi firem, které pfecenily ¢i podcenily zdroje a zdatnost
konkurence. Prozkoumani riznych typt predpokladi, pomutze odhalit tzv. bila mista, tedy
ty oblasti, kde konkurent nerozpozna dualezitost udalosti nebo ji nepochopi spravné a
napomaha k odhaleni oblasti jednani, kde nehrozi konkurené¢ni boj.

Ttetim aspektem analyzy konkurenta je vypracovani dokumentu o soucasné strategii
kazdého z konkurenti. 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 n€¢ a n€jakym zplsobem se s nimi
vyporadat, jsou jeho pfednosti a slabiny. V této fazi je potiebné zaméfit se na rizné oblasti
konkurentovych silnych a slabych stranek. Jestlize byla provedena analyza vsech
jmenovanych aspekti, je mozné vytvofit profil konkurentovi pravdépodobné reakce

(Porter, 1994, str.51-65).

1.10 Souhrn teoretickych vychodisek

Pii zpracovani teoretickych poznatkd, jsem Cerpala znékolika cennych zdroju
svétoznamych autord, zabyvajicich se problematikou brandingu, loajality zakaznikl a
konkurence.

Uvod prace byl zapocat charakteristikou znacky a jeji odlisnosti ve sluzbach.
Poznatky o znacce ve sluzbach byly pfevzaty od autora Matthewa Healey, ktery studuje
razné principy fungovani znaCky a pfinasi zajimavy pohled na jeji vnimani. Zakladni
principy, které se tykaji hodnoty, byli pfevzaty od trojice velmi publikovanych autort
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 ne€kolika kategorii a jednim z nich je prave loajalita ke
znacce. Na loajalitu se v nasledujici ¢asti budu zaméfovat podrobnéji a pouziji i pfistup k

rozdéleni zakazniki dle miry loajality. K méfeni zakaznické loajality bude vyuzit
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ukazatel NPS, ktery vyvinul Fed Reicheld. V soucasné dob¢ je zmifiovany nastroj velmi
oblibeny a vyuzivany ve vét§iné spolecnosti, jelikoz dokaze vyuzit zpétné vazby od
zakaznika pro dalsi rozvoj spole¢nosti.

K strategickému pohledu na identitu znacky bude vyuzit pfistup autora KO
Floora, ktery ve své knize Branding a Store predstavil koncept zkoumajici identitu znacky
na zakladé€ trech aspektl: positioning, osobnost a komunikace. Koncept KO Floora je
urcen predevsim pro maloobchodni znacky, ale je mozné ho modifikovat i na mezinarodni
spoleCnosti poskytujici bankovni sluzby. Tudiz jednotlivé aspekty budou podrobeny
analyze na zaklade této metodiky. Kromée méfeni osobnosti znacky, kde jsem vyuzila
pristup profesora Aakera tzv. ,,Velka pétka“, ktery pfinasi zajimavy pohled na charakter
znaCky. Zvolila jsem ho z davodu zptsobu pfistupu k osobnosti a Skalovani dle lidskych
vlastnosti. Metoda tak pfinasi komplexni pohled na charakter znacky. Abych pronikla a
prozkoumala problematiku identity znaCky hloubgji, byl vyuzit soucasné i1 pfistup
uznavaného profesora Kellera, ktery se na ni diva z pohledu vyrobku, organizace, osoby
a symbolu. Kazdy pfistup vnasi do analyzy jiny pohled a bude cennym zdrojem pro
vychodiska navrhové Casti prace. Aby byla analyza znacky kompletni, budou predstaveny
zakladni prvky, které znacku tvoii a objasnén interni pohled na znacku.

Myslenky prof. Kotlera byly pouzity pfi fizeni vztaht se zakazniky. A i struktura
marketingové strategie, ktera otevira analytickou cast, bude postavena na zaklade
poznatkd pravé od néj. Rozviji také myslenky, jak tidit zakaznickou zakladnu a snizit
miru odchodu zakaznika, které aplikuji v navrhové casti.

Strategie hodnoceni konkurenti bude probihat dle Kalka a Massena, které se
zaklada na dvou zakladnich krocich: identifikace a nasledné porovnani konkurence.
Identifikace konkurentd bude vymezena na zakladé metody konkurencnich map
definovana docentem Zichem a vybrané spole¢nosti budou porovnany za pomoci
Porterova pfistupu. Zakladni ramec pro analyzu konkurence podle Portera vychazi ze ¢tyt
komponentt: budouci cile, souCasna strategie, predpoklady 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 spolecnosti

Banka BS piisobi na ¢eském trhu od roku 1993, ale pod soucasnou znackou od tnora roku
2013. V ramci své strategie podnikla neékolik zasadnich kroku, které maji za cil vytvorit
plnohodnotnou, samofinancovanou a ziskovou bankovni skupinu. V soucasné dobé
pusobi matefska spoleCnost na osmi evropskych trzich, kterymi jsou: Rakousko,
Némecko, Bosna a Hercegovina, Chorvatsko, Ceska republika, Mad’arsko, Srbsko a
Slovinko.

Cili predevSim na retailovou klientelu, ale poskytuje sluzby i korporatnim
klientim ¢i men§im a stfednim podnikim. 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

o¢ekavani potencionalnich klientt.

2.1.1 Vize a strategie spole¢nosti

Na zadatku roku 2020 zasahla Ceskou republiku pandemie Covid-19, ktera vyrazné
ovlivnila vyvoj celosvétové ekonomiky a ve vétSine€ odvétvich zasahla vyrazné do chodu
spolecnosti. Dle dostupnych ukazatel(i 1ze ocekavat, ze ekonomicky dopad v pfistich
letech bude znacny. Na zaklad¢é dat ze statistického ufadu bylo zjisténo, ze dochazi
k naristu nezameéstnanosti, omezeni spotifeby a zhorSeni schopnosti lidi splacet své
zavazky, coz bude mit nezpochybnitelny dopad 1 na bankovni spole¢nosti. Banka se 1 tak
snazi nadale zachovat chod spole¢nosti v souladu s piijatymi nafizenimi vladou CR a
dodrZovat veskeré bezpecnostni opatieni na ochranu zdravi svych klienti a zameéstnancu.
Jelikoz konkurence i za této situace zastava nadale silna, pokracuje s diverzifikaci trhu
na velké a stfedni banky. Dale se zamétuje na digitalizaci bankovnich sluzeb, a bude 1
nadale podporovat investice do novych technologii.

V roce 2018 doslo v bance k vyrazné zméné top managementu, ktery si dal za cil
stabilizaci banky a zah4jeni transformace, vedouci k zvySeni ziskovosti a efektivity.
V roce 2019 byl tento cil naplnén, ¢emuz odpovidaji 1 realna data. Minuly rok vyd¢lala
banka o 90 % vice nez predchazejici a pomér zisku a nakladu klesl na 58 %, coz je

pozitivni hodnota z hlediska srovnani s oborovym primérem (Banka BS, 2020). Diky
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stabilizaci a zvySeni efektivity, byla stanovena nova dlouhodobé vize a strategie na dalsi
roky. Spolecnost na aktualizované verzi pracovala nékolik mésicti a je si védoma, ze jeji
nejasné smefovani a chybéjici strategie, byla obrovska hrozba pro jeji nasledny rozvo;j.

Nova vize a dlouhodoba strategie byla pfedstavena nejvyssimu vedeni a dozorci
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 1 zaméstnanci.* V ramci vize byl vyuzit i pojem
hrdost, ktery je soucasti zcela nového komunika¢ni konceptu, ktery banka v soucasnosti
pouziva ve svych reklamnich kampanich. Ma predstavovat 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 zameéstnanci, tak
klienti by méli byt na svou banku hrdi, a to diky jejim skvélym schopnostem, rychlym
reakcim na zmeény na trhu a schopnym odbornikiim, které zaméstnava. Z vize vyplyva,
ze klade duraz na jasné zacileny segment klientt, ktery je pro banku vzdy na prvnim misté
a od jeho potieb a o¢ekavani se odviji veskeré aktivity. Spolecnost si od uskute¢néni vize
slibuje sniZeni rentability nakladi na 0,45, predev§im diky zvySené automatizaci a
digitalizaci procesu a také navySeni indexu spokojenosti zaméstnanci. Aby vize mohla
byt naplnéna, zvolila si spole¢nost odpovidajici marketingovou strategii. Z novodobé
strategie plyne zaméteni predevsim na zakaznicky segment vyssi stfedni tfidy. Soucasné
chce banka zahgjit transformaci nékterych produkti a preorganizovat moderni
internetové bankovnictvi. V planu je otevirani dvou az tfi novych pobocek roc¢né.
Z hlediska komer¢niho bankovnictvi usiluje o prvenstvi na trhu, jelikoz v budoucich
letech ma pravé tento segment nejvetsi potencial rustu. Klientele chce nabidnout
predev§im prepracovani uveérového procesu z hlediska administrativniho pfistupu, ktery
povede k snizeni doby nacerpani uvéru 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 dosdhnout. Jednotlivé kroky, které byly
predstaveny k dosazeni cile, predstavuji velké mnozstvi prace, proto management
vytvoril harmonogram, ktery napomaha k realizaci planovanych projekti ve stanoveném
Case. Také byla provedena alokace rozpocéti k jednotlivym oddélenim a motivace
zamestnancy, aby nic nebranilo uskute¢néni novodobé vize.

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

Predevsim by méla uvadét, kde chce spolecnost byt v urCitém casovém okamziku,
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v horizontu nékolika let. Tato pfedstava by méla byt motivujici, dostateCné 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 priispiva kidentité znaCky. Marketingova strategie je
postavena na segmentaci, targetingu a positioningu. V této kapitole budou predstaveny
cilové segmenty, diky nimz je mozné rozpoznat jejich potfeby a zacilit nabidku tak, aby
si zakaznik produktu a image znacky vSiml. Budou zde definovany hlavni cile
marketingové komunikace, a pfedevsim soucasna komunikacni strategie.

Marketingova strategie udava dlouhodobé cile, které bance umoziiuji pfizptsobit
se okolnimu prostfedi a reagovat na potencionalni zmény se zamérem trvalého rozvoje.
Banka zaujima strategii trzniho soubézence, jejimz hlavnim zdmérem je udrzeni pozice

na bankovnim trhu.

2.2.1 Identifikace cilovych segmentu

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

jelikoz pozadavky jednotlivce jsou zcela odlisné od zaymu firmy.

2.2.1.1 Retailova klientela

Primarné se spole¢nost zameétuje na retailovou klientelu, ktera je definovana jako skupina
klienti z fad obCani a drobnych podnikatel(i. Banka pfi definovani cilového segmentu
vychazela z demografickych proménnych, kde se predevsim sousttedila na vek, zivotni
cyklus, pfijem a spoleCenskou tfidu. Veék a zivotni cyklus, jsou dulezité ukazatele
z divodu ménicich se potieb kazdého jedince v prabéhu Zivota. Mladsi lidé ve véku do
30 let, ziji dynamictéji a dovedou se pruzné€ rozhodovat na zakladé stanovenych vyhod a
nevyhod konkrétni nabidky. Nejsou tak obezfetni vici rizikiim, ktera mohou nastat a
jednoznacéné vice komunikuji a pracuji s online svétem nabizejici nepieberné mnozstvi
informaci. Naopak jsou ve srovnani se starSi generaci vice volatilni. Pfi vzrustajici

nespokojenosti, tedy hrozi riziko zmény banky. Stfedni generace oplyva zivotnimi
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zkuSenostmi a ve vztahu k bance funguje rozvaznéji. Klienti seniorniho veéku patii do
skupiny s nejvétsimi pocetnimi prirGstky, jelikoz praimérny veék doziti je neustale
prodluzovan. AvSak v bankovnim styku jsou vice konzervativni a nevyuzivaji online
nastroje, jelikoz nedisponuji potfebnymi znalostmi. Dal§im vyznamnym faktorem je
zamestnani a piijem klienti. Pfijem patii jednozna¢né mezi nejdilezit€jsi kritérium.
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 néasledovné.

e Tzv. Mass affluent
Predstavuje vyssi stfedni tridu, ktera bydli ve vétSich méstech, kde se nachazi pobocky
banky. Disponuje vys§simi piijmy a vi, co muZze od zivota oCekavat. V této skupiné banka
déli klienty dle jejich vyznamnosti. Jako hledisko pii posuzovani slouzi mnozstvi
vlozenych ¢i investovanych penéz a jeho pfinos k ziskovosti banky. Dle analyzy ABC
pfinasi 20 % nejvyznamnéjsich klientl 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 zaméfen na Cleny profesionalnich asociaci jako
jsou napft. 1ékati ¢i advokati, pravnici, notafi, stavebni firmy, zeméd¢lci ¢i neziskovy
sektor. Jsou to drobni investofi, ktefi jsou o néco majetn&jsi nez cast retailové klientely.

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

2.2.1.2 Komerc¢ni segment
Komer¢ni klientela jsou podnikatelské subjekty, které banka fadi dle nékolika kritérii. Za

prioritni skupiny povazuje nasledujici segmenty.

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

spolecnosti je rozsifovani klientské zakladny 1 v této oblasti. V ramci SME bankovnictvi
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rozliSuje banka jesté tii specifické sub-segmenty: tradi¢ni firemni SME, financovani
nemovitosti a obsluha vefejného sektoru. V ramci zkvalitiiovani sluzeb nabidne klientim
pfepracovany uvérovy proces, jejimz hlavnim pfinosem bude zkraceni doby zpracovani.
Banka garantuje, ze doba od podani zadosti az po nacerpani averu bude trvat maximalné
nékolik dni. V objemu celkovych aktiv tvorily avéry poskytnuté subjektim v segmentu
SME 21,6 %.

e Korporatni spolecnosti
Tuto skupinu klienti neni nutné klasifikovat tak presné jako retailovou klientelu, jelikoz
pristup je zalozen spiSe na individualnim postoji. Neni zalozena na plosné komunikaci,
ale ve vétSiné pripadu jde predevsim o osobni kontakt s klienty. Korporatni spolecnosti
jsou ohrani¢eny minimalnim obratem 50 miliont rocn€. Banka nabizi diverzifikované
portfolio a soucasné pokraCuje v napliiovani strategie, coz se projevilo v omezeni
pusobeni klienta. Spolecnost se zavazala k maximalni vysi ptjcky pro jednu spolecnost,

ktera ¢ini maximalné 30 milionu euro.

e Realitni klienti
V této oblasti je zaméfena pozornost piedev§im na financovani vystavby rezidenc¢niho

bydleni, komercnich objektu ¢i logistickych center.

Tabulka 2 Rozdéleni klientu dle cilovych segmentu

Cilové segmenty
Retailovi Korporatni Celkovy pocet
Obdobi klienti SME klienti klientu
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 nékolik cilovych segmenti a v ramci marketingové strategie, je
zminéné rozdeleni velmi uzite¢né. Avsak zakladni rozdéleni na retailovou a korporatni
klientelu vytvari kazda konkurencni bankovni skupina. Banka, ac¢ déli 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 pomeér jednotlivych skupin v ramci kategorii
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nechtéla zvefejniovat. Jak je patrné z uvedené tabulky ¢.2, pomér retailovych klienti je
opravdu zasadni a ¢ini 97 % z celé zakaznické zakladny. Procento korporatnich klientd

je zanedbatelné, ale pfinasi znacny zisk.

2.2.2 Cile komunikace
Stanoveni cila je jednou z nejdilezitéjSich Cinnosti marketingové komunikace. Zajistuje
nejenom upevneni dobré firemni povésti. Marketingové aktivity firmy jsou sestaveny tak,
aby zajistily plnéni primarnich cilt, které zni:

e zajisténi podpory prodeje klicovych produkti

e zvySeni znalosti znacky a jeji preference u koncovych zakazniki.

Banka ma stanoveny konkrétnéjsi cile i z hlediska jednotlivych segmentd. V ramci
retailové klientely cilové skupiny se banka bude soustiedit pfedevsim na:
e maximalizaci servisni efektivity a akvizi¢ni uspésnost pfi v§ech kontaktech s klientem a
jeho potiebami
e poskytnout kompletni fadu produkti prostfednictvim nastroja finanéniho planovani
e poskytovani poradenstvi v oblasti investic a spofeni na budoucnost

e ucelenou nabidku pro primarni vztah s bankou.

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

e zvySeni vynosu a navySeni podilu poplatkovych vynosi

e vytvoreni postupné rostouciho diversifikovaného portfolia s pfiméfenym rizikovym

profilem.

V oblasti segmentu SME si klade za cil:

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

Spolecnost si zvolila v ramci marketingové strategie dva hlavni cile. Dil¢i cile jsou
vymezeny na zakladé konkrétni komunikacni strategie. Banka chce zmifiovanych cilu,
dosahnout predevsim zvySenim znalosti jednotlivych klientskych pracovnikt, budovanim
partnerskych vztaht s klienty a prostfednictvim zvoleni konkrétniho feSeni vytvoreného

na miru piislu§nému obchodnimu ptipadu.
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2.2.3 Komunika¢ni strategie

Pfi uréovani komunikacni strategie usiluje banka o soulad s positioningem znacky.
Strategicky komunika¢ni plan je stanoven podle pfedem danych pozadavkd v ro¢nim
horizontu. Proces pfipravy reklamnich kampani zahrnuje nékolik fazi. Nejdiive je
kampar iniciovana na zakladé marketingového planu pro nastavajici obdobi. V prubéhu
této faze zaroven probiha posouzeni vysledku jiz probéhlych kampani. Na jejichz zaklade
je ustanoven produkéni tym a definovany zamér budouci kampan€. Samotny obsah
vytvareji jednotlivi ¢lenové pracovniho tymu, ale za prabéh a dosazeni shody mezi ¢leny
odpovida hlavni brand manazer. Po definici a shrnuti veskerych poznatkd souvisejici
s kampani, probéhne realna pfiprava, popfipadé je vybrana reklamni agentura, ktera
zajisti realizaci projektu. Nasledné probiha osloveni klienta, kdy v nékterych ptipadech
muize byt vyuzito i sluzeb externiho call-centra. Soucasti realizace kampané je také
informovani zaméstnancu, které vétSinou probiha pomoci Intranetu, kde jsou vystaveny
veskeré potrebné marketingové informace a nasledné aktualizace nebo za pomoci e-
mailu, kde jsou sepsany specifické informace pro konkrétni osoby. Posledni bod zahrnuje
vyhodnoceni vysledkd, které automaticky generuje marketingovy software. Jednotlivé
vysledky jsou dle dalezitosti pfedstaveny top managementu v ramci prezentacni schiizky

nebo je detailnéjsi rozbor zaslan zainteresovanym pracovnikiim.

2.2.3.1 Koncept

Spolec¢nost po dlouholeté zkusSenosti zmeénila sviij komunikacni koncept, ktery je
v souladu s novou vizi podniku a vaze se predev§im na pojem “Hrdost*. Banka chce za
pomoci stanoveného komunikacniho aspektu vyobrazit, jakym zpiisobem pomaha lidem
prostiednictvim svych produkti. Chce, aby jeji klienti byli hrdi na to, co v Zivoté
dokazali, at v osobnim ¢i pracovnim zivoté. Dale ovSem zlstava odpovédny pfistup
k financim a transparentnost komunikace, proto byl i nadale v ostatnich kampanich
ponechavan hlavni slogan ,, Vas pribéh. Vase banka.“ Hrdost je jen dal§i soucasti
konceptu a zaroven 1 firemni kulturou, kterou banka zastavé, jak jiz bylo zminéno

v kapitole Vize a strategie spole¢nosti.
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2.23.2 Plan

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

cil kampané, vyuzit komunikacni kanal a obdobi, ve kterém probihala. Piehled slouzi

k analyze ucelu jednotlivych kampani a pouzitych komunikacnich kanalt.

Tabulka 3 Ak¢ni plan roku 2020

Obdobi Nizev kampané Komunika¢ni kanal Cil kampané
Leden—nor Firemni FER tvér On-line marketing (socidlni | Zam¢fit se na cilovy
Sit¢) segment — podnikatele a
firemni klientelu
s obratem do 25 mil.
korun.
Bfezen Podpora prodeje Rozhlas Zamétfit se na cilovy
spotiebitelskych pujéek segment — Micro.
Duben—kvéten Podpora prodeje Venkovni bannery — Podpora prodej produktu.
produktu FER outdoor reklama, on-line
konsolidace marketing
Duben—srpen Aktivace novychucti | TV kamparn Ziskani novych klientii a

ztizeni novych

klientskych ucti.
Cerven—srpen Podpora prodeje Osobni prodej, on-line Zjistit kolik maji klienti
investic marketing k dispozici k zhodnoceni
volnych finan¢nich
prostiedki.
Cervenec—srpen Podpora prodeje Telemarketing, osobni Nabidnout BU stavajicim
produktu FER tcet prodej klientiim bez &tu.
Srpen St€hovani prazské SMS marketing Informovani klientii o
pobocky novém misté pobocky.
Srpen Podpora prodeje FER Osobni prodej, e-mail Podpora prodeje
kontokorentu marketing se zacilenim na
zaméstnance a retailovou
klientelu.
Rijen Podpora prodeje FER Rozhlas Zasahnout 70 % cilové
pijcek a FER skupiny (ur¢ené pro
konsolidaci retailovou klientelu).

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle banka BS, 2021)
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Béhem roku 2020 probehly dvé rozhlasové kampané cilené na uvérové a konsolidacni
produkty pro retailovy a micro segment. V pribéhu roku byla prezentovana také televizni
kampan na podporu béznych uctd, coz byl historicky prvni reklamni spot zaméfeny na
bankovni ucty. Kampané€ probihaly vzdy za podpory on-line nastroji a doplnéné
venkovni reklamou. Ve vétsiné ptipadt byl hlavni zamér podpora produktl pfi prodeji
nebo zlepSeni vnimani znacky. Reklamni kampar je vzdy nejnakladné&jsi a nejdilezitéjsi
marketingovou aktivitou roku. V ramci minulého roku bylo utrzeno za reklamni kampari
1 400 000 K¢ a celkové banka vynalozila na marketingovou oblast cca 1 % z celkového
objemu trzeb, tedy 76 600 000 KC. V roce nasledujicim se top management banky
rozhodl zvySit marketingovy rozpoCet o 25 %, zduavodu podpory nékterych
vyznamngj§ich produktii (Banka BS, 2020). Z hlediska strategie probéhla zména v ramci
venkovni reklamy, ktera pro tento rok nebude vyuzita. Spolecnost zvazuje, zda finan¢ni
prostfedky nesoustredit spise na masova média. Strategicky ramec v ramci nasledujiciho
roku zahrnuje dvé TV kampané a tfi kampané v radiu, které v ramci roku prob&hnou,

posilené celoro¢ni on-line podporou.

2.2.3.3 Reklamni kampan 2020
Kli¢ovou marketingovou aktivitou roku 2020 byla kampan zahajena v srpnu na podporu
prodeje béznych ucta. Pro tuto kampari byl natoCen zcela novy reklamni spot, ktery byl
odvysilan na komercnich televiznich kandlech 1 v on-line médiich. Zamérem celé
kampaneé bylo ziskat, co nejvice novych klientt, ktefi se stanou vérnymi zakazniky banky.
Spolecnost spustila 23. srpna roku 2020 svou prvni televizni kampan mifenou na
b&zné Gsty. Byla zaméfena na novy produkt FER t&et, ktery ma za cil nalakat, co nejvice
novych zakaznika a soucasné€ si je, co nejdéle udrzet. Televizni spot byl natocen 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. Pribéh pojednava o mladé divce, ktera
stale odklada rozhodnuti zménit svilj zivot a zacit aktivné béhat. Najednou natrefi na
vysnéné tenisky, které ji vyrazn€ namotivuji. Tenisky maji po stranach kiidla, které
symbolizuji odvahu divenky piekonat jeji komfortni zonu a zacit béhat. Reklama
podtrhuje novy komunikacni 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 ptibéh odkazuje na klienty jinych bank, kteti dlouhodobé odkladaji svoje
rozhodnuti prejit k jiné bance, ackoliv jsou v té stavajici nespokojeni. Marketingovou
kampan soucasné provazi veérnostni program, jejichz hlavnim cilem je vybudovat u
zakaznika zadouci loajalitu. V pripad€, Ze klient pfevede svij stavajici tcet, ziskava na
bankovni ucet jednordzovou odménu ve vysi 1234 K¢ a dalsi rok ve stejné vysi za jeho
aktivni uzivani. Banka soucasné laka na dalsi vyhody, jako jsou vybéry z bankomati a
vedeni uctu zdarma. Kamparn byla podpofena i na bazi online komunikace. Kanaly byly
nastaveny tak, aby zasah byl, co mozna nejvétsi. Uz pii nataceni reklamniho spotu pocitali
producenti s vyuzitim online nastroji. Banka vyuzila nékolik verzi spotu a vice
bannerovych vizuala, diky cemuz byla schopna oslovit az 50 % internetové populace pfi

zasahu tfi a vice zobrazeni.

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

Zhodnoceni uspésnosti

V tabulce mazeme vidét zhodnoceni uspé€snosti po spusténi marketingové kampané.
Banka po zavedeni kampané zavedla zhruba o 60 % vice novych FER uétd. Z pocatku
meély hodnoty vzestupnou tendenci, ale na uspésnost kampané se podepsala zhorsujici se
epidemiologicka situace a znovuobnoveni nouzového stavu dne 5.10.2020. Z tohoto
divodu zaznamenala klesajici charakter kiivky. Je vSak pravdépodobné, Ze na vysledcich

kampané se projevila nejenom epidemiologickd, ale i ekonomicka situace CR a jiné
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faktory. Metrikou pro méfeni Gsp&snosti byl pocet nové zavedenych FER udtd, jak v
prazské pobocce, tak i v moravskych pobockach a na e-shopu. Jelikoz se jednalo o prvni
kampan zaméfenou na podporu béznych ucti, 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 uéet
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 zalozeno na nejnovéjSich
vyzkumech z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovédy. Vyuziva pro
dolozeni poznatku lékatrskou technologii magnetické rezonance (fMRI= funk¢ni
magnetickd rezonance) a dalsi technologie tykajici se skenovani mozku. Pfistroj fMRI
mefi mnozstvi okyslicené krve v celém mozku, diky némuz lze pfesné oznacit oblast
probihajicich zmeén o velikosti jednoho milimetru. Odbornici timto zptisobem zjist'uji,
jaké jsou duvody rozhodnuti zakaznika a jaka ¢ast mozku ho nuti, aby je provedl. Tento
pristup je vyuzitelny pro sledovani mozkové aktivity lidi, divajici se napt. na televizni
reklamy. Vhodnym nastrojem pro zji§téni mozkové aktivity se jevi elektroencefalograf,
ktery je levnéjsi, pfenosny, a navic ve srovnani s fMRI zaznamenava reakce okamzite.
(Vysekalova, 2011, str. 34)

Ze studii vyplyva, ze védomé cloveék jedna jen v péti procentech pfipadu.
Vyzkumy pouzivaly pro svoji praci nekolik desitek let dotazniky, které reflektuji pouze
védomé vnimani lidi. Profesor marketingu na univerzit¢ v Munsteru Dieter Ahlert, ale
hovofi o tom, zda se vubec hodnotily spravné veliCiny. V dne$ni dobé je metoda
neuromarketingu ustalena v praxi, vyuziva se zcela bézné€ a znacky se tak snazi dostat do
mozku svych zakaznika. Existuje nékolik kritika této metody, napt. odbornici na etiketu
se domnivaji, ze hrozi ztrata svobodného, logického a informovaného rozhodovani
spottebitele. 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 zptsob pfispiva k vétsi spokojenosti zakazniku,
jelikoz se snazi poznat jeho niterni potfeby a prani. Limit neuromarketingovych vyzkumu
je zpravidla maly vzorek respondenti, proto muze byt zpochybnéna jejich
reprezentativnost, tedy vztahnout vysledky na celou populaci ¢i na vSechny klienty banky
(Fortova, 2015). Také samotné uziti pfistroji muze ovlivnit pfirozené pusobeni
zakaznika, proto nemusi byt vysledky zcela adekvatni.

Na zékladé vyzkumnych studii je mozno konstatovat, Ze pestrost vnimani se
nedéje na zakladé informovanosti z mnoha zdroju, ale na Grovni prozitkové. Ani sam
dotyny neumi projevy chovani sam oduvodnit. V mozku se tak déje neuvéfitelnou
rychlosti, kterou nase logika a rozum nezaznamenaji 1 za skutecnosti, ze je tim rozhodnuti
zakaznika znateln€ ovlivnéno. V kazdé literatufe je tento stav pojmenovavan jinak, nékde
je oznacovan jako podvédomi, nékde jako emoce ¢i citéni. Podle Lindstorma, Horkého a
jinych dalSich marketingovych odbornikd, by se marketingovi pracovnici neméli fidit dle
kvantitativnich nebo kvalitativnich vyzkumech, protoze lidé jinak konaji a néco jiného si
ve skuteCnosti mysli. Zejména zeny, 1 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 pisobenim algoritmu fungovani jejich neuronovych siti. (Vysekalova,
2008, str.33)

Po odvysilani reklamni kampané, si spolecnost nechala externi agenturou zméfit
jeji dopad, miru atraktivity, motivaci k nakupu 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 odbornika snazili dopatrat, co na
reklamé funguje a co naopak ne. Pouzita metoda facial coding méfi intenzitu emoci na
dany stimul, pomoci skenovani stovek bodi ve tvafi. Tohoto pfistupu je vyuzito bez
pfimého dotazovani. Sledovanému je pouze spusténa televizni reklama a v prubéhu 30
sekundového spotu je méfena emocni reakce. Je identifikovano Sest zakladnich emoci,
které lidé pocituji a které se automaticky projevuji oblicejovymi svaly. Na zakladé
podrobného prozkoumani celého spotu, bylo zjisténo, ze v pribéhu sledujici spotu
proziva tfi druhy emoci: §t&sti, smutek a prekvapeni. Stésti pietrvava predevsim, kdyz
Zena sni o béhu a je zcela spokojena. Smutek byl ve vétSin€ pfipadi na nizké urovni,

pouze prevazovalo prekvapeni, které z pocatku mohlo souviset s nejasnosti kategorie,
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kam reklamu zaradit. Klient ze zacatku nemohl rozpoznat o jaky bankovni produkt se
vubec jedna. Vétsina emoci upadala pii pohledu na zeny nohy, proto byly tyto pasaze
vystfihany. V konecné verzi byli vice vyuzity pozitivni scény z parku, kde je vidét veétsi
uzitek a Stésti predstavitelky. Sledujici vyjadioval negativni reakci z predstaveni
vérnostnich benefitd, proto byla v aktualni verzi zanechana pouze odména za vérnost,
ktera z hlediska konkurence predstavuje unikatni benefit. Na zavér bylo pfepracovano

grafické zpracovani, tak, aby zakaznik pocitil ve vét§iné ¢asu pozitivni emocni reakce.

Shrnuti marketingové strategie

Na zakladé ziskanych dat a provedenych analyz, bylo zjisténo né€kolik zasadnich faktd.
Banka v ramci marketingové strategie zaujima pozici tzv. trzniho soubézence. Zamér
strategie je predev§im udrzeni pozice na trhu. Z hlediska cilovych segmenti byly
definovani dvé hlavni skupiny: retailova a korporatni klientela, které se dale déli na dalsi
podskupiny. Banka se zamétuje predevsim na retailovou klientelu, ktera tvoti 97 % z celé
klientské zakladny. V ramci dlouhodobé strategie se chce zaméfit predev§im 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 produkti a zvySeni znalosti
znaCky u koncovych zakaznikd. Cile jsou vymezeny velmi obecn€, necili na konkrétni
cilovou skupinu a nezohlediuji Zzivotni cyklus produktu. Predmétem jsou
nekonkretizované cile, které neodpovidaji spravné definovanym cilim. Nejsou méfitelné,
Casove ohranicené a v nékterych ptipadech ani realistické. V pripadé stanovenych cila by
meéla dodrzovat urcitd pravidla a zamyslet se nad jejich dosazitelnosti, Casovym
vymezenim, zhodnotitelnosti a se zminénou realnosti souvisi i dostatecnad motivovanost
pracovnikd, snazit se o jejich naplnéni.

Co se tyc€e 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 zaméfeno na vnimani znacky jako takové. Jako pfinos 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 tifech zakladnich pilifich, které budou predstaveny
v nasledujicich podkapitolach. K podrobn&jsimu pohledu jednotlivych kategorii bude
slouzit pristup 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 zaméfuje jak na firemni

klienty, tak na retail segment. Firemnim klientim nabizi kompletni skalu financovani, od
provozniho financovani pfes investi¢ni 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
prostifedkt nabizi spofici ucet ¢i terminované vklady. Diky matefské spolecnosti muze
banka nabidnout, ve srovnani s ostatnimi bankami, zvyhodnéné produkty a sluzby
spojené s ménou rubl. Banka si zaklada na individudlnim pfistupu ke kazdému klientovi
a zohledriuje jeho specifické pozadavky, diky nimz poskytuje klientim feSeni uzptisobené
pfimo jejich pozadavkim.

Pro retailovou klientelu nabizi banka produkty, které pokryji veskeré financni
potteby. Produktové portfolio proslo vyraznou zménou a bylo upraveno tak, aby bylo pro
klienty, co nejatraktivngjsi, a to vCetné nabizenych sazeb. I pres neustaly tlak na rast
urokovych sazeb, si banka udrzela velmi vyhodnou sazbu k ziskani netcelové hypotéky
2,29 % a pro klasické hypotecni uvéry byla sazba v poloviné srpna roku 2020 snizena na
1,79 %. Spolecnost chce timto krokem podpofit klienty, ktefi fesi otazku bydleni, ale i
refinancovani stavajici hypotéky. Také chce posilit ro¢ni prodej hypoték, které v roce
2019 v porovnani stim piedchazejicim celil 40 % poklesu. PiedevSim z
dtivodu provedenych restrikci Ceskou narodni bankou. Banka se v této oblasti snazi své
produkty neustale vylepSovat, coz dokazuje 1 ocenéni za rok 2019, které ziskala za

nejlepsi financni produkt roku.

Znacka jako organizace
Pristup ke znacce jako k organizaci se zaméfuje na atributy organizace. Jelikoz organizaci

tvori hodnoty tykajici se inovaci, kvality a riznych atributli, které banka zastava a

61



prezentuje pied vetejnosti a jsou spojeny s organizacni kulturou, hodnotami a programy
vztahujici se pfimo k organizaci.

Spole¢nost se prezentuje jako ,,zelena banka‘‘, ktera klade diraz na ochranu
zivotniho prostiedi, coz vyzdvihuje i v nékterych 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 1 ziskani certifikatu
nezavislého Geského programu SLEDUJEME/ SNIZUJEME CO,, ktera podporuje
opatfeni na ochranu klimatu v podnikatelském sektoru. Spole¢nost si uvédomuje, ze se
podili na uhlikové stopé a planuje dlouhodobé snizovat emise sklenikovych plyn.
Podniké akéni kroky, které pfispivaji na ochranu klimatu a jednim z nich je pfesun
centraly do ekologicky Setrného objektu Aviatiaca, ktery ziskal certifikaci zelené budovy
LEED Gold. Pfi vybéru nového sidla, byla energetickd uspornost jednim z hlavnich
kritérii a stejny diraz klade pfi vybéru novych pobocek ¢i jejich rekonstrukei.

Soudasné banka spolupracuje s Ceskym svazem ochrancti piirody, konkrétng se
zapojila v ramci programu na zachranu starych odrid a ovocnych stromt. Program
obnovy starych ovocnych odrid a vysezovani lesnich stromi je jednim z pilift
dlouhodobé strategie socialni odpovédnosti banky SB. Do tohoto projektu se zapojili
dobrovolnici z fad zaméstnanct, ale i Siroké vefejnosti. Kazdy rok se banka BS také
zapojuje do celosveétové kampané na podporu prevence rakoviny prostaty a varlat, zvana
Movember. V ramci kampan€, spole¢nost usporada rizné akce na podporu osvety mezi
zaméstnanci. V roce 2019 vybrala sedmou nejvyssi &astku v CR, kterou piispéla
Nada¢nimu fondu Muzi proti rakoving. SpoleCnost se prezentuje jako spolecensky
odpové&dnou firmou, ktera se podili na ochrané zivotniho prostiedi, zapojuje se v ramci
verejné prospesnych projektl, zaméstnava jak muze, tak Zeny a nabizi rovné prileZitosti
pro vSechny. SoucCasné zaméstnava také znevyhodnéné osoby a odkupuje vyrobky
z chranénych dilen. Projekty uskute¢néné v ramci spolecenské odpoveédnosti maji velky
ohlas u zaméstnanci, ale i vefejnosti, a proto v nich chce banka i nadale pokracovat a

rozvijet jejich aktivity 1 v dalSich letech (Banka BS, 2016).
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Znacka jako osoba
Konkrétni osoba vyobrazujici znacku napomaha k vytvoreni silnéjsi znacky, a to nékolika

zpusoby. Osoba prezentujici znaCku, je predevSsim pro zakaznika, prostor pro
sebevyjadreni a je zdkladem pro vztah mezi znackou a zakaznikem.

Jelikoz bankovni instituce musi vzbuzovat duvéru, je reprezentujici osobou vzdy
Clovek, ktery puasobi sympaticky, spolehliveé, duveéryhodné, upravené a distingovang.
Spolecnost vyuziva k prezentaci jak znamé, tak 1 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 uzce spojeny slogem. Tradi¢ni symbol proSel pred nékolika lety
rebrandingem a dnes pusobi mladistvym a dynamickym dojmem. Symbol ma kopirovat
zarovenl osobnost znacky. Byl vytvofen na urovni mezinarodni strategie a prevzat od
matetské spolecnosti. VSechny dcefiné spoleCnosti uctivaji jeden symbol a vytvareji tak

jednotny dojem.

2.3.1 Positioning

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

je podpofen riznymi praktikami, podrobnéji bude zkouman a vymezen v dalSich
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kapitolach, v€etn€ zhodnoceni ti¢innosti. Rozsah sluzeb je povazovan za velmi vyrovnany
v porovnani 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 predevsim 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 konkuren¢ni banka na trhu. V této oblasti je pro banku
slozité, vytvorit konkurenc¢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 meéla usnadnit spravu
bankovniho uc¢tu a zjednodusit urcité funkce. Spolecnost nabizi velmi rozmanité
produktové portfolio. Cleni bankovni produkty dle vyuziti do péti zakladnich kategorii:

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

2.3.1.2 Cena - odliSovaci atribut

Cena za sluzbu je vycislena v urokové sazbé a poplatcich, at uz se jedna o formu
sank¢nich, mimotadnych ¢i jinych poplatki napf. za vedeni Gétu nebo vybér z jiného
bankomatu, nez je ustfedni banka. Jedna se 1 o poplatky tykajici se ostatnich bankovnich
sluzeb napt. poskytnuti bankovnich informacich o klientovi nebo zaslani upominky.
Veskeré poplatky jsou piehledné shrnuty v sazebniku, ktery je umistén na webovych
strankach spolecnosti. Poplatky hraji vyznamnou roli, jelikoZ pravé tento aspekt mize byt
u zakaznikd vniman jako odlisujici atribut, ktery muze rozhodnout o volbé banky.
K porovnani jednotlivych sazeb slouzi dnes srovnavaci portaly, které jsou zakazniky

hojné vyuzivany.

2.3.1.3 Pohodlnost — podpurny atribut

Spole&nost z hlediska rozsahlosti pobotkové sité disponuje 25 pobockami 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 vyznamnéjsi klienty nabizi banka nadstandardni sluzby
v podobé osobniho bankéfe, ktery zajisti veSkeré potfeby klientd. Klient neni nucen
osobné chodit na pobocku, naopak za VIP klientelou dojizdi osobni bankér na misto

uréené zakaznikem.

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

pobocky v Brné nebo v Praze, které jsou soucasti velkych nakupnich center a jejich
oteviraci doba je prodlouzena do vecCernich hodin. Nejzaz§i dobu pro uzavieni pobocky
vedeni stanovilo na devatou hodinu. V tomto ohledu se banka snazi poskytovat klientim
maximalni servis a v piipadé vétSich 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 pivodniho,
ktery je stale jesté k dispozici. Pti budovani nového online rozhrani byl hlavni prioritou
klientsky komfort a zabezpeceni. Zasadni zménou pro stavajici klienty je usnadnéni
ptihlasovani, stavajici klienti uz nadale nebudou muset vyuzivat tokeny. Mobilni aplikace
umoznuje z hlediska chytrych mobilnich telefont, potvrdit transakci nebo prihlaseni
pomoci otisku prstu nebo rozpoznani obliCeje. Zaroven spliiuje hlavni pozadavek
intuitivniho ovladani a snadné piehlednosti, aby se v online bankovnictvi zorientoval
kazdy klient. V ptipadé nejasnosti, mize klient vyuzit stru¢ného navodu vyveéseného na
webovych strankach. Spolecnost jako jednu z hlavnich vyhod povazuje propojenost
internetového bankovnictvi s mobilni aplikaci, tudiz v tomto ohledu muze klient
rozpracovanou transakci na pocitaci odlozit a dokoncit ji pozd¢ji v aplikaci napf. po cesté
do prace. Mezi dalsi benefity patii rychlejsi kontrola zistatkt a sprava financi, kterou
usnadriuji rizné Sablony. Jakmile klient za¢ne psat jméno piijemce nebo nazev Sablony,

je mu nabidnuta relevantni moznost vybéru.
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2.3.1.4 Zkusenost — konkurencni atribut

Dle dat Ipsos Loyalty je prokazan rostouci vyznam zakaznické zkuSenosti a za posledni
obdobi se v oblasti bankovnictvi zvysil o 10 — 15 %. ZkuSenost klienta se znackou banky
meéti z nekolika hledisek, z pohledu spokojenosti s bankérem, produktem a celkovou
zkuSenosti s bankou. Podrobna méfeni jsou vymezena v kapitole Méfeni zakaznické

zkuSenosti.

2.3.2 Osobnost

Spolecnost mé jasné vymezené firemni hodnoty, které vytvaii nejenom ramec chovani
pro pracovniky. VSichni zaméstnanci maji povinnost je znat a chovat se v souladu s nimi.
Spolec¢nost dba, aby nebyla ohroZena integrita banky a aby chovani zaméstnanct
neohrozilo vztah s klienty a pusobeni banky na trhu. Hodnoty jsou stanoveny jasn€ a
strutné a pomahaji zaméstnancim v krizovych situacich ke spravnému rozhodnuti.
Osobnost znacky je v souladu s témito 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 pfijima zodpovédnost za veskeré svoje Ciny i za to, co se déje kolem ni. Snazi
se vynakladat maximalni usili, neustale se rozviji a zlepSuje. SouCasné i1 prostredi, ve

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

e Jsmetym
Zameéstnanci spolecnosti pracuji jako jeden tym a navzdjem si pomahaji, aby doséhli
spolecného cile. Dodrzuji zasadu otevienosti a divéryhodnosti pro vSechny ostatni

kolegy a snazi se neustale rozvijet své schopnosti a znalosti.

e Vse pro zakaznika
Vsechny aktivity, které banka vykonava, jsou postaveny na klientech a jejich pottebach.
Hlavnim cilem je uspokojit klienty kvalitou sluzeb a individualnim pfistupem.

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

Meéteni osobnosti znacky probéhne v ramci nastroje tzv. Velké pétky dle autora Aakera.
Na zakladé péti faktor: upifimnost, vzruseni, kvalifikovanost, dokonalost a zemitost,
definovana osobnost banky. Kazdy z faktord je dale délen na jednotlivé aspekty, jez

povaze dodavaji strukturu a zarover urcity popisny pohled na né.

Uprimnost

Realisticky: orientovana na klienty

Bezprostiedni: premysliva, starostliva, eticka, flexibilni
Uzitecny: originalni

Spokojeny: pratelska, privétiva

Vzruseni:

Odvazny: nekonvencni
Temperamentni: oteviena
Novatorsky: unikatni

Moderni: nezavisla, soudoba

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

Uspésny: vlivna

Dokonalost
Vyssi tfida: okéazala, sofistikovana

Okouzlujici: uhlazena
Zemitost

Oslehany: mirna

Drsny: silna
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Zhodnoceni

Znacka vynika vyznamnéjsi pozici v kategorii upfimnost a kvalifikovanost. V kategorii
upfimnost si vede velmi dobie z hlediska aspektu ,,bezprostredni®, je prezentovana jako
premysliva, starostliva a etickd. V ramci péce o druhé, pomaha lidem ve znevyhodnéné
situaci. Angazuje se v podpore zdravotné ¢i socialn€ znevyhodnénych obcant, zdravého
zivotniho stylu, ochrané zivotniho prostfedi a v oblasti vzdélavani prostrednictvim
Nadacniho fondu. Do dobrovolnickych aktivit se zapojuji i zaméstnanci banky ve formé
aktivniho zapojeni do riznych akci nebo darovanim financ¢niho pfispévku. V ramci
povahy sluzeb, které spolenost nabizi je nutné dodrzovat urcita eticka natizeni. Jako Clen
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 vaznosti tématu vytvorila konkrétni
opatfeni, které pfedchdzi vzniku korupéniho jednéani. Jsou zavazné pro vSechny
zaméstnance a je vyzadovano fadné dodrzovani napfi¢ vSemi organiza¢nimi irovnémi.
Primarni hnaci silou osobnosti jsou vlastnosti zminéni prave v této kategorii, vysvétluji
to, na ¢em si banka zaklada a jak je prezentovana, hlavnimi aspekty jsou transparentnost
banky, jeji spoleCenska ohleduplnost a ptivetivost vuci klientim.

V kategorii kvalifikovanost banka zaujima také velmi dobrou pozici. Je pro
klienty prezentovana jako bezpecna banka. Prokazuje svym klientim vyssi stupen
zabezpeCeni. Osobnost banky je soucasné zalozena na vysoké kompetentnosti a
serioznosti. Aby mohla banka pasobit na ceském bankovnim trhu, musela ziskat licenci
od CNB. Byla posouzena finan&ni stranka spolenosti a také zpusobilost hlavnich
akcionaru.

Osobnost znacky dotvaii ne prili§ zastoupené kategorie dokonalost a vzruSeni.
Zadna lidska bytost a ani banka neni neomylna. Banka misto za honbou k dokonalosti
voli realn€jsi cestu a chce byt optimalni bankou pro své klienty. Optimalni banka pro
klienty vytvari piivétivé prostiedi pro klienty, ale 1 pro zaméstnance. Soucasné je oteviena
novym moznostem a v piipade nalezeni vhodné pfilezitosti, ptichazi s unikatni novinkou
na bankovni trh, jako prvni napf. v podobé softwarovych robotd. Proto je zde
uprednostnéna predevsim sofistikovanost, a to nejenom jednotlivych procesu, ale i chodu

celé spolecnosti.
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2.3.3 Komunikace

Hlavni zamér komunikace je zaujmout potencionalniho zékaznika a presvédcit ho
k nakupu. Kona tak prostfednictvim vyzdvihovani konkuren¢nich vyhod a snazi se
srozumitelnou formou predstavit zakaznikovi hodnoty produktu. Jejim cilem je pusobit
divéryhodné a zvysit tak pozitivni vnimani zakazniki o znacce. Marketingova
komunikace, je v urcitém smyslu hlas spolecnosti, jimz komunikuje a vytvaii vazby mezi
organizaci a zakaznikem. Stale dokonalejsi technologie a dalsi faktory zasadné meéni
marketingové prostiedi. Banka se snazi podporit prodej svych produkti a zvysit znalost
znacky predevs§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
dilezity nastroj, ktery dokaze vyrazné€ ovlivnit jednani zakaznika a povzbudit ho
k nakupu. V oblasti bankovnictvi je situace jeSté zvyraznéna, jelikoz banky poskytuji
specifické sluzby, tudiz je pro zakaznika osobni pfistup nespornou vyhodou. A banka si

na zakladé osobniho setkani buduje vztah s klientem.

e Design pobocky
Uzpusobeni mista prodeje je jednim z prvnich aspektu, které na ptichoziho ptisobi, a proto
je dulezity vnitini prostor pobocky usporadat, tak aby se zakaznik jasné zorientoval a
védél, co mize ocekavat. Spolecnost klade duraz predev§im na moderni vzhled a usiluje
o pohodli svych klientd. Soucasti pobocek jsou i komfortni klientské zony nebo dokonce
détské koutky.

Ode dne, kdy vystupuje banka pod souc¢asnou znackou, probehl rebranding vSech
dosavadnich pobocek a od této doby otevira kazdoroné dvé az tii 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 muzeme v jednotlivych
interiérech najit urcitou podobnost. Pobocky byly navrhnuty ve firemni barve, tudiz ve
vétsing prostorech prevlada korporatni zelena. Prostor pobocek je rozdélen do funkcnich
zoOn, 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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v piipadg, ze ptislusny bankér neni k dispozici. Dalsi ¢asti jsou rozdéleny dle bankovnich
sluzeb, kde prislusni bankéfi nabizi klientim bankovni produkty. Klient muze vyuzit
zonu kazdodenniho bankovnictvi, hypote¢niho poradenstvi, osobniho a firemniho
poradenstvi nebo pokladnu. Ve vétsin€ pobockach se nachézi i zona s bankomatem, ktera
je oddélena prickou pro poskytnuti dostatecného 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 odd¢€leni. Aby se i rodice s détmi citili
na poboc¢ce komfortn€, poskytuje banka pro déti détsky koutek vybaveny hrackami pro
razné veékové kategorie. Pro rozliSeni jednotlivych zon napomahaji také rozdilné barvy
podlahovych krytin, které klienta nasmeéruji tim spravnym smeérem.

Spolecnost vsadila na pfirodni barvy, kterym vévodi zelena v riznych odstinech.
Je pouzita nejenom v kamennych pobockach, ale i v internich prostorech spolecnosti, na
webovych portalech ¢i propagacnich materialech. Barva byla zvolena predevsim pro svij
uklidriujici ucinek a dotvafi prostor, ktery ma na klienty pusobit pratelsky a oteviené.
Toto tvrzeni potvrzuje i mnozstvi pouzitych pfirodnich motivii dopliiujici interiér a
zarovetl rezonuje s konceptem ,,zelené banky**. Pro osvétleni pobocky je vyuzito plosné
stropni osvétleni, ve funkCnich zénach je vyuzito svétlo se studenym, bilym odstinem,
které ma slouZit pro jasnou &itelnost veskerych dokumentd. Zluty odstin svétla je naopak
pouzit v komfortni zoné, kde podporuje neformalni atmosféru a klienti se tak Iépe 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 pfirodniho materidlu v podobé zafizeni 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-Palic
(Zdroj: Kokes Partners, 2013)

e Vizualni merchandising
Klade duraz na elementy, které upoutaji zakaznikovu pozornost na prodejni ploSe.
Predevsim se jedna o prezentaci produktti tim nejatraktivn€j§im zpuisobem. V této oblasti
nejde o merchandising v pravém slova smyslu, jelikoz banka poskytuje finan¢ni sluzby,
ale i v tomto pfipade, 1ze prodej na pobockach podpofit riznymi POP prostfedky. Velmi
pouzivanymi prvky jsou podlahové stojany a stojany na piepazku s letacky, které se vazi
k pravé probihajicim reklamnim kampanim. Pfi distribuci novych reklamnich material(,
obdrzi zaméstnanci pobocek harmonogram a zakladni informace souvisejici s prezentaci.
Zameéstnanci maji povinnost letacky na jednotlivych pobocCkach stale aktualizovat. Na
zaklad€ probihajicich mystery shopping jsou hodnoceni i za upravu pobocky a aktualnost

vystavenych letaka.

e Zaméstnanci pobocky
Soucasti vizualu pobocky a formy komunikace jsou i samotni zaméstnanci jednotlivych
pobocek. Styl obleCeni a vystupovani dotvafi celkovy dojem pobocky. Banka zaujima
postoj priblizit se svym klientim, co nejblize. Nechce pusobit stroze a odtazité jako jiné

tradi¢ni banky, proto neni stanoven jednotny dress code. Ve vSech prostorach banky je
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doporu¢en uvolnény styl profesionalniho oblékani Bussiness Casual, vzhledem
k charakteru poskytovanych sluzeb. Zaméstnancim je poskytnut vétSi prostor pro
kreativitu a projeveni vlastni osobnosti. AvSak nadale plati, Ze bankéf by mél pusobit
decentné a kultivované, bez jakychkoliv vystrelkii. Zakazanymi prvky jsou naptiklad
viditelné tetovani, piercing, nestandartné obarvené vlasy a u zen pfili§ lascivni dekolty ¢i
minisukné. Vhodné obleceni by mélo byt voleno s ohledem na vek a fyzické disproporce.
Muzi nejéastéji voli spoleCenské kalhoty a sako s jednobarevnou kosili. Zeny maji na
vybér z vice moznosti, spravnou volbou se jevi decentni Saty zakryvajici ramena ¢i sukné
pod kolena s elegantni halenkou. V soucasné dob& doplnéné také o rousku ve firemni

zelené barvé s logem spolecnosti.

2.3.3.2 Vnéjsi komunikace

e Reklama
Reklama je forma neosobni komunikace, kdy jsou oslovovany soucasni a potencionalni
zakaznici, prostiednictvim riznych médii s hlavnim cilem informovat a presveédcit je o
uziteCnosti sluzeb. SpoleCnost vyuziva predev§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 projektu ¢i
oznameni o vstupu nového produktu na trh. Pred zahdjenim kampané€ zvazuji
marketingovy pracovnici charakter jednotlivych stanic, jejich divackou zékladnu, vysilaci
Casy a naklady na minutu vysilaciho ¢asu. Tyto rozhodujici kritéria slouzi pro manazerské
rozhodnuti, v jakém rozsahu bude televizni reklama vyuzita. VétSinou spolecnost vyuziva
sluzeb komerc¢nich stanic, pfedevsim TV Nova. Stanice cili na skupinu ve véku 15-54 let
a rozdé€luje hlavni vysilaci ¢as na dvé Casti: prime-time a super prime-time. Hlavni
vysilaci Cas je stanoven od 17:30 do 23:30 a super prime- time je vymezen v Case 19:15
—21:15. Vysilani reklamniho spotu, v této ¢asti dne, souvisi i se zvySujicimi se vydaji na
cely proces. Naklady televizni reklamy zavisi pfedev§im na urovni zéakladni ceny a
sezonnich indexech, které se lisi pro jednotlivé mésice. Vyhodou této formy reklamy je
predev§im masové pokryti, Siroky dosah a opakovatelnost, naopak vyznamnou nevyhodu
skytaji vysoké naklady, doCasnost sdéleni a dlouha doba produkce. Proto je vyuzivana i
rozhlasova forma produkce. Na zakladé nizSich cen je mozno dosahnout vysSich

frekvenci kontaktt s cilovou skupinou. A v neposledni fad€ vyuziti reklamnich nastroji
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zahrnuje 1 outdoor reklamu, ktera prostiednictvim billboardd, plakatd, vyvésnich §titd,
vitrin, ¢i reklamnich panela pravidelné a opakované plisobi na zakazniky. Spole¢nost
vyuziva tento format predev§im k pfedstaveni nové informace €i pfedani jednoduchych
mySlenek. Billboardy jsou pouzivany predev§im ve vétSich méstech na velmi
frekventovanych mistech jako jsou naptf. zastavky hromadné dopravy, kde dosahuji
vysoké ucinnosti. Z dlouhodobého hlediska jsou vhodné k budovani povédomi o

bankovnich produktech a image znacky.

e Pfimy marketing

Banka ma zfizeno kontaktni centrum, kam fadi call centrum, branch helpdesk, reklamace,
hypotecni a servisni tym. Call centrum se zabyva jednak vyfizenim klientskym zadosti,
predevsim jde o dotazy na bézné ucty ¢i internetové bankovnictvi, ale 1 telemarketingem.
V oblasti telemarketingu spolupracuje s externimi call centry, protoze kontaktni centrum
patii spiSe mezi ty men$i. Z interniho pruzkumu provedeného bankou na zacatku roku
2020 vyplyva, ze az 20 % klientd se do kontaktniho centra viibec nedovola. Jelikoz klienti
chtéji, co nejvice zalezitosti vytesit telefonicky, soustedi se banka na rostouci flexibilitu
¢innosti a schopnost vyfesit klientiv problém na jediné zavolani. V soucasné dobé také
vzrustaji pozadavky na komunikaci prostfednictvim chatu nebo SMS. Kontaktni centrum
se snazi novodobému trendu prizplisobit a komunikuje 1 prostfednictvim socialnich siti.
Banka z hlediska zvyseni efektivnosti, dba na motivaci a spokojenost zaméstnanct, snazi
se vytvorfit pfijemné pracovni prostfedi, protoze vi, ze predevsim lidé tvori zaklad
kontaktniho centra a vytvati vztahy s klienty. (Spadek, 2017)

V prabéhu roku 2020 byla schvalena novela zakona o podnikani na kapitalovém
trhu na zéklad¢ intervence nékolika smérnic Evropské unie v oblasti sluzeb na financnim
trhu. Hlavni zmény se tykaji pfedevsim upravy pravidel pro dalkové poskytovani
bankovnich sluzeb, tedy predevsim telefonicky a online a také spotiebitelskych uveért
s dirazem na ochranu zakaznikd. V ramci novely budou banky a v§echny ostatni finan¢ni
instituce povinny, uchovavat nahravky hovort a zaznamy elektronické komunikace,
tykajici se obchodl s cennymi papiry a jinych investi¢nich sluzeb, se svymi klienty.
Banky a jiné financni instituce jsou velkymi kritiky této novely, z divodu zasahu do

soukromi klientt a také vyrazné navyseni naklada.
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e Podpora prodeje
Banka vyuziva pravidelné€ na podporu prodeje rizné soutézni akce. Jedna z poslednich
probihala na socialnich sitich a jednalo se o soutéz, kde hlavni vyherce mohl ziskat Apple
Iphone SE2020 64 GB. Souté&Z probihala na tizemi Ceské republiky od 1. listopadu do 30.
listopadu 2020. Ugastnikem se mohla stat fyzicka osoba, ktera zazadala pies online
rozhrani o uvér ve vysi 50 000 K¢ az 1 000 000 K¢ a byl ji schvalen. V prosinci, byli
klienti, ktefi splilovali pozadavky, zahrnuti do slosovani a nasledné byli vybrani dva

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

e Public relations
Spolecnost si vztahy s vefejnosti buduje prostfednictvim celé fady aktivit. VétSinou se
komunikace s vefejnosti odehrava pomoci masovych médii, webovych stranek, kde jsou
zvefejiiovany aktualni tiskové zpravy, a socialnich siti. Banka komunikuje s médii na
pravidelné bazi. Na zacatku roku potrada pravidelné setkani predstavenstva s médii, kde
predstavi nové Cleny a aktudlni zpravy. Prestoze patii spoleCnost na trhu k mensim
bankam, bylo o ni v roce 2019 publikovano vice nez 2000 ¢lanku, z nichz vétSina méla
pozitivni nebo neutralni charakter. Hlavni témata ¢lanka souviseli s vyuzivanim produkti
a sluzeb banky, jednalo se o 45 % ze vSech prezentovanych c¢lankt, témata z oblasti
firemniho bankovnictvi a konkrétni informace o bance se dotykali 20 % ¢lanka a aktivity
v ramci spolec¢enské odpoveédnosti 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 finanéni prostredky
na ruzné dobroCinné aktivity a zaroven pii této prilezitosti zviditelfiuje svoji znacku.
Vznikl v roce 2012, kdyz banka vstoupila na Cesky trh, jako charitativni fond a posléze
v roce 2014 byl preveden na samostatnou pravnickou osobu. Podporuje zejména nadace,
spolky, obecné prospésné spoleCnosti a cirkve k afelim odpovidajicim obecné
prospésnym cilim. Jedna se predevSim o skupiny ohrozenych obyvatel, zdravotné
postizené, seniory Ci ekologické projekty.

V prubéhu roku podpofila spole¢nost celkem 13 projektd rekordni castkou

795 100 K¢. Jan Hainz, ¢len spravni rady Nadacniho fondu, zmifiuje dlouhodobou
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strategii fondu, které stoji na Ctyfech pilifich: grantovém programu, realizace klicovych
projektt, zapojeni zameéstnanci do dobrovolnickych aktivit a sponzoringu kultury a
vzdélavani. Pocet zadosti o financni prispévek z grantového programu roste, a proto musi
banka dikladné posuzovat prichazejici zadosti. Minuly rok vybrala napfiklad projekt
Nadacniho fondu Lécivka na podporu détské psychiatrie v Thomayerové nemocnice a
také projekt JA Studentské firmy PLACKACOM prostiednictvim Obchodni akademie,
OS a PS Olgy Havlové, kde se 74ci za pomoci odborného dozoru snaZi sami podnikat a

vytvaret zisk.

2.3.4 Formulace zavéru

Positioning — znacka se snazi odlisit pfedevsim svoji cenou. Svym klientim ve srovnani
s konkuren¢nimi bankami nabizi, co nejvyhodnéjsi podminky. I kdyz nemtize poskytnout
nejnizsi urokové sazby na bankovnim trhu, poskytuje klientim spole¢né s vyhodnymi
podminkami klientim ptidanou hodnotu ve formeé zvysené dostupnosti nékterych sluzeb,
jako jsou napt. on-line sluzby ve formé mobilniho a internetového bankovnictvi.

Rozsah
sluzeb

ZkusSenost

Kvalifika¢ni
atribut

Konkurencni
atribut

Cena

Odlisujici
atribut

Podpumy

Dostupnost atribut

Obrizek 8 Dulezitost atributu pro positioning
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osobnost banky je zcela ucelena. Prezentuje se jako premysliva, starostliva, eticka,
bezpecna, diveéryhodna, seri6zni a kompetentni banka. Vystupuje jako velmi spoleCensky

zaujata firma. Z hlediska povahy sluzeb, dba, aby v o€ich zakaznikt byla vnimana jako

75



bezpecna, solidni a kompetentni banka. Vymezuje se proti korupci a zaklada si na
pozadavku transparentnosti dat a vystup bankovni Cinnosti na trhu. Chce byt optimalni
bankou pro své klienty, a proto vytvari piivétivé prostiedi, které je oteviené novym

moznostem.

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

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

Vnitini — veskeré prostiedky interni komunikace ptsobi jednotné a zakazniky podnécuji
k nakupu. Stav pobocek a souvisejicich elementd hraje i v této online dobé velmi
dulezitou roli. Standartni ukony jsou sice vétSinou feSeny elektronicky, ale u slozit€jSich
¢i dlouhodobéjsich produkti, se klienti bez lidského kontaktu neobejdou. Online prostoru
nahrala i soucasna epidemiologické situace, kvuli které musela banka zménit
dlouhodobou strategii a na misto otevirani novych pobocek, se zaméfit na vys§i miru
automatizace a digitalizace jednotlivych procest. Avsak u komplikovanéjSich produkta
klienti stale davaji prednost osobnimu pfistupu. Proto si pobocky zachovavaji svoji
otevienost vuci 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 bankér je vizitka firmy a jak na klienta ptisobi bankér, tak

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

Vnéjsi — co se tyCe vnéjsi komunikace, spoleCnost se snazi zapracovat na pfimém
marketingu, ktery se v soucasného dobé¢, vzhledem k situaci, stava stale aktualnéjsim.
V ramci reklamy jsou nejcastéji vyuzivana televizni a rozhlasova média. Jelikoz hlavnim
cilem reklamnich kampani je zapusobit na, co mozna nejvétsi publikum a ziskat, co
nejvice novych klientl, je reklama podpofena i na bazi vérnostniho programu. Aby byly
reklamy co nejefektivnéjsi, vyuziva banka praktik neuromarketingu. Snazi se rozpoznat
projevy chovani zakaznika pomoci metody facial coding. Za ucasti odbornikt, do
hloubky zkouma, jaké emoce ve sledujicich reklamnich spotech vyvola. Na zaklade
zhodnocenych vysledkl, propracuje reklamni spot tak, aby na potencionalni klienty

pusobil, co nejatraktivnéji a presvedcil je o zmén€ volby banky.
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2.4 Prvky znacky

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

vyobrazeno jeji presné logo ani nazev.

Nazev — prevzala banka od matefské spolecnosti.

Logo — bylo pfevzato z matefské mezinarodni bankovni skupiny a je totozné s nazvem
spoleCnosti. Dfive pfipominalo minci ¢i penézenku a bylo vyobrazeno v tmavé zelené
barvé, které mélo symbolizovat bohatstvi a zisk. Dosavadni podobu ziskalo v roce 2009,
kdy spolecnost prosla rebrandingem a zavedla nové trojrozmérné logo, vyobrazené na
pruhledném pozadi. Barva byla zménéna na svétlejsi zelenou, ktera symbolizuje
prekonani vSech bariér a konzervatismu. Zmeéna loga byla provedena v ramci nové
strategie, ktera 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 matefské spolecnosti s odpovidajici koncovkou .cz pro
Cesky trh. OvSem tésné pred registraci internetové domény, nez banka vstoupila na cesky
trh, zalozil podnikatel Pavel Juranek firmu Sbér barik 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 pramyslového vlastnictvi uznal, 7e znatka vytvorena
podnikatelem Jurankem nebyla zalozena v dobré vife, ale s umyslem napodobit nazev

banky. Béhem letitych soudnich sporti musela zvolit slozitéjsi doménu (Hovorka, 2014).
Predstavitel — v soucasné dobé& prezentuje znacku slavna tvar herecky Anezky Rusevové,

znama ze serialu Ulice. HereCka natocila reklamni spot pro aktualni marketingovou

kampan tykajici se podpory prodeje béznych uctd. Objevuje se nejenom v reklamnim
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spotu, ale na vSech propaga¢nich materialech a webovych strankach. Tvurci vsadili na

vlidny oblicej, sympatie a oblibu herecky u Siroké verejnosti.

Barva — spolecnost zvolila pro podporu znacky zelenou barvu, ktera je pouzita v logu a
veskerych komunikacnich prostfedcich. Zelena patfi kteplym odstinim a
z psychologického hlediska na zakaznika pisobi harmonicky a uklidiiyjicim dojmem.
Spolecnost dale volila barvy pfirodnich odstint, nejcastéji svétle modrou a zlutou, ktera

dotvafi prostory pobocek.

Slogan — za dobu svého pusobeni predstavila banka béhem marketingovych kampani
nékolik slogand, ale tim prvnim a znac¢né€ nejdualezité€jsim, ktery vyuziva doposud, je ,,Vas
pribéh. Vase banka.‘‘ Je vniman jako motto spolecnosti. Slogan je vyuzivan jako doplnék
i uaktualnich kampani za doprovodu jinych reklamnich hesel. Slogan byl poprvé
zvefejnén v reklamni kampani uvadéjici znacku na trh, jejimz hlavnim cile bylo
vybudovat povédomi o nové znacce a predstavit produktové portfolio spolecnosti. Slogan

predstavuje snahu o priblizeni ke svym klientim.

Obal - v tomto pfipadé obal reprezentuji desky, v kterych si zakaznik odnasi domu
potfebné dokumenty. Realné desky jsou néco hmatatelného, které zhmotni poskytovanou
bankovni sluzbu. Banka jako gesto nechava svému zakaznikovi i propisku, s kterou
podepsal napftiklad hypotéku ¢i jiny uvérovy produkt. Darek ma utuzit vztah zdkaznika
ke znaCce a zvysit tak zdkaznickou loajalitu. Desky zaroveini slouzi jako propagacni
material. Spole¢nost zvolila typické odstiny zelené, aby vizualné ladily s logem

spoleCnosti.

2.5 Interni pohled na znacku

Bezesporu je interni branding neméné dulezity ve srovnani s vnéjs§im. Pro spolecnosti
poskytujici sluzby, je hlubsi pochopeni znacky u vSech zaméstnanct zcela zasadni. Interni
pohled na znacku bude prezentovan z hlediska vnimani zameéstnanci znacky banky.
V prvni casti kapitoly jsou predstaveny hodnoty spoleCnosti pro zaméstnance pii
komunikaci s klientem. Dale je méfena zkuSenost zaméstnanci se znackou, pomoci

urCenych parametru.
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Zaméstnanci pro banku predstavuji jeden z nejvétSich potenciald pii budovani
dlouhodobych vztaha s klienty a pfi plnéni nejenom obchodnich cili. Avsak, aby bankér
mohl opravdu reprezentovat znacku, nestaci pouze vhodné obleceni. Musi mit osvojeny
nazory, které spolecnost respektuje, musi projevit spravnou rétoriku, predvést nalezité
dovednosti, a predev§im dokazat odpoveédét na otazky svych klientd a feSit jejich
problémy. Z tohoto divodu musi personal spolecnosti podstoupit specialni trénink, ktery
dfive byval vylu¢nou soucasti oddéleni lidskych zdroju. V dnesni dobé€ se tato zptsobilost
stale vice dostava pod dohled oddé¢leni marketingu a brandingu, kde jsou bankéfi zauceni,
jak znacku komunikovat a prezentovat pfed verejnosti a klientelou. Nejenom zdokonaleni
komunikacnich dovednosti je dulezité, vedeni spoleCnosti musi také pravidelné
komunikovat se svymi zaméstnanci. Interni komunikace v ramci spolecnosti je velmi
dulezitym aspektem, z divodu hlubsiho pochopeni znacky zaméstnanci. Aby pracovnici
pochopili, jak znacka funguje a co ji prospiva, potfebuji spravné a aktualni informace o
déni ve firmé a jejich budoucich planech. A ¢im vétsi spolecnost je, tim je interni
komunikace slozitéj§i. Ve velkych spole¢nostech existuje né€kolik moznosti, jak se
zameéstnanci komunikovat. V bance je pro komunikaci se zaméstnanci zvolena predevs§im
pisemna forma, prostfednictvim firemniho zpravodaje, e-mailu a intranetu.

Vizual bankéfe vytvari u klienta prvni dojem, ale v pfipadé osobniho jednani je
potfebné toto zdani podpofit kvalifikovanosti a dostateCnou privétivosti, ktera klienta
usveéd¢i o jeho schopnostech a znalostech. Bankér musi vynikat ve tfech hlavnich
oblastech: vzhled, komunikace a znalosti. V pfipadé, ze tyto faktory dostate¢né ovlada,
je zajistén témeér jisty uspéch. Aby bankér docilil kladného vysledku, mel by se fidit
nasledujicimi tipy a zajistit hodnoty spolecnosti:

e ukazat lidskost — zakaznik ocekava pfijemnou komunikaci a tsmév na rtech
bankéte. Zakaznik by se mél citit pfijemné a v ptipade, ze bankér béhem jednani
zapoji svoje osobni kouzlo, nebude mit klient pocit neustalého tlaku. Klient se
vice zapoji do jednani a k bankéfi ziska vétsi davéru

o zajistit dlouhodoby kontakt mezi bankéfem a klientem — bankéf by mél dbat na
udrzeni kontaktu s klientem. V pfipad¢, ze klient sam nenabidne dalsi setkani,
m¢él by bankéf navrhnout formu dalSiho kontaktu napt. telefonat

e byt ambasadorem znacky — pokud je bankéf na svou znacku hrdy a zije ji, klienti

toto nadSeni vyciti a jevi se jim veskeré informace daveéryhodné&jsi
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e pusobit jako tym — klient vnima jako pfinos, pokud se jednani s odbornikem
napf. z investic Gcastni i jeho osobni bankér. Citi, ze zameéstnanci pasobi jako
jeden tym a vytvafi tak pro klienta pocit bezpeci.

Konkrétni jednani s klientem musi vést k vyfeSeni zadaného pozadavku a zaveér jednani
by mélo doprovazet prijatelné feSeni pro klienta. Pro nalezeni vhodného feseni, je nutné
zjistit od klienta veskeré potfebné informace prostfednictvim otevieného rozhovoru.
V prubéhu jednani by mél bankér pouzit jazyk klienta, tak aby mu porozumél. Nabidnout
mu co nejsrozumitelnéj$i a nejjednodussi predstaveni prislusnych dokumentd. A
v piipad¢, ze klient jevi zajem o ekologickou oblast, je bankéfem informovan o zelenych
a ostatnich spolecensky prospésnych aktivitach. Tim si banka vytvaii a buduje viely vztah

s klientem, na kterém muze v budoucnu staveét.

2.5.1 Méreni zkuSenosti zaméstnanca

Pro méfeni zkuSenosti zameéstnanci se znackou banky jsou vyuzity ti parametry, kterymi
jsou NPS, tedy ochota doporucit banku jako misto pro praci, mira fluktuace zaméstnanct
a pruzkum souznéni zameéstnancu se znackou banky.

Banka v poslednich dvou letech provadi prizkum spokojenosti zaméstnanci. V
ramci snizujici se efektivity a angazovanosti zameéstnancu, chtéla spoleCnost pfijit na
hlavni pfic¢inu a také zjistit, jak jsou zaméstnanci spokojeni s chodem spolecnosti a jaké
vnimaji nedostatky. Vzhledem k velikosti spoleCnosti a poctu zaméstnanca, zvolila sbér
dat prostfednictvim online dotaznikti. Priizkum upozornil na fadu véci, které banka musi
zménit. VéEtSina zaméstnanci upozornila na ne piili§ pfijemnou 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 ¢inilo NPS skoére, které zaznamenéava
ochotu doporucit banku jako misto pro praci, na trovni -65. V roce 2020 byla hodnota o
néco vyssi, vzrostla na uroven -47, avSak 1 tato hodnota neni zdaleka ptizniva. Skore se
pohybuje v zapornych hodnotach, coz znaci silnou neochotu zaméstnanct, doporucovat
banku jako vhodné misto pro praci ostatnim potencionalnim zajemctim. Tento efekt se
projevuje i na dal$im kritériu, a tedy zvySené fluktuaci zameéstnanct. Fluktuace za rok
2020 cinila v celkové mife 27 %, znichz 48 % bylo z dobrovolné vile. Nejcastéjsi

divody zaméstnanci uvadeli povahu a napli prace ¢i osobni divody. Primérna fluktuace
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v Ceské republice se pohybuje v rozmezi 1416 %. I tato uvadéna hodnota se pohybuje
mirn€ nad pramérem.

Na zaklad¢é ziskanych podnétd, banka zorganizovala workshopy, s cilem
identifikovani oblasti pro zlepSeni a soucasné definovani kroka, 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 zaméstnancu a
jejich loajalitu vici bance. Banka podporuje své zaméstnance i v oblasti duSevniho a
tfyzického zdravi. V ramci podpory rovnovahy mezi osobnim a pracovnim zivotem,
poskytuje zaméstnancim pét tydnt dovolené, a navic jesté pét dni placeného osobniho
volna. V piipadé zapojeni do dobrovolnickych aktivit, maji zaméstnanci narok na jednu
absenci ro¢né, ktera jim je nasledné proplacena. Dale organizuje projekt Dny zdravi, v
jehoz ramci nabizi zaméstnancim programy, tykajici se jejich dusevniho a fyzického
zdravi. Jedna z mala aktivit jsou napf. individudlni konzultace s fyzioterapeutem,
psychologem nebo nutri¢nim poradcem. S tim souvisi i nové zavedené zaméstnanecké
benefity. Piispévky slouzi pro volnocCasové aktivity. Soucasné banka poskytuje

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

2.5.1.1 Vnimani znac¢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 svybérovym vzorkem. Respondenti
odpovidali formou on-line dotazniku a celkova navratnost ¢inila 13 %. Stru¢ny dotaznik
byl rozeslan prostrednictvim firemniho e-mailu se zadosti o vyplnéni. Prizkum probihal
v dobé od 8.2. do 21.2.2021. Pro aplikaci diferencialu byla vyuzita obvykla sedmibodova
Skéla.

Z vyhodnocenych dat vyplynulo né€kolik hlavnich rozkold. Zaméstnanci
predev§im 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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Lokélni ® I Mezinirodni
Davérvhodnd ® Neduvérvhodnd
Kompetentni ® Nekompetentni

Silna pozice na trhu @ Slabd pozice na trhu
Presvédéiva @ Nepiesvédeiva
Inovativni ® Konzervativai
Perspektivni @ Neperspektivni
Uspéina o Netisp&ind
Tolerantni ® Netolerantni

Zabavna e Nudna

Profesiondlni ® Neprofesiondlni
Spolegensky zodpovédna e Spole€ensky nezodpovédna
Nekonvenéni e Tradi¢ni

Kvalitni ® Nekvalitni

Seridzni ® Neseriozni
Sofistikovand ® Jednoduchéd

Piivétiva ® Nepfitelska

Vyjrazna ® Nevyrazna

Pro jednotlivce @ Pro firmy
1 2 3 4 5 6 7
—— Pozadovand hodnota Vnimdnd hodnota

Graf 1 Porovnani pozadované a vnimané hodnoty znacky zaméstnanci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

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

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

Z hlediska intenzity fluktuace, neni definovana presna hranice, kterd vymezuje
Skodlivost fluktuace pro spole¢nost. Samoziejmé je nutné brat v ivahu o jaké pozice se
jedna. V piipad¢, ze je relativné snadné proskolit zaméstnance na pozadovanou pozici,
neni tifeba veénovat aktualni mife fluktuace zvySenou pozornost. V bance byla
zaznamenana veétsi mira fluktuace, co se tyCe obchodnich pozic, které jsou narocné na
komunikaci s klienty. I kdyz se banka snazi podnikat urcité kroky, v tomto pfipade se
zvySenou fluktuaci pocita. Na ¢em by banka méla naopak zapracovat, je dobrovolna mira
fluktuace, ktera Cini k poméru celkové zhruba polovinu.

Z hlediska vnimani znacky z pohledu zaméstnancl, byla nalezena neshoda
v nékterych aspektech, podrobnéji vymezeno v tabulce €. 5. Naopak shoda byla
zaznamenana v aspektech: mezinarodni, tradicni, spoleCensky odpovédna firma a vhodna

jak pro retailovou, tak korporatni klientelu.
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Tabulka 5 Méreni zkuSenosti zaméstnancu za rok 2020

Pruzkum souznéni

Obdobi Hodnota Fluktuace Pozadovana Vnimana
NPS hodnota hodnota
Celkova—27 % Silnd pozice na trhu, | Slabd pozice na trhu,
Rok 2020 -47 Dobrovolna — 48 % | pfesvédciva, uspésna, nepiesvedCiva, ne

Nedobrovolnd — 52 % prilis uspésna,

nevyrazna

vyrazna

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6 Analyza loajality zakaznikua

Schopnost udrzet si stavajici zakazniky ve vysoce konkuren¢nim prostfedi, hraje Casto
rozhodujici roli. Neékdy je zavaznost tohoto problému spolecnosti podceniovana a top
management se spiSe zameéfuje na udrzeni zakaznik, ktefi nejsou ke znacce pfilis loajalni
a fadi se do skupiny pasivnich zakazniku ¢i hlidacu cen, ktefi pro podnik z dlouhodobého
hlediska nehraji podstatnou roli. Ale z teoretického hlediska existuje nékolik praktik,
které zajisti loajalitu zakaznik(i a odstrani pfi¢iny nespokojenosti. Abychom zajistili
optimalizaci procesu, je potiebné nejprve analyzovat soucasny stav a faktory ovliviiuyjici
presun zakazniku k jinym bankam. Prvni nezbytny krok souvisi s vyhodnocenim, o kolik
klient ro¢n€ banka pfichazi. Neni dulezité zjistit pouze pozadovanou hodnotu, ale
v delsim Casovém horizontu prubézné hodnoty monitorovat a vyvodit z nich disledky.
Jako data s vypovidajici hodnotou slouzi celkovy pocet aktivnich klientd a mobilita

v ramci zkoumané banky.

2.6.1 Mobilita klientu

V poslednich mésicich se banka potyka se vzrustajici mirou mobility, tedy pfesunu
klient k jinym bankovnim spoletnostem. Uvahu o zmé&né& banky podporuje také Kodex
mobility, ktery klientim usnadiiuje prechod k jiné bance. Kodex mobility vznikl v roce
2009, ale jako povinny standard byl zaveden v roce 2017. Byl vytvoren pod zastitou
Ceské bankovni asociace a ma zajistit klientim, co nejjednodussi prab&h zmény banky.
Standard mobility klientd neboli Kodex mobility vychazi ze zakona o platebnim styku a
obsahuje ustanoveni navazujici na postup klienta, zménit dosavadniho poskytovatele
platebnich sluzeb na nového. Jde predevsim o podporu klienta ze strany Ceské bankovni
asociace, kdy byly neopravnéné klientovi uctovany nesmyslné poplatky nebo stanoveny
zbytecné piirazky. Dnes klientovi staci zazadat o prechod k jiné bance a dosavadni banka

ma povinnost poskytnout vSechny informace, vcetné nastaveni v jeho internetovém

83



bankovnictvi a prenosu dat. Soucasné je povinna piijmout vypovéd smlouvy o
bankovnim uétu. Cinnosti, které nova banka podle kodexu musi zajistit pfi presunu
klienta:

e otevieni bézn¢ho uctu v nové bance

e zruSeni béZného uctu v ptivodni bance

e prevod kladnych trvalych zustatkt z pivodni do nové banky

e pievedeni veskerych trvalych piikazi k uhradé z pavodni do nové banky (Ceska

bankovni asociace, 2018).

Muze se stat, ze z obavy o ztraty klienta, nabidne pavodni banka vyhodnéjsi podminky a
klient u ni setrva. V pripadé, Ze je zakaznik zavazan vici bance nepfenositelnymi zavazky
napf. hypotecni ivérem, musi vytrvat do ukonceni fixace nebo zaplatit bankovni poplatek
za mimotradnou splatku a nasledné si dluh pfevést ke konkurencni bance. Od roku 2016
umoziuje novy Zakon o spotiebitelském uveru, splatit hypote¢ni uvér po dobu jeho trvani
bez G¢tovani horentnich sum. Banka na zakladé novelizovaného zakona muze pozadovat
pouze nahradu ucelné¢ vynalozenych nakladi, za které se povazuji finanéni a
administrativni naklady spojené se zménou banky. Tyto naklady nesméji prevySovat
sumu urokd, které by klient zaplatil za dobu od predcasného splaceni do konce obdobi
fixace. Klient ma také moznost splatit 25 % z celkové vySe uvér zcela bezplatné. Zména
banky neni komplikovani ani v pfipadé nevyuziti Kodexu mobility, jelikoz predchozi
prezentované ¢innosti, lze vyfidit individualné béhem jedné navstévy v bance. Veskeré
tyto legislativni aspekty usnadiuji klientim prechod k jiné bance

Jak je patrné z grafu, mobilita klientd, ktefi od banky odchazeji, vyrazné pievysuje
mobilitu nove pfichozich. Je zfejmé, ze od piijeti Kodexu mobility banka zaznamenala
mirngj§i narast odchozich klientd. Konzervativnéjsi klienti nechtéli, i pfes vyraznou
nespokojenost, podstupovat zdlouhavy proces spojeny s vycerpavajici administrativou.
Pfijata novela toto stanovisko velmi rychle zmeénila. I kdyz novy zakon o platebnim styku
pfisel v platnost od 1. bfezna 2017, dle dostupnych prazkumt vétSina obyvatel vibec
neveédéla, ze existuje. Proto banka zaznamenala mirny propad az rok po uzakonéni
standardu. O informovani vefejnosti se zaslouzila predevsim Air bank, ktera ve svych
pocatcich postavila reklamni kampané pravé na Kodexu mobility. A pravé na zaklade
velmi popularnich komunikacnich kampani a mobility ziskala Air bank vice nez dvé

pétiny svych klientt.
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Mobilita klientu za rok 2018 az 2020
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(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 dnesni dobé mensich bank, je
trend vyuzivat bankovni sluzby od vice bank najednou, coz potvrzuje i prizkum Fio
banky provedeny v ¢ervnu roku 2020. Bylo zji§téno, ze sluzeb jedné banky vyuziva 69,2
%, dvé banky soucasné 19,5 % a dokonce tfi a vice bank odpovédélo 5,8 % dotazanych
respondentu. Klienti se neboji v soucasné dobé experimentovat, vyuzivaji nové sluzby a
zfizuji si vice Gcti u nékolik rdznych bank. Proto se banky snazi odliSovat a nabizet
klientim nadstandartni sluzby, které konkurence neposkytuje. Dle internich dat je ziejma
klesajici tendence. Banka v prabéhu tii let pfisla zhruba o 10 000 klientd, coz Cini 8 %

pokles.

2.6.2 ZkusSenost zakazniku se znackou

Jednim ze zakladnich ukazatel( pro méfeni zakaznické loajality je vyuzivan NPS, ktery
vypovida o ochoté zakazniki doporucit znacku. V bance je NPS méfeno v ramci tii
zakladnich arovni, jednak vramci spokojenosti s produktem, s bankéfem a ochotou
doporucit banku. Interpretovana data jsou ziskana na zakladé prizkumu banky, ktery

kazdorocné probiha. Sbér dat je zapocat na zacatku roku a trva tii mésice. V roce 2019
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v ramci strategického NPS probéhl sbér na zakladé metody CAWI a CATI. Metoda
CAWI je realizovana online, kdy respondenti pruzkumu jsou dotazovani formou
strukturovaného dotazniku. Vyhodou této metody je moznost zobrazeni obrazka, grafiky
a lze v pribehu prehrat i reklamni spot. Dotaznik je formulovan tak, aby klienty nenudil
a motivoval je k zdarnému dokonceni. Naopak metoda CATI probihda formou
telefonického dotazovani. Bezprostiedni vyhodu této podoby prazkumu, zajiStuje
nahodny vybér respondentli, pomoci generatoru telefonnich Cisel. Tudiz zaméstnanec
call centra nemé moznost vybé&r 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. Uastnilo se ho 150 klientd.

Klasické transakéni NPS je méfeno na denni bazi, kdy klient je oslovovan hned
druhy den po navstévé pobocCky. Cilem procesu je méfit a monitorovat zdkaznickou
zkuSenost klientd po navstévé pobocky banky. Klienti kladné hodnoti predevsim
pfijemny a vstficny personal, profesni pfistup a kvalitu poskytovanych informaci od
bankérti. Vice nez dvé tretiny pozitivniho hodnoceni se tyka formy komunikace a
personalu na pobockach, 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 arover
kladnych ¢isel, ale jelikoz udava celkovy dojem klientd na banku, je hodnota 20 velmi
malé Cislo. Neni stanovena presnd mira, kterd znali uspéch spoleCnosti a které by
spole¢nosti méli dosahnout. Velmi zélezi na oboru podnikéani a oblasti poskytovanych
sluzeb. Samoziejmé, ¢im je mira ukazatele vyssi, tim znaéi pro firmu pozitivnéjsi
stanovisko. Nejuznavanéjsi a nejuspeésnéjsi spolecnosti na svété dosahuji hodnoty 60 a
vice.

Ukazatelé CasteCné svédci o kvalité poskytovanych sluzeb a podavaji bance
okamzitou zpétnou vazbu od jejich klientd. Na zaklad€ zpétné vazby muze spolecnost
optimalizovat ne zcela efektivni procesy, zavést nékolik zmén vedoucich ke zvySeni
klientské spokojenosti a také zahajit inovacni proces, ktery muze poskytnou feSeni pro

jednotlivé individualni potieby zakazniki.
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Tabulka 6 NPS za rok 2019 a 2020

2019 (v %) 2020 (v %) Komparace
Ochota doporucit (NPS) 59 68 1
Spokojenost s produktem 64 69 1
Spokojenost s bankéiem 80 87 1
Strategické NPS -16 20 1
Rozdéleni skupin Ptiznivci | Odpurci | Pfiznivei | Odpurci
strategick¢ho NPS 27 % 43 % 48 % 28 %

V oblasti péce o klienty banka méfi a monitoruje zakaznickou zkuSenost klientti s bankéfi.
Meéfeni spokojenosti s bankéfem probiha pomoci online platformy formou kratkého
strukturovaného dotazniku. Dotazovana cilova skupina jsou klienti, ktefi pobocku jiz v
minulosti navstivili. Na zakladé prizkumu z roku 2020 byly zjistény prednosti bankéit a
predstaveny slabiny mozné pro zlepSeni. 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 ¢inila nad 7 %.

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

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

Tabulka 7 Index spokojenosti s bankérem

Rok 2020
Index
spokojenosti s
Pobocky bankérem
JihoCesky kraj 90
Jihomoravsky kraj 87
Karlovarsky Kraj 92
Kralovehradecky kraj 85
Kraj Vysocina 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 1ze konstatovat, ze klienti jsou s praci bankért velmi
spokojeni. Ve vSech pfipadech dle uvedenych indexu, které byly hodnoceny na zakladé
pfedem stanovené Skaly, lze konstatovat, ze bankéfi pracuji velmi dobie a prevySuji
ocekavani svych vedoucich pracovnikii. Data byly ziskana zinternich zdroji banky.
Spolecnost si neprala uvést konkrétni ndzvy mést, kde se jednotlivé pobocky nachazi,
proto byli definovany kraje a vramci vice pobocek v jednom kraji byly hodnoty
zprumérovany. Nejniz§i skore meéla prekvapiveé prazska pobocka, které dosahovalo
hodnoty 72, ale i tak se pohybovalo v pfijatelné hranici, kdy bankéfti plni oekéavani svych

klientd.

Zhodnoceni

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

Priznivci: vyzdvihuji predevs§im vstficny a pfijemny personal pobocky. Dalsim pfinosem
zakaznici spatfuji rychlost odbaveni, oceriuji, Ze nemuseji ¢ekat v dlouhych frontach.
V ramci komunikace kladné hodnoti uroven profesionality, s kterou je setkani vedeno a
zaroven osobni pfistup, s kterym je ke klientim pfistupovano. Klienti taktéz uvadeéli
spokojenost se ziskanymi informacemi, které jim byli podany v ramci setkani s bankérem.
Neékolik klient uvedlo, Ze zaroven ocefiuji dostupnost pobocek a dlouhou oteviraci dobu

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

Odpirci: nejvice stiznosti bylo vedeno v ramci nefunkcnosti systému ¢i jednotlivych
funkci. Spousta klientti uvadéla jako hlavni zdroj nespokojeni nefunkcnost internetového
bankovnictvi a s tim souvisejici osobni navstéva pobocky, jelikoz nebylo mozné vyftesit
pozadavek online ¢i telefonicky. Tedy Spatna dostupnost bankovnich sluzeb. Nekteré
klienty rozhoicuji zmény urokovych sazeb, které nejsou zapocitany automaticky
k nékterym zvyhodnénym bankovnim produktim. Spousta stiznosti také plynula
z opozdénosti neékterych zékladnich funkci napt. platba bezkontaktni platebni kartou ¢i
zavedeni prehledné mobilni aplikace. Nespokojeni klienti také zdlraziiuji chybéjici
bankovni sluzby, netplnost informaci pii nabidce produktu, zastaralost mobilni aplikace

¢é1 internetového bankovnictvi.
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Limity metodiky NPS
NPS je vnimani jako jedna z nejpouzivanéjSich technik méfeni zakaznické 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 respondentim. Kazdy respondent reaguje na stejné otazky jinak
a velmi také zalezi, z jaké geografické Casti svéta pochazi, jakou nabozenskou kulturu
uznava a zda ji vibec uznava nebo jaké ma zvyklosti atd... Neéktefi respondenti uvedou
hodnotu 10 pro ochotu doporucit, pfitom nejsou zcela spokojeni. Avsak urcité skupiny
zakaznikl lze identifikovat pomoci podobnych znakt, podrobnéji v kapitole Cilové
segmenty. Ziskani konkrétnich dat od cilovych segmenti, povede ke kvalitnéjsim a
presnéjsim datim. I u jako jinych prizkumu je zapotiebi mit dostatek dat a nenechat se
ovlivnit individualnimi vysledky, proto je potiebné stanovit si dostateCny reprezentativni

vzorek.

2.6.3 Faktory ovliviiujici zakaznickou loajalitu
Aby bylo pochopeno vnimani zakaznik(i a rozpoznany faktory, které vyznamné ovliviiuji
zakaznikovo chovani, byl proveden v ramci predmétu Vyzkumné metody v fizeni,
kvantitativni prizkum. Zamétoval se predevsim na vliv demografickych proménnych na
loajalitu klienta a také dalsi faktory, které ji ovliviiuji. Metodika prace, sbér dat a jejich
analyza jsou podrobnéji vymezeny v piiloze. Zde budou piedevs§im prezentovany zavéry
vyzkumu a interpretovany vychodiska pro zlepSeni stavajici situace banky.

Na zakladé ziskanych dat, bylo objasnéno zastoupeni loajalnich klientd v poméru
60,55 %. Tato hodnota zahrnuje klienty, ktefi dlouhodobé vyuzivaji bankovni sluzeb
banky, jsou s ni spokojeni a do budoucna neuvazuji o zmeéné. Soucasné tato skupina
pokryva i tzv. pasivni klienty, ktefi vyuzivaji sluzeb jenom dané banky, ale nejsou s ni
ptili§ spokojeny a sluzeb vyuzivaji spiSe ze zvyku. V nasledujici tabulce neni zastoupena
kategorie nezakaznikd, jelikoz priazkum 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 tfi
bank. Posledni zastoupenou skupinou jsou hlidaci cen, ktefi nejsou loajalni zadné bance

a rozhoduji se pouze na zaklade¢ jediného kritéria a tim je cena.

89



Tabulka 8 Rozdéleni klienti dle miry loajality

Kéd Kategorie AP solutni 5 Relativni Igumulativni
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

Demografické zmény prostiedi mohou mit dopady nejen na vytvoreni marketingové
strategie, ale mohou se projevit i vtadé dalSich oblasti. V souvislosti s hlavnim
problémem zavérecné prace, byl zamér, objasnit vliv sociodemografickych proménnych
na loajalitu klientd. Byla hledana souvislost stémito parametry: pohlavi a vékova
struktura respondentq, socialni status, piijem a Grovern vzdélani. Profilace respondentu je
podrobnéji vymezena v Priloze ¢.1. Na zakladé provedenych analyz bylo zji§téno, ze
loajaln&j§imi klienty jsou zeny a starsi lidé. Byl vypozorovan pozitivni trend rostouciho
véku a miry loajality. K vice nediveéfivym klientim patii muzi a jedna Ctvrtina z nich se
rozhoduje jen na zakladé ceny. Co se tyCe urovné vzdélani, lidé se zakladnim vzdélani
tthnou spiSe k pasivni loajalité, kdy sice nejsou spokojeni se svou bankou, ale dale u ni
setrvavaji. Naopak vzdélangjsi 1idé, ktefi dosahli minimalné magisterského vzdélani, se
rozhoduji na zakladé vice kritérii a vyuzivaji sluzeb od né€kolika bank. Z hlediska
socialniho statusu byl vypozorovan pouze vétsi pomér podnikateld, zhruba jedna tietina,
kteti tihnou vice k cené nez ke znacce banky.

Na zakladé poznatkl od jinych autort byly stanoveny parametry ovliviiujici miru
loajality. Pro prizkum byly vybrany tyto faktory: spokojenost, znamost a image znacky,
zkuSenost, divéra, cena, kvalita a podil banky na trhu. Parametry byly predstaveny
respondentim prizkumu a ti nasledné zvolili jejich dalezitost podle vlastniho minéni. Na
zakladé provedenych analyz byla prokazana mira zavislosti parametra na loajalit€. Mezi
nejdulezitéjsi faktory, ovlivijici loajalitu, 1ze zatradit davéru, zkusenost, spokojenost a
image znaCky. Mezi témito parametry panuje jen nepatrny rozdil. Méné dulezité se
klientim jevi podil banky na trhu, kvalita bankovnich sluzeb a dokonce cena, ktera je

v zavésu hlavnich ¢tyt faktora.
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Hodnota dulezitosti

Prumérna hodnota dulezitosti
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znacky sluzeb

Faktory

Graf 3 Faktory ovliviiujici loajalitu klientu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zasady pro vybudovani duvéry s klienty

Budovani vztahi se zakazniky hraje velmi dualezitou roli v marketingovém prostiedi.
Diferenciace znacky predstavuje kliCovy aspekt pii konkurenceschopnosti kazdého
podniku. Nékolik studii se zabyva otazkou faktor ovliviyjici zakaznickou loajalitu. Za
klicovy faktor, ktery zasadné ovliviiuje loajalitu, je povazovana spokojenost zakazniku.
Vyzkum vSak prokazal, ze nejdulezitéjSim parametrem pro respondenty v oblasti
bankovnictvi je divéra. Na zaklad€ ziskanych dat je zfejmé, Ze banka muze zajistit
loajalitu klientd ke znacce, na zakladé ziskané diveéry klient. Zakaznici chtéji, aby mohli
své bance duvérovat. Proto si banka musi vybudovat divéru na zaklade silného vztahu
mezi klientem a bankou, a posilit tak jejich loajalitu ke zna¢ce. Aby mohla byt posilena

vzajemna interakce a zajisténa pozadovana duvéra klienta k bance, je nutné dodrzovat

nasledujici zasady:

transparentnost — pfedev§im u bankovnich spolecnosti ma toto pravidlo zasadni vahu.
Klienti budou bance duvéiovat v pripadé, ze budou veskeré aspekty komunikace
pochopitelné a jasn¢ definované. Oteviena komunikace z hlediska cen a dostupnost
veskerych potiebnych informaci

projevit pochopeni — vnimat klientovi pozadavky a projevit pro né pochopeni
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e konzistentnost komunikace — aby vzrostla duvéryhodnost banky v klientovych ocich, je
nutné zvolit takové komunikacni kanaly, které vytvori konzistentni celek

e spolecenska odpovédnost — klient potfebuje védeét, ze je v dobrych rukou. V pripadé
banky se jedna napf. o vykonavani raznych spolecensky odpovédnych aktivit

e psychicka stimulace — v dne$ni dobé nestaci klientovi pouze prodat produkt, je nutné
nabidnout néco vice, ur¢itou psychickou stimulaci, ktera je zajiSttna 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. Otazka byla vyhodnocena pomoci obsahové analyzy a
z nasbiranych odpovédi byly zjiStény nasledujici fakta. Klienti by nejvice ocenili tyto
aktivity:
e rozSifeni rozsahu sluzeb
- zprovoznéni chybéjicich sluzeb, které poskytuji konkurencni banky (napf. novych
platebnich metod, propojeni bankovnich Gétu se zahrani¢nimi)
- zavedeni programu s moznosti vyuziti slev v riznych oblastech predevsim energie,
telekomunikace a doprava
e zvysit pohodli klienti
- zpfisnéni zabezpedeni intermetového bankovnictvi
- on-line bankovnictvi
e snizit cenu bankovnich produkti
- sniZeni troku u uvérovych produkti
- zvySeni uroku u spoficich produktu
- sniZeni nebo zruSeni jednotlivych bankovnich poplatkta
- zavedeni finan¢nich bonusu pro vérné klienty
e zajistit prijemnéjsi zkusenost se znackou
- bezplatné odborn¢ konzultace

- osobngjsi pristup bankér.

2.6.4 Reklamacni politika
Reklamacni politika také vyrazné ovliviiuje spokojenost zakaznikli a jejich naslednou

loajalitu. Collier a Bienstock (2006) piedkladaji vyzkumy, které prokazaly, ze dojde-li
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k selhani pfi poskytovani sluzeb, souvisi reklamacni politika vyznamné s divérou,
zamérem opéetovné vyuziti dané sluzby a s vérnosti zadkaznika. Také potvrzuji fakt, ze
nasledné chovani prodejce, v piipadé nekvalitné poskytnuté sluzby, souvisi se
zakaznickou spokojenosti a celkovym vnimanim kvality sluzeb. Nespokojenost
zakaznikll mize vyveérat v negativni hodnoceni, pozadavek klienta v podobé financni
kompenzace nebo dokonce v téch nejzazsich piipadech, muze vést k ukonCeni vztaht
s prodejcem. Proto je dilezité, aby spoleCnost méla promysleny mechanismus feSeni
reklamaci a dokazala ovlivnit prubéh reklamace ve svij prospéch. Oblast stiznosti
zakaznik(, jsou Casto opomijenou skuteCnosti, pfitom spoleCnost muze z téchto
zkuSenosti Cerpat pro dalsi rozvoj a zdokonaleni. AvS§ak stiznosti a nespokojenost spolu
ne vzdy dokonale koreluje. Jelikoz ne vSichni nespokojeni zakaznici si realné stézuji. Tato
skryta nespokojenost je pro spolenost opravdovou hrozbou, jelikoz zakaznici mohou své
znepokojeni vyjadfit jinymi zptusoby napf. negativnim ovliviiovanim potencionalnich
zékaznik® nebo prerusenim vztahu se spoleénosti (Skapa, 2012, str.59-61).

I v oblasti bankovnich sluzeb m4 klient pravo reklamovat poskytované sluzby.
V dnesni dobé uz toto opatieni klienti vyuzivaji zcela bézné a je to jeden z divodu, proc
pocet registrovanych zadosti stale roste. Vétsinou dochazi k pochybeni na strané banky,
at’ uz se jedna o vypadek sluzeb nebo vazné chyby, kdy klient pfichazi o své penize. Muze
se také stat, ze klientovi nesedi zauctovani provedenych plateb nebo stav penéznich
zustatkll Ci nastane jiny problém souvisejici s bankovnimi sluzbami. Banka se snazi, aby
tyto pfipady vznikaly pouze ojedinéle, ale i tak se od roku 2019 postupné zvysil pocet
zpracovavanych reklamaci a vroce 2020 se tento vzristajici trend potvrdil. Banka
dokonce zaznamenala rekordni pocet zadosti, 1 za stavu protiepidemickych opatfeni. S
vyjimkou ¢tvrtého meésice, banka zaregistrovala kazdy meésic o n€kolik stiznosti vice nez
minuly rok. V nékterych mésicich se dokonce rovnal dvojnasobku poctu obdrzenych
stiznosti za dany meésic v prechazejicim roku. Nékteré zadosti nejsou ve statistice ani
zminény, jelikoz je pracovnici na obchodnich mistech ¢i z kontaktniho centra vytesili
pfimo na misté nebo po telefonu ke spokojenosti klienta.

Pro banku jsou reklamace klientt dilezitym indikatorem pro vyjadfeni jejich
pociti a zaznamenani vnimanych problému, zpusobenych pouzivanim produktd zfad
bankovniho portfolia. Reakce klient pomahaji prevazné doladit rizné nuance a vylepsit

kvalitu poskytovanych sluzeb. Reklamacni lhtta je v ramci banky nastavena na 15
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pracovnich dni a ve vyjimeénych pripadech, kdy do proSetfovani vstupuje treti strana,
ktera znemoziiuje vyfizeni reklamace, je standartni lhiita prodlouzena na 35 pracovnich

dna od jejiho pfijeti.

Pocet obdrzenych stiznosti
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Graf 4 Pocet obdrzenych reklamacnich stiznosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle patficna banka,2021)
Zhodnoceni
Banka rozliSuje zavaznost a charakter jednotlivych stiznosti. Jsou shrnuty v nasledujici
tabulce:
Tabulka 9 RozliSeni zavaznosti reklamacnich stiznosti
Kategorie Zavaznost Charakter reklamni stiznosti
Zvlast¢ zavazné stiznosti tykajici se oblasti ochrany
L. Velmi vysoka osobnich udajii, ochrany spotiebitele, ochrany
bankovniho tajemstvi a investi¢nich sluzeb.
2. Vysoka Pravni stanovisko v piipadech pravni nejistoty.
Stiznosti vedeni klientem proti konkrétnimu zaméstnanci
Stiznosti, ve kterych figuruje problematicka uverova
4. Nizka pohledavka vii¢i bance
Stiznosti souvisejici s vypadky nebo nefunk¢nosti
5. Velmi nizka informa¢niho systému.
Doplnéni informaci ke specifikaci produktu ¢i aktualnimu
6. Zanedbatelna nastaveni sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Nejvice zaznamenanych stiznosti vzniklo z kategorie prvni, tykajici se nejzavaznéjsich
piipadu, predevsim se jednalo o souvislost s ochranou spotiebitele. Dalsi pomérné
zastoupenou skupinou v poCtu reklamovanych stiznosti, banka zaznamenava v ramci
kategorie paté, ktera se soustfedi na vzniklé vypadky nebo nefunkcénost informacniho
systému. Veskeré stiznosti z této kategorie jsou chybou na strané banky a banka by méla
dbat na funkcnost veskerych systému. V piipad€ vzniklého problému situaci neprodlené
feSit a vykomunikovat s klientem. Problémy na strané komunikace zaméstnance
s klientem, zaznamenava kategorie tieti. Tato kategorie sice neni v reklamnich
stiznostech nejvice zastoupena, ale mél by se na ni kazdy manazer pobocky soustiedit,
jelikoz muze vyrazné ovlivnit zakaznikovu zkuSenost se znackou a mit dlouhodobé

negativni dopad na vnimani znacky.

2.7 Analyza konkurence

V uvodu analyzy je predstavena souCasna situace v retailovém bankovnictvi pomoci
konkuren¢nich map, kde jsou charakterizovany jednotlivé konkuren¢ni subjekty. Druha
Cast analyzy zahrnuje samotné porovnani vybranych konkurentt dle pfedem stanovenych

kritérii.

2.7.1 Rozsah trhu

Bankovni trh se do poloviny 19. stoleti neustale ménil z divodu riznych politickych
zmén, prevratd ¢i financnich krizi. Od zacatku 21. stoleti Ize trh v oblasti bankovnictvi
povazovat za pomérné stabilni. V dnesni dobé banky zanikaji jen velmi malo a d€je se
tak vétsinou diky Spatné strategii Ci z internich divodu. Ke konci roku 2020 existovalo
na Ceském trhu 49 subjektt disponujicich bankovni licenci, z nichz celkem 37 subjektt
je pod kontrolou zahrani¢nich vlastnikii. A i pfes pomérné velky pocet pusobicich
subjektd, 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 vé&tsi neZ deset procent celkového
objemu bilan¢ni sumy bankovniho sektoru.
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e 5 stiedné velkych bank®

¢ 10 malych bank®

e 25 pobocek zahrani¢nich bank

e 5 stavebnich spofitelen
Prostiedi 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 1 tyto tradi¢ni bankovni instituce Celi
konkurenci novych a mensich bank, které dokazi vyrazn€ji porozumét pozadavkim
mlads$i generace. Nékteré nabizeji atraktivnéj$i podminky pro klienty, maji ve srovnani s
vétSimi bankami uzsi portfolio, proto si mohou dovolit nabidnout vyhodné&jsi podminky.
Banky mezi sebou soupefi a snazi se, aby ziskaly, co nejvyhodnéjsi postaveni na trhu.
Citi vzajemny tlak, a proto dochazi k inovaci jednotlivym bankovnim produktim a také
ke zdokonalovani sluzeb. Vyrazné bankovnim institucim konkuruji 1 nebankovni
spoleCnosti, tudiz rivalita na trhu mezi stavajicimi konkurenty je opravdu vysoka. AvSak
bankovni instituce maji u klientd stale vétsi duvéru, jelikoZz povédomi u klienti o
nebankovnich spolecnostech stale neni na dobré trovni. I kdyz se vétSina spolecnosti
snazi zlepSit svoji reputaci, nektefi lidé si stale jesté nebankovni spole¢nosti spojuji s
vysokymi uroky, nepfiméfenymi sankcemi za prodleni ve splaceni a neférovym
jednanim. Naskytuje se pouze jako feSeni pro chronické dluzniky, ktefi potebuji pijcku
co nejrychleji a bez dokladani piijmu.

Z hlediska substitu¢niho pojeti, pfichazi na trh nékolik produktu a sluzeb, které
CasteCné nahrazuji Cinnost bank. Napiiklad Tesco poskytuje svym zakaznikiim vlastni
kreditni kartu. Jedna se o uvérovy produkt, kdy klient obdrzi na svou kartu urcity , kredit**
nebo-li uvér, ktery vyuziva a pozdéji musi splatit. DalSim ohrozujicim produktem jsou
peer-to-peer pujcky, coz je princip zalozeny na pijcovani lidem piimo od lidi za pomoci
zprostiedkovatele a online platformy. Tento typ pujcek se stal fenoménem, jelikoz P2P
ptjcku mize vyuzit opravdu kdokoliv, bez ohledu na jeho Gvérovou minulost. Jednou z
dalSich technologii tohoto stoleti, jsou blockchainové technologie pracujici s

kryptoménami. Blockchain predstavuje specifickou formu databéze, kde Ize bezpecné a

2 Stedni banka je definovana dle CNB jako banka s bilan¢ni sumou dvé aZ deset procent celkového objemu
bilan¢ni sumy bankovniho sektoru.
3 Mala banka je dle CNB definovana 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 nejznaméjsi patii
napfiklad bitcoin. Tyto tokeny jsou smeénitelné na specializovanych burzach za statem
vydavané penize. Bitcoinové transakce se jevi jako bezpecnéjsi alternativa k platebnim
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.

Dal§im ohrozujicim faktorem, ve kterém banky vidi velkou konkurenci, jsou tzv.
finan¢né technologické spolec¢nosti neboli fintechy. Na trhu v soucasné dobé probiha boj
mezi nékterymi fintechy a bankami, naopak nékteré banky s nimi spolupracuji a povazuji
je za své partnery. Fintechy nabizeji sluzby predev§im prostfednictvim digitalnich
technologii a na Ceském trhu se pohybuje takovych subjektd zhruba 120 — 150.
V poslednich letech zaznamenavaji dynamicky rust a vzhledem k epidemiologické
situace odhaduje feditelka Ceska fintech asociace Maria Staszkiewicz v nékterych
segmentech az dvojnasobny rast (Moniova, 2021).

Jak jsem uvedla vySe, existuje ne€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, prece jen ve vyhode bankovni
instituce, které maji platné licence poskytované CNB a co je nejdilezitdjsi, davéru
klientd. OvSem i tak by banky nemély ustrnout, ale snazit se, pfichazet na trh s inovacemi,

které budou drzet krok s pfichdzejicimi novinkami.

2.7.2 Charakteristika vymezenych konkurentu

Banka reflektuje zmény, odehravajici se v soucasnosti na bankovnim trhu. Nejveétsi
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 trhd,
kde je RBI rozhodnuta dale rast. Vedeni Raiffeisenbank ma silnou podporu akcionaia ve
vSech aktivitach souvisejicich s jeji expanzi na ¢eském trhu“. Dokonceni slouceni je
naplanovano na konec druhého ctvrtleti roku 2021. Hlavni ¢innost Equa bank je
zaméfovana na spotiebitelské Gvéry a nyni obsluhuje témér 480 000 klientt.

Raiffeisenbank nezvefejnuje pocet aktualnich zakaznikd, ale pasovala se do 5. pozice
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nejvétsich bank v Ceské republice, tudiz odhad celkového poétu klientd se pohybuje mezi

hranici 800 000 az 1 000 000 klient. Tato akvizice, z hlediska poctu klientll, vytvori

jednu z nejvétsich bankovnich skupin na Ceském trhu. Analyzovana spolecnost 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

nachazi. Proto byla tato investice béhem minulych let zavrhnuta. O dal§im spojeni také

jedna skupina PPF s Moneta Money Bank. Jedna se o fiizi Monety se Ctyfmi firmami

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

platformu pro P2P pijcky Zonky. Timto spojenim muize na ¢eském trhu vzniknout tfeti

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

v oblasti retailového bankovnictvi, tedy predev§im nardst objemu hypoteCnich Gvéru,

ktery by prekrocil 10 % podil na trhu.

Tabulka 10 Charakteristika konkuren¢nich subjekti za rok 2019

Bilan¢ni Vysledek

Charakteristika| suma |hospodareni Pocet Pocet
Nazev spolecnosti Pocet klientu portfolia (mld. K¢) | (mil. K¢) | zaméstnancu | pobocdek
Airbank a.s. 788 000 rozmanité 119 1500 798 35
Banka CREDITAS a.s. 95 000 rozmanité 73 263 365 35
Ceska spofitelna a.s. 4597 170 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° | wizce zaméfené 20 117 1
Fio banka, a.s. 900 000 rozmanité 146 1 800 53 85
Komerc¢ni 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. 1 032 000 rozmanité 220 4019 3074 179
Raiffeisenbank a.s. nezvefejiiuje® rozmanité 370 4187 2966 128
TRINITY BANK a.s. 21 000| 1uzce zamétend 16 50 112 2
UniCredit Bank Czech
Republic and Slovakia,
a.s. 450 0007 | uzce zaméfené 877 9433 3249 126

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroCnich zprav jednotlivych bank (zdroj €. 47-58), 2020

4 Potet klientii investi¢ni skupiny CSOB tedy Hypoteéni banky, CSOB Pojistovny, CSOB Penzijni
spole¢nosti a Ceskomoravské stavebni spofitelny

3 Pocet klientii za rok 2018 (posledni zvefejnéna hodnota)

6 Odhadovana hodnota je zhruba 900 000 klienti, jelikoZ se fadi na trhu jako paté nejvetsi banka dle klienta
" Dle vyro¢ni zpravy je zveifejiovana pouze souhrnna hodnota za Ceskou a Slovenskou republiku
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Jednotlivé banky byly charakterizovany dle urCenych kritérii: pocet klientd,
charakteristika portfolia, bilanéni suma, vysledek hospodafeni, poCet zaméstnancu a
pocet pobocek. Charakteristika portfolia byla vnimana z pohledu nabizenych produktt.
Jak je v tabulce €. 21 patrné, kromé mensich bank, které nenabizeji kompletni portfolio,
poskytuje vétsina bankovnich subjektd obdobné bankovni produkty. Uvedena data byla
ziskana ze sekundarnich zdroja, konkrétn€ z vyrocnich zprav zmifiovanych bank za rok

2019.

2.7.3 Charakteristika zakaznika
Jak uz jsem dfive definovala, pozadavky komer¢ni klientely, jsou zcela odlisné od
pozadavku retailovych zakaznikl. Jelikoz zavérecna prace a vyzkumny problém cili
predev§im na retailovou klientelu, budou v této kapitole definovany kritéria pfi vybéru
bankovni spolecnosti prave této skupiny. Klienti uptfednostiiuji nasledujici pozadavky:

e vySe bankovnich poplatki

e povést aimage banky

e osobni pfistup bankéiu na pobockach

e rozsahlost pobockové sité

e moznost sjednani bankovnich produkti online

e investiéni moznosti nabizené bankou.

2.7.4 Konkuren¢ni mapa

Pro identifikaci vhodnych konkurenénich subjektti byla zvolena metoda konkurencnich
map. V souladu s charakterizovanymi bankami a pozadavky retailovych klientd, byly
vybrany dva signifikantni aspekty, na jejichz zékladé byly bankovni instituce hodnoceny.
Jako vyznamna kritéria pro rozliSeni konkurentti byla definovana velikost podniku a
hodnota znacky. Velikost banky byla hodnocena na zaklad¢ tfech parametrq, které byly
pro vyslednou hodnotu zprimérovany, podrobnéji viz. Pfiloha ¢.1. Velikost se
posuzovala z hlediska poCtu klientd, poCtu zameéstnanct a bilan¢ni 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 predevsim finanéni vysledky banky, sjakou silou si banka udrzuje
logjalitu zakaznikli a zajistuje zisk, a také jakou roli hraje znacka v ovliviiovani

nakupniho rozhodnuti. Tento aspekt byl hodnocen z hlediska finan¢ni vykonosti
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spoleCnosti a urovné 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 uréeni dva nejblizsi konkurenti

pro nasledné porovnani.

Tabulka 11 Konkuren¢ni mapa

Porovnani konkurenta na bankovnim trhu

10,0
. ¢soB

35 Ceska sppritelna
g . Komerc¢ni banka
N Raiffeisenbank
g MONETA Money
5 bank
'8 . Airban
= mBank Fio banip UniCredit Bank

50 =

Banka B.
Equa bank
Banka CREDITAS
Expobank
Trinity Bank
0,0 y
0 5

10
Velikost banky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z. vyobrazeného grafii je zfejmé, ze za nejbliz§i konkurenty je mozné, v ramci
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 konkurentu

Equa Bank a.s.
Budouct cile: Jelikoz Equa bank odkupuje jina bankovni skupina, bude hlavni zamér

spolecnosti tvofit skupina Raiffeisenbank, ktera stale ¢eka na schvéleni regulétora.
Jakmile transakce probé&hne, bude pfizvan externi konzultant a zacne spoluprace na
integracnim planu. Jak uvadi feditel spolecnosti, cilem je, aby ze dvou bank vznikla jedna

entita. Primarni cil je§t€ neni projednan, ale zamér neni zanik Equa bank, jelikoz za dobu
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fungovani si vytvorila dobré jméno na trhu, a to byl taky zasadni divod ke koupi.
(Poljakov,2021)

Soucasna strategie: V soucasné dobé se Equa bank zaméfuje predevS§im na rozvoj
digitalniho bankovnictvi. Témét kazdy mésic implementovala do mobilni aplikace novou
sluzbu nebo se snazila vylepsit tu stavajici. Klienti mohou o pujcku zazadat online a
v minulém roce banka navic navySila horni hranici Cerpani az na 700 000 K¢&. Takeé
spoleCnost pracuje na vlastni siti bankomatti s moznosti vkladu, které pred nedavnem
spustila a jako jedind banka na trhu, nabizi vklad hotovosti i v eurech nebo dolarech.
V ramci dlouhodobé strategie pracuje na rozsifeni distribucni sité 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 piedpoklada, ze v pristich
letech, bude pokracovat v nastolené strategii a v rozvoji obchodniho modelu, ktery si
zvolila. Ten je zalozen predevsim na jednoduchych a atraktivnich produktech pro klienty
a na stabilnim rastu bilan¢ni sumy pii vyvazeném poméru vklada a aveéru.

Co se tyCe marketingové strategie, Equa bank na zacatku roku predstavila novy
komunikacni koncept, kterého stale vyuziva v prezentaci novych bankovnich produkti a
zvySeni povédomi znacky. V ramci reklamni kampané v TV je pouzit motiv znamych
pohadek. Na kreativni strance konceptu se podili agentura Proboston Creative a
v reklamnim spotu hraje popularni herec Roman Vojtek, pfedstavitel nékolika znamych
roli. Reklamni spot je podpofen i na bazi online reklamy. Zamér vyuziti konceptu
pohadek, plyne z odliSeni se od konkuren¢nich bank, prostfednictvim pozitivnich reakci,
které sledujici po vétSinu spotu maji. Aplikace a pfinos metody neuromarketingu jsou
védou dokazany a strucné predstaveny v ramci kapitoly Vyuziti neuromarketingu.
Predpoklady o sobé samém: Banka od pocatku vzniku obsluhuje predevsim klienty z fad
obCand, ale poskytuje sluzby i zivnostnikim, malym a stfednim firmam. Z hlediska
ziskani novych klientd, se dlouhodobé tadi k nejuspésnéjsim Ceskym bankam, jelikoz jak
uvadi klient, je pro ni na prvnim misté a fidi se pfedevsim jeho potiebami. Tento
individualni pfistup si miize dovolit, jak uvedla mluvci Equa Bank Markéta Dvorackova
(2019). Také se povazuje jako jedna z nejlepSich v oblasti digitalizace a uvadi, ze
z hlediska mobilniho bankovnictvi, nové generace, patfi k tém nejleps§im na ¢eském trhu.
Schopnosti (silné a slabé strdnky): SpoleCnost se umistila na druhém misté v soutezi

Banka roku vroce 2019, byla ocenéna v kategorii Banka zakaznikd. Ustiednim
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produktem banky se stal bézny ucet, ktery patii dlouhodobé k nejleps§im na ceském trhu.
V roce 2019 si tento produkt u banky zfidilo téméf 60 tisic klientl. Klienti nejvice ocenuji
neomezené vybéry z bankomatd v CR. Spolegnost také patii k prednim spole¢nostem
v oblasti digitalniho bankovnictvi. Snazi se drzet vzrustajiciho trendu a kazdy meésic
vytvati 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 Cistych
vynosu 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 1 uvérovych

produktu, ale finan¢ni stabilité€ banky tato strategie neprospiva.

Banka CREDITAS a.s.
Budouci cile: Budoucim zamérem banky je i nadale poskytovat svym klientim osobni a

profesionalni pfistup. Maximalni diraz bude nadale kladen na vzbuzeni maximalni
divéry u klienti a zachovani si dobrého jméno prostiednictvim poctivého jednani a
obezietného uvérovani. Dale bude rozSifovana kamennad sit pobolek a rozvoj
jednotlivych technologii. Banka se chce predevSim 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 dob€. V dalSich letech se bude soustiedit na dalsi rozsiteni
bankovniho portfolia. Banka chce vytvofit atraktivni alternativu ke konkurencénim
nabidkam, a to jak kvalitou sluzeb, tak i osobnim pfistupem bankéft. Pro dalsi rozvoj
banky bude potiebné, osloveni novych klientt, a proto banka planuje za Gfelem 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 klientq, a proto je nutné, dbat na kvalitu i t€chto komunikac¢ni kanali. Banka
chce umoznit klientim sjednavat, co nejvice produktti, bez nutnosti osobni navstévy, coz
souvisi 1 se soucasnou epidemiologickou situaci ve svété. Pro zjiSténi preferenci a potieb
zakaznika, bude vyuzito i sluzeb Kontaktniho centra banky, které je napomocné v mnoha
procesech spolecnosti.

V oblasti tverové, se bude s ohledem na trzni podminky, zaméfovat na korporatni
financovani, zejména v oblastech energetiky, developmentu a realit, finanCnictvi a

zemédeélstvi.
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Soucasna strategie: Banka chce své klienty oslovit nejen vyhodnymi podminkami, ale i
kvalitou produkti 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 vzajemné duvére. Chce plsobit co
nejduveéryhodnéji, jak pro své stavajici, tak i potencionalni klienty, aby se stala prvni
volbou, kterou zadkaznici zvoli pro své primarni sluzby. Jako vétSina bank na trhu zastava
strategii intenzivniho rozSifovani distribucni sité. Za rok 2019 oteviela 14 novych
pobodek a klientim miZe v soudasnosti nabidnout 35 pobodek po celé Ceské republice.
Banka klade vyznamny ddraz na technologicky pokrok a nezistava pozadu ani
v oblasti digitalizace. Neustale rozviji vlastni multibankovni digitalni platformu Richee,
ktera patfi, ve srovnani s obdobnymi aplikacemi na ceském bankovnim trhu, mezi ty
nejlepsi. Vyuziva nejnovéjsich technologii, naposledy predstavila nové funkce 3D Touch
a Force, které umoziiuje rychlé zaplaceni z aplikace nebo propojeni s chytrymi
hodinkami. Klienti maji moznost, vyuzit okamzitych plateb a mobilnich platebnich
penézenek Google Pay, Garmin Pay nebo Apple Pay. Spole¢nost v ramci zkvalitnéni a
rozSifeni portfolia, zavedla v poslednich letech, chyb¢jici hypotecni a investicni
produkty, které ji ptinesli nékolik tisic novych klientt a na zac¢atku roku 2020 piekrocila
symbolickou hranici 100 tisic klientd.
Predpoklady o sobé samém: Banka se povazuje za velmi perspektivni spolecnost, ktera
si udrzyje silnou a stabilni finan¢ni pozici na trhu. Uplatiuje aktivni klientsky pfistup a
poskytuje feseni Sité pfimo na miru odpovidajicim potfebam klientim. V tomto sméru
muze uplatnit urCitou konkuren¢ni vyhodu oproti jinym bankovnim institucim, které
nejsou ochotni zohlednit specifické potieby klientd a uspokojit je v piijatelném Casovém
obdobi.
Schopnosti (silné a slabé stranky): K silnym strankdm spolecnosti jednoznac¢né patii
zapojeni modernich technologii. V nedavné dobé banka predstavila novou verzi
internetového bankovnictvi, ke kterému je mozné, prihlasit se pomoci QR kodu
s ovéfenim v mobilni aplikace. V souladu s evropskou smeérnici o platebnim styku
nabidla banka fulltextové vyhledavani, nejenom ve vlastnich uctech, ale umoziuje
vyhledavani ve vSech vlastnénych uctech, které si klient pfipoji 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 tfeti stranou propojit. Jako
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jedna z prvnich, zavedla platebni sluzbu pomoci chytrého mobilniho telefonu a funkci
okamzitych plateb, zavedla jako tfeti banka na trhu. Je patrné, ze Banka Creditas reaguje
na nové trendy velmi rychle. V roce 2020 byla ocenéna jako nejlevn&jsi banka v Ceské
republice podle webového serveru Bankovni poplatky. Pro srovnani jednotlivych bank na
trhu bylo jako hlavni kritérium, pouzity tidaje o béznych uctech. Prvni misto banka ziskala
predeviim diky nejniz§im nakladim na vedeni BU. Zaroveii je banka ocefiovana za
prehledny, a ve srovnani s ostatnimi bankami, velmi struény sazebnik. VySe poplatka je

pro klienty nejdualezitéjsi kritérium pii vybéru banky.

2.7.5.1 Porovnani identity znacky

Equa bank vystupuje na bankovnim trhu se soucasnou znackou od roku 2011, kdy byla
pfejmenovana z Banco Popolare. Pavodné italska banka se prezentuje jako
nizkonakladova, klade diiraz predevsim na srozumitelnou a férovou cenovou politiku.

Banka CREDITAS vstoupila na trh v roce 2017 jako nejmladsi ¢eska banka.
Avsak pivodni zalozna, ze které byla transformovana, vznikla jiz v roce 1996. Plivodné
regionalni pusobnost v okoli Trebi¢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 dob€ odstartoval rozvoj zalozny a také
samotny vznik znacky. Osobnost znacky je zalozena na ¢eskych kofenech a tradi¢nim
pristupu. V dobé¢, kdy byla zalozna transformovéana na banku, probehl rebranding a byla
znaCce vytvorena celistva identita. Rebranding mél zaznamenat transformaci z ptivodni
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 pretvofit predstavy klient(l o
solidni a poctivé instituci do realného procesu. Prvky brandu maji tedy predstavovat
konzervativnost, tradici a pevnost celé instituce. Zaroven vSak logu nechybi ani moderni
Smrnc.

Obé vybrané banky vyuzivaji vSech dostupnych prostiedkii z komunikacniho
mixu. NejCastéjsi formou reklamy je ve vétsine pripadech TV nebo rozhlasova kampari,
doplnéna outdoorovou reklamou. V soucasné dobé se do popredi dostavaji razné formy
on-line reklamy. V oblasti pfimého marketingu Equa bank zapojuje e-mail marketing,
telemarketing, mobilni aplikace a socialni sité mezi néz patfi Instragram, Facebook,

LinkedIn, YouTube a Twitter. Banka Creditas zaujima stejné stanovisko, co se tyce
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komunikacnich kanal. Ve srovnani s Equa bank provozuje kromé toho na webovych
strankach blog, kde se zakaznici mohou dovédét vice o novych produktech ¢i sluzbach
banky, je zahrnuta i vzdélavaci sekce a v neposledni fade€ i néco z oblasti PR. Equa Bank
se vénuje sponzoringu na regionalni trovni a investuje predevsim do projekta spojenych
se sportovnimi a vychovnymi aktivitami. Také spolupracuje s Asociaci malych a

sttednich podnik a Zivnostniki CR, ktera pravidelné kazdym rokem porada soutéz

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

Tabulka 12 Porovnani konkurentu dle identity znacky

Spole¢nost Positioning Osobnost Komunikace

Equa bank a.s. Rozsah sluzeb — Upiimnost — pro klientska | Komunika¢ni mix:
podpirny atribut Vzruseni — hrava, odvazna | reklama, pfimy
Cena — Kvalifikovanost — marketing, PR,
odlisujici atribut sebevédoma sponzoring a osobni
Pohodli — Dokonalost — okédzala prodej
konkuren¢ni atribut Zemitost — aktivni
ZkuSenost —
kvalifikaCni atribut

Banka Rozsah sluzeb — Upfimnost — tradi¢ni Komunika¢ni mix:

CREDITAS a.s. | konkurenéni atribut Vzruseni — soudoba reklama, pfimy
Cena — Kvalifikovanost — marketing, PR,
podpirny atribut spolehliva, daveéryhodna sponzoring a osobni
Pohodli — Dokonalost — uhlazena prodej
kvalifikacni 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 urovni 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 ramci komunikacniho
mixu vyuziva v§echny dostupné nastroje.

Naopak spole¢nost CREDITAS je zalozena na Ceskych kofenech. Osobnost
znaCky se zaklada na tradici, konzervativnosti a pevnych zakladech celé instituce. Pasobi
jako solidni banka. Banku odliSuje od ostatnich predevs§im pozitivni zkuSenost klientt.
Jejim cilem je vzbudit u zakaznika maximalni daveéru a zachovat si dobré jméno
prostfednictvim poctivého a etického jednani. Vyuziva také vesSkerych dostupnych
nastroju. Ve srovnani s Equa bank provozuje na svych webovych strankach blog, kde se

snazi priblizit svym klientim déni na trhu, ale i uvniti spolecnosti.
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2.8 Souhrn analyz pomoci metody COP

V analytické Casti byla vytvorena strategicka analyza znacky, ktera se sklada z tfech
hlavnich pilifi. Jedna se o pohled ze strany zakaznik(, konkurence a vlastni analyza
znacky banky. Z hlediska vlastni analyzy bylo zkoumani podrobeno nékolika oblastem

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

COP.

Tabulka 13 Souhrn analyz — COP

Marketingova strategic
Vyzva Srozumitelnéji a presnéji stanovit strategii.
Prilezitost | Piesnéji definovat dilCi cile strategie.
Problém | Nejasn€ definované hlavni cile.
ANALYZA ZNACKY
Positioning
Vyzva Odlisit se pfedevsim dostupnosti sluzeb.
Prilezitost | Rozsifit rozsah sluzeb v souladu s konkurenci
Problém | Banka se snazi odliSit predevs§im cenou.
Komunikace
Vyzva Zamgfit se v rAmci komunikace na stavajici klienty banky .
Socidlni sit¢ a digitalni marketing jako prostiedek k efektivnéjsi komunikaci
Prilezitost | a navazani vztahu se stavajicimi klienty.
Problém | Upiednostnéna strategie akvizice novych zakazniku.
Interni pohled na znaCku
Vyzva Zamgiit se na snizeni dobrovolné fluktuace zaméstnanci.
Vytvofit soulad mezi pozadovanym vnimanim a skute¢nym vnimanim
Prilezitost | zaméstnancii na znacku.
Problém | Neochota doporucit banku jako vhodné misto pro praci.
ANALYZA ZAKAZNIKU
Mobilita klientu
Vyzva Zam¢fit se na retenci stavajicich klientli banky
Prilezitost | Zvysit mobilitu pfichazejicich klienti z jinych bank
Problém | Zvysujici se mobilita klientii
Zkusenost zakazniki se znackou
Vyzva Zam¢fit se na odptirce znaCky a zlepsit jejich zakaznickou zkusenost.
Prilezitost | Zvysit dostupnost bankovnich sluzeb prostiednictvim funk&nich ndstroji.
Problém | Chybé&jici zdkladni bankovni sluzby, které nabizi konkuren¢ni subjekty.
Loajalita klientt
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 zdkladny tvoti zdkaznici rozhodujici se dle jediného kritéria,
Problém | kterym je cena.
Faktory ovliviiujici loajalitu
Vyzva Zvysit daveryhodnost znacky .
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Vice se zaméfit na osoby dichodového véku a zeny, u kterych byla
PrileZitost | prokdzana vEtsi mira loajality .

Lid¢ s vysokoskolskym vzdélanim vyuzivaji sluzeb nékolika bank a
Problém | rozhoduji se na zdklad¢ mnoha kritérii.

Reklamacni stiznosti

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

Problém | Velmi vysoky celkovy pocet zaznamenanych stiznosti.
ANALYZA KONKURENCE

Konkurence

Vyzva Zamgéfit se na zvySeni bilan¢ni sumy.
Prilezitost | Zvysit efektivnost reklamnich kampani.

Problém | Ne pfili§ dobra pozice na trhu mezi konkurencnimi bankami.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhrnné hodnoceni
Uvedeny souhrn slouzi pfedev§im k sumarizaci provedenych analyz. U kazdé oblasti je
definovana vyzva, prilezitost a problém souvisejici s danou problematikou. Na zakladé
rozboru dle jednotlivych pohledt byly vybrany vychodiska pro navazujici navrhovou ¢ast
prace. Vychodiska budou predstavena na zacatku avodni kapitoly vlastnich navrhi feSeni.
Tykaji se konkrétnich prilezitosti, které byly identifikovany v ramci jednotlivych oblasti.
Z hlediska identifikace faktort u jednotlivych oblasti, pfevazuji jednoznacné€ aspekty
tykajici se positioningu a komunikace na zaklad€, nichz budou vytvoreny konkrétni
doporuceni, které by mohly vést k zvySeni vykonnosti znacky.

V ramci positioningu bude pozornost zameéfena na rozSifeni sluzeb v souladu
s konkurenci. Jedna se piedevsim o standardni sluzby, které konkurencni subjekty na trhu
bézn€ nabizi a klientim v portfoliu tento typ sluzeb chybi. Na zakladé Spatné zkusenosti
zakaznikQ s dostupnosti nékterych bankovnich sluzeb budou navrzeny také konkrétni
nastroje pro zdokonaleni v této oblasti. V kategorii komunikace budou vyuzita socialni
média k upevnéni vztahu se stavajicimi zdkazniky a souc¢asné bude vynalozena snaha o
zajisténi souladu mezi pozadovanym a skuteCnym vnimanim zaméstnanct na znacku,
pomoci doporucenych technik. Styl a strategie komunikace bude navrzena pfedevs§im pro
stavajici zakazniky, jejichz hlavnim cilem bude transformace klienti na rozhrani na
loajalni klientelu banky.

Jednim z hlavnich podnéti v oblasti mobility je vyzva v podobé€ udrZeni stavajicich
klientd. V ramci tohoto podnétu bude predstaven novy produkt ReHypotéka, jelikoz

pravé v oblasti hypotecnich produktli byla zjisténa velmi nizka mira retence klientd.
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3 VLASTNINAVRHY RESENIi

S cilem odlisit znacku od konkurencnich subjektii a ziskat loajalitu zakaznika, 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
Casti byly tyto jednotlivé celky postupné zkoumany. Z vypracovanych analyz 1ze vyvodit
spravné nastaveni osobnosti znacky, ale byly nalezeny nedostatky tykajici se komunikace
a positioningu znacky. Hlavni zdmér, navrhové Casti zavérené prace, je strategie posileni
znacky, za pomoci navrzeni vhodného bankovniho produktu pro stavajici klienty banky.
Soucasné s timto opatfenim navrhnout retencni aktivity v ramci brandingové strategie
znacky, které povedou k rozvoji vztahti nejenom s klienty, ale i zaméstnanci. Jednotlivé
¢innosti by mély vést k posileni zakaznické loajality a k zvySujicimu se procentu
uspesnych retenci. Také zajistit, aby banka vystupovala na ¢eském trhu jako silna znacka
a byla zajisténa kooperace jednotlivych aspektt, které tak vytvori konzistentni celek
znacky. Shrnuti vychodiska vyplyvajici ze souhrnné analyzy, zajisti usporadani

vybranych namét pro navrhovou cast.

Vychodiska pro navrhovou ¢ast:

e Zamgéfit se na retenci stavajicich klientt banky

Positioning
e Rozsifit rozsah sluzeb v souladu s konkurenci
e  Zvysit dostupnost bankovnich sluzeb prostfednictvim funkénich nastroji

e Zvysit pozitivni zkuSenost odpurct znacky

Komunikace
e Vyuzivat socialni sité k efektivnéjsi komunikaci a navazani vztahu se stavajicimi
klienty
e Vytvorit soulad mezi pozadovanym vnimanim a skuteCnym vnimanim zaméstnanci na
znacku
e Transformovat klienty na rozhrani, ktefi tvoii jednu pétinu celé klientské zakladny na
oddané zakazniky

e Snizit pocet stiznosti vedenych proti konkrétnimu zaméstnanci
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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 pied
konkuren¢nimi znackami. Hlavni uvahou je doplnéni rozsahu zakladnich sluzeb, které
klienti ve srovnani s konkurenci povazuji za standard. Také je potfebné zaméfit se na
funk¢nost nastroju, které zajist'uji dostupnost a dostateCny komfort klientt, pfi vyuZzivani
sluzeb banky. A tim jednozna¢né€ ovlivnit zdkaznickou zkuSenost, na kterou jednotlivé
navrhy budou mit velmi pozitivni dopad. Detailni rozpracovani navrha tykajici se

positioningu piedstavuje kapitola 3.3 a 3.4.

3.1.1 Rozsah sluzeb

Banka pro spokojenost svych klientd musi zajistit takovy rozsah sluzeb, ktery je urCitym
standardem pro konkurencni subjekty. V jiném piipadé muze hrozit odliv zakaznika 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. Nekteré 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 vétsSich 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 % klientt a ostatni se
s bankou spoji az na druhé nebo tfeti zavolani. Vétsina klient uvadi nespokojenost, ktera
je spojena s dostupnosti banky. Banka by méla byt pfistupna, alesponi z hlediska jednoho
kanalu, 24 hodin denné a fesit tak pozadavky klientd. Zajistit lidské zdroje, by se jevilo
velmi nakladné, proto by mohla byt feSenim virtualni pobocka.

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

komfort sluzeb, které garantuje. I kdyz pied necelym rokem banka aktualizovala starsi
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verzi on-line bankovnictvi, klienti jsou, ¢im dal znepokojenéjsi. V nékterych pripadech
vyrazné nespokojenosti, klient sluzbu reklamuje. Charakter stiznosti souvisejicich s
vypadky nebo nefunkcnosti informacniho systému, eviduje banka jako vytky s velmi
nizkou zavaznosti. Procento reklamaci, souvisejicich s vypadky systému, se mize 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 strané banky, muze byt vykomunikovana prostiednictvim
kontaktniho centra, nebo v horsim ptipade, mize banka o klienta pfijit definitivné napf.
z divodu opakované nespokojenosti. Stanovisko zavaznosti tohoto typu reklamace by
meéla banka prehodnotit. Ja bych se, ovSem v dalsi Casti, chtéla zaméfit predevsim na

feSeni, jak témto negativnim situacim predejit.

3.2 Komunikace

Z vychozi situace je patrny nesoulad mezi znackou a jednotlivymi zainteresovanymi
skupinami. Jednd se predev§im o zameéstnance 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 nékolik malo mensimi bankami, které tuto funkci svym
klientim neposkytuje. Klienti, ktefi maji uCet zfizeny i u jiné banky, jsou zvykli, Ze tato
sluzba je u konkurence standardem. Navic v nékterych situacich, kdy opomenou nekterou
z povinnych plateb, tuto sluzbu velmi oceni. V ramci udrzeni svych stavajicich klientd,
by tuto sluzbu banka méla, co nejdiive zpfistupnit.

Pokud bude klient chtit provést transakci v ramci Gctu u stejné banky, je prevod
v celku jednoduchou a rychlou zalezitosti. V piipadé, ze by mél zajem klient prevést ¢ast
svych prostiedk® na ucet u jiné banky, vstupuje do procesu Ceska narodni banka. CNB
k zpracovani mezibankovnich plateb provozuje systém CERTIS, ktery tyto zalezitosti
zastituje. Dfive proces od zadani ptikazu klientem, po pfipsani finan¢nich prostiedki 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. Stanovena cena za zpracovani jedné platby je urCena 0,10 K& Vyplyvajici
vyhody, nevznikaji pouze v ramci bé€zného prevodu 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 kodem, ktery automaticky
ptipravi platbu a klient mobilni telefonem pouze potvrzuje. Obchodnik poté hned vidi
piipsané pen&zni prostiedky na ucet. Ze strany CNB je toto rozhrani pfipraveno a pro

zakaznika by to byla nadstandartni sluzba, kterou konkurenéni subjekty nenabizi.

Implementace
Aby mohla banka ptikazy k OP predavat a prebirat, musi se stat pfimym ucastnikem
systému, a to prostiednictvim registrace k provadéni okamzitych plateb. Za ucelem
registraci je predan CNB podepsany tiskopis nazyvany téz , Registrace piimého ucastnika
systému CERTIS do schématu okamzitych plateb”. Podpisem dokumentu, se banka
zavazuje, k dodrzovani Standardu Ceské bankovni asociace ,, Okamzité platby — pravidla
schématu®“. Dalsi pokyny a informace jsou zprostiedkovany pomoci systému XAMOS,
dle néhoz probiha také testovani funkce OP. Testovani probiha nasledovné:

e iniciace prikazu k OPC a jeji pripadné zauctovani na uctu platce

e kontrola moznosti pfijeti OP a zauctovani na uctu prijemce

e ov¢reni stavu OP bankou platce

e ovéfeni stavu OP bankou pfijemce

e ov¢reni zapojenych ucastniku a jejich nejblizsich odstavek

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

Prinosy

Jako obohacujici budou vnimat ptinos okamzitych plateb predevsim klienti. V ptipadé
roz§iteni portfolia budou moci pievadét platby 24 hodin, 7 dni v tydnu. Jak uz napovida
nazev sluzby, prevod pené€znich prostiedki je uskuteCnén opravdu v ramci nékolika
vtefin. Vétsina konkurentt umoziuje svym klientim, jak odeslani, tak pfijmuti okamzité
platby. Pokud chce banka udrzet krok s konkurenty a zajistit spokojenost svych klientd,

meéla 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 penézenek. Mezi klienty se teprve postupné
rozrusta, ale sluzbu v soucasnosti poskytuji vSechny Ceské banky na trhu. Nejvice
vyuzivanymi digitalnimi penézenkami na trhu, se staly vyvijené technologickymi giganty
Google Pay a Apple Pay.

Platebni metoda Google Pay je dostupna na ¢eském trhu od roku 2017, avSak
vyznamny rozvoj zaznamenala pfed dvéma roky. Pro zakazniky vlastnici mobilni telefon
znacky Apple, byla platba zpfistupnéna na zacatku roku 2019. Masovému rozsiteni
nahral i rozmach chytrych mobilnich telefoni podporujici platby s technologii NFC.
V roce 2020 uzivalo 87 % ekonomicky aktivnich obyvatel chytry mobilni telefon
s operacnim systémem viz obrazek ¢.2. Na rostouci z4jem o platby mobilnim telefonem,
zareagovali vyrobci integraci NFC Cipu do vétSiny zafizeni. Sony a Apple kazdy rok
vyprodukuje nejméné 95 % mobilnich zafizeni, které funkci prostfednictvim NFC
technologie podporuji. Aby klienti nevnimali znacku banky jako zastaralou, a ne pfili§
inovativni, je nutné nabizet zakaznikim takové sluzby, které jsou v souladu s jejich
pozadavky. Pro vétSinu zakaznika se stava platebni metoda standardem a spolecnost je

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

Osoby v CR pouzivajici jednotlivé typy mobilniho telefonu

m Pouze telefon bez opera¢niho systému m Pouze chytry telefon

Chytry telefon i telefon bez opera¢niho systému
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Implementace
Zasadni otazka vznika v podobé, zda zavést Apple Pay, Google Pay nebo obé aplikace.
Obé¢ technologie jsou v podstaté velmi podobné systémy. V zasadé se 1isi predevsim
mirou otevienosti. Apple uchovava data o karté pfimo v telefonu a banka je zapojena do
celého procesu v mensi mife. V10S zafizenich je tzv eSE c¢ip, na nichz jsou ulozena
citliva data. Tyto data odolavaji softwarovym utokim a mély by odolat i fyzickym
utoktim. Toto feSeni nabizi tedy vétsi bezpecnost. AvSak banka musi zce spolupracovat
se spoleCnosti Apple a pronajmout si pristup k ¢ipu eSE. Pro banky jde z technického
hlediska o slozit&jsi systém, ktery ma pod kontrolou spise spolecnost Apple a jednani
s touto spole¢nosti jsou obtiznéj$i 1 z financniho hlediska

Co se tyCe aplikace Google Pay je k bankdm mnohem pfivétivési. Jedna se o
softwarovou architekturu HCE, ktera slouzi jako ndhrada za eSE ¢ip. Data proudi pfimo
do operaéniho systému a verifikace se provadi az vzdalené na serverech. Maze vzniknout
obava z absence lokalniho hardwarového zabezpeceni, ale tuto technologii pouzivaji
samotné banky pro vlastni aplikace. Cely proces v tomto pfipadé kontroluje banka.
Z téchto pficin je pro banku mnohem ptivétivejsi aplikace Google Pay, ktera je nejenom

levngjsi, ale pfenechava vétsi kontrolu nad platbou v jejich rukou.

Prinosy

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

Digitalni penézenka funguje v ramci aplikace, do které je mozné vlozit platebni
kartu, kterou klient vlastni. Samotny pribéh placeni za zbozi je pro klienta vyznamneé
jednodusi, jelikoz k platbé muze pouzit pouze mobilni telefon. Pro provedeni transakce u
sebe, zakaznici nemuseji mit ani platebni kartu, jde tedy o usporu ¢asu i celkové

zjednodusSeni celého procesu.
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3.4 Taktické kroky pro zlepSeni dostupnosti

V nésledujici casti bude piedstaveno feSeni, zavedeni virtualni pobocky a zvySeni
komfortu v ramci funkéniho elektronického bankovnictvi pro lepsi dostupnosti sluzeb.
V ramci kapitoly budou piedstavena ve zkratce vstupni data, implementace samotného

feSeni a nasledné piinosy projektu.

3.4.1 Vznik virtualni poboc¢ky
V dobé modernich technologii pfichazeji riizné inovace a zjednoduseni tykajici se online
prostiedi. Spole¢nost v ramci automatizace vyuziva softwarové roboty pro zpracovani
automatizovanych procesu, které zaméstnancim vyrazné€ usnadnuji praci. Avsak v oblasti
digitalizace, smérem k zakaznikim, banka zaostava. Spole¢nost pfed nedavnem, jako
posledni banka na Ceském trhu, poskytla klientim bezkontaktni debetni karty. V ramci
poskytovani sluzeb v online rozhrani, nabizi pouze zakladni produkty. Jedna se prozatim
o bézné a sporici ucty. Naopak konkurence nabizi svym klientim i Cerpani tivérovych
produktd. Zadost, schvaleni i nasledné &erpani ptjcky, to vie probiha prostiednictvim
internetu. Vyhod plynoucich z online ptij¢ky se naskytuje n€kolik, jednou z nich je mozné
odstranéni nadbytecné administrativy, vyrazna uspora Casu, a predev§im omezeni
osobniho kontaktu. Banky se postupem Casu presouvaji od nabizeni produkti a sluzeb
v klasickém pojeti, prostiednictvim kamennych pobocek, k digitalizaci jednotlivych
produkti a sluzeb. Transformace se tyka celého procesu vcetné sjednani, obsluhy i
nasledné spravy. Digitalni pfistup je pfinosny, jak pro klienta, tak i pro banku. S ohledem
na vzristajici pozadavky klientd v oblasti digitalizace, by meéla banka reagovat na
pozadavky zakaznikd. Na zaklad€ analyzy je vytvoreni virtualni pobocky vhodné feseni.

Virtualni pobocka by byla v prvopocatcich sméfovana predevsim na retailovou
klientelu. Jakmile by se projekt osvédcil, byla by rozsifena na cast korporatni klientely,
k cemuz by musela byt také uzptsobena, jelikoz pravnické osoby maji jiné pozadavky
nez obcCané. Tato funkce by cilila pfedevsim na ty klienty, ktefi neradi chodi na klasickou
pobocku a vitali by setkani v ramci on-line prosttedi.

Virtudlni pobocka je vytvoreni multikanalového pfistupu pro komunikaci mezi
klientem a bankou, vCetné digitalizace produktt 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 digitalné. Dal§im dGvodem
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je také autentizace. Klienti, ktefi nechtéji navstivit pobocku z jakéhokoliv davodu, nemaji
moc moznosti, jak s bankou komunikovat, coZ z dlouhodobého hlediska muze 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 pristupna 24 hodin denné

e poskytuje stejné kvalitni produktové portfolio a sluzby jako pobockova sit’

e je zajiSténo odpovidaji zabezpeceni

e ovladani je velmi jednoduché a intuitivni

e doporucovani jednotlivych produktu na zaklad¢ predchazejicich pozadavki zakaznika a

jeho minulého chovani
e umozniuje 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 skute¢nych
potieb zakaznikt. Zjistit, jak probiha skute¢né setkani na pobocce a na zakladé ného
vytvorit koncept virtualni pobocky. K vytvoreni virtualni pobocky by vedl nasledujici
postup:
e sestaveni tymu odbornikt z oblasti marketingu, pravniho odd¢leni, I'T oddéleni,
zastupce z pobockove sité, telefonniho centra a popfipad¢ odborik na cilové segmenty
e pozorovani procesu béhem setkani klienta s bankovnim poradcem, utvofeni vzorce
chovani klienta
e vytvoreni konceptu virtualni pobocky
e otestovani pilotni verze
e realizace projektu.
V ramci implementace projektu se nabizi vyuziti n€kolika modernich technologii, které
by bylo mozné vyuzit v nékolika oblastech. Jedna se o umélou inteligenci, ktera pro
splnéni nekterych pozadavki 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.

Umeéla inteligence by na zaklade dostupnych dat identifikovala chovani klienta a pomoci
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anonymizovanych dat, mikrotransakci a vzorcti chovani ostatnich klientt by odhadla,
které produkty by mohl klient chtit a v jaké situaci by se tak stalo. V pfipadé, 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 poméahala
zefektivnit prodejni sluzby. Naopak funkce osobniho finanéniho manazera by byla velmi
ptinosna pro klienty. Jedna se o nastroj, ktery umi kategorizovat vydaje podle druhu,
utvorit evidenci vydaji a nakladi a naplanovat financni cile. Pracuje na zakladé
agregovanych dat z riznych Gctu klienta. UI by v tomto procesu pomohla urcit, do jaké
kategorie vydaj patii a zda klient plni svoje plany. Dalsi uziteCnou funkci, kterou by
klienti ocenili, by mohl byt virtualni finan¢ni investi¢ni poradce, ktery by poméhal
klientim s dalezitymi finan¢nimi rozhodnutimi. Klientim by nabidl produkt odpovidajici
jeho naroktm, poptipadé by predstavil alternativni nabidky, a dokonce by byl schopny
aktualizovat investiCni portfolio na zakladé kurzu cennych papira. UI by v ramci tzv.
chatbot, coz jsou chatovaci roboti, zajistila komunikaci s klienty 24 hodin denn¢, sedm
dni v tydnu. Chatovaci robot by byl schopen odpovidat na jednoduché a casto kladené
otazky, mize provazet klienta pfi zfizovani produktu a koordinovat jeho aktivity. V ramci
zapojeni chatovacich roboti by bylo mozné obslouzit v jeden okamzik vysSi objem
pozadavka.

Pro vizualizaci dat a jejich predstaveni, v pifehledné a srozumitelné formée, by byla
vhodna virtualni realita. Dostupnost pobocky by byla dostupna odkudkoliv nezavisle na
tom, kde se klient v danou dobu praveé nachazi. Pomoci aplikace ve virtualni realité, by
byly vizualizovany zustatky na aCtech, transakcni historie, ¢i jak uz jsem zmifiovala,
rozdéleni pfijmu a vydaji do kategorii. Byly zde také pfistupné informace o nejblizsich
pobockach nebo moznost virtualné€ navstivit pobocku a mluvit s bankovnim poradcem
z o¢i do oci, bez nutnosti osobniho kontaktu. Pfes virtualni pobocku by mohly byt
sjednavany nové produkty, poskytovano poradenstvi nebo nabizeny Skolici programy.
Predchazejicim krokem virtualni reality, by mohla byt aplikace rozsitené reality, ktera by
umoznila zobrazovat dopliujici informace k objektim v realném svété v zavislosti na
tom, kde se zrovna nachazi a Cemu se vénuje. Mlze zlepsit zakaznickou zkuSenost na

zakladé lokalizace klienta a vyobrazeni pfizna¢né nabidky.
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Obrizek 11 Virtudlni pobocka
(Zdroj: Vlastni navrh dle Ceska spofitelna, 2021)

Prinosy

V piipadé realizace projektu jsou piinosy jednozna¢né. Pro klienta je predevsim dilezita
uspora Casu a nepietrzita dostupnost sluzeb banky. SniZzena Cekaci doba klientd na
pobockach, z divodu presunu nékterych klientd na online kanal. Naopak by se zvysil
pocet uskutecnénych schiizek, jelikoz by pro klienta vznikla moznost, pfipojit se na
schiizku odkudkoliv. VytiZenost bankovnich poradct by byla rovnomérnéjsi a také by
stravili méné ¢asu na cestach, tudiz by vyplnéni pracovniho Casu bylo efektivnéjsi. A co
je nejdulezitéjsi, zvysila by se klientska spokojenost, diky vyfeseni jejich pozadavku a

mozné volbé komunikac¢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 témer o 97 %. Nejveétsi skupinou pohybujici se na internetu
pomoci svého mobilniho telefonu, pokryva vékova kategorie od 16 do 54 let, coz je témer

vétsina ekonomicky aktivniho obyvatelstva, na které banka cili.

Tabulka 14 Osoby pouzivajici internet na mobilnim telefonu za rok 2019

Celkem | Pohlavi (%) VEk (%) Vzdélini (25-64 let) (%)
(%) Muzi | Zeny 16-24 25-54 55-74 Z8 SS VS
CR| 705 72,1 69,1 96,8 84,5 36,9 499 | 742 | 934

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2020
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Internetové bankovnictvi umoznuje klientim spravovat bankovni operace na svém uctu
& udtech. Dle CSU vyuziva internetové bankovnictvi 69,7 % obyvatelstva.

Banka pred rokem spustila novou verzi elektronického bankovnictvi. Vsazela
pfedev§im na jeho jednoduchost a moderni formu designu. Spoleéné se spusténim
internetového bankovnictvi, byla spusténa i aktualizovana mobilni verze. Pfi vzniku nové
verze byl kladen daraz predevsim na klientsky komfort a Groven zabezpecCeni, ktery pies
specialni aplikaci M — Token. U klientd, ktefi jiz na tuto alternativu piesli, panuje znacné
nespokojeni a obavy z nefunkcnosti systému. Stézuji si na nefunkcnost ovéreni M-Token
pfi platbach kartou v e-shopech, ktery jiz konkurencni banky zpfistupnily svym klientim.
Systém z divodu upravy nékterych funkci je Casto pozastaven ve velmi nevhodnou dobu.
Vétsinou aktualizace systému probiha pifes den, v tu nejnevhodnéjsi dobu, kdy klienti

internetové bankovnictvi pouzivaji Casto.

Implementace
Nékterym vypadkam lze predchazet:
e peclivym planovanim a sledovanim provozu datového centra
e zvoleni vys$§i miry automatizace, ktera zabrani lidskym chybam

e prijmuti takovych organizacnich opatfeni, které zabrani dalsi chybové pficiné

e vyuziti softwarovych robotu pro obsluhu.

Prinosy

Plynoucim pfinosem je nejenom zlepseni dostupnosti a zvySeni komfortu, ale slouzi i
k budovani vztahu se stavajicimi klienty. Aplikace mobilniho bankovnictvi mize slouzit
i pro budovani pozitivnhiho PR pomoci vhodné nastavené komunikace s klienty. Mobilni
aplikace jsou Casto oznacCovany jako budoucnost pfimého marketingu. Stazenim a
instalaci dané aplikace, dava uzivatel souhlas, aby mohl byt oslovovan. Hlavni vyhodou
oproti webovym strankam je jasn€ vymezeny prostor, ze kterého nelze tak snadno odejit.
A jelikoz ma uzivatel mobilni telefon neustale u sebe, 1ze ho oslovit prakticky kdykoliv.
Mnohem Iépe lze kontrolovat vzhled a fungovani aplikace a zajistit pozadovanou

interakci s klientem.
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3.5 Taktické kroky pro zdokonaleni komunikace

Téma komunikace bude zaméfeno predevsim na oblast PR. Prostredek, ktery poskytuje
pochopeni, porozumeéni a co nejSirsi soulad zajmu. V prostiedi, kde panuji tak napjaté
vztahy s konkurenci, a neni zajistén soulad znacky se zaméstnanci a né€kterymi klienty, je
pravé PR podstatnou soucasti. Rozhoduje nejenom o pfizni klientd, ale i1 jinych
zainteresovanych skupin. Doporucené navrhy se budou tykat predevsim zmény zab&hlého
nastaveni komunikace.

Banka sice zaujima pozici uspésného reklamniho tvirce, ale nevytvafi pro ostatni
skupiny pfiznacnou atmosféru, v které by znaCka byla pochopena a bylo sni
sympatizovano predev§im zfad zaméstnanci. Spolecnost klade vyznamny daraz na
prezentaci pied médii a Sirokou vefejnosti, coz nemusi byt zcela dostatecné. Zakladem
uspéchu je stanoveni vSech cilovych skupin, kterych se PR dotyka. Pro spravné
nadefinovani cilovych skupin, bych zvolila rozdéleni dle zainteresovanosti, tedy podle
skupin tzv. stakeholdert, ktefi ptimo ¢i nepiimo ovliviuji chod banky. Lze je také rozdélit
do dvou zakladnich tsekd podle zptisobu komunikace a pfistup k jednotlivym skupinam.
Prvni ¢ast tabulky véetné bodu 4 patii k interni Casti, ktera se urCitym zptisobem podili
na stavu spoleCnosti a formuje jeji vyvoj. Potiebného rozvoje nelze dosdhnout za
predpokladu, Ze banka nebude s témito skupinami dostate¢né€ komunikovat. Byl vytvoren
souhrn jednotlivych skupin a navrh komunikacnich nastroja. Nékteré jsou zcela nové a

nekteré jiz banka vyuziva, ale ne pro uvedené skupiny.

Tabulka 15 Identifikace cilovych skupin PR

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

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dal§i cast bude vénovana predevsim dvou nejpodstatnéj§im skupinam, kterymi jsou

zaméstnanci a klienti banky.
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3.5.1 Soulad postoju zaméstnancu s hodnotami znacky

Soulad mezi znackou a zaméstnanci banky je dlouhodobé snaha o souznéni, na kterém
spoleCnost musi neustale pracovat. Zameéstnanci jsou specialni a vyznamnou skupinou,
ktera by méla mit dostatecné informace o bance, ale na rozdil od vlastnikii se podstata
informaci velmi lisi. Méli by mit pfistup k informacim, kterd jim svoji charakteristikou
umozni lépe 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 pravideln€ poradat rizna setkani, vést diskuze,
poradat Skoleni nebo rizné seminafe. Tyto aktivity by meély vést k porozuméni hodnot a
vytvoreni vzajemného respektu.

V piipad€, Ze neni mozné fyzicky provadét pravidelna setkani, je mozné svolit
ke specifické formé komunikace, prostiednictvim online eventli nebo webinait. Fungu;ji
prakticky totozng, jak setkani v ramci off-line prostoru. Ugast ze strany zamé&stnanci je
zcela dobrovolna a vyhodou je, ze se muze kazdy pripojit prakticky odkudkoliv.
K propagaci téchto eventt Ize vyuzit blog, intranet nebo vnitropodnikovy Casopis. Pro
nezicCastnéné muize byt zaznam z online setkani ulozen a vystaven na internim webu
spoleCnosti. Hlavnim zamérem téchto aktivit je, predev§im uceleni vztaht se

zameéstnanci, vylepSeni reputace znacky, popiipade vzdélavani.

Implementace
Pro zajisténi souladu zameéstnanct se znackou, je dilezité v ramci 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

Casopisu
e podporovat a odméniovat ambasadory hodnoty
e zapojit do planovani zaméstnance

e neustale zaméstnancliim vysvétlovat zamyslené kroky.
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Zména strategie komunikace 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 pii nedodrzeni termina ur€ité sluzby, ktera méla vejit v platnost. Nekteré situace
jsou nepredvidatelné a obtizné ovlivnitelné, a na jiné se lze pripravit. Banka by v§ak méla
mit rizika vytipovana dfive, nez nastanou, a pfedevS§im je umét vykomunikovat pred
ostatnimi zainteresovanymi skupinami.

V soucasné dobé zaujima banka strategii ,mrtvého brouka“, kdy pii krizové
situaci neni vyvolana zaddna komunikacni aktivita ze strany banky a vysledkem je zcela
negativni smysSleni, a tim padem i vznikld negativni publicita smérem k externim
skupinam. Proto by spolecnost v krizovych situacich méla zaujmout naopak ofenzivni
strategii, ktera chéape situaci jako soucast procesu, kterym si organizace prochazi a je
nezbytné komunikovat se vSemi relevantnimi cilovymi skupinami, tedy s vnitini
vefejnosti, tvirci vefejného minéni, ale 1 Sirsi vefejnosti. Cilena komunikace vysvétli
pri¢iny, pro¢ situace nastala, vede k lepsSimu pochopeni a zabrani pfipadnym dal§im

skodam.

Prinosy
V piipad€ zaujeti nové strategie, v ramci 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 zaméstnancu

e souznéni zaméstnanct s hodnotami spolecnosti

e  VEtSi zapojeni ze strany zaméstnancil v ramei 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 prilezitost a vytvofit si vztah s klienty na rozhrani, ktefi maji u banky zfizeny ucet,
ale porad vahaji mezi nékolika bankami. Zamérem je tyto klienty vtahnout do dé&je a ucinit

z nich loajalni klienty banky.
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Diky technologickému pokroku disponuje celou fadou technik a komunikaénich
nastroju. Mezi ty nejzasadnéjSi se tadi socialni média, blogy, vlogy, SEO, video
komunikace nebo mobilni aplikace. I kdyz nékteré z nich banka v ramci komunikace
pouziva, nepracuje s nimi zcela efektivn€. Pro zvySeni zdkaznické loajality a zefektivnéni

komunikace, bych navrhovala tyto formy sdélovani.

3.5.2.1 Zrizeni firemniho blogu

Pro budovani znacky a vytvoreni vztahu se stavajicimi zakazniky, je blog nepochybné
jednim =z nejlepSich feSeni. Muze slouzit jako nastroj ke komunikaci s nékolika
zainteresovanymi skupinami. Je velmi oblibeny a hojné vyuzivany nastroj i mezi
konkuren¢nimi bankovnimi institucemi. Prostfednictvim blogu lze informovat nejenom
klienty, ale také média, konkuren&ni subjekty & Sirokou vefejnost. Rada konkurenénich
bank sviij blog provozuje a reaguje prostiednictvim nichz na razné udalosti dotykajici se
oblasti bankovnictvi. Blog ke zprosttedkovani informaci pouziva i Ceska narodni banka,
kterd zde uvefejiiuje nadzory v ramci probihajici vefejné diskuze o ménové politice a
dalgich tématech dotykajici se CNB. Sougasti formatu mohou byt i &lanky nebo videa,
zvetejiyjici vzdélavaci témata mifend na klienty banky nebo i1 informace o planované
odstavce bankovnich systému. Banka muze pod pfispévkem poskytnout navstévnikim
blogu i prostor k diskuzi a ziskat tak naméty ke zlepseni.

Jedna se o vyclenény prostor na webové strance, ktery piinasi urcité zamysleni
autora na danou problematiku, aktualni zpravy tykajici se novych sluzeb ¢i produkti.
Pomaha udrzet kontakt s klienty v ramci sdilenych prispévkil a naslednych diskuzi na
dané téma. Tento nastroj banka nevyuziva, ale jelikoz znazornuje obrovsky potencial pro
Sitfeni seri6znich sdéleni banky, a to nejenom PR zprav, ale i aktualit tykajici se firemniho
déni, které muaze spoluvytvaret pozitivni PR spole¢nosti, méla by ho zalit pouzivat. Banka
jeho prostfednictvim, miiZe napravit obraz spolecnosti, ktery je u nékterych klienti nebo
verejnosti zkreslovan predsudky a tim i zvysit daveéryhodnost banky, ktera je jednim

z nejdulezitéjSich aspektd zakaznického vnimani, jak bylo zjisténo ve vyzkumu.

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

postupovat nasledovng:
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e vytvortit tym, ktery bude garantem odbornosti a zajisti spravnost pfipravované¢ho obsahu

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

e prezentovat aktualni témata v dané oblasti, inspirovat se u podobnych typu blogt,
sledovat aktualni trendy, které je mozn¢é diskutovat

e pod uvedenym clankem umoznit vést diskuzi, kde je poté mozné dozvédeEt se prinosné
pohnutky klientii ¢i zajem o nové témata

e cClanek musi nééim zaujmout, nabidnout klientim néco zajimavého ¢i pfinosného nebo

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

Nejdalezit€jsi je kvalitni obsah sdileného obsahu, cilena distribuce a vydrz. Zajem klientt

se nemusi projevit hned, ale az s odstupem Casu.

Prinosy
Zftizeni firemniho blogu generuje spolecnost nékolik piinosu:
e generuje vyssi navstévnost webovych stranek
e konvertuje navstévniky blogu v zakazniky
e zajistuje vEtsi duveru klient
e uzite¢né podnéty od klientt pro nové naméty

e snadna financni dostupnost.

Ke zvySeni navstévnosti webu, muze banka vyuzivat n€kolik riznych nastroji. Jeden
znich je pravé publikovani blogu, ktery za pomoci optimalizace pro vyhledavace,
generuje navstévnost prirozen€. Vzdy, kdyz vznikne novy clanek, vznikne dalsi stranka,
ktera je zaindexovana a vyobrazena uzivatelim pii vyhledavani klicovych slov. Novy
pfispévek neznamend pouze novou stranku v indexu, ale diky ni je mozné, ziskat 1 nové
zakazniky nebo stavajici proménit na loajalni klienty. Dulezité je do clanku umistit tzv.
call-to-action tlacitko, které navst€vniky webu vybizi k urcité akci. V piipadé€ cileni na

stavajici zakazniky vytvorit 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 komunika¢nich kanala.
V CR uziva Facebook 91 % uZivateld stragich 16 let a 74 % z nich kontroluje aktualnost
piispévki kazdy den. Nejvhodnéjsi doba pro publikovani piispévku je ve vSedni dny mezi

10:00 hod az 15:00 hod. Co se tyée Instagramu, ktery je &im dal popularngjsi, v Ceské
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republice vlastni ucet na této platformé 44 % osob strasich 16 let. Socialni sit' je
v soucasné dobé uptednostiiovana predev§im mladsi populaci, jak vyplyva ze statistik.
Uzivatelé mladsi nez 16 let vyzivaji Instagram v 72 % pftipadu. Na zakladé prazkumu
byla také stanovena nejvhodnéjsi doba pro prezentaci prispévki 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, neodmyslitelné patfi ke
komunika¢nimu mixu. Banka vyuziva ke komunikace nejenom Facebook, ale Instagram,
LinkedIn a Twitter. Profil na komunika¢nim kanalu Twitter byl zfizen v roce, kdy banka
pronikla na Cesky trh, ale posledni pfispévek byl publikovan v roce 2019. Co se tyce
Instagramu a Facebooku je spolecnost vice aktivnéjsi. Nejvétsi oblibenosti na Facebooku
se mize pysnit Ceskd spofitelna, o emz svéd&i 85 tisic sledujicich, ktera za dobu
pusobeni na FB nasbirala. V ramci vylepSeni vefejného minéni, zvefejnila zpravu, ze
nebude vyuzivat venkovni reklamu, jelikoz nechce pfispivat k vizuadlnimu smogu ve

vefejném prostoru. I tato profilace spolecensky odpovédné banky prispiva k jeji oblibé.

Implementace
Banka by méla byt vice aktivni a pravidelné uvetejiovat prispévky nebo video reportaze,
kterymi informuje své klienty. M¢la by rozdélit obsah sdélovani a v ramci Instagramu se
zaméfit na téma tykajici se mladsi populace. Prostfednictvim Facebooku zvefejfiovat
rozmanit&j§i zpravy pro klienty a odkazovat na webové stranky spolecnosti. Pfispévky je
doporucovano publikovat tfikrat az Ctyfikrat tydné. Nemély by byt zvetejiiovany Castéji,
protoze v piipadé, Ze jsou prispévky publikovany kratce po sobé€, dochézi ke kanibalizaci
nov¢jsiho prispévku starsim. Banka by meéla pozornost vénovat pravé socialnim sitim a
vyuzivat profily predevsim k:

e pravidelné organizaci eventi

e zakaznické podpore

e zapojeni klientti formou online zakaznickych soutézi, anket, ...

e digitalnimu networkingu
Banka by méla vice zapojit zakazniky do déni napf. formou rliznych anket ¢i soutézi.
Prozatim prostfednictvim FB porada banka soutéz jednou za pul 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 minimaln€ v mési¢nich intervalech.

Vlog je dalsi formou publikovani témat, tykajicich se aktualniho déni
v bankovnim sektoru. Pro uspéSnost videi je nutno zapojit i oblast zabyvajici se
optimalizaci pro vyhledavace tzv. SEO, predevSim z hlediska zpétnych odkaza
reagujicich na digitalni obsah umistény na platformé Youtube. Jelikoz video format je
v soucasné dobé uzivatelsky jednim znejobliben€jSich formatd k Sifeni digitalniho
obsahu, jsou tyto zpétné odkazy dulezité pro ziskani preferencnich pozic ve vysledcich
organického vyhledavani. Pfi vyuziti SEO je zaruCena zvySend navstévnost videi a
v souladu s tim roste povédomi o znacce banky. Ze zacatku se optimalizace muze jevit
nakladnéji, ale jelikoz se tyka o dlouhodoby pfinos pro spolecnost, je pro banku opravdu

nezbytna.

Méreni ucinnosti
Dulezitou soucasti je vyhodnocovat aktivity na socialnich sitich a méfit jejich uspésnost.
Hlavni metriky pro méteni uspéchuschopnosti jsou nasledujici:
e pocet fanouskd, followers a pratel
e rychlost narustu poctu fanousku, followers a pratel
o naklady na ziskani nebo udrzeni zakaznika
e mira vémosti navstévnika
e zmény konverze diky uzivatelskému hodnoceni
e pocet interakci
e pocet zhlédnuti
e pocet kliknuti
e obliba obsahu (pocet ,.lajka)
e (as straveny na webu na zakladé prichodu ze socialni sité
e prihlaseni k odbéru
e pocet negativnich a pozitivnich komentaru
e charakteristika hodnoceni

e pocet ulozenych do oblibenych.

125



Prinosy
Diky modernim technologiim se oblast PR vyrazné méni a ¢im dal vice zakazniki se
presouva do online prostiedi. Banka by svoje ptisobeni méla piizptsobit souc¢asné dobé a
vice vyuzivat digitdlni komunikacni kanaly. Pfinosy plynouci z pouzivani modernich
technologii jsou nasledujici:
e vyuziti dostupnéjSich a finanén€ nenaro¢nych analytickych nastroji napt. Google
Analytics nebo Facebook Business Manager
e lepsi méfitelnost nez klasické formaty PR, metrik pro zhodnoceni miize byt n¢kolik
napf. pocet zhlédnuti, pocet kliknuti, pocet sdileni, pocet pozitivnich ¢i negativnich
komentaru, pocty,.lajka®, atd. ...
e vyrazny potencial socialnich siti, prostfednictvim nichz se da zasdhnout §iroka
vefejnost, ale 1 specificky cilenéjsi segmenty
e ckologicka stranka, jelikoz tisténé zpravy jsou nahrazovany digitalnimi variantami
v podobg blogt, vlogu, podcastu, ...

o vyuziti sluzeb PR agentury, které zamé&ruji 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,
1 pres tlak konkuren¢niho prostiedi, nadale rozvijet svoje portfolio. Soustfedit se na rozvoj
kli¢ovych retailovych produkti, kterymi jsou predeviim hypoteéni uvéry. CNB zvefejnila
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 0 68,9 % (CNB, 2021). Je ziejmé, Ze bankovni trh se v soutasné dobé
potyka s rostoucim zajem o refinancovani hypote¢nich avért, k cemuz piispivaji nejenom
podminky na trhu, ale 1 komunikace jednotlivych bankovnich instituci.

Banka ovSem uznava predevs§im strategii akvizice novych prirastkd, ale velmi
malo se zaméfuje na stavajici klienty. Na zakladé internich dat, bylo zjisténo, Ze je
schopna v retencnim procesu hypotecnich Gvért, zadrzet praimérné pouze 10 % klientt a
ostatni se presouvaji ke konkurencnim bankam. Banka se potyka s odlivem klientt,
protoze s nimi banka neni ochotna vyjednat lep§i 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 vémych zakaznikd,

které banka obsluhuje. Vice nez polovina klient maji vytvoreny vztah, nékteré dokonce
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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 dokazano, ze skuteCna
loajalita zakazniki nebude téméf nikdy dosaZena pouze nizkymi cenami. Je toho
zapotiebi mnohem vice. Je proto nutné, zlepsit komunikaci mezi bankou a klientem a
zapracovat nejenom na komunikacni kampani. V nasledujici ¢asti bude navrhnut produkt
FER ReHypotéka, pomoci marketingového mixu, ureny piedevsim pro stavajici klienty

banky.

3.6.1 Produktova politika

Produkt FER ReHypotéka je obménény produkt ze soudasného portfolia. Z hlediska
provedeného vyzkumu byly zjistény patrné nedostatky, a proto budou navrzena
doporuceni pro zlepSeni stavajiciho produktu tak, aby byl schopny konkurovat ostatnim
konkuren¢nim bankam na trhu. Jedna se o uvérovy produkt, jehoz hlavnim ucelem je
refinancovani. Objektem hypotecniho uvéru muze byt rodinny dum, bytova jednotka,
bytovy dam, rekreacni jednotka nebo stavebni pozemek. Hlavni zadatel o hypotéku musi
spliovat minimalni vékovou hranici 21 let a doporu¢eny maximalni vék k datu konce
splatnosti uvéru je 70 let. Banka doporucuje maximalni vékovou hranici, ale vzdy zalezi
na individualnim pifipadu a bankéfi, ¢i jiném externim pracovnikovi, jak se ke
konkrétnimu piipadu postavi. Z hlediska objektu zajisténi, banka respektuje i bytovy dim
vyuzivany nejenom k obyvani, ale i ke komerénimu vyuzivani, avSak prostor urceny
k bydleni, nesmi byt mensi nez polovina plochy. Neni akceptovan objekt zaji§téni, ve
formé samostatnych komercnich objekti 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 pripad¢, ze klient provede
mgésiéné minimalné 5 transakci nebo disponuje ¢astkou na uctu ve vysi minimalné
10 000 K¢)
- ucel hypotéky je refinancovani
- objem vypujéenych penéznich prostiedku prekracuje 1 mil. K¢

- sjednani pojisténi schopnosti splacet.
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V piipadé nedodrzeni veskerych kritérii, nemize 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 vypujceni penéznich prostiedkt za jinym ucelem
nez refinancovani napt. koupé nemovitosti, je mozné zvyseni urokové sazby o 0,2 %.
Hranice urcuyjici objem vypujceni penéznich prostiedku, pro schvaleni nejnizsi urokové
sazby ¢ini 1 mil K¢, v pfipadé, ze vySe uvéru bude nizsi, je mozné ze strany banky zvysit
urokovou sazbu o 0,1 %. Pti nesjednaném pojisténi schopnosti splacet piicita k uroku 0,1

%.

Navrh podminek pro schvéleni hypotecniho uvéru:

Tabulka 16 Podminky pro schvileni FER ReHypotéky

Podminka
Vyse LTV volného cash Max. DSTI Max. DTI
flow
Ukazatele DSTI/DTI 0% -599 % 50 % 9
a volné cashflow
klienta <6000 K¢ 50 % 9
60 % - 90 % <6000 K¢ 45 % 8
Pokud se jedna o prvni hypotéku
Maximalni LTV Utel je refinancovani, koupé nebo rekonstrukce nemovitosti

Ve vysi maximalng 20 mil. K¢
Maximalni vy§e avéru

Smlouva na dobu neurcitou nebo urcitou

Piijmy ze zavislé Pozn. neni akceptovan pifjem na dobu uréitou kongici dfive nez za 3 mésice
Cinnosti

Pfiijem z obratu dle datfiového pfiznani je zruSen

Je uznatelny pfijem s alternativnim zapoctem pausalnich vydaji. Pro vypocet

P¥ijmy z podnikini bonity je vyse pausilu stanovena nasledovngé:
Pausal dle zdkona 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 predevsim
o ukazatele znazornujici pomér mezi vysi hypotecniho uvéru a hodnotou zastavované
nemovitosti (LTV), vySe meésicni splatky dluhu vici Cistému mésicnimu piijmu zadatele

(DSTTI) a pomér vyse celkového zadluzeni zadatele o uvér a jeho Cistého rocniho piijmu
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(DTY). Z hlediska ukazatele DSTI doporucuje pomér, ktery nepiesahne hodnotu 50 % u
vice nez 5 % objemu novych aveérta. U pomérového znazornéni vyse zadluzeni a ro¢niho
ptijmu, se zvySuje riziko v pfipadé prevySeni osminasobku cistého roc¢niho piijmu
7adatele. Doporuceni CNB se zam&fuje také na dalsi parametry rizikovosti hypote¢nich
uvéra napi. 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 nepfesahnout hodnotu 50 % u ukazatele
DSTI a v pfipadé DTI stanovit hranici maximalné devitinasobku u hypoték s nizsi

pomérnou vysi hypote¢niho tvéru a hodnotou zastavované nemovitosti.

3.6.2 Cenova politika
Cenova politika hypote¢niho tvéru se odviji od n€kolika faktori. Nejkomplexnéjsim
ukazatelem vyjadiujici celkové naklady hypotecniho uvéru predstavuje ,,Rocni procentni
sazba nakladd na spotiebitelsky Gvér* tzv. RPSN. Ugelem stanoveni ukazatele je pro
klienta objektivngj§i posouzeni nakladovosti a vyhodnoceni nabidek od rtznych
finan¢nich instituci. Jelikoz uvadéna vySe urokové sazby neodpovida zcela celkovym
nakladim hypote¢niho Gvéru (CNB,2021). Dle legislativy jsou banky povinni, vy&islit
tuto ro¢ni procentni sazbu nakladu nebo alespon sdélit zpiisob vypoctu prostiednictvim
smluvni dokumentaci. Pti vypoctu RPSN jsou zohlediiovany:

e poplatky za posouzeni zadosti o uver

e administrativni poplatky

e poplatky za prfevod penéznich prostfedku 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. Pti
druhém a kazdém dalSim Cerpani je uctovan poplatek ve vysi 500 K¢. V ptipadé, ze klient
vyuzije jednorazové Cerpani v plné vysi, neni mu uctovan poplatek za Cerpani. Soucast
celkovych naklad zahrnuje poplatek za zpracovani posudku ocenéni nemovitosti, ktery
zpracovavaji externi odhadci a pohybuje se primérné ve vysi 4 000 K& VysSe ceny
posudku odhadce se odviji od velikosti nemovitosti a slozitosti zpracovani. Dal§im
nezbytnym nakladem je poplatek ve vysi 4 000 K& za zapis a vymaz v katastru

nemovitosti. Posledni nutny naklad zahrnuje pojisténi nemovitosti, které banka pozaduje.
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Hlavni soucast RPSN je urok daného hypote¢niho uvéru. Primérna vyse
urokovych sazeb v soucasné dobé osciluje v pasmu 1,9 % - 3 %. Nejvyssi hodnoty od
ledna roku 2020 doséhla ptesné pied rokem, kdy v breznu dosahovala 2,44 %. Od té doby
zacala pozvolné klesat a v souc¢asné dobé& jsou urokové sazby na pomyslném dné. Nékteré
banky nabizeji hypotecni Gvér za méné nez 1,5 % p.a. Béhem roku 2021 se vSak
predpoklada promitnuti vétsi rizikovosti klientd a oslabeni ekonomiky do trokovych
sazeb, které by mély pozvolna rust. Ale neni myslen néjaky zavratny rast, 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 podobé prasknuti
realitni bubliny, vyznamna ekonomicka recese nebo razantni zpfisnéni pro poskytovani

hypote¢nich Gvéru ze strany CNB, piedeviim jsou mysleny ukazatele DTI, DSTI a LTL

2,50%
240% 236%
2,30%
2,20%
2,10%

2,00%

1,90%
P N AR N oL N AN\
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Obrizek 12 Urokové sazby poskytnutych hypote¢nich avéri za rok 2020 az 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 malo se zaméfuje na své stavajici zakazniky. Na zakladé
dostupnych zdroji bych navrhovala zanechat produkt FER ReHypotéka s minimalni
sazbou ve vysi 1,89 % prii pétileté fixaci. Samoziejmé konkrétni urokova sazba pro
daného klienta se odviji od dalsich podminek, jako jsou objem tvéru, uzavteni rizikového
pojisténi uvéru, doba fixace, atd. ... Na zakladé ekonomické situace a ostatnich faktora

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

Doba fixace Klientska Nejnizsi
(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 klientim pfimo nesdéluje. Je nabidnuta klientovi v piipad€, Ze neni spokojeny se svou
stavajici sazbou. V této situaci bankér €1 externi pracovnik pfi vyjednavani podminek je
ochoten nabidnout snizenou sazbu. Poskytnuti nejnizsi klientské sazby je podminéno
sjednanim pojiS§ténim schopnosti splacet a podléha kompetencim feditele pobocky. Za
ucelem vyjednani obchodu, mize bankér k této ponizené sazbé pristoupit, ale je nutné

kontaktovat odpovédnou osobu a pozadat o schvaleni.

3.6.3 Komunikacni politika
Pti realizaci marketingové kampané je nutné provést analyzu naklada a pfinosu. Je také
nutné zvazit, zda jsou aspekty kampané v souladu s kreativni koncepci banky, Corporate

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

Popis cilové skupiny

Cilovy segment kampané jsou stavajici klienti banky nebo lidé, ktefi maji zdjem o
refinancovani soucasného hypotecniho tivéru. Jedna se piredevsim o obcCany, kteti koupili,
stavi i pronajimaji nemovitost a blizi se doba fixace jejich hypotecniho uvéru. V ramci
zmény zékona je mozné refinancovat hypotecni uvér i mimo fixa¢ni obdobi, proto je
mozné cilit 1 na klienty jinych bank, ktefi nejsou spokojeni s dosavadnimi podminkami.
Procento stavajicich klientll, kterym se blizi konec fixace hypotéky, je banka schopna

z databaze vyfiltrovat. Tito klienti mohou chtit Gvér refinancovat a banka sama zahaji
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v 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 klientl, ktefi maji u banky zfizeny hypotecni avér. Dil¢im cilem
je budovani vztahd s klienty, tak aby banka posilila zakaznickou loajalitu a pfiméla

klienty u banky zlstat.

Tvorba komunikac¢niho poselstvi

Znacka prezentuje svij vybudovany komunikacni koncept, ktery je zalozen na hrdosti a
je v souladu s dlouhodobou strategii. Koncept souvisi s osobnosti znacky, proto bude
zanechan a vyuzit 1 pro tuto komunikacni 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 stavajici klienty, stat za svou bankou i1 v piipade
refinancovani hypotéky. Za pouziti jednotlivych aspekti, které tvori identitu znacky a

nového sloganu byla vytvorena vizualizace banneru.
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E ReHypoteka

Jsem hrdy
na svoji banku

Historicky

NEJNIZSi
sazba

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

Volba nastroju komunika¢niho mixu

Pro naplnéni cili marketingové komunikace je nejenom dulezité védét, jakou skupinu lidi
budeme oslovovat, ale predevsim jaky nastroj pro osloveni bude zvolen. Jak je uvedeno
v kapitole Komunikace, v dnesni dobé patii mezi nejdualezitéjsi on-line marketingové
nastroje. Dokazi oslovit rizné cilové skupiny odlisSnym zptisobem, tim je mysleno v razné
fazi nakupniho procesu nebo v rizném psychickém rozpoloZeni. Pro co nejvétsi ucinek
kampané bych zvolila nékolik komunikacnich on-line kanalti, pfedevsim tedy socialni
sité, e-mail marketing a vlog sdileny na platformé YouTube. Na YouTube bych navrhla
video reklamu TrueView, coz je forma reklamniho videa, zobrazujici se pted prehranim

pozadovaného videa a obvykle maze 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
vhodna 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 billboardi a zvolila bych online bannery, které se zobrazuji
v displejové siti tzn. na plochach napfic internetem.

Jednotlivé formy online reklamy popisuje nasledujici kapitola, proto bych zde
chtéla uvést predev§im uskali a pfinosy e-mail marketingu. E-mail marketing patii mezi
nejroz§irenéj§i a nejvyuzivan€j$i retencni marketingovy online kanaly. Vyuziva se
predev§im pro svoje nizké naklady a vysokou néavratnost. Tato varianta se mi jevi jako
ucinna, jelikoz banka ma vybudovanou Sirokou zakladnu klienti a ma piistup k velkému
mnozstvi dat. V piipad€, ze banka vlastni klientv souhlas vyuzivani e-mailové adresy
k marketingovym uceltim, nic ji nebrani kontakty vyuzit. Jako nedostatek online nastroje
se jevi problém s nedorucitelnosti e-mailt napt. z divoda spamovych filtri, technické
narocnosti nebo Spatné Ci zastaralé e-mailové adresa klienta. AvSak tyto problémy lze
odstranit. Zvysit dorucitelnost e-mailu je mozné nékolika zpisoby. Predevsim 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-maild, které byly odmitnuty serverem piijemcem

e spam hlaseni — situace nastava tehdy, pokud pfijemce oznaci zpravu za spam.
Tyto metriky je nutné pravidelné sledovat a udrzovat je na nejniz§i mozné hladinég.
Soucasné s reputaci domény je nutné sledovat také IP reputaci. Pro odesilani e-mailu musi
byt vyuzita ovéiena IP adresa. K sledovani IP reputace slouZzi rizné nastroje napi. Sender
Score. Jakmile je zjiSténo, ze skore klesa, mél by se omezit pocet odesilanych zprav.
K zajisténi co nejvyssi ucinnosti, by méli pracovnici sledovat i pocty a davody
odmitnutych zprav a snazit se o predejiti odmitnuti e-mailové zpravy. Pro spravné
vedenou kamparn dosahuje mira odmitnuti pod 1 %. V kampani musi byt dodrzeny také
antispamové predpisy, které trvaji na uvadéni realné adresy, zékaz vyuzivani zavadéjicich
pojmu v pfedmétu a respektovani zadosti o odhlaseni. Z hlediska formulace predmétu se
nedoporucuje vyuzivat Caps Lock, vykficniky nebo jiné spamové kontroverzni vyrazy,
kterym muze byt napiiklad pojem ,,zdarma“

objednavejte nyni“ atd... Spamové filtry

2 2>

také blokuji e-maily s obsahem, které nevykazuje podil alespoit 80 % textu k 20 %
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obrazkiim. V dnesni dobé odbornici uvadéji, ze existence ucinnéjsich metod blokaci
odpovida spiSe pomeéru 60:40. Je vhodné pii opakovaném zasilani e-maild, vytvaret
odli$ny obsah a snazit se zménit jeho text nebo pfinejmensim predmét e-mailu.

Pro vys§i miru pravdépodobnosti, Ze si pfijemce e-mail opravdu otevie a precte,
zvolte personalizaci. Tedy kazdého klienta v e-mailu oslovujte. Nezbytnou soucasti musi
byt vyzvéani k akci a vytvoreni linky s vizualné¢ napadnym tlaitkem, ktery klienty
opravdu zaujme a budou mit chut ho otevfit. Nikdy nesmi byt opomenut odkaz
k odhlaseni e-mailu pro zasilani newsletterd. Jelikoz se jedna o zakonnou povinnost musi
byt v e-mailu vzdy uveden.

Reklamni e-maily budou odesilany soucasnym klientiim banky, kterym se blizi
konec fixacniho obdobi. Pro klienty jinych bank, ktefi cht&ji refinancovat svuj uvér,

budou vyuzity jiné komunikacni kanaly

Piinosy komunikac¢nich kanala

V nasledujici tabulce budou predstaveny piinosy vyplyvajici z vyuziti jednotlivych
komunikacnich kanali. Kanaly byly zvoleny s ohledem na finan¢ni stranku projektu, ale
se zamérem, co nejvetsiho zasahu cilové skupiny, a prfedev§im naplnéni definovanych
cila.

Tabulka 18 Piinosy komunikaénich kanahi

Komunikac¢ni kanal Prinosy

E-mail marketing Nizké naklady

Vysoka navratnost

Siroka klientska zakladna a dostupnost kontakti
VEtsi rozsah sdéleni

Automatizace a personalizace

Cileni zasilanych sdé€leni

Bannerova reklama Lepsi kontrola nakladu a konverzniho poméru
Vyuziti kzlepSeni image znaCky i jako

informativni kamparn

Socidlni sité Personalizace
Sami uzivatelé sdileji obsah a participuji na
propagaci

Snadna méfitelnost efektivity kampané

Video reklama — YouTube Snadnd finan¢ni dostupnost
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Presné zacileni

Vysoce flexibilni

Zpracovani detailnich statistik

Blog

VEtsi divéra klienti

Ziskava, ¢im dal vice fanousku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram aktivit komunika¢ni kampané

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

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

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

délkou jednotlivych Cinnosti, znazornuje tabulka ¢.3 a zahrnuje celkovou dobu trvani

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

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

trvat necelych 107 dni, tedy zhruba 3 a pil mésice a samotna kampar by méla probihat

meésic.
Tabulka 19 Harmonogram tvorby marketingové kampané
Udaje o posloupnosti ¢innosti projektu Trvaini aktivit ve dnech
Oznaceni Predchazejici | Nasledujici | Optimisticka | Pesimisticka | Optimalni
Cinnosti | Popis Cinnosti Cinnosti cinnosti varianta varianta varianta

Sestaveni pracovniho

A tymu - B,C,D 7 14 10
Urceni vedouciho
tymu a rozdé€leni

B kompetenci A E 3 7 4
Tvorba asového

C harmonogramu A E 2 5

D Stanoveni rozpoctu A L 3 4

E Provedeni prizkumu B,C F,G H 10 20 15
Formulace poticb a

F pozadavku zakazniki E I 5 10 7
Stanoveni

G strategickych cilu E I 3 5 4
Stanoveni cilové

H skupiny E I 4 7 5
Néavrh reklamniho

I sdéleni F,G,H J 10 15 12
Vybér komunika¢nich

J kanalu 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
Piedani zadani

M reklamni agentuie L N 3 7 5
Pievzeti + kontrola
feseni M P 4 10 7
Ptiprava technického

0 zabezpeceni K R 10 15 12
Vytvoreni
komunika¢niho planu

P pro zaméstnance N R, Q 5 7 6
Informovani

Q zam&stnancu 0 zméné P R 3 5 4
Spusténi marketingové

R kampané 0O,P,Q S 2 5 3
Ukonceni
marketingove

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 sjednotlivymi cinnosti uvedenymi
v harmonogramu. Jednotlivé ceny uvedené v tabulce byly stanoveny na zakladé odhadu

s ohledem na cenu sluzeb.

Tabulka 20 Financ¢ni plin komunika¢ni kampané

Aktivity Jednotkova cena Pocet Celkem
E-mail marketing 0,133333K¢ / e-mail 150 000 e-maili 26 500 K¢
Propagace prispévku
na socidlnich sitich 500 K¢/den 30 dni 15 000 K¢
Sprava socialni sit¢ FB fixni platba 6 500 K¢
Bannerova reklama — Facebook, Instagram 1 500 K¢
graficky navrh PPC- Sklik 3 500 K¢ 4 bannery 8 500 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 35000 K¢ 1x reklamni spot 35000 K¢
Propagace videa na u nepieskocitelnych spotii -
YouTube od 0,1 K¢ za zobrazeni 30 dni 140 000 K¢
u preskocitelnych spoti -
od 0,21 K¢ za zhlédnuti
Agenturni niklady fixni platba 25 000 K¢
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Blog 1 000 K¢/hod 2 hod 2 000 K¢
Mzdové niklady 225 Ké/hod 3 pracovnici 101 250 K¢
Celkem 429 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V cené uvedené za e-mail marketing figuruje pronajem maileru, hosting i konektivita.
S vy$8im poctem odeslanych e-mailt 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 balicek v po¢tu 150 000 e-maild. Cena také navic zahrnuje
instalaCni poplatek a jednorazové naklady na pripravu grafiky ve vysi 6 500 K¢.
Z hlediska propagace socialnich sitich byl denni rozpocet 500 K¢/ den. Stanoveni denniho
rozpoctu je dulezité z hlediska omezenych naklada na celou kamparn. Tato varianta je také
vyhodna z divodu ziskavani konzistentnich dennich vysledkd. Kazdy den se pocet
zobrazeni bude podobat. Na spravu socialnich sitich bude po dobu kampané najat externi
pracovnik, ktery se postard o kazdodenni komunikaci s klienty, pravidelnou tvorbou
piispévki, bude udrzovat jednotou grafiku profilu a na konci kampané dolozi mésicni
reporting. U bannerové formy reklamy cen zahrnuje graficky navrh jednotlivych bannera
a samotnou propagaci. Bannerova online reklama by byla zvolena ve formé full, half a
vertical banneru, kde se mési¢ni castka pohybuje od 10 000 K¢ az po 30 000 K¢ za mésic.

Aby video mohlo byt propagovano, musi byt nejdfive vyprodukovano. Stanovena
Castka v tabulce za produkci videa zahrnuje ptipravy, honorare komparzisti, Stabu véetné
4 kameraman, reziséra a produkéni, postprodukce a zapujcCeni techniky. Video by mélo
byt nato¢eno za 1 nataceci den. V piipad€ ucinkovani znamé osobnosti ve spotu by se
cena znacné zvysila, ale jelikoz je snaha o co nejnizsi rozpocet, byla vyuzita moznost
komparzisti. Cena za propagaci na kanalu YouTube neni fixni, ale nakupuje se aukénim
zpusobem prostiednictvim systém Google Ads. Stru¢né feCeno, prostor pro reklamu ziska
ten, ktery je ochoten nabidnout vyssi cenu. Tuto cena nelze generalizovat, jelikoz zalezi
na nekolika faktorech, predevsim tedy na zvoleném spotu, cilové skupiné a aktualni
poptavce o dany reklamni prostor od ostatnich inzerentd. Je nutné, do nakladu 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, staci pouze najmout
servisniho technika, ktery danou funkci vytvoii. Uvedena cena za jeho sluzby je uvedena

v tabulce.
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V poslednim bodé¢ bych chtéla uvést, ze je nutné sledovat efektivitu nejenom po
ukonCeni kampang, ale také v jejim prub€hu. Na zakladeé ziskanych dat ji prabézné
vyhodnocovat a ovéfit, zda jsou cile kampané splnény. V pfipadé, ze se kampan ubira
jinym smérem, je mozné zvolit potiebné upravy a uplatnit zkuSenosti pii tvorbé dalsi
marketingové kampané. Pro celkovou vynosnost kampané je nutné sledovat navratnost
investic neboli ROI kampané. Vysledek nam zobrazi hodnotu, kolik bylo do projektu

investovano na ziskany zisk.

3.6.4 Distribuéni politika

V soucasné dobé banka k distribuci hypotecnich uvéra vyuziva dva zptsoby. Jednim ze
zpusobu je vyuziti externich partnert, ktera probiha ve vétsin€ pfipadu. Z internich dat
vyplyva, ze zhruba 75 % hypoték zprostiedkuji hypotecni makléfi a jini drobni
zprostredkovatelé. A v druhém piipade si klient sjednava uvér piimo prostfednictvim
obchodnich bankéiti v bance ¢i na jiném misté k tomu uzptisobené.

Vyuziti externi distribuce formou financnich zprostiedkovatel vSak zahrnuje
nékolik negativnich vlivii. Finan¢ni pracovnici jsou v nepfetrzitém kontaktu s nékolika
bankami a disponuji informacemi o danych produktech i z konkurenénich bank, aby
mohli nabidky porovnat a nabidnout klientovi pro né tu nejvyhodnéjsi variantu. Za
ziizeni hypotecniho uvéru, ziskavaji dvouprocentni provizi z vySe hypotecniho Gvéru.
Banka by proto méla zavést sankce, které by byli poradcim tucétovany v pfipad€, ze
prevedou hypotecni Gvér ke konkurencnim subjektim. OvSem dohlizet nad pficinou
presunuté hypotéky je nékde velmi slozité. Na trhu vladnou obavy ze strany komerénich
bank, aby se tento efekt nestal trendem a nevznikali finan¢ni pracovnici, ktefi se budou
specializovat pravé na tyto ,,prebéhliky®“. V soucasné dobé tomuto trendu pfispivaji 1
klesajici irokové miry.

Velkou komplikaci na trhu hypoték nastolila CNB prostiednictvim nového
Zakona o spotiebitelském uveéru, ktery vesSel v platnost koncem roku 2016. Zakon
klientim bank umoziuje predCasné splatit hypotéku bez sankce i béhem fixacniho
obdobi. Pfed vznikem nového zakona mohly banky pozadovat od klientt za predcasné
splaceni jakoukoli vysi nakladi. V soucasnosti mohou klientim natcCtovat pouze
administrativni poplatky, které pokryvaji néklady na provozni zélezitosti prevedeni

hypotéky. Tyto naklady se vétSinou pohybuji maximalné v fadek stovek korun. Banky
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v této chvili nemohou klientim t¢tovat provizi, kterou zprostredkovatelim zaplatily a ani
nelze od klienti pozadovat finanéni naklady, vzniklé za predCasné splaceni hypotéky.
Banky se v této situaci dostavaji do stfetu s Ceskou narodni bankou a pozaduji, aby usly
zisk mohly od klientl znovu pozadovat. Zastupce banky ovSem uvadi, ze stanovisko je
neménné a klientiim je mimo obdobi refixace umoznéno splatit cely Gvér zcela zdarma.
Za této situace, by méla banka zvolit, distribuci hypotecnich uvéra predevsim
prostfednictvim vlastnich bankovnich obchodniki doplnéné o Ccinnost externich
pracovnikd. Z hlediska vysokého procentualniho poc¢tu obyvatel, ktefi se bézné€ pohybuji
na internetu, by méla banka poskytnout moznost vyfizeni hypotéky on-line. Avsak je
ziejmé, ze pro klienty zfizeni hypotecniho tivéru formou externich partneri ma urcité
vyhody. Hypotecni makléfi zkompletuji klientiim veskerou dokumentaci, kterou nasledné
ptredaji bance a kontroluji schvalovaci proces uvéru. Poté s klientem smlouvu podepisi a
vysveétli nejasnosti, tykajici se zfizovaciho procesu ¢i jakychkoliv jinych zalezitosti

tykajici se hypotecniho uvéru.

3.6.5 Rizika projektu

Analyza rizik byla provedena na zaklade skorovaci metody. K identifikovanym rizikim
byla piifazena pravdépodobnost, ze dané riziko nastane a dopad na uspé&Snost projektu.
Pravdépodobnost vyskytu rizika a dopad na néj byly hodnoceny na zakladé skaly od 1 do
10. V piipadé¢ pravdépodobnosti, hodnoty blizici k 1 =znac¢i téméf Zzadnou
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 oznacené 10 jsou pro projekt kritické a siln€ ohrozuji jeho tispésnost.

V prubéhu procesu mize nastat nékolik moznych rizik, které ovlivni ti¢innost
navrhnutého feSeni. Nejvétsi dopad na cely proces muze vzniknout, pii nesplnéni
hlavniho cile, tedy neudrZeni stavajicich klientt a pfesun ke konkurenci. Dal$im velmi
podstatny problém by vznikl pti nedostatku financnich prostredkii. Marketingové naklady
byly vykalkulovany na zhruba 430 000 K¢ a jelikoz spolecnost planuje zvysit
marketingové naklady oproti minulému roku o 25 %, nem¢la by se stat financni stranka
hrozbou. Riziko, v podobé¢ vladnich nafizeni, 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 pres on-line prostiedi. V tomto

140



smyslu ma banka za dobu pandemické situace nékolikamési¢ni zkuSenosti, takze ani toto

riziko by nemelo vyrazné ovlivnit uspésnost projektu.

Tabulka 21 Mozna rizika projektu

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

Omezeni osobniho kontaktu v rdmci legislativniho
R5 omezeni 9 10 90
R6 Nevhodné zvolené komunikacni kandly 3 8 24
R7 Nizka atraktivita propagovaného bankovniho produktu 3 21
R8 Vyhodnéjsi 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 podafilo v pfipadé nedostatecné kvalifikace

personalu. Tuto piekazku je velmi snadné odstranit fadnym proskolenim zaméstnanct.

Se zminovanym rizikem souvisi i nedivéra zameéstnancii v navrhovanou zménu. V tomto

ptipadé, bych navrhovala dostate¢né zaméstnance o zmén¢ informovat, prostfednictvim

intranetu nebo firemniho Casopisu a v pfipadé nedorozumeéni, se zaméstnanci vzniklé

obavy vykomunikovat. DalSim rizikem, které muze spolecnost velmi dobie dostat pod

kontrolu, jsou nevhodné zvolené kanaly. Banka muize zvysit ucinnost kampané

prostfednictvim vyuziti riznych komunikacnich kanala.

Tabulka 22 Navrhovana opatieni

Nova
Oznaceni Nova Novy hodnota
rizika Navrh opatreni pravdépodobnost | dopad rizika
R1 Priibézna kontrola zaméra 2 5 10
R2 Stanoveni planu rozpoctu a snizeni nakladu 2 6 12
R3 Progkoleni zaméstnancu 1 4 4
R4 Dostate¢nd informovanost zaméstnancl v ramci IS 3 3 9
RS Vyuzit on-line prostiedi 9 5 45
R6 Pouzit v kampani n¢kolik komunika¢nich kanali 1 7 7
R7 Povést pruzkum potieb zakazniki 3 4 12
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Podrobit konkuren¢ni podminky bank. produkta
RS analyze 3 9 27

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Finalni zhodnoceni

S nejvétsi dosavadnim problémem, s kterym se spoleCnosti potyka, souvisely 1 nalezené
mezery v ramci brandingové strategie. Nebyl analyzovan zavazny problém, ale drobné
nedostatky. Proto jsem se rozhodla pfistoupit v ramci navrhu k taktickym kroktm, které
by mohly vést k uceleni identity znacky a zlepsit vykonnost znacky. Veskeré vytvorené
navrhy prezentované v posledni ¢asti prace vychazi ze souhrnu analyzovanych dat.

V uvodu navrhové casti byly predstaveny vychodiska, které slouzi jako
strategicky ramec pro jednotliva opatieni. V nasledujicich kapitolach byly konkrétni
doporuceni podrobnéji rozvedena. U jednotlivych doporuceni byly vymezeny vstupni
data pro navrzené feseni, 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. Jednotlivd opatfeni by méla zajistit
vybudovani siln¢jsiho vztahu zakaznika k bance, zajistit vétsi davéryhodnost znacky a
tim také zvysit pocet loajalnich klientli. V souladu s témito kroky byl kladen diraz i na
interni pohled zaméstnancu, ktery vyrazné ovliviiuje smySleni zakaznika a v pripadé
nesouladu se znackou, by mohl negativné ovlivnit navrhovana reseni.

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. Soucasné s timto feSenim je navrzen
1 vznik virtualni pobocky a zajisténi funkéniho elektronického bankovnictvi. ZlepSeni
dostupnosti sluzeb zajisti spoleCnosti vérné a spokojené zakazniky. Klienti, ktefi dfive
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 ur€itou sluzbou ¢i produktem lze méfit pomoci stavajici techniky NPS nebo v ramci
internich systéml urCenych pro fizeni vztahi 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 zamestnanci, tak
také s Cast klientely. Pro pfenastaveni zabe&hlého systému komunikace byli doporuceny
nové nastroje, které by mohli zajistit efektivnéj§i komunikaci a tim padem 1 vyssi
vykonnost znacky. Bylo zjisténo nedostatecné pochopeni znacky ze strany zaméstnanci,
z které vyplyva také nesoulad se znackou a nedostatecné efektivné vedena komunikace
se stavajicimi klienty. Pro upevnéni vztahu se soucasnymi zékazniky bylo doporuceno
zfizeni firemniho blogu, které by mohlo vést k zvyseni diivéryhodnosti znacky a tim i
k vétsi mife loajalnich klientd. Blog muze slouzit také jako platforma k ziskani novych
naméth ke zlepSeni dosavadnich sluzeb. Jako dalsi kanal pro efektivnéjsi komunikaci byla
zvolena socialni média, kterd k podnikani v dne§ni dobé neodmyslitelné patfi. Interakce
s klienty se da méfit pomoci n€kolika metrik napf. celkovy pocet fanouskt dané sité, mira
vérnosti navstévnikl, obliba obsahu, pocet prihlaseni k odbéru ¢i charakteristika
hodnoceni. Na zakladé téchto meéfitek mize spolecnost snadno vyhodnotit miru
oblibenosti u klientl ovladajici socialni sité¢ a diky recenzim a zvefejnénych naméta
rozvijet znacku k dokonalosti potieb klientu. I pfijatelnéjsi a dostupnéj§i meéfitka 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 predevdim na udrzeni stavajicich
klientd banky. Je zde navrhnuto feSeni vramci produktové, cenové, komunikacni a
distribucni politiky. U navrzené marketingové kampané byly vycisleny odhadované
néaklady, stanoven harmonogram a mozné pfinosy. Finan¢ni plan komunikacni kampané
byl stanoven na necelych 430 000 K¢, coz je v porovnani s ostatnimi kampanémi
ptijatelna Castka, ktera neohrozi rozpocet. Finan¢ni naklady byli stanoveny v souladu se
strategii, ktera je v souCasnosti mifena na snizovani nakladd 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
noveé prichazejici a bude podpofen vhodnou komunikacni strategii. Za ucelem
transformace z klienti na rozhrani na loajalni klienty banky. Hlavnim méfitkem, ktery
zmapuje dany zamér je mira retence u refinancovani hypote¢nich avért. 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 doporuceni hodnotim realné€ a v soucasné dobé velmi uzitecné
pro analyzovanou banku. V pftipad¢ jejich zavedeni, mize banka opét ziskat své klienty

na svoji stranu a soustiedit se na dalsi rozvoj spolecnosti.
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ZAVER

Spoluprace s pfedmétnou bankou zapocala pfed navrzenim a zpracovanim tématu
diplomové prace. Kdyz byl definovan jeden z hlavnich problému spoleCnosti, ktery se
vztahuje ke zvySené mobilité klientl, zaujalo mé zkoumat tento aspekt z pohledu
brandingové strategie. Cil prace byl vymezen v souladu s vymezenym identifikovanym
problémem a ur€uje navrzeni retencnich 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 piistoupeno z nékolika pohledu.

Uvodni &ast zahruje shrnuti teoretickych poznatkid. K vypracovani teoretické
Casti prace slouzily literarni zdroje zabyvajici se odpovidaji problematikou, predev§im se
jednalo o oblast znacky, loajality zakaznikti a konkurence. Jako nejcast€ji vyuzivanou a
pfinosnou, slouzila kniha Strategické fizeni 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 soucasné mi zmeénily pohled na
znacku jako takovou. Ujistily mé, ze znacka neni pouze logo a slogan, ale jedna se o
hlubsi pochopeni riznych souvislosti, které tvoii zaklad celé spolecnosti.

Na zacatku prace byly definovany vyznamné otazky, na které jsem se snazila najit
odpoveéd’ prostrednictvim analyzy dat. Mezi ty nejzasadné&jsi patii: Jaké je umisténi
znacky na trhu? Jak je komunikovana? Jak znacku vnimaji zaméstnanci? Které faktory
ovliviiuji loajalitu retailové klientely? A jak se odliSuje identita znacky banky ve srovnani
s vybranymi konkurenty? Na zéakladé téchto pripravenych otazek 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 spolecnosti. Na druhou
stranu byly odhaleny nékteré nedostatky v podobé jeji vnéjsi i vnitini komunikace a
umisténi na trhu v ramci rozsahu sluzeb a jejich dostupnosti. Klienti velmi ocetiuji interni
komunikaci smérem od zaméstnanci k zakaznikim, ktera pasobi velmi jednotné a
vyvazeng. V ptipadé povahy sluzeb, které banka poskytuje je lidsky faktor jako jeden
z nejdulezitéjSich aspektd. Jsou to pravé zaméstnanci, ktefi v mnoha pfipadech vytvari
prvni dojem znacky a podporuji ji. Proto si spolecnost na této strance velmi zaklada a
v sekci spokojenosti zakaznikd s bankéfem, obstala velmi dobie, dokonce ziskala
nadprimémé hodnoceni. AvSak analyza se soustfedila i na druhou stranku véci, tedy

interni branding a vnimani znacky oCima zaméstnanct. V této oblasti naopak banka prilis§

145



neobstala. Byla zji§téna vyrazna nespokojenost a vy§si mira dobrovolné fluktuace, ktera
prameni predevsim z nedostate¢né komunikace ze strany vedeni a Spatné firemni kultury.
Tyto znepokojivé informace vedou k faktu, ze zaméstnanci se ne pfilis identifikuji se
znackou banky. Z metody sémantického diferencialu plyne nékolik rozkoli mezi
pozadovanym a skuteCnym vnimanim zaméstnanci. Banku povazuji za konzervativni,
nevyraznou, nepiesvédCivou a s nepfili§ silnou pozici na trhu. Naopak ve smysleni
s bankou se shoduji v aspektu mezinarodni pusobnosti, tradi¢niho postaveni a
spoleCensky odpovédné firmy, na ¢emz si banka velmi zaklada. Piestoze jsou prozatim
zakaznici se sluzbami bankérti spokojeni, tento faktor miize mit v dlouhodobém horizontu
neblahy efekt a negativné ovlivnit zkusenost zakaznik( se znackou a pozastavit tak rozvoj
spoleCnosti. Proto se navrhova Cast tykala i tématu souladu zaméstnanct se znackou.
V ramci této Casti byly navrhnuty doporuceni tykajici se pravidelnych aktivit, vét§i miry
zapojeni zaméstnancu do planovani, a predevs§im aktivni komunikace.

Dalsi zasadni otazka sméfovala k vyznamny faktorim ovliviiyjici zakaznickou
loajalitu. Z kvantitativniho vyzkumu vzeSel prekvapivy zavér, ktery stavi na piedni
pticky duvéru, zkuSenost a spokojenost. Prekvapivy z davodu umisténi aspektu
spokojenosti ,,az“ na tieti pozici. Divéra hraje hlavni roli pfi budovani vztahtu se
zakazniky a vyzkum prokazal, Ze v oblasti bankovnictvi ma rozhodujici slovo. Dalsi ¢ast
pruzkumu 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 zakazniky se stavaji Cast€ji Zzeny a osoby dichodového véku.
Koncept vyzdvihuji divéru byl vyuzit pfi navrhu vramci komunikace, ktera se
zamétovala predev§im na upevnéni vztahu se stavajicimi zakaznicky. Navrh predstavoval
razné techniky, které by z né€kterych stavajicich klientd mohly vytvorit loajalni. Jeden
z nich prezentoval zfizeni firemniho blogu, ktery utuzi vzajemny vztah a zaroven muze
slouzit jako platforma pro ziskanich novych podnéta od zakaznik.

V zavéru analytické ¢asti probéhla analyza konkurence, kde byli vybrani nejblizsi
konkurenti dle urenych charakteristik. Z t€chto zavéra bylo patrné, ze banka musi zajistit
takovy rozsah a dostupnost sluzeb, které jsou pro zakazniky u konkurenti minimalné
standardem, aby mohla jinym bankam konkurovat a ziskat silnou pozici na trhu. Za
standard v dnesni dobé¢ 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 vytvoren navrh souvisejici s virtualni pobockou, ktery by patfil

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

Pojem loajalita je v souCasné dobé stale vice sklofiovan. Ve vysoce konkurenénim
prostfedni jako je bankovni trh je stale t€zsi zakaznika udrzet. Vyzvou pro spolecnost
neni tedy pouze uspokojit zakaznikovu potiebu, ale také ho potésit, vytvofit si s nim vztah
a uCinit jej loajalnim. Loajalita je komplexni charakteristika postoja a chovani zakaznika
a na zakladé¢ niz lze predvidat budouci chovani zakaznika. Na rozdil od spokojenosti je
vytvarena na zakladé dlouhodobé zkusenosti zakaznika. Mize se ¢lenit do riznych Grovni
a muze byt vymezovana riznymi zpusoby. Zaklada se na hloubce vztahu ke spolecnosti
¢i znacee nikoliv jen na délce vztahu. AvS§ak vybudovani loajality u zékaznika predchéazi
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. Nejvyssi uroven vztahu znadi stav, kdy je zakaznik natolik
spokojeny se spolecnosti, ze ji doporucuje jinym zakaznikim (Lost'akova a kol., 2008).

Kontakt se znackou zaziva zakaznik v riznych fazich svého zivota a za raznych
podminek. Tyto podminky ovliviluyji vytvofeni vztahu mezi zékaznikem a znackou a
pfipadnou loajalitou. Ta je ovliviiovana individualni situaci klienta, v které se
momentalné nachdzi a také soucasnou nabidkou na trhu. Stejné tak je ovliviiovana
emocialnim vztahem zakaznika ke znalce. V pfipadé, ze je dand znacka vnimana
zakaznikem jako ,,love brand* registruje jen velmi malo okolnich racionalnich divodu
(Vysekalova, 2014, str. 220). Preferuje danou znackou za vSech podminek a nabidka
konkurenénich firem pro n&j neni relevantni. Uvaha nad vnimanim znadky vznika na
zakladé emoci, nikoliv na zakladé raciondlniho rozhodnuti. V piipadé€, ze by chtéla
znaCka vystupovat pred svymi zakazniky 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, ze v pfipadé zmény ekonomické
situace se odrazi tento fakt na zadkaznikové vztahu ke znacce a tim padem 1 loajalité.
V tomto pfipadé musi spolecnost dostate¢né intenzivné komunikovat se zdkazniky a
motivovat je k nakupu.

Spolecnost se v soucasné dobé potyka se zvySenou mirou mobility a na zakladé
definovaného problému bych chtéla objasnit hlavni faktory ovliviiujici piesun klientd
ke konkuren¢nim bankdm. Hlavnim zamérem vyzkumu je tedy identifikovat klicové
faktory ovliviiyjici loajalitu klienti 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 Cast klientd patii mezi retailové, a proto bude
vyzkum zaméten primarné na n€. Sberbank CZ je plné€ rozvinutou, samofinancovanou
bankou, ktera poskytuje rozmanité portfolio, provozuje 25 pobocek po celé Ceské
republice a zaméstnava pres 750 zaméstnancl (Sberbank CZ, 2020). Je soucasti skupiny
Sberbank Europe, kterou vlastni nejvétsi ruska bankovni instituce Sberbank Russia.
Spolecnost byla vybrana z divodu spoluprace na diplomové praci a vysledna data
provedeného vyzkumu budou pouzita jako podklad pro jeji zpracovani.



1 LITERARNI RESERSE

Zamérem literarni reSerSe je vytvofit souhrnny piehled z dostupné literatury
v problematice retailové klientely v oblasti bankovnictvi a faktory ovliviiujici loajalitu
téchto zakaznikt. Pred zapocCetim prizkumu je nutné objasnit pojem loajalita zakazniku.
a po-té budou v nasledujici kapitole predstavené faktory, které ji ovliviuji. Loajalita
neboli vérnost vyzaduje stupen ziskani zakaznika na zdkladé emocionalniho primknuti ke
znace nebo podniku. Budovani zakaznické loajality prostfednictvim udrzovani
dlouhodobych vztahi se zakazniky hraje vyznamnou roli v sou¢asném marketingovém
prostfedim. Diferenciace znacky pomoci brandingu predstavuje v oblasti bankovnictvi
vyrazné odliSeni od konkurencnich subjektu.

1.1 Loajalita zakaznika

Loajalita predstavuje hluboce zakorenény zavazek opakované nakupovat preferovany
produkt nebo pravideln€ vyuZzivat nabizenych sluzeb. Vérnost zakaznikt znacce je jednou
z kategorii hodnoty znacky. Jednozna¢né hodnotu znacky vytvaii vérnost zakaznika
znacce, kterou u néj znacka vzbuzuje. Vérnost znacce je kliCovym aspektem ocenéni
znaCky. V pripad€, Zze spoleCnost nema vytvorenou zakladnu veérych zakaznikd, je
znaéné ohrozitelna (Aaker, 2003, str. 20). Podle F. F. Reichhelda (1996) v pfipad¢, 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 soucasnou hodnotu
cash flow plynouciho ze zakaznikt, a tento efekt piisobi stejnym zpisobem i na zisk.
Aktivity za GCelem zvySovani loajality zakaznikd zajiStuji budouci vynosy firmy a
minimalizuji ztraty zptisobeni presunem zakaznika ke konkurencni spole¢nosti. Soucasné
loajalni zakaznici zvySuji celkovou reputaci firmy prostfednictvim techniky nazvané
word-of-mounth a tim redukuji naklady vzniklé ziskavanim novych zakaznikd (Anderson
& Fornel, 2000, str. 871). Proto je dulezité vénovat loajalité zakaznik( zasadni pozornost.
Zékaznici dle Aakera 1ze rozdélit podle ukazatele loajality do nasledujicich skupin:

Tabulka 23 Rozd¢leni zakazniku dle loajality

Typ zakaznika Chovini zikaznika
Kupuji produkty a vyuzivaji sluzeb konkurence
Nezakaznici nebo dané sluzby a produkty vabec nevyuzivaji.
Hlidaci cen Rozhoduji se na zdklad¢ ceny.
Kupuji produkty nebo vyuzivaji sluzby spiSe ze
Pasivné vérni zvyku nez z racionalnich divodi.

Zékaznici na rozhrani | VyuZivaji sluzeb dvou nebo tii znaCek.
Nakupuji produktu nebo vyuZzivaji sluzeb jedné
Oddani zakaznici spoleCnosti, které jsou dlouhodob¢ vérni.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aaker, 2003

Pro zvyseni miry loajality, by méla spolecnost zvysit poCet zakaznikd, ktefi nejsou hlidaci
cen a posilit vazby se zdkazniky, ktefi se pohybuji na rozhrani. Také se zaméfit na Casto



opomijené skupiny zakazniku, tedy pasivné vérni a oddani zakaznici. Pasivni jsou Casto
zanedbavani, jelikoz jsou brani jako samoziejmost a spolecnosti se domnivaji, ze neni
nutno je motivovat k nakupu. Tato domnéla teze ovSem muze mit drobné nedostatky.
Jakmile nastane distribu¢ni vypadek, prave tito zakaznici se obrati na konkurenci, protoze
nemaji dostateCné pevnou vazbu s podnikem nebo znaCkou. I oddané zakazniky
spoleCnost bere jako samoziejmé, ale pravé zde muze byt znaCny potencial 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 podnikatelska klientska sféra. Soukroma
klientska sféra je zaméfena na jednotlivce tedy fyzické osoby, jinak feeno retailovou
klientelu. Podnikatelska sféra je predev§im zaméfena 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 nejdalezit€jsi, segmentace na zakladé demografickych faktord. Ve wvybranych
ptipadech se pouzivaji 1 kritéria psychologicka.

Pfi demografické segmentaci je brano vuavahu nékolik proménnych, témi
nejdulezitéjSimi jsou vek a Zivotni stadium, piijem, zaméstnani, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, vzdélani a nabozenstvi. Nasledné budou predstaveny zaklady
aspekty ovliviujici jednani zakazniki, kterymi jsou vék, zaméstnani a piijem.

Vék — je jednim z nejdulezit€jSich faktort, jelikoz potieby, o¢ekavani a chovani jedinct
se méni s vékem a ma dulezity dopad na chovani k bance. Do produktivniho véku zacinaji
vstupovat lidé, ktefi se narodili po roce 2000. Jejich kazdodenni aktivity jsou od utlého
veéku spojeny s informacnimi technologiemi, coz ma velky dopad na jejich chovani v
retailovém bankovnictvi (CBA, 2012, str. 73). Nastupujici generace se pohybuje na
socialnich sitich bézné a ovliviiuje jejich smysleni. Tato nova generace se stane béhem
ptistich let hybnou silou ekonomiky a dokéze si velmi dobfe vybirat své financni partnery.
V ptipadé, ze dostane lep$i nabidku hned ji vyzije. OvSem az i tato generace se zapoji do
produktivniho veéku a ocitne se ve v€kové rozhrani 25 az 45 let, bude uispora casu jednim
z hlavnich faktort, které zabrani pfechodu mezi konkuren¢ni subjekty. A nedostatek Casu
se muze stat novym divodem pro ziskani vérnych klientd.

Tabulka 24 Potieby klientii ve vztahu k vékové kategorii

Vékova skupina Chovani

Do 18 let Rozhoduji se na zaklad¢ rodici, kteii 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
adolescentu se snizuje vliv rodicu a roste zajem o technické
prostiedky (platebni karty, Internet Banking, GSM Banking).




18 az 24 let

Mladi lidé nastupujici do zamestnani, studenti vysokych Skol
nebo jejich absolventi. S ohledem na o¢ekavani budoucich
piijmi roste zajem o tivérové produkty.

25 az 44 let

Skupina v produk¢nim véku a s nejvyssi urovni spotieby. Roste
zajem o hypote¢ni Givéry, financni sluzby (pojisténi) nebo rizné
finan¢ni investice (fondy, cenné papiry,).

45 az 64 let

Jejich potomci jsou nebo zacinaji byt finan¢né nezavisli. Pro
tuto skupinu lidi jsou typické spoftici produkty, které zajisti
pripravu a zabezpecenost na diichod.

Duchodovy vék (nad 65
let)

Jejich potieby zavisi na zdravotnim stavu. Nevyzaduji
pouzivani novych sluzeb a nemaji vyznamny vztah
k experimentim.

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

Tabulka 25 Rozdéleni klientu dle socialniho statusu

Socialni status

Popis

Zaméstnanci

Skupina, ktera ziskava hlavni piijmy ze zavislé innosti. Pro tuto
skupinu se stavaji v nabidce rozhodujici platové Ucty
s mnoznosti Cerpani Givéru.

Profesionalové — odbornici

Osoby samostatn¢ vydélené Cinné, ktery disponuji vynikajici

Vv

bankovnich sluzeb.

Studenti Mladi lidé, které vétSinou maji Castecny piijem. V soucasné dobé
jsou pro n¢ vytvafeny bankovni produkty pfimo na miru.
Duchodci Prozatim neni tento segment v oblasti bankovnictvi piili§

zajimavy. Klienti si zakladaji na konzervativnich hodnotidch

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Krajicek, 2005, str. 48

Prijem — je definovan predevsim, z diivodu stanoveni kupni sily segmentu a budouci
ziskovosti. Klienty 1ze rozfadit mezi velmi bohaté, stfedni tfidu a nizsi. Podle zminéného
kritéria se rozliSuje také pristup k jejich obsluze a pro kazdy segment je zvolena jina
marketingova strategie. Stupné obsluhy jsou nasledujici a fidi se podle uvedeného ¢lenéni

i pristup bank ke klientim:

e Soukrom¢ bankovnictvi pro VIP segment — tito klienti nenavstévuji banku, naopak
bankéfi navstévuji tyto klienty, jsou vyuzivany nadstandardni sluzby s maximalnim

moznym servisem

e Soukrom¢ bankovnictvi obsluhuji stfedni a vyssi klientelu
e  Vyssi standard bankovnictvi pro stfedni kategorii klientely
e Klasicky prepazkovy provoz pro stfedni a nizsi kategorii klientu.

1.2 Faktory ovliviiujici loajalitu

Provedené vyzkumy potvrzuji souvislost mezi spokojenosti a loajalitou (Grondholdt,
2000; Suchanek & 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, celkova kvalita a vnimana hodnota produktu. Jak vyplyva
z nasledujiciho schématu spokojenost je funkci téchto determinantd a je prokazana

vzajemna kauzalni vazba.

Image

Kvalita
produktu

Vnimana
hodnota

Celkova hodnota
produktu

Spokojenost
zakaznika

Loajalita zakaznika

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

Avsak neni to pouze spokojenost zakaznik, co ovliviyje silu vztahu se zakaznikem. Dle
Storbacka a Lehtinena (2002, str.88) je spotiebitelska loajalita vysledkem spole¢ného
vlivu dvou faktor(i: zakaznik je vazan ke spoleCnosti emocemi nebo je jeho chovani
vedenou urCitym scénafem, tedy je pro n¢j snadné a jednoduché vyuzivat sluzeb jedné
znacky. Cini tak predevsim ze zvyku a pohodlnosti. Vysekalova (2014, str. 221) zmifiuje,
ze pti budovani loajality zakaznika je dulezité dbat na znacku, nabidku produktového
portfolia neboli kvalitu, zkuSenost s produktem, zakaznikiv vztah ke znaCce a cenu.
Upozortiuje na nejdilezitéjsi faktor zakaznickou zkusenost s vyrobkem ¢i sluzbou, ktery
je vzdy spojena s pozitivnimi nebo negativnimi emocemi a vytvari unikatnost znacky. Na

zakladé poznatki od ostatnich autort jsou jednotlivé parametry predstavy v tabulce €. 2.

Tabulka 26 Parametry loajality zakazniku

Autor

Faktory

Ali, Leifu, Rehman

Zakaznicka spokojenost, kvalita, daveéra

Chaudhuri, Holdbrook

Zakaznicka spokojenost, kvalita, zkuSenost, duvéra, znamost znacCky,
cena, podil na trhu

Latif, Islam, Noor

Znamost znacky, zakaznicka spokojenost, duvéra, kvalita

Marini¢

Zakaznickd spokojenost, image znaCky, zkuSenost, kvalita, vnimana
hodnota

Vysekalova

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

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pro vyzkum byli zvoleny tyto parametry jako nejdulezitejsi faktory ovliviujici loajalitu:
spokojenost, znamost a image znacky, zkusenost, diveéra, cena, kvalita a podil banky na
trhu.

1.3 Vliv demografickych proménnych na chovani klienta

Loajalni zakaznici jsou podnik tim nejvétsim bohatstvim (Toman, 2016). Kotler (2013,
str. 177) ve svém dile uvadi, ze mnohem nakladnéjs$i je ptilakat nové zakazniky nez si
udrzet ty stavajici a také ze, ¢im déle si je dokazeme udrzet, tim déle budou firmé
generovat zisk. Nizka mira odchodu zakaznikt a s tim souvisejici vysoka mira loajality
je spravnym zpusobem pro trvale udrzitelny rozvoj, které povede k podnikatelskému
uspéchu. Vétsina vyzkumi zkouma zpravidla vliv demografickych proménnych a
osobnostnich charakteristik na loajalitu nepfimo prostfednictvim zakaznické
spokojenosti. OvSem Pitchavadejannat a Nakpathom (2016) vytvoiili 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 i1 na loajalitu zdkazniku ve formé tzv. nepfimého efektu.

Kvalita sluzeb Spokojenost Loajalita
Hmatatelnost | zakaznika — zakaznika
Spolehlivost
Citlivost T
Jistota
Empatie Demografické
faktory
Pohlavi
Vek
Vzdélani
Pijjem

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

2 METODOLOGIE VYZKUMU

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

2.1 Vyzkumna strategie

Cilem vyzkumu je objasnit faktory, které ovliviuji loajalitu retailovych klientd ve
spoleCnosti Sberbank CZ. Vychodiska vyzkumu budou slouzit jako podklad pro
zpracovani zaveérené prace. Jelikoz vyzkumné otazka bude testovand na omezeném
vzorku, nelze zavéry vysledki zobecnit pro veskeré banky na trhu. Spole¢nost Sberbank



CZ obsluhovala ke konci roku 2020 107 295 klientd, z toho 104 018 retailovych klientt.
Vzhledem k velikosti vzorka a povaze dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu.
Vyzkum zaloZeny na kvantitativni metodé byl zvolen z divodu velikosti vzorku, s kterym
vyzkum pracuje a opira se o dedukéni pristup. Kvantitativni metoda je vyuzivana diky
své jednoduchosti a nenarocnosti, avSak vyznamnym nedostatkem je povrchové
zpracovani dat, které neumoziuje hlubsi pochopeni dat. Jako nejvhodnéj§i nastroj pro
sbér dat byl zvolen standardizovany dotaznik, ktery je z hlediska limitnimu ¢asovému
obdobi a taktéz diky omezenému osobnim kontaktu vitanou zalezitosti. Dotaznik byl
zaméfen predevSim na stanoveni dulezitosti jednotlivych faktori, které byly
sesumirovany na zakladé literarni reSerSe. Pribéh vyzkumného projektu probihal
nasledovné:

Vypracovani literarni reserse

Vytvofeni standardizovan¢ho dotazniku

Provedeni pilotniho prizkumu

Sbér dat

Zpracovani sesbiranych dat

Intepretace analyz
Zpracovani vychodisek z jednotlivych analyz

Vybrana vyzkumna strategie, pfistup a metoda sbéru dat byla zvolena za ucelem, co
nejlepsiho zodpovézeni vyzkumné otazky a jednotlivych cilti. Prostiednictvim metody
CAWI, ktera se zaklada na dotazovani pomoci online standardizovaného dotazniku byla
sesbirana data pro nasledné zpracovani. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od
1.3.2021 do 14.3.2021. Pro samotnou realizaci pruzkumu byla vyuzita platforma Survio,
z které bylo mozné nasledné pomoci MS Excel vyexportovat sesbirana data. Data budou
vyuzita k zpracovani potiebnych analyz za pomoci statistickych metod. Vysledky budou
nasledné reprezentovany pomoci grafii 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 pravodni dopis s zadosti
o vyplnéni a predstavenim zaméru celého vyzkumu. Kvuli povaze nékterych citlivych
otazek byli klienti upozornéni, ze dotaznikové Setfeni probihd zcela anonymné a bude
zcela slouzit ke studijnim acelim. VétSina otazek byly uzaviené i polouzaviené. Prvni
otazka byla ur€ena jako filtracni a selektovala respondenty, ktefi nebyli cilovou skupinou
vyzkumu. Po filtrani otdzce nasledoval blok otdzek zamétfenych na zékaznickou
loajalitu. Druha ¢ast dotazniki byla soustfedéna na samostatné faktory ovliviuji loajalitu
klientd. Poté nasledoval identifikacni blok otazek, kde bylo zkoumano pohlavi
respondenta, veék, vzdélani, socialni status a dveé otazky byly zaméfeny na piijem
respondenta. Jelikoz otazky sméfujici na piijem jsou citlivéj§iho razu, byly v dotazniku
zatazeny jako mezi poslednimi. Dotaznik byl zakonfen otevienou otazkou, kde byl
poskytnut prostor respondentim pro vlastni navrhy a doporuceni ke zkoumané
problematice.

Pro relevantni vysledky vyzkumu bylo nutné zajistit dostatecné mnozstvi odpoveédi.
Spolecnost Sberbank CZ je mym zaméstnavatelem, tudiz nebyl problém ziskat pfistup



k databazi e-mailovych adres jednotlivych klientd. Pro vypocet velikosti vybérového
souboru byl vybran nasledujici vzorec:
7 \2
n=r% = q% * (GTA))

Kde: n=minimalni pozadovana velikost vzorku

% = Cast nalezici do specifické kategorie

q% = ¢ast nenalezici do specifické kategorie

€% = pozadovana mezni chyba

z = zet hodnota korespondujici k mite spolehlivosti

Pro 90 % spolehlivost bude vzorec po dosazeni vypadat nasledovné:

n = 24,14 % 75,86 (1'6449

2
) = 198,2 ~ 198 respondenti

Pro odhadovanou miru odezvy a vypocet skute¢ného pozadovaného vzorku je potieba
VyuZzit vzorec:
. N=*100

re%

Kde:

n® = skute¢na velikost vzorku

n = minimalni velikost vzorku

re% = odhadovana mira odezvy vyjadiena procentem

na = 128100 _ 1980 kijentt

Na zaklad¢ prvniho vypoctu byl stanoven vyzkumny vzorek. Propocet byl stanoven podle
celkového poctu klientl a poctu aktivnich klientd. Za aktivniho klienta banky je
povazovan ten, ktery mési¢né provede v ramci svého bankovniho u¢tu minimalné 5
transakci nebo disponuje na svém uctu Castkou 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 respondenti. Aby byl zajistén pozadovany
pocet odpovédi, je nutné obeslat 1980 klienti v pfipadé 10 % odhadované miry
navratnosti.

2.2 Stanoveni hypotéz

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

Obecna hypotéza H; : Pocet loajalnich retailovych klientt pfevysuje nad ostatni retailovou
klientelou banky.
Pracovni hypotéza H;: Vice jak 50 % aktivnich retailovych klientt, které banka obsluhuje
se chova loajalné.



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

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

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

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

Obecna hypotéza Hg: Zkusenost ovliviiuje loajalitu klientd
Hy : Znak zkuSenost a loajalita jsou na sobé nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé& zavislé.

Obecna hypotéza Hg: Duvéra ovliviyje loajalitu klientd.
H, : Znak divéra a loajalita jsou na sob€ nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé& zavislé.

Obecna hypotéza H,: Cena bankovnich produkti ovliviiuje loajalitu klientt.
Hy : Znak cena a loajalita jsou na sobé nezavislé.
H;: Znaky jsou na sobé& zavislé.

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

3 ANALYZA DAT A VYSLEDKY VYZKUMU

V prabéhu dotaznikové Setfeni bylo sesbirano 239 odpovédi od respondentd, ale z nichz
21 odpovedi nebylo pouzitelnych pro vyzkum napf. z divodu nedokonceni dotazniku
nebo nevyuzivani bankovnich sluzeb banky. Na zakladé ziskanych dat byl vytvoren profil
respondentq, ktefi se vyzkumu zacastnili.

3.1 Profil respondentu

Cilem této podkapitoly je vytvoreni profilu respondentt s ohledem na jejich pohlavi, vek,
socialni status a pfijem. Pro lepsi vyobrazeni byly sestaveny kontingencni tabulky



s ohledem na jednotlivé demografické aspekty. Sesbirand data byla ziskana na
zakladé bloku otazek tykajici se identifikace obsazené na konci standardizovaného
dotazniku. Otazky se dotazovaly predevsim na pohlavi respondentd, jejich veék, dosazené
vzdélani, socialni status a piijem.

Tabulka 27 Rozd¢€leni respondenti podle pohlavi a véku

- 18 let 1824 let 2544 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 prehlednost byli proménné v€k a pohlavi zahrnuty do spole¢né tabulky ¢. 1.
Nejvetsi Cast respondentt tvotili lidé ve véku od 25 do 44 let. Jedna se o témér polovinu
respondentu, konkrétn€ji 45 %, z nichz 60 % tvoii Zeny. Nejméné pocetnou skupinou jsou
nezletili a lidé dichodového véku.

Tabulka 28 Rozd¢leni respondentti 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

Kontingenéni tabulka tykajici se socialnich statust, vyobrazuje jednotlivé pohlavi ve
vazbé na socialni status. Lidé zijici ze statni podpory, jsou mySleni matky nebo otcové
pobyvajici na matefské dovolené, starobni dichodci nebo lidé pobirajici invalidni
dichod, ktefi byli z divodu malé Cetnosti zafazeni do jedné skupiny. Nezameéstnani
nebyli do této skupiny zafazeny, jelikoZ neni znam zdroj piijmd, a proto je tato skupina
vymezena samostatné. NejCetnéj§i skupinu zahrnuji zaméstnanci, ktefi tvoti 49 %
respondentt, z nichz 57 % jsou Zeny.

Tabulka 29 Rozd¢leni respondenti podle pohlavi a vzdélani

Kategorie Uroven vzdélini Muz Zena Muz (%) | Zena (%)
1 Zakladni vzdélani 5 2 5,82 1,52
2 Stiedni odborné vzd€lani bez maturity 15 11 17,44 8,33
3 Stredni vzdélani 26 56 30,23 42,42
4 Vys$8i odborné vzdélani 8 10 9,30 7,58
5 Vysokoskolské vzdélani — bakalarské 12 24 13,95 18,18
Vysokoskolské vzdé€lani — magisterské a
6 vySsi 20 29 23,26 21,97
Celkem 86 132 100,00 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani




Uroveii vzdélani je dalsi zakladni sociodemografickou charakteristikou, ktera uréuje
profil respondenta. Z dat je zfejma nejpocetnéjsi skupina lidi se stfednim vzdé&lanim.
Respondenti se stfednim vzdelanim zakoncujici maturitou nebo vyuénim listem tvoii 50
% respondentu.

11% = Men$ineZ 10 000 K¢

=10 001-20000 K¢
20 001 -30 000 K¢
30 001 - 40 000 K&
40 001 -50 000 K¢
50 001 - 100 000 K¢
= 100 001 K¢ avice

22%

34%

Graf 1 Rozdéleni respondentu dle ¢istého prumérného piijmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulek a graft je patrny nejcetnéjsi profil respondenta. Z hlediska ziskanych dat jsou
nejCetnjsi  skupinou vyzkumu zameéstnané Zeny se stfednim  vzdélanim
zakon¢ené maturitou ve véku 25 az 44 let pobirajici Cistou mesi¢ni mzdu ve vysi 20 001
az 30 000 K¢.

3.2 Loajalni klientela

Jak uz bylo zminéno vySe, vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky. Lze
oCekavat od vysoce veérnych zakaznikli, ze vytvoii predvidatelny objem prodeje.
V piipadé, ze by banka nedisponovala zakladnou vérnych klientd, mohla by byt zna¢né
ohrozena. Prvni hypotéza se tyka procenta loajalnich klientd k celkovému poctu
respondenti. Predpoklada, ze vice nez 50% klientd se chova loajalné ke své bance
Sberbank CZ. Aby mohla byt hypotéza potvrzena nebo zamitnuta bylo nutné rozdeélit
respondenty dle miry loajality. Jednotlivy klienti banky byli rozdéleni do skupin podle
metodiky autora Aakera uvedené v literarni reSerSi. V otdzce Cislo 2 byly zakdédovany
jednotlivé skupiny a poté rozdeleni do nasledujicich podskupin. Odpovédi tykajici se
loajality klientl a rozdéleni do ur€itych skupin zni nasledovné:

e Nezakaznici = ,,Nevyuzivam bankovnich sluzeb zadné banky*
e Hlidaci cen = ,,Vyuzivam sluzeb nékolika bank a rozhoduji se na zaklad¢ ceny
bankovnich produkti



e Pasivné vérni = ,,Vyuzivam sluzeb jedné konkrétni banky spi§ ze zvyku a nejsem s ni
prili§ spokojeny*

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

e (Oddani/ loajalni zakaznici = ,,Dlouhodob¢ vyuzivam bankovnich sluzeb jedné banky,
s kterou jsem spokojeny a do budoucna neuvazuji o zméné*

Tabulka 30 Rozd¢leni respondenti dle loajality

Kéd Kategorie A}) solutni ) Relativni 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 klientd. Ve sloupci ,,Absolutni Cetnost* vyjadiuje soucet absolutnich
Cetnosti celkovy pocet odpovedi respondentt vyuzitych pii vyzkumu. Je patrné, ze lidé,
ktefi nejsou zakaznici banky Sberbank CZ byli vytazeni pred zapoceti provadénych
statistik, proto skupina nezakaznik(i neni v tabulce obsazena zadnym procentem
respondentt. Skupina byla zahrnuta do tabulky z divodu celistvosti a zanechani rozdéleni
dle metodiky. Ze sloupce kumulativni Cetnost je ziejmé, ze 60,55 % respondentt se chova
loajalné k Sberbank CZ. Do celkového poctu byli zahrnuti jak oddani zékaznici banky,
tak také pasivné vérni, jelikoz vyuzivaji sluzeb své banky a nechtéji ji meénit, at’ uz
z jakychkoliv divoda. Prvni hypotéza je tedy potvrzena.

3.3 Vliv sociodemografickych charakteristik na loajalitu

Znalost demografického prostredi je dulezitym faktem nejenom pro tvorbu
marketingovych aktivit. Demografické zmény prostfedi mohou mit dopady na vytvoreni
marketingové strategie, ale mohou se projevit i viadé dalSich oblasti. VétSina
vyzkumnikd (Pitchavadejanant a Nakpathom, 2016) se zaméfuje na vliv demografickych
charakteristik nepfimo, zpravidla prostifednictvim spokojenosti zakaznika. AvSak autofi
nezkoumali pfimy vliv téchto charakteristik na loajalitu zédkaznika. V pfipad€, ze se
projevi zmény v umyslu chovani zékaznika na zadkladé demografickych zmén, méla by je
firma reflektovat a pfipadné na né reagovat napf. upravou komunikace. Cilem této
kapitoly je tedy objasnit, zda existuje vztah mezi demografickymi charakteristikami a
loajalitou zakazniki. Respondenti byli v ivodni analytické ¢asti vyprofilovani na zaklade



demografickych charakteristik: vékové struktufe respondentt, socialniho statusu, pfijmu
a urovné vzdélanosti a nasledné rozdéleni do podskupin dle loajality.

Zeny 56,06% 18,18% 11,36% [N 14,39%
Muzi 31,40% 24,42% 18,60% 25,58%

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

Pohlavi

OOddani zdkaznici OZakaznici na rozhrani @Pasivné vérni  BHIlidaci cen

Graf 2 Rozdéleni klientu dle pohlavi a loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyslednych dat je patrné, ze mezi loajalnéjsi klienty, z hlediska pohlavi, se fadi zeny.
Necelych 75 % zen se povazuje za loajalni klienty banky. Naopak ve srovnani s muzi je
to o néco méné. U muzu Cini celkové procento loajalnich klientd 56 % respondenti. Dle
grafu je patrné, ze muzi jsou vice nachylnéjsi na ceny nabizenych bankovnich produkti
a na zakladé cen se také vice rozhoduji o volbé banky. Z grafu je patrné, ze jedna Ctvrtina
muzskych respondenta se rozhoduje podle ceny.

Nad 65 let 38%
=<
>
S
25 a7 44 let 22% 21% 13%
18 a7 24 let 18% 16% 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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OHlida¢i cen OZakaznici na rozhrani BPasivné vérni B Oddani zakaznici

Graf 3 Rozdéleni dle véku respondenta a miry loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani



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

Vysokoskolské magisterské a vyssi = 12% | 31% | 8%
Vysokogkolské bakaldiské  14% | 19% | 17%

Vysi odborné vzdglani | 22% | 17% | 22%

Stiedni vzdélani s maturiton __ 24% | 20% | 9%
Stiedni vzdélani bez maturity | 19% | 15% | 27%
ZéKladni vzdelani  14% | 43%

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

Uroven zvdélani

OHlida¢i cen OZakaznici na rozhrani @Pasivné vérni B Oddani zakaznici

Graf 4 Rozdéleni dle trovné vzdélini respondenta a miry loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyCe urovné vzdélani, neni rozdéleni loajalnich respondentt nijak zasadné odlisné.
Mimé vykyvy lze zaznamenat u vySe vzdélanych a respondenti s nejniz§im typem
vzdélani. Vzdélangjsi respondenti inklinuji spiSe k rozvaznosti. U skupiny vysokoskolsky
vzdélanych s minimalné magisterskych vzdélanim lze zaznamenat, ze téméf tretina z této
skupiny respondentt jsou definovani jako zakaznici na rozhrani, tedy vyuzivaji sluzeb
nékolika bank dohromady. U respondentii se zakladnim vzdélani naopak prevladaji
loajélni a pasivné vérni klienti, ktefi vyuzivaji sluzeb banky ze zvyku.



Lidé na statni podpote 5 30% 25% 40%

Podnikatel 27% 22% 11% 40%

Socialn status

Zamestnanec 19% 20% 13% 49%

Student 11% 14% 18% 57%
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Graf 4 Rozdéleni dle socialniho statusu a miry loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska porovnani dle socialniho 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 predevs§im na zakladé
ceny.

3.4 Faktory ovliviiujici loajalitu klienti

Zasadni faktory ovliviiujici loajalitu zakaznikti byly zvoleny na zakladé€ zpracované
literarni reSerSe. Na zaklade téchto faktorti byla sestavena otazka ¢. 10, ktera zkouma
prioritu jednotlivych faktort dle respondentti. Otazka byla sestavena jako poradova, tudiz
respondenti méli za kol stanovit poradi jednotlivych faktor dle svych preferenci.
Z tabulky €. 9 je patrné, ze respondenti uvadi jako nejdulezitéjsi faktor daveéru. O néco
méné dulezitou hodnoti zakaznickou zkusSenost, spokojenost a image znacky.

Tabulka 31 Dulezitost faktori dle respondenti

Prumérni
hodnota
Faktory dulezitosti
Duvéra 4,9
Zku§enost 4,59
Spokojenost 4,53
Znamost a image znacky 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 faktora byli provedeny nasledujici statistiky.
Pii analyze ordinalnich proménnych je mozné zkoumat vztah mezi jednotlivymi
proménnymi. K otestovani zavislosti mezi jednotlivymi faktory a loajalitou klienta byla
zvolena korela¢ni analyza. Korelacni analyza posuzuje vzajemné vztahy pomoci riiznych
meér zavislosti. Nejbéznéji pouzivanou mirou tésnosti vztahti je Persontv korelacni
koeficient, ktery se znaci hodnotou r pro niz plati —1 < r < 1. Hodnoty 1 nabyva tehdy,
pokud jsou veliiny absolutné zavislé. Kladné hodnoty koeficientu znaci pozitivni
zavislost, coz znamen4, ze rostou i klesaji spolecné a a zaporné hodnoty koeficientu znaci
negativni zavislost. V pfipadé, Ze je prokazana negativni zavislost jedna veliCina roste,
zatimco druha klesa. Mira zavislosti podle hodnoty Pearsonova korela¢niho koeficientu
interpretujeme nasledovne:

e 0,1 -0,3 korelace slaba
e 0,4- 0,6 korelace stredni
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
klienta zna¢ky ZkuSenost Diivéra Spokojenost Cena  natrhu sluzeb
Loajalita klientii 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

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych vysledka 1ze vyvodit, Ze korelace mezi loajalitou a jednotlivymi faktory je
velmi silnd. Nejsilngjsi korelace se prokazala mezi proménnymi loajalita a spokojenost,
také mezi proménnymi loajalita a diveéra. I kdyz se prokazala korelace a je
pravdépodobné, ze na sobé proménné zaviseji, nelze vyvodit, ze by jeden z nich musel
byt pficinnou a druhy nasledkem. Proto bude provedena nasleduji analyza a zkouman
vztah mezi loajalitou a jednotlivymi proménnymi.

Pomoci nasledujicich vypoc¢ti budou testovany hypotézy, zda loajalita klienti 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 ové&fena Pearsonovym X2 testem. Vztah



jednotlivych proménnych byl hodnocen na zakladé 11. az 17. otazky obsazené v
dotazniku. K zodpovézeni otazek byla vyuzita Likertova pétibodova hodnotici Skala.
Respondenti odpovidajici neutraln€ ,,ani spokojen ani nespokojen byli z nasledujicich
statistik vyfazeni, aby nebyla zkreslovana relevantnost dat. Proto je ve vypoctech v ramci
zkoumani vztahu mezi spokojenosti a loajalitou uvazovano pouze 190 respondentu, které
ovefuji vyfcenou hypotézu. Provedené vypocty ovétuji nasledujici hypotézu:

Hy : Znaky (loajalita a ptislu$ny faktor) jsou na sobé& nezavislé.
Hy: Znaky jsou na sobé€ 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 zikaznici 3 3 6 42 47 101
> z 7 «
= | Zakaznici na
2 | rozhrani 2 4 2 27 10 45
S
>S | Pasivni zdkaznici 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 zikaznici 3 3 42 47 95
'3 | Zakaznici na rozhrani 2 4 27 10 43
<
= | Pasivni zakaznici 1 5 8 3 17
>
Z | Hlidadi cen 1 7 20 7 35
S
=
Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka byla vypoctena dle vzorce:

Kde:

. Pi*DPj
npij =
A S A T
Pi = Lj=1Tj Dj = Li=

11




i — i-ty fadek

j—]j-ty sloupec

s — pocet sloupct

r — pocet fadkt

n — pocet respondentl

Tabulka 35 Spokojenost vs. loajalita — o¢ekdvané ¢etnosti

Spokojenost s bankovnimi sluzbami
Velmi Spise Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | spokojen spokojen Celkem
o, | Oddani zikaznici 3,5 9,5 48,5 33,5 95
:T-; Zaikaznici na rozhrani | 1,58421053 4,3 21,9526316 | 15,1631579 43
<
i’ Pasivni zdkaznici 0,62631579 1,7 8,67894737 | 5,99473684 17
E Hlidaci cen 1,28947368 3,5 17,8684211 | 12,3421053 35
S
=
Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po ocekéavanych Cetnostech byla stanovena hodnota chi-kvadratu, ktera byla vycislena
pomoci funkce CHISQ.TEST. Funkce CHISQ.TEST v MS Excel nezobrazuje hodnotu
testového kritéria X2, vyobrazi pouze p-hodnotu. Vysledna hodnota, tedy dosazeni
hladina statistické vyznamnosti 0,000887115 byla porovnana s hodnotou 0,05. Jelikoz
ziskana p-hodnota dosahuje nizsi hodnoty nez 0,05, byla na hladin€é vyznamnosti 95 %
nulova hypotéza zamitnuta. Na zakladé ziskanych dat 1ze interpretovat, Ze loajalita klientt
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 zakaznici 0,07142857 | 4,44736842 | 0,87113402 | 5,44029851 95
E Zakaznici na rozhrani | 0,10912747 | 0,02093023 | 1,1604954 | 1,75809021 43

]

i Pasivni zdkaznici 0,22295444 | 6,40588235 | 0,05311353 | 1,49605379 17

g Hlidaci cen 0,06498389 3,5 0,25428261 | 2,31225452 35

S
= | Celkem 7 19 97 67 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

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



vysledna hodnota X?= 28,19, ktera byla nasledné dosazena do vzorce pro vypocet
Cramerova koeficientu kontingence:

X2 28,18839797

= = 8 = 22,389
(nx(m—1)) (190 * (4 — 1)) 0,223 %

Kde:

X? — testové kritérium chi kvadrat

n — celkovy pocet respondentu

m — menSi ¢islo z potu fadkt a sloupca

Tabulka 37 Rozhodnuti o hypotézach dle p-hodnoty

Hypotéza Testovany znak P - hodnota Rozhodnuti o

hypotéze
Hy, Znamost a image znacky 0,039085258 Zamitnuta
H, ZkuSenost 0,304147404 Potvrzena
Hy Diivéra 0,004902261 Zamitnuta
Hy Spokojenost 0,000887115 Zamitnuta
H, Cena bankovnich produkti 0,107168506 Potvrzena
Hy Podil banky na trhu 0,255202571 Potvrzena
H, Kwvalita bankovnich sluzeb 0,000161958 Zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vztah byl potvrzen mezi faktory znamost a image znacky, duvéra, spokojenost a kvalita
pfi 5% mife rizika. Ostatni hypotézy byly potvrzeny, coz znaci nezavislost znakti. Nebyl
prokdzan vztah mezi loajalitou a pfislusnymi faktory: zkuSenosti, cenou bankovnich
produktii a kvalitou bankovnich sluzeb.

Tabulka 38 Rozhodnuti o sile zavislosti znaku

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

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interpretace koeficientu zalezi pfedev§im na kontextu a povaze dat. Nejsilnéjsi vztah byl
zaznamenan mezi loajalitou a divérou klienta v banku. U ostatnich proménnych byla
prokazana stfedni zavislost.

4 DISKUZE VYSLEDKU A DOPORUCENI

Budovani vztahi se zakazniky hraje velmi dulezitou roli v marketingovém prostiedi.
Diferenciace znacky predstavuje klicovy aspekt pii konkurenceschopnosti kazdého
podniku. Nékolik studii se zabyva otazkou faktor ovliviyjici zakaznickou loajalitu. Za



klicovy faktor, ktery zasadné ovliviiuje loajalitu je povazovana spokojenost zakazniku.
Vyzkum vSak prokazal, ze nejdulezit€jSim parametrem pro respondenty v oblasti
bankovnictvi je divéra. Na zaklad€ ziskanych dat je zfejmé, Ze banka muze zajistit
loajalitu klientt ke znacce na zakladé ziskané diveéry klient. Zakaznici chté&ji, aby mohli
své bance duvérovat. Proto si banka musi vybudovat duvéru na zakladée 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 duvéiovat v pripadé, ze budou veskeré aspekty komunikace
pochopitelné a jasné¢ definované. Oteviena komunikace z hlediska cen a dostupnost
veskerych potiebnych informaci

e Projevit pochopeni — vnimat klientovi pozadavky a projevit pro né¢ pochopeni

o Konzistentnost komunikace — aby vzrostla diivéryhodnost banky v klientovych o¢ich je
nutné zvolit takové komunikacni kanaly, ktery vytvoii konzistentni celek

e Spolecenska odpovédnost — klient potiebuje védét, ze je v dobrych rukou. V pripadé
banky se jedna napf. o vykonavani raznych spolecensky odpovédnych aktivit

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

4.1 Prostor pro zlepSeni

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. Otazka byla vyhodnocena pomoci obsahové analyzy a

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

aktivity:

Snizeni urokd u uvérovych produkti

ZvySeni uroka u spoficich produkta

Snizeni nebo zruseni jednotlivych bankovnich poplatki

Zavedeni finan¢nich bonust pro vérné klienty

Bezplatné odborné konzultace

Osobn¢jsi pristup bankéru

Zprovoznéni chybeéjicich sluzeb, které poskytuji konkurenéni banky (napf. propojeni

bankovnich uéta se zahrani¢nimi)

Zptisnéni zabezpeceni internetového bankovnictvi

e Zavedeni programu s moznosti vyuziti slev v riznych oblastech predevs§im energie,
telekomunikace a doprava

5 ZAVER A LIMITY VYZKUMU

Vyzkumna prace zkoumala vztah mezi loajalitou a jednotlivymi faktory ovliviiuji vérnost
retailovych klientd Sberbank CZ. V prvni casti byla vypracovana literarni reSerSe na
zakladé odpovidajicich literarnich zdroji. Dalsim krokem bylo stanoveni metodologie,
ktera predstavila postup a prubéh jednotlivych Casti. Predstavila hlavni cil prace a z ného



vychazejici centralni vyzkumnou otazku, na kterou se provadéné statistiky snazili najit
odpovéd’. Na zakladé provedenych vypoctu byly stanoveny ovliviiujici faktory, kterymi
jsou diveéra, spokojenost, znamost a image znacky a kvalita bankovnich sluzeb. Pro sbér
dat byl zvolen kvantitativni pfistup realizovany formou standardizovaného dotazniku.
Tato metoda skyta nékolik nedostatkll, jednim znich je povrchni pochopeni dané
problematiky. Dotaznik byl vytvofen z vétSiny uzavienych a nékolika polouzavienych
otazek. Na zakladé ziskanych odpovédi bylo mozné statistiky zpracovat, ale nezkoumaly
jednotlivé problémy do hloubky. V ramci omezeného casového obdobi byl zvolen
odpovidajici pfistup. V pfipadé rozvinuti vyzkumu bych doporuCovala zaméfit se na
ptimy vliv sociodemografickych charakteristik na loajalitu a rozsifit provadéné statistiky
s ohledem na zmifiované proménné.

Format online dotazniki mize také prinaset nevyhody pramenici ze §patného pochopeni
otazek ze strany respondenti, a tudiz i zkresleni vyslednych dat. Jako limitujici faktor
bych také uvedla souasnou pandemickou situaci, v které se Ceska republika nachazi.
Prizkum byl provadén v dobé, kdy se zemé nachazela v nouzovém stavu. Kvuli této
situaci byl vyzkum provadén online a nemohl byt uskutecnén piimo na pobockach banky,
kde by bylo mozné odstranit mozné nepochopeni nékterych otazek ze strany klientt.
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Vazeny/a pane/pani,

obracim se na Vas 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 Vas chtéla poprosit o
spolupraci pii vyplnéni dotazniku na téma Rozvoj strategického fizeni znacky podniku,
ktery se zaméfuje na faktory ovliviiujici loajalitu zakaznikd 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 zaklad¢ interni databaze banky.

Dotaznik pro vyplnéni naleznete na adrese:
https://www.survio.com/survey/d/LO0S3V6O6W5Y3B4N5V

Predem Vam dekuji za Vas ¢as a ochotu
S pozdravem
Bc. Katefina Senkova

1. Vyuzivate aktivné bankovni ucet u Sberbank CZ?
O Ano
O Ne

2. Ktera z nasledujici tvrzeni Vas nejlépe charakterizuje?

Nevyuzivam bankovnich sluzeb zadné banky

Vyuzivam sluzeb né€kolika bank a rozhoduji se na zdklad€ ceny danych
bankovnich produktd

Dlouhodobé¢ 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 tii bank

Dlouhodobé vyuzivam bankovnich sluzeb jedné banky, s kterou jsem
spokojeny a do budoucna neuvazuji 0 zméné

oo O 0Oa4d

3. Jak casto vyuzivate bankovnich sluzeb?

Vyberte jednu odpovéd. Bankovnimi sluzbami je mysleno vklad i vybér hotovosti,
vyuziti uverovych nebo sporicich produktii, odeslani plateb v ramci internetového
bankovnictvi nebo na pobocce banky, vyuziti bezhotovostich c¢i sméndrenskych
operaci v hotovosti, operace s cennymi papiry nebo vyuZziti jinych forem investovdni.
Kazdy den

Jednou tydné

Dvakrat az tfikrat do tydne

Jednou mési¢né

Jen prilezitostné

Ooooono


https://www.survio.eom/survev/d/L0S3V6O6W5Y3B4N5V

4. Doporucil/ a byste Sberbank CZ svym znamym, rodinnym prislusnikiim,
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), vyuzivali byste dale sluzeb své banky?

O Ano
O Ne

V pripadé, ze je v nabidce na trhu nékolik velmi podobnych bankovnich
produkti za velmi podobnou cenu, dali byste pfednost bance Sberbank?

Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

7. Zménil/a jste nékdy banku?
Pokud uvedete ne, nevypliwujte nasledujici 2 otdzky

O
O

Ano
Ne

8. V pripadé, ze ano, co bylo hlavnim duvodem zmény banky?
Tato otazka je nepovinnd, pokud jste na predchozi otdzku odpovédeéli ne.

9.

Oodoooooo

Vysoké bankovni poplatky

Stabilita a image nové banky

Obecna nespokojenost

Privetive)si a osobitéjsi pristup zaméstnancu ke klientim
Novy produkt u konkurence, ktery stavajici banka nenabizela
Dostupnéjsi pobocka

Zanik pivodni banky

Jiné

Které z téchto aktivit by Vas priméla zustat u puvodni banky?

O OOO0OO0OoO0O

Aktivni bezplatné poradenstvi

Moznost preruseni splatek

Snizeni poplatkt

Pravidelny kontakt se ze strany banky

Odmeény pfipisované 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.

O Znamost a image znacky
O Zkusenost

O Ddaveéra

O Cena bankovnich poplatkt
O Podil banky na trhu

Spokojenost s bankou pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vaci dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Kvalita bankovnich sluzeb pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vici dané
znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Znamost a image znacky Sberbank CZ pozitivné ovliviiuje moji loajalitu
vuci dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Zkusenost pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vuci dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Duvéra pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vaci dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Cena bankovnich sluzeb pozitivné ovliviiuje moji loajalitu vuci dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Podil banky na trhu pozitivné ovlivituje moji loajalitu vici dané znacce.
Velmi spokojen O O O O O Velmi nespokojen

Ktery z bankovnich produktu v soucasnosti u Sberbank vyuzivate?
Bézny tcet

Spotici ucet nebo terminované vklady

Spottebitelsky uvér

Hypotecni uvér nebo americka hypotéka

Konsolidace

Pojisteni

Cenné papiry

Fondy

Jiné bankovni produkty

Oododoooooo

Jaké je vaSe 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

22,

23.

24.

A OO0 OO0

Oooooono

t

Zakladni vzdélani

Stfedni odborné bez maturity s vyu¢nim listem

Ucebni obory s maturitou, uplné stfedni v§eobecné s maturitou, Uplné stiedni
odborné s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdelani — bakalarské

Vysokoskolské vzdélani — magisterské a vyssi

ery z nize uvedenych statusu odpovida vasi soucasné situaci?

Student

Zaméstnanec

Podnikatel

Na mateiské dovolené

Nezameéstnany/a

Ve starobnim nebo invalidnim dichodu
Osoba v domacnosti

Jaky je vas hlavni zdroj prijmua

O
O
O
O

Ptijmy ze zamé&stnani

Ptijmy z podnikatelské ¢innosti
Pasivni piijem

Jiné

Jaky je vas mési¢ni pramérny prijem?

Oooooooo

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 Vas 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 Vas chtéla poprosit o
spolupraci pii vyplnéni dotazniku na téma Rozvoj strategického fizeni znacky podniku,
ktery se zaméfuje 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 pfiloze.

Predem Vam dekuji za Vas ¢as a ochotu

S pozdravem
Bc. Katefina Senkova

1. Jak si myslite, Ze by méla byt znacka Sberbank vnimana zakazniky?

1 /234|567

Lokalni Zahrani¢ni
Duvéryhodna Neduvéryhodna
Kompetentni Nekompetentni
Silna pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Presvédciva Nepresvédciva
Inovativni Konzervativni
Perspektivni Neperspektivni
Usp&sna Neuspésna
Tolerantni Netolerantni
Zabavna Nudna
Profesionalni Neprofesionalni

Spolecensky
Spolecensky zodpovédna nezodpovédna
Nekonvencni Tradicni
Kvalitni Nekvalitni
Seriozni Neseridzni
Sofistikovana Jednoduché
Privétiva Nepratelska
Vyrazna Nevyrazna
Pro jednotlivce Pro firmy




2. Jak si myslite, Ze je znacka Sberbank vnimana zakazniky?

1234|567
Lokalni Zahrani¢ni
Duvéryhodna Nedavéryhodna
Kompetentni Nekompetentni
Silnd pozice na trhu Slabéa pozice na trhu
PresvédCiva Nepresvédciva
Inovativni Konzervativni
Perspektivni Neperspektivni
Uspé&sna Neuspésna
Tolerantni Netolerantni
Zabavna Nudna
Profesionalni Neprofesionalni
Spolecensky
Spolecensky zodpovédna nezodpovédna
Nekonvencni Tradicni
Kvalitni Nekvalitni
Seriozni Neseriozni
Sofistikovana Jednoducha
Privétiva Nepratelska
Vyrazna Nevyrazna
Pro jednotlivce Pro firmy
3. Pohlavi
O Muz
O Zena
4. Vék

0O 18-25let

0O 26—35let

0O 36—45let

0O 46 —55 let

O Vicejak 56 let

5. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stfedni odborné s vyu€nim listem
Stiedni odborné s maturitou
Vseobecné s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské/ bakalarské

O

Oooood




O Vysokoskolské/ magisterské a vyssi

6. Na jaké pozici ve Sberbank CZ pracujete?

7. Jak dlouho ve spole¢nosti Sberbank pracujete?
O Méne€ nez 1 rok

2-5let

6 - 10 let

11 -20 let

Vice jak 20 let

OoOoood



Priloha 2 Vyhodnoceni konkurenti

Kritérium —
Kritérium — | Kritérium — | Kritérium — | Vyslednd | Kritérium — | efektivnost | Vysledna
pocet pocet bilan¢ni hodnota finan¢ni mark. hodnota
Nazev spolecnosti zaméstnancu Klientu suma velikost vysledek kampané znaCky
Airbank a.s. 6 7 6 6,3 4 10 7,0
Banka CREDITAS a.s. 4 2 5 4 2 6 4
Ceski sporitelna 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 8 6 7 7 9
Raiffeisenbank a.s. 7 7 7 7 7 9
TRINITY BANK a.s. 2 1 2 2 1 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




