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1. Uvod

Na ¢eském bankovnim trhu funguje asi 40 bankovnich subjekt, coz predstavuje trh
s relativné vysokou mirou konkurence. Bankovni instituce podléhaji piisnéjSimu
zékon €. 21/1992 Sb., o bankach, zakon ¢. 96/1993 Sb., o stavebnim spoieni a statni
podpofte stavebniho spoteni, zakon €. 87/1995 Sb., o spofitelnich a vérnich druzstvech,
zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, zdkon ¢. 124/2002 Sb., zakon o platebnim

styku a mnoho dalSich.

I diky vysoké konkurenci se nejen na bankovnim trhu stavéa jednou z konkuren¢nich
vyhod znacka. V soucasnosti se znacka dostdva stale vice do poptedi v Cinnostech
spolecnosti, kterd chce na trhu uspét. Néktefi manazeti povazuji znacku za nejcenné;jsi
aktivum, které jeho podnik vlastni. Aby se ovSem podafilo potencidlu znacky vyuzit, je
tteba, aby byla spravné fizena a aby byla stejnym zplsobem pfijata vefejnosti. Tento cil
je ovSem v praxi tézko dosazitelny. I pfes snahu manazerti se muze stat, ze postoj
vetejnosti k dané znacce bude znacné odlisny, nez jaké jsou predstavy managementu

podniku.

Jak jiz bylo feceno, znacka je jednou z konkuren¢nich vyhod podniku, coz znamena,
ze pro podnik vytvaii urcitou hodnotu v o¢ich zdkaznika. OvSem i v mysli zaméstnance
dané spole¢nosti ma znacka své postaveni. Je pro n¢j symbolem, ve kterém vidi hodnotu

celého podniku. Je proto tteba dbat 1 o postaveni znacky z pohledu zaméstnancu.

Tématem, které jsem si vybrala pro svou diplomovou préci, je Vnimani znacky
vybrané spolecnosti, kde mam moZnost zhodnotit postoj vefejnosti i zaméstnancl
k vybrané znadce. Jako dana zna¢ka byla vybrana Ceska spotitelna a to proto, € je jako
znacka vSeobecné znama a je podle m¢ zajimavé zkoumat vnimani této znacky
s ohledem na jeji postaveni na trhu. Cilem prace je dale na zaklad¢ analyzovani a
porovnani vnimani vybrané znacky z pohledu vefejnosti a spolecnosti vytvofit navrhy

zmén v komunikaci této znacky, které by bylo mozné pievést do praxe.
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Diplomova prace se bude skladat ze dvou casti. V literarni reSerSi bude dan
teoreticky zaklad pojmu znacka, jeji historii a legislativni Gpravé. VétSina této reSerse
bude dale vénovana budovani znacky, vytvofeni jeji hodnoty a fizeni této hodnoty
se vsemi dilezitymi aspekty, které cely branding obnasi. Dale bude v literarni resersi
zminén marketingovy vyzkum, hlavné jeho metody, které budou poté vyuzity

Vv praktické ¢asti.

V praktické &asti bude predstavena spole¢nost Ceskd spofitelna. Bude pouzit
marketingovy vyzkum, ktery bude zaméfen na vnimani znacky Ceska spofitelna. Data
0 vefejnosti budou ziskdvana pomoci dotaznikového Setieni, postoje zaméstnancii
prostiednictvim fizenych rozhovorti. V zavéru budou tyto informace zhodnoceny
ve vzajemnych souvislostech a budou vytvofeny ndvrhy na zlepSeni vnimani dané

znacky.



2. Literarni reSerse

Literarni reSerSe je prvni ¢asti diplomové prace. Je sestavena na zakladé studia
odborné literatury a internetovych zdrojii. Vénuje se znacce a vymezeni jejiho pojmu,
dale tizeni znacky se vSemi souvisejicimi ¢innostmi a hodnoceni znacky. V zavéru jsou

popsany metody marketingového vyzkumu, které jsou dale pouzity ve druhé ¢asti prace.

2.1 Znacka

2.1.1 Vymezeni pojmu

., Znacka predstavuje vse, co produkt a sluzba znamena pro spotrebitele. Jako takova
je znacka cennym prinosem pro spolecnost. Napriklad, kdyz slysite nékoho rikat ,, Coca-

Cola*, na co myslite, co citite nebo si pamatujete? “ (Kotler, 2010, str. 259)

Jak uvadi Heskova (2006, str. 96), slovnik marketingovych terminti (Benett, 1995)
uvadi: ,brand pifedstavuje jméno, pojem, znacku, symbol ¢i design, anebo jejich
kombinaci uréenou k rozpoznani zbozi ¢i sluzeb prodavajiciho nebo skupiny prodejcti a

K jejich odliseni od zbozi ¢i sluzeb konkurence®.

Podobnou definici vytvofila i Americkd marketingové asociace (American Marketing
Association, AMA), podle niz je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu“. Technicky feceno (Keller, 2007),
pokazdé, kdyZz marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol produktu, vytvaii tak

znacku.

2.1.2 Historie znacky

Dle Kellera (2007) znacky slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych

vyrobcu. Anglicky vyraz pro znacku - brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz
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znamena ,,vypalit“, protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znaCkovani

a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika.

I dalsi autofi se vénuji historii znacek, naptiklad Heskova (2006) tvrdi,
ze 0znacovani znackou za ucelem ziskani konkurencni vyhody zacalo ve stfedovéku,
kdy vznikaly cechy femeslniki a obchodnikl, v jejichz z4jmu bylo kontrolovat
mnozstvi a kvalitu produkce. Kazdy vyrobce musel oznacit své zbozi znackou, aby
Vv pfipadé zjisténi jeho Spatné jakosti mohl byt vyrobek identifikovan a vyroba
zastavena. Jiz tehdy méla znaCka ochranny vyznam a to jak pro vyrobce, tak
pro zakaznika. V dalSim ¢asovém sledu rostl u znacky vyznam identifika¢ni a komercni.
Slo v podstaté o rozlideni kvalitniho zbozi od méné kvalitniho a zna¢ka naznalovala i

cenové relace.

2.1.3 Leqislativa v oblasti znacek

Jak uvadi Heskova (2006) pravni pojeti znacky je spojeno s registraci znacky.
Znacku lze registrovat podle podminek danych zndmkovym pravem. Znacka
ptfihlasovana k registraci musi mit tzv. zépisnou zpusobilost, kde znamkové oznaceni

musi spliiovat:

e RozliSovaci zpiisobilost, tj. znacka se nemlze shodovat s jinou jiz zapsanou

ochrannou zndmkou
e Znacka musi mit grafickou znazornitelnost

Tato registrace znamena vytvoreni ochranné znanky, kterou dale popisuje mimo jiné
1 Bouckova (2003). Kazd4d ochrannd znamka je podle ni znackou, ale znacka je
ochrannou zndmkou pouze tehdy, byla-li fadné zapsdna do rejstiiku ochrannych
znamek. VSe podrobné upravuje zdkon ¢. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkach. Zakon
definuje ochrannou znamku jako ,,Oznaceni tvotené¢ slovy, pismeny, ¢islicemi, kresbou
nebo tvarem vyrobku, nebo jeho obalu, poptipadé jejich kombinaci, urené k rozliSeni

vyrobkli nebo sluzeb pochazejicich od riiznych podnikateli a zapsané do rejstiiku
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ochrannych zndmek vedené¢ho Utadem priimyslového vlastnictvi.

2.1.4 \\yznam a funkce znacek

Pro spotiebitele plni znacky nékolik funkei. Jak uvadi Keller (2007), znacky
Identifikuji vyrobce produktli a umoziuji spotiebiteli si vlastnosti této znacky spojit
s danym vyrobcem. Nejdulezitéjsi je, Ze znacky maji pro spotiebitele zvlastni vyznam.
Diky minulym zkuSenostem s vyrobkem a jeho marketingovym programem
se spotiebitelé o znacce néco dozveédi. Zjisti, ktera znacka uspokojuje jejich potieby, a
ktera ne. Vysledkem je, ze znacky jsou jakymsi nastrojem, ktery zjednoduSuje
rozhodovani pii vybéru vyrobku.

I Kotler (2007) proto pfisuzuje znackdm velky vyznam. Tvrdi, Ze pro firmy znacky
pfedstavuji nesmirné¢ cenné pravni vlastnictvi, které mulze ovliviiovat spotiebitelské
chovani, Ize ho kupovat a prodavat, a poskytuje svym majitelim jistotu udrzitelnych

budoucich pfijmu.

2.1.5 Vlastni znacky (privatni, soukromé znacky)

Touto problematikou se zabyva mnoho autorti. Naptiklad Svétlik (1994) tvrdi, Ze pfi
volbé znacky existuji dvé moznosti. Bud’ je na trhu prosazovana znacka vyrobce, nebo
obchodni firmy zavadéji svou vlastni znacku. Tato praxe je béZzna u velkych obchodnich
firem s velkoobchodni i maloobchodni ¢innosti a hustou siti prodejnich jednotek
na urcitém uzemi.

Jak dale popisuje Clemente (2004), soukromé znacky jsou prodavany vyrobcem
prekupnikovi, ktery baleni dale proda se svou znackou. Soukromé znacky se také uvadi
pod anglickym synonymem private labels. Privatni znacky jsou prodavany za nizsi ceny
nez znacky vyrobce. To proto, Ze prodejci nemaji vysoké propagaéni ndklady jako
celostatni vyrobci, coZ je poznat na nakladech na produkty. Dalsi vlastnosti soukromych
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znacek je, ze jsou dostupné mistné nebo regionalné (oproti celostatni dostupnosti).

Jejich nizka cena apeluje na Setiivého spotiebitele.

2.2 Rizeni znaéky
Dle Kellera (2007) tizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych
programu a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky.

., Podnik musi peclivé zvazit, co by jeho znacka méla vyjadrovat. Co by méla
znamenat znacka Sony, Burger King nebo Cadillac? Znacka musi mit urcitou osobitost.
Musi  tezit zurcitych viastnosti. A tyto vlastnosti se musi odrazet ve vsech

marketingovych aktivitach podniku. * (Kotler, 2003, str. 179)

2.2.1 Cinnosti v oblasti fizeni znacky

Zékladem je spravné zvolena znacka. Jak uvadi Heskova (2006) spravné volena
znacka pomaha vybudovat jeji image. Miize sdélovat dilezitou informaci o firmé nebo
jejim vyrobku. Za charakteristické atributy dobré znacky je poklddana jednoduchost,
kratkost, snadny pravopis, snadnd vyslovnost znacky, naznacuje vyhody vyrobku, neni
dotérnd, obscénni, negativisticka apod. Existuji vSak proslulé znacky, jenz nékteré

z téchto charakteristickych ryst ignoruji, a presto nabyly vysoké popularity.

2.2.1.1 Budovani znacky

Jak pise Kotler (2010), fizeni znacky predstavuje narocné marketingové rozhodnuti.

sem positioning znacky, vybér ndzvu znacky, sponzorstvi znacky a Sifeni znacky.

Znacky jsou silnd aktiva, ktera musi byt peclivé vyvijena a fizena.



Obrazek 1: Hlavni rozhodnuti pfi fizeni znacky

Sponzorstvi znacky Sireni znacky
Positioning znacky \/ybér nazvu znacky Znatka wrobce Roziteni fady
Atributy — Vyber |:"> Privatni znacka |:> Rozaiteni znacky
Vyhody Ochrana Licence Multibrands
Viry a hodnoty Co-hranding Nova znacka

Zdroj: Kotler, 2010 (str. 262)

Positioning zna¢ky

., Zakaznik ocekava, Ze v jadru kazdé obchodni znacky najde produkt, ktery odpovida
tomu, co znacka slibuje. Pri vytvareni nové znacky je predevsim nutné si uvédomit, co je

4

na tomto produktu jedinecné. * (Healey, 2008, str. 72 — 73)

Healey dale podotykd, ze mnoho produkti se zaméfuje jen na to, aby si je zakaznici
mohli ,,dovolit* nebo aby ,,uspofili“. Obchodni znacky na dolnim okraji trhu pouzivaji
design a obal, ktery zakaznikovi tika: ,,Nizk4 kvalita — nizkd cena.” Je dost zakazniki,
ktefi se rozhoduji pravé podle ceny, a pravé na né jsou takové produkty zacileny a
ptitahuji je. Jiné znacky usiluji o samotny vrchol trhu. Jejich distribuce miti tam, kde
na né narazi bohat¢jsi zakaznici. Slibuji pfitom: ,,Zaplatite vice, ale poznate, Ze to stalo
za to.”“ Mnoho takovych znacek je zamérné zdrZenlivych a zdkaznici preferujici znacky

na spodnim okraji trhu o jejich existenci mnohdy vitbec nemaji tuSeni.

VétSina znacek je zaméfena na primérného zékaznika, snazi se vypadat piepychové
a pritom dale ziistat cenove dosazitelna. Pouziva promysleny mix atributll vyrobku, aby
jasné vyjadrila své ptrednosti, hodnoty, klady a pfislib, Ze uspokoji veskeré potieby,
které spotiebitel ocekava.

Dle Kotlera (2007) se za pojmem positioning skryva akt navrZeni nabidky a image
celé spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem je podle n¢j

umistit znaCku v podvédomi spottebitell tak, aby se maximalizoval potencialni uspéch

firmy. Vysledkem positioningu je proto uspéSné vytvofeni zdkaznicky zaméfené
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nabidky hodnoty, presvédcivého diivodu, pro¢ by si cilovy trh mél vyrobek kupovat.

Rozhodnuti o cilovém trhu je ¢asto kliCovym determinantem konkuren¢niho chovani
daného subjektu. Rozhodnuti zaméfit se na konkrétni typ spotiebitele mize definovat
povahu konkurence, protoze urciti konkurenti se rozhodli zaméfit na tento segment
drive (nebo to planuji ucinit v budoucnosti) ¢i spotiebitelé¢ v tomto segmentu jiz mohou
pfi svém ndkupnim rozhodovani preferovat jinou znacku. Spravné urceni
konkuren¢niho referencniho ramce si zadd pochopeni chovéni spotiebiteli a vSech

moznych kritérii, podle kterych se rozhoduji pro urcitou znacku.

2.3.2 Vvbér nazvu znacky

Dftive nez cokoli jiného potfebuje znacka jméno. Na této skutecnosti se shoduje vice
autort (Kotler, 2007, Healey, 2008, Heskova (2009). Healey (2008) déle uvadi, ze
nazev znacky je atribut, podle n&jz si tuto znacku pamatujeme. ,,Dobré jméno* je
znakem dobré povésti. Pro majitele znacky je pomérné snadné zménit logo, design
obalu nebo propagaci. Mnohem obtizn¢jsi je zménit ndzev znacky a piimét zdkazniky,
aby si spojili nové jméno se starym. Znacky, které si zvoli dobré jméno, zjisti, Ze maji

za sebou polovinu prace na marketingu a brandingu.
Kotler (2010) dale uvadi pozadavky na nazev znacky, které podle né&j zahrnuyji:
o MEél by poukazovat na néjakou vyhodu produktu.
o Meél by byt snadno vyslovitelny, zapamatovatelny a rozpoznatelny.
o Meél by byt jedine¢ny a tim padem odliSitelny od konkurence.
o Meél by byt dlouhodobé pouzitelny
o Me¢Il by byt snadno pielozitelny do ostatnich jazykd.

o Meél by byt schopny registrace a pravni ochrany.
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Keller (2007) upozoriiuje na skutenost, Ze pii provadéni marketingového vyzkumu a
nasledného vybéru jména znacky by si vyrobce mél uvédomit, ze v kazdé ze zemi
mohou vzniknout n¢jaké negativni spojeni se znackou. Ve vétSiné piipadi lze tyto
asociace vyhodnotit jako spiSe nezavazné, obvykle zmizi nebo se vytrati po spusténi
prvniho marketingového programu. Podobné jsou jména znacek obvykle zpocatku
neoblibend, protoze ptedstavuji odchylku od zabéhnutého poradku. Pfi odhadovéni
mozného dopadu nového jména znacky je dulezité¢ oddélit tyto docasné projevy

od trvalejsich G¢inka.

2.3.3 Brand sponsorship

Vybérem sponzora se zabyva Kotler (2007), ktery tvrdi, ze ma vyrobce Ctyfi
moznosti. Produkt je mozné uvést na trh jako znacku vyrobce, jako kdyz Nokia, Nestlé
a IBM prodavaji svou produkci pod vlastni znackou. Nebo miize vyrobce prodavat svou
produkci prostiednikim, ktefi pouziji soukromou znacku (nazyvanou také znacka
prodejce, znacka distributora nebo znacka obchodu). Napiiklad kanadska spolecnost
Cott vyrabi potraviny a napoje, které¢ prodavaji maloobchody celé¢ho svéta pod vlastnimi
znackami. VétSina vyrobcii pouziva vlastni znacky, néktefi vSak pouzivaji znacky
licencované. N¢ekteti prodejci odévii a mddnich doplikl plati vysoké poplatky, aby
mohli na své vyrobky umistit ndzev €1 inicialy modnich navrhaia jako jsou Calvin Klein

nebo Gucci. A kone¢né mohou firmy spojit své sily pii co-brandingu.

Znacka vvyrobce (narodni znacka)

Tomek (2001) definuje vyrobni znacku jako znacku, kterd je pfedstavovana jménem
nebo jinym oznacenim, odznakem, designem nebo jejich kombinaci, vyjadiujici

identifikaci vyrobce a jednoznaéné vyrobek rozliSujici mezi konkurenénimi vyrobky.

Kotler (2007) dale uvadi, Ze maloobchodnimu trhu dlouhou dobu dominovaly pravé

znacky vyrobcl. V posledni dobé vsak stdle vice supermarketli, obchodnich domi,
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diskontii a prodejen ptichdazi se svymi privatnimi znackami.

V takzvané bitvé znacek mezi znackami vyrobcli a soukromymi znackami maji
maloobchody velkou vyhodu. To proto, ze ony urcuji, které produkty drzet na sklad¢,
kam je umistit na prodejni ploSe a které vyzdvihnout v propagaci a slevovych akcich.
Zprostfedkovatel¢ mohou dat vlastnim znackam atraktivnéj$i misto v prodejnach a Iépe

se jimi zasobit.

Soukroma znacka (privatni znacka)

Jak uvadi Svétlik (1994), zavadéni privatnich znaek je béZné zejména u velkych
obchodnich firem s velkoobchodni i maloobchodni €innosti a hustou siti prodejnich
jednotek. I kdyz vytvoteni vlastni znacky je nakladna zalezitost, velké obchodni firme
se vyplati. Casto vyuziva volné kapacity vyrobce a vzhledem k velkym odebiranym
objemim produkce ji kupuje za snizenou cenu. V husté siti svych obchodli podporuje
prodej této znacky lepSim umisténim na prodejni ploSe, skladovani a distribuci své
znacky vénuje vetsi péci. Vyrobky vlastnich znadek jsou levnéjsi a pfitom zékaznici
védi, Ze jejich kvalita je naprosto srovnatelna s jinymi. V podstaté se muze jednat

0 jeden vyrobek prodavany pouze pod jinou znackou.

Licencované znacky

Kotler (2007) uvadi, ze nékteré spolecnosti, které nechtéji do vytvoieni vlastnich
znacek vynaloZit roky prace a velké mnoZstvi financnich prostiedki, si kupuji licence
na nazvy a symboly, které jiz vytvofil nékdo jiny, nejcastéji na jména celebrit ¢i postav
z popularnich filmG a knih — za poplatek tak okamzité ziskaji osvéd€enou znacku.
Prodejci odévli a mddnich doplitku plati horentni sumy, aby mohli své zboZi — od blizek
a kravat po pradlo a kabelky — ozdobit jmény ¢i inicidlami znamych modnich navrhait

jako jsou Calvin Klein, Gucci, Tommy Hilfiger nebo Armani.

Z licencovani jmen a postav se stal v posledni dobé velky obchod. Ziskovy i
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neziskovy sektor poskytuje stale Castéji licence na své ndzvy, aby ziskal dodatecné
vynosy a dale proslavil své znacky. Jako ptiklad Kotler (2007) uvadi mimotadny uspéch
licen¢niho programu firmy Coca-Cola, ktera ma samostatné oddéleni, jez dohlizi na 320
licenci pouzivanych v 57 zemich pii vyrob¢ vice nez 10 tisic vyrobkl, od dupacek a
trenyrek az po nausnice ve tvaru miniaturnich plechovek koly. Licencovat zacal uz i
Vatikan — obrazy z jeho uméleckych sbirek, architektura, fresky i manuskripty jsou nyni
Kk vidéni na tak ptizemnich pfedmétech, jako jsou tricka, kravaty, sklenéné zbozi, svicny

a ornamenty.

Co-branding

Co-branding, také nazyvany aliance znacek, se dle Kellera (2007) objevuje tehdy,
kdyz se dvé€ ¢i vice jiz existujicich znacek zkombinuji do spole¢ného produktu nebo

jsou komunikovény néjakym zpiisobem spolecné.

Za jeho hlavni vyhodu lze povazovat, ze produkt mize byt jedinecné a presvédcive
umistén s pomoci mnoha zapojenych znacek. Co-branding pomulze vytvorit
bezkonkurenéni odliSnost ¢i paritu v kategorii u znacky, u niz by ji jinak bylo tézké
vytvotit. Vysledkem je, Ze co-branding miize vytvofit vys§i prodej z existujiciho
cilového trhu a také otevfit dalsi moznosti u novych zékaznik a distribuénich cest. Co-
branding miiZe sniZovat nadklady na uvedeni produktu, protoZe se pii ném zkombinuji
dvé dobfe znamé inage, a zvysi se tak potencial piijeti potenicadlnimi zdkazniky. Co-
branding muze byt také prostiedkem, jak se dozvédét néco vic o zdkaznicich a také
0 tom, jak k nim pfistupuji jini vyrobci.

Healey (2008) ale upozoriuje, ze spojeni produktt funguje, kdyz se vyhody obou
spolupracujicich znacek dopliiuji. Spolupraci mohou dva rizni vyrobci poskytnout
zakaznikovi balik, jehoZ hodnotu neumi ani jedna partnerskd znacka nabidnout
samostatn¢ — a doufat, ze nic podobného nedokdze nabidnout Zadny z konkurentt.
Spojeni vylepSuje zaroven pozici obou znafek v ocich SirSiho okruhu spotiebiteld,

ptiznivct jedné nebo druhé z nich.
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Sireni znacky
Jak uvadi Healey (2008) lze rozSifovani znaCek chéapat jako Cinnost vertikdlni.
Predstavuje pienaseni stejné znacky do nové kategorie, kde bude vytvaret hodnotu

pro zakaznika

Dle Kotlera (2010) je Sifeni znacky mozné prostfednictvim Ctyf zplsobl. Je to
rozs§ifeni fady, rozsifeni znacky, multiznacka a uplné nova znacka. Dle Kotlera volba

zavisi na tom, zda vstupujeme do novych ¢i jiz existujicich produktovy kategorii a zda

pouzijeme stejnou nebo novou znacku. Tato skutecnost je zobrazena na obrazku €. 2.

Obrazek 2: Strategie Sifeni znacky

Produktova kategorie

Existujici Nova
] Existujici Rovzswem Rozsvlrem
Nazev rady znaCky
znacky i . ] .
Novy Multiznacky | Nova znacka

Zdroj: Kotler (2010), vlastni zpracovani

v

Rozsiteni fady znamena situaci, kdy spolecnost rozsifuje existujici znacku v novych
formach, barvéch, velikostech, ingredienci nebo pfichuti na jiz existujici produktové

kategorii. Healey (2008) jako pfiklad uvadi novou ptichut’ zmrzliny.

Rozsiteni znacky je mozné v ptipadé€, Ze vstupujeme s jiz existujici znackou do noveé
produktové kategorie. Kotler (2010) uvadi jako piiklad spole¢nost Kimberly- Clark,
ktera svou znaCku Huggies, ktera byla piivodné urena pouze jako znacka détskych
plenek, presunula do nékolika produktl v kategorii détskych toaletnich potieb,
naptiklad Sampony, t€lova mléka, jednorazovych mycich ubrouskt a mnoho dalsich.
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Multiznacky dle Kotlera (2010) piedstavuji situaci, kdy vyrobce nabizi nékolik
znacek v jedné produktové kategorii. Zde by mohl byt prikladem Procter & Gamble,
ktery naptiklad v kategorii péce o vlasy vlastni znaCky Pantene a zaroven Wella.

Multibranding nabizi zpiisob, jak stanovit rizné vyzvy pro nakupni rozhodovani.

Nova znacka se pouziva v piipad€, Ze spolecnost si uvédomuje, Ze jeji existujici
znacka slabne a je proto nutné zavedeni znacky nové. Piipadné lze zvolit novou znacku
v pripad¢, kdy firma vstupuje do produktové kategorie, ve které by stary nazev znacky

nebyl vhodny.

2.2.1.2 Hodnoceni znaCky

Podle Healeyho (2008) je hodnoceni znacky kontroverzni disciplina. Ptisoudit
presnou finanéni hodnotu néemu tak nehmatatelnému je nemozné, i kdyz se najde
mnoho profesionalll, ktefi jsou ochotni hodnoceni provést, a mnoho feditelt firem, ktefi

berou takové vysledky velmi vdzné.

Vvmezeni pojmu hodnota znacky

Dle Kotlera (2007) je hodnota znacky ptfidana hodnota, kterou jsou vyrobky a sluzby
obdafeny. Tato hodnota se miiZze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se
v ohledu kurcité znacce, stejné jako se miuze odrazet v cenach, trznim podilu a
ziskovosti, které¢ znacka firmé piinasi. Hodnota znacky je dullezitym nehmotnym

aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finan¢ni hodnotu.

Aaker (2003) definuje hodnotu obchodni znacky jako sadu aktiv nebo pasiv, ktera

jsou spojena se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje (nebo v nékterych piipadech

vvvvv

Kli¢ové faktory hodnoty

Jak dale uvadi Aaker (2003), hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky jsou:
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o Znalost jména znacky
o Veérnost znacce
o Vnimana kvalita

o Asociace spojené se znackou/image znacky

Znalost jména znacky

Znalost znaCky vypovida o pfitomnosti dané znacky v povédomi spotiebitele. Aaker
(2003) tuto skutecnost vysvétluje tak, ze pokud by byly mozky spotiebiteld plné
myslenkovych reklamnich ploch — pficemz kazda z nich by popisovala jednu znacku —
znalost dané znacky by byla vyjadiena velikosti této reklamni plochy. Znalost znacky
1ze méfit riznymi zplsoby, jimiz si spotiebitelé¢ znacku pamatuji, do pouhé¢ identifikace
(Znate tuto znacku?), ptes vzpominku (Jaké znate znacky v této produktové kategorii?)
a prvni vzpominku (prvni znacka, na kterou si vzpomenete) az po dominanci (jedina
znacka, na kterou si vzpomenete). Odbornici v oblasti fizeni znacky uz ale dlouho védi,
ze identifikace a vzpominka vypovida o spotiebiteli mnohem vice, nez jenom to, ze si

tuto znacku pamatuje.

Kapler (2009) tvrdi, Ze znalost znacky (brand awareness) a jeSté vice spontdnni
znalost znacky (spontaneous brand recall) a optimélné pak ,,prvni na mysli* (top of
mind) je prakticky nejvy$§im cilem marketingu. KdyZ je vaSe znacka mezi
nejznaméjs$imi na trhu, tak uz nemusite utracet tolik penéz do jejiho marketingu, protoze
prosté kdyz lidé slysi a napisi si do ndkupniho seznamu ,,¢aj*, automaticky jim na mysli

vytane praveé vaSe znacka.

Problematikou vytvofeni povédomi o znacce se zabyva i Keller (2007). Jak tedy
vytvofit povédomi o zna¢ce? Cisté teoreticky vznikd povédomi o znalce zvySenim
informovanosti a diky opakované publicité, 1 kdyz v obecné roviné toto funguje 1épe
U rozpoznani znacky nezZ u jejiho vybaveni. To znamend, Ze ¢im vice informaci ziska
spottebitel o znacce diky tomu, Ze ji vidi, slySi o ni a premySli o ni, tim
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pravdépodobnéjsi je, ze znacka se mu do paméti vryje silnéji. Proto cokoli, co zptsobi,
ze spotiebitelé ziskaji zkuSenosti se znackou, sjejim jménem, symbolem, logem,
predstavitelem, balenim ¢i sloganem, muze potencidlné zvysit znalost a povédomi

0 tomto prvku znacky.

Vérnost znacce

Znamkou skvélé znacky je dle Kotlera (2003) mira vérnosti nebo preference, jaké
vyvolava. Jako ptiklad uvadi Harley Davidson, ktera je podle n¢j skvéla znacka, protoze
vlastnici motocyklu Harley Davidson jen ziidkakdy piejdou k jiné znacce. Obdobné

nechtéji uzivatelé Apple Macintosh ptrechazet k Microsoftu.

Problematikou se zabyva i Svétlik (1994), ktery vysvétluje, ze jednim z cild
pro vytvareni hodnotné znacky je zajistit u zdkaznikii vérnost. Loajalita ke znacce je
tendence v chovani zakazniki zamémé a opakované kupovat produkt urcité znacky.
Zakaznici 1 vyrobei k tomu maji divod. U firem je budovani vérnosti jejich znaéce zcela
jednoznacné, protoze tim snizuji rizika spojend s nebezpecim konkurence. Zakaznici
loajalni jedné firemni znacce odolavaji nabidkam konkurencnich vyrobcl a diky této
veérnosti je budovana jakasi ochrana pfed konkurenci. Jestlize zdkaznici uréitou znacku
uptfednostnuji a cht&ji si ji opakované koupit, jsou n€kdy ochotni zaplatit za vyrobek

0 néco vice nez za vyrobek, jehoz znacku nepreferuji.

Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, uréené ke koupi nebo prodeji,
jelikoZz od zakladny vysoce vérnych zakaznikd lze ocekavat, Ze vytvoii velice
pfedvidatelny objem produkce a tok zisku. Ve skutec¢nosti znacka bez zakladny vérnych
zakazniki je obvykle zna¢né ohrozitelnd, nebo ma cenu jenom jeji potencial vytvofit si

vérné zakazniky.

Aaker (2003) proto doporucuje vSem organizacim, aby odhadovaly hodnotu svych
stavajicich zakaznikd. Vysledky jsou podle n¢j vétSinou prekvapivé a poucné. Snizeni

ztraty zédkaznika o pouhych 5% vedlo u pobocek jedné banky ke zvySeni zisku o 85%,
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Vv piipad¢ pojistovnictvi je to 50% a v ptipad€ fetézcl autoopraven 30%. V piipade
spolecnosti poskytujici financni sluzby vedlo pétiprocentni navySeni miry zakaznické
vérnosti v prub&hu péti let K ristu zisku o 60%. Spole¢nost Club Med stoji jeden
ztraceny zakaznik pifinejmensim 2 400 dolart ve formé neuskutecnénych budoucich

obchodu.

Vniman4 kvalita

Jak konstatuje Keller (2007), existuje velké mnozstvi postoju, které mohou mit

spotrebitelé ke znacce, ale nejdulezitéjsi z nich se vztahuji k vnimané kvalité znacky.

Toto déle rozviji tim, Zze vnimana kvalita byla podle n¢j definovana jako vnimani
celkové kvality ¢i nadfazenosti produktu ¢i sluzby spotfebitelem ve srovnani
s odpovidajicimi konkuren¢nimi vyrobky a jejich ucelem. Tak je vnimana kvalita
celkovym ohodnocenim produktu zaloZzenym na vnimani zakaznika: co tvoii kvalitni
produkt a jaké postaveni dand znacka v tomto ohledu ma. Dosazeni uspokojivé urovné
vnimané kvality se stava stale dulezitéjsi, protoze spotiebitel na zakladé zlepSovani

produktl v poslednich letech zvysil v oblasti jeho kvality své naroky.
Marketingovy vyzkum identifikoval nésledujici dimenze produktu:
» Vykonnost — uroven, na niz funguji primarni vlastnosti produktu
» Rysy — sekundarni prvky produktu, které dopliuji primarni charakteristiky

» Konformni kvalita — troven, do jaké produkt odpovida specifikacim a postrada

nedostatky
Spolehlivost — dtslednost vykonnosti v prub&hu ¢asu a od nakupu k nakupu
Zivotnost — oéekavana ekonomicka Zivotnost produktu

Dostupnost sluzeb — snadnost servisu produktu

v VvV VYV V¥V

Styl a design — vzhled ¢i pocit kvality (Keller, 2007, str. 264 — 265)
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Podobny postoj k dané problematice ma i Aaker (2003). Podle n¢j je vnimana kvalita
obvykle zakladni pohnutka k tomu, co zakaznici nakonec koupi, a v tomto smyslu je
zakladnim méfitkem vlivu (dosahu) identity znacky. Co je vSak jeste¢ zajimavéjsi,
vnimana kvalita odrazi miru ,,dobra*“ znacky, ktera se rozprostira nad vSemi elementy
znaCky jako husty sirup. I kdyz je identita znacky definovana funk¢énimi vyhodami
vyrobku, vétSina studii ukazuje, Ze vnimani téchto vyhod je izce spojeno s vnimanou
kvalitou. Pokud se vnimana kvalita zvySuje, zvySuji se obecn¢ také dalsi elementy toho,

jak zakaznici vnimaji danou znacku

Doséhnout vnimané kvality je obvykle nemozné, pokud tvrzeni o kvalité vyrobku
neni opodstatnéné. Vytvotreni vysoké kvality vyzaduje pochopeni toho, co znamena
kvalita pro jednotlivé segmenty zakaznikll, a také pochopeni procesu zvysSovani kvality
a jeho podpirného prostredi (kultury), jez firmé umozni pfijit na trh s kvalitnimi
vyrobky a sluzbami. Vytvofeni kvalitniho vyrobku nebo sluzby je ovSem jenom

¢asteCnym vitézstvim, je nutné vytvofit také vnimani této kvality.” (Aaker, 2003, str. 19)

Asociace spojené se zna¢kou/image znacky

Jak uvadi Kotler (2007), image znacky je pfedstavovana souhrnem dojmu a nézort

zakaznikd, jak se odrazeji v asociacich uchovanych v jejich paméti.

Toto dale doplnuje Keller, ktery tvrdi, Ze na zdkladé pozitivni image znacky se
vytvaii marketingové programy, které spojuji silné, pfiznivé a jedinené asociace, které

si spotiebitel se znackou spoji.

Aby byly asociace spojené se znaCkou dostateCné silné, je tifeba zajistit, aby
marketingovy program a dali faktory ovlivnily zku$enosti spotiebitelti se znatkou. Cim
vice se osoba zamysli nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k tomu, co jiz
0 znacce vi, tim silnéjsi jsou pak asociace s touto znackou. Dva faktory, které posiluji
asociace V jakychkoli informacich, jsou dulezitost informace z pohledu daného

spotiebitele a dislednost, s niz je tato informace prezentovana v prabéhu Casu.
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Vse doplnuje jesté Klaska (2011), podle néhoz asociace, které znacka vyvolava, se
posuzuji z hlediska sily, ptiznivosti a jedinecnosti. Toto poradi neni ndhodné. Ne vzdy
plati, Ze silné asociace musi byt zakonité piizniva a jedine¢na.

Sila asociace je zavisla na mnozstvi a kvalit¢ informaci, které spotiebitel dostava.
Nejsilngjsi asociace jsou spojeny s vlastni zkuSenosti, poté nasleduji asociace vytvoiené

na zaklad¢ komunikace (napf. doporuceni) a na tfetim misté ostatnimi podnéty.

Vykonnost znacky

Keller (2007) uvadi, ze vykonnost znacky se vztahuje zejména ke zpiisobiim, kterymi
dany produkt (zbozi nebo sluzba) upokojuje zakaznikovy potieby. Vykonnost znacky se
tedy vztahuje ke vnitinim vlastnostem znacky, co se ty¢e inherentnich znakt daného

produktu.

Jedine¢né vlastnosti, které tvoii funkénost, se budou velmi lisit v kazdé kategorii.
Nicméng, existuje pét dalezitych typa vlastnosti a pfinosu, které Casto tvoii zaklad

vykonnosti znacky:
1. Primarni sloZeni a dopliitkové vlastnosti.
2. Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu.
3. Efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie.
4. Styl a design.
5. Cena.

Abychom porozuméli efektivnosti marketingovych programi, je dileZité zméfit a
nasledné interpretovat vykonnost znacky. Uzitenym prostfedkem v tomto ohledu je
hodnotovy fetézec znacky. Je to zplsob, jak vystopovat procesy vytvareni hodnoty

u znacek, abychom Iépe pochopili finan¢ni vliv vydajii a investic spojenych se znackou.
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Meéreni hodnoty

Meéteni hodnoty znacky se vénuje mnoho autort. Napiiklad Heskova (2006) popisuje
fadu moZnosti hodnoceni znaéek a jejich vzidjemného porovnavani. V CR jsou
pravideln€ provadény riznymi marketingovymi agenturami vyzkumy spontanné nejlépe
hodnocenych znafek (napt. Incoma, GfK, STEM, AISA). Na zaklad¢ zjisténych
vysledkl jsou sestavovany zebficky téchto znacek a znacek dosahujicich nejvyssich

hodnot

Kotler (2007) uvadi, Ze vzhledem Kktomu, Ze sila znafky spociva v myslich
spotfebitelt a v tom, jak dokaze zménit jejich nakupni chovani, existuji dva zakladni
ptistupy k méfeni hodnoty znacky. Nepitimy ptistup hodnoti potencialni zdroje hodnoty
znacky pomoci znalosti spotiebitele o dané znacce. Piimy pfistup hodnoti skuteény
dopad znalosti znac¢ky na odezvu spotiebitelt na rizné aspekty marketingu. V praxi se

oba tyto métici piistupy spojuji vV podobé hodnotového fetézce znacky.

Hodnotovému fetézci znacky se podrobné vénuje Keller (2007), ktery ho popisuje
jako strukturovany pftistup k odhadovani zdroji a ptinost hodnoty znacky a zpusobu,
jimz marketingové aktivity vytvareji hodnotu znacky. Hodnotovy fetézec je vyjadifenim
toho, ze v organizaci je mnoho manaZzerQ, ktefi mohou ovliviiovat hodnotu znacky, a

pfitom musi mit povédomi o relativnich efektech brandingu.

., Hodnotovy retézec znacky ma nekolik hlavnich predpokiladii. V zasade predpokiada,
Ze hodnota znacky definitivné spociva na spotiebitelich. Model také predpoklada, Ze zde
zasahuje mnozZstvi spojujicich faktori. Tyto faktoru urcuji miru, do niz se hodnota
vytvorenda v jedné fazi prenasi ci , multiplikuje” do dalsi faze. Tri soubory
multiplikatorii  zprostiedkovavaji  transfer mezi marketingovym programem a
nasledujicimi tremi etapami tvorby hodnoty: programovy multiplikator, zakaznicky

multiplikator a trzni multiplikator. “ (Keller, 2007, str. 417)

Hodnotovy fetézec je shrnut na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Hodnotovy fetézec znacky

|
Hodno- | Program . 3 Hodnot
x 09 \ Minéni Trzni e |
| toveé marketingovych o> » 'y Y | pro
. ity zakaznika | vykonnost | # E |
faze investic | | akcionare |
I | | 1
|
— produkt | - povédom — cenova premie | —cena akcii
— komunikace — asociace — cenova elasticita | —pomérP/E
— obchod — postoje — trzni podil — trZzni kapitalizace
— zaméstnanec — vztah | - uspéch rozsifeni
- dals — nakladova struktura — ziskovost
— aktivita
et e e
k\ \
g mate Kvalita Podminky Smysleni |
Multiplikator N ‘ 7 ‘ |
\ programu J na trhu investora |
4 /
\/ ‘\/ \\_/
— jasnost — konkurenéni reakce — trzni dynamika
— relevance - podpora distribuce — rustovy potencia
—~ odliSnost — velikost a profil zakazniku  — rizikovy profil
— konzistentost — prispévek znacky

Zdroj: Keller, 2007

Rizeni hodnoty

Jak vysvétluje Kotler (2007), G€inné fizeni hodnoty znacky vyzaduje dlouhodoby
pohled na marketingova rozhodnuti. Protoze reakce zakazniku na danou marketingovou
¢innost zavisi na tom, co znaji a pamatuji si o znacce, kratkodobé marketingové akce
velmi ovliviiuji Uspéch ¢i neuspéch budoucich marketingovych akeci tim, Ze méni
spottebitelovy znalosti o znacce. Dlouhodobé hledisko vede navic v pribéhu casu
k proaktivnim strategiim navrhovanym k udrzeni a posileni zakaznické hodnoty znacky
tvafi v tvaf vnéSim zméndm marketingového prostfedi a vnitfnim zméndm
marketingovych cilil a programt firmy.

Problematikou se zabyva i Keller (2007). Tvrdi, Ze pfijeti konceptu brandingu a
hodnoty znacky vede firmu k neustalému pfezkoumavani, jak mize byt koncept nejlépe
zaveden do organizace. Dilezité je si uvédomit, ze jedna znejvétsich hrozeb

pro hodnotu znacky vychazi z vnitiniho prostiedi firmy a ze skuteCnosti, ze piili$
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mnoho marketingovych manazZerti zistava ve spole¢nosti jen po kratké ¢asové obdobi.
Vysledkem téchto kratkodobych ukoll je, Ze manazefi piijimaji kratkodoba rozhodnuti,
coz vede k prilis velkému spoléhani na taktiky rychlého generovani prodeje, jako jsou
extenze produktovych fad a kategorii, podpora prodeje atd. Protoze tito manaZzefi
postradaji pochopeni a porozuméni konceptu hodnoty znacky, nekteti kritikové tvrdi, ze

V zasadé vedou znacku ,,bez licence™.

Jako prevence proti t¢émto a dalSim potencialnim silam v organizaci, jez mohou vést
k neefektivnimu dlouhodobému fizeni znaéek, se interni branding stal nejvyssi
prioritou. Jako soucast téchto snah musi byt zaveden systém fizeni hodnoty znacky.
Systém fizeni hodnoty znacky je definovan jako soustava organizacnich procesi
vytvotenych k lepSimu pochopeni a vyuziti konceptu hodnoty znacky ve firmé.
Z organizac¢niho hlediska by mély byt pfijaty tfi hlavni kroky pro zavedeni systému
fizeni:

v' vytvofeni stanov hodnoty znacky

v' tvorba zprav o hodnot¢ znacky

v" definovani zodpovédnosti za hodnotu znacky

2.5 Marketingovy vyzkum

Pro efektivni vybudovani znaCky je zasadni pochopeni souCasnych a Zadoucich

struktur znalosti znacky u spotiebiteld.

V idealnim piipadé by marketingovy manazeti dle Kellera (2007) méli byt schopni
zkonstruovat detailni ,,mentalni mapy* sestavené na zakladé mysleni spottebitelt, aby ti
pfesné pochopili, co existuje v jejich myslich — vSechny jejich myslenky, pocity,
vnimani, image, nazory a postoje k riznym znackam. Tento mentalni program by pak
manazerim mohl poskytnout velmi cenné informace, které by mohly pomoci
pii rozhodovani ohledné znacky. Bohuzel tyto struktury se nesnadno méfi, protoze sidli

jen v myslich zakaznik.
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2.5.1 ZpUsoby marketingového vyzkumu pouzité v diplomové praci

V diplomové praci budou pouzity obé metody marketingového vyzkumu, tedy
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum. V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu se bude jednat
0 hloubkovy individudlni rozhovor a metoda kvantitativniho vyzkumu bude vyuzita

v podobé¢ dotaznikového Setteni.

2.5.1.1 Rizeny rozhovor

Jak uvadi Vojtko (2010), mezi hlavni vyhody individualnich rozhovori patii dostatek
¢asu, neexistence skupinového tlaku, zvyseni pocitu dualezitosti respondenta, moznost
pouziti neverbalni komunikace a snizend potfeba specidlniho zafizeni a vybaveni.
Naopak mezi nevyhody miiZeme zatadit vysSi ndklady a v nékterych piipadech

neexistenci skupinové dynamiky

Bouckova (2003) upozoriiuje na skutecnost, ze u otdzek je zpravidla pozadovano
tzv. pointové dotazovani, to znamena, ze na dulezité otazky je nutno ziskat odpovéd’
vztahujici se k podstaté. Tazatel musi piekonat prvni faze odpovédi, které mohou byt

vyhybavé, vykonstruované nebo dokonce odmitavé.

Pfi individudlnim interview je dilezité vytvofeni kontaktu s respondentem. Je
podminkou pro pravdivou vypovéd’, dobry kontakt se projevi ve spontdnni komunikaci

dotazované osoby.

2.5.1.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je velmi rozsifena metoda. Jak uvadi Kotler (2007), vyzkum
dotazovanim je nejvhodnéjsi pfistup pro ziskavani popisnych informaci. Spolecnost,
kterd chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo nakupnim
chovani lidi, se jich ¢asto miiZe zeptat ptfimo. Dotazovani miiZze byt strukturované nebo
nestrukturované. Strukturované dotazovani vyuZiva formalni seznam otazek, které jsou

kladeny vSem respondentim stejnym zpusobem. Nestrukturovany prizkum dovoluje
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tazateli klast otazky a sméfovat rozhovor podle reakci respondenta.

Kozel (2006) dale uvadi, ze dotazovani muize probihat riznymi zplsoby. Kazdy tento
zpusob dotazovani ma své vyhody i nevyhody a vyuziva se Vv zavislosti na mnoha
faktorech, jako jsou téma a doba dotazovani, cilova skupina respondentli aj. Vyuziti

jednotlivych typt také urcuje, jak bude vypadat dotaznik:

o Osobni dotazovani

¢ Pisemné dotazovani

o Telefonické dotazovani

o Elektronické dotazovani. To v sob& spojuje vyhody ostatnich zptisobu

dotazovani a také jejich nevyhody. Podle zptsobu distribuce dotazniku respondentiim
(e-mailem, na www strance) se rozhodneme pro konkrétni podobu dotazniku. Je-li to
mozné, urcité vyuzijeme nazornych pomiicek (zvukové klipy, video, 3D modely), které

pomohou respondentovi spravneé odpoveédet.

Problematikou dotaznikového Setfeni se zabyva i Bouckova (2003). Podle ni maji

otazky v dotazniku riznou funkci i podobu:

> Oteviené¢ otdzky — nenabizeji Zadnou variantu odpovédi, dotazovany

volné odpovida.

> Uzaviené otazky — nabizeji variantu odpovédi, dotazovany urcitou z nich

vybere.
> Ptimy dotaz — otazka se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam.

> Neptimy dotaz — pta se jakoby na néco jiného, svou formulaci zastird

vlastni smysl dotazu.
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Obrazek 4: Typy otazek

nazev

popis

priklad

A. Uzaviené otazky

Dichotomické

Otézka s dvéma moznymi odpovéd’mi.

Telefonoval jste pfi piipravé této cesty osobné do American Airlines?

ano ne
Multiple choise Otazka se tfemi a vice odpovéd’mi. S kym cestujete pii tomto letu?
- s nikym - pouze s détmi

- S partnerem - s kolegy z prace/prateli/ptibuznymi
- s partnerem a détmi - cesta organizovana cestovni kancelafi

Likertova skala

Vyrok, v némz respondent projevuje

Malé letecké spolecnosti obvykle poskytuji lepsi sluzby nez velké.

miru souhlasu/nesouhlasu naprosto nesouhlasim nemohu se souhlasim naprosto
nesouhlasim rozhodnout souhlasim
Sémanticky diferencial Stupnice spojujici dva bipolarni svéty American Airlines
Respondent vybira vyrok, ktery velka mala
reprezentuje jeho nazor. zkuSena nezkuSena
moderni staromddni
Stupnice dilezitosti Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje Jidlo v letadle je pro mé
dilezitost n¢jakého atributu nesmirné velmi trocht nepfilis naprosto
dulezité  dulezit¢  ddlezité dulezité dulezité
l..... 2o 3 4. Sl
Stupnice znamek Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje Jidlo American Airlines je
néjaky atribut od Spatnéoh k vynikajicimu  vyte¢né velmi dobré dobré ne uplné $patné Spatné
lo..... 2...... 3o 4. 5.
Stupnice umyslu Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje Kdyby byl na dlouhych letech na palubé letadla k dispozici telefon, tuto sluzbu bych si
néco koupit respondenttiv imysl néco koupit rozhodné pravdépodobné nejsem si jisty pravdépodobné rozhodné
koupil koupil co bych udglal nekoupil nekoupil
L...... 2o 3. 4o Seiiinnn

B. Otevi‘ené otiazky

Zcele nestrukturované

Otazka, na niz miize respondent
odpovédét mnoha riznymi zpiisoby

Jaky mate nazor na spole¢nost American Airlines?

Slovni asociace

Postupné jsou piedstavovana
slova a respondent reaguje prvnim
vyrazem, ktery mu pfijde na mysl

Které prvni slovo vam pfijde na mysl, kdyZ uslysite slovo:
letecka spole¢nost. ..
American:
cestovani:

Dokonceni véty

Je piedstavena netiplna véta
a respondent ji dokon¢i

Dokonceni ptibéhu

Je piedstaven neuplnny piibeh
a respondenti jsou pozadani,
aby ho dokon¢ili

Pied nékolika dny jsem letél s American Airlines.
Vsiml jse si, ze letadlo ma zvenku i uvnitf jasné barvy.
To ve mné vyvolalo nasledujici myslenky a pociti.... (nyni piibéh dokoncete)

Obrazek

Je piedstaven obrazek se dvéma
postavami, z nichz jedna néco fika.
Respondenti jsou pozadani, aby se
ztotoznili s druhou a vyplnili
prazdny ramecek

Test tematické apercepce

Je predstaven né&jaky obrazek

a respondenti jsou pozadani,

aby vypravéli piibéh o tom, co si mysli,
ze se déje nebo mize na obrazku dit

Zdroj: Kotler, 2007

2.5.3 Sémanticky diferencial

Clemente (2004) popisuje sémanticky diferencial jako prizkumovou techniku

pouzivanou ke zméteni postojii spotiebitelti ke znacce, firme nebo predmétu ve vztahu

Kk jinym ve stejné kategorii. Tato metoda méfeni postojii obsahuje vytvoreni seznamu
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antonymnich ptidavnych jmen (dobry — Spatny, silny — slaby, vysoky — nizky, atd.)
s terminy, aby respondent mohl indikovat, jak siln¢ si mysli, ze Ize toto ptidavné jméno
pouzit k danému objektu (napiiklad neobycejné dobry, velmi dobry, celkem dobry atd.),

na ktery je vyzkum zaméfen.

,, lato technika prevadi do kvantitativni podoby napriklad vnimani nebo subjektivni
predstavy o zbozi, znacce, billboardech ¢i reklamnich Sotech. Takto ziskand data pak
umoznuji méreni a vzdajemné srovnavani subjektivnich vjemii. Pomoci této techniky je
tedy mozné kvantitativné merit a mezi sebou srovnavat subjektivni vjemy. Vystupem

techniky je tzv. sémanticky profil. “ (Kozel, 2006, str. 131)

Obrazek 5: Sémanticky profil dvou véanocnich televiznich reklamnich Soti dvou

mobilnich operatort

Sémanticky profil

3 21 0 -1 23
dobry | | | | | | Spatny
vyrazny ; | / | ',I | | | nevyrazny
sugestivni LA &1 i | | ‘ nesugestivni
nazomy | } : | | 1 ‘ nenazorny
presvédCivy | | “ | / | | | ; nepresvedEivy
uéinny | | 'V \r . | | neucéinny

-
napadity | | | ' | nenapadity
L4
stimulujici | | ‘/I, | nestimulujici
T
kvalitni | | \ i nekvalitni
F
4 v | | | o nenaroény
naroény | . | | "L\A\ | y
hodnotny T / ; nehodnotny
L
| | ' \ | nenutici k pfemysleni
el
vazny o \ zébavny
‘A‘J i
tolerantni | | I 4 / netolerantni
] |

nutici k pfemysleni

informaéné hodnotny | | | / :'{ [ ; bez dllezitych informaci
pravdivy | : ‘,Lo’ | | ‘ nepravdivy
seridzni | | | X\ ‘ | | neseriozni
logicky | ] | : | \; | | nelogicky
== mobilni operator X = = = mobilni operator Y

Zdroj: Kozel, 2006 (str. 131)
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3. Cil prace a metodicky postup

3.1 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza a porovnani vnimani vybrané znacky
Z pohledu vefejnosti a spolecnosti. Na zékladé¢ vysledkii tohoto vyzkumu budou

vytvoteny navrhy zmén v komunikaci dané znacky.

3.2 Metodicky postup

1) Studium odborné literatury

2) Sbér primarnich dat — dotaznikové Setfeni, fizené rozhovory
3) Analyza a hodnoceni

4) Navrhy zmén a doporuceni

Diplomova prace se bude skladdat ze dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. Nejprve
bude sestavena literarni resSerSe, které predchazi studium teoretickych podklada. Jedna
se predevsim o sbér a studium informaci z odborné literatury a internetu. Zdroje téchto

dat jsou uvedeny v zavéru prace.

Praktickd cast prace jiz bude vénovana vyzkumu vnimani vybrané znacky.
Zkoumanou znatkou byla vybrana Ceska spofitelna a to z diivodu jeji vSeobecné
znamosti na vetejnosti. V ramci praktické casti bude proveden kvantitativni 1
kvalitativni ~ vyzkum. Kvantitativni vyzkum bude probihat prostiednictvim
elektronického dotazovani vefejnosti. Dotazovani bude uskutecnéno v listopadu a
prosinci 2012. Elektronicka forma dotazniku bude vytvofena pomoci serveru
www.vyplnto.cz a bude rozesilana jako odkaz pies e-mail a také vyvéSenim na socidlni
siti Facebook. Dotaznik bude obsahovat celkem 11 otazek, ztoho jich bude
6 zaméfenych pifimo na vybranou znacku. Ve dvou z uzavienych otazek bude vyuzit

sémanticky diferencial, kde budou respondenti urCovat intenzitu své odpovédi
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na sedmistupnové skale.

Vybér respondentl bude provadén kvétnim vybérem. Zakladni soubor respondentt
bude ve veéku 15 — 55 let s trvalym bydlistém v JihoCeském kraji a kraji Vysocina. Kraj
VysocCina byl vybran z davodu podobnosti struktury obyvatelstva z pohledu danych
kvét. Jako kvoty byl zvolen veék a pohlavi respondenta. Podkladem pro vybér
respondenttl byly tdaje Ceského statistického ufadu. V nasledujici tabulce je vidét

procentudlni slozeni vybérového souboru dle véku a pohlavi dotdzanych.

Procentudlni rozdéleni respondenti dle véku a pohlavi

. Procentualni zastoupeni
Veék o =
Muzi Zeny
15-25 26% 26%
26 - 35 26% 26%
36-45 23% 23%
46 - 55 25% 26%
CELKEM 100% 100%

Zdroj: WWW.CZzS0.Cz, viastni zpracovani

Pted dotazovanim bude proveden pilotni vyzkum, a to u 28 respondentl. Tento
vyzkum bude mit za kol objasnit piipadné chyby ve struktuie dotazniku a stylizaci
otazek. Az po zminéné pilotdzi a ptipadnych tupravach dotazniku bude proveden

vyzkum, jehoz vysledky budou pouzity v této praci.

Jako dalsi bude proveden kvalitativni vyzkum, v tomto ptipad¢ budou pouzity fizené
rozhovory se zastupci spolecnosti Ceskd spofitelna. Komunikace bude probihat
prostiednictvim e-mailu a osobnich setkani. Cilem téchto rozhovorti bude zjistit, jak je

Ceska spofitelna na zaklad¢ fizeni znacky vnimana.

Dale bude provedeno vyhodnoceni vysledkl, tedy porovnani dat ziskanych
od vefejnosti a od zaméstnancii spole¢nosti. Data ze sémantického diferencialu budou
hodnoceny pomoci primérné hodnoty, vysledky z ostatnich otdzek na zaklad¢ Cetnosti.

Na zavér budou zformulovany navrhy zmén.
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3.3 Stanovené hypotézy
Vlastni vyzkum bude zaloZen na nasledujicich hypotézach:
1) Ceska spotfitelna je vnimana jako tradi¢ni ¢eska znac¢ka alespoii polovinou lidi.

2) Nadpolovi¢éni vétSina vefejnosti vnima Ceskou spofitelnu jako banku spise

pro fadové obCany nez pro podnikatele.

3) Soucasni klienti vnimaji Ceskou spofitelnu pozitivnéji nez jeji potencidlni

klientela.
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4. Charakteristika spoleénosti Ceska sporitelna, a.s.

4.1 Historie spole¢nosti

Jak uvadi Klapal a Kouba (1995), prvnim pravnim nastupcem dne$ni Ceské
spofitelny se stala Spofitelna Ceska, kterd byla zaloZena roku 1825. Spofitelna Ceska
méla slouZit zejména chudsim a stfednim vrstvam. Do roku 1875 byla Spotitelna Ceské

jedinou spoftitelnou v Praze.

Zlatou érou Ceskych spoftitelen a zalozen se stal pocatek prvni republiky, kdy se tyto
instituce velmi ochotné podilely na budovani nového statu. Béhem druhé svétové valky
je veskeré Ceské hospodarstvi podiizeno némeckému véleCnému usili. Po valce jsou
viechny spofitelny na uzemi Ceskoslovenska spojeny pod jednu instituci, kterou
spravuje Ministerstvo financi. V roce 1968 je tato instituce rozdélena na Ceskou statni
spotitelnu a Slovenskou statni spofitelnu. Hlavni ukol v obdobi normalizace je sbirat

maximalni mnozstvi vkladl pro financovani sovétského budovani.

Po sametové revoluci se Ceska statni spofitelna stala prvnim odstatnénym penéznim
tistavem v ramci celé CSFR. Od 1. ledna 1992 se transformovala do podoby akciové

spolecnosti a zacala plisobit pod nazvem Ceska spotitelna, a.s.

Jak uvadi oficidlni server Ceské spofitelny www.csas.cz, od roku 2000 je Ceska
sporitelna ¢lenem Erste Group, jednoho z pfednich poskytovateld finanénich sluzeb
ve stfedni a vychodni Evropé se 17 miliony klientii v osmi zemich, z nichZ vétSina je

¢leny EU. Erste Group vlastni témé& 98% podil na zdkladnim kapitdlu Ceské spofitelny.

4.2 Soucasnost

., U Ceské sporitelny najdeme produkty pro drobné klienty, malé a stiedni firmy, ale i
meésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci.
Financni skupina Ceské sporitelny je poctem klientii (5,1 milionu) nejvétsi bankou

natrhu. Finanéni skupina Ceské spofitelny zaméstniva vice jak 10500
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pracovnikii. “ (Skorvaga, 2012)

Obrazek 6: Logo Ceské spotitelny

— CESKAS
SPORITELNA

CESKA SPORITELNA ..

Zdroj: www.mesec.cz

Na obrazku &. 6 je vlevo umisténo staré logo Ceské spotitelny, které bylo pouzivano
do roku 2000. Poté, co se stala banka ¢lenem Erste Group, zménila své logo, které je

na obrazku vpravo.

Jak uvadi Kucera (2012), dne 22. fijna 2012 zadala Ceska spofitelna poskytovat
sluzby pro firemni klienty pod znackou Erste Corporate Banking. Od osamostatnéni této
znacky banka oc¢ekéava profilovani sebe samé jako banky pro firemni zdkazniky.

vevr

na bilancni sumé skupiny cni 17%, podil na zisku dokonce 73% z celé Erste Group.*

(Némec, 2012)

4.3 Hodnoty Ceské sporitelny

Pro vybudovani vlastni firemni kultury, kterd z banky vytvoii v o€ich vefejnosti
unikatni znacku, je tfeba ctit spole¢né hodnoty. Ceska spofitelna stavi predevsim

na zakaznikovi, pfistupu, odpovédnosti a rovnovaze.

Stfedobodem veskeré pozornosti je zakaznik. Tato cilova skupina neni definovana
pouze jako externi, ale i jako interni klient v podobé zaméstnancii. Jejich pfistup je

opravdovy a pozitivni. Vyznamnou soucésti uspéchu na trhu je kolegialita, oteviend
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komunikace a profesiondlni Cest. Zaméstnanci piijimaji odpovédnost za své jednani,
jsou dusledni, avSak vzdy vramci etickych pravidel, firemnich hodnot a platnych
zakond. Rovnovaha je v Ceské spofitelné zajisStovana prostfednictvim tymové prace,

kdy se klade diiraz na osobnost kazdého Clena tymu, stejné jako na jeho osobni zivot.
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5. Vyhodnoceni kvalitativhiho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum probihal v obdobi od 19. do 24. listopadu 2012 formou fizenych
rozhovoru, jejichz zakladem byl sémanticky diferencial, ktery je k dispozici jako
Ptiloha €. 2 této prace. Sémanticky diferencidl byl postaven na sedmistupiiové skale,

kde limitujici odpovédi mély vyznam uvedeny v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Limitujici body sémantického diferencialu

1 7
Znama neznama
spolehliva nespolehliva
zodpovédnia k ZP | nezodpovédni k ZP
levna draha
silnd slaba
Ceska zahraniCni
kvalitni nekvalitni
divéryhodna nediivéryhodna
movativni tradiCni
perspektivni neperspektivni
uspeSna neuspeSna
pro jednotlivce pro firmy

Zdroj: vlastni vyzkum

Osloveno bylo 6 0sob z fad zaméstnancii spole¢nosti. Ceska spofitelna nema vlastni
oddgleni pro brand management, proto byl osloven jeden z pracovnikd marketingového
oddéleni v Praze. Ostatni zaméstnanci, ktefi se UCastnili Setfeni, pracuji na pobockach

Vv kraji Vysocina. Jednalo se o:
< Danu Oravcovou, manazerku poboc¢ky v Zirovnici

R/

% Ing. Jaroslava Toukélka, specialistu interniho auditu s mistem pracovisté

na pobocce v Pelhfimové
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Humpolec

¢ Ing. Danu Vrankovou, firemni bankétku pro pobocky Pelhiimov a

% Bc. Martina Planka, investi¢niho Specialistu poboc¢ky v Humpolci
< Mgr. Antonina Kratochvila, manazera pobocky v Havlickové Brodé

« Ing. Jaroslav Hynek, specialista marketingu s mistem pracovisté v Praze

Kazdy zoslovenych zaméstnanct byl tazdn na vlastni postoj ke znadce Ceské

spofitelna a na to, jaké vnimani dané znacky by bylo pro firmu ideélni.

Jako prvni byla oslovena Dana Oravcova, manaZerka pobocky Ceské spofitelny

v Zirovnici. Stav, jak by podle ni mé&la byt Ceska spofitelna vnimana a to, jak ona sama

tuto znacku vnima, je patrné z grafu ¢. 1.

Graf 1: Porovnani postoje ke znatce a idedlniho vnimani Ceské

dle D. Oravcové

znamost na
verejnosti
segment trhu _—— . ~—_ spolehlivost
4 - )
Uspéch zodpovédnost k
P ’~ 3 . 5p
perspektivita ena

pristup ke
inovacim

divéryhod nost

kvalita

== ided|nistav

' pozice na trhu

___—vlastnictvi

== vlastni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z odpovédi vyplyva, ze postoj D. Oravcové ke znadce Ceské spofitelna s idealnim
vnimdnim banky se zna¢né li$i. Nejveétsi rozdily je mozné vidét u perspektivity, pristupu
k inovacim, kvality a ceny, kde je postoj D. Oravcové horsi nez jaké je idealni vnimani

banky.

Dal§im z oslovenych byl Ing. Jaroslav Toukalek, specialista interniho auditu
S pracovistém na pobocce V Pelhfimové. V grafu ¢. 2 mizeme vidét jeho odpovédi, jak

by méla byt vniméana Ceska spofitelna v porovnani s jeho postojem K této znacce.

Graf 2: Porovnani postoje ke znaéce a idedlniho vnimani Ceské spofitelny

dle J. Toukalka

znamost na
verejnosti
segment trhu . ——_spolehlivost
asoéch » zodpovédnost k
P \ 5p
perspektivita ¢ ena

piistup

. } ' pozice na trhu
inovacim

dL’Néryhodn05t"'----...__...____.” “ ...__.........-""vlastnictvi

kvalita

== idedlnistav

== v|astni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét, 1 zde se vyskytuji velké rozdily. Nejvétsi u atributu kvalita, ptistup
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k inovacim a perspektivita. V tomto ohledu je postoj Ing. Toukalka horsi neZ idealni
vnimani. Rozdil je i v obsluhovaném segmentu trhu, kde si Ing. Toukéalek mysli, Ze je

Ceska spotitelna vice vnimana jako banka pro jednotlivce neZ pro podnikatele.

Dal$im oslovenym zaméstnancem byla Ing. Dana Vrankova, ktera pracuje jako
firemni bankétka pro pobocky v Pelhifimové a Humpolci. Jeji postoj ke znacce a stav,

jak by méla byt znacka skute¢n€ vnimana je patrny z grafu ¢. 3.

Graf 3: Porovnani postoje ke znatce a idedlniho vnimani Ceské spofitelny

dle D. Vrankové

znamost na
verejnosti

segmenttrhu —_ | " spolehlivost
4

zodpovédnost k
' Zp

Uspéch

perspektivita ¢ | cena

pristup

. , / pozice na trhu
inovacim
davéryhodnost T ~_— vlastnictvi
kvalita

—¢—idedlni stav

==y |astni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum

I postoj D. Vrankové ke znaéce Ceska spofitelna je odliny od jejiho idealniho
vnimani. Nejveétsi rozdily jsou patrné u atributd kvalita, pfistup k inovacim,
perspektivita a preferovany obsluhovany segment trhu. Naopak se vnimani

dle D. Vrankové s idealnim vnimanim banky shoduje v oblastech znamosti na
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vefejnosti, spolehlivosti, cen¢ a vlastnictvi.

Dalsim oslovenym zaméstnancem byl Bc. Martin Planka, ktery pracuje jako

investiéni specialista na pobodce v Humpolci. Jeho postoj ke vniméani znacky Ceska

spotitelna je patrny z grafu €. 4.

Graf 4: Porovnani postoje ke znaCce a idealniho vnimani Ceské

dle M. Planka

znamost na
verejnosti

segment trhu ."'---------------...__spoleh|ivost

tspéch . zodpovédnost k ZP

perspektivita

pristup k inovaci "':pozice natrhu

divéryhodnost T Vlastnictvi
kvalita
=—4=—idedInistav

== vl|astni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum

spofitelny

Jak je vidét, i zde jsou patrné rozdily v postoji Be. Planka a idedlnim vnimani znacky

Ceska spotitelna. Nejvétsi rozdily se vyskytly u atributi kvalita, p¥istup k inovacim a

perspektivita. Naopak shoda je patrnd u spolehlivosti, znamosti na vefejnosti, pozice

na trhu a davéryhodnosti.

Dalsi osloveny zaméstnanec byl Mgr. Antonin Kratochvil, ktery zastavd funkci

-39-



manazera pobocky v Havlickoveé Brodé. Jeho odpovédi jsou zaznamenany v grafu €. 5.

Graf 5: Porovnani postoje ke znatce a idedlniho vnimani Ceské spofitelny

dle A. Kratochvila

znamost na
verejnosti

segmenttrhu__:...------"'a --...__-..._.,__spolehlivost

zodpovédnost k
Zp

uspéch <

perspektivita

pfistup |< :

. , ' pozice na trhu
inovacim
dL’Jvéryhodnost"'"'-----......___.“ - _____...-----"""'vlastnictui

kvalita
—¢—idedlnistav

= vlastni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum

Mgr. Kratochvil vidi nejvétsi rozdily v kvalité a perspektivité. Naopak shodu oznacil

Vv oblastech znamosti na vetejnosti, spolehlivosti, pozici na trhu a dvéryhodnosti.

Posledni z oslovenych zamé&stnancti Ceské spofitelny byl Ing. Jaroslav Hynek, ktery
pracuje jako marketingovy specialista s mistem pracovisté v Praze. Jeho odpovédi jsou

patrné z grafu €. 6:
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Graf 6: Porovnani postoje ke znaéce a idealniho vnimani Ceské spofitelny dle J. Hynka
znamost na
verejnosti

segmenttrhu_—45 -~ spolehlivost

tspéch 3 zodpovédnost k
p .5._-_-.-:: >\ 5p
perspektivita | """ ena

prstup ked:

. , ' pozice natrhu
inovacim

dL’Jvéryhodnost':'""-------._.'.'.'_'_'_'_" "_'_'_'_'_'_'_'_'.......---":'vlastnictvi
kvalita
—#—idedlnistav

== vlastni postoj ke znacce

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z odpovédi zanesenych do grafu €. 6, i1 vlastni postoj Ing. Hynka se
zna¢n€ odliSuje od stavu, jak by podle n€j méla byt znacka vniména. Nejhtlire je podle
né¢j vnimand vySe ceny, piistup k inovacim a kvalita. Naopak shodnou hodnotu
s idealnim stavem ziskala otazka vlastnictvi a znamosti na vefejnosti. Nejvétsi rozdily
ve vlastnim a idealnim vnimani vidi Ing. Hynek v jiz zmifiované cené a kvalité a také

Vv perpsektivité.

Kdyz se na jednotlivé odpovédi podivame celistvé, zjistime, ze si jsou velmi

podobné. Pro lepsi znazornéni byl vytvoten graf €. 7.
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Graf 7: Porovnani postoje zaméstnancti a idealniho vnimani znadky Ceska spofitelna

Z pohledu zaméstnancii

znamost na
verejnosti

6,0 ——

segment trhu _—— ~—_spolehlivost

Uspéch . zodpovédnost k ZP

perspektivita -

pFistup k inovacim * 4 pozice na trhu

divéryhodnost 1 ____..___.........'.'vIastnictvi

kvalita

== postoj zaméstnancl

== idedlnistav

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva ze shromdzdénych odpovédi, vSichni osloveni zaméstnanci se shodli
V tom, Ze nejvétsi rozdily v idealnim vniméni znacky Ceska spofitelna a jejich vlastnim
postoji k ni se objevuji u perspektivity, kvality a pfistupu k inovacim. Velké rozdily, kdy
je rozdil znamek vétsi nez 1, jsou V oblasti vlastnictvi, ispéchu a obsluhovaného
segmentu trhu. Naopak atribut davéryhodnosti, pozice na trhu, zodpovédnosti
K Zivotnimu prostiedi, spolehlivosti a znamosti na vefejnosti se vlastni postoj

zaméstnancl shoduje s idedlnim.

Posledni ¢asti fizenych rozhovorG byl vliv jednotlivych zaméstnanct spolecnosti

-42 -



na vnimani znacky. Zde se odpovédi riznily dle pracovni pozice daného pracovnika.
Dana Oravcova a Mgr. Antonin Kratochvil, ktefi pracuji jako manaZzeti pobocek, se
ve svych odpovédich shodli, ze se do styku s klienty dostavaji pouze ve vyjimecnych
piipadech. Jejich moznost ovlivnit vnimani znacky se tedy projevuje prostiednictvim
jejich vlivu na své podiizené, tedy na pracovniky jednotlivych pobocek. Ani jeden
Z téchto manaZerii nema pravomoci k ovlivilovani vefejnosti, veskeré marketingové
fizeni probiha na centrale v Praze. Naopak Ing. Dana Vrankova, ktera pracuje jako
firemni bankéf pro pobocCky v Pelhiimové a Humpolci, a investicni specialista
pro poboc¢ku v Humpolci Bc. Martin Planka pracuji s klienty kazdy den. Mohou tak
svym vystupovanim a pfistupem ovliviiovat minéni soucasnych i potencialnich klientu.
Stejné jako v celém bankovnim sektoru, i zde jsou vysoké pozadavky na zpiisob jednani
s klienty. Ing. Jaroslav Toukélek pracuje jako specialista interniho auditu. Na této pozici
se nesetkava s externimi klienty, mlze proto pusobit pouze v okruhu svych znamych.
Posledni osloveny Ing. Jaroslav Hynek ma mozZnost plsobit na vnimani znacky
vefejnosti prostfednictvim marketingové komunikace spolecnosti. Je ovSem nutné
prosadit své navrhy. Dle jeho slov neni vytvofena zakladni koncepce fizeni znacky. A az

poté je mozné ménit jeji vnimani.
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6. Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativny vyzkum v podobé online dotazovani probéhl v obdobi od 26. listopadu
2012 do 26. prosince 2012, a to prostfednictvim serveru vyplnto.cz. Celkem bylo
osloveno 485 osob. Navratnost dotaznikd byla 80,3%, coz se rovna 390 respondentim.

Nenaskytl se diivod néktery z téchto navracenych dotaznikl vytadit z vyzkumu.

6.1 Dotaznikové Setreni

Ke zjisténi dat byl pouzit dotaznik skladajici se z 11 otazek, které mély potvrdit nebo
vyvratit stanovené hypotézy. Otazky byly zaméfené na znalost znacky Ceska spofitelna,
dale na vlastnosti idealni banky pro respondenta, vlastnosti Ceské spofitelny a dileZitost
atributl pfi vybéru banky. Posledni tii otazky byly identifika¢ni. Dotaznik je k dispozici

jako Ptiloha €. 1 této diplomové prace.

Data ziskand pomoci sémantického diferencidlu byla vyhodnocena pomoci

aritmetického priiméru, ostatni odpovédi dle absolutni a relativni Cetnosti.

6.2 Pilotni vyzkum

Pied odeslanim konecné verze dotazniku respondentim byl proveden pilotni
vyzkum, jehoz cilem bylo zjisténi piipadnych nedostatkti dotazniku v podobné
nejasnych otdzek, jejich narocnosti apod. Pilotdze se zcastnilo celkem 28 osob, které
byly kvotné vybrany dle stanoveného zakladniho souboru. Na zakladé tohoto vyzkumu

prob&hly nasledujici upravy dotazniku:

U otazky &. 1 (Zndte znacku Ceskd sporitelna?) byla piidana poznamka pro piipad,
kdy respondent odpovi ,,ne*“. Byla to vyzva v podob¢ pieskoceni na identifikacni otdzky
a to proto, e respondent, ktery nema o zna¢ce Ceska spofitelna povédomi, nemohl dale
pokracovat ve vypliiovani dotazniku. V elektronické verzi dotazniku se to projevilo
tzv. vétvenim dotazniku, tzn. postupnym zobrazovanim dalSich otazek na zakladé

odpovédi na predchozi.
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U otéazek €. 5 (Jaka by podle vas méla byt idealni banka?) a ¢. 6 (Jak vnimate znacku
Ceska sporitelna?), tedy u otazek, kde byl vyuzit sémanticky diferencial, se objevily
nejasnosti v pochopeni zodpovidani téchto otazek. Bylo zde proto pifidano vysvétleni
,Na stupnici 1 — 7 vyjddrete intenzitu svého vnimadni (napr. 1 = velmi zndmd,

7 = absolutne neznama)*

U stejnych otdzek se také objevil problém s porozuménim danych polozek
sémantického diferencidlu. Byla zde proto pfiddna poznamka, kterd vysvétlovala
zejména pojmy levna x draha, zodpovédna k zivotnimu prostiedi x nezodpovédna
Kk Zivotnimu prostfedi. Dana poznamka méla nasledujici podobu:

* levna x draha — 7 pohledu nadkladii pro spotrebitele, napr. vyse poplatkii, vyse
urokui z uveri apod.

ne/zodpovédnd k zivotnimu prostredi — spolecenska odpovédnost firem, ekologicka
politika (napv. odpadové hospodarstvi, vyuzivani recyklovaného papiru atd.)

U otazky &. 8 (Urcete oblast, se kterou si Ceskou spoFitelnu nejcéastéji spojujete) bylo
nahrazeno slovo ,nejcastéji pojmem ,nejvice”. Vyraz ,nejcastéji® mohl byt

pro respondenta zavadéjici a mohl tak zpusobit zkresleni vysledk.

6.3 Vysledky Setreni
Jak jiz bylo zminéno, dotazovani se zucastnilo 390 respondentil.

Na prvni otazku tykajici se znalosti znaéky Ceska spofitelna vsichni odpovédéli
kladnég, tedy Ze tuto znaCku znaji. V pfipad€ zéporné odpovédi by byli pfesmérovani

na identifikacni otazky a Setfeni by pro né¢ skoncilo.

Druhé otazka zjistovala, zda je dany respondent klientem Ceské spofitelny.
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Graf 8: Rozdéleni respondentii podle toho, zda jsou klienty Ceské spofitelny

Hano (220)

W ne (170)

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je patrné z grafu ¢&. 8, vice jak polovina dotazanych (56%) je klientem Ceské
spofitelny. Pro vyzkum to znamena4, Ze tyto osoby maji vétsi povédomi o znacce a jsou
o ni vice informovani nez zbylych 44% respondentii, ktefi sluzeb Ceské spofitelny
nevyuzivaji.

Tato otazka byla filtracni, coz znamenalo, ze po jejim zodpovézeni nasledovalo

vétveni, pokud dotdzany odpovédé€l zapornég, byl automaticky pfesmeérovan az na otazku

¢.5.

Otazka &. 3 byla tedy uréena pouze pro klienty Ceské spofitelny a zjistovala, jak

dlouho dany respondent vyuziva sluzeb této instituce.

- 46 -



Graf 9: Cas, po ktery jsou respondenti klientem Ceské spofitelny

m1-5let(82)

m6-10let (64)
11-151let (33}
mvicejak 15 let (41)

Zdroj: vlastni vyzkum

Moznym diéivodem, pro¢ vétdina sou¢asnych klientdi ztad respondentii u Ceské
spofitelny vyuziva sluzeb Ceské spotitelny 1 — 10 let je skute¢nost, Ze tuto odpovéd’
volili dotazani ve véku od 15 — 35 let, celkem 135 z celkového poctu 206 osob. Da se
oCekavat, Ze tento v€kovy segment nefiguruje v ramci bankovniho sektoru déle
nez 10 let, coz ma za nésledek tyto vysledky. Ze stejného diivodu se da predpokladat, ze
Ceska spofitelna je prvni banka, jejiz sluzby dani respondenti vyuZzivaji. Pro Ceskou
spotitelnu tedy muze byt jistou konkurenéni vyhodou to, Ze vysoké procento nové

vstupujicich klientd na trh, vyuziva prave jejich sluzeb.

Otazka ¢&. 4 byla opét uréena klientim Ceské spofitelny. Tentokrat se zjistovalo, zda
sluZeb této banky klienti vyuzivaji pro soukromé ucely, jako Zivnostnik nebo pravnicka
osoba v piipadé, ze dany respondent je statutarnim organem této osoby. Respondenti
méli moznost jedné nebo vice odpovédi. Z vysledkt plyne, ze 219 respondentt vyuziva
sluzeb Ceské spotitelny pro soukromé udely a 5 dotdzanych jako Zivnostnik. Jako
pravnicka osoba nebyl klientem nikdo z respondentii. Na tuto otazku odpovidalo celkem

220 osob, znamena to tedy, Ze 4 respondenti vyuZivaji sluzeb Ceské spofitelny
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pro soukromé ucely a zaroven jako zivnostnik.

Otazka ¢. 5 byla jiz urCena vSem respondentim bez ohledu na to, zda jsou nebo
nejsou klienty Ceské spofitelny. Byla zaméfena na vlastnosti idealni banky
pro dotazaného. Udaje byly ziskdvany pomoci sémantického diferencialu. Respondenti
méli moznost vybrat ze 7 stupiili intenzity svého vniméani. Jejich vyhodnoceni probihalo

na zaklad¢ aritmetického priméru.

Graf 10: Vnimani idealni banky

znamost na vefejnosti

segment trhu _— 3 —— spolehlivost

Uspéch , zodpovédnost k ZP

perspektivita | cena

pFistupkmovacim" "pozice na trhu

davéryhodnost ™ " vlastnictvi
kvalita

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z grafu ¢. 10, ktery zobrazuje primérmé hodnoty odpovédi na otazku
¢. 5, respondenti ocekavaji od idedlni banky hlavné spolehlivost (primérma hodnota
odpovédi je 1,128), dale daveéryhodnost (primérna hodnota odpovedi je 1,172) a kvalitu
(pramérnd hodnota odpovédi je 1,292). Dalsi preferované vlastnosti jsou silnd pozice
na trhu (primeérna hodnota odpovédi je 1,562), tspesnost (priimérna hodnota odpovédi
je 1,569), perspektivita (primérnd hodnota odpovédi je 1,631), nizka nékladovost
pro klienta (primérna hodnota odpovédi je 1,887), znamost na vefejnosti (prumeérna

hodnota odpovédi je 2,079), ptistup k inovacim (primérna hodnota odpovédi je 2,536).
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Naopak klienti nepovazuji za dilezité vlastnosti zodpovédnost k zivotnimu prostiedi
(pramérnd hodnota odpovédi je 2,726) a preferovany obsluhovany segment trhu
(pramérnd hodnota odpovédi je 3,013). Dle vetejnosti by méla mit idedlniho banka
spiSe zahrani¢niho majitele, coz muze souviset s tim, Ze banka se zahrani¢ni ucasti

pusobi divéryhodnéji a na vetejnosti vystupuje jako silny hra¢ mezi konkurenci.

Otazka ¢&. 6 byla zaméfena na postoje vici znace Ceska spofitelna. Udaje byly opét
ziskavany pomoci sémantického diferencidlu. Respondenti méli moznost vybrat
ze 7 stupil intenzity svého vniméni. Jejich vyhodnoceni probihalo na zakladé

aritmetického praméru.

Graf 11: Vnimani Ceské spofitelny

znamost na verejnosti

segmenttrhu _— ———_spolehlivost

uspéch | zodpovédnost k ZP

perspektivita | + cena

pFistup k inovacim ' pozice na trhu

davéryhodnost ~_— vlastnictvi
kvalita

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z grafu ¢&. 11, hodnoceni Ceské spofitelny se pohybuje spise ve vyssich
Cislech. Nejlépe byla ohodnocena znamost na vetejnosti (primérna hodnota odpovédi je
1,31), spolehlivost (primérnd hodnota odpovédi je 2,541) a pozice na trhu (primérné
hodnota odpovédi je 2,546). Déle je vnimana jako banka spéSna (primérnd hodnota
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odpovédi je 2,554), davéryhodnd (primérna hodnota odpovédi je 2,79), ceska
(pramérna hodnota odpovédi je 2,885), kvalitni (primérnd hodnota odpovédi je 3,069) a
perspektivni (primérna hodnota odpovédi je 3,11). Primérnych hodnot doséhl
obsluhovany segment trhu (primérna hodnota odpovédi je 3,451), coz svéd¢i o tom, Ze
je Ceska spofitelna vnimana jako banka jak pro drobnou klientelu, tak pro podnikatele.
Naopak v nadprimérnych hodnotach se pohybuje zodpovédnost k Zivotnimu prostiedi
(pramérnd hodnota odpovédi je 3,618). Dalsi byl nizky pfistup k inovacim (inovace
dosahly primérmé hodnoty odpovédi 3,69) a nejhorSiho hodnoceni dosdhla cena

(primérna hodnota odpovédi je 4,518).

Pro ziskani lepiho piehledu o vnimani znatky Ceska spofitelna byly jests
zpracovany nasledujici grafy, ve kterych je zobrazeno postaveni respondentii k dané

znacce dle jejich v€ku, pohlavi a vzdélani.
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Graf 12: Vnimani Ceské spofitelny dle véku respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z grafu &. 12, vnimani znadky Ceska spofitelna se viceméné nelisi
dle vékovych skupin. Jediné vétsi rozdily mizeme vidét u respondentti ve véku 46 — 55
let, kteii Ceskou spofitelnu ohodnotili v uréitych aspektech 1épe nez ostatni, a to
predev§im v oblasti pfistupu k inovacim, kvalité, vlastnictvi, ceny a spolehlivosti.
Na tento segment tedy Ceska spofitelna piisobi vice inovativnéji, kvalitng a spolehlivéji
neZ na respondenty z ostatnich vékovych skupin. Lidé vtomto v€ku také vnimaji

Ceskou spoftitelnu vice jako ¢eskou banku nez ostatni respondenti.
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Graf 13: Vnimani Ceské spofitelny dle pohlavi respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét v grafu &. 13, vniméni Ceské spofitelny dle rozd&leni na muze a Zeny se
li§i pouze s malymi rozdily. Zadny z nich nepfesahl hodnotu jedna. Nejvétsi diference
se objevily u atributu znamosti na vetejnosti, spolehlivosti, zodpovédnosti k Zivotnimu
prostiedi, pozice na trhu, divéryhodnost, pfistup k inovacim a preferovany obsluhovany

segment trhu.
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Graf 14: Vnimani Ceské spofitelny dle vzdélani respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét na grafu & 14, vnimani Ceské spofitelny se riizni dle nejvyssiho
dosazeného vzdélani respondentli. Primérné hodnoty odpovédi jednotlivych segmentt
se zde liSi u vé&tSiny atributll, nejvétsi jsou patrné ceny, perspektivity a vlastnictvi.
Naopak se vsichni respondenti bez ohledu na vzdélani shodli v oblasti zndmosti na trhu,

kvalité a tspéchu.
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Graf 15: Porovnani idealni banky s Ceskou spofitelnou z pohledu vefejnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf &. 15 je zaméfen na porovnani idealni banky a Ceské spofitelny. Jak je vidét,
témef ve vSech oblastech existuji rozdily. Jen v otdzce vlastnictvi se banky shoduji,
rozdil vniméani Ceské spofitelny oproti idealni bance se pohybuje v setindch znamky.
Nejvétsi rozdil se tyka vyse ceny, kdy Ceska spofitelna ziskala o 2,63 bodu horsi
hodnoceni nez idedlni banka. Vypovida to o tom, Ze sluzby Ceské spofitelny piipadaji
vetejnosti vysoké. Dalsi velky rozdil se objevil u kvality (rozdil primérnych odpovédi
byl 1,78), coz predstavuje Ceskou spofitelnu jako nekvalitni banku z pohledu veiejnosti.
Dalsi velké rozdily se objevily u divéryhodnosti (rozdil primérnych odpovédi byl
1,62), perspektivity (rozdil primérnych odpoveédi byl 1,48) a u spolehlivosti (rozdil
pramérnych odpovédi byl 1,41).

Otazka €. 7 se zaméfovala na dilezitost jednotlivych atributii pfi vybéru banky.
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Respondenti méli moznost vybrat ze 4 moznych odpovédi, a to ,,velmi dulezité®,
Hdalezité”, ,nedilezité”, ,absolutné nedilezité“. Pro moznost sestaveni grafu byly
jednotlivé odpovédi vyjadieny znamkou od 1 do 4. Znamka 1 ptedstavovala odpoveéd
»absolutn¢ nedilezité”, zndmka 4 ,,velmi dilezité*. Samotné hodnoty danych atributii

byly do grafu zaneseny na zakladé primérné hodnoty.

Graf 16: Dilezitost atributd pfi vybéru banky
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejdulezitéjsim kritériem se stala spolehlivost, dale nasleduje divéryhodnost,
kvalita, nizké ndklady pro klienta, perspektivita, silna pozice na trhu, Uspéch.
Nedulezity se jevi preferovany obsluhovany segment trhu, ptistup k inovacim, znamost
na vetejnosti, piivod majitele banky a nejméné dilezitd je odpovédnost k Zivotnimu
prostiedi.

Otazka ¢. 8 byla zaméfena na G&innost, se kterou si Ceskou spofitelnu vefejnost
spojuje nejcastéji. Otdzka byla uzaviend s jednou moZznou odpovédi ze Ctyf alternativ.
Z odpovédi vyplyva, ze Ceska spofitelna je nejvice znama jako poskytovatel b&znych
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uctl, tuto odpovéd zvolily dvé tfetiny respondentli. Struktura ostatnich odpovédi je

patrné z grafu ¢. 17.

Graf 17: Cinnosti, se kterou je Ceska spofitelna spojovana nejvice

m vedeni béznych Ucth (260)

H spofeni (91)
= poskytovani tvérh (22)

H pojisteni (17)

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9 jiZ patfila do ¢asti identifikacnich otazek. Tato byla zaméfena na pohlavi
respondentl. I pies skutecnost, ze byl osloven stejny pocet muzil a Zen, ve vysledném
hodnoceni se vyskytuji odpovedi od zen v 60% piipadd a od muzi ve 40%. Da se tedy

fici, ze navratnost dotaznikil od Zen je vys$$i nez navratnost dotazniki od muzi.

Otazka ¢. 10 zjistovala vék respondentii. Osloveny byly osoby ve véku od 15 do 55
let véku, a to zdivodu zasahu vékovych skupin, které jsou potencidlnimi nebo
soucasnymi klienty bankovniho sektoru. Celkem tedy odpovidalo 107 osob ve véku
15 — 25 let, dale 99 osob ve véku 26 — 35 let, 96 osob ve véku 36 — 45 let a 88 osob
ve véku 46 — 55 let.

Otazka ¢. 11 byla posledni a zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani respondenttl.
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Ze vSech respondentii mélo pouze zakladni vzdélani 10 osob (tedy 3% z celkového
poctu), odborné s vyucnim listem 43 respondentli (tedy 11% z celkového poctu),
odborné nebo vseobecné vzdelani s maturitou mélo 188 osob (tedy 48% z celkového

poctu) a vysokoskolskeé 149 dotazanych (tedy 38% z celkového poctu respondentit).
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7. Porovnani kvalitativniho vyzkumu s kvantitativnim

Ze ziskanych odpovédi z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byly sestaveny
nasledujici grafy vyjadiujici porovnani vnimani znatky Ceska spofitelna vefejnosti
S vnimanim této znacky zaméstnanci. V ivahu byl i1 bran obraz, jak by podle

zaméstnanc méla byt znacka vnimana v idedlnim piipade¢.

Graf 18: Vnimani Ceské spofitelny z pohledu vefejnosti a zaméstnancti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét v grafu ¢. 18, vnimani znacky zaméstnanci spole¢nosti a vefejnosti se
vyrazné odliSuje. Nejvetsi rozdil se projevuje u piistupu k inovacim, kde vefejnost
vnima Ceskou spofitelnu inovativngji (aritmeticky primér odpovédi je 3,69) nez jeji
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vlastni zaméstnanci, jejichz pramérné odpovédi dosahly znamky 5,5. Nesoulad
odpovédi se projevuje 1 u divéryhodnosti. Zde naopak zaméstnanci s primérnou
hodnotou odpovédi 1,33 vnimaji Ceskou spotitelnu déivéryhodnéji nez vefejnost, jejiz
znamka byla 2,79. Stejna situace nastdva i1 u spolehlivosti, pozice na trhu,
preferovanému obsluhovanému segmentu trhu, zodpovédnosti k Zivotnimu prostiedi,
vlastnictvi a uspéchu. Naopak pozitivnéji nez zaméstnanci vnima vefejnost cenu,

kvalitu, a perspektivitu.

Zaméstnanci byli také dotazovani na to, jak by podle nich méla byt znatka Ceska
spofitelna vnimana. Pro lepsi piedstavu o skutecném a cilovém vnimani znacky je jeste

toto idedlni vnimani porovnano se skutecnym vnimanim Ceské spofitelny vetfejnosti.

Graf 19: Porovnani idealniho a skute¢ného vnimani znacky CS.
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak je vidét, nejmensi rozdily ve vnimani jsou v oblasti ceny, preferovaného
obsluhovaného segmentu trhu, zndmosti na vefejnosti a pfistupu k inovacim.
Pro spoleénost to znamené predev§im to, Ze vefejnost méa o Ceské spofitelnd vytvoreno
povédomi a tuto znacku je schopna si spojit s takovou vysi nakladi pro klienta, kterou
spole¢nost povazuje za optimalni. Z pohledu pfistupu k inovacim se da fici, ze Ceska
sporitelna ptlisobi jako tradi¢ni snizkou mirou inovaci, coz je také povazovéano
za optimalni. Naopak v ostatnich atributech se odpovédi lisily. Nejvétsi rozdil se objevil
u perspektivity, kdy primérna hodnota odpovédi vetrejnosti byla 3,11, avsak v idealnim
vnimani je tento faktor hodnocen znamkou 1. Podobné rozdily byly i u kvality,
davéryhodnosti, vlastnictvi, zodpovédnosti k zivotnimu prostiedi, spolehlivosti a pozici
na trhu. Vzhledem k vysokym rozdilim se da fici, ze je v téchto oblastech branding

nedostatecny 1 pes to, ze by mél neodmyslitelné patfit k ¢innostem spolecnosti
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8. Hodnoceni stanovenych hypotéz

Hypotéza ¢ 1: Ceskd sporitelna je vnimdna jako tradicni ceskda znacka alespori

polovinou lidi.

Tuto hypotézu lze zhodnotit na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu, presnéji odpovedi
na otazku & 6. Ta byla zaméfena na celkové vniméani znalky Ceska spofitelna
vetejnosti. Vysledky tykajici se této hypotézy jsou shrnuty do nasledujici tabulky.

Pro lepsi orientaci jsou jesté pridany informace o idealnim vnimani dané znacky.

Tabulka 2: Porovnani vnimani Ceské spofitelny z pohledu vefejnosti a na zakladé Fizeni

znacky

verejnost | idedlni vnimani
ptivod 2,554 1,18
pristup k inovacim 3,69 3,33

Zdroj: vlastni vyzkum

Z pohledu vlastnika ¢esky majitel mél znadmku 1, zahrani¢ni 7. Dle vysledkl je
Ceska spofitelna vnimana spiSe jako Geska. Doklada to priméma hodnota odpovédi
ziskanych pomoci sémantického diferencidlu, kterd dosahla 2,554. V porovnani
S idedlnim vnimanim ndm ovSem vychazi primérna hodnota skutecného vnimani vyssi.
Znamena to, Ze vefejnost vnima Ceskou spofitelnu vice jako zahrani¢ni neZ jaké je
idealni vnimani.

Pii hodnoceni pfistupu k inovacim vychazime opét z pohledu vetejnosti a Z idedlniho
vnimani. Znamka 1 opét znamenala inovativni pfistup, znamka 7 vyjadfovala tradi¢ni
rdz banky. Primérna hodnota odpovéedi vetfejnosti doséhla 3,69, banka je tedy vnimana

viceméné tradi¢né. Rozdil mezi touto skute¢nosti a idedlnim vnimanim uz zde neni tak
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velky jako u vlastnika banky.

V zavéru lze tedy fici, ze Ceskd spofitelna je povazovana za Ceskou banku

se sttednim stupném inovaci.

Hypotézu se nepodatilo potvrdit.

Hypotéza ¢ 2: Nadpolovicni vétsina verejnosti vanimd Ceskou spofitelnu jako banku

spise pro radové obéany nez pro podnikatele.

Informace pro hodnoceni této hypotézy byly =ziskany také =z otazky ¢&. 6
kvantitativniho vyzkumu. V otdzce preferované¢ho obsluhovaného segmentu trhu, kde
hodnota 1 znamenala jednotlivce a hodnota 7 podnikatele, se primérnd hodnota
pohybovala kolem stiedni hodnoty, doséhla znamky 3,451. Da se tedy usoudit, ze Ceska
spofitelna je dle minéni vefejnosti vniméana jako instituce poskytujici své sluzby
jednotlivetm i podnikatelim. I pfi pouziti segmentace respondentl dle véku, vzdélani a

pohlavi se primérné odpovédi pohybuji kolem pruméru celé skaly, tedy 3,5.

Hypotézu se nepodaftilo potvrdit.

Hypotéza & 3: Soucasni klienti vnimaji  Ceskou sporitelnu pozitivnéji neZ jeji

potencialni klienti.

Data pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy byla opét vysledkem kvantitativniho

vyzkumu, pfesnéji otazky €. 6.
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Tabulka 3: Hodnoceni Ceské spofitelny souasnymi a potencialnimi klienty

Soucasni klienti Potencialni klienti
Poradi
znamkovani 5 ; DuleZitost . ; DuleZitost
Atribut Znamka i Atribut Znamka Rk
atributu atributu
1 zndmost na verejnosti 1,200|nedulezité zndmost na verejnosti 1,453|nedulezité
2 spolehlivost 2,209|velmi dlleZité |pozice na trhu 2,818|dulezité
3 uspéch 2,291|dalezité uspéch 2,894(dulezité
4 pozice na trhu 2,336|dulezité viastnictvi 2,906(nedulezité
5 duveryhodnost 2,395|velmi duleZité [spolehlivost 2,971|velmi dalezité
6 kvalita 2,723|velmi dllezité |duvéryhodnost 3,300|velmi dllezZité
7 perspektivita 2,759|dualezité kvalita 3,518|velmi dileZité
8 vlastnictvi 2,868|nedulezité perspektivita 3,565|dllezité
9 segment trhu 3,345(dulezité segment trhu 3,588|dulezité
10 pristup k inovacim 3,459(dulezité zodpovédnost k ZP 3,782|nedllezité
11 zodpovédnost k ZP 3,491|nedulezité pfistup k inovacim 3,988|dulezité
12 cena 4,368|velmi dulezité [cena 4,712|velmi dudlezité

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce ¢. 3 jsou zaneseny jednotlivé atributy dle jejich hodnoceni. Uz na prvni
pohled je vidét, Ze soucasni klienti hodnoti Ceskou spofitelnu lépe neZ potencialni.
Vétsina dilezitych atributi ziskala lepsi hodnoceni u soucasnych klientli nez
U potencialnich. Jedinou vyjimku tvofi cena, ktera se u obou segmentii umistila az

na poslednim misté.

Pro porovnani vnimani znaCky Ceska spofitelna z pohledu soucasnych a

potencidlnich klientd byl vytvofen novy graf.
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Graf 20: Porovnani vniméani znatky Ceskd spofitelna z pohledu potencialnich a

soucasnych klientt této banky
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Z grafu €. 20 je patrné potvrzeni skuteCnosti, Ze soucasni klienti vnimaji znacku
Ceska spofitelna lépe nez jeji potencialni klienti. Vyplyva to z naméfenych hodnot, kdy
ziskani co nejniz$i znamky znamenalo nejlepSi hodnoceni daného atributu. Nejveétsi
rozdil mezi dosazenymi zndmkami se vyskytuje u atributu ,,divéryhodnost”. Zde
primérna hodnota odpovédi u soucasnych klientd dosahla 2,4, ovSem u potencialnich
klientd 3,3. Ztoho vyplyva, ze vétsi duvéru v Ceskou spofitelnu maji jeji soudasni
klienti. Také v otdzce perspektivity se znamky rizni. Zatimco soucasni klienti ji
v priméru ohodnotili znamkou 2,76, ostatni respondenti 3,6. Déale nasledovala kvalita,
ktera u soucasnych klientli doséhla primérné hodnoty 2,7 a u potencidlnich klientt 3,5,
dale spolehlivost (primérna hodnota u sou€asnych klientl dosahla 2,2, u potencialnich
2,97), tspéch (prumérnd hodnota u soucasnych klientli dosdhla 2,3, u potencidlnich
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2,89), pristup k inovacim (primérnad hodnota u soucasnych klienti dosahla 3,46,
U potencialnich 4), pozice na trhu (primérna hodnota u soucasnych klienti je 2,3,
U potencialnich 2,8), cena (u soucasnych klient dosahla 4,37, u potencialnich 4,7)
a zodpovédnost k zivotnimu prostiedi (primérnd hodnota u soucasnych klienti dosahla
3,5, u potencialnich 3,78). Nejvice se potencidlni a soucasni klienti shodli u atribut
zamétenych na znamost na vefejnosti (primérna hodnota u soucasnych klientt je 1,2,
U potencialnich 1,45), preferovany obsluhovany segment trhu (primérnd hodnota
u soucasnych klientd je 3,35, u potencialnich 3,6) a vlastnictvi (primérna hodnota

u soucasnych klienti doséhla 2,87, u potencidlnich 2,9).

Hypotézu Ize potvrdit.
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9. Navrhy na zlepseni

9.1 Vychozi situace

Dle riiznych srovnavacich testi bank je Ceska spofitelna klasifikovana velmi
pozitivng. Napiiklad v hodnoceni spole¢nosti SANEP se Ceska spofitelna umistila
na druhém misté hned za Era bankou. Dosazené hodnoty piedstavuji primér indexi
udanych bank vramci jednotlivych parametrii. Za parametry se v tomto piipadé
povazuje duvéryhodnost, dostateny pocet pobocek, kvalita sluzeb, dostupnost
pro handicapované klienty, uroveil komunikace s klientem na pobockach, cenova
uroven sluzeb a nabidka uctd pro Siroké spektrum obyvatel. Dalsi vysledky ilustruje

obrazek ¢. 7.

Obrazek 7: Hodnoceni bank dle spole¢nosti SANEP

CESKAS Fi
CESNAS Ceska sporitelna
= KB Komeréni banka
i Raiffeisenbank
mBank
mBank
& Ceskoslovenska obchodni
csoB banka
.@ : GE Money Bank
Q UniCredit bank
UniDodit Bask

Zdroj: www.sanep.cz

Z vyzkumu postoji k Ceské spofitelné ale vyplynuly jasné nedostatky v oblasti
vnimani této znacky. S pfihlédnutim na dileZitost jednotlivych atributi se nejvétsi
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rozdily mezi vnimanim idealni banky a vnimanim Ceské spofitelny objevily v oblasti
ceny, kvality a spolehlivosti. Navrhy na zlep$eni jsou proto zaméfeny piimo na tyto

atributy. Jedna se o:
v Vystupovat jako spolehlivy partner.
v Upravit vnimani ceny.

v Vystupovat jako instituce nabizejici kvalitni sluzby.

9.2 Vystupovat jako spolehlivy partner

Dle vysledka vyzkumu je spolehlivost nejdulezitéjsi atribut pii vybéru banky Klienty.
Ti tedy olekavaji vysokou spolehlivost. Oviem Ceska spofitelna vtomto ohledu
doséhla primérné hodnoty odpovédi 2,541 oproti zadané znamce 1. Soucasni klienti
v fadach dotazovanych hodnoti spolehlivost Ceské spofitelny znamkou 2,2, potencialni
klienti znamkou 3. Jak se tedy dalo pfedpokladat, sou¢asni klienti vnimaji znacku Ceska
spofitelna spolehlivéji nez jeji potencialni klientela. Pfi hodnoceni zaméstnanctu byla
spolehlivost oznamkovana 1,33. Tato hodnota se jiz blizi k idedlnimu c¢islu, ovSem i zde
je mozné toto vnimani zlepSit. Pro lepsi orientaci ve vySe zminénych hodnotach byl

vytvoren graf ¢. 21.
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Graf 21: Vnimani Ceské spofitelny v oblasti spolehlivosti dle jednotlivych cilovych
skupin

30

25 1

15

05 17—

Soucasniklienti Potencialniklienti Zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Spolehlivost dle nekolika internetovych zdrojii' piedstavuje soubor faktord, které
ovliviiuji vnimani znacky. Témito faktory je naptiklad dostupnost a bezpecnost
internetového bankovnictvi. Ta z pohledu klientd znamend bezporuchovost serveru,
pozadavek autorizacniho kodu po piihlaSeni, nenapadnutelnost serveru nezadoucimi
uzivateli (hackery)? apod. Dle internetového serveru root.cz, ktery provadél prizkum
bezpeénosti internetového bankovnictvi v Ceské republice, se Sesky uZivatel nema ¢eho
bat. VSechny banky udajné pouzivaji dostatecné silné Sifrovani a certifikaty vystavené
u oficialni certifikacni autority. Dal$im faktorem je jistota ziskani Gvéru pii splnéni

vSech podminek, do kterych se fadi napf. dostateény piijem zadatele o uvér nebo

! http:/byznys.ihned.cz/c1-46231540-jak-bezpecne-jsou-ceske-banky-v-prestiznim-svetovem-zebricku-

uspely, http://www.banky.cz/bankovni-kodex, http://www.domacifinance.cz/1045/zatezove-testy-bank-

jak-se-testuje-spolehlivost-vasi-banky/

2 . - S y o . .
Hacker (dle slovniku cizich slov) je uzivatel PC snazici se ptfes pocitacové sit¢ proniknout do cizich

systémul.

- 68 -



majetkové pravo k zastavé. Déle sem patii délka paisobeni banky na trhu, ktera u Ceské
spofitelny dosahuje téméi 190 let, dlouhodoba tivérova spolehlivost (neboli rating) dané
banky, kde byla Ceské spofitelna ohodnocena ratingovou agenturou Moody’s znamkou
A2, ktera je proinvestory znakem bezpeénych investic, ale také nachylnosti
na ekonomické zmény a negativni vlivy v daném oboru podnikani, tedy bankovnictvi.
Dile se sem fadi vysledky zatéZovych testd, které pravidelnd provadi Ceska narodni
banka souvisejici se strachem klienta, Ze pfijde o své investice a bezpecnost banky
predstavovana zejména vysokou likviditou a kvalitou a kvantitou kapitalu. Napiiklad
cizoménové uvery piredstavuji rizikovy kapital, naopak vlastnictvi statnich dluhopisi
se povazuje za nizkorizikové. Postaveni Ceské spofitelny v jednotlivych faktorech

spolehlivosti oproti idealni bance je zobrazeno v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: Porovnani idealni banky a Ceské spofitelny v jednotlivych atributech
spolehlivosti

Artibut

Idedlni banka

Ceska spoftitelna

dostupnost a bezpecénost internetoévho bankovnictvi

certifikace, Sifrovani

certifikace, Sifrovani

ziskani avéru pfi splnéniviech podminek

ano

ano

doba pUsobeni banky na trhu

co nejdelsi

190 let

rating banky (dle Moody's)

Aaa

A2

zatéZové testy

uspokojujici vysledky

uspokojujici vysledky

Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladg internetovych zdroji®

Je proto potieba presvédéit soucasné i potencialni klienty, Ze je Ceska spotitelna

spolehlivy partner. Jednim ze zptsobl, jak toho docilit, je prostiednictvim zaméstnanca.

% http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/aktualni-rating-ceske-sporitelny-d00014292,  http://www.bezpecn

yinterne t.cz  /pokrocily/internetove-bankovnictvi/bezpecnost.aspx, http://www.cnb.cz/cs/financni_

stabilita/zatezove_testy/, https://www.csas.cz/static_bydleni/cs/Obchodni_informace-Produkty/

Uvery_a_financovani/Spolecne/Prilohy/OP_hypo.pdf
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Je proto tedy nezbytné zaradit otdzku spolehlivosti do fungovani spolecnosti, véetné
kazdodenni interakce zaméstnanct s klienty. Prvnim krokem pro uspésnost je zlepsit
vnimani spole¢nosti zaméstnanci. Toho je mozné dosdhnout pomoci Gpravy podnikové
kultury spolec¢nosti, kde je tfeba prezentovat spolehlivost banky tak, aby si tento atribut
kazdy zaméstnanec osvojil a toto sdéleni prezentoval dal. Timto zplisobem lze zménit
vnimani zaméstnanct a souc¢asnych klientt Ceské spofitelny. Nejhor$i znamku oviem
banka ziskala od potencialnich klientti. Na tuto cilovou skupinu miizou puisobit soucasni
klienti prostfednictvim svych vlastnich zkuSenosti. VSe je tieba podporovat
marketingovou komunikaci spole¢nosti. Proto je nutné zménit sdéleni, které

je prezentovano vefejnosti.

9.3 Upravit vnimani ceny

Jak vyplynulo z vyzkumu, Ceska spofitelna je v o¢ich respondentti vidéna jako
znacka, ktera s sebou piinasi vysoké naklady pro klienty. V urcitych pohledech to miuize
znamenat, 7e byt klientem Ceské spofitelny je otazkou prestize daného klienta, oviem
Vv porovnani s tim, jak by méla podle zaméstnancti byt Ceska spofitelna vniména,
zde dochazi ke znaénym rozporim. Respondenti oznalili sluzby Ceské spofitelny
zadrahé, coz znamend, e klient od Ceské spofitelny neodekava ,levné“ sluzby,
na druhou stranu pokud je Ceska spofitelna uréena pievazné drobné klientele, prestiz
spojend s vysokymi cenami sluzeb se zde moc neuplatni. Vysoké ceny produkti Ceské
spotitelny lze ale také spojit se skute¢nosti, ze vySe nakladi pro klienta na ¢eském
bankovnim trhu je vSeobecné povaZzovéana za nadsazenou, tedy at’ uz se klient rozhodne
pro jakoukoliv bankovni instituci, vétSinou se bude potykat s vysokymi cenami.
Od Ceské spofitelny se tedy vlastné oéekavd, Ze za jeji sluzby si bude muset klient
pfiplatit. Nizka cena totiz mize pro klienta pfedstavovat nespolehlivost banky a s tim
spojeny strach o své investice. Pro lepsi pfedstavu o cenach na bankovnim trhu byla
vytvofena tabulka ¢. 4. Jsou z ni patrné ro¢ni naklady klienta na produkty nabizené
jednotlivymi bankami. Pro moZnost porovnani byl vytvoten fiktivni spottebitel, jemuz
na ucet prichazi 15 az 25 000 K¢ mésicné€, z bankomatu vybira pétkrat mésicné, z toho
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jednou z ciziho, dale dvakrat mési¢né probiha inkaso z Gc¢tu, Sestkrat mési¢né odesle

Z Gctu penize, z toho tfikrat do cizi banky, pétkrat mu pfijdou penize, z toho ttikrat z cizi

banky, vypis mu chodi pouze elektronicky a pouziva debetni kartu.

Tabulka 5: Srovnani nabidky béznych aéta

Raiffeisen |GE Money | UniCredit |Komeréni| Ceska . Postovni
Banka . csoB . mBank
Bank Bank Bank banka |spofitelna sporitelna
Genius Konto Bézny Osobni ERA Osobni
Produkt eKonto . . e o Konto Y mKonto
Active Komplet ucet ucet CS ucet
poplatky za rok
celkem (Kc) 2588 2496 2388 2268 1956 1908 1776 852
urokova sazba (%) 0,01 0,01 0,1 0 0 0,01 0,01 0
vedeni uctu (K<) 75 129 169 50 29 50 34 0
vypis (K¢):
elektronicky 0 0 0 0 0 0 0 0
pfichozi platba (K¢):
z vlastni/cizi banky 0/0 0/0 0/0 5/7 5/7 6/6 0/0 0
odchozi platba (K¢):
do vlastni/cizi banky 4/6 0/0 0/0 4/4 2/2 3/3 1/1 0
vybér z bankomatu (K¢):
vlastni/cizi banka 9,90/39,90|  0/40 0/30 5/35 6/40 6/35 5/30 35/9
inkaso (K¢)
(zadani prikazu) 3 0 0 6 5 6 8 0
zakladni karta (K¢):
vydani/vedeni 0/45 0/39 0/0 0/17 0/17 0/20 0/42 0/0

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ¢asopisu Test 5/2012

Z pohledu fiktivniho spotiebitele popsaného vyse se Ceska spofitelna co do vyse

ro¢nich poplatkli umistila na patém misté z osmi testovanych bank. Znamena to, Ze jeji

ceny nejsou nejvy.

S

4

Si, oproti nejdrazsi Raiffeisen Bank by dany fiktivni spotiebitel

usetiil 632 K¢ ro¢né. OvSem oproti nejlevnéjs§imu produktu, tedy mKontu od mBank,

by si musel pfiplatit 1104 K¢. Banky byly vybrany na zakladé celkového hodnoceni,

které bylo prevzato od spolecnosti SANEP, jenZ hodnotila prave tyto instituce.

Ptipadné feSeni je zménit vnimani ceny. V praxi by to znamenalo pfesvédceni klienta
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o tom, ze Ceska spofitelna neni nejlevnéjsi, ale nabizi velmi kvalitni sluzby, za které

je tieba zaplatit.

Proto navrhuji upravit komunikaci spole¢nosti tak, aby klienti védéli, za co u Ceské
spotitelny plati. Je tedy tfeba je upozornit, ze mohou od banky ocekavat vysokou
spolehlivost, divéryhodnost a kvalitu. A za tyto atributy je tfeba zaplatit. Timto smérem
by se méla smétovat reklama, pfimd komunikace se zdkaznikem na pobocce, dale
komunikace prostfednictvim internetovych stranek, vcetn¢ poskytovani internetového
bankovnictvi a také pfi sponzoringu sportovnich a kulturnich akci. Spole¢nost muze
vice zviditelnit svou spolecenskou odpovédnost, Cimz se miize pokusit zlepsit vnimani
vy$si ceny, kterou budou klienti poté ochotni zaplatit za jeji sluzby.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze vySe ndkladi pro klienta jako atribut patii

vvvvvv

9.4 Vystupovat jako instituce nabizejici kvalitni sluzby

Mezi dalsi atributy, které vefejnost vnima jako velmi dulezity pii vybéru banky, patii
kvalita. Oviem i v této oblasti nebyla Ceska spofitelna hodnocena piili§ pozitivné.
Idedlni vnimani je ohodnoceno zndmkou 1, ale od vetejnosti dostal tento atribut
v praméru pouze 3,07. Jak se dalo opét predpokladat, sou¢asni klienti hodnoti Ceskou
spofitelnu 1épe nez potencidlni. U soucasnych klienti dosahla kvalita znamky 2,7,
ovSem z pohledu potencialni klientely je banka jest¢ méné kvalitni, primérnad hodnota
odpovédi zde dosahla 3,5. Zde je rozdil oproti idedlni hodnoté opravdu znacny.
| z pohledu zaméstnancti nedopadla Ceskd spofitelna dobie, ziskala primérné
hodnoceni 3,67. Je tedy vidét, ze by se mélo vnimani znacky ovliviiovat v obou
zajmovych skupinach, jak na vefejnosti, tak u zaméstnanct. Pro lepsi orientaci byl

sestaven graf €. 22.
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Graf 22: Vnimani Ceské spofitelny v oblasti kvality dle jednotlivych cilovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu

Dle n&kolika internetovych zdroja* se pod pojmem kvalita skryva op&t soubor
faktori. Patii mezi né dostate¢ny pocet pobocek, dostupnost pro handicapované klienty,
nabidka sluzeb pro Siroké spektrum obyvatel, Groven komunikace s klienty
na pobockach, piip. 1 prostiednictvim korespondence nebo e-mailové sluzby
a spokojenost klientl se sluzbami. Postaveni Ceské spofitelny v téchto oblastech

zobrazuje tabulka €. 6.

* http://www.sanep.cz/pruzkumy/hodnoceni-bank-publikovano-14-2-2013/, http://www.kurzy.cz/vstricna-
banka/pravidla-hodnoceni/, http://finance.idnes.cz/ktera-z-nejvetsich-ceskych-bank-je-nejlepsi-fk5-/bank.
aspx?c=A010523_105545 fi_osobni_2356
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Tabulka 6: Porovnani idealni banky a Ceské spofitelny v jednotlivych atributech kvality

Artibut Idealni banka Ceska sporitelna
dostatecny pocet pobocek co nejvice 659 *
dostupnost pro handicapované klienty ano ano

nabidka sluzeb pro Siroké spektrum obyvatel co nejvétsi ano

uroven komunikace s klienty na pobockach co nejlepsi velmi dobra
spokojenost klientl se sluzbami co nejvetsi velmi dobra

* Udaj k 31.3.2013, pobocky se nachaziv kazdé obci nad 2000 obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu a internetovych zdroji®

Zlepsit vnimani kvality zamé&stnanci je prvotni krok pro to, aby se vnimani zlepsilo
iu vefejnosti. Je ticba dbat na spravny piistup k pracovnikim, ptesvédCovat je,
ze sluzby, které nabizi klientim, jsou opravdu kvalitni a tim se védomi kvality rozsiti po
celé spolecnosti a ta tak bude vystupovat i na vefejnosti. Spolec¢nost musi vytvofit,
ptipadné upravit kodex chovani véetné vystupovani pted klienty, a tim zlepsit i vlastni

vnimani zaméstnanci. Je taktéZ potieba zaucit zaméstnance 0 nabizenych produktech,

jejich vyhodach a naptiklad i legislativni Gpravé, pokud je to nutné.

Pomoci u obou cilovych skupin mtze i ocenéni, které banka ziskala. Naposledy
to byla Nejduvéryhodnéjsi banka roku 2012, Hypotéka roku 2012 a generalni feditel
Pavel Kysilka se stal Bankéfem roku 2012. Tyto informace se dozvi ovSem pouze
navstévnik oficidlnich internetovych stranek spole€nosti, je proto tieba ,,pochlubit se*

tim na vetejnosti.

Vsechny navrhy se daji realizovat spoleéné. Zakladem veskerych aktivit v této

> http://www.bankovnipoplatky.com/ceska-sporitelna-skoli-sve-zamestnance-v-pristupu-k-hendikepovan

ym-a-mapuje-bariery-s-prazskou-organ, http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/produkty-a-sluzby-
d00019523,
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oblasti je zfizeni oddgleni fizeni znacky, které zatim v Ceské spofitelnd chybi. Tato
skutecnost se odrazi v zanedbani péce o znacku a jeji nasledné vnimani vefejnosti, které
se znacn¢€ odliSuje od vnimani idedlni banky a zaroven je dle zjisténych idaji vnimana
htre nez jak na tom opravdu znacka je.

Navrhuji proto ziizeni oddéleni péce o znacku, které by bylo centralizovano na sidle

spolecnosti v Praze.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Zze 66% respondentt je u banky 0 — 10 let, z toho tfetina
v rozmezi 0 — 5 let. Jen 33% respondentti bylo u banky delsi dobu. Je proto nutné zvysit
loajalitu stavajicich klienti a udrzet je mezi stavajicimi klienty co nejdelsi dobu.
S pfihlédnutim k vySe uvedenému proto dale navrhuji spolupraci se stfednimi
a vysokymi skolami, kde by se banka méla prezentovat jako spolehlivy partner, ktery
nabizi kvalitni sluzby. Pisobila by tak na cilovou skupinu néctiletych, ktefi se mohou
stat jejimi klienty a jiz od seznameni s bankou ji budou vnimat pravé jako kvalitni
a spolehlivou. Spoluprace by méla probihat prostiednictvim prednasek manazerti Ceské
sporitelny, dale moznosti nabidnout studentiim praxi nebo brigadu, kde by se studenti
,SZili* s prosttedim banky a jeji firemni kulturou. Zaroveii by mohly probihat
workshopy. Ceska spofitelna by méla byt také jeden z pravidelnych tcastniki akei jako
je Career Days nebo Job Day. Ceska spofitelna by kromé& ostatniho méla davat vice
na odiv své ocenéni Banka roku a své aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti.
Vétim, ze pokud Ceska spofitelna vytvoii spravné povédomi u této cilové skupiny,
ma do budoucna zajiStény piijmy od klientd, ktefi budou k bance loajalné; $i°.

Navrhuji proto zvysit loajalitu zakaznikii prostiednictvim spoluprace se strednimi a
vysokymi Skolami, kde se bude Ceskd spoitelna prezentovat jako spolehlivy partner

poskytujici kvalitni sluzby, ¢imz bude oslovovat cilovou skupinu, kterda miize bance

V budoucnu prinést zisky.

Veskeré aktivity by mély byt podpotfeny adekvatni marketingovou komunikaci.

® http://sportawellness.ihned.cz/c1-58884020-proc-sazet-na-stavajici-zakazniky
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Vzhledem ke snizujici se efektivnosti reklamy navrhuji zaméfeni na public relations.
Tyto aktivity mohou probihat v podobé tiskovych zprav nebo odbornych komentait
souvisejici sjiz zminénou &innosti Ceské spofitelny. Cilovou skupinou pro
marketingovou komunikaci by ztstali mladi lidé do véku 26 let, ktefi teprve vstupuji na
bankovni trh a je proto tedy nutné ziskat je a dlouhodob& udrzet pravé u Ceské
sporitelny. Marketingovd komunikace tedy umozni informovat vefejnost o ¢innostech
Ceské spofitelny souvisejici s jejimi  ocenénimi, spoletenskou odpovédnosti,

sponzoringem a dalsi informace, které zlepSuji povédomi o znacce.

Neodmyslitelnou soucdsti navrhii je také adekvatni marketingova komunikace.
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9.5 Ekonomické zhodnoceni

Vsechny navrhy se mohou realizovat v ramci celopodnikové kampané pro podporu

vnimani znacky. To by s sebou pfineslo zvySeni nakladu, které je uvedeno v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Zvyseni nakladd na kampan pro podporu vnimanim znacky

Navrh Propocet Celkem
Vytvoreni oddéleni pro fizeni znacky vybaveni 4 500 000 K¢
ostfa.tm' naklady 300 000 K¢ 8 000 000 K&
rezijni naklady 1500 000 K¢
mzdové naklady 1700000 K¢
Spoluprace se SS, VOS, V§ naklady na akce 500 000 K¢
ostatni naklady 100 000 K¢ 1400 000 K¢
mzdové naklady 800 000 K¢
Marketingova komunikace 0 K¢
VZRUST NAKLADU CELKEM 9 400 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky €. 7, prvni rok by naklady vzrostly 0 9 400 000 K¢. V dalsich
letech by tyto naklady klesly, hlavné z diivodu prvotnich ndkladi na vytvoreni nového
oddéleni a dale zefektivnéni spoluprace se stiednimi, vy$§imi odbornymi a vysokymi

Skolami.

Vytvoteni oddé€leni fizeni znaCky bylo nakladové ocenéno na 8 000 000 K¢. Z této
¢astky by bylo vynalozeno 4 500 000 K¢ na vybaveni a zafizeni pracovisté, 300 000 K¢
by bylo pouZzito na ostatni vydaje, napt. na administrativu nebo obsazeni nov€ vzniklych
pracovnich mist. Rezijni naklady dosahnou prvni rok 1500 000 K¢. Dale se pocita
S pfijmutim tfech novych pracovnikii. Pokud pocitame primérny plat 33 000 K¢,
mzdové ndklady na tfi pracovniky se za prvni rok fungovéani oddé€leni vySplhaji na
1700 000 K&. Spoluprace se $kolami vyjde Ceskou spofitelnu na 1 400 000 K&.

Bohuzel tato ¢astka se nebude postupem ¢asu ménit. Pokud by kampaii Ceské spofitelny
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trvala vice nez jeden rok, i v roce nadchéazejicim by naklady byly stejné. Jedina polozka,
kterd by se mohla ménit, by byly mzdové naklady, které jsou v tomto ptipadé
pfedstavovany odménami pracovnikim, ktefi se aktivné podili na spolupraci
se stiednimi, vy$S§imi a vysokymi $kolami. Vzhledem k povaze navrhti by nebylo nutné
zvySovat dané vydaje na marketingovou komunikaci. Stacilo by pouze zménit sdéleni,
které Ceskd spofitelna piedava vefejnosti prostfednictvim své marketingové

komunikace.

Dle internich materidlu Ceské spofitelny jejich sluzeb k 31.1.2012 vyuZivalo
5119 346 klientd. Zudaji z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze 20% respondentl je
u banky 5 let a méné. Interni dokumenty Ceské spofitelny dale poskytuji informaci o
tom, ze piijem na jednoho Klienta se pohybuje kolem 6 050 K¢ za rok. Pro lepsi

pfedstavu byly sestaveny dvé varianty budoucich piijmu, optimisticka a pesimisticka.

Optimisticka pfedpokladd, Ze zména vnimani zpisobi vétsi loajalitu klientd a jejich
setrvani u banky po delsi dobu alespon ze 4%. Pro banku by to znamenalo znac¢né
navyseni jejich ro¢nich pfijmid. Vyslednd hodnota tedy udava ¢astku, o kterou by meéla
Ceskéa spofitelna vétsi ro¢ni piijmy v piipads, Ze dané procento klientely u banky
zUstane o tento jeden rok déle. Pokud budeme brat jako cilovou skupinu pouze klienty,
ktefi sluzeb Ceské spofitelny vyuzivaji 1 — 5 let, protoze u nich se predpoklada, Ze jejich
loajalita k bance je nizka, znamenalo by to ro¢ni zvySeni piijmi o téméf 251 miliond

K¢. Pro lepsi ptehlednost byla vytvotena tabulka €. 8.
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Tabulka 8: Optimisticka varianta budoucich pfijma

Pocet Celkem 5119 346

klientd  |ktefijsou u banky 1- 10 let 1036996
Pramérny roc¢ni pfijem na 1 klienta 6 050

Pocet V% 4
ovlivnénych

klientd pocet 41480
Narudst rocnich pfijma 250953 032 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladg interni dokumentace CS

Pesimisticka varianta je sestavena pro ovlivnéni stejné cilové skupiny, ovSem
sucinkem 1,5%. Zde by ro¢ni navySeni piijmt bylo o vice nez 94 milionti K¢. Tuto

situaci piehledné ilustruje tabulka ¢. 9.

Tabulka 9: Pesimisticka varianta budoucich ptijma

Pocet Celkem 5119 346

klientd  |ktefijsou u banky 1- 10 let 1036 996
Pramérny roc¢ni pfijem na 1 klienta 6050

Pocet V% 1,5
ovlivnénych

klientd pocet 15555
N4arust rocnich pfijma 94 107 387 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé interni dokumentace CS

Jak vyplyva z ekonomického zhodnoceni, bylo by pro Ceskou spofitelnu vyhodné
vytvofit oddéleni fizeni znacky a zaroven spustit kampail na zvySeni loajality klientd.

Pokud vezmeme v ivahu pesimistickou variantu nartsti pfijma a dany nartist naklada,
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zvysi se Ceské spofitelné zisk o vice nez 84 000 000 K&. Ve druhém roce se dany zisk

bude dale zvySovat, protoze banka jiz nebude muset platit zfizovaci naklady.

Pokud vezmeme v avahu optimistickou variantu nardstu piijmi a dany narust
nakladi, vzrostl by zisk spole¢nosti o vice nez 241 000 000 K¢. I vtomto piipadé
by ve druhém roce tento zisk jeSté vzrostl, protoze i zde by se naklady snizily

0 zfizovaci vydaje.

Ztizeni oddéleni fizeni znacky zaroven s komunikaéni kampani a kampani
na podporu PR by se Ceské spofitelné vyplatilo, a to z davodu zvyseni trzeb, které

by mélo za nasledek rist zisku spole¢nosti.
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10. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo na zéklad¢ analyzovani a porovnani vnimani
znaCky z pohledu vefejnosti a spolecnosti vytvofit navrhy zmén v komunikaci této
znalky. Byla vybrana znacka Ceské spofitelna a to z diivodu jeji vieobecné znamosti
na vetejnosti a relativné dobrém postaveni na trhu. V praktické ¢asti diplomové prace
byl wvyuzit kvalitativni 1 kvantitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni byl
predstavovan Fizenymi rozhovory se zaméstnanci Ceské spofitelny, kvantitativni
vyzkum probihal prostiednictvim dotaznikového Setieni u vefejnosti. Dle vysledkt

obou vyzkumi byly vytvofeny navrhy na zlepSeni.

Piestoze je Ceska spofitelna vnimana jako silnd Usp&$nd znacka, Vv nékterych
oblastech je vnimani spiSe negativni. Jedna se o otazku spolehlivosti, kvality a cenové
urovné poskytovanych sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto atributy vyuzivany jako

hlavni pfi vybéru banky, je tfeba vnimani znacky v této oblasti zménit.

Na zékladé¢ téchto informaci byly vytvofeny ndvrhy pro zlepSeni vniméni
problémovych stranek. Zakladem veskerych navrhi je zalozeni nového oddéleni fizeni
znacky, které by bylo centralizované pro celou Ceskou republiku. Nésledovala by
kampan zaméfend na zvySeni loajality klientl, a to prostfednictvim spoluprace se
sttednimi a vysokymi Skolami, kde by mohla spole¢nost plisobit na cilovou skupinu,
ktera se teprve dostdva na bankovni trh. VSe by mélo byt podpofeno adekvatni

marketingovou komunikaci.

Vlastni vyzkum byl zaloZen na tfech hypotézach, z nichz se podatilo jednu potvrdit.
Hypotézu &. 1 - Ceskd sporitelna je vnimdna jako tradicni Ceska znacka alespori
polovinou lidi — se nepodafilo potvrdit. Ceska spofitelna je sice vnimana jako ¢eska
znaCka, ovSem ne jako tradi¢ni, nybrz se stfednim stupném inovaci. Hypotézu ¢. 2 -
Nadpolovicni vétsina verejnosti vnima Ceskou sporitelnu jako banku spise pro radové
obcany nez pro podnikatele - se rovnéz nepodatilo potvrdit. Z vyzkumu vyplynulo, Ze je

Ceska spofitelna vnimana jako banka pro jedince i podnikatele. Jedinou potvrzenou
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hypotézou je hypotéza &. 3 - Soucasni klienti vaimaji Ceskou sporitelnu pozitivnéji nez
Jjeji potencidlni klienti. Soucasni klienti hodnoti Ceskou spofitelnu 1épe neZ jeji
potencidlni klienti ve vétSiné dulezitych atributi, nejvetsi rozdily byly patrné u kvality,

davéryhodnosti a spolehlivosti.

Vyuzitelnost diplomové prace spociva ve vytvoreni navrhii pro zlepSeni vnimani
znaCky Ceska spofitelna, které mohou byt aplikovany do praxe a v budoucnu pfinést

spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu.

Zavérem je dulezité ptipomenout, ze se vnimani Ceské spofitelny v porovnani
s vnimanim idedlni banky v dualezitych oblastech znacné lisi, je tedy tfeba zlepsit
celkovy ptistup spolec¢nosti k fizeni znacky, coz bude pro banku v budoucnu znamenat

prospéch.
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11. Summary

The aim of this thesis was make proposals of brand communications ..... the analysis
and comparis brand perception. Brand Ceska spofitelna was choosen because of its

popularity and good market position.

In the practical part of the theiss, there were qualitative and quantitative marketing
research. The qualitative one was represented by structured interviews with the

employees of Ceska spofitelna, the quantitative one was represented by public survey.
Proposals for improving brand perception were made depend on these results.

Though Ceska spofitelna is perceived as strong success brand, there are few
problems in some attributes. This is the matter of reliability, quality and price level of
services. These attributes are considered as the most important attributes during the
selection of bank, it is necessary to change brand perception in these attributes.

Essential thing for this improvement is the establishment of brand management
department which will be centralized for all Czech republic in Prague. This should be
followed by campaign for improve client’s loyalty by cooperation with high schools and
universities all around Czech republic. Ceska spofitelna can act with target group which
just come to banking market. All these activities should be supported by marketing

communication.

The research was based on three hypotheses. The first one says, that Ceska spofitelna
is perceived as traditionally czech brand by at least half of population. We can’t confirm
this hypothesis. Hypothesis no. 2 says, that Ceska spofitelna is perceived as bank just
for ordinary citiznes, not for businessmen more than a half of population. We can’t
confirm this hypothesis. Depends on the results of survey Ceska spofitelna is perceived
as bank for citizens and businessmen too. The hypothesis which was confirm is the
hypothesis no. 3 which says that current clients perceive Ceska spofitelna more positive

that its potential clients. Current clients rate Ceska spofitelna better than potential
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clients in most of important attributes. The largest differences was at the attribute of

quality, credibility and reliability.

Usability of this thesis consist in making the proposals for improving perception of
Ceska spofitelna which can be applied in practice and in future they can bring

competitive advantage for the bank.
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Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dotaznik — kvantitativni vyzkum

Dobry den, jmenuji se Michaela Kubinova a jsem studentkou patého ro¢niku
Ekonomické fakulty Jihoteské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Dovolila bych
si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro mou
diplomovou praci na téma vnimani znacky Ceskd spofitelna. Jeho vyplnéni by Vam
nemélo trvat déle nez 5 minut. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity

pouze pro zpracovani mé diplomové prace.

V piipadé jakychkoliv dotazli nebo ptipominek mé prosim kontaktujte na emailu

kubinovamichaela@gmail.com.

Ptedem dé&kuji za Vasi ochotu a cas.

Michaela Kubinova

Otazka &. 1: Znate znatku Ceska spoFitelna?

- Ano
- Ne

(pokud jste odpovéedéli ne, preskocte prosim na otdzku ¢. 9)

Otazka &. 2: Jste klientem spole¢nosti Ceska spoFitelna?

- Ano
- Ne



(pokud jste odpovédeli ne, preskocte prosim na otazku ¢. 5

Otizka ¢&. 3: Jak dlouho jste klientem Ceské spoFitelny?

- 1-5]1et
- 6-10let
- 11-15]1et

- Vicenez 15 let

Otazka &. 4: SluZeb Ceské spofitelny vyuZivite:

- Pro soukromé ucely
- Jako zivnostnik

- Jako pravnicka osoba

Otazka €. 5: Jaka by podle vas méla byt idealni banka?

Na stupnici 1 — 7 vyjddrete intenzitu svého vnimani (napv. 1 = velmi zndma, 7 = abso-

lutné neznama)
1 2 3 4 5 6
zZnama neznama
spolehliva nespolehliva
zodpovédna k 7p* * nezodpovédna k ZP
levna * * draha
silna slaba
ceska zahranicni
kvalitni nekvalitni
diavérvhodna nedavérvhodna
inovativnil tradi¢ni
perspektivni neperspektivni
uspésna neispésna
pro jednotlivce pro firmy




* levna x draha — Z pohledu ndkladu pro spotrebitele, napr. vyse poplatkii, vyse uroku

Z uverii apod.

ne/zodpovédna k Zivotnimu prostredi — spolecenska odpovédnost firem, ekologicka poli-

tika (napt. odpadové hospodarstvi, vyuzivani recyklovaného papiru atd.)

Otizka ¢&. 6: Jak vnimate znalku Ceska spofitelna?

Na stupnici 1 — 7 vyjddrete intenzitu svého vnimani (napv. 1 = velmi znama, 7 = abso-

lutné neznama)
3 5
zZnama neznama
spolehliva nespolehliva
zodpovédna k ZP * * nezodpovédna k ZP
levna * * draha
silna slaba
ceska zahrani¢ni
kvalitni nekvalitni
diavérvhodna nedivérvhodna
inovativai tradi¢ni
perspektivni] neperspektivni
uspésna neispésna
pro jednotlivce pro firmy

* levna x drahd — 7 pohledu nakladu pro spotrebitele, napr. vyse poplatku, vyse urokii

Z uverii apod.

ne/zodpovédna k Zivotnimu prostredi — spolecenskda odpovédnost firem, ekologickd poli-

tika (napv. odpadové hospodarstvi, vyuzivani recyklovaného papiru atd.)




Otazka ¢. 7: Jaka Kkritéria jsou pro Vas pri vybéru banky dulezita?

velmi daleZité

dulezité

nedilezité

absolutné
nedulezité

znamost na verejnosti

spolehlivost

zodpovédnost k ZP

nizké naklady pro klienta

silna pozice na trhu

cesky vlastnik banky

kvalita

duvérvhodnost

inovace

perspektivita

uspéch

banka pro jednotlivce/firmy

Otizka &. 8: Uréete oblast, se kterou si Ceskou spofitelnu nejvice spojujete

- Vedeni béZnych ucti

- Poskytovani uvért

- Spofeni

- Pojisténi

Otazka €. 9: Jaké je VaSe pohlavi?

- Zena

- Muz

Otazka €. 10: Jaky je Vas vék?

- 15-25]1et
- 26-35let
- 36-—45let

- 4655 let




Otazka €. 11: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

- Zakladni
- Odborné s vyuénim listem
- Odborné/vseobecné s maturitou

- Vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum



Piiloha 2: Dotaznik pro kvalitativni vvzkum — podklad pro fizené rozhovory

Navrh otazek — kvalitativni vyzkum

Otizka ¢&. 1: Jak dlouho a na jaké pozici v Ceské spo¥itelné pracujete?

Otazka & 2: Jak myslite, Ze znatka Ceska spofitelna piisobi na vefejnost?

o

th

znama

neznama
spolehliva nespolehliva
zodpovédna k ZP nezodpovédna k 7P
levna draha
silna slaba
ceska zahranicni
kvalitni nekvalitni
duvéryhodna neduvérvhodna
inovativni tradi¢ni
perspektivni neperspektivai
aspésna neaspésna
pro jednotlivce pro firmy

Otizka ¢&. 3: Jak byste chtél, aby znacka Ceska spofitelna puisobila na veiejnost?

o

th

Znama neznama
spolehliva nespolehliva
zodpovédna k ZP nezodpovédna k ZP
levna draha
silna slaba
ceska zahranicni
kvalitni nekvalitni
duvéryhodna neduvérvhodna
inovativni tradi¢ni
perspektivni neperspektivai
ispésna neaspésna
pro jednotlivce pro firmy

Otazka ¢. 4: Jak miiZete ze své pozice dané vnimani znacky ovlivnit?

Zdroj: vlastni vyzkum




