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1 Uvod

Znacka se zacala vyuzivat k odliSeni zbozi od jednotlivych vyrobct jiz pied staletimi.
Teprve od poloviny minulého stoleti vSak doslo k tomu, ze se razantné zvysil jejich
poCet a vyznam. Znacka jiz neslouzi pouze k odliSeni konkuren¢nich vyrobku, ale

vyjadiuje také silny symbolicky vyznam a vytvaii asociace a piedstavy u spotiebiteli.

Hodnotnd znacka dokaze zaujmout spotiebitele, zvySit jejich duvéru, spokojenost
a nasledné pak zajistit i jejich vérnost. Znacky, které nas obklopuji kazdy den ve vSech
oblastech naseho zivota, pfinaseji spole¢nostem nemalé zisky. Pokud budeme hovofit
0 nejhodnotnéjSich znackach svéta, jako je napiiklad Apple, Samsung ¢i Google tak se

jejich hodnota méfi v miliardach USD.

Roberto Goizueta, byvaly teditel spole¢nosti Coca-Cola o znacce prohlésil: ,,Vsechny
nase tovarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to

témer nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi znacky a znalostech

nasich lidi.* (Kotler, 2003, s. 178)

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila téma Vaimani znacky, protoze si myslim, ze
je v dnesni dobé velmi aktualni a zajimavé. Prace je zaméfena na spole¢nost Oberbank
AG, kterd na ceském trhu poskytuje bankovni sluzby od roku 2004. Jedna se
0 organizacni slozku tradi¢ni rakouské banky, ktera byla zaloZena jiz ptfed vice nez

140 lety.

V souc¢asné dobé piisobi dle informaci CNB na &eském trhu 44 bank a pobodek
zahrani¢nich bank (www.cnb.cz). Existuje zde velmi silné konkurencni prostiedi a svadi
se boj o kazdého klienta. Banky se snazi udrzet si své stavajici klienty a také ziskat
klienty konkurence. VyuZivaji k tomu masivni reklamni kampané, kterymi se chtéji
zviditelnit a prosadit se na trhu. Jedna se zejména o nové vzniklé banky, které potiebuji
rychle dosdhnout urcitych obratd a ziskil, ale také o stavajici banky, které se chtéji

pfipomenout a komunikovat své sluzby.

Klient se pfi vybéru banky miize fidit riznymi atributy, které povazuje za dilezité. Pro
nckoho jsou to poplatky, jiny preferuje velké mnoZstvi pobocek ¢i bankomatl a dalsi da
pfednost bance, kterd ma dlouhodobou tradici. Znacka mlzZe také hrat dalezitou roli pii

rozhodovani klienta, pro kterou banku se rozhodne.



Pfinosem této diplomové prace bude zjisténi, jak je vnimana znacka Oberbank AG ze
strany stavajicich tak i potencionalnich klientli a také vytvofeni navrhii na zlepSeni
vnimani této znacky. Vysledek provedeného vyzkumu bude také vyuzit na potvrzeni
nebo vyvraceni piedem stanovenych hypotéz. Vyzkum bude proveden s vyuzitim
dotaznikového Setfeni. V dotazniku bude vyuzito sémantického diferencialu
s 7stupniovou $kalou, kdy respondenti budou u dvojic charakteristik popisovat idealni
banku a zaroven hodnotit znacku Oberbank AG. Déle budou v ramci diplomové prace
provedeny fizené rozhovory se zaméstnanci spoleCnosti Oberbank AG. 1 zde bude
vyuzit sémanticky diferencidl s 7stupiiovou Skalou, pomoci kterého se zaméstnanci
vyjadti, jak by chtéli, aby byla znacka Oberbank AG vnimana. Vysledky dotaznikového
Setfeni 1 fizenych rozhovorit budou nasledné podrobné analyzovany a zkoumany, aby

mohly byt na konci diplomové prace stanoveny navrhy na zlepSeni.



2 Literarni prehled

2.1 Znacka

Slovo znacka je velmi obecné povahy a v ¢eském jazyce Se pouziva v mnoha odlisnych
souvislostech, napf. turisticka, slepeckd, matematicka, chemickd, dopravni znacka,
statni pozndvaci znaCka, atd. Konkrétni asociace, které¢ si spotiebitel vybavi pod
pojmem znacka, jsou uvedeny v Tabulce 1. V marketingu je znacka vnimana jako velmi
podstatny konkurenéni nastroj, diky némuz mize firma dosahovat vyhodné&jSiho
postaveni na trhu a také vyssich zisktli. Jedna se o oznaceni vyrobku nebo sluzby, které
ma usnadnit rozhodovani zédkaznikli a pomaha odlisovat konkuren¢ni produkty (Barta,

Patik, Postler, 2009, s. 88).

Tabulka 1: Asociace na slovo ,,znacka“

Co si spotrebitel vybavi pod slovem "znacka"?
Dopravni znacka, SPZ 35%
Oznaceni vyrobku, podniku, vyrobce 31%
Vyjadreni kvality 13%
Jmenovani skupin vyrobkd, konkrétnich znacek 9%
Jina odpovéd 9%
Nevi 3%

Zdroj: Sofres-Factum a Marktest (interni material), Praha 1997 in Barta, Patik, Postler (2009, s. 93)

Jiz celd staleti souzi znacky k odliSovani zboZi jednotlivych vyrobcli. Motivaci
K vyuzivani znacek byla potieba odlisit vyrobky jednotlivych femeslniki, aby je mohli
zékaznici snadno rozpoznat. Obchodni znacky byly vytvafeny jiz na prehistorické
keramice a kamenickych vyrobcich, aby byl ziejmy zdroj pivodu. Znacky je také
mozno nalézt na raném &inském porcelanu a na hlinénych dzbanech ze starého Recka
aRima. Ke znatkdm hrnéiiti se ve stiedovéku pfipojily znalky pekati, zlatnik®
a kovotepcii. Do Spojenych stati pfinesli zvyk pouzivat znacky Evropané a prvnim
oznacenym zbozim byly 1éky a tabak (Keller, 2007, s. 80).

Slovo znacka (anglicky brand) vychazi z staronorského slova brandr, které je mozno
prelozit jako vypalit. V minulosti se totiz znacky (cejchy) pouzivaly ke znackovani
zvitat ze stada jednoho vlastnika (Keller, 2007, s. 32).

Definice pojmu znacka se u jednotlivych autort pon€kud rozchazeji, ale podstata

tykajici se zjednoduseni identifikace vyrobku zlstava.



Podle zname definice Americké marketingové asociace, kterou casto nasleduji 1 dalsi
autofi, je znacka: ,,jméno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je
identifikovat zbozZi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich

a odlisit je od zboZi nebo sluzeb konkurence “ (Chernatony, 2009, s. 32).

Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 59) muze znacka pfedstavovat jméno,
symbol, barvu vyrobku, design a vizualni a slovni sdé€leni, které budou firmu odliSovat

od konkurence.

Pojem znacka neni mozné zaménit s pojmem produkt. Zatimco produkt je to, co podnik
vyrabi, znacka se vytvari. Produkt mize byt v ¢ase inovovan a ménén a je mozné ho
popsat charakteristikami, jako je slozeni vyrobku, rozméry, material apod. Oproti tomu
znacka zGstava neménna a muze byt definovana atributy, které jsou spojeny s image

znacky, a které spotiebitel vnima (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 88).

Znacka se postupem casu rozsifila prakticky do vSech obort a oblasti lidského zivota.
Se znackou se setkdme u mody, sportu, technologii, uméni, gastronomie nebo napiiklad
pfi cestovani. Lidé na celém svété, se nechavaji znackami ovlivilovat a citi se byt
sptiznéni se ,,svoji znackou®. Znacky, kterymi se lidé obklopuji, ovliviiuji jejich image.
Muze se jednat o znacky specifické nebo obecné, drahé nebo levné, hmatatelné nebo

neuchopitelné, narodni nebo globalni (Olins, 2009, s. 17).

Znacka vyznamné zvySuje hodnotu vyrobku nebo sluzby a spotiebitel ji povazuje za
vyznamnou, protoze mu pomaha identifikovat vyrobek, ktery si chce koupit a informuje
ho o kvalit¢ daného produktu. Znacka a ochrannd znamka umoziiuje pravné ochranit
uzitné vlastnosti vyrobku, takze konkurence ho nebude moci napodobit (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 396).

Podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 169) znacka umoznuje identifikovat vyrobek
s firmou a umoZiuje vytvofit z vyrobku néco origindlniho a neopakovatelného.
Dutlezitym faktorem znacky je jeji dlouhodobé vyuzivani a mezi jeji zékladni funkce
patii identifikace, komunikace a pravni ochrana. Znacka miize byt vyjadiena kombinaci
verbalniho vyjadieni (zéklad znacky) a grafického a barevného vyjadieni. Obvykle se

vyuzivaji také dalsi prvky jako je logo, slogan nebo melodie.

Taylor (2007, s. 72) spatiuje divod vzniku znacek v tom, aby spotiebiteli zjednodusily

Zivot a pomohly mu rychleji se rozhodovat a orientovat pfi nakupnich ptilezitostech.



Vychazi z obecné definice znacky, ktera fika, ze znacka je jméno a symbol spojeny se

znamou zkusSenosti a diivérou, jez jsou pfitazlivé pro hlavu i srdce.

2.1.1 Rizeni znaéky (brand management)

Rizeni znatky je strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,
rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou zafazeny do procesu fizeni znacky

(Ptibova, Mynatova, Hindls, Hronova, 2000, s. 15).

Budoucnost firem spociva v brandingu, protoze se znacky staly dilezitou soucasti
marketingové strategie kazdé organizace. Usp&$né znacky funguji jako motivaéni sily
a obsahuji dostatek energie, aby piesvédcovaly spotiebitele o své jedine¢nosti. Dnes
dochazi k tomu, ze se méni celd brandova strategie. Rozvoj fizeni znacky se presouva
z linie znacky Kk podnikové znaéce. Ztoho vyplyva, Ze fizeni vyzaduje v ramci

organizace v&tsi tlak ve srovnani s tim, jak to fungovalo diive. (Sheena, Naresh, 2012)

Brand management se snazi zajistit uspéch vyrobku nebo sluzby, prostfednictvim
posileni dobré povésti, zvyseni loajality nebo zajisténi kvality produktu. Zakaznici véri,
ze znackové zbozi ma vyssi hodnotu nez zbozi neznackové, protoze pokud spolecnost
investuje finance do vytvofeni znacky, musi byt zbozi kvalitni. Zakaznici maji lepsi

pocit z nakupu produktu, ktery ma zvuéné jméno (Healey, 2008, s. 10).

Podstatou brand managementu je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 313) zajistit
produktu podporu prostiednictvim sily znacky a vytvofit rozdily mezi jednotlivymi
produkty. Spotiebitel je schopen prostiednictvim znacky produkt jednoznacné
identifikovat a dale mu znacka pomaha utfidit si informace o jednotlivych vyrobcich
a sluzbach tak, aby mél pfi ndkupu snadnéj$i rozhodovani. Dtlezitou tlohou brand
managementu je dokazat spotiebiteli, Ze v konkrétni produktové kategorii, existuji
rozdily mezi jednotlivymi znackami. Rozdily mohou byt spojeny s vlastnostmi nebo

vyhodami konkrétnich produkti.

Do oblasti fizeni znacCky patii design vyrobku a implementace marketingovych
programu a aktivit slouZici k vytvofeni, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces fizeni
znacky obsahuje Ctyti zdkladni kroky, mezi které patii:

o 1identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky,

o planovani a implementace marketingovych programi znacky,

o meéfeni a interpretace vykonnosti znacky,

o zvysSovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 72).
8



Rizeni znatky bylo tradiéné zaméfeno externé. Firma se snazila pochopit chovani
zakaznikd, prizpasobit se jejich potiebam a vytvorit takovy produkt, ktery by obohatil
jejich zivoty. Rizeni znacky se vsak musi tykat i interniho fizeni, tj. role zaméstnanct
firmy. Zakaznici vnimaji zaméstnance jako zosobnéni znacky, takze je velmi dulezité,
aby zaméstnanci méli potiebné znalosti a dovednosti k podpofe hodnoty znagky. Rizeni
znacky v sobé zahrnuje planovity program, ktery dokaze propojit o¢ekavani zékaznikt

se schopnostmi zaméstnanct (Chernatony, 2009, s. 24).

Dle nazoru Kotlera a Kellera (2007, s. 314) Ize vyuzit brand management téméf vSude,
kde ma spotiebite]l moznost néjaké volby. Znacka mize byt ptidélena fyzickému zbozi,

sluzbg, osob¢, organizaci, mistu a dokonce i ideji.

O fizeni znacek se staraji konkrétni manazefi, ktefi maji za kol nejen vytvaret nové
znacky, ale také fidit taktické operace, protoZze Uspéch znacky je uzce spjat s tim, jak
bude kazdy jednotlivy zaméstnanec jednat v souladu s pfislibem této znacky. Dale musi
manazefi vytvorit plany rozvoje znacky, aby bylo dosazeno pozitivniho vnimani znacky
ze strany spotiebitelli, a na vSech prodejnich mistech znacky musi byt patrna jeji
zakladni charakteristika. Efektivnost konkrétni znacky je vyjadfena spokojenosti
zakaznikl, podilem znacky na celkovych vydajich zakaznika a jeho loajalitou (Kotler,
2003, s. 182).

Existuje mnoho rtiznych moznosti brandingu, které miize firma vyuzit. Na kazdy
produkt mize piijmout jinou brandovou strategii, protoze hierarchie znacek nemusi byt

symetricka (Keller, 2007, s. 575).

Firmy vyuZivaji u svych vyrobkl individudlni znacku, vSeobecnou rodinnou znacku,
nebo individudlni rodinnou znacku. Pokud je vyuZzita individualni znacka, ma kazdy
jednotlivy vyrobek své vlastni jméno. VSeobecna rodinnd znacka se naopak vztahuje ke
vSem vyrobkiim firmy, nebo na urcitou vyrobkovou skupinu. Individudlni rodinna
znacka poté vyjadiuje kompromis mezi predchozimi strategiemi. Nazev vyrobku je

tvofen jménem firmy a dal§im nazvem (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 170).

Z mezinarodniho hlediska rozliSujeme znacky na svétové (global brands) a lokalni.
Svétové znacky jsou uvadeény na trh jednotné na celém svété. V idealnim piipad€ maji
shodné oznaceni, kvalitu, baleni a jednotnou cenovou, distribuéni a reklamni koncepci.
Ptikladem muze byt Coca-Cola a Marlboro. Naproti tomu, lokalni znacka je

pfizpusobena jednotlivym trhiim (Meffert, 1996, s. 274).



Silnd znacka dle Kotlera a Kellera (2007, s. 313) poskytuje vyhody, po kterych
spotfebitel touzi, zdstava relevantni, je konzistentni, ma smysluplné portfolio
a hierarchii, ma spravny positioning, vytvari prostiednictvim marketingovych aktivit

hodnotu a je patfi¢né a trvale podporovana.

2.1.2 Budovani znacéky
Jednotlivi autofi vnimaji proces a jednotlivé kroky v budovani znacky rozdilné.

Haeley (2008, s. 16) popisuje proces budovani zna¢ky Vv souvislosti s trhem ve ¢tyiech

krocich:

o Prizkum soucasné situace, ktery odhali, co klient postrada.

o Predstava idedlni budoucnosti a propojeni vSech napadd s vysledky vyzkumu
a nasledné inovovani produktu.

o Kombinace strategie a kreativity, pti které dochazi k vytvoteni tspésné znacky.
Nasleduje podpoteni poptavky po produktu prostiednictvim zvySené publicity
a reklamy.

o Uvedeni znacky na trh a po urcité dobé, kdy méli zakaznici moznost se

s inovovanym produktem seznamit, opakovani priazkumu.

Keller (2007, s. 105) oproti tomu vychazi pii popisu budovani znacky z modelu CBBE

(customer-based brand equity), ktery obsahuje také ¢étyfi kroky, ale je zaméfen na

spotiebitele:

o Identifikovat spotiebitele se znafkou a asociovat mu ji s konkrétni tfidou
produkti, nebo jeho potiebou.

o Vyjadrit vyznam znacky pomoci hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi
vlastnostmi produktu.

o Vyvolat poZzadovanou reakci za strany spotiebitele na danou identifikaci a vyznam
znacky.

o Pretvorit spotiebitelovu reakci na aktivni a vérny vztah ke znacce.

Na vyse uvedené kroky dle Kellera (2007, s. 105) navazuji otazky, které si zakaznici
ohledné znacek kladou:

o Kado jsi? —identita znacky (1. krok)

o Co jsi? — vyznam znacky (2. krok)

o Co stebou? — reakce na znacku (3. krok)

o Jak je to s tebou a se mnou? — vztah ke znac¢ce (4. krok)
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Obrazek 1 uvadi proces budovani a udrzeni znac¢ky podle Chernatonyho (2009, s. 89)

Obrazek 1: Proces budovani a udrzeni znacky

Vize znacky

Organizacni kultura

Cile znacky

Audit vnéjSiho prostrfedi znacky Hodnoceni zacky

Podstata/esence znacky

Interni implementace

Zdroje znacky

Zdroj: upraveno podle Chernatonyho (2009, s. 89)

Pti budovani znacky, je dulezité zvolit jeji jméno tak, aby odpovidalo hodnotové
prezentaci znacky. Jméno by mélo naznaCovat piinosy, vlastnosti a funkce produktu

a nemélo by mit nevhodné vyznamy v jinych zemich a jazycich (Kotler, 2000, s. 80).

Nazev znacky by mél byt dle Heskové a kolektivu (2003, s. 86) jednoduchy,
zapamatovatelny, lehce vyslovitelny, srozumitelny a pravné piijatelny tzn., nesmi byt

pravng chranén.

K posilovani image znacky je moZno vyuzit inherentni slovo, které si spotiebitel spoji
se znaCkou (napt. BMW — jizdni vykon, Kodak - film), slogan, jednotny soubor barev,

logo nebo historky, které vyznivaji zajimavé a mohou byt pro firmu ptinosem (Kotler,
2000, s. 82).

Mezi ¢tyti dilezité aspekty pro budovani znacky Foret (2003, s. 132) fadi:

o diferenciaci — ulohou znacky je zajistit odliseni od konkurence,

o relevantnost — znacka musi odpovidat vlastnostem produktu a mit vyznam pro
zakaznika,

o prestiz — zavisi na kvalité a oblibenosti daného produktu,

o znalost — znamé;jsi jsou zavedené a celosvétove proslulé znacky, napt. Coca - Cola,

Nescafé, McDonald’s.
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2.1.3 Pravni ochrana znacky

Kolem roku 1870 doSlo v primyslové rozvinutych evropskych zemich k pfijeti zakona
na ochranu znacky, protoze se zacaly objevovat pad€lky a imitace. Ten, kdo nahlésil
svou znacku do registru jako prvni, mohl ostatni plagidtory a imitatory zazalovat.

Znacka tedy zarucCuje vyrobci prava na jeho vyrobek (Gerslova, 2011, s. 6).

W

V Ceské republice je znacka chranéna zédkonem &. 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach, ktery nabyl G¢innosti 01. 04. 2004. V marketingu je vyuzivan termin znacka,
ale v ceské legislativé se objevuje pojem ochranna znamka. Znacka je ochrannou
znamkou pouze v pfipadé, ze byla zapsana do rejstiiku ochrannych znamek

(Zamazalova a kolektiv, 2012, s. 173).

Zakon definuje ochrannou znamku jako: ,, oznaceni schopné grafického zndzornéni,
zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo
jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od
vyrobkii nebo sluzby jiné osoby *“ (Zékon €. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach).

Pravni strinku ochrannych zndmek méa v Ceské republice na starosti Utad
pramyslového vlastnictvi. Dalsi instituci, kterd pecuje o znacky, je Ceské sdruZeni pro
znackové vyrobky. Mezi jeji hlavni cile patii podpora a posilovani znacek, podpora
poctivé soutéze a etiky a harmonizace narodni a mezindrodni legislativy tykajici se

znacek (Zamazalova a kolektiv, 2012, s. 173).

2.2 Vyznam a funkce zna€ky

Znatka ma vyznam pro vyrobce, spotiebitele, ale také pro zprostiedkovatele

a distributory.

Vyznam znaCky pro spotiebitele spocivd podle Kellera (2007, s. 38) vtom, Ze
identifikuje zdroj nebo vyrobce produktu, ktefi jsou za néj zodpovédni. Dilezité pro
spotiebitele také je, Ze se diky zkuSenostem s produktem dozvédi informace o znacce
a zjisti tak, kterd znacka uspokojuje jejich potieby a kterd ne. Znacky velmi pomahaji
spotiebiteli pii vybéru produktu, protoze nemusi ziskavat dodate¢né informace, aby se
rozhodl dany produkt koupit. Dale diky znacce dochazi ke snizovani nakladii na hledani
produktu a snizovani rizik spojenych s nakupem daného produktu. Pomoci znacek si

také miZe spotiebitel vytvaret svou vlastni image.
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Vyznam znacky pro firmy spatiuje Keller (2007, s. 40) vtom, ze jim slouZzi
k identifika¢nim ucelim a pomahaji v zasobovacich procesech. Znacka poskytuje firmé
pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti a rysi jejich produktu, protoZze jméno znacky
muze byt chranéno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy mohou byt
chranény patenty a obaly vyrobku chrani autorské pravo. Znacky pomahaji odliSovat
vyrobky od ostatnich vyrobkii a také mohou vyjadiovat kvalitu produktu a jsou

vvvvvv

vyznamu znacky pro spotiebitele a vyrobce je uveden v Tabulce 2.

Tabulka 2: Vyznam znacky pro spotrebitele, vyrobce

SPOTREBITELE

identifikace zdroje vyrobku

stanoveni zodpovédnosti vyrobce

snizeni nakladl spojenych s vybérem produktu
snizeni rizika pfi rozhodovani o produktu

slib, zavazek €i smlouva s vyrobcem

symbol

signal kvality

VYROBCI

prostfedek identifikace ke zjednoduseni odchodovani €i vyhledavani firmy
prostredek legalni ochrany jedineCnych viastnosti

signal urovné kvality pro spokojené zakazniky

platforma pro jedine¢né asociace, které obohati vyrobek

zdroj konkuren&ni vyhody

zdroj finan¢ni navratnosti

Zdroj: upraveno podle Kellera (2007, s. 39)

Vyznam znacky pro spotiebitele a celou spolec¢nost spocivd vtom, Ze znackové
produkty dosahuji vysoké kvality, ktera je trvalej$i, a vyrobci jsou tak motivovani
K inovacim, coz vede ke zvySeni nabidky na trhu. Obchodnikiim se prostfednictvim
znaek zvySuje image a profituji i z marketingové podpory znacky, jako je reklama

a podpora prodeje (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 74).

Vyznam znacky pro zprostiedkovatele a distributory spo¢iva v tom, Ze jim umoZiuje

snadnéji prodavat nabizené zbozi a sluzby.

Podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 314) mezi funkce znacky patii funkce:
o identifika¢ni — napomaha spotiebiteli pfi orientaci na trhu a usnadnuje rozpoznani
vyrobku,

o diferencia¢ni — slouzi k vymezeni nositele ve vztahu k dal§im subjektiim trhu,
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o diverzifikaéni — dochazi k vytvareni riznych jakostnich a cenovych urovni,

o ¢asové a vécné Kontinuity — znacka vytvaii spojeni mezi nové vytvoienymi
a meénicimi se nazvy vyrobkd,

o nositele hodnoty — znacka je spojena s exkluzivitou,

o nositele tradice a zaruky kvality,

o tvorby image spotiebitele,

o symbolu doby,

o reprezentanta zivotniho stylu nebo kultury.
2.3 Cile znac€ky

2.3.1 Dlouhodobé cile znacky

Dlouhodoby cil by mél byt snadno pochopitelny a mél by puasobit jako interni
katalyzator. Kazdy zaméstnanec by mél védét, kam ma zaméfovat svoje individualni
snahy. Je dulezité stanovit si cil tak, aby byl diky své srozumitelnosti spravné
a okamzité pochopen, a aby predstavoval dlouhodobou naro¢nou vyzvu. Dlouhodobé
cile nejsou bez rizika, ale to je mozno pickonat prostiednictvim kolektivniho ducha.
Aby byl dlouhodoby cil znacky silny, musi byt podporovan na vSech urovnich uvnitf

organizace. Silny cil pak ptisobi jako motivacni faktor (Chernatony, 2009, s. 173-177).

2.3.2 Kratkodobé cile znacky

Z dlouhodobého cile nemusi byt patrné, jaké kroky je potieba provést v pfitomnosti, aby
bylo v budoucnosti dosazeno pozadovaného cilového stavu. Je jednodusi uchopit
dlouhodoby cil, kdyz se rozlozi do jednotlivych kratkodobych cili. Kratkodobé cile je
mozno identifikovat za vyuziti trzni krychle, zndzornéné Obrazkem 2. Nejprve se
vezme V tvahu dlouhodoby cil znacky napf. na 10 let dopfedu, a poté se urci, kdo
budou zakaznici znacky za 10 let, jaké motivace bude znacka uspokojovat a v jakém
kontextu se bude pouZzivat. Pokud se vynasobi jednotlivé moznosti, ke kterym muze za
10 let dojit, vyjde firm¢& urcité spektrum moznosti znacky. Tyto moznosti jsou
reprezentovany jednotlivymi bunkami trzni krychle. Nékteré buitky mohou byt rovnou
vylouceny, ale ostatni jsou podrobeny analyze, ktera predstavuje nastroj ke stimulaci
napadi ohledné¢ kratkodobych cilti. Poté, co jsou kratkodobé cile formulovany, je nutné
vymyslet systém, ktery zajisti, aby byly zrealizovany strategie potifebné pro jejich

uskute¢néni (Chernatony, 2009, s. 177-180).
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Obrazek 2: Trzni krychle pro definici potencialniho trhu zna¢ky

V jakém
kontextu
se zancka
pouziva?

Kdo jsou zakaznici znacky?

Jaké motivace zakaznika znacka
uspokojuje?

Zdroj: Chernatony (2009, s. 178)

2.4 Hodnota zna€ky

Ocenovani znacky se dostalo do poptedi zajmu koncem osmdesatych let. V soucasné
dobé tvofi hodnota znacky vyznamnou &ast celkového jméni spolecnosti. Znacky je
mozno budovat, kupovat a oceiiovat podobnym zptisobem jako nemovitosti, stroje nebo
jind hmotna aktiva, ktera jsou soucasti firmy. Hlavnim podnétem pro ocenovani znacky

byly obchodni snahy o skupovani akcii na trhu za uc¢elem ovladnout urcity podnik
(Haigh, 2002, s. 9).

Naptiklad ocenéni olympijské znacky se zvySilo od pekingskych her v roce 2008
087 % na 47,6 miliardy dolarti a je tak druhou nejocenovanéj$i znackou svéta po
americkém technologickém gigantu Apple, jehoZz cena znaCky se odhaduje na

70,6 miliardy dolari. Vyplyva to ze studie spolecnosti Brand Finance (Tyden, 2012).

V soucasné dobé, kdy dochdzi k castému sjednocovani a prodavani fungujicich
spolecnosti, je hodnota obchodniho jména a znacky klicovym faktorem, ktery urcuje
jednak hodnotu spolecnosti, ale také hodnotu trhu. Pokud je hodnota znacky vysoka,
muze firma snizit ndklady na marketing, protoze zdkaznici jsou ji loajalni a spole¢nost
ma zarovenl silngj$i postaveni pii vyjednavéani s distributory a maloobchodniky.
Spolecnost si miize také stanovit vyS$i cenu za své produkty, protoze jsou znamé

a zdkaznici je vnimaji jako produkty vyssi kvality. Také zemé plvodu je dilezity
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a vlivny faktor, ktery ovliviiuje volbu spottebitell. Pokud je zem¢ vnimana jako vhodny

vyvozce, je dobfe vniman vyrobek i jeho kvalita (Norouzi, Hosienabadi, 2011).

Kotler a Armstrong (2004, s. 397-399) charakterizuji jednotlivé znacky tak, Ze kazda
ma na trhu rizny potencial a také riznou hodnotu. Cim je vyssi potencial znac¢ky, tim je
vyssi jeji hodnota. Hodnota znacky je ddna loajalitou zakaznikli, zndmosti znacky,
kvalitou, kterou zosobiiuje a tim, jak siln€ si s ni spotiebitelé dany vyrobek ztotoznuji.
Hodnotu také ovliviiuje patentova ochrana. Znacka, ktera ma vysokou hodnotu je velmi
cenna, ale jeji hodnota nelze pfesné urcit, pouze se odhaduje. Pokud ma firma vysokou
hodnotu znacky, poskytuje ji to fadu konkuren¢nich vyhod. Znacka, kterd ma vysoky
potencidl zaujima vyznamné misto v povédomi spotiebitell a snadnéji si tak ziska jejich
loajalitu. Znacky s vysokym potencidlem zajist'uji firm¢ ur¢itou ochranu v tvrdé cenové

konkurenci.

Nazory jednotlivych autori na pojem hodnota znacky se v zakladu podobaji. Jednotlivé

definice jsou rozdilné, ale zaklad maji shodny a to vztah zakaznika ke znacce.

Kotler a Keller (2007, s. 314) uvad¢ji, ze , hodnota znacky je pridand hodnota
avyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se miize odrdzet vtom, jak
spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet
V cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi. Hodnota znacky je diileZitym

¢

nehmotnym aktivem, které md pro firmu psychologickou a financni hodnotu “.

Hodnota znacky je podle Aakera (2003, s. 23) podpofena existenci asociaci, které si
zakaznik se znackou spojuje. Mezi tyto asociace je mozné zatfadit vlastnosti vyrobku,
reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol. V pozadi asociaci se
objevuje identita znacky, tedy to, co by méla podle firmy znacka ptedstavovat v mysli
zakaznik. Identita znacky je v praxi dulezitd pro vytvoreni silné znacky.

Mezi marketingové vyhody silnych znacek Kotler a Keller (2007, s. 315) tadi:

o Vyssi vérnost odbérateld a zakaznik,

o mensi zranitelnost vici konkuren¢nim marketingovym akcim,

o mensi zranitelnosti vi¢i marketingovym krizim,

o Vys8i marZe na znackové vyrobky a sluzby,

o méné pruzné reakce spotiebitelll na zvyseni ceny,

o pruzngjsi reakce spotiebitelll na snizeni ceny,

o lepsi obchodni spoluprace a podpora,

16



o vyssi ucinnost marketingové komunikace,
o moznost ziskani licenci,

o prilezitost k dal§imu rozsifeni znacky.

2.4.1 Budovani hodnoty znacky

Kotler a Keller (2007, s.319 - 326) uvadéji, ze hodnota znacky je budovana
prostfednictvim vytvareni spravnych struktur znalosti u spravnych spottebitelii. Existuji
tii hlavni soubory faktori hodnoty znacky — vybér prvkt znacky, ptiprava

marketingovych aktivit a vyuzivani sekundarnich asociaci.
Vybér prvka znacéky

Prvky znacky slouzi k jeji identifikaci. Patii mezi n€ nazev, logo, symbol, osoba,
slogan, zné¢lka, baleni apod. Mezi kritéria pro vybér prvki znafky patii
zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfenositelnost, ptizptsobitelnost a moznost

ochrany znacky (Kotler, Keller, 2007, s. 319 - 320).
Priprava marketingovych aktivit

Hlavnim zdrojem hodnoty znacky je samotny vyrobek nebo sluzba a k nému vazané
podpiirné marketingové ¢innosti. Spotiebitelé se seznamuji s vyrobkem prostfednictvim
reklamy, osobnim pozorovanim, nazoru ostatnich spotiebitelti, nebo informaci od
zaméstnancll  spolec¢nosti. Marketéfi vytvareji hodnotu znacky mnoha zpisoby,
napiiklad vyuZitim public relations, vydavanim tiskovych zprav, vytvéafenim klubl
spotiebitelti, ucasti na obchodnich vystavach a promoakcich a Sponzorovanim

dobroc¢innych akci (Kotler, Keller, 2007, s. 321 - 324).
Vyuzivani sekundarnich asociaci

Hodnota znacky muize byt také tvofena propojenim znacky s ostatnimi informacemi
Vv paméti spotiebitele. Znacka mlZe byt spojena s urcitou spole€nosti, zemi nebo
geografickou oblasti, postavou, sportovni nebo kulturni akci, distribu¢nim kanélem,

nebo také jinou znackou (Kotler, Keller, 2007, s. 324 - 326).

2.4.2 Méfeni hodnoty znacky

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 326) existuje pfimy a nepfimy pfistup k méteni
hodnoty znacky. Nepiimy pfistup hodnoti potencionalni zdroje hodnoty znacky

prostiednictvim identifikace a vyhledavani struktur znalosti spotifebitelii o znacce.
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Ptimy pfistup hodnoti skutecny dopad znalosti znacky na odezvu spotiebiteli na rtizné

aspekty marketingu. Oba tyto piistupy se navzajem dopliuji.

Aaker (2003, s. 256-264) uvadi tii zptisoby méteni hodnoty znacky:
o 0dhad aktiv znacky vytvoieny spolecnosti Young & Rubicam,
o metoda EquiTrend spole¢nosti Total Research,

o $pickové znacky podle spolecnosti Interbrand.
Odhad aktiv znacky

Reklamni agentura Young & Rubicam hodnotila ve svém projektu hodnotu globalnich
I mistnich znacek. Znacky byly prozkoumavany prostiednictvim dotazniku, ktery
obsahoval ¢tyfi oblasti méfent:

o odliSnost — méfi, jak je znacka na trhu odlisna,

o relevance — méfi, zda je znacka pro dotazovaného vhodna a smysluplna,

o vazenost — m¢fi, jak moc je znacka na trhu vazena,

o znalost — mé&fi chapani toho, co znacka piedstavuje.

Dale byla zkoumana sila znacky, coz je souéin odlis$nosti a relevance a také bylo

zkoumano postaveni znacky, které piedstavuje soucin vazenosti a znalosti (Aaker, 2003,

S. 256).
Metoda EquiTrend

Tato metoda je zaloZena na sad€ jednoduchych, ale i¢innych otazek, které jsou zacileny
na méfeni tii aktiv hodnoty zna€ky. Prvnim aktivem je vyznacnost, kterd vyjadiuje
procento respondentli majici na znacku vlastni nazor. Druhym aktivem je vnimana
kvalita méfend pomoci jedendctibodové stupnice a tietim aktivem je zdkaznicka

spokojenost (Aaker, 2003, s. 260).

Spickové znacky

Spole¢nost Interbrand hodnotila znacky podle sedmi kritérii:

o vedouci postaveni — znacka, ktera ma vedouci postaveni, je stabilnéjSi a mocnéjsi
nez ostatni,

o stabilita — znacky s dlouholetou tradici jsou silné a cenné,

o trh — znacky, které se nachazi na trhu s rostoucim nebo stabilnim prodejem, maji

vétsi hodnotu,
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o mezinarodni rozmér — mezinarodni znacky jsou hodnotnéjsi nez znacky narodni
nebo regiondlni,

o trend — dlouhodoby trend prodeje znacky vyjadiuje jeji budoucnost na trhu,

o podpora — znac¢ky jsou silnéjsi, pokud maji konzistentni investice,

o ochrana — silu znacky ovliviiuje sila a rozsah zakonné ochrany (Aaker, 2003,
S. 263).

2.4.3 Audit znacky

Marketéti k lepSimu porozumeéni svym znackam vyuzivaji audit znacky. Audit znacky
pfedstavuje spotiebitelsky orientovany postup, prostiednictvim kterého je zjisténé
zdravi znacky, zdroje hodnoty znacky a také je navrhnut zptisob, jak hodnotu znacky
vylepsit. Audit znacky je mozné vyuzit ke stanoveni strategického sméru znacky. Po
provedeni strategické analyzy je mozné vytvorit marketingovy program, ktery bude
maximalizovat dlouhodobou hodnotu znacky. Audit znacky obsahuje dva kroky —

inventuru znacky a vyzkum znacky (Kotler, Keller, r. 2007, s. 326-327).
Inventura znacky

Inventura znacky ma za cil poskytnout aktudlni piehled o tom, jak je u vSech vyrobkl
a sluzeb prodavanych konkrétni firmou veden marketing a branding. Je také vhodné
provést profilaci konkurenénich znacek. Inventura znacek dale zjistuje, na ¢em je
zalozeno vnimani spotfebitelll a miize také obsahovat nckteré¢ uziteCné analyzy, jako
napiiklad urceni konzistentnosti vSech vyrobklli nebo sluzeb sdilejici stejny néazev

znacky (Kotler, Keller, r. 2007, s. 327).
Vyzkum znacky

Vyzkum znacky je provadén za Gcelem porozuméni tomu, jak spotfebitelé premysleji
aco pocituji ohledné znacky, aby mohly byt identifikovany zdroje hodnoty znacky.
Casto jsou kvyzkumu vyuzity kvalitativni vyzkumné techniky, jako jsou slovni
asociace, projektivni techniky, vizualizace a personifikace znacky (Kotler, Keller,
r. 2007, s. 327).

2.4.4 Zdroje hodnoty znacky

Mezi zdroje hodnoty znacky tadi Keller (2007, s. 98) povédomi o znaCce a image

znacky.
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Povédomi o znacce

Povédomi o znacce se skladd z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky
rozlisit, jako néco, co jiz diive vidél. Je jednodusi znacku rozpoznat, nez si ji vybavit.
Rozpoznani znacky je dulezité, pokud k rozhodnuti o produktu dochazi v obchodgé,
protoze tam je znacka fyzicky pfitomna. Naopak mimo obchod je dulezité, aby si

spotiebitel znacku vybavil (Keller 2007, s. 98).

V dotaznikovém Setfeni se spontanni znalost znacky méfi metodou nazyvanou ,,recall

bez pomoci®, kdy ma spotiebitel vyjmenovat znacky, které v urcité kategorii zna.

Spotiebitel je schopen si vzpomenout bézné na pét znacek a ma je ve své hlave

umistény ve Ctyfech pozicich:

o preferovana znacka (love mark) — jedna se o znacku s vysokym stupném loajality
a oddanosti spotiebitele, je s nim osobn¢ spjata, odrazi jeho image a vztah k okoli,

o repertoar znacek — obsahuje 2 az 5 znacek, které je spotiebitel ochoten pii ndkupu
rychlo-obratkového zbozi (pfedevsim potravin) substituovat,

o neznama znacka — jednd se o znacku, se kterou se spotiebitel jeSté neseznamil,
napf. novinka,

o odmitnuta zna¢ka — K odmitnuti muze vést nizka kvalita, vysokda cena nebo

naptiklad zastarani (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 108).
Image znacky

Pozitivni image znacky je tvofena prostfednictvim marketingovych programu, které
maji za ukol vytvofit pfiznivé a silné asociace se znackou. Asociace mohou byt také
tvofeny osobni zkuSenosti spotiebitele, informacemi ziskanymi od dané firmy nebo
z jinych zdroji, identifikaci znaCky s urcitou spolec¢nosti, zemi, osobou, mistem nebo
udalosti. Pro vytvofeni silnych asociaci je potfeba zajistit takovy marketingovy
program, ktery ovlivni zkuSenosti spottebitelli se znackou, protoZe jejich existence je
zésadni pro uspéch znacky. Asociace by méli byt nejen ptiznivé, ale také jedinecné.
Jedine¢né asociace jsou takové, které znaCka nesdili s ostatnimi konkurenénimi
znaCkami. Pokud je spotiebitel presvédcen o jedinecnych vlastnostech a ptinosech
znacky, které jsou ptiznivéjsi nez u konkurencni znacky, pravdépodobné si pii nakupu

vybere prvni z nich (Keller, 2007, s. 101-104).
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Image znacky vyjadiuje ditvod, pro¢ by si mél spotiebitel danou znacku koupit. Mezi
dané davody patii atributy produktu, které mohou byt s vyrobkem uzce nebo volné
spjaté. Mezi atributy vdzané na produkt fadime napiiklad vykon pfistroje, obsah
vitamind, spotifebu energie apod. Atributy volné spojené s produktem jsou cena,
zkuSenosti a pocity ze znacky a také naptiklad osobnost znacky. Pii nakupu urcité
znacky jsou brany v uvahu piinosy vyrobku pro daného spotiebitele. Tyto piinosy se
déli na funk¢ni, symbolické a zkuSenostni. Dalsi dtlezitou roli pfi rozhodovani
spotrebitelt hraji jejich postoje, tedy celkové hodnoceni znacky (Barta, Patik, Postler,
2009, s. 105).

Image znacky mtizeme rozd¢lit do tii skupin:

o druhovy image — pfedstavuje skupinu zbozi, ktera definuje zdkladni emocionalni
ptedpoklady kategorie,

o firemni image — signalizuje kvalitu firmy spotiebitelim, coz se odrazi v pfijimani
firmy vefejnosti,

o produktovy / zna¢kovy image — vyjadiuje vlastnosti produktu ve vztahu Kk jeho
urcité vlastnosti (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 105).

2.5 Vnimani znac€ky

Ukolem znacky je nabidnout spotfebiteli feseni jeho redlnych potieb. Znacka, ktera je

V nejtésnéjSim souladu s potfebami spotiebitele, je vedouci znackou na trhu. Zakaznik

vnima znacku prostfednictvim jeji identity. Identitou znacky se rozumi jeji jedineCnost

a charakteristiky, které vymezuji jeji podstatu. Mezi identity patii:

o fyzické charakteristiky — jednd se o snadno rozpoznatelné znaky
materializovaného charakteru jako je tvar obalu (napft. specifickd lahev spole¢nosti
Coca-Cola), typické stavebné dispozi¢ni feSeni (napi. velkoprodejna OBI) apod.,

o osobnost znacky — vyjadiuje jaky ma znacka charakter, znaCku mizeme piirovnat
k ¢loveku, zvifeti nebo jinému vyrobku,

o kulturni hodnoty — jedna se o kulturni kofeny V narodni nebo firemni kultute
(s narodni kulturou je v CR spojen napf. Pilsner Urquell),

o hodnoty a vztahy, které znacka predstavuje — znacka symbolizuje hodnoty, které
jsou dilezité pro rtzné cilové skupiny (napf. Apple — pratelstvi, Volvo -
bezpecnost),

o podstata znacky — definuje, co znacka je a co ji odliSuje od ostatnich,
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o typicky spotiebitel — predstava typického spotiebitele obsahuje prvky projekce
a idealizace,
o vnimani sama sebe — jednd se o prvky, které vytvari majitel znacky a popisuji

identitu zna¢ky (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 102 - 104).

Podle Aakera je identita znacky dulezitym pojmem pii vytvareni znacky. Jednd se

0 jedine¢ny soubor asociaci spojovanych se znackou, ktery reprezentuje to, co znacka

predstavuje a slibuje zakazniktim. Identita znacky se podle Aakera sklada z 12 hledisek,

které jsou uspotradany ve 4 skupinach:

o znacka jako vyrobek — skupina obsahuje Gcel vyrobku, jeho vlastnosti, kvalitu,
vyuziti, uzivatele a zemi ptvodu,

o znacka jako spolefnost — skupina obsahuje vlastnosti spole¢nosti, rozliseni na
lokalni nebo globalni spolecnost,

o znacka jako osoba — skupina obsahuje osobnost znacky, vztah znacky a zakaznika,

o znafka jako symbol — skupina obsahuje vizudlni metaforou a odkaz znacky

(Kotler, Keller, 2007, s. 317).

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkumu poskytuje podstatné a objektivni informace o situaci na trhu.
V prvni fadé€ se jedna o zdkladni informace o zdkaznikovi, jako je jeho vzdélani, vek,
bydlisté, ekonomicka aktivita a typ produktd nebo sluzeb, které nakupuje nebo
nenakupuje. Déle vyzkum poskytuje informace tykajici se zadkaznikovi spokojenosti
nebo naopak nespokojenosti s nabidkou a také toho, co by chtél nebo potieboval. (Foret,
2003, s. 71).

,, Marketingovy vyzkum je soucdsti procesu marketingového rizeni podniku. Sam o sobé,
bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostiednictvim kterych jsou realizovany
jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si

nelze predstavit uspésné marketingové rizeni“ (Ptibova a kolektiv, 1996, s. 11).

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 12) Ize poznani zakaznikll rozd€lit na Sest zékladnich
okruhti:
o zakaznici — kdo jsou, nebo by mohli byt nasi zakaznici a jejich sociodemografické

charakteristiky,
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o Zivotni podminky zakazniki — jak vysokou zivotni Groven, ktera je urCovana
napiiklad vysi pfijmi, vybavenim domacnosti, mnozstvim movitého a nemovitého
majetku, maji,

o Zivotni styl zakaznika — jaké pracovni a mimopracovni aktivity (napf. rekreace,
kultura, sport) provozuji,

o hodnotové orientace zakaznikli — jaké maji Zivotni nazory a postoje, politické
preference apod.,

o chovani a rozhodovani zakazniku — o jaké zbozi a sluzby maji ¢i nemaji zajem,
a podle ¢eho se rozhoduji pti ndkupu,

o komunikace se zakazniky — kdo a prostfednictvim jakych sdélovacich prostredkii

s nimi komunikuje, a jak je ovlivituje marketingova a podnikova komunikace.

Zakladni metody vyzkumu ¢lenime na kvantitativni a kvalitativni.

2.6.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 158) uvadéji, ze kvantitativni vyzkum se
zabyva ziskavanim dat o uréitych skute¢nostech, které jiz prob&hly v minulosti, nebo se
déji v soucasnosti. MiiZe se také vyjimecné zamétit na budoucnost, pokud je zjisStovéana

predpokladana poptavka nebo spotieba.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji velké soubory, které mohou obsahovat stovky i tisice
respondentll, protoZe se snazi zajistit dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Nazory
a chovani lidi zachycuji standardizované a pomoci statistickych postupt. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 16).

Tento typ vyzkumu je vyuzivdn vyzkumnymi pracovniky pro zjisténi ucinka
jednotlivych komunika¢nich sdéleni na spotiebitele. UmozZiluje piedpovidat chovani
spotiebitele. Zavéry jsou popisné, empirické, a pokud je vyuzit napiiklad
pravdépodobnostni vzorek, tak je 1ze zevSeobecnit na vétsi ¢ast populace. Shromazdeéné
udaje se hodi pro naro¢nou statistickou analyzu (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 33).
Analyzy kvantitativniho vyzkumu

Kozel a kolektiv (2006, s. 121) fadi mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu
zjistovani:

o znalosti,

o penetrace,

23



o Vvybavenosti,
o spotiebni zvyklosti,

o komoditni omnibusy (opakované kvantitativni vyzkumy pro vice zadavatelit).
Metody kvantitativhiho vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 16) uvadéji pét hlavnich metod kvantitativniho vyzkumu:
o 0sobni pohovory,

O pozorovani,

o experiment,

o pisemné dotazovani,

o obsahové¢ analyzy textl a jinych symbolickych vyjadreni.

2.6.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Diive byl kvalitativni vyzkum chapan jako dopln€k kvantitativnich metod, ale
Vv soucasné dob¢ jeho vyznam roste. U kvalitativniho vyzkumu nema statistika zasadni
misto a Casto je v praxi ztotoziiovan s psychologickym vyzkumem. Jeho cilem je pii
praci s jednotlivci nebo skupinami zjistit jejich motivy, nazory a postoje. Casto jsou
vyuzivany skupinové diskuze a hloubkové rozhovory. Kvalitativni vyzkum znacky, ma
za cil pochopit, jak spotfebitelé znaCku vnimaji a na zaklad¢ ¢eho si na znacku délaji

svij vlastni nazor (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 165).

Vysledky vyzkumu jsou analyzovany vyskolenym tazatelem - analytikem, takze jsou do
jisté miry subjektivni. Velikost vzorku je mald, proto nelze zavéry zevSeobecnit na vetsi
Cast populace. Dané zavéry plni dtlezitou ulohu v manaZerském rozhodovani a byvaji
Casto vyuzity k ziskani novych napadi tykajici se vyrobkl a komunika¢nich kampani

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 33).
Techniky kvalitativniho vyzkumu

Kozel a kolektiv (2006, s. 127) fadi mezi nejCastéji vyuzivané metody kvalitativniho
vyzkumu:

o primy dotaz,

o nepiimy dotaz,

o konfliktni skupiny — ucelové sestavené tak, aby v nich doSlo ke konfliktu nazori

¢lend skupiny,
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o skupinovy rozhovor — je zaméfen na rizna témata a spojuje se s prezentaci
vyrobkl, navrhi inzerce apod.,

o faktorovou analyzu — matematicko — statisticka metoda, ktera nej¢astéji vyuziva
polaritni skaly,

o polaritni profil — zjednodusend forma sémantického diferencidlu, kterd vyuziva
5 az 10 vyznamnych bipolarnich charakteristik,

o prirazovaci techniky — hledd se optimalni shoda pomoci pfifazovani alternativ
K ur¢itému podnétu,

o test barev — testuje barevné provedeni vyrobku, znacek, obalid apod.,

o dopliovani vét — vyuziva asociaci, které vznikaji pii ¢teni nedokoncenych vét,

o bublinkovy test — vyuziva obrazek, kde je bublina do které ma respondent napsat,
co postava fikd nebo co si mysli,

o Rosenzweigovy frustra¢ni obrazky — pomoci obrazkli respondenti vyjadiuji, jak
by reagovali na danou frustraci,

o tachistoskopickou projekci — po kratkou dobu jsou respondentim promitany
obrazky a oni odpovidaji, co vidéli a jak to na n¢ ptisobilo,

o brainstorming — skupina osob, ktera pod vedenim moderatora vymysli feSeni
problému,

o sémanticky diferencial — ptevadi do kvantitativni podoby naptiklad vniméni nebo

subjektivni pfedstavy o znacce, zbozi apod.

Zékladni rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem shrnuje Ptibova

a kolektiv (1996, s. 28) v Tabulce 3.
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Tabulka 3: Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativhiho vyzkumu

Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Analyza sekundarnich materialt Psychologicka explorace,

a udaju, standardizovany nepfimé projektivni postupy,
Pouzité metody rozhovor, pisemny dotaznik, hloubkové individualni
standardizovany telefonicky |rozhovory, skupinové rozhovory,
rozhovor aj. expertni rozhovory, aj.

VolIné formulované otazky.

Pfesné stanovené formulace Pocet otdzek neni omezen.
Zpusob dotazovani dotazl i poradi pokladanych Otazky vedou k postizeni
otazek. motivacnich struktur a vysvétleni

podstatnych souvislosti.

Psycholog nebo dukladné
odborné pfipraveny tazatel,
ktery zna cil vyzkumu,

Pripraveny laik, ktery klade
pfedem formulované otazky v

Tazatel uréeném poraditak, aby mél v . . , A
NS o) x pfizpUsobuje se vyzkumné
minimalni vliv na prubéh - -
situaci a klade dotazy podle
rozhovoru.

jejiho vyvoje.

VSechny formy kontaktu jsou
mozné: ustni, pisemna,
telefonicka. Pfi osobnim
kontaktu jde zhruba o stfedni
intenzitu kontaktu, tzn. Ze tazetel
svym chovanim vzbuzuje v
respondentovi ochotu
odpovidat na otazky.

Osobnia pomnérné intenzivni.
Tazatel nejprve vytvari ovzdusi
ddvéry v prubéhu rozhovoru
citlivé reaguje na odpovei a
pfizpUsobuje jim dalSi otazky.

Kontakt

Zdroj: Ptibova a kolektiv (1996, s. 28)

2.6.3 Proces marketingového vyzkumu

Jednotlivi autofi se V popisu procesu marketingového vyzkumu vétSinou shoduji, ale

rozchazeji se v mnozstvi krok procesu.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 228) ma proces marketingového vyzkumu ¢tyfi
zakladni kroky, mezi které fadi:

o definovani problémd a cilii vyzkumu,

o pftipravu planu vyzkumu a navrh metodiky,

o realizaci vyzkumu — shromaZzd'ovani a analyza dat,

o Vvypracovani zpravy a prezentaci vysledi.
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Foret (2003, s. 72) uvadi, ze proces marketingového vyzkumu lze ve stru¢nosti vyjadrit

prostfednictvim sedmi krokd:

o vymezeni zkoumaného souboru a jeho vybranych jednotek (jednotlivct,
domaécnosti),

o vymezeni zkoumaného problému,

o operacionalizace problému a vymezeni zjistovanych vlastnosti,

o vytvoreni a testovani méficich néstroji (otazek),

o vlastni méfenti,

o statistické zpracovani,

o interpretace vysledkl a doporuceni.

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je definovat vyzkumny problém a také cile,

kterych chceme dosdhnout. Cil musi byt dobie definovany a realizovatelny. Déle je

dalezité stanovit hypotézy, které by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit. Soucasti
kazdého vyzkumného projektu by mél byt predvyzkum, ktery pomize piesnéji
analyzovat situaci, definovat cile, stanovit hypotézy, urcit velikost vzorku, koncepci

dotazniku apod. Provadi se pomoci malé skupiny respondentli (Ptibovd, 1996,

s. 31 - 34).

Aby byla data ziskand marketingovym vyzkumem vyuzitelnd, museji byt Uplna,

pravdivd, relevantni, srozumitelna, objektivni, aktudlni, v€asna a za pfijatelnou cenu.

Data mizeme délit na kvantitativni (zméteny pocet, frekvence, rychlost, délka, velikost)

a kvalitativni (ndzory na oblibenost, spokojenost, motivy ndkupu). Déle data d€lime na

sekundarni, ktera byla zjisténa diive za jinym ucelem, a primarni, ktera jsou sbirdna pro

dany konkrétni vyzkumny tcel (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 50 - 53).

Mezi zakladni techniky sbéru dat dle Pribové a kolektivu (1996, s. 45 - 51) patii:

o pozorovani — probiha bez aktivni Ucasti pozorovaného, nejsou pokladany zadné
otazky, jen je sledovano jeho chovani, pocity, nalada atd.,

o osobni dotazovani - je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem, jedna se
0 nejvyznamngj$i dotazovaci techniku, pfednosti je pfima zpétnd vazba mezi
tazatelem a respondentem,

o telefonické dotazovani — podobné osobnimu dotazovéni, problémem je navazani
osobniho kontaktu a existence rizika nepfesného pochopeni otazky nebo odpovédi,

o pisemné dotazovani — respondent dostane dotaznik pisemné a sdm se rozhodne,

jestli ho vyplni nebo ne, nevyhodou je mald navratnost dotaznikd,
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o elektronické dotazovani — data jsou sbirdna prostfednictvim e-maild, vyhodou je
rychlost ziskané odpovédi a také nizka cena na provedeni vyzkumu,

o laboratorni experiment — data jsou sbirdna na zaklad¢ wvytvofeni situace
S parametry, které jsou podstatné pro dany projekt, nejCastéji se vyuziva
u vyrobkovych testti a skupinovych rozhovort,

o experiment v pf¥irozenych podminkach — pouziva se jen vyjimecné, testovany
vyrobek se prodava ve vybranych prodejnach, a tak se vytvoii ¢astené
kontrolovana situace a zjistuje se rozhodnuti zakaznikli, vyuziva se pii testovani

zajmu 0 nové vyrobky.

Pti marketingovém vyzkumu vétSinou neni mozné dotazovat se vSech ¢lent zékladniho
souboru, bylo by to piili§ drahé a namahavé. Z tohoto divodu je volen k dotazovani
vybérovy soubor (vzorek) respondentl. Proces vybéru respondenti ma tfi zdkladni
kroky: ramec (koho), zptisob (jak), rozsah (kolik). Nejprve je nutné védét, koho se bude
vyzkum tykat, tedy kdo se ma stat objektem dotazovani. Dochazi ke specifikaci cilové
skupiny. Déle je nutné urcit, zpiisob vybéru respondentli z cilové skupiny. Je mozné
vyuzit vycCerpavajiciho Setfeni, kdy jsou dotazovdni vSichni clenové zdkladniho
souboru, nebo se vyuziva vybérové Setfeni, kdy jsou data zjistovana od predem vybrané
¢asti cilové skupiny. Nasleduje urceni velikosti vybérového souboru, tedy kolik lidi
bude v prubéhu marketingového vyzkumu dotazovano. U pravdépodobnostniho
vyzkumu plati, ¢im je vice respondenti, tim jsou vysledky vyzkumu spolehlivé;si.

V praxi se mtizeme setkat s:

o nakladovym pFistupem — je zalozen na kalkulaci finan¢nich a ¢asovych nakladt na
jednoho respondenta,

o slepym odhadem — vychazi z intuice a dosavadnich zkuSenosti,

o statistickym pristup — je nejpfesnéjsi, protoze velikost vybérového souboru je
urCena prostiednictvim statistickych metod (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011,

s. 192 - 199).
Sbér primarnich nebo sekundarnich dat mlZe byt provadén pfimo marketingovymi
pracovniky dané firmy, nebo prostiednictvim najaté externi firmy. Faze sbéru dat je

nejdraz$i Casti marketingového vyzkumu a nejcastéji podléha chybam (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 230).
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Marketingovi pracovnici maji za ukol zpracovat data z marketingového vyzkumu tak,
aby zjistili dulezit¢ informace, zkontrolovali sprdvnost a pfesnost ziskanych udaja
a zasifrovali je pro naslednou analyzu. Po zadéani jednotlivych tdaji do tabulek je
provadéna analyza ziskanych dat prostfednictvim rozmanitych statistickych metod

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 246).

Konec¢nou etapou marketingového vyzkumu je prezentace vysledkd, jejimz smyslem je

piesvédCivym a nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupcim

zadavatele vyzkumu. Hlavnim cilem pi#i publikaci vysledkii je, aby transformace

vyzkumu do praktické ¢innosti podniku probéhla co nejplynuleji. Prezentace by méla

obsahovat:

o definici marketingového problému,

o prehled pouZitych vyzkumnych metod,

o hlavni souhrnné poznatky,

o vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingovd a prodejni rozhodnuti
a ¢innosti celého podniku,

o jasné formulovany piinos marketingového vyzkumu pro proces marketingového

fizeni podniku a pro cely jeho dalsi chod (Pfibova a kolektiv, 1996, s. 138).

2.6.4 Sémanticky diferencial

V popisu sbéru dat prostfednictvim sémantického diferencidlu se jednotlivi autofi
prevazné shoduyji.

Pomoci sémantického diferencidlu jsou subjektivni predstavy a vnimani naptiklad
znacky nebo zbozi prevadény do kvantitativni podoby. Data ziskana timto zptisobem
umoziuji méfeni a vzdjemné srovnavani subjektivnich vjemil. Tato technika tedy
umoznuje kvantitativné meéfit a srovnavat mezi sebou subjektivni vjemy. Na pocatku

sémantického diferencidlu je provedena faktorova analyza, kdy dochazi ke konstrukci

bipolarnich skal (Kozel, 2006, s. 131).

Kotler a Keller (2007, s. 146) uvad¢ji, Ze sémanticky diferencidl je stupnice, ktera
spojuje dva bipoldrni svéty. Respondent si vybira takovy vyrok, ktery nejlépe
reprezentuje jeho nazor. Jako piiklad uvadéji vyroky: velka / mala, zkuSend / nezkuSena,

moderni / staromodni.

V klasické podobé sémantického diferencialu je vyuzivana Skala sedmibodova, ale je

mozné vyuzit i jinou. Vybér vlastnosti, které budou respondenti hodnotit, se provadi na
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zakladé¢ ucelu hodnoceni. Vybranych vlastnosti by nemélo byt piilis, aby se nestalo, ze
se mezi nimi objevi i takové, které nemaji z hlediska celkového hodnoceni velky
vyznam. Skaly v sémantickém diferencialu byvaji vétsinou vyjadieny graficky, takze
mohou respondenti naptiklad na dané Skale zakrouzkovat bod, ktery odpovida jejich
hodnoceni pfislusné vlastnosti. Z danych bodi je poté patrné, jak hodnoceni
jednotlivych vlastnosti tak také hodnoceni celého objektu. Ze ziskanych udajli je mozné
také zjistit primérné hodnoceni jednotlivych vlastnosti a dale primérné hodnoceni
objektu jako celku. Sémanticky diferencial se fadi mezi velmi jednoduché metody vice

aspektniho hodnoceni (Machkova, 2009, s. 53).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace Vnimani znacky je porovnat vnimani znacky Oberbank AG ze
strany vefejnosti a zameéstnancii spolecnosti a na zéklad¢ analyzovéani a porovnani

vnimani dané znacky vypracovat navrh zmény v jeji komunikaci.

3.2 Metodika prace

1. Studium odborné literatury — vysvétleni pojmu znacka, vyznam a funkce znacky,
cile znacky, hodnota znacky a marketingovy vyzkum.

2. Sbér primarnich dat pro kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni S vyuzitim
sémantického diferencidlu.

3. Sbér primarnich dat pro kvalitativni vyzkum — fizené rozhovory se zaméstnanci
spole¢nosti.

4. Analyza a hodnoceni vysleda ziskanych pfi sbéru dat.

5. Navrh zmén a doporuceni pro lepsi komunikaci znacky.

Diplomova prace se bude d¢lit na dvé ¢asti. Prvni ¢ast bude obsahovat literarni resersi,
kde budou vysvétleny dilezité pojmy vztahujici se k danému tématu. Informace budou
Cerpany zodborné literatury zaméfené¢ na znacku, marketing, marketingovou
komunikaci a marketingovy vyzkum. Dané pojmy budou vysvétleny prostfednictvim
nazorl jednotlivych autord. Veskerd odborné literatura a piipadné dal§i zdroje, ze
kterych bude v ramci této diplomové prace ¢erpano, budou uvedeny v seznamu pouzité

literatury.

Druha ¢ést diplomové prace bude obsahovat praktickou ¢ast. V jejim tivodu, bude
nejprve charakterizovana spole¢nost Oberbank AG a to z pohledu jeji historie a také
znacky. Nasledovat bude vlastni vyzkum, skladajici se z dotaznikového Setfeni

a fizenych rozhovorl se zaméstnanci spolecnosti.

Kvantitativni vyzkum bude provadén pomoci dotazniku obsahujici sémanticky
diferencial. Vlastni vyzkum bude probihat v obdobi od 15. 12. 2012 do 31. 01. 2013.
Pro potieby kvalitativniho vyzkumu budou vyuzity rozhovory se zaméstnanci

spolecnosti, které¢ budou uskutecnény v obdobi mésice ledna 2013.
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Dotaznik vztahujici se k vniméani znaCky Oberbank AG ze strany klientl
a potencionalnich klienti bude vypliiovan jednak v tisténé form¢ piimo na filidlkach
banky (konkrétng v Tabote, Pisku, Ceskych Budgjovicich, Ceském Krumlové a Usti
nad Labem) a také v elektronické podobé na internetovych strankach Vypliito.cz.
Dotaznik bude publikovany na adrese http://oberbank-ag-vnimani-znacky.vyplinto.cz/.
Odkaz na elektronicky dotaznik bude uvefejnén na socialni siti Facebook, na
internetovych strankach www.spoluzaci.cz a také bude rozeslan piimo na e-mailové

adresy jak klientt, tak i potencionalnich klient banky.

Dotaznik bude obsahovat 11 otazek, které budou vypracovany na zaklad¢ stanovenych
hypotéz. Otazky se budou tykat vztahu respondenta ke spole¢nosti, hodnoceni idedlni
banky a znacky Oberbank AG, dilezitosti atributii pii vybéru banky a identifikaénich
udaji. K hodnoceni idealni banky a znac¢ky Oberbank AG bude vyuzit sémanticky

diferencial s 7stupiiovou skalou.

Kvalitativni vyzkum bude proveden pomoci fizenych rozhovorli se zameéstnanci
spole¢nosti. K rozhovoriim budou vybrani jak front office, tak i back office zaméstnanci
pracujici na riznych pozicich vramci banky. Rizené rozhovory budou provedeny
pomoci e-mailii, protoze jednotlivi zamé&stnanci pracuji na réiznych filidlkach v Ceské
republice. Rozhovor bude obsahovat 2 oteviené otazky tykajici se zakaznického postoje
ke znacce, sémanticky diferencidl zaméfeny na to, jak by méla byt firemni znacka

vnimana a otazku tykajici se pozice, kterou ve spole¢nosti zaméstnanec zastava.

Na zékladé vysledka vyzkumu, které budou zpracovany pomoci internetovych stranek
dotaznikové sluzby Vypliito.cz, budou v zavéru diplomové prace navrhnuta feseni ke

zlepSeni vnimani znacky Oberbank AG.

3.2.1 Stanoveni hypotéz

Pro potteby vyzkumu byly stanoveny nésledujici hypotézy:
1. Stavajici klienti vnimaji znaCku Oberbank AG pozitivnéji nez klienti potencionalni.
2. Vefejnost vnima znaku Oberbank AG rozdiln€ od ndzoru zaméstnancii spole¢nosti.

3. Znacka hraje dilezitou roli pii vybéru banky.
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4 Charakteristiky vybrané spole€nosti

Veskeré informace tykajici se spolecnosti Oberbank AG, které byly v diplomové préci
zpracovany, byly ziskany z internetovych stranek www.oberbank.cz, z intranetovych
stranek spolecnosti Oberbank AG, které jsou dostupné pouze pro zameéstnance

spolecnosti a dale z marketingovych materialii spolecnosti.

4.1 Historie spoleénosti Oberbank AG

,Bank fiir Oberosterreich und Salzburg®, pozdéjsi Oberbank AG byla zalozena
01. 07. 1869 v Linci. Jejim zakladatelem byl Carl Franz Planck von Planckburg (1833 —
1880). V roce 1870 byly otevieny prvni filialky a to v Salzburgu, Steyru a Welsu.
Banka profitovala ze zakladatelského boomu az do ,,.Cerného patku* 09. 05. 1873, kdy

se navzdory krachu burzy podatilo odvratit konkurz na banku.

Ve 30. letech 20. stoleti ziskala spole¢nost Credit Anstalt majoritni podil v Oberbank.
Nasledn¢ vznikla skupina 3-Banken a to spojenim Oberbank s nezavislymi regionalnimi
bankami BKS Bank AG a Bank fiir Tirol und Vorarlberg AG (BTV). Vsechny 3 banky
pusobi samostatné ve svych regionech a zachovavaji si tak znalost regionalnich trhd,
nezavislost, blizkost klientim a loajalitu svych zaméstnancii. Mezi spole¢né podniky
3-Banken Gruppe patii Drei-Banken-EDV  Gesellschaft m.b.H., Drei-Banken
Versicherungs-AG, 3 Banken-Generali Investment-Gesellschaft m.b.H.
a Alpenldndische Garantie-Gesellschaft m.b.H. Spolec¢nosti, které jsou soucasti
3-Banken Gruppe, jsou vzijemné kapitdlové provazané a maji vyvazenou strukturu
akcionaft. Akcionafi cht&ji zachovat nezavislost akcionaiské struktury 3-Banken
Gruppe, coz ma za nasledek, Ze se mohou rozhodovat vyhradné¢ v zdjmu klientd,
zaméstnancu i akcionafd a skupina je ochranéna pred vnéjSimi vlivy, které by ji mohly

poskodit. Struktura akcionait je uvedena v Grafu 1.
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Graf 1: Struktura akcionara Oberbank AG k 31. 12. 2011 podle hlasovacich prav

= CABO Beteiligungsgesellschaft
m.b.H.

506 4% 2%

B Ostatni

= Bank fiir Tirol und Vorarlberg AG
H BKS Bank AG
B Wiistenrot Wohnungswirtscha ft reg.

Gen.m.b.H.

W Zameéstnanci

Generali 3 Banken Holding AG

Zdroj:marketingové materialy spolecnosti Oberbank AG

3-Banken Gruppe Vv soucasné dobé zaméstnava cca 3 700 zaméstnancid. Klienti skupiny
maji Kk dispozici sit’ 230 filidlek v Rakousku a také filialky a zastoupeni v Bavorsku,
Cesku, Mad’arsku, na Slovensku, ve Slovinsku, Chorvatsku a Italii. Spolecna bilanéni

suma 3-Banken Gruppe piesahuje 30 mld. Euro.

V roce 1952 se spolecnost Credit Anstalt vzdala tfetiny drzenych akcii 3-Banken
Gruppe. Rozdélila ttetinovy podil v Oberbank AG mezi sesterské banky BKS a BTV,
tietinovy podil v BKS rozd¢lila mezi Oberbank AG a BTV a tfetinovy podil v BTV
rozdélila mezi Oberbank AG a BKS. Doslo tak k vzajemné kapitalové provazanosti
3 -Banken Gruppe. Syndikatni smlouva, ktera fesila spolupraci mezi 3-Banken Gruppe
a Credit Anstalt byla vroce 1984 vypovézena. Tim doslo k nezavislosti 3-Banken
Gruppe i Oberbank AG.

Rozvoj hospodaistvi, ktery nastal po roce 1955, znamenal pro Oberbank AG nebyvaly
vzestup, rozvoj a také prerod na univerzalni banku. Od roku 1977 banka expandovala
a postupné zvySovala pocet filialek z 37 na 150 na konci roku 2011. Vyvoj poétu

filialek a zamé&stnancu je uveden v Tabulce 4.
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Tabulka 4: Pocty filialek a zaméstnanci Oberbank AG

Rakousko|Bavorsko|Ceska republikal| Mad’arko |Slovensko| Celkem

Filialky 99 22 18 6 5 150

Zaméstnanci| 1 543 191 187 76 64 2061
Stavk 31.12.2011

Zdroj: marketingové materialy spoleénosti Oberbank AG

DalSim diilezitym datem je pro Oberbank AG cervenec roku 1986, kdy vstoupila na
burzu. Roku 1997 skupina 3-Banken Gruppe zapocala spolupraci se spole¢nostmi
Generali a Wiistenrot, kdy Zadny z akciondiit nema rozhodujici podil a tak jednaji ve

shodé.

V roce 2004 byla spolec¢nost Oberbank AG uvedena na ¢esky trh. V lednu vstoupila na
trh jeji dcefina leasingova spole¢nost a v fijnu nasledoval vstup banky s 5 filialkami.
Banka odkoupila pobocky od spole¢nosti Sparkasse Miihlviertel - West banka a.s., ktera
pisobila od roku 1992 v oblasti jiznich Cech. Jednalo se o pobocky Vv Ceskych
Bud¢jovicich, Taborte, Pisku, Ceském Krumlové a Vyssim Brod¢. Nasledovalo otevieni

sidla v Praze a o rok pozdé¢ji otevieni dalSich 14 filialek.

V dubnu roku 2007 vstoupila banka na madarsky trh s prvni filidlkou v Budapesti

a dale v dubnu roku 2009 vstoupila na trh slovensky s prvni filidlkou v Bratislave.

Piedstavenstvo spolecnosti tvoii od 01. 05. 2011:
o generalni feditel Dr. Franz Gasselsberger, MBA, pfedseda predstavenstva,
o fteditel Mag. Dr. Josef Weissl, MBA, ¢len ptfedstavenstva,

o feditel Mag. Florian Hagenauer, MBA, ¢len pfedstavenstva.

4.2 Znacka spolec¢nosti Oberbank AG

Spole¢nost Oberbank AG, ktera byla zalozena jiz v roce 1869 v Linci, zaujima ptedni

pozici na rakouském bankovnim trhu.

Banka spatiuje Gispéch své znacky ve tiech zasadnich faktorech:
o tradici a nezavislosti,
o regionalnim principu a principu univerzalni banky,

o likvidité a kapitalové vybavenosti.

Tradice banky je patrna z jeji vice neZ stoCtyficetileté existence na trhu a nezavislost je

urCena stabilni akcionafskou strukturou. Spolecnost si zaklada na tom, aby byla
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vnimana jako spolehlivd, stabilni a také solidni se silnymi a dlouholetymi vazbami na
jeji klienty. V mnoha ptipadech se jedna o dlouhodoby vztah, ktery trva casto i nékolik
generaci. Banka se snazi svym pfistupem ziskat loajalni klienty, kteti ji budou v tvrdém

konkuren¢nim prostiedi vérni.

Oberbank AG je znackou, ktera je vhodna nejen pro narocné privatni klienty, ale je to
také banka pro primysl, jelikoz je pro ni firemni bankovnictvi stejné dualezité jako
privatni. ProtoZe se jedna o regionalni banku, tak ma blizko ke svym klientiim a snaZzi se
jim zajistit individualni péci nejvyssi kvality. Rozhodovani v ramci regionu se déje
vyhradné v zajmu klientll, zaméstnanct a také akcionari.

Prestoze banka neni natolik velka, aby se jeji znacka objevila v Zebticku
nejhodnotnéjsich znadek svéta BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2012
(viz Ptiloha 1), dokazala si v uplynulych letech, které nebyly pro ekonomiku ptilis

priznivé, udrzet zisk a to diky dobfe promyslenym prordstovym opatienim.

Oberbank AG, ktera ma 150 pobocek v 5 evropskych zemich chce byt vnimana jako
regionalni banka ,,v srdci Evropy®“. Na Obrazku 3 je patrné, do jakych zemi spolec¢nost

expandovala.

Obrazek 3: Expanze Oberbank AG

MNICHOV BRATISLAVA

"0 BUDAPEST

Zdroj: intranet spolecnosti Oberbank AG, 19. 02. 2013

4.2.1 Logo spole€nosti

Logo spole¢nosti Oberbank AG (viz Obrazek 4) je tvofeno ¢ervenym nazvem Oberbank
a Cernym napisem 3 Banken Gruppe piipadné napisem pobocka Ceskd republika.
Cervenou barvu ma také druhé logo spoleénosti (viz Obrazek 5), které je tvofeno

pismenem ,,0* znacici prvni pismeno nazvu spolecnosti.
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Obrazek 4: Logo spoleénosti Oberbank AG - nazev

Oberbank

3 Banken Gruppe

Zdroj: intranet spole¢nosti Oberbank AG, 19. 02. 2013

Oberbank Ac

pobo&ka Ceski republika

Zdroj: intranet spole¢nosti Oberbank AG, 19. 02. 2013

Obrazek 5: Logo spoleénosti Oberbank AG - ,,0“

Zdroj: intranet spolecnosti Oberbank AG, 19. 02. 2013

Loga banka vyuziva k marketingové komunikaci svého jména a znacky a jsou uvedena
na veskerych dokumentech a smlouvach banky, komunika¢nich materialech,

internetovych strankach a na reklamnich pfedmétech (viz Obrazek 6).

Obrazek 6: Reklamni predméty spoleénosti Oberbank AG

Zdroj: intranet spolecnosti Oberbank AG, 19. 02. 2013
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5 Vlastni vyzkum

5.1 Kvantitativni vyzkum - dotaznikové setreni

Pro vyzkum a sbér dat od stdvajicich i1 potencionalnich klienti banky byl pouzit
dotaznik (viz Pfiloha 2), ktery se skladal z 11 otazek. Prvni 3 otazky byly zaméfeny na
zjisténi vztahu respondenta ke spolecnosti Oberbank AG tzn., jestli ji znd, je jejim
klientem, ptipadné jak dlouho. Ve 4. a 5. otdzce nasledovalo méfeni postoje
respondenta pomoci sémantického diferencialu se Skalou od 1 do 7. Zde pomoci
hodnoceni 12 dvojic charakteristik mohl vyjadiit, jak by si pfedstavoval idealni banku
a nasledn¢, jak hodnoti z toho samého pohledu znacku Oberbank AG. Otazka 6 byla
zamé&fena na vyjadieni dalezitosti jednotlivych atributd pii vybéru banky. Respondent
hodnotil 13 atributt pomoci 4stupiiové $kaly. Jednotlivy atribut mohl byt oznacen jako
zasadné dulezity, dilezity, nedilezity nebo zasadné nedulezity. Zbyvajici otazky byly
zaméfeny na identifikaci respondenta. Poskytly informace o jeho pohlavi, véku,
nejvyssim dosazeném vzdélani, velikosti mista bydlisté a ¢istém mésicnim piijmu.

Cilovou skupinou kvantitativniho vyzkumu byli lid¢, kteti znaji znacku Oberbank AG
ajsou stavajicimi nebo potenciondlnimi klienty banky. Vybér respondentl

kvantitativniho vyzkumu byl nahodily.

5.1.1 Pilotaz dotazniku

Vytvoteny dotaznik byl pfed jeho uvetejnénim vyplnén 12 respondenty, aby bylo jiste,
ze je srozumitelny. Na zakladé této pilotdZze bylo rozhodnuto, ze bude muset byt
upraven.

Hlavnim problémem bylo, Ze si respondenti nevédéli rady s vypliovanim dvou otazek,
kde byl pouzit sémanticky diferencial. Zaméfili se pouze na levou charakteristiku a tu
znamkovali od 1 do 7 (1 — nejlepsi, 7 — nejhor$i). Aby se ptedeslo chybam ve
vypliovani, byl dotaznik doplnén 0 navod, jak uvedenou tabulku vyplnit. Do textu
dotazniku nad tabulkou sémantického diferencidlu bylo ptipsano:

zcela souhlasite s charakteristikou vlevo
3 priklanite se k charakteristice vlevo

1

2 —

4 neutralni
5-6 priklanite se k charakteristice vpravo
.

zcela souhlasite s charakteristikou vpravo
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Z pilotaze také vyplynulo, ze respondenti se nejsou schopni v sémantickém diferencidlu
u dvojice charakteristik nizké poplatky za zdkladni sluzby x vyssSi poplatky za
nadstandardni sluzby rozhodnout, k ¢emu se priklonit. Argumentovali tim, Ze neni vzdy
pravidlem, Ze za vyssi poplatky klient dostane nadstandardni sluzby. Proto byla tato
dvojice charakteristik zménéna na nizké poplatky x vyssi poplatky, aby to bylo

jednoznacné.

Zbytek dotazniku zistal nezménén a byl v dané podob¢ uvetejnén.

5.1.2 Zpracovani dat

Data =ziskand =z kvantitativniho vyzkumu byla po zakdédovani hodnocena. Bylo
zkoumano, zda hodnota vazeného priméru zastupuje stiedové hodnoty. Po provedeni
vypoctli vazeného priméru a medidnu bylo pii zahdjeni zpracovani dotaznikil
rozhodnuto, ze v ramci diplomové prace bude vyuzit vazeny prumér, protoze mezi nim

a hodnotou median existuje pouze maly rozdil.

Vypoéty byly provedeny pro vSechny charakteristiky. Nize jsou na ukazku uvedeny
zakladni hodnoty u prvni charakteristiky z dotazniku a také histogram, ktery vyjadiuje

rozdéleni Cetnosti odpovedi.

Histogram — doba existence, idealni banka
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Zdroj: vlastni vyzkum, zpracovano ve statistickém programu R
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5.1.3 Identifikace respondentli dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 329 respondentli, z ¢ehoz 3 vyplnili dotaznik
chybné, takze museli byt z hodnoceni vytazeni. Vysledky tohoto Setfeni jsou tedy

pocitany z 326 dotaznikd.
Otazka 7 - Pohlavi

Rozlozeni respondentli mezi muze a zeny bylo celkem vyrovnané. Dotaznikového

Setfeni se zucCastnilo 168 muzi, tj. 51,53 % a 158 Zen, tj. 48,47 %.
Otazka 8 - Vék

U této otazky méli respondenti na vybér z 6 moznosti:

o 0-14let,

o 15-25 let,
o 26—35let,
o 36-—45let,
o 4655 let,

o 56 leta vice.

Nejvétsimu mnozstvi respondentd bylo mezi 26 — 35 lety. Celkem se jednalo
0127 osob, tj. 38,96 % dotazanych. Dalsi nejcastéjsi odpoveéd’ byla u 65 respondentt
36 — 45 let, tj. 19,94 %. Nasledovala skupina 54 lidi, tj. 16,56 % s odpovédi 46 — 55 let,
dale pak skupina 41 lidi, tj. 12,58 % s odpovédi 56 let a vice. Pfedposledni skupinou
byla ta, kde je v€kové rozpéti mezi 15 — 25 lety s 39 respondenty, tj. 11,96 %. Posledni

vekova skupina 0 — 14 neméla z pochopitelnych divodii Zadného zastupce.
Otazka 9 - Nejvyssi dosazené vzdélani

U dané otazky bylo moZno odpovedét:

o zakladni vzdélani,

o odborné vzdélani s vyucnim listem,

o stfedoskolské vzdélani,

o vyssi odborné vzdélani,

o vysokoskolské vzdélani.

Nejvice respondenti ma stfedoskolské vzdélani. Jedna se o 153 osob, tj. 46, 93 %
dotazanych. Nasleduje 104 dotazanych, tj. 31,90 % s vysokoskolskym vzdélanim.

Mensi skupinu pak tvofi lidé s vysSim odbornym vzdé€lanim — 33 respondenti,

40



tj. 10,12 % a dale pak lidé s odbornym vzdélanim s vyuénim listem — 27 respondentt,
t]. 8,28 %. Nejméné dotazanych ma zakladni vzdélani — 9 respondentt, tj. 2,76 %.

Otazka 10 - Velikost mista bydlisté

Respondenti méli na vybér z 5 odpoveédi:

o do 999 obyvatel,

o 1000 -4 999 obyvatel,

o 5000 - 19 999 obyvatel,

o 20000 - 99 999 obyvatel,

o 100 000 a vice obyvatel.

Nejvétsi pocet respondentt zije ve mésté, jehoz pocet obyvatel je mezi 20 000 — 99 9909.
Celkem se jedna o 164 osob, tj. 50,30 % vSech dotazanych. Druha nejéastéjsi odpoved
na tuto otazku byla 5 000 — 19 999 obyvatel. Takto odpovédélo 70 osob, tj. 21,47 %.
Bydlist¢ o velikosti 1000 — 4999 obyvatel ma 37 dotazanych, tj. 11,35 %.
32 respondentd, tj. 9,82 % uvedlo, ze bydli v obcich, které maji do 999 obyvatel a jen
23 respondentl, tj. 7,06 % ma své bydlist€¢ ve velkych méstech, které maji nad
100 000 obyvatel.

Otazka 11- Cisty mésiéni pfijem

Tato otazka méla 4 mozné odpovédi, a to:

o do 10 000 K¢,

o 11000 - 20 000 K¢,

o 21000 - 30 000 K¢,

o 31000 K¢ a vice.

Nejvétsi pocet respondentit mé ¢isty mésicni piijem mezi 11 000 — 20 000 K¢&. Jedna se
o 140 dotazanych, tj. 42,94 %. Nasleduje skupina 104 osob, tj. 31,90 %, ktefi
odpovédéli, ze jejich €isty mésicni pifjem €inni 21 000 — 30 000 K¢. 47 respondentt,
tj. 14,42 % ma piijem ve vysi 31 000 a vice a pouze 35 dotazovanych, tj. 10,74 % ma
piijem do 10 000 K&.
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5.1.4 Znalost spoleénosti Oberbank AG 2ze strany

respondentu

Otazka 1 — Znate spoleé¢nost Oberbank AG? (n=326)

Graf 2: Vysledek dotaznikového Setfeni — Znate spoleénost Oberbank AG?

H Ano ®Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad¢ Grafu 2 je ziejmé, Ze velkd Cast z 326 respondentli zna spole¢nost
Oberbank AG. Celkem se jedna o 271 dotazovanych, tj. 83,13 %. Zbytek, ktery tvofi

55 dotazovanych, tj. 16,87 % danou spolecnost nezna.

Tyto vysledky jsou ovlivnény pfedevs§im tim, ze dotaznik byl z velké ¢asti vyplhovan

pfimo klienty Oberbank AG na jejich filidlkach.

pouze identifikacni tidaje a na ostatni otdzky neodpovidali.

Otazka 2 — Jste klientem spoleénosti Oberbank AG? (n=271)

Graf 3: Vysledek dotaznikového Setieni — Jste klientem spoleénosti Oberbank AG?

HAno ®Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vyse uvedeny Graf 3 vyjadiuje, Ze 165 respondentli z celkovych 271, kteti znaji
spole¢nost Oberbank AG, jsou klienty banky. Jedna se o 60,89 % dotazanych. Zbytek
tvofi skupina osob, které sice banku znaji, ale jejimi klienty nejsou. Jedna se
0 106 dotazanych, tj. 39,11 %. Respondenti, ktefi banku neznaji, neodpovidali na

nasledujici otazku.
Otazka 3 — Jak dlouho jste klientem spole¢nosti Oberbank AG? (n=165)

Respondenti méli na vybér ze 4 moznych odpovédi:

o mén¢ nez 1 rok,

o 1—4roky,

o 5-—8let,

o 9 avice let (klient za¢inajici u Sparkasse Miihlviertel - West banka a.s.).

Graf 4: Vysledek dotaznikového Setfeni — Jak dlouho jste klientem spoleénosti
Oberbank AG?

7,88%

B Méneé nez 1 rok
B 1 -4roky
H5-8let

® 9 avice let (klient za¢inajici u Sparkasse Miihlviertel - West banka a.s.)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 4 ukazuje, ze nejveétsi skupina respondentti, kterou tvoii 52 osob, tj. 31,51 % ze
vSech dotazovanych, jsou klienty spolecnosti Oberbank AG mezi 1 — 4 roky. Tésné
nasleduje skupina dotazovanych, kteti jsou klienty 5 — 8 let. Jednd se o 51 osob,
tj. 30,91 %. Dalsi velkou skupinu tvofi klienti, kteti jsou u Oberbank AG 9 a vice let,
tedy klienti zacinajici u Sparkasse Miihlviertel - West banka a.s. Jde o 49 respondentd,
tj. 29,70 %. Nejmensi skupinou je 13 klientd, ktefi jsou u banky kratsi dobu nez 1 rok,

tj. 7,88 % ze vSech respondentt.
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5.1.5 Dulezitost atributt pfi vybéru banky

Soucéasti dotazniku byla také tabulka s atributy, které mohou ovliviiovat potencionalniho
klienta pfi vybéru banky. Respondent se musel u kazdého z atributli rozhodnout, zda je
pro n¢j pii vybéru banky zasadné dulezity, dilezity, nedilezity nebo zasadné
nedulezity.

Pro potieby zpracovani této otazky byly jednotlivé odpovédi pievedeny na Cisla:

1 = zasadné¢ dulezity,

2 = dilezity,

3 = nedulezity,

4 = zasadn¢ nedulezity.

Nésledné byl z odpovédi u jednotlivych atributll vypocitan aritmeticky primér, aby

mohly byt sefazeny podle dilezitosti pro respondenty.

Tabulka 5: Vysledek dotaznikového Setreni — dulezitost atributtl pfi vybéru banky

Poradi Atribut Primérné hodnoceni
1. bezpecnost 1,22
2. davéryhodnost 1,25
3. kvalita sluzeb 1,32
4, vySe poplatkt 1,41
5. chovani zaméstnancu 1,55
6. prizplUsobivost 1,73
7. dostupnost bankomatu 1,80
8. silna pozice na trhu 1,81
9. dostupnost pobocek 1,87
10. historie banky 2,02
11. image banky 2,07
12. znacka 2,27
13. mnozstvi klientl 2,53

Zdroj: vlastni vyzkum

ZTabulky 5 je zfejmé, Zze zasadné dulezitéjSim atributem pii vybéru banky je
bezpecnost S pramérnym hodnocenim 1,22. Druhym nejdulezitéjSim atributem je
s velmi malym odstupem diivéryhodnost, ktera ziskala hodnoceni 1,25. Prvni trojici
zasadné dulezitym atributem, ktery berou potenciondlni klienti v potaz pfi vybéru
banky. Dosdhl primémého hodnoceni 1,41. Nasleduje chovani zaméstnancii

s pramé&rnou hodnotou 1,55.
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Prizpiisobivost banky potencionalni klienti vnimaji spiSe jako dulezitou nez zasadné
dilezitou a ohodnotili ji 1,73. Dal§im dilezitym atributem s primérnym hodnocenim
1,80 je podle respondenti dostupnost bankomatii. Tésné v zavésu se umistila silna
pozice na trhu, ktera ziskala hodnoceni ve vysi 1,81. Také dostupnost pobocek se jevi
veétsing respondentti jako dulezity atribut a proto ji ohodnotili v priméru 1,87. Historie
banky s primérmym hodnocenim 2,02 a image banky s 2,07 jsou dal$imi dulezitymi
atributy pfi vybéru banky. Mezi né je mozné také zatadit s druhym nejnizSim
pramérnym hodnocenim 2,27 znacku.

Za spiSe nedulezity atribut respondenti zvolili mnozZstvi klientii. Tento atribut ziskal

v

Zasadné nedulezitym atributem nebyl v primérmém hodnoceni pro respondenty zadny

Z uvedenych.

5.1.6 Hodnoceni respondentu — idealni banka, Oberbank AG

Soucasti dotazniku byl sémanticky diferencial s 7stupniovou $kalou, kde se respondenti
rozhodovali u 12 dvojic charakteristik, jaka by podle nich mé¢la byt idealni banka a jak
hodnoti znacku Oberbank AG. Grafy 5 a 6 znazoriuji primérné hodnoty jednotlivych
charakteristik u idealni banky a znacky Oberbank AG a Graf 7 porovnava idealni banku
se znackou Oberbank AG.

Idealni banka

Graf 5: Pramérné hodnoceni idealni banky

Doba existence

Pozice na trhu Bezpecnost
Mnozstvi klientt Profesionalita
Individualni piistup Formalnost

Inovativnost

=®=]dealni banka

Zdroj: vlastni vyzkum
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profesiondalni chovani zameéstnancii. Tato charakteristika dosahla prumérného
hodnoceni 1,25. Na druhém misté se umistila s hodnotou 1,38 diivéryhodnost, kdy
banka musi mit dobré jméno a musi ptsobit divéryhodné. Dale respondenti od ideéalni
banky ocekavaji nizké poplatky (1,60) a také individudlni pristup (1,81) K feseni jejich
problémi a pozadavku. Idealni banka musi mit silnou pozici na trhu (2,01) s ¢imz také
souvisi dalsi charakteristika, ktera je podle respondenta dulezita a to, ze by méla piisobit

na trhu dlouhou dobu (2,14).

U dvojice charakteristik bezpecnd — nizsi, ale jisty vynos a rizikova — vyssi, ale nejisty
vynos se respondenti pifiklonili s primérnou hodnotou 2,15 k tomu, ze by ideéalni banka
méla byt bezpecnd i za cenu niz$iho vynosu. To je jist€¢ dano i jejich Spatnymi
Idealni banka by meéla spiSe sledovat moderni trendy a byt inovativni (2,55) nez
konzervativni. Z odpovédi na otazku, jestli idealni banka musi disponovat sirokou siti
pobocek, kdy primérna hodnota odpovédi Cinila 2,81 je ziejmé, Ze jsou respondenti jiz
zvykli vyuzivat napt. elektronické bankovnictvi a platebni karty, takze Sirokd sit’
pobocek pro né neni zasadné dulezitd. Respondenti preferuji spiSe méné formdalni
chovani zamestnancii (3,03), protoze maji radéji lidsky piistup nez strohé formalni
vystupovani. Idealni banka by neméla mit velké mnozstvi klientii (3,09), ale spiSe mensi
a také by neméla pfili§ intenzivné komunikovat své jméno a sluzby, protoze tuto

charakteristiku respondenti ohodnotili pouze primérnou hodnotou 3,09.
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Oberbank AG

Graf 6: Primérné hodnoceni znacky Oberbank AG

Doba existence
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Inovativnost

=&=QOberbank AG

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad¢ hodnoceni respondentti je z Grafu 6 patrné, ze v Oberbank AG pracuji
zameéstnanci, kteti se chovaji profesionalné. Primérné hodnoceni této charakteristiky je
2,03. Znacka Oberbank AG pisobi podle respondentii spise diveryhodné (2,58) a ma
relativné individualni pristup ke klientovi (2,58). S hodnotou 2,66 se da fici, ze banka
neni vnimana jako nové vznikla, ale zaroven ani nepusobi na trhu dlouhou dobu. Co se
tyka bezpecnosti, tak respondenti ohodnotili zna¢ku Oberbank AG primérnou hodnotou
2,70.

Zaméstnanci banky jsou vnimani, ze se chovaji spiSe méné formdliné (3,03). Pozici na
trhu ma banka na zakladé nazoru respondentti spiSe slabsi, protoZe byla ohodnocena
pramérné na 3,54. Vyse poplatkii ziskala podobnou hodnotu a to 3,57, z ¢ehoz vyplyva,
Ze banka neni vniména jako levna. S primérnou hodnotou 3,69 se respondenti kloni
spiSe k tomu, ze znacka Oberbank AG je inovativni a z hodnoty 3,78 je patrné, ze
respondenti vnimaji Oberbank AG jako banku, ktera ma uzsi sit’ pobocek, ale klienti

mohou vyuZit sluzeb elektronického bankovnictvi.

Mnozstvi klientit neni ani velké, ale ani malé, protoze ziskalo primérné hodnoceni téméf
uprostied a to 3,98. Stejné tak marketingovia komunikace (4,06) banky neni podle
respondentli ani piili§ intenzivni, ale ani to neznamena, ze by ji banka vibec

nevyuZzivala.
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Porovnani idealni banky se znackou Oberbank AG

Graf 7: Porovnani idealni banky se zna¢kou Oberbank AG
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zudaji v Grafu 7 vyplyva, ze jedinym bodem, kde se znacka Oberbank AG stava
idealni bankou pro respondenty je uroven formdalnosti v chovani zaméstnanct. Tento
atribut ma pramérné hodnoty plné shodné jak u hodnoceni idealni banky, tak i u znacky

Oberbank AG.

Téméf idealnich hodnot nabyva znacka Oberbank AG v oblasti doby piisobeni na trhu,
kdy se od idealni banky lis$i pouze o primérnou hodnotu -0,52 a také v oblasti
bezpecnosti, kdy je rozdil jen -0,55. V individudlnim pristupu (-0,77) a profesionalité
zaméstnanct (-0,78) se také celkem blizi idealu.

Z hodnoceni vyplyva, ze by Oberbank AG méla mit o néco vice klientit, aby se dala
povazovat za idealni banku, ale rozdil hodnot -0,89 neni pftili§ velky. Taktéz mnoZstvi
pobocek by podle respondentit mélo byt o malo vétsi nez v soucasnosti je, protoze rozdil
je -0,97. Co se tyka marketingové komunikace, tak hodnoty jsou uplné stejné jako
u mnozstvi pobocek (-0,97) tzn., ze by se méla zvysit. Znacka Oberbank AG je podle
respondentt ptili§ konzervativni. Pozadovali by spiSe vySsi inovativnost, o cemz sveéd¢i

rozdil hodnot o -1,14.

Problémem banky je duvéryhodnost. Zatimco idealni banka ma hodnotu 1,38 tak

Oberbank AG ma hodnotu pouze 2,58, takze rozdil ¢inni -1,20 coz je relativné dost. Je
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mozné, ze to souvisi 1 se znalosti znacky, kterd neni pfili§ komunikovéana, takze ji

respondenti tolik nediveéiuji.

Dals$im problémovym bodem je pozice na trhu, kterou Oberbank AG zaujima. Praimérna
hodnota rozdilu od ideélni banky je -1,53, takze podle respondenti ma banka slabsi

pozici na trhu, nez je pozadovano.

Nejhorsi hodnoceni znacky je v oblasti poplatkii. Podle respondentt jsou piili§ vysoké,

protoze rozdil od ideélni banky je -1,97.

Celkové se da na zakladé hodnoceni respondentu fici, Zze se znaCka Oberbank AG
Vv mnoha atributech pfiblizuje pozadavkiim na idedlni banku. Kdyz se vezme v uvahu,
ze bodovaci skala sémantického diferencialu byla 7 stupniova tak i nejvétsi rozdil a to

0 -1,97 vede sice k zamysleni, ale nepfedstavuje pro banku nepiekonatelnou prekazku.

5.1.7 Hodnoceni respondentt — idealni banka

V tomto vyhodnoceni byli respondenti rozdéleni do dvou skupin a to na potencionalni
a stavajici klienty Oberbank AG a byly zde porovnany jejich primérmé odpovédi ze
sémantického diferencidlu. OdliSnosti odpoveédi byli mezi hodnotami 0,01 — 0,44.

Z toho je patrné, ze se pozadavky obou skupin na idedlni banku téméf shoduyi.

5.1.8 Hodnoceni respondentl — znacka Oberbank AG

Zde byly také porovnany primérné odpovédi potencionalnich a stavajicich klienta
spolec¢nosti Oberbank AG, které byly ziskany ze sémantického diferencialu. OdliSnosti

odpovédi byli mezi hodnotami 0,23 — 1,09.
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Graf 8: Znacka Oberbank AG z pohledu potencionalnich a stavajicich klienta
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Zdroj: vlastni vyzkum

ZGrafu 8 je patrné, ze vnimani potencionadlnich a stavajicich klientd znacky
Oberbank AG je ponékud odlisné. Nejvice se obé skupiny respondenti ve svych
vnimanich ptiblizuji v otazce miry marketingové komunikace (0,34) inovativnosti (0,23)
banky, mnozstvi jejich klientii (0,26) a vysi poplatkii (0,33), které si banka uétuje za
poskytnuté sluzby.

Vétsi rozdil mezi odpovéd'mi respondentd je mozné vidét v otazkach tykajici se miry
formalnosti zaméstnancu banky (0,52), jeji pozice na trhu (0,64) a také mnozstvi
pobocek (0,48).

Nejvice se odpovédi rozchazeji v dilezitych skute¢nostech jako je bezpecnost (0,94)
a divéryhodnost (1,06) banky. Dalsi odlisné vnimani maji respondenti na dobu
existence banky na trhu (0,99), profesionalitu zaméstnanct (1,09) a také na individualni

pristup banky (1,04).

5.2 Kvalitativni vyzkum - fizené rozhovory

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou fizenych rozhovorli se zaméstnanci
spolec¢nosti Oberbank AG, ktefi zastavaji rozdilné pozice v ramci front office i back

office. ProtoZe jednotlivi zaméstnanci pracuji na riznych filidlkach v rdmci banky, byly
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rozhovory provedeny prostiednictvim interniho e-mailu, kdy dani zaméstnanci vyplnili

dokument s nazvem Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor, viz Ptiloha 3.

Celkem se dan¢ho vyzkumu tcastnilo 5 zaméstnanct:

o Michal Hornych — pracuje 3 roky na pozici servisniho poradce na filidlce Ceské
Bud¢jovice.

o Romana Fialova — pracuje 1,5 roku na pozici servisniho poradce na filialce Usti
nad Labem.

o Otto Beranek — pracuje 3 roky na pozici privatniho poradce na filidlce Cesky
Krumlov.

o Leos Fejt — pracuje pro Oberbank jiz 15 let (dfive ptsobil ve Sparkasse Miihlviertel
- West banka a.s.), v souc¢asné dobé zastava pozici vedouciho na filialce Pisek.

o Jifi Hajicek — pracuje pro banku jiz od pocatku plsobeni Sparkasse Miihlviertel -
West banka a.s. na ¢eském trhu, tedy od roku 1992. V soucasné dob¢ zastava pozici
zprostiedkovatele ménovych obchodi pro klienty a funkce ve vnitinim provozu

banky.

5.2.1 Rizeny rozhovor — Michal Hornych, servisni poradce

Rizeny rozhovor Michala Hornycha je uveden v Piiloze 4. Podle jeho slov vnimaji
zakaznici znaCku Oberbank AG jako malou rakouskou ,,rodinnou® banku s osobnim
ptistupem ke klientovi. Siroka vefejnost pry o Oberbank AG vi velmi malo, protoze
banka neinvestuje do reklamy a marketingové oddéleni smérem k médiim (srovnavaci

¢lanky produktil) je téméf uzaviené.

Ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho klienta mize on sam prostiednictvim
dodrZovani standardii péce o klienta (viz interni smérnice). Co se tyka potencionalniho
klienta, tak jeho vnimani miiZe ovlivnit na zéklad¢ pozitivnich referenci od stavajicich

Klientd.
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Graf 9: Porovnani vnimani zna¢ky Oberbank AG - Michal Hornych (servisni
poradce), respondenti
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Z Grafu 9 je ziejmé, ze Michal Hornych na své pozici servisniho poradce pfichazi
pfimo do styku s klienty spolecnosti, protoze ve vétSiné dulezitych otazek se jeho
vnimani znacky shoduje, nebo alespon pfiblizuje primérnému vnimani respondentd.
Odpovédi na otazku, jak by chtél, aby byla znacka Oberbank AG vnimana jsou

realistické.

S respondenty se shoduje v otazce mnozstvi klientt a pobocek banky a v mife
profesionality zaméstnanc. Také odpovédi na otdzku bezpecnosti banky a vysi

poplatkti odpovidaji pohledu respondenti.

VEtsi rozdil je mozné vidét u vnimani divéryhodnosti banky, kdy by Michal Hornych
chtél, aby byla banka vnimana divéryhodné&ji. V mnozstvi marketingové komunikace
a mife formalnosti zaméstnanci banky je vnimani Michala Hornycha také ponékud
odlisné. Respondenti vnimaji znacku Oberbank AG spiSe jako inovativni a sledujici

moderni trendy, ale podle néj by ji méli vnimat vice konzervativné.

S odpovéd'mi respondentd se postoj Michala Hornycha neshoduje v oblasti
individuélniho pfistupu. Zatimco on by si pial, aby byla znacka Oberbank AG vnimana
tak, ze ma individudlni pfistup, respondenti maji ndzor odliSny. Nejvétsi rozdil je ve
vnimani pozice a doby existence na trhu. Toto je dané zejména tim, ze jak stavajici tak
potenciondlni klienti nevnimaji historii banky jako dtlezity atribut pfi vybéru banky,

takZe je pravdépodobné, Ze ani nevi, kdy byla banka zaloZena.
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5.2.2 Rizeny rozhovor — Romana Fialova, servisni poradce

Ptiloha 5 obsahuje fizeny rozhovor s Romanou Fialovou, ve kterém na zaklad¢ nazort
areakci z jejiho okoli na znacku Oberbank AG tvrdi, ze velka vétSina lidi tuto znacku
vnimd spiSe negativné, v lepSim ptipad¢ neutradln€. Banka podle ni nevyuziva témét
zadnou marketingovou komunikaci a ma pouze jednu filialku v celém kraji, proto ji lidé
témef vilbec neznaji a neplisobi na né¢ divéryhodné. Maji dojem, Ze je to jedna z nové
vzniklych bank na Ceském trhu a je otazkou Casu, kdy zkrachuje. Romana Fialova na
zaklad¢é nazort lidi ze svého okoli také tvrdi, ze banka ma podle nich malo klientt,
takze si na sebe nemiize vydélat. Problém vidi také v mnozstvi pobocek, protoze podle
ni vdneSni dobé existuje prevazna vétSina lidi, kterd vyzaduje od banky vybornou
dostupnost ve svém nejbliz§im okoli.

Z jejiho pohledu Oberbank AG jako banku oceni piedevsim lidé, ktefi jsou spise
konzervativni a vice vztahové zalozeni — tzn., ze oceni individualni pfistup, vstiicnost
a mily tsmév poradct a také klidné a pfijemné prostiedi pro konverzaci s Salkem dobré
kavy. A mozna i ti, ktefi se citi byt tak trochu vyjimecnymi, maji potiebu se odlisit od
ostatnich a nechtéji patfit mezi tu masu lidi, kterd zna a vyuziva jednu ze tii nejvétsich
bank v CR.

Romana Fialova miiZze ovlivnit ze své pozice vnimani znacky naptiklad profesionalnim
pfistupem, vstficnosti, dobrou znalosti produktd, schopnosti klientim poskytnout
pottebny servis a poradenstvi, znalosti historie a strategie banky a naslednou prezentaci
potencionalnim klientim. Dale pak také sebejistym a piijemnym vystupovanim.

Graf 10: Porovnani vnimani znacky Oberbank AG — Romana Fialova (servisni
poradce), respondenti
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Z Grafu 10 je na prvni pohled patrné, ze Romana Fialova by si pfala, aby znacka

Oberbank AG byla vniména jinak, nez jak ji vnimaji respondenti.

Nejvice se piiblizuje jeji vnimani primérné odpovédi respondentli v oblasti bezpecnosti
banky a mife formalnosti a profesionality jejich zaméstnanct. I piesto, ze Romana
Fialova vi z reakci svého okoli, Ze banka je vnimana tak, ze ma malo pobocek i klient,
ptala by si, aby ji vefejnost v tomto ohledu vnimala pozitivnéji, nez tomu ve skute¢nosti
je. Respondenti vnimaji znaCku Oberbank AG na rozdil od Romany Fialové jako méné
davéryhodnou, s vysSimi poplatky a naopak nizs$i dobou existence na trhu. Banka si
zaklada na individudlnim pfistupu, coz je patrné i z odpovédi Romany, ale vefejnost to
vnima odli$né.

Na rozdil od vnimani Romany Fialové je marketingova komunikace podle respondenti
nizkd a pozice na trhu slaba. Nejvétsi rozdil je ve vniméni inovativnosti. Zatimco
Romana Fialova by si prala, aby znacka byla vnimana tak, ze je inovativni a Ze sleduje

moderni trendy, tak respondenti jeji nazor nesdileji.

5.2.3 Rizeny rozhovor — Otto Beranek, privatni poradce

Otto Beranek vnima dle fizeného rozhovoru uvedeného v Piiloze 6 zdkaznicky postoj
ke znac¢ce Oberbank AG celkem kladné. Podle jeho ndzoru je v dne$ni dobé v podstaté
jedno, o jaké jméno banky se jedna, pokud se neobjevi v médiich v souvislosti

S negativni zalezitosti.

Znazvu Oberbank AG je podle néj patrné, Ze jde o firmu vlastnénou némecky
hovoticim vlastnikem — tedy Némecko, Rakousko nebo Svycarsko. Tyto zemé& maiji
podle jeho nazoru ve spojeni s finanéni oblasti dobré jméno. Cervené logo pry pisobi

Cisté, jasné a zapamatovatelng.

Podle Otty Beranka vefejnost vnima, ze banka ma ke klientim velmi individualni
pristup, zejména v pak Gverové oblasti, ve které pracuje. Negativni zkuSenosti klientd,
jako nedokonaly e-banking nebo obcasna nefunkénost systémi byva vyvazena osobnim

pfistupem poradct ke klienttim.

Otta Beranek muze podle jeho ndzoru ovlivnit vnimani znacky Oberbank AG ze strany
vetejnosti tak, ze si vzdy najde prostor pro feSeni pozadavki a dotazi klientd. Pokud

podle n&j tuto filosofii klient ptijme, je pro néj Oberbank dobrym partnerem.
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Graf 11: Porovnani vnimani znaéky Oberbank AG - Otto Beranek (privatni
poradce), respondenti
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Graf 11 ukazuje, ze v urCitych oblastech se pohled Otty Beranka na vnimani znacky
Oberbank AG shoduje s respondenty, ale najdou se také atributy, kde jsou odpovédi

velmi odlisné.

Pozadavek Otty Beranka na vnimani znacky se s ndzorem vefejnosti téméf shoduje
vV oblasti vySe poplatki a také doby existence banky na trhu. Mnozstvi klientt
a poboCek banky vnima také podobné jako respondenti. Co se tykd formalnosti
a profesionality zaméstnanci banky, jeho pozadavek je, aby tato oblast byla vnimana ze
strany respondentli pozitivnéji. Marketingova komunikace banky je podle né¢j
intenzivnéjsi, neZ to vidi vetejnost.

Nejveétsi rozdily v pozadavku Otty Beranka na vnimani znaky Oberbank AG jsou ve
velmi dulezitych oblastech jako je bezpecnost a divéryhodnost. Dale také v oblasti
individualniho pfistupu, kde by si pfal, aby byla banka vnimana tak, ze ma individualni
pristup k feSeni pozadavka klientl, ale respondenti to vnimaji odlisn€ a trochu se kloni
k nazoru, Ze ma banka fixné stanovena pravidla. Vefejnost vnima znacku banku na

rozdil od Otty Beranka vice konzervativné a také, Ze ma slabsi pozici na trhu.

5.2.4 Rizeny rozhovor — Leo$ Fejt, vedouci filialky

Vedouci filialky Pisek Leos Fejt vyjadiuje v fizeném rozhovoru uvedeném v Piiloze 7

svilj nazor, Ze stavajici klienti vnimaji znaCku Oberbank AG jako duvéryhodnou,
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flexibilni a také stabilni. Co se tyka nazoru potencionalnich klientt, tak pro n¢ je podle
né¢j Oberbnak AG nepfili§ zndma mald banka a to i pfes skuteCnost, ze existuje na
Ceském trhu jiz spoustu let. Je to dano zejména tim, ze Oberbank AG vyuziva
minimalné¢ medidlni reklamu, takze je znacné¢ omezen okruh lidi, ktefi mohou byt

osloveni.

Leos Fejt se snazi podle jeho nazoru ovlivnit vnimani znaCky u stavajicich
| potencionalnich klienti tak, Ze ke vSem pfistupuje individualng, pii feSeni jejich
pozadavku a potieb. Dale se snazi neustale zlepSovat znalosti, dovednosti a komunikaci

jak u sebe tak u svych podtizenych na filialce.

Graf 12: Porovnani vnimani znacky Oberbank AG - Leos$ Fejt (vedouci filialky),
respondenti
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Z Grafu 12 vyplyva, ze pohled Leose Fejta na to, jak by méla vetejnost vnimat znacku
Oberbank AG se s pohledem respondentt potkal jen v uréitych oblastech. Po letech

stravenych v bance vnima ur€ité dtlezité atributy dokonce negativnéji nez vetejnost.

Nejblize vnimani respondentd byl Leos§ Fejt v otazkach tykajicich se vySe poplatkd,
pozice na trhu a diuvéryhodnosti banky a také v oblasti individualniho pfistupu. Vétsi
rozdil v odpovédich je mozné vidét v profesionalité¢ a formdlnosti zaméstnancti, kdy
Leos Fejt oba tyto atributy hodnotil negativnéji nez respondenti. Je zajimavé, Ze ze své
pozice vedouciho vnima zaméstnance banky jako méné profesionalni a vice neformalni,
nez to vidi vefejnost. I mnoZstvi pobocek se mu zda mensi, nez jak primérné odpovidali

respondenti.
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V oblasti bezpecnosti a doby existence banky by si pfal, aby byla znacka banky
vniména pozitivnéji, nez tomu ve skutecnosti je. Podle jeho nazoru by banka méla
pusobit tak, ze téméf nevyuziva marketingovou komunikaci, je konzervativni a ma malé

mnozstvi klienti, ale odpovédi respondentti, se v téchto tiech oblastech zasadné 1isi.

5.2.5 Rizeny rozhovor - Jifi Hajiéek, zprostredkovatel

ménovych obchodu, funkce ve vnitinim provozu banky

Rizeny rozhovor, ve kterém Jifi Hajicek uvadi, Ze se zékaznicky postoj ke znadce
Oberbank AG lisi z pohledu rakouskych a Ceskych klientt je uveden v Ptiloze 8.
V Rakousku je to po mnoho let zavedena a tradi¢ni znacka, takze duavéra v ni
apovédomi o ni je vétsi. Podle Jifiho Hajicka je to pro ceské klienty spiSe jedna
znovych znatek (ve srovnani napf. s CS nebo CSOB), jsou kni vice kritiGti

a srovnavaji ji s velkou konkurenci na domacim bankovnim trhu.

Jiti H4jicek maze podle svého nazoru ze své pozice ovlivnit vnimani znacky predevsim

profesionalnim piistupem v kontaktu s klienty, snahou najit feSeni a vstiicnosti.

Graf 13: Porovnani vnimani znacky Oberbank AG - Jifi Haji¢ek (zprostiredkovatel
ménovych obchodu), respondenti
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Graf 13 ukazuje, ze pozadavky Jifiho Hajicka na to, jak by méla byt vnimana znacka
Oberbank AG se v mnoha bodech pfiblizuji skute¢nosti. Mnozstvi klientti i pobocek
vnima shodné s respondenty a u miry inovativnosti, pozice na trhu a vySe poplatkili se

vnimani respondentt dosti pfiblizuje. Znacka by podle Jitiho Hajicka méla byt vniméana
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jako vice divéryhodna a bezpecnd. Pristup banky ke klientim, je dle jeho nazoru
individualné;si, nez jak to v priméru vnimaji respondenti. Zaméstnanci banky by méli
byt podle Jittho Hajicka vnimani jako vétsi profesionalové s formalnéjsim chovanim,
coz respondenti vidi odli$n¢.

Nejveétsi rozdily mezi vnimanim respondentt a Jitiho Hajicka se objevuji v oblasti doby
existence banky a intenzivnosti marketingové komunikace. Jifi Hajicek si pieje, aby
znatka Oberbank AG byla vnimana jako spole¢nost, ktera ma dlouhou tradici na trhu,

a vysokou miru marketingové komunikace, ale na respondenty to ptisobi opa¢né.

Z vysledku je patrné, ze se Jifi H4ji¢ek se svymi nazory na to, jak by méla byt znacka
Oberbank AG vnimana nejvice ze vSech oslovenych zaméstnanct ptiblizil skute¢nosti.
Je to jisté dano tim, Ze u banky pracuje od jejiho pocatku, takze dokaZze odhadnout, co si

vetejnost o jeji znacce mysli a jaké odpovédi na tuto otazku jsou redlné.

5.2.6 Rizené rozhovory — porovnani nazort jednotlivych

zameéstnancu

Kazdy ze zaméstnancu, ktery vypliioval dokument Kvalitativni vyzkum — fizeny
rozhovor, mél sviij vlastni ndzor na to, jak by méla byt znacka Oberbank AG vnimana
vetejnosti. Tyto nazory jsou urcitym zpisobem zkreslené jednak pozici, kterou dotycny
U banky zastdva a také dobou trvani jeho pracovniho poméru u dané spolecnosti.

Graf 14: Porovnani vnimani znacky Oberbank AG — zaméstnanci

Dobaexistence

. ‘ Marketingova komunikace

Inovativnost

=Muichal Hornych™=Romana Fialova= Otto Beranek
=Leos Fejt Jiti Hajicek
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Vyse uvedeny Graf 14 zobrazuje, ze se nazory zaméstnancli na to, jak by meéla byt
znaCka Oberbank AG vnimana v dosti bodech 1isi. Nejvice se nazory vSech
zamé&stnancu piiblizuji v otazce individudlniho pristupu ke Klientovi, mire formalnosti
zamé&stnancu a také ditveryhodnosti banky. DalSimi oblastmi, na které maji jednotlivi
zamé&stnanci podobny nazor, jsou doba existence banky, mira profesionality
zaméstnancl a vySe poplatkii, které si banka uctuje za poskytnuté sluzby. Obdobny
nazor maji také na pozici banky na trhu a na bezpecnost, kterou banka piedstavuje pro

své klienty.

Minimalné se nazory dotazovanych shoduji v oblasti miry marketingové komunikace,
mnozstvi klientit a také pobocek. Vibec se neshoduji v mire inovativnosti, ptipadné
konzervativnosti banky. U této jediné otazky ma kazdy ze zaméstnanct odliSny nazor.
Je to dano tim, Ze banka chce vystupovat jako konzervativni, takze nékteti zaméstnanci
prevzali tento nazor a také ho prezentuji dale, zatimco jini si mysli, ze by pro banku

bylo dobré, kdyby byla vnimana jako inovativni.

5.2.7 Rizené rozhovory — zaméstnanci, respondenti

Pro potteby porovnani odpovédi jednotlivych zaméstnanct na otdzku, jak by méla byt
znacka Oberbank AG vnimana byly tyto odpovédi zprimérovany a znovu porovnany

S nazory respondenttl.

V Tabulce 6 jsou uvedeny primérné hodnoty a median odpovédi zaméstnancti a také
smérodatné odchylky jednotlivych odpovédi. Z danych udajii je patrné, Ze u nékterych
charakteristik (naptiklad marketingovd komunikace, inovativnost, individualni pfistup)

existuji zna¢né rozdily v odpovédich, coz je patrné ze smérodatnych odchylek.
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Tabulka 6 Pramér, median, smérodatna odchylka odpovédi zaméstnancti

Charakteristika Ar|trr°1et|vcky Median Smerodatna
prumeér odchylka
Doba existence 1,8 1 1,304
Marketingova komunikace 3,6 3 1,817
Dvéryhodnost 1,6 2 0,548
Bezpecnost 1,8 2 0,837
Profesionalita 1,6 1 0,894
Formalnost 2,8 2 1,095
Inovativnost 3,6 4 2,074
Individualni pristup 1,4 1 0,548
MnozZstvi klientu 3,8 4 1,483
Pozice na trhu 2,6 2 1,342
Mnozstvi pobocek 3,6 4 1,140
VySe poplatku 3.4 4 0,894

Zdroj: vlastni vyzkum s vyuzitim statistického programu R

Graf 15: Porovnani vnimani znacky Oberbank AG — zaméstnanci, respondenti
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Graf 15 vyjadiuje prumémé hodnoty odpovédi tykajici se vnimani znacky

Oberbank AG ze strany respondentii a zaméstnanct banky.

Je zde patrné, Ze pokud se vnimani zaméstnancti zprumérovalo, tak doslo k tomu, Ze se
v mnoha oblastech pfiblizilo vnimani respondenti. Téméf shodné vnimani maji obé
skupiny na miru inovativnosti banky. Dale se velmi shoduji odpovédi tykajici se vyse
poplatkit, mnozZstvi pobocek a klientii a také miry formdlnosti zaméstnanci.
Profesionalita zaméstnanct stejné jako mira marketingové komunikace jsou dal§imi

oblastmi, kde se pohledy obou skupin zna¢n¢ shoduji.
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Vétsi rozdil v odpovédich je mozné spatfit v dobé existence a pozice na trhu a také
V otadzce duveryhodnosti a bezpecnosti banky. Nejveétsi rozdil je patrny v mife
individualniho pristupu. Zatimco zaméstnanci jsou piesvédceni o tom, Ze banka ma
individualni ptistup ke klientovi, jak se také sama prezentuje, tak respondenti to vidi

jinak.
5.3 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Stavajici klienti vnimaji zna€ku Oberbank AG pozitivnéji nez

klienti potencionalni.

Aby mohla byt potvrzena nebo vyvracena tato hypotéza, bylo nezbytné porovnat tdaje,

ziskané z dotaznikd. Veskera podstatna data byla zanesena do Tabulky 7.

Tabulka 7: Vyhodnoceni vnimani znacky Oberbank AG potencionalnimi
a stavajicimi klienty

Charakteristika Idealni Poten_cionélni Stéyajici Rozdil
banka klient klient
Doba existence 2,14 3,26 2,27 0,99
Propagace 3,09 4,26 3,92 0,34
Davéryhodnost 1,38 3,22 2,16 1,06
Bezpecnost 2,15 3,27 2,33 0,94
Profesionalita 1,25 2,69 1,60 1,09
Formalnost 3,03 3,34 2,82 0,52
Inovativnost 2,55 3,83 3,60 0,23
Individualni pFistup 1,81 3,21 2,17 1,04
Mnozstvi klientt 3,09 4,14 3,88 0,26
Pozice na trhu 2,01 3,92 3,28 0,64
MnozZstvi pobocek 2,81 4,07 3,59 0,48
VySe poplatkt 1,60 3,77 3,44 0,33

Zdroj: vlastni vyzkum

Jako zaklad pro potvrzeni nebo vyvraceni dané hypotézy byly vzaty primérné odpoveédi
vSech respondentt tykajici se idealni banky. Bylo to nezbytné, protoze u urcitych dvojic
charakteristik neSlo jednozna¢né urcit, jestli je vyssi hodnota lepSi nez niz$i (napf.
formalni x neformalni chovani zaméstnanct, inovativni x konzervativni banka apod.)

Dale byly porovnany primérné hodnoty odpovédi potenciondlnich a také stavajicich
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klientd s hodnotami idedlni banky a nésledn¢ byla oznacena Cervené ta skupina, ktera se

v dané charakteristice vice pfiblizuje idealu.

Z Tabulky 7 je patrné, ze se ob¢ skupiny vyrazn¢ 1isi ve vnimani zna¢ky Oberbank AG.
Rozdily mezi odpovéd'mi jsou od 0,26 az po 1,09. Veskeré prumérné hodnoty skupiny
stavajici klienti jsou nejen nizsi nez pramérné hodnoty skupiny potencionalni klienti,

ale zaroven se také vice ptiblizuji primérnym hodnotdm idedlni banky.
Na zakladé toho je mozné konstatovat, ze hypotézu je mozné vyzkumem potvrdit.

Hypotéza 2: Verejnost vnima znacku Oberbank AG rozdilné od nazoru

zaméstnanctl spole¢nosti.

K potvrzeni nebo vyvraceni dané hypotézy bylo nutné porovnat vysledky sémantického
diferencidlu zaméfeného na znacku Oberbank AG z kvantitativniho dotazniku
aftizenych rozhovorl se zaméstnanci spolecnosti. Vysledky daného porovnani jsou

patrné v Grafu 15.

Graf 15: Porovnani vnimani znaéky Oberbank AG — zaméstnanci, respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

V zadné z charakteristik se vnimani respondenti a zaméstnancii zcela nerovnalo.

Rozdily mezi odpovéd’'mi byly od 0,09 (inovativnost) do 1,18 (individualni pfistup).

Zaméstnanci spolecnosti ohodnotili vSechny charakteristiky nizSim cislem nez
respondenti. Z toho je patrné, ze by zaméstnanci chtéli, aby byla znacka Oberbank AG

vnimana pozitivnéji nez tomu ve skutecnosti je.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze hypotézu je mozné vyzkumem potvrdit.
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Hypotéza 3: Znacka hraje dulezitou roli pfi vybéru banky.

K rozhodnuti, zda vySe uvedena hypotéza muze byt potvrzena nebo vyvracena, bylo
potieba posoudit odpovédi respondenti na otazku 6 v kvantitativnim dotazniku, kde

m¢éli vyjadfit, jak jsou pro né dilezité jednotlivé atributy pti vybéru banky.

Zkoumani bylo zaméfeno na odpovédi tykajici se konkrétné atributu zrnacka a zjisténé

udaje byly zaznamenany do Tabulky 8.

Tabulka 8: Vyhodnoceni role znac¢ky pfi vybéru banky

ZNACKA Poéet odpovédi | Procenta | Muzi Zeny
Zasadné dulezita 23 8,49% 14 9
Dulezita 163 60,15% 91 72
Nedulezita 75 27,67% 35 40
Zasadné nedilezita 10 3,69% 4 6
Celkem 271 100,00% 144 127

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedené Tabulky 8 je patrna nejcastéjsi odpoveéd’ respondenti a to, Ze znacka je
dilezity atribut pii vybéru banky. Takto odpovédélo celkem 163 dotazanych (60,15 %),
z ¢ehoz bylo 91 muzid a 72 Zen. Druhou nejCastéjsi odpovédi bylo, ze znacka je
nedulezity atribut tzn., Ze pro 75 respondenti (27,67 %), nehraje znacka banky roli pti
jejim vybéru. Pouze 23 osob (8,49 %) se vyjadiilo, Ze znacka je pro né zasadné dulezita
pii vybéru banky a jen 10 dotazanych (3,69 %) uvedlo, Ze znacka banky je pro né

naopak zasadné nedllezita.

Z danych udaju je patrné, ze pro vétsi ¢ast respondentll, konkrétné pro 68,64 % je
znacka banky pfi jejim vybéru bud’ zasadn¢ dualezita, nebo dilezitd. Pro zbylych
31,36 % dotazanych je naopak znacka banky nedtlezitd, ptipadné¢ zasadné nediilezita

pfi jejim vybéru. Z toho by se dalo usuzovat, Ze je mozné danou hypotézu potvrdit.

Byly vSak vzaty v uvahu také celkové vysledky Otazky 6, kde respondenti hodnotili
dilezitost atributti pii vybéru banky, a znacka se umistila mezi nedtlezitymi atributy na
12. misté¢ z 13 moznych, viz Tabulka 5: Vysledek dotaznikového Setieni — dulezitost

atributd pti vybéru banky.

Proto je nutné konstatovat, ze hypotézu je mozné vyzkumem vyvratit.
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5.4 Navrhy na zlepsSeni

Aby mohlo byt navrzeno, co je potieba zlepsit, aby byla znacka Oberbank AG vniména
1épe, byla sestavena Tabulka 9, kde jsou uvedeny vSechny dilezité udaje ziskané

Z kvantitativniho vyzkumu.

Tabulka 9: Porovnani idealni banky a znac¢ky Oberbank AG, hodnoceni
dulezitosti atributl pfi vybéru banky

Misto | Charakteristika |'983Inifoberbank] oo it | misto Atribut Pramérné

banka AG hodnoceni
11. |VySe poplatku 1,60 3,57 -1,97 4. VySe poplatkt 1,41
10. |Pozice na trhu 2,01 3,54 -1,53 8. Silna pozice na trhu 1,81
9. Davéryhodnost 1,38 2,58 -1,20 2. Duavéryhodnost 1,25
8. Inovativnost 2,55 3,69 -1,14 6. Prizpusobivost 1,73

7. |Propagace 3,09 4,06 0,97 |12.+411 |#na@most 2,27+2,07

znacky+image banky

7. Mnozstvi pobocek] 2,81 3,78 -0,97 9. Dostupnost pobocek 1,87
6. MnozZstvi klientu 3,09 3,98 -0,89 13. |Mnozstvi klientl 2,53
5. Profesionalita 1,25 2,03 -0,78 5. Chovani zaméstnancu 1,55
4. Individualni pfistup| 1,81 2,58 -0,77 6. PrizpUsobivost 1,73
3. Bezpecnost 2,15 2,70 -0,55 1. Bezpecnost 1,22
2. Doba existence 2,14 2,66 -0,52 10. |Historie banky 2,02
1. Formalnost 3,03 3,03 0,00 5. Chovani zaméstnancu 1,55

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Tabulky 9 je mozné vycist pofadi jednotlivych charakteristik v porovnani znacky
Oberbank AG sidealni bankou a také to, jak je dany (obdobny) atribut podle

respondentt dllezity pii vyberu banky.

Na zdkladé téchto Udaji je moZné konstatovat, Ze by se banka méla zaméfit ve své

politice na vysi poplatkd, zvyseni divéryhodnosti banky a posileni jeji pozice na trhu.

5.4.1 VySe poplatka

Vyse poplatki spoleCnosti Oberbank AG je podle respondentl pfiliS§ vysoka
Vv porovnani s idealni bankou. ProtoZe se jedna o atribut, ktery byl podle odpovédi
zafazen na 4. misto v dalezitosti pfi vybéru banky, je doporuceno zmeénit firemni

politiku v oblasti poplatkd.
S pomoci internetové domény MéSec.cz bylo zjisténo, ze poplatky banky jsou nizsi
ptipadné srovnatelné s poplatky konkurence. Bylo vzato vvahu, ze vétSina

respondentl si nechd na svlij bézny ucet zasilat vyplatu a bude ho aktivné vyuZivat.

Nasledné byla vytvoiena Tabulka 10, ktera vyjadiuje potadi bank, podle vySe poplatki.
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Tabulka 10: VySe poplatkt jednotlivych bank

Spolecnost Mesicni povplatek Podminka
za polozky
Equa bank, a. s. 0 K¢ Min. 10 000 K& obrat na ucétu / mésic
. Privést min. 2 své pratele, aby zfidili BU
GE Money Bank, a. s. 0 Ke do 30 dnii od BU. y
Fio bank, a. s. 0 Ke
Era/poStovni spofitelna 50 K¢
ZUNO BANK AG 68 K¢
Oberbank AG 79 K¢
Air Bank, a. s 100 Ké
CSOB, a. s. 130 K&
LBBW Bank CZ, a. s. 145 K&
E.\;r.opsko - ruska banka, 150 K&
Ceska sporitelna 174 K&
Komerec€ni banka, a. s. 197 K&
UniCredit Bank Czech .
Republic, a. s. 199 K
Volksbank CZ, a. s. 207 K&
mBank 245 K¢
Raiffeisenbank, a. s. 250 K&

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.mesec.cz
Udaje v Tabulce 10 jsou poéitany na zakladé fiktivniho piipadu, kdy minimalni mési¢ni
obrat na uctu klienta ¢inni 15 000 K¢&, minimalni ztstatek na Gétu je 10 000 K¢ a klient
vyuzije mési¢né nasledujici bankovni sluzby:

- vedeni uctu,

- 10 elektronickych plateb do jiné banky,

- 5 pfichozich plateb z jiné banky,

- 5 trvalych ptikazl do jiné banky,

- 5 inkas do jiné banky,

- 10 vybéri z vlastnich bankomat.
Z Tabulky 10 je patrné, ze vySe poplatki spolecnosti Oberbank AG neni tak vysoka,
Vv porovnani s poplatky vétSiny konkurentl. Najdou se samoziejmé spolecnosti jako
Equa Bank, a. s., které nabizeji ucet upIn¢ bez poplatki, ale téch je minimum a pozaduji

¢asto splnéni urcitych podminek.

Z vyse uvedeného se da usuzovat, Ze respondenti vnimaji poplatky banky jako vysoké,
protoze jsou ovlivnéni reklamnimi kampanémi nové vstupujicich konkurentl, ktefi

komunikuji, Ze vedou ucet zdarma. Proto se jim zda, ze poplatek 79 K¢ za mésic je
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vysoky, ale neuvédomuji si, ze za tento poplatek jiz maji zdarma veSkeré ostatni

transakce, které se u konkurence plati vétSinou zvlast’.

Spolecnosti Oberbank AG je V této oblasti doporuceno, aby zvazila moznost upravit
svoji  firemni politiku, kdy by aktivnéji komunikovala se stavajicimi
I potencionalnimi klienty vysi poplatkd. Dilezité je vyuzit u¢innou formu marketingové
komunikace. Pro banku by bylo nejvyhodnéjsi vyuzit internetovou reklamu. Mezi jeji
prednosti patii snadna cilenost, rychlost jejiho spusténi, zmény ¢i zastaveni a také
piesna mefitelnost. Diky tomu se da fici, ze je v soucasné dob¢ reklama na internetu
vysoce efektivni. Bance je doporuceno, aby marketingovou komunikaci své znacky
zaméfila zejména na internetové stranky zabyvajici se problematikou finan¢nictvi (napf.

www.finance.cz, www.sfinance.cz, www.penize.cz).

Za povsimnuti stoji také to, Ze se znacka banky neobjevuje ve vSech zebticcich, které se
zabyvaji  srovnavanim  bankovnich  poplatkii  (napf. internetovd  doména
Bankovnipoplatky.com, Uspory.cz), piipadné se tam vyskytuji neaktualni informace.
Tato skutecnost je velmi zdvaznd a méla by byt intenzivné komunikovana ze strany
marketingového oddéleni s prislusnymi médii. Pokud totiz potencionalni klient nenajde
znacku Oberbank AG v danych Zzebficcich, je to, jako by neexistovala. V dnes$ni
uspéchané dobé nemaji potenciondlni klienti ¢as ani chut’ hledat si internetové stranky
jednotlivych bank a proéitat si sazebniky. Casto se tedy rozhoduji podle srovnavacich
zebrickl. Takeé stavajici klienti banky negativné pohliZi skute€nost, Ze se znacka jejich
banky neobjevila v uritém srovnani. Vnimaji to tak, ze je horSi, nez znacky

konkurenc¢ni banky a pfemysleji, jestli u takové banky viibec zlstavat.

V soucasné marketingové praxi dochazi k tomu, Ze ¢im vice banka komunikuje svou
zna¢ku v riznych médiich, tim spi§ se objevi ve srovnavacim Zebiicku. Oberbank AG
se svoji firemni politikou zaméfenou na nizkou komunikaci na to mtze doplacet tim, ze

v

neni pro umisténi do Zebticku atraktivni.

V této oblasti je Oberbank AG doporuceno vice komunikovat svou znacku
prostfednictvim masivnéjsich komunika¢nich kampani, aby se jeji znacka stala znadméjsi

a atraktivngj$i pro media vytvéiejici dand srovnani.
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5.4.2 Davéryhodnost

Na zakladé tdaja uvedenych v Tabulce 9 je mozné konstatovat, ze dalSim problémem
banky je, Zze ji vefejnost vnima jako nepfili§ diveéryhodnou. Pfitom tento atribut je

druhym nejdulezitéjsim pfi rozhodovani o vybéru banky.

Z pohledu zaméstnancti je banka daveéryhodnd, protoze maé stabilni akcionaiskou

strukturu a dlouhodobou tradici, ale respondenti to vnimaji jinak.

Je pravdépodobné, Ze znacka Oberbank AG vzbuzuje ve vefejnosti nedivéru, protoze
oni piili§ nevi. Konzervativni rakouské vedeni banky je v zdsad€ proti masivnim
komunika¢nim kampanim, takze znacka Oberbank AG neni pfili§ znama. Klienti se o ni
mohou dozvedét, jen pokud ndhodou narazi na jednu z jejich nepfili§ castych reklam na
internetu, pfipadné v tisku. Dal$i moznosti jak se dozvédét o bance, je z doporuéeni od
ptibuznych a znamych, ktery ji uz znaji.

Pro zvyseni divéryhodnosti a také pro zlepseni prodejnich vysledkt je v dnesni dobé
nevyhnutelné komunikovat své jméno. Vetejnost, ktera je dnes a denné atakovéna
spoustou reklamnich sdéleni si ve vétSin¢ piipadd vytvofila spojeni — co je

komunikovano, to je atraktivni a kvalitni.

Vedeni banky by mélo piehodnotit sviij postoj k marketingové komunikaci v masovych
médiich. Pfestoze mé v nabidce atraktivni produkty, vétSina potenciondlnich klientii se
0 nich nedozvi, pokud ndhodou nezahlédnou reklamu na internetu, nebo nejdou ptimo
okolo vylohy banky, kde si informace mohou piecist na plakatech. Samoziejmé neni
potiebné a nutné, aby se reklama na znaCku Oberbank AG objevovala neustéle, protoze
to se ani finanéné nevyplati, ale vétsi reklamni kampail by bance jist¢ pomohla zvysit

jak pocet novych klienttl, tak také diivéryhodnost u vefejnosti.

K tomu, aby byla znacka vnimana divéryhodnéji, mize velmi pomoci také nazorovy
vidce. Miize to byt ¢len rodiny, pfitel, kolega, kterému ostatni naslouchaji a jehoz
nazory Casto prejimaji. Pokud budou klienti banky S$ifit ve svém okoli pozitivni
informace o znacce Oberbank AG, vzbudi divéru v tuto znacku 1 u svych blizkych.
Proto je bance doporuceno, aby dobie peCovala o své klienty, ktefi ji na oplatku mohou

zajistit zvySeni diveéryhodnosti a zlepSeni vnimani jeji znacky.
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5.4.3 Pozice natrhu

Pozice Oberbank AG na finan¢nim trhu se podle respondentti velmi lisi od pozice
idedlni banky. Jako atribut pii vybéru banky se pozice na trhu umistila az na 8. mist¢,
ale i presto je dulezité ji zleps$it. Pravdou je, Ze pozice banky na ¢eském trhu neni
idedlni. Jedna se o mensi banku, ktera neni pfili§ znaméa a mé oproti konkurenci malé
mnozstvi klientl. ZlepSit tuto situaci je mozné veétSi komunikaci  znacky
a propracovan¢jSimi kampanémi, které maji za kol naldkat nové klienty. Kdyz se zvysi

pocet klientil, tak se také posili pozice banky na trhu.

5.4.4 Navrh internetové reklamni kampané znacky
Oberbank AG

V ramci zlepSeni komunikace znacky Oberbank AG byla navrzena internetova reklamni
kampan, ktera ma za cil zvySit povédomi o znacce a diivéru v ni. Jedna se o ilustrativni
ptiklad, jak by mohla dand kampan vypadat. Kampan by byla zaméfend na
potenciondlni klienty, aby se seznamili se znackou Oberbank AG a zacali ji vice

duvétovat.

V obdobi od 15. 09. 2013 do 17. 11. 2013 by banka opakované prezentovala Svou
znacku a aktudln€ probihajici kampané v ramci ¢eského vyhleddvace Seznam.cz. Toto
obdobi je zvoleno proto, ze v prib¢hu letnich mésicti dochazi k v§eobecnému poklesu
prodejit bankovnich produktii a sluzeb, protoze velké mnozstvi potencionalnich klienta
je na dovolenych. Inzeraty by byly uvetejnény vzdy po dobu jednoho tydne a poté by

nasledovala tydenni pauza. Takto by se to opakovalo celé dva mésice.

V rdmci kampané zaméfené na znacku Oberbank AG by byla prezentovdna zejména

historie a tradice banky, aby byla zdiiraznéna jeji divéryhodnost, protoze se podle

vvvvvv

banky. Déle by byla kampan zaméfend na informovani o konkrétnich produktech banky

a jejich vyhodach pro potenciondlni zdkazniky.

V Tabulce 11 je uvedena ¢ast ceniku za internetovou reklamu na strankach Seznam.cz.
Jsou zde zastoupeny servery vztahujici k financnictvi a také server Firmy.cz, ktery

pomaha uZivatell internetu vyhledavat firmy v poZadované oblasti.
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Tabulka 11: Cenik za internetovou reklamu - Seznam.cz

Doboruéeny Predpokladany
) Zakladni poruceny poéet Zakladni : _
Nazev pocet . Velikost | Velikost
ozice CPT 2013/ zobrazeni oslovenych cenav (Px) (kB)
P czK realnych czK
(garance) . .
uzivatell
Seznam
Homepage - 100 4000 000 1 800 000 400000 | 418 x120| 50
tydenni
Horzzgsl,ge 1 100 1 000 000 500 000 100 000 |418x120| 50
Novinky
Komeréni max. 75
sdéleni - 30 1 000 000 300 000 30 000 | 5
) znakul
finance
sFinance
Leaderboardl 300 | 80 000 | 30 000 | 24 000 | 970 x210| 50
Firmy
Balicek x X 270 000* 17 000 x x
Profesional

Koeficient pro vypocet ceny v obdobi 1.1.2013 - 30.6.2013: 0,8 x Zakladni CPT nebo 0,8 x Zakladni cena
Koeficient pro vypocet ceny v obdobi 1.7.2013 - 1.9.2013: 0,7 x Zakladni CPT nebo 0,7 x Zakladni cena
Koeficient pro vypocet ceny v obdobi 2.9.2013 - 31.12.2013: 1,0 x Zakladni CPT nebo 1,0 x Zakladni cena

* Primérna denni navstévnost serveru Firmy.cz

Zdroj: vytvoteno podle www.0nas.seznam.cz

V Tabulce 12 je uvedena primérna denni navstévnost serveri, které by mohly byt

vyuzity v reklamni kampani spolecnosti Oberbank AG. Dale je zde také uveden mési¢ni

pocet zobrazenych stranek a primérny Cas straveny uzivatelem na daném serveru.

Tabulka 12: Navstévnost internetovych servert

Seznam Novinky | sFinance | Firmy
primérna denni navstévnost
(pramér ze vSech pracovnich 2282574 1001 041 7716 156 692
dnti ve sledovaném mésici)
Anc pocetzobrazenyeh | . 55 691 731 | 245882 417 904 092 | 31933549

ranek

primérny cas straveny
uzivatelem na servru (za cely 8:21 1:48 0:03 0:14
sledovany mésic)

Zdroj: vytvofeno podle www.0onas.seznam.cz
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Tabulka 13 ukazuje, jak by mohla vypadat internetova reklamni kampan zaméfena na
znacku Oberbank AG. Pfimo na hlavni strance vyhledavace Seznam.cz by byl umistén
reklamni banner a to vzdy po dobu jednoho tydne. Poté by nésledovala tydenni pauza.
Ptredpokladany pocet takto oslovenych realnych uzivatela by byl za dobu 5 tydnt
Vv pribéhu 2 mésicii 9 000 000. Zakladni tydenni reklama na homepage serveru
Seznam.cz stoji 400 000 CZK, coz ¢inni pfi pouziti koeficientu (slouzi k prepoctu ceny
reklamy, podle obdobi, ve kterém je uveiejnovana) za 5 tydni 2 000 000 CZK. CPT
(Cost per Thousand), ktery vyjadiuje naklady na osloveni tisice potencionalnich klient

¢inni 222,22 CZK.

Server Novinky.cz je dle informaci Seznamu.cz nejnavstévovanéjsi zpravodajsky server
v Ceské republice. Zde by byl inzerat uveiejnén formou komeréniho sdéleni umisténého
ptimo v Kkategorii Finance. Ptredpokladany pocet oslovenych realnych uzivatelt je
primérné 300 000 za tyden, tj. 1 500 000 uzivateli za 5 tydni v prubéhu 2 mésica.
Komer¢ni sdéleni mize byt dlouhé az 75 znaktl a pokud na n¢j uzivatel klikne, tak bude
pfesmérovan na stanky banky, kde se dozvi detailnéj$i informace o komunikované

nabidce. Tato reklama stoji v zakladu 30 000 CZK na tyden, tj. 150 000 CZK na celou
kampan a CPT ¢inni 100 CZK.

Na strankach sFinance.cz by bylo inzerovano formou Leaderboardu. Pokud na ngj
uzivatel klikne, bude také pfesmérovan na stranky banky. Primérna navstévnost dané¢ho
serveru je 30 000 uzivatelu za tyden, coz ¢inni 150 000 uzivateld za 5 tydnd v prib&hu
2 mésicli. Zakladni cena daného Leadeboardu je 24 000 CZK na tyden, tj. 120 000 CZK
za obdobi kampang, ale to neni cena kone¢na, protoZze bude zaviset i na po¢tu impresi.

CPT zde ¢inni 800 CZK.

Posledni co je spole¢nosti v rdmci zviditelnéni znacky doporuceno je zlepsit si pozici na
serveru Firmy.cz. Pokud zde da uzivatel v soucasné dobé hledat heslo banka, tak se
informace 0 znacce Oberbank AG nachazi az na 27. pozici. Proto je bance doporu¢eno
zakoupit si balicek Profesional, ktery ji zajisti pfedni umisténi v daném vyhledavani. V
popisu firmy bude moci mit také poté uvedeno vice informaci. Tento baliek stoji
17 000 CZK na rok. Na serveru Firmy.cz se v kategorii ,,Banky* navstévnost pohybuje

okolo 6 750 uzivatelii za mésic coz ¢inni primérné 81 000 uzivatel za rok.

Celkové naklady na internetovou reklamni kampain by za dva mésice cincily

2270000 CZK a dalSich 17 000 CZK by stal ro¢ni balicek Profesiondl na serveru
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Firmy.cz. Pfedpokladany pocet oslovenych realnych uzivateli by byl pravdépodobné
okolo 10 731 000.

Tabulka 13: Navrh internetové reklamni kampané pro Oberbank AG

Typ sluzby

Obdobi

Koeficient

Cena v CzZK

Predpokladany
pocet oslovenych
realnych
uzivatelu

Seznam

Homepage -
tydenni

15.09. - 22.09.2013
29.09. - 06.10.2013
-20.10.2013
27.10. - 03.11.2013
10.11.-17.11.2013

13.10.

1,0

400000 x 1,0x 5

9 000 000

Novinky

Komeréni sdéleni -
finance

15.09. - 22.09.2013
29.09. - 06.10.2013
-20.10.2013
27.10. - 03.11.2013
10.11. - 17.11.2013

13.10.

1,0

30000x 1,0x 5

1 500 000

sFinance

Leaderboard

15.09. - 22.09.2013
29.09. - 06.10.2013
13.10. - 20.10.2013
27.10. - 03.11.2013
10.11.-17.11.2013

1,0

24000x 1,0x 5

150 000

Celkem

X

2 270 000

10 650 000

Firmy

Balicek
Profesional

15.9. 2013 -
14.9. 2014

17 000

81 000

Zdroj: vytvoteno podle www.onas.seznam.cz
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6 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo porovnat vnimani znacky Oberbank AG ze strany

vefejnosti a zaméstnancti spolenosti a na zakladé analyzovani a porovnani vnimani

dané znacky vypracovat navrh zmény v jeji komunikaci.

Postoj vetejnosti ke znacce byl zjistovan pomoci kvantitativniho vyzkumu, pii kterém
bylo vyuzito dotaznikové Setieni. Nejvhodné&jsi pro zjisténi vnimani znacky se jevil
sémanticky diferencial, pomoci kterého respondenti vyjadfovali své predstavy o idedlni

bance a také jak vnimaji znacku Oberbank AG.

Zaméstnanci banky vyjadfili svij postoj, jak by méla byt znaCka banky vnimana
vefejnosti prostfednictvim fizenych rozhovord, které také obsahovaly sémanticky
diferencial. Ten byl do fizenych rozhovorti zafazen proto, aby bylo mozno srovnat

vnimani znacky ze strany vetejnosti a ze strany zaméstnancu.

Vyhodnocenim dotazniki a fizenych rozhovort vysSlo najevo, kde ma banka nejvétsi

slabiny a byl vypracovan navrh zmény v komunikaci dané znacky.

V ramci této diplomové prace byly stanoveny tii hypotézy, které méli byt vyzkumem

potvrzeny nebo vyvraceny. Jedna se o hypotézy:

1. Stavajici klienti vnimaji znacku Oberbank AG pozitivnéji neZ klienti potencionalni.
2. Vefejnost vnima znaku Oberbank AG rozdiln€ od ndzoru zaméstnancii spolec¢nosti.

3. Znacka hraje dilezitou roli pii vybéru banky.

Hypotéza 1

U dané hypotézy bylo zjisténo, Ze opravdu existuje rizné vnimani dané znacky u obou
skupin. Nejmensi rozdil v hodnotach odpovédi byl u charakteristiky mnoZzstvi klientl
(0,26) a nejvétsi byl u profesionality (1,09). Mezi dulezité rozdily ve vnimani znacky
jisté patii kromé& profesionality, také davéryhodnost a bezpecnost banky a dale
individudlni pfistup. Podle vysledi vyzkumu bylo mozné konstatovat, ze primérné
hodnoty odpovédi stavajicich klientd byly niz$i nez primérné hodnoty odpoveédi
potencionalnich klientl a také se vice pfiblizovaly primérnym hodnotam idealni banky.

Z toho je patné, ze danou hypotézu je mozné potvrdit.
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Hypotéza 2

V ramci této hypotézy byly porovnany vysledky sémantického diferencidlu zaméfeného
na znaCku Oberbank AG =z kvantitativniho dotazniku a fizenych rozhovort se
zamestnanci spolecnosti. Vnimani znacky ze strany respondenti se ve vSech
charakteristikéch rozchazelo s vnimanim znacky ze strany zaméstnanct. Ti by si prali,
aby byla znacka Oberbank AG vnimana pozitivnéji nez jak ji vnimaji stdvajici
| potencionalni klienti. Danou hypotézu je tedy mozZné timto potvrdit.

Hypotéza 3

Respondenti nejcastéji odpovidali, ze znacka banky je dulezity, pfipadné zasadné
dilezity atribut pfi jejim vybéru. Celkem takto odpovédelo 68,64 % dotazanych. Z toho
by se dalo soudit, Zze Ize danou hypotézu potvrdit, ale po zvazeni celkovych vysledki
dané otdzky, kdy se znacka v dileZitosti atributi pifi vybéru banky umistila az na
12. misté z 13 moznych, je zfejmé, Ze neni pro respondenty dilezita pii vybéru banky.

Z toho vyplyva, ze danou hypotézu je mozné vyvratit.

Pii vypracovavani navrhi na zlepSeni byla vyuzita Tabulka 9, kde byly uvedeny
vSechny podstatné udaje ziskané zpracovanim dotaznikl. V navrhu, ktery se tyka vyse
poplatki, bylo pomoci porovnani cen konkurence dokazéano, ze poplatky spolecnosti
respondenti sice vnimaji jako vysoké, ale ve skute¢nosti ma banka poplatky srovnatelné
pfipadné 1 niz§i nez vétSina konkurentl. Je tedy doporuceno zménit firemni politiku
a aktivné komunikovat se stavajicimi 1 potencionalnimi klienty produkty a sluzby, které

banka poskytuje levné&ji, nez vétsina konkurenénich bank.

Dalsi znavrhii na zlepSeni se tykal srovndvacich zebfickti bankovnich spole¢nosti.
Oberbank AG se v mnoha ptipadech v téchto zebfi¢cich bud’ nenachazi, piipadné jsou
tam uvedeny neaktudlni informace. Marketingové oddéleni, by mélo aktivné
komunikovat s tviirci téchto srovnani, at’ uz se jedna o internetové domény nebo tisténé

noviny a zadat o zafazeni do danych Zebfticki.

Problémem banky je nedostate¢nd diveéra ze strany potencionalnich klient. Je
pravdépodobné, Zze na n¢ znacka Oberbank AG nepusobi duvéryhodné, protoze velmi
malo vyuzivd marketingovou komunikaci. Pro zvySeni divéryhodnosti a stim

souvisejicich prodeju bylo tedy navrzeno vice komunikovat danou znacku.

K tomu, aby byla znacka vnimana divéryhodnéji, mize velmi pomoci také ndzorovy

vidce, kterému ostatni naslouchaji a jehoz nazory Casto ptejimaji. Pokud budou Klienti
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banky Sifit ve svém okoli pozitivni informace o znacce Oberbank AG, vzbudi divéru
Vv tuto znacku i u svych blizkych. Proto je bance doporuc¢eno, aby dobie pecovala o své
klienty, ktefi ji na oplatku mohou zajistit zvysSeni ditvéryhodnosti a zlepseni vnimani jeji

znacky.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Zze pozice banky neni podle respondentt idealni.
Pro jeji zlepSeni je spolecnosti Oberbank AG doporuceno, aby vytvorila lepsi
a propracovan¢jsi kampané, které oslovi nové klienty. Tim se zvysi jejich pocet a posili

se pozice banky na trhu.

V ramci této diplomové prace byla také navrzena internetova reklamni kampan, ktera
ma za cil zvysit povédomi o zna¢ce Oberbank AG mezi vefejnosti. Kampan je navrzena
na dobu dvou mésicti a zamé&fuje se na komunikaci znacky v ramci internetového

vyhledavace Seznam.cz.

Zavérem je dulezité fici, Zze se vnimani znacky Oberbank AG se podle vysledki
vyzkumu v mnoha bodech piiblizuje vnimani idealni banky, coz je velmi pozitivni
informace. Konkurence v oblasti bankovnictvi je vSak velmi silna, takze je dulezité
neustale zlepSovat vnimani znacky, aby si jednak udrzela stavajici klienty a také se ji
podaftilo ziskat potenciondlni klienty. V tom ji mohou velmi pomoci jeji zaméstnanci,
kteti budou nadéle loajalni, vstficni, ochotni a budou mit individudlni ptistup ke

Klientovi, tak jak to stanovuje firemni kultura.
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7/ Summary

The aim of this diploma thesis was to compare the way the Oberbank AG trademark is
perceived by the public and by the employees of the company and, using the analysis
and comparison of the perception, to suggest a possible change in the company’s way of

communication.

The opinions of the public were investigated by means of quantitative research using a
questionnaire. The respondents expressed their opinions of the ideal bank and the
Oberbank AG trademark through semantic differential with a 7-item scale, which was a

part of the questionnaire.

The employees expressed their opinions of how the trademark of the bank should be

perceived by the public in paper-and-pencil interviews.

Three hypotheses were defined in the thesis. These were to be either confirmed or

disproved by the research. The hypotheses are:

1. The bank’s present clients are more positive in perception of the Oberbank AG
trademark than the potential clients.

2. The public’s perception of the Oberbank AG trademark is different from the
employees’ opinions.

3. Trademark plays an important role when choosing a bank.

The hypothesis which claims that the bank’s present clients’ perception of the Oberbank
AG trademark is more positive than that of the potential clients was confirmed by the
research. According to the results of the research, it is possible to state that the mean
values of the answers of the bank’s present clients were lower than those of the potential

clients and they were also closer to the mean values of the ideal bank.

The hypothesis which claims that the public’s perception of the Oberbank AG
trademark is different from the employees’ opinions was also confirmed by the
research. The respondents’ opinions were in all the points different from the employees’
opinions. The later wished the perception of the trademark would be more positive than

that of the present, as well as potential, clients.

The only hypothesis which was disproved by the research was the one that the
trademark plays an important role when choosing a bank. Although the respondents

most often answered that the trademark plays an important, or even crucial, role when
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choosing a bank, the attribute was placed twelfth out of thirteen. It is thus obvious that
the trademark is not important when choosing a bank.

In the future the bank should focus on improving its marketing communication. It
should communicate its products and services more actively through better worked-out
marketing campaigns. This would increase the public’s awareness of the trademark, its
position on the market would be stronger and it would be perceived by the public as

more trustworthy.

Key words: trademark, preception of trademark, marketing comunication, marketing
research
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Pfiloha 2: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den, jmenuji se Jana Kosovd a studuji na Ekonomické fakulté Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicich otdzkadch Vas prosim o vybrani vzdy jedné z moznych odpovédi a jeji
zaktizkovani. Vyplnéni dotazniku trvad piiblizn¢ 5 minut. Odpovédi jsou zcela
anonymni a vysledky tohoto dotazovani budou pouzity pouze pro zpracovani mé

diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. Znate spole¢nost Oberbank AG?

Pokud ne, ptejdéte prosim na otazku €. 7.
1 Ano

] Ne

2. Jste klientem spolecnosti Oberbank AG?

Pokud ne, pfejdéte prosim na otazku ¢. 4
1 Ano
7 Ne

ZAKAZNIK OBERBANK AG

3. Jak dlouho jste klientem spole¢nosti Oberbank AG?

[J Méné nez 1 rok
1 1-4roky

1 5-8let

U

9 a vice let (klient zac¢inajici u Sparkasse Miihlviertel - West banka a.s)



HODNOCENI IDEALNI BANKY

4. Jaka by méla byt idealni banka?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, kterd z nich je podle

vewr

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 ptiklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—-6 pfiklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

ptisobi na trhu dlouhou
dobu

noveé vznikla banka

intenzivné propaguje své
jméno a sluzby

nevyuziva propagaci

ma dobré jméno a plsobi
divéryhodné

nepusobi diivéryhodné

evwvys

bezpecna - nizsi, ale jisty
vynos

vvs

rizikova - vyssi, ale nejisty
vynos

profesiondlni chovani
zaméstnanci

neprofesionalni chovani
zaméstnancti

formalni chovani
zameéstnanct

neformalni chovani
zameéstnancul

inovativni, sledujici
moderni trendy

konzervativni

individualni pfistup ke
klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnoistvi klientt

malé mnoistvi klientd

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti
pobocek

poskytuje sluzby
prostfednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky




HODOCENI ZNACKY OBERBANK AG

5. Jak hodnotite zna¢ku Oberbank AG, jak na Vas plisobi a co ve Vas vyvolava?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, ktera z nich je podle

vewr

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 ptiklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—-6 pfiklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

ptisobi na trhu dlouhou
dobu

noveé vznikla banka

intenzivné propaguje své
jméno a sluzby

nevyuziva propagaci

ma dobré jméno a plsobi
divéryhodné

nepusobi diivéryhodné

evwvys

bezpecna - nizsi, ale jisty
vynos

vvs

rizikova - vyssi, ale nejisty
vynos

profesiondlni chovani
zaméstnanci

neprofesionalni chovani
zaméstnancti

formalni chovani
zameéstnanct

neformalni chovani
zameéstnancul

inovativni, sledujici
moderni trendy

konzervativni

individualni pfistup ke
klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnoistvi klientt

malé mnoistvi klientd

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti
pobocek

poskytuje sluzby
prostfednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky




DULEZITOST ATRIBUTU PRI VYBERU BANKY

6. Vyjadiete, jak jsou pro Vas duleZité jednotlivé atributy p¥i vybéru banky.

zasadné
dalezita

dilezita

nedulezita

zasadné
nedulezita

historie banky

znacka

image banky

divéryhodnost

bezpecnost

prizplisobivost

silna pozice na trhu

dostupnost pobocek

dostupnost bankomatu

vysSe poplatkt

chovani zaméstnancu

kvalita sluzeb

mnozstvi klientt




IDENTIFIKACE RESPONDENTA

7. Pohlavi

[l Muz
Zena

J

o

Vék

0-—14 let
15— 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

O O0O0O0-0go-dnd

©

. Nejvyssi dosazené vzdélani

Zékladni vzdélani

Odborné vzdélani s vyuénim listem
Stredoskolské vzdélani

Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdélani

0 O O 0 O

10. Velikost mista bydlisté

71 do 999 obyvatel
11000 -4 999 obyvatel

1 5000 - 19 999 obyvatel
1 20 000 — 99 999 obyvatel
7] 100 000 a vice obyvatel

11. Cisty mési¢ni prijem

do 10.000 K¢
11.000 —20.000 K¢
21. 000 - 30.000 K¢
31.000 K¢ a vice

(0 O R

Zdroj: vlastni tvorba



Pfiloha 3: Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroveit studuji na Ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich.

V nasledujicim formuléfi prosim zodpovézte otazky tak, aby Vase odpovédi, co nejvice
vystihly Vas$ pohled na danou otazku. Vase odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Predem dékuji za Vs cas.

1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?

2. Jak muZete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho a

potencionalniho klienta?



3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni znacka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 priklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—-6 priklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

pusobi na trhu dlouhou
dobu

noveé vznikla banka

intenzivné propaguje své
jméno a sluzby

nevyuziva propagaci

ma dobré jméno a pasobi
divéryhodné

nepusobi divéryhodné

bezpecna - nizsi, ale jisty
vynos

rizikova - vyssi, ale nejisty
vynos

profesionalni chovani
zaméstnancu

neprofesionalni chovani
zaméstnanct

formalni chovani
zaméstnancu

neformalni chovani
zaméstnancu

inovativni, sledujici
moderni trendy

konzervativni

individualni pfistup ke
klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnozstvi klientt

malé mnoistvi klientu

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti
pobocek

poskytuje sluzby
prostrednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky

4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spole¢nosti Oberbank AG a jakou pozici zde

zastavate?

Zdroj: vlastni tvorba




Pfiloha 4: Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor, Michal Hornych

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroven studuji na Ekonomické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

V nasledujicim formuléii prosim zodpovézte otazky tak, aby Vase odpoveédi, co nejvice
vystihly Vas pohled na danou otazku. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?
Mala rakouska ,,rodinna“ banka s osobnim piistupem ke klientovi. Sirokd vefejnost
0 Oberbank vi velmi malo, protoZze banka neinvestuje do reklamy a marketingové

oddéleni smérem k médiim (srovnéavaci ¢lanky produkti) je téméf uzaviené.

2. Jak miiZete ze své pozice ovlivnit vnimani znac¢ky ze strany stavajiciho a
potencionalniho klienta?

U stavajiciho klienta dodrZovat standardy péce o klienta viz interni smérnice
a potencionalniho klienta miiZzeme ovlivnit na zdklad€ pozitivnich referenci od

stavajicich klientt.
3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni znacka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnotte na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 priklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—6 pfiklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo



pusobi na trhu dlouhou

dobu

noveé vznikla banka

intenzivné propaguje své

jméno a sluzby

z

nevyuZiva propagaci

ma dobré jméno a

pusobi dlivéryhodné

nepuisobi divéryhodné

bezpecna - nizsi, ale jisty

vynos

rizikova - vyssi, ale

nejisty vynos

profesionalni chovani

zaméstnancu

neprofesionalni chovani

zaméstnanci

formalni chovani

zaméstnancu

neformalni chovani

zaméstnanct

inovativni, sledujici

moderni trendy

konzervativni

individualni ptistup ke

klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnozstvi klientt

malé mnoistvi klientl

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti

pobocek

poskytuje sluzby

prostfednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky

4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spolecnosti Oberbank AG a jakou pozici zde

zastavate?

3 roky na pozici servisniho poradce.

Zdroj: vlastni vyzkum




Priloha 5: Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor, Romana Fialova

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroven studuji na Ekonomické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

V nasledujicim formuléii prosim zodpovézte otazky tak, aby VaSe odpovédi, co nejvice
vystihly Vas pohled na danou otazku. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.
Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?

Na zaklad¢ dosud zaregistrovanych zpétnych vazeb, pfipominek, popi. stiznosti od
stavajicich klientd a dale pocitl, nazori a reakci mého okoli pfi zminéni znacky
Oberbank AG, mohu prezentovat nasledujici skutecnosti:

Velka vétsina lidi tuto znacku vnima spise negativng, v lepsim piipadé neutralné. Banka
nevyuziva témeét zadnou propagaci a ma pouze jednu filidlku v celém kraji, proto ji lidé
témet vibec neznaji a neptsobi na né divéryhodné. Maji dojem, Ze je to jedna z nové
vzniklych bank na ¢eském trhu a je otdzkou Casu, kdy zkrachuje. Déale na nékteré
klienty ¢i ne-klienty ptsobi pochybné i fakt, ze kdykoliv navstivi nasi filialku, jsou zde
po celou dobu pouze jedinymi ndvstévniky. Vyvoladva to v nich opravnény pocit, ze
banka ma malo klientl a tudiz si na sebe zdkonit¢ nemlze vyd¢lat. Jak jiz bylo feceno,
banka ma pouze jednu filialku v kraji. | v dne$ni dob¢ existuje pievazna vétsina lidi,
ktera vyzaduje od banky vybornou dostupnost ve svém nejbliz§Sim okoli, rdda si na
filialku osobné zajde a zaroven ma jakysi piehled a jistotu, Ze maji banku vzdy a rychle

k dispozici.

Zmého pohledu Oberbank jako banku oceni predevSim lidé, ktefi jsou spiSe
konzervativni, nendro¢ni, starSi generace, ti, ktefi jsou vice vztahove zalozeni — tzn., ze
oceni individudlni pfistup, vstficnost a mily usmév poradct a také klidné a piijemné
prostedi pro konverzaci s salkem dobré kavy. A mozna i ti, ktefi se citi byt tak trochu
vyjimecnymi, maji potfebu se odliSit od ostatnich a nechtéji patfit mezi tu masu lidi,

ktera zna a vyuziva jednu ze tii nejvetSich bank v CR.



2. Jak muZete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho a

potencionalniho klienta?

Vnimani znacky mohu ovlivnit naptiklad profesiondlnim piistupem, vstiicnosti, dobrou

znalosti produktd, schopnosti klientim poskytnout potfebny servis a poradenstvi,

pfijemnym vystupovanim, znalosti historie a strategie banky a naslednou prezentaci

potenciondlnim klientim a sebejistym vystupovanim.

3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni znacka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 priklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5-6 priklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

pusobi na trhu dlouhou

X nové vznikla banka
dobu
intenzivné propaguje své
X nevyuziva propagaci
jméno a sluzby
ma dobré jméno a
X nepusobi divéryhodné
pusobi dlivéryhodné
bezpecna - nizsi, ale jisty rizikova - vyssi, ale
X
vynos nejisty vynos
profesionalni chovani neprofesionalni chovani
X

zaméstnancu

zaméstnanci

formalni chovani

zaméstnancu

neformalni chovani

zaméstnancu

inovativni, sledujici X

konzervativni




moderni trendy

individualni pristup ke

klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnozstvi klientt

malé mnoistvi klientt

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti

pobocek

poskytuje sluzby

prostrednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky

4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spolecnosti Oberbank AG a jakou pozici zde

zastavate?

Ve spolecnosti Oberbank AG ptisobim od 01. 06. 2011 a to na pozici ,,poradce pro servisni

klienty*.

Zdroj: vlastni vyzkum




Pfiloha 6: Kvalitativni vyzkum — fizeny rozhovor, Otto Beranek

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroven studuji na Ekonomické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

V nasledujicim formuléii prosim zodpovézte otazky tak, aby Vase odpoveédi, co nejvice
vystihly Vas pohled na danou otazku. VasSe odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?

Celkem kladné — v dne$ni dobg, je v podstaté jedno o jaké jméno se jedna, pokud se
neobjevi v médiich v souvislosti s negativni zalezitosti. Z nazvu je patrné, ze jde o firmu
vlastnénou némecky hovoticim vlastnikem — tedy Némecko, Rakousko nebo Svycarsko.
Ve spojeni s finanéni oblasti maji tyto zemé& dobré jméno. Cervené logo je Gisté, jasné,

zapamatovatelné.

Pristup ke klientim je velmi individualni, kazdy piipad je jiny, zejména v oblasti
uveérove.

Negativni zkuSenosti klientdl, jako nedokonaly e-banking nebo jiny format vypist
Z Gctu, byva vyvazen osobnim pfistupem poradci ke klientim, kteti se z vEétsi casti

s touto politikou Oberbank ztotoZnuji.

2. Jak muZete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho a
potencionalniho klienta?
V Oberbank vzdy dostanete odpovéd a prostor pro feSeni vaSeho pozadavku nebo

dotazu. Pokud tuto filosofii klient ptijme, je pro n&j Oberbank dobrym partnerem.
3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni znacka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana



1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 ptiklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—-6 pfiklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

1 2 3 4
pusobi na trhu dlouhou
X nové vznikla banka
dobu
intenzivné propaguje své
X nevyuziva propagaci
jméno a sluzby
ma dobré jméno a
X nepusobi dlivéryhodné
pusobi duvéryhodné
bezpecna - nizsi, ale jisty rizikova - vyssi, ale
X
vynos nejisty vynos
profesionalni chovani neprofesionalni chovani
X
zaméstnancu zaméstnancu
formalni chovani neformalni chovani
X
zaméstnancu zaméstnancu
inovativni, sledujici
X konzervativni
moderni trendy
individualni pfistup ke
X fixné stanovena pravidla
klientovi
velké mnoistvi klienta X malé mnoistvi klientd
ma silnou pozici na trhu X ma slabou pozici na trhu
disponuje Sirokou siti poskytuje sluzby
X
pobocek prostfednictvi internetu
nizké poplatky X vyssi poplatky




4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spole¢nosti Oberbank AG a jakou pozici zde
zastavate?
3 roky, poradce pro privatni klientelu

Zdroj: vlastni vyzkum



Pfiloha 7: Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor, Leos Fejt

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroven studuji na Ekonomické fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

V nasledujicim formuléii prosim zodpovézte otazky tak, aby Vase odpoveédi, co nejvice
vystihly Vas pohled na danou otazku. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Piedem dé&kuji za V4s cas.
1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?

U klientu:
- ddavéra
- flexibilita

- stabilita

U neklientt:
- nepfili§ zndma mald banka

I ptes skutecnost, Ze Oberbank existuje na ceském trhu spoustu let.

Oberbank vyuziva medialni reklamu minimalng, takze je zna¢né omezen okruh lidi,

kteti mohou byt osloveni.

2. Jak miiZete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho a

potencionalniho klienta?

- individudlné pfistupovat ke klientovi pfi feSeni jeho poZadavki a potieb
- posilovat kompetence (znalosti, dovednosti, komunikace, atd. ) u sebe a svych

kolegti na filidlce



3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni znacka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 priklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—-6 priklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo

1|2 |3 | 4
pusobi na trhu dlouhou
X nové vznikla banka
dobu
intenzivné propaguje své
nevyuZiva propagaci

jméno a sluzby
ma dobré jméno a

X nepusobi dlivéryhodné
pusobi divéryhodné
bezpecna - nizsi, ale jisty rizikova - vyssi, ale

X
vynos nejisty vynos
profesionalni chovani neprofesionalni chovani
X
zaméstnancl zaméstnancu
formalni chovani neformalni chovani
X
zaméstnancl zaméstnancu
inovativni, sledujici
konzervativni

moderni trendy
individualni pristup ke

X fixné stanovena pravidla
klientovi
velké mnoistvi klient malé mnoistvi klientd
ma silnou pozici na trhu X ma slabou pozici na trhu




disponuje Sirokou siti

pobocek

poskytuje sluzby

prostiednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky

4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spolecnosti Oberbank AG a jakou pozici zde

zastavate?
15 let, vedouci filialky

Zdroj: vlastni vyzkum




Pfiloha 8: Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor, Jifi Hajicek

Kvalitativni vyzkum - fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Jana Kosova, pro spolecnost Oberbank AG pracuji jako servisni
poradce a zaroven studuji na Ekonomické fakulté Jihoteské univerzity v Ceskych
Budgjovicich.

V nasledujicim formuléii prosim zodpovézte otazky tak, aby Vase odpoveédi, co nejvice
vystihly Vas pohled na danou otazku. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani znacky.

Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. Jak vnimate zakaznicky postoj ke zna¢ce Oberbank AG?

Myslim, Ze se 1isi z pohledu rakouskych a ¢eskych klientt. V Rakousku je to po mnoho
let zavedena a tradi¢ni znacka, takze diivéra a povédomi je vétsi. Pro Ceské klienty je to
spise jedna z novych znaéek (ve srovnani napi. s CS nebo CSOB), jsou vice kritiGti

a srovnavaji s velkou konkurenci na doméacim bankovnim trhu.

2. Jak miiZete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky ze strany stavajiciho a
potencionalniho klienta?

Profesionalnim pfistupem v kontaktu s klienty, snahou najit feSeni a vstiicnosti.

3. Jak byste chtél/a, aby byla firemni zna¢ka Oberbank AG vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnotte na stupnici od 1 do 7, jak by méla byt

znacka Oberbank AG vnimana

1 zcela souhlasite s charakteristikou vlevo

2 -3 piiklanite se k charakteristice vlevo

4 neutralni

5—6 pfiklanite se k charakteristice vpravo

7 zcela souhlasite s charakteristikou vpravo



pusobi na trhu dlouhou

dobu

noveé vznikla banka

intenzivné propaguje své

jméno a sluzby

nevyuZiva propagaci

ma dobré jméno a

pusobi dlivéryhodné

nepuisobi divéryhodné

bezpecna - nizsi, ale jisty

vynos

rizikova - vyssi, ale

nejisty vynos

profesionalni chovani

zaméstnancu

neprofesionalni chovani

zaméstnanci

formalni chovani

zaméstnancu

neformalni chovani

zaméstnanct

inovativni, sledujici

moderni trendy

konzervativni

individualni ptistup ke

klientovi

fixné stanovena pravidla

velké mnozstvi klientt

malé mnoistvi klientl

ma silnou pozici na trhu

ma slabou pozici na trhu

disponuje Sirokou siti

pobocek

poskytuje sluzby

prostfednictvi internetu

nizké poplatky

vyssi poplatky

4. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spolecnosti Oberbank AG a jakou pozici zde

zastavate?

Od pocatku jejiho pisobeni na ceském trhu. Pozice zprostfedkovatele ménovych

obchodu pro klienty a funkce ve vnitinim provozu banky.

Zdroj: vlastni vyzkum




