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Uvod

V dnes$ni dobé znacka plni mnoho funkci a znacky jsou dnes natolik obvyklé, ze jen
tézko najdeme néco bez nich. Jen stézi si 1ze predstavit, ze by dnesni svét obchodu mohl
existovat bez znacek. OvSem znacka nebyla vzdy tak cennym aktivem spole¢nosti, jako
je dnes. Diive obecné platilo, Ze kazdy solidni vyrobce se v prvni fad¢ staral o produkci

a kvalitu svého zbozi a znaCka pouze slouzila jako identifikace jeho produktu.
(Kleinova, 2003)

Teprve v 80. letech 20. stoleti pfisly spole¢nosti jako Nike, Microsoft nebo Intel
S tvrzenim, ze vyroba je pouze podruznou soucdsti podnikani. Zastupci téchto
spole¢nosti prohlasovali, Ze v prvni fad¢ produkuji nikoliv zbozi, ale image své znacky,
protoZze to, co spotiebitel kupuje, je pravé znacka (Kleinova, 2003). Tato idea se pozdé&ji
ukézala jako velmi vynosna a ostatni spolecnosti ji vzapéti zacaly nasledovat. Znacka
dnes tedy nema za ukol pouze odlisit vyrobek jednoho prodejce od druhého, ale také
slouzi ke zvyseni hodnoty produktu, zarucuje jeho kvalitu, spolehlivost a zvySuje trzby

a zisk spolecnosti.

Spolecnost Interbrand sestavuje kazdy rok zebricek sta nejhodnotnéjsich znacek. V roce
2014 doséhla hodnota znaCky Apple 118,9 miliard USD s ro¢nim 21% nartistem
(Interbrand, 2015). Eileen Campbell, globalni feditelka vyzkumné agentury Millward
Brown, ktomuto faktu diive dodala: ,,Péci o svou znacku a soustavnou inovacni
aktivitou byl Apple schopen vydobyt si cenovou prémiovost a odolat ekonomickym
turbulencim, a stava se tak skvelym piikladem pro ostatni znacky.”’(Marketingove
noviny, 2011). Mezi nejhodnotngjsi znacky svéta se dale fadi Google, Coca Cola, IBM

nebo Microsoft.

Ve své bakalafské praci na téma Vnimani znacky jsem se zaméfila na vnimani znacky
Ceskoslovenské obchodni banky. Ceskoslovenska obchodni banka piisobi na &eském
trhu jiz od roku 1964 a svym klientim poskytuje kompletni sluzby v oblasti
bankovnictvi, pojistovnictvi a investic. Podle CNB dnes na ¢eském trhu ptisobi Sedesat
finanénich instituci. Da se tedy fici, e se banka CSOB nachazi ve velmi silném
konkuren¢nim prostiedi. Nov¢ pfichozi banky jsou dravéjsi a pomoci masivni reklamy
se snazi pretdhnout klienty od jinych bank. Tato skutecnost také velice pftispéla
k hromadnému odlivu klienti CSOB, napiiklad v roce 2013 jich banka ztratila pfiblizné
sto tisic (CSOB, 2015).



Cilem mé bakalatské prace je analyzovat vniméani znagky CSOB ze strany vefejnosti
a zamé&stnancu banky. V zavéru prace budou vysledky z vyzkumu porovnany a na jejich

zéklad¢ budou navrzeny zmény, které povedou ke zlepSeni vnimani znacky.



1. Znacka

1.1 Vysvetleni pojmu

Diive byla znacka jen pouhym nastrojem k identifikaci vyrobku. Znacka tedy slouzila
jen K rozliSeni zboZi mezi vyrobei a prodejci. Kleinova (2003, s. 7) ve své publikaci
uvadi: ,,Ke konci 40. let 20. stoleti se zacinal §iFit ndzor, zZe znacka neni jen maskot,
reklamni slogan nebo obrazek na obalu vyrobku. Ale Ze stale vice zakaznikit nekupuje
zbozi jen kviili jeho kvalite, ale také se rozhoduje podle znacky ““. Znacka je tedy jednim
z fenoméntl, které ovliviiuji nase spotiebni i nakupni chovani. Diky témto zavratnym
zméndm v jejim vnimdni se spolecnosti zacaly vice zaméfovat na fizeni své znacky

a postupné z nich vybudovaly znac¢ky silné a konkurence schopné.

Co vlastné tedy pojem znacka znamena? Americké marketingové asociace ji definuje
takto: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii “.(AMA, 2014)

Stejny ndzor na to ma i Kotler (2007, s. 626), ktery znacku definuje jako: ,, Znacka je
nazev, termin, znak, symbol, design, nebo kombinace téchto prvku, ktera identifikuje

vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. *

Nékteti autofi maji na definici znacky jiny pohled. Podle nich je to néco, co jiz proniklo

lidem do podvédomi a ma své jméno.

Jak fika Vysekalova a kolektiv (2011, s. 136): ,, Znacka je to, co prodava, je vztahem
mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemu v hlave
zdkaznika, nositelem klicovych hodnot diileZitych pro zdakaznika. Vyrobce vlastni
produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to, co maji zakaznici v hlave, ve své

“«

mysli.
V dnesni dobé znacka udava zivotni styl. Jak fika Kotler (2007, s. 626) znacky jsou

dnes natolik obvyklé, Ze uz jen zfidka najdeme néco bez nich. Jejich pouziti pomaha

kupujicim mnoha zplsoby:

e Znacka do urcité miry vypovida o kvalit€¢ produktu. Zakaznici kupuji stale
stejnou znacku, védi, Ze pti kazdém nakupu dostanou stejnou kvalitu.

e Znacky také zvySuji efektivitu nakupt.
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e Znacky upozoriuji zakazniky na nové produkty, které jim mohou byt prospeésné.
Na znacce lze postavit cely ptibeh o jedinecnych vlastnostech nového produktu.

(Kotler, 2007, s. 627)

1.2 Vytvoreni znacky a nazvu znacky

Kotler (2007, s. 627) uvadi ze: ,,Vytvoreni silné znacky v sobé spojuje umeni i védu.
Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadité navrzeny
a provedeny marketing. Silna znacka prinasi vernost zakazniki — v jejim jadru vsak
musi spocivat skvely vyrobek nebo sluzba. “

Pti vytvotfeni znacky se pouzivaji rizné komponenty neboli prvky znacky. Jsou to

wewv

tvorbu znacky jsou:

e Jméno - nejlepsi pro jméno =znaCky je, aby bylo jedine¢né, lehce
zapamatovatelné, smysluplné a snadno vyslovitelné.

e Logo — vizualni ¢ast znacky, ve specialnim grafickém provedeni. Je umist'ovano
na produkt a slouzi k identifikaci.

e Predstavitel - Je jakakoli redlna podoba symbolu, personifikuje znacku, posiluje
asociaci se znaCkou. M¢l by se aktualné ménit, aby odpovidal soucasnym
trendiim, mysleni a vnimani.

e Slogan - Fraze ptedstavujici a shrnujici téma, heslo, motto nebo centralni
myslenku sdélovanou reklamni kampani, které je opakovana v reklaméch.

e Popévek — predstavuje hudebni prvek znacky.

e Obal — primarni funkci obalu je ochrana produktu pfi manipulaci. Musi vSak
plnit 1 funkci identifikaéni a popisujici.

e Produkt — je nositelem znacky. (Kotler, 2007, s. 629)

Pokud mé mit znacka schopnost odlisit produkt od konkurence, musi byt originalni.

Musi umét zaujmout a piitdhnout k sobé dychtivé zakazniky. Méla by byt snadno

vyslovitelna a zapamatovatelna.

K vybudovani hodnotné znacky neodvratitelné patii 1 znackové jméno. Jak fika Keller

vvvvvv



tema ci klicové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zpiisobem.

Jména znacek mohou byt extrémné vykonnym tésnopisnym prostiedkem komunikace *.

Volba nazvu znacky patii mezi klicovou soucast marketingového procesu. Spravny
nazev miize v mnoha smérech ptispét k uspéchu produktu. Neni ovsem jednoduché najit

spravny nazev znacky. Je velmi dilezité, aby nazev znacky mél nasledujici vlastnosti:

1. Musi vypovidat o pfinosech a kvalitdch produktu

2. Ma byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny. Lepsi jsou kratké
nazvy.

3. Nazev znacky ma byt osobity.

4. Nazev ma byt snadno prevoditelny do ciziho jazyka.

5. Musi byt mozné ndzev zaregistrovat a zajistit mu pravni ochranu. Znacku nelze
zaregistrovat, pokud by doslo ke stfetu s ndzvem jiz existujici znacky. (Kotler

2007, s. 640)

Ovsem mnohdy vyrobci nerespektuji pozadavky, které se vazou na vytvoteni spravného
znackového jména. Nékteré firmy pfistupuji k ndhodnému vybéru znacek, které ale
nekoresponduji s o¢ekavanim spotiebitele. Vysledkem, je, Ze, spotiebitel je zmaten a
nevi, co ma od znacky ocekavat. Jak tvrdil David Ogilvy: ,, Obchod dokdze uzaviit
kazdy hlupdk, ale k vytvoreni znacky je potieba génia, viry a trpelivosti. ** (Kotler, 2003,
s. 178)

1.3 Vyznam a funkce znacky

vvvvvv

spotiebiteli orientovat se na trhu vyrobkd a sluZzeb. Maji spotiebitelim zjednodusit
kazdodenni cinnosti a obohatit jejich Zivot. Niall FitzGerald, feditel spolecnosti
Unilever, poznamenal: ,, Znacka predstavuje studnici divery, coz ma stdle vetsi vyznam
Vdobé, kdy ohromné nariistaji mnozstvi vyberu. Lidé chteji své zivoty zjednodusit. *
(Kotler, 2003,
s. 178)

Znacka plni urcity standart kvality vyrobku. Spottebitel se tedy miize spolehnout, Ze si
kupuje kvalitni a ovéfeny vyrobek. Nékteré firmy si takto vybudovali silnou znacku

postavenou na kvalité jejich vyrobku.



Dalsi funkci mizeme prokazat, jakou hodnotu ma znacka na trhu. Velikost zastoupeni
na trhu, jeji exkluzivita atd. Nésledné pak mtze dochézet k tomu, Zze vyrobci zvySuji

své ceny, na zéklad¢ dlouhodobého plisobeni znamé a ovérené znacky na trhu.
Vysekalova (2009, s. 27) se domniva, ze nejzakladnéjsi funkce znacky jsou:

e Funkce identifikace - znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt
na zaklad¢ specifickych charakteristik, usnadnuje rozpoznani produktu.

e Funkce garance - znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava
jistotu pii nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

e Funkce personalizace - znacka komunikuje zafazeni v uritém socidlnim
prostiedi, pfispiva na jedné stran¢ k integraci nebo na strané druhé k diferenciaci
vici nému.

Zamazalova (2010, s. 314) dale dodava dalsi funkce:

e Funkce diverzifikaéni — slouzi k vytvofeni rdznych urovni (jakostnich,
cenovych),

e Funkce ¢asové a vécné kontinuity — nazvy urcitych vyrobka se mohou v Case
menit, objevovat se nové, ale znacka mezi nimi vytvaii silné spojeni,

e Funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu — viz poskytovani
franchisovych licenci, kdy znacka, kterd je spojena s exkluzivitou, je cenéna
vyse, a to se odrazi i v cené licence, nez znacka, ktera exkluzivitu nezajistuje,

e Funkce tviirce image spotiebitele — napi. Chanel deklaruje urcité spoleenské
zatazeni uzivatele a podili se na jeho image,

e Funkce reprezentanta Zivotniho stylu — napi. znacka Adidas reprezentuje
mlady, sportovni Zivotni styl,

e Funkce nositele urcité kultury — napi. znacka Pepsi Cola je nositelem
americké kultury a vyrazem americké dravosti a svétovosti,

e Funkce nositele vztahu mezi lidmi - napi. znacka Fischer vzbuzuje pocit
sounalezitosti lidi, ktefi preferuji stejny styl, vyznavaji stejné hodnoty, jimiz se
soucasn¢ odliSuji od ostatnich,

e Funkce symbolu doby — jako vyraz uritych trenda a zivotniho stylu v ur€ité

dobé¢, napt. znacka Windows.

Znacka tedy slouzi nejen kidentifikaci vyrobku, ale napomahd kvytvareni jeho

individuality a je vytecnym prostiedkem komunikace . (Zamazalova, 2010, s. 315)
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1.4 Hodnota znacky

Znacky jsou vice nez jen jména a symboly a v sou¢asné dob¢ predstavuji zplisob, jakym
spotfebitelé vnimaji produkty a jejich kvalitu. Sila hodnoty znacky vychazi z pohledu

zakaznika. K jeji hodnot¢ tedy nejvice prispiva zpusob mysleni zakaznika.

Kotler (2007, s. 635) uvadi, ze: ,, Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se
projevi znalost znacky na odezvé zakaznika na vyrobek ci sluzbu. Znacky, které si ziskali
vetst loajalitu, maji znaméjsi jmeéno, vyssi vaimanou kvalitu, vyvolavaji silné asociace
a poji se s nimi dalsi vyhody .

Kuman (2008, s. 142) ve své literatufe zastava nazor, ze: ,,Hodnota znacky by méla byt
bohatou zasobnici dobrého jména spolecnosti, diky némuz spolecnost snadnéji prilaka
zakazniky, dealery, zaméstnance a investory“. Dale k tomu dodava, Ze by si marketéfi

neméli niceho cenit tolik jako znacek, které tidi.

Kotler a Keller (2007, s. 314) k tomu jesté dodavaji, ze: ,, Hodnota znacky je pridand
hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny. Tato hodnota se miize odrdzet v tom, jak
spotrebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu K urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet

¢

V cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firme prindsi. ‘

Znacka tedy vytvaii dlouhodobou hodnotu pro zakaznika a zvySuje jeho spotiebitelskou
divéru a spokojenost. Pokud je zakaznik se znackou spokojen, zvySuje se jeho
loajalnost k ni. Vysekalova (2007, s. 30) k tomu dale dodava ze: ,, V soucasnosti urcuji
hodnotu znacek inovace a schopnost emocionalné oslovit zakaznika. Znacky, které
dokdzou oslovit spotrebitele prostiednictvim silného zazitku ¢i proZitku, maji veétsi

Sanci, Ze si ji lidé zapamatuji, Ze ziistanou v jejich mysli “.

Hodnota znacky je dnes dllezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu

psychologickou a finan¢ni hodnotu.

Podle Aakera (2003, s. 8) hodnotu znacky ptredstavuje sada aktiv a pasiv, spojenych se
jménem a symbolem znacky, jez zvysuji nebo snizuji hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

pfindsi firmé anebo zédkaznikovi. Rozdéluje hodnotu znacky do ctyi kategorii:

1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita
4

Asociace spojené se znackou
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1.4.1 Znalost zna€ky

Znalost znacky vychazi z mysli spotiebiteli a do jisté miry piispiva k jeji hodnoté.
Keller (2007, s. 92) ve své literatufe uvadi, ze znalost znacky je klicovym faktorem
k vytvoteni jeji hodnoty, protoze vytvari rozdilovy efekt, ktery fidi hodnotu znacky.
Dale Keller uvadi, Ze znalost znacky muze byt charakterizovana dvéma komponenty —
povédomi o znaCce a jeji image. Povédomi o znaCce je dulezité, ale neni vzdy

dostacujicim krokem v budovani jeji hodnoty, tak jako tomu je u image znacky.

Kozel (2006, s. 195) ktomu jest¢ dodava, Ze znalost znaCky muze byt také

charakterizovana pomoci:

e Identifikace znacky
e Vzpominky na znacku

e Dominanci znacky

Dosahnout toho, aby spotiebitel rozeznal znacku od jinych, mize vést k vyraznému
posileni jeji hodnoty. Je tiecba ale podotknout, Ze pouha vzpominka, image nebo
identifikace znacky jsou pouze nepatrnou soucasti toho, ¢eho chtéji marketéfi pti
zvySeni znalosti znacky dosahnout. Aaker (2003, s. 17) k tomu dodava: ,,Jedna vec je
byt znamy, docela jind véc je ovsem byt znamy ze spravnych ditvodii (a vyhnout se tomu

byt zndmy z diivodii nesprdvnych) “.
Image znacky

,Image nam jako jednotlivciim umoZnuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny
clovek nemuze v soucasné dobé absorbovat a zndt vSechno, co se kolem néeho deje.
Image ovliviuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a 7 té
potom vyvozujeme rozhodnuti. TakZe lze Fici, Ze image do znacné miry 7idi nase

chovani“. (Vysekalova, 2009, s. 97)

1.4.2 Vérnost znacce

Veérnost znacce se Casto neuvadi jako dulezity faktor ovliviiujici jeji hodnotu. Nutno ale
podotknout, ze pravé vérnost spotiebitelii ke znackdm do jist¢é miry zvySuje jejich
hodnotu. Stejny nazor zastava i Aaker (2003, s. 21), ktery tvrdi, Ze: ,, Vérnost znacce je

klicovym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji, jelikoz od zakladny
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vysoce vernych zakaznikii Ize ocekavat, Ze vytvori velice predvidatelny objem prodeje

a tok zisku “.

Pro firmu by méla byt vérnost, kterou spotiebitelé¢ chovaji k jejich znackam, zasadni.
Vzdy bude jednodussi a levnéjsi feSeni si podrzet vérné zakazniky, nez snaha piilakat
zakazniky nové. Z toho vyplyva, ze firmy by mély radéji posilovat a rozvinovat vztah
mezi oddanymi zakazniky a jejich znackou. Napiiklad pomoci zédkaznickych klubt lze
zvysit u zékazniki uroven jejich vérnosti ke znacce. Tvorba zékaznickych klubtl je
dikaz, ze firma doopravdy pecuje o své zédkazniky. Aaker (2003) uvadi, ze zakaznické
kluby ptedstavuji prostfedek, diky kterému mohou zakaznici vyjadfit svlij postoj

ke znacce, vnimani znacky a mohou sdilet vztah k dané znacce s podobnymi lidmi.

Vysekalova (2009, s. 31) dale vymezuje 5 zakladnich motivi, které vedou k zakaznické

veérnosti:

Spolehlivost — zakaznici se mohou na znac¢ku spolehnout.
Kvalita — znacka zaruc¢uje urcitou kvalitu.
Libivost — znacka se zakazniktim libi.

Sympati¢nost — znacka je pro zdkazniky sympaticka.

o B~ WD

Divéryhodnost — zakaznici divetuji znacee.

1.4.3 Vnimana kvalita

K hodnoté znaCky vyrazné pfispivd vnimana kvalita. Znacka svym zplsobem mize
spotiebiteli zarucit kvalitu a spolehlivost. Kotler (2007, s. 626) k tomuto dodavéa
ptiklad: ,, Vetsina spotiebitelii napriklad vnima Chanel jako vysoce kvalitni, drahy
parfém. Stejny parfém v neoznacené lahvicce by vsak pravdépodobné vnimali jako méné
kvalitni,

i kdyby 5lo o zcela stejnou viini“.

Doséhnout vnimani kvality u spotiebitelii je do znacné miry obtizné, pokud tvrzeni
o kvalité vyrobkil neni odiivodnéné. Vnimana kvalita se miiZze od kvality skutecné lisit

z ruznych divodu. Aaker (2003, s. 19) uvadi ¢tyfi hlavni rozdily ve vnimani kvality:

1. Zékaznik muze byt pfili§ ovlivnén predchozi predstavou nebo zkuSenosti nizké
kvality. Z toho divodu zakaznik nemusi véfit novému tvrzeni o kvalité, nebo

nehodla vénovat sviij ¢as tomu, aby si toto tvrzeni ovéfil.

12



2. Spolecnost mize dosahovat kvality v oblastech, které zakaznik nepovazuje za
dilezité.

3. Zakaznici nemaji vSechny potfebné informace k tomu, aby mohli racionalné
a objektivné zhodnotit kvalitu vyrobku. I kdyby tyto informace méli k dispozici,
nemaji dostatek ¢asu nebo motivaci si je vyhodnotit.

4. Zékaznici nemusi nutné¢ védeét, jak nejlépe posoudit kvalitu, mohou podléhat

také nespravnym podnétim.

1.4.4 Asociace spojené se zna¢kou

Mezi posledni faktor hodnoty znacky lze zatadit asociace S ni spojené. Pro podstatny
Uspéch kazdé znacky je dilezita existence predevs§im piiznivych asociaci, se kterymi je
svazana. Asociace vedou k utvareni povédomi o znacce u spotiebitele - pokud bude mit
spotfebitel s ni spojeny piedevS§im piiznivé asociace, nebude se branit znacku

pravidelné kupovat a pouzivat.
Kozel (2006, s. 196) ve své publikaci uvedl a rozdé€lil asociace na tfi rizné typy:

e Sila — zavislost na kvalité a kvantité informaci.
e Uzitek — asociace spojované s potiebami.

e Jedinecnost — nutno najit vyjimecnou asociaci.

Keller (2007, s. 1003) ktomu dodava: ,, Existence silnych, priznivé hodnocenych
asociaci, které jsou pro znacku jedinecné a nadrazené jinym znackam, je pro uspéch

znacky zasadni“.

1.5 Méreni hodnoty znac€ky

Hodnota znacky spoc¢iva v myslich spottebitelil a v tom, jak dokaze zménit jejich reakce
na marketing. Existuji dva zékladni ptistupy k méfeni jeji hodnoty, neptimy a ptimy
ptristup. Kotler a Keller (2007, s. 326) uvad&ji, zZe: ,,Nepiimy pristup hodnoti
potencionadlni zdroje hodnoty znacky identifikaci a vyhledanim struktur znalosti
spotrebitelu

o znacce. Primy pristup hodnoti skutecny dopad znalosti znacky na odezvu spotrebitelii

‘

na riizné aspekty marketingu. ‘
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Oba tyto zakladni ptistupy se navzajem doplituji a marketér je mlize pouzit oba. Déle se

pro méfeni hodnoty znacky pouzivaji:

e Audity znacky
e Sledovani znacky

e Ocenéni znacky

1.5.1 Audity znacky

Audity se pouzivaji v ptipad¢, kdy marketéfi potiebuji svym znackam 1épe porozumét.
,Audit znacky je spotrebitelsky orientovany postup, ktery setrvavd z rad ukonii
zjistujicich zdravi znacky, odhalujicich jeji zdroje hodnoty a navrhujicich zpiisoby, jak
tuto hodnotu zlepsit a vyuzit. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 326)

Marketéii by méli audity provadét jen tehdy, kdyz premysleji o dulezitych zménéach
ve strategickém sméru. Audity by mély byt provadény pravidelng, aby marketéii mohli
své znacky aktivnéji fidit a aby mohli pruznéji reagovat na ptipadné zmény. Kotler
a Keller (2007, s. 327) k tomu dodavaji, ze: ,, Audity znacky mohou mit vizné dusledky

pro strategicky smer a vysledny vykon znacky. *
Audity se skladaji ze dvou krokii: inventury a vyzkumu znacky.
Inventura znacky

., Ucelem inventury znacky je poskytovat aktudlni, vycerpavajici prehled o tom, jak je
u vSech vyrobkii a sluzeb podavanych spolecnosti veden marketing a branding.*

(Kotler, Keller, 2007, s. 327)

Marketéfi prostfednictvim inventury znacky zjiStuji, na ¢em je zaloZeno soucasné
vnimani spotiebitelll. Inventura je pouze popisnou zaleZitosti, ale v jejim prib&hu
mohou vzniknout i nékteré uzite¢né analyzy.

Vyzkum znacky

, Vyzkum znacky je vyzkumna cinnost provadena za ucelem porozumeni tomu, jak
spotrebitelé smysli a co pocituji ohledné znacky a prislusné vyrobkové kategorii, za

ucelem identifikace zdrojit hodnoty znacky. * (Kotler, Keller, 2007, s. 327)
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1.5.2 Sledovani zna¢ky

Sledovani znacky patii k dal$im moznym ptistupiim, jak méfit jeji hodnotu. Sledovani
je zalozeno na shromazd’ovani informaci od spotiebitelti v prib&hu ¢asu na rutinni bazi.
Toto sledovani poskytuje marketérim nejnovéjsi informace o tom, jak si vedou jejich
znaCky a marketingové programy na trhu. Kotler a Keller (2007) se domnivaji, zZe tyto

studie jsou prostitedkem k porozuméni, kde a jak dochazi k vytvareni hodnoty znacky.

Sledovani poskytuje mnoho vychozich informaci, které vedou k usnadnéni rozhodovani
manazerd. Je dilezité sledovat zdravi znacky a jeji hodnotu v prubéhu casu, aby bylo

mozné vcas ucinit ptislusna opatieni.

1.5.3 Ocenéni znacky

Koncem osmdesatych let se dostala do poptedi zajmu otazka ocenovani obchodni znacky.
Dnes znacky tvoii vyznamnou c¢ast celkového jméni obchodni spolecnosti, i piesto si tento

nesmirné dulezity novy typ aktiva dobyva své zaslouzené misto jen velmi pomalu. (Haigh,
2002, s.9)

Cilem ocenéni znacky je tedy odhadnout jeji celkovou finan¢ni hodnotu. V dne$ni dobé
jsou kazdoro¢né zvetejnény zebficky sta nejhodnotngjSich a nejvyznamnéjSich znacek
na celém svété a vSechny spolecnosti se snazi docilit toho, aby se jejich znacky umistily

co nejlépe.

1.6 Budovani silnych znacek

V soucasném svété neni lehké vybudovat novou silnou obchodni znacku. Ten kdo se
0 to pokusi, musi zdolat mnoho piekazek a bariér. Je tedy pravdou, ze toto budovani je
slozité, ale ne neproveditelné. Lze na n¢j nahlizet z pohledu mnoha sekvenci ¢i krok.
Jedna z mozZnosti jak budovat znacku je z pohledu zakaznika. Zakladni ctyfi kroky
k vybudovani silné znacky zahrnuji otazky, které zajimaji kazdého zakaznika:

1. Kdo jsi? (Identita znacky)

2. Co jsi? (Vyznam znacky)

3. Co s tebou? (Reakce na znacku)
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4. Jak je to s tebou a se mnou? (Vztah ke znacce)

Kazdy tento krok je podminén UspéSnym dosazenim piedchoziho kroku. Znamena to
tedy, Ze reakce na znacku nemtizeme ziskat, pokud nevytvofime identitu atd. Spravné
zvladnuti vSech Gty krokll je velmi naro¢ny a slozity proces, a proto si muiZzeme
budovani zna¢ky uleh¢it pomoci jeji rezonance (viz. Obrazek 1). Model rezonance
znacky také pojima budovani znacky jako fadu vzestupnych, naslednych krokia odspoda
nahoru. Podle tohoto modelu se provedeni Ctyf vySe uvedenych kroka sklada z Sesti

stavebnich kamenu.

Obrazek 1 — Rezonance znacky

4. Vztahy
Rezonance Jak je to se mnou a s tebou?
A

//

Posouzeni Pocit 3. Reakce

v Co s tebou?

2. Vyznam

Vykon Predstava Co jsi?

2 2 1. Identita ‘
/ Charakteristika \ 'L Kdo jsi? l

Zdroj: Keller 2007, s. 106

1.7 Rizeni znaéky

Pokud firma vytvofila silnou a hodnotnou znacku, méla by o ni v budoucnosti nalezité
pecovat. Kazdou chvili dochazi ke zméné marketingového prostiedi a tyto zmény
mohou znacku do zna¢né miry ovlivnit a poskodit. Méni se spotiebitelovo nakupni
chovani, dochazi ke konkurenénimu boji na trhu a dal$im okolnostem. Je tedy nutné
navrhnout efektivni a u¢innou strategii fizeni znacky. Kotler (2003, s. 182) dodava, jak

by strategie fizeni neméla vypadat: ,, Organizacni struktury zamérené na rizeni znacek
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mohou ,,branit* zajistovani urcitého rizeni vztahu se zakazniky. Podniky maji tendenci
prilis se soustredit na své vyrobky a znacky a prizpusobit tomu svou organizacni
strukturu, pricemz podcenuji dileZitost Fizeni vztahu se zakazniky. MuzZeme to nazvat

kratkozrake vizeni znacek.

Kazda marketingova akce provedena firmou, vyvola u spotiebitele pozitivni nebo
negativni reakci na znacku. Jeji hodnota by méla byt fizena v prub&hu ¢asu posilenim

jejiho vyznamu, ozivenim nebo tpravou jejiho portfolia.

1.7.1 Posileni znacky

Hodnota znac¢ky je posilena marketingovymi akcemi, které soucasné sdéluji jeji vyznam
spotiebitelim. Nez dojde na pfimou marketingovou akci, mély by byt zvaZeny a

zodpovézeny dve otazky:

e Jaké produkty znacka predstavuje, jaké benefity poskytuje a jaké potieby
uspokojuje?

e Jak miZe znacka ufinit tyto produkty nadiazenymi? Jaké silné, priznivé a
jedine¢né asociace se znaCkami existuji v myslich spotiebitela? (Keller,

2007, s. 657)

K posileni znacky nejvice pfispiva udrzovani jeji konzistence, kterd je dulezita pro
udrzeni jeji sily. Udrzeni konzistence pii fizeni znaCky muze vyzadovat Cetné
marketingové postupy a zmény. Znacky, které jsou podporovany Spatnymi
marketingovymi akcemi, se mohou stat postupné nevyhovujicimi nebo zastaralymi.

V ur¢itém okamZiku, kdy dojde k selhani posilovani znacky, se snizi povédomi
0 ni a oslabi se jeji image. Bez téchto zdroji mize znacka nasledné rychle piichazet

0 své nabyté hodnoty.

1.7.2 Oziveni znacky

Marketingové prostiedi a spotiebitelovo chovani se vyviji kazdym dnem a ovliviiuje
osud znacky. V kazdé kategorii produktii bychom nasli znacky, na které padly zl¢é Casy,
a ony zmizely z trhu. Pokud znacka ztraci na hodnot¢, je dilezité zaméfit se na to, proc

se to d&e a jak to napravit. Jednou z moznosti je vratit se K jejim kofenum
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a pokusit se najit jeji ztracené hodnoty nebo pokusit se vytvofit nové zdroje hodnot.

K posileni znacky nalezenim starych nebo vytvofenim novych hodnot existuji dva

pristupy:

1. ZlepsSete Sifku nebo hloubku povédomi o znaéce (Ci oboji) s pomoci zlepSeni
vybaveni si a rozpoznani znacky spotiebiteli v pritbéhu nakupu ¢i situace spotieby.

2. ZlepsSete silu, pfiznivost a jedinecnost asociaci (které tvofi image znacky) se
znaCkou. Tento pfistup miize zahrnovat programy zaméfené na existujici ¢i nové

asociace se znackami. (Keller, 2007, s. 677)

Dalsi moznou strategii jejiho oziveni, je rozsifeni povédomi o znaéce. U spotiebiteld
byva Casto problém se Sifkou povédomi, nebot’” maji ¢asto sklony myslet
na znacku velmi omezené. Strategie zvazuje, jak ptimét zakaznika k rozsifeni povédomi

o znacce a jejiho zahrnuti do svého nakupniho chovani.

1.7.3 Upravy portfolia znaéky
Upravy portfolia vyZzaduji odstranit dlouhodoby pohled na znacku, a proto musi byt

marketingova strategie na Gpravu jejiho portfolia pe¢livé zvazena. Uprava portfolia

zahrnuje strategii ziskani novych zakaznikd.

Pro kaZzdou znacku je nevyhnutelné, Ze ji jednoho dne za¢nou zékaznici opoustét. Proto
firmy vyvijeji rizné strategie vedouci k nalezeni novych zakazniki, piedev§im mladé
generace. Marketingova strategie se stdva obtiznou ve chvili, kdy ma znacka silné

asociace spojené pouze s uréitou skupinou zakaznikd.

Ziskani novych, mladych zékazniki ale jeSt¢ neznamend, Ze ji budou oddani cely Zivot.

Jak zékaznik starne, méni se také jeho spotiebni chovani.

1.8 Ochrana znacky

Pokud si firma vybuduje silnou a znamou znacku, méla by také dbat na jeji pravni

a marketingovou ochranu. Pravni ochrana neni levnou zaleZitosti, ale je duleZitou

vvvvv

zaregistrovat do rejstiiku ochrannych zndmek. Legislativa nezna pojem ochrana znacky,

ale pouziva termin ochrannéd znamka.
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V Ceské republice konkrétni postup pii registraci ochrannych znamek upravuje zakon
¢. 441/2003 Sh. O ochrannych zndmkéch. Zakon definuje ochrannou zndmku jako:
,»... 0znaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, v€etné¢ osobnich jmen,
barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni
zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkli nebo sluzeb druhé
osoby.* (Zamazalova, 2010, s. 173)

Dale na ochranu znacky dohlizi Utad pramyslového vlastnictvi a Ceské sdruZeni pro

znaCkové vyrobky. Mezi hlavni cile tohoto sdruzeni patii:

e podpora poctivé soutéze a etiky
e podpora a posilovani znacek

e harmonizace narodni a mezinarodni legislativy tykajici se znacek.

Znacka ptihlasovand k registraci musi mit tzv. zapisnou zplsobilost. Ochrannou

znamkou se miize stat pouze oznaceni, které ma:

e rozliSovaci zpusobilost
e schopnost grafického znazornéni

e spojitost znacky s vyrobkem nebo sluzbou (Zamazalova, 2010, s. 320)

Naopak registrovat nelze napt. znacku, kterd je v rozporu s dobrymi mravy, znacku

klamavou, prosty geograficky idaj nebo znacku nevyraznou a popisnou.

S ochranou se dale poji moznost pravni ochrany oznaceni pivodu vyrobku. Podle
Zamazalové (2010, s. 321) je oznacenim pivodu vyrobku zemépisny nazev zemé,
oblasti nebo mista, ktery se stal obecné znamym jako (daj o tom, odkud vyrobek
pochazi.

Mezinarodni ochranna znamka

., Ochranné zndmky zapsané v Ceské republice je mozné prostiednictvim Uradu
priumyslového viastnictvi prihlasit jako tzv. mezindrodni ochranné znamky do nékterych

dalsich statii na zakladeé Madridské dohody o mezinarodnim zapisu ochrannych znamek

a na zdkladé Protokolu k této dohodé.* (Utad pramyslového vlastnictvi, 2011)

., Madridska dohoda a Protokol k této dohode zajistuji prislusnikum smluvnich stran
moznost ochrany jejich znamek ve vSech smluvnich statech Madridské dohody

a/nebo Protokolu na podkiade jediné prihlasky, podané u Mezindrodniho uradu Svétové
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organizace dusevniho vlastnictvi v Zeneve prostiednictvim prislusného zapisného uradu

piivodu piihlasovatele. “ (Utad pramyslového vlastnictvi, 2011)
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2. Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Vnimani znacky®, je analyzovat na jedné strané
vnimani zna¢ky Ceskoslovenské obchodni banky (dale jen CSOB) z pohledu vefejnosti
a na druhé strané zjistit, jak vnimaji znacku samotni zaméstnanci CSOB. Vysledky
vyzkumu budou porovnany a vyhodnoceny. V zavéru prace budou navrzena opatieni,

ktera by mé&la vést ke zlepSeni vnimani znacky CSOB.

2.2 Metodika prace

e Studium odborné literatury

e Provedeni kvalitativniho vyzkumu — sbér primarnich dat pomoci elektronického
a osobniho dotazovani

e Provedeni kvantitativniho vyzkumu — sbér primarnich dat pomoci rozhovori se
zameéstnanci

e Zpracovéani a analyza dat

e Vyhodnoceni a navrzeni zmén

Bakalaiska prace se sklada ze dvou ¢asti - z teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
je zpracovana literarni reserSe. Veskeré informace jsou pouzity z odbornych knih,
publikaci, internetovych stranek a casopist. V literarni resSerSi jsou vymezeny a
vysvétleny pojmy, jako je znacka, funkce znacky nebo budovani znacky, které se
uzce vazou na danou problematiku. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny

V seznamu pouzité literatury.

Na zadatku praktické &asti bude seznameni s Ceskoslovenskou obchodni bankou,
struény popis a historie spolecnosti. Déle bude praktickd cast obsahovat
marketingovy vyzkum znacky. Pro tento marketingovy vyzkum budou pouZity
metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum vniméani znacky
z pohledu vetejnosti se bude uskute¢iiovat v pribéhu mésice tinora 2015 pomoci
dotazovani s vyuzitim sémantického diferencialu. Dale pak zjisténi postoju

zaméstnanci CSOB bude probihat v tomtéz mésice pomoci tfizenych rozhovort.
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2.3 Vyuzité metody

Tato podkapitola se vénuje metodam, které budou v ramci vyzkumu pouzity.

2.3.1 Kvalitativni vyzkum

Podle Bouckové (2003, s. 59) se kvalitativni vyzkum zabyva jevy, které probihaji
a vysledky vyzaduji zpravidla psychologickou interpretaci. Vyzkum je zpravidla
provadén na mensim vzorku, protoze pomoci kvalitativniho vyzkumu neziskame piesna
vysledky. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu tfadime napt. individualni hloubkové

rozhovory nebo projektivni techniky.

., Kvalitativni metody umozZnuji ziskat informace vysvétlujici priciny zcela urcitého
chovani spotiebiteli za danych podminek, které obvykle nelze ziskat konvencnimi

metodami vyzkumu. “ (Zbotil, 1997, s. 57)

Individualni hloubkové rozhovory — cilem je odhalit pfi¢iny urlitych nazort a
ur¢itétho chovani respondenta. Rozhovory probihaji osobnim dotazovanim (Face to
Face)

a rozhovor by mél vést zkuSeny specialista (tazatel). Tazatel se snazi pomoci danych
otazek zjistit skryté motivaéni faktory respondenta. Tazatel nakonec cely rozhovor
zpracuje, vyhodnoti a sumarizuje (Foret, Stavkova, 2003).

2.3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zpravidla zabyva vyzkumem existujicich jevl v trZznim
chovani. Bouckova (2003, s. 58) k tomu dodava, ze jevy, které zkouma v kvantitativnim
vyzkumu, jsou obvykle pfesné definované, maji jasné kontury. Kvantitativni vyzkum
vyzaduje velky soubor respondentli, ktery je urCen bud’ ndhodnym vybérem, nebo

plosnym kvotnim vybérem.

Dotazovani patii k nejrozsirenéjsim postupiim kvantitativniho vyzkumu. Jak fika Foret
a Stavkova (2003, s. 33) pii tvorbé dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné
sloZeni. Spatné sestaveni dotazniku miZe zpochybnit ziskané informace a vysledky

potom nemusi odpovidat potiebdm a cilim vyzkumu.
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Semanticky diferenciél — je vyzkumna metoda zaméfena na zjistovani toho, jak lidé
vnimaji zbozi, znacku nebo billboard. Ziskana data pak umoziuji méfeni a vzajemné
porovnani subjektivnich vjemu. Foret a Stavkova (2003, s. 123) se domnivaji, ze
sémanticky diferencidl se nejvice pouziva pro sledovani, jak zakaznici vnimaji znacky

urcitych vyrobki a sluzeb.

2.4 Stanoveni hypotéz

Pro potfeby vyzkumu byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Vybrani zaméstnanci CSOB budou vnimat alespoii jeden atribut stejné jako

respondenti z vefejnosti.
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3. Alespoi polovina neklientii zna logo spole¢nosti CSOB.

4. Vnimani muzu a Zen se neshoduje v zadném atributu.
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3. Predstaveni vybrané spole¢nosti

3.1 Historie spole€énosti

Ceskoslovenska obchodni banka byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych
operaci. V ¢ervnu 1999 byla banka privatizovana a jejim majoritnim vlastnikem se stala
belgickd KBC bank, ktera je soudasti skupiny KBC. V ¢ervnu 2000 CSOB pievzala
Investi¢ni

a postovni banku. Po odkoupeni minoritnich podili se v ¢ervnu 2007 stala KBC Bank
jedinym akciondfem CSOB. Dnes pusobi Ceskoslovenska obchodni banka jako

univerzalni banka v Ceské republice.
Obchodni profil CSOB

CSOB poskytuje své sluzby vsem klientskym segmentim, a to zejména fyzickym
osobam, malym a stfednim podnikiim, korporatnim a institucionalnim klientim.
Pobockova sit CSOB dale svym klientiim poskytuje produkty a sluzby celé skupiny
CSOB. Ceskoslovenska obchodni banka tak kromé bankovnich sluzeb nabizi také
pojistné a penzijni produkty (CSOB Pojistovna a CSOB Penzijni spoleénost),
financovani bydleni (Hypote¢ni banka a CMSS) a poskytovani dal$ich specializovanych
sluzeb (CSOB Leasing a CSOB Factoring).

Tabulka 1 - CSOB v ¢&islech

CSOB v ¢islech 31.12. 2012 31.12. 2013
Zaméstnanci skupiny CSOB 7 801 7 553
Zaméstnanci (banka) 6 482 6 253
Klienti (banka; v mil.) 3,0 2,9
Uzivatelé internetového bankovnictvi (banka; v 1,4 15

mil.)

Pobo¢ky CSOB (Retail/SME + CORP) 249 245

Era Financni centra 73 74

PS — obchodni mista Ceské posty cca 3 200 cca 3 100
Bankomaty 914 1006

Zdroj: internetové stranky CSOB
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V Tabulce 1 lze vidét ¢iselné tdaje o bance za rok 2012 a 2013. Tabulka 1 obsahuje
udaje o poctu zameéstnanct, klientd a uzivateld internetového bankovnictvi. Dale
obsahuje poéty pobotek CSOB, finanénich center Era, obchodnich mist Ceské posty a

pocty bankomatt.
Skupina CSOB

Skupina CSOB je piednim poskytovatelem finanénich sluzeb v Ceské republice. Je
soucasti mezinarodni bankovni skupiny KBC, ktera pusobi piedev§im na svych

domacich trzich a to v Belgii a zemich stiedni a vychodni Evropy.

Skupina CSOB svym zakaznikim nabizi Sirokou $kalu bankovnich produktii a sluZeb.
Do produktového portfolia CSOB a jejich dcefinych spole¢nosti patii financovani
potteb spojenych s bydlenim, pojistné produkty a penzijni fondy, produkty kolektivniho
financovani a sprava aktiv i specializované sluzby. Skupina CSOB puisobi na eském
trhu zejména pod obchodnimi znackami CSOB, Era, Postovni spofitelna, Hypoteéni
banka a Ceskomoravska stavebni spofitelna. Své sluzby skupina CSOB poskytuje viem

typtim zékaznikd.

Skupina CSOB se snazi o udrzeni pevného a dlouhodobého partnerstvi s kazdym

klientem, peclivé nasloucha potfebam svych klientd a snazi se jim maximalné vyhovét.

3.2 Ocenéni spole¢nosti

Kazdy rok ziska skupina CSOB né&kolik domacich i mezinarodnich ocenéni. Mezi
nejaktualngjsi ocenéni lze zatadit ocenéni z roku 2014, kdy Ceskoslovenska obchodni
banka ziskala titul Banka roku ve 13. ro¢niku Fincentrum Banka roku. Titul Banka roku
neni jediné prvenstvi, které za rok 2014 CSOB obdrzela. Dal§i prvenstvi obhajila
v kategorii Privatni banka, druhé misto obsadila v kategorii Banka bez bariér a tfeti

misto v kategorii Nejduvéryhodné&jsi banka roku.

3.3 Znacka spolecnosti

Po pievzeti Investi¢ni a postovni banky si CSOB stanovila cil vytvofit novou firemni

znacku, jez by symbolizovala novou banku a nové piinosy pro klienty.
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CSOB vénovala hodné ¢asu a usili vytvofeni nové firemni znagky a filozofii firemnich
hodnot. Duilezitou soucasti byla volba nového jména pro spojenou banku a nové podoby
jejiho loga. Reseni piislo v prosinci 2000, kdy bylo rozhodnuto pouZivat ve firemni
znaéce pouze zkratku CSOB a nikoliv plny obchodni nézev. Banka dale zcela upustila
od navrhu vyuzit znac¢ky byvalé Investicni a poStovni banky. Po dlouhém prizkumu
bylo rozhodnuto, ze logo mateiské spole¢nosti KBC se dokonale hodi pro potieby

nového loga CSOB.

V roce 2001 byla poprvé uvedena Vv reklamni kampani nova firemni znacka banky.

Podle ocekavani ji vefejnost velmi vlidné piijala.

Mezi hlavni pfinosy nové znacky lze zatadit:

e ZvySeni povédomi o znacce
« Nova znacka vyjadiuje hodnoty nové CSOB
« Jasna identifikace pro klienty

« Propagace nové znacky po celém tizemi Ceské republiky

V roce 2014 byl poprvé v Ceské republice diky spolupraci s BrandWorth Valuation
Advisers sestaven zebficek nejhodnotnéjsich znacek bank a pojistoven na Ceském trhu.
Ceskoslovenska obchodni banka v tomto Zebii¢ku obsadila tfeti misto (viz Piiloha 1).
Nové firemni znaéce CSOB se tedy podafilo vySplhat az mezi tfi nejhodnotngjsi v

Ceské republice.

3.4 Logo spolecnosti

Logo nové firemni znacky CSOB piipomina hlavu a ramena ¢lovéka. Hlava pfitom neni
situovana doprostied, ale je vyklonéna dopfedu. To vyjadiuje dynamiku a pohyb, novy
pfistup a orientaci na klienta. Barvy nového loga jsou kombinaci dvou odstintt modré
barvy. Kombinace dvou barev umoziiuje CSOB odlisit se od jinych znagek spole¢nosti

na ¢eském a slovenském trhu.
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Obrézek 2 - Logo spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

CSOB

Zdroj: internetové stranky CSOB

Obrazek 3 - Logo spole¢nosti KBC

KBC

Zdroj: internetové stranky KBC
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4. Vysledky vyzkumu

Tato kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Pro vyzkum vnimani znacky Ceskoslovenské obchodni banky byl pouzit:

1. Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni u nahodile vybranych respondent.

2. Rizené rozhovory se 4 vybranymi zaméstnanci spole¢nosti CSOB.

4.1 Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum pro vefejnost byl provadén v prubéhu mésice ledna 2015. Dotaznik byl
néhodné rozdan 15 respondentim. Respondenti, neznajici spole¢nost Ceskoslovenska
obchodni banka, méli potize s dotaznikem hned na zaclatku, protoze nemohli dale
odpovidat na otizky zaméfujici se na vnimani zna¢ky CSOB. Proto byla k prvni otazce
pfidana poznamka, aby ti respondenti, ktefi neznaji spoletnost Ceskoslovenska

obchodni banka, piesli az na identifikacni otazky.

4.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu -

dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni pro vefejnost se ztcastnilo celkem 251 respondentd, kteti byli
nahodile vybrani. Ptfi zpracovani vysledkid bylo 11 dotaznikli vyfazeno z divodu

Spatného vyplnéni. Celkové mnozstvi respondentil je tedy 240.

Respondenti odpovidali celkem na 10 otazek. Tti otazky byly identifikacni, zbylych 7

otazek se zamétovalo na vnimani znacky Ceskoslovenské obchodni banky.
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Tabulka 2 - Struktura respondenti

Absolutni Relativni
Pohlavi Cetnost Cetnost
Muzi 92 38,33%
Zeny 148 61,67%
Vék respondenti
0-18 let 22 9,17%
19-27 let 80 33,33%
28-37 let 57 23,75%
38-47 let 43 17,92%
48-57 let 29 12,08%
58 let a vice 9 3,75%
Dosazené vzdélani
respondenti
Z&kladni 4 1,67%
Odborné s vyuénim listem 14 5,83%
Stredoskolské 146 60,83%
Vysokoskolské 76 31,67%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 2 shrnuje data z identifika¢nich otazek. Dotaznik vyplnilo celkem 148 zen a 92
muzi. Zejména béhem osobniho dotazovani byly Zeny v odpovidani na otazky
ochotnéj$i nez muzi. Déle se respondenti zaradili se do jedné z Sesti v€kovych skupin.
Nejpocetnéjsi vékova skupina byla v rozmezi 19 — 27 let (33,33%), druha byla skupina
28 — 37 let (23,75%). Tteti byla skupina 38 - 47 let (17,92%). Dale byly skupiny
48 — 57 let (12,08%) a 0 — 18 let (9,17%). Posledni skupinou, pouze s 9 respondenty, je
skupina 58 let a vice. Posledni identifikaéni otdzka se tykala dosazeného vzdélani
respondenta. Nejvice dotazanych dosahlo sttedoskolského vzdé€lani, tj. 60,83%. Dalsi
skupinou byly respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, tj. 31,67%. Nejméné
respondentl disponovalo odbornym vzdélanim s vyucénim listem (5,83%) a zakladnim

vzdélanim (1,67%).
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4.2.1 Vysledky dotaznikového Setreni — Vnimani znacky

CSOB ze strany vefejnosti

OtazKka & 1 — Znate spole¢nost Ceskoslovenska obchodni banka? (n=240)

Graf 1 - Znalost spole¢nosti CSOB.

M Ano
l Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zakladé Grafu 1 je ziejmé, Ze vefejnost zna velmi dobie spole¢nost CSOB. Z 240
respondent zna spole¢nost CSOB 206 dotazanych, tj. 85,83%. Zbylych 34
respondentd, tj. 14,17% ji nezna.

Respondenti, kteii neznali spoleénost CSOB, déle dotaznik nevypliiovali a vyplnili

pouze identifika¢ni otazky.
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Otazka & 2 — Jste klientem CSOB? (=206)

Graf 2 — RozloZeni klientii a neklientii banky CSOB

H Ano

M Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak vyplyva z Grafu 2, tak méné nez polovina dotazanych respondenti je Klientem
Ceskoslovenské obchodni banky. Klientem CSOB je tedy pouze 96 dotazanych, tj.
46,6%. Zbytek respondentl tvoii skupinu osob, které sice banku znaji, ale nejsou jejimi
klienty. Jednd se tedy o 110 respondenti, tj. 53,4%. Respondenti, ktefi nejsou klienty

banky, dalsi otazku nevypliovali.
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Otézka &. 3 — Jak dlouho jste klientem CSOB? (=96)

Graf 3 - Doba, po kterou jsou vybrani respondenti klientem banky

B méné nez 1 rok
W 1-5 et
M 6-10 let

m 11 let a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 3 jasné vyplyva, ze dotazani respondenti nejsou dlouhodobymi klienty CSOB.
Tento jev miZze znamenat, Ze klienti nejsou s bankou CSOB spokojeni a po kratkém
Case prechazi ke konkurenci. Nejpocetnéjsi skupinu tedy zastupuji ti respondenti, kteti
jsou klienty banky pouze 1 rok az 5 let, tj. 42%. Druhou skupinu tvofi respondenti, ktefi
jsou klienty 6 — 10 let (29%). Dalsi skupinu zastupuji respondenti, ktefi jsou klienty
banky 11 let a vice (15%). Posledni skupinu tvofi respondenti, kteti jsou klienty banky

mén¢ nez 1 rok (14%).
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Otazka &. 4 — Znite logo spole¢nosti CSOB? (n=206)

Graf 4 - Znalost loga CSOB

H Ano

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Na Grafu 4 je snadné rozpoznat, ze respondenti velmi dobie znaji logo CSOB. To
znamena, ze logo je siln¢ zakofenéno v podvédomi vetejnosti a kazdy si jej snadno

vybavi. Logo banky tedy zna 87% respondentti a pouze 13% respondentti logo nezna.

4.2.2 Dulezitost atributu

Soucasti dotazniku byla dale tabulka, ve které se respondenti rozhodovali, které atributy
jsou pro né pii vybéru banky dulezité. Respondenti vzdy oznacili pouze jednu moznost
a dale se rozhodovali, zda je pro n¢ dany atribut: velmi dulezity, dulezity, nedulezity

nebo velmi nedilezity.

Pro potfeby mého vyzkumu byla k odpovédim pfifazena ¢isla a nasledné vypocitan

aritmeticky primér. Atributy byly déle sefazeny podle diileZitosti.
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1 = Velmi dulezité

2 = Dilezité

3 = Nedulezité

4 = Velmi nedilezité

Tabulka 3 - Primérné hodnoceni atributi

Poradi Atribut Primérné hodnoceni
1. Bezpecnost 1,27
2. Divéryhodnost 1,4
3. VySe poplatki 1,48
4, Vstiicnost 1,68
5. Kvalita zaméstnancu 1,79
6. Dostupnost pobocek 1,82
7. Silna pozice na trhu 2,09
8. Mnoi;trv; (;ll?l?‘!’éenych 224
9. Znacka 2,55

Zdroj: vlastni vyzkum

V rdmci vyhodnoceni dulezitosti atributd pfi vybéru banky se na prvnim misté umistila
bezpecnost banky s primémym hodnocenim 1,27. Déle je pro respondenty pii vybéru
dialezité, aby banka byla davéryhodna. Duvéryhodnost banky dosahla primérného
hodnoceni 1,4. VySe poplatkii se umistila na tfetim misté shodnocenim 1,48.
Respondenti za velmi dulezity atribut povazuji také vstficnost banky s hodnocenim
1,68. Za dalsi velmi ddlezity atribut lze povazovat také kvalitu zaméstnancu
S hodnocenim 1,79. Mezi velmi dulezité atributy lze jesté ptifadit dostupnost pobocek

S primérnym hodnocenim 1,82.

Respondenti déale ohodnotili, Ze silnd pozice banky na trhu je pro n€ pouze dulezity
atribut s hodnocenim 2,09. Mnozstvi nabizenych produkti respondenti ohodnotili

v priméru hodnotou 2,24.

Da se fici, ze respondenti zvolili znacku spiSe za nedllezity atribut. Znacka ziskala

v

Zadny z uvedenych atributli nebyl pro respondenty velmi nedtilezity.
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4.2.3 |deélni banka, CSOB

V dotaznikovém Setfeni dale respondenti pomoci sémantického diferencialu hodnotili,
jak by podle nich méla vypadat idealni banka a jak hodnoti znadku CSOB. Respondenti
hodnotili 9 dvojic charakteristik pomoci pétistupniové $kaly. Pro potfeby vyzkumu byl
pro kazdy atribut spocitan aritmeticky primér. I kdyz spravné mél byt zvolen pro
vypocet medidn, nebyla tato metoda vybrana, protoze rozdily ve vnimani znacky by

byly veliké.

Grafy 5 a 6 tedy znazoriuji prumérné hodnoty jednotlivych charakteristik u idealni

banky a zna¢ky CSOB a Graf 7 porovnava idealni banku se znatkou CSOB.
Idealni banka

Graf 5 - Primérné hodnoceni idealni banky

Bezpelnost

== |dedlni banka

o 24

vvvvvv

vlastnosti je pro respondenty vstiicnost banky (1,4). Dale respondenti preferuji, aby
jejich banka nabizela nizké poplatky (1,49). Je jasné, Ze respondenti nechtéji utracet
za mnohé, zbyte¢né a Vysoké poplatky. Respondenti dale pozaduji, aby kvalita

zaméstnancl banky byla co nejvyssi (1,54).

Z Grafu 5 vyplyva, Ze idealni banka by méla mit dobrou pozici na trhu (1,68). Pro
respondenta je také dilezité, aby banka byla dobfe znama (1,74). Idedlni banka by podle
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respondenta mé¢la byt inovativni a méla by sledovat nové trendy. Inovativnost doséhla
prumérného hodnoceni 2,07. Podobného hodnoceni jako inovativnost dosahlo kritérium
mnozstvi pobocek. Mnozstvi pobocek je stale pro klienta banky pomérné dilezité, proto
jej ohodnotili primérnou hodnotou 2,09. Idealni banka by podle respondenta méla
na trhu pasobit dlouhodobé (2,27).

CSOB

Graf 6 - Priimérné hodnoceni znatky CSOB

Bezpecnost

—o—CSOB

Inovativnost v .
zaméstnancu

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 6 vyplyva, Ze respondenti vnimaji banku CSOB jako velmi znamou (1,55).
Podle respondentii zaujima na daném trhu velmi silnou pozici (2,07). Z hlediska
bezpecnosti je banka vnimana jako velmi bezpecna (2,14). Z priizkumu dale vyplyva, Ze
banka puasobi na trhu velmi dlouhou dobu (2,24) a disponuje Sirokou siti pobocek
(2,36).

Z Grafu 6 vyplyva, ze respondenti vnimaji kvalitu zaméstnanci spise jako prumérnou
(2,54). Respondenti se domnivaji, Ze Uroven kvality zaméstnancl neni ani vysoka, ale
neni ani nizkd. Vstiicnost banky byla ohodnocena priimérnou hodnotou 2,6. D4 se fici,

7e respondenti nevnimaji banku CSOB jako nejvstiicngjsi.

Predposledni pozici obsadila inovativnost banky. Respondenti ji ohodnotili primérnou
hodnotou 3,02. To znaci, Ze banka je spiSe vnimana jako konzervativni. Posledni pticku
obsadila vyse poplatku s hodnotou 3,33. Da se fici, ze CSOB neni vnimana jako levna

banka.
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Porovnani idealni banky se znatkou CSOB

Graf 7 - Porovnani idealni banky se znatkou CSOB

Bezpecnost

VstFicnost == |dedlni banka
= CS0B
Doba
existence
zaméstnancu

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 7 lze vyvodit zavér, Ze jedinym bodem, kde se znatka CSOB stava idealni
bankou pro respondenty, je doba existence banky. Tento atribut ma nejvice shodné

hodnoceni a to 2,24.

Znatka CSOB doséhla v oblasti znamosti jesté lepsiho hodnoceni nez idealni banka.
Rozdil primé&mych hodnot zde ¢ini 0,19. Lze tedy usoudit, Ze znamost znacky CSOB je
dostacujici. Téméf shodnych hodnot nabyva znacka CSOB v bodé mnozstvi poboek
(-0,27). Z toho vyplyva, ze respondenti jsou téméf spokojeni s jejim mnozstvim. Z grafu
7 dale vyplyva, ze znatka CSOB zaujima na trhu silnou pozici a od idedlni banky se lii

pouze o -0,39.

V oblasti bezpec¢nosti dochazi k vétSimu rozdilu primérych hodnot. Bezpecnost
znaéky CSOB se od ideélni banky lisi rozdilem -0,91. Skoro stejny rozdil v primérnych
hodnotach Ize vidét v oblasti inovativnosti. Znatka CSOB je podle respondentd spise
konzervativni (-0,95). Respondenti by dale pozadovali zvySeni kvality zamé&stnanc,

o ¢emz svédci rozdil hodnot -1.
Z Grafu 7 je vidét, ze znacka CSOB neni pfili§ vnimana jako vstiicnd. Od idealni banky
se lisi rozdilem -1,2. Respondenti by vice ohodnotili vétsi vstiicnost banky. Nejhorsi

hodnoceni ziskala CSOB v oblasti poplatkil. Zde se od idealni banky li§i rozdilem -1,83.
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Z celkového hlediska dopadlo hodnoceni znatka CSOB docela dobie. Znadka CSOB se
v né€kolika bodech ptiblizuje idealni bance a pouze v nékolika oblastech doséhla horsiho

hodnoceni. To ovSem neni nic, ¢eho by se banka do budoucna méla obavat.

4.3 Vyhodnoceni kvalitativnino vyzkumu -

Rizené rozhovory

Tato kapitola se zabyvd vyhodnocenim dotazovani ze strany zaméstnancl
Ceskoslovenské obchodni banky. Rozhovory probihaly na pobo¢ce CSOB pomoci
osobniho dotazovani. Strukturovany dotaznik pro zaméstnance se skladal z péti otazek
(viz Ptiloha 3). Prvni tfi otazky se tykaly vnimani znatky CSOB. Ctvrta otizka se
zabyvala ovlivnénim znacky a patéa otazka se tykala pozice, kterou dany zaméstnanec ve

spole¢nosti zastava, a jak dlouho zde pracuje.

4.3.1 Vyhodnoceni - Fizené rozhovory

V nésledujicim textu jsou shrnuty odpovédi zaméstnanci CSOB ziskané z fizenych
rozhovorti. Celkem se daného vyzkumu zucastnili 4 zaméstnanci®, ktefi vétsinou
zastavali pozici klientského pracovnika. Pouze jeden zaméstnanec pusobil na pozici
pracovnika pro oceniovani majetku. Primérna doba, po kterou jsou zaméstnanci u

spole¢nosti CSOB zaméstnani, je 9 let.

Zaméstnanci se ve stejné mife shoduji v nazoru, Ze vetejnost vnima znacku CSOB
velmi dobie. Dale se domnivaji, Zze vetejnost vnima CSOB jako vstficnou, bezpecnou
a solidni banku. V mensi mife se pak domnivaji, Ze vefejnost vnima znacku spise jako

konzervativni.

V otazce, zda si mysli, ze se CSOB piiblizuje idealni bance, zaméstnanci nejprve
obtizn¢ hledali odpovéd’. Vétsinou se domnivaji, Ze kazdy vnima idealni banku jinak,
ale shoduji se, Ze se CSOB do zna¢né miry piiblizuje idealni bance. Jako hlavni diivod
uvadgji fakt, ze CSOB nabizi svym klientiim elektronické bankovnictvi, které velka

vétsina klientd ocenuje a poZzaduje.

! P¥ani zam&stnanctt CSOB bylo po celou dobu rozhovoru ziistat v anonymité.
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Dale se shoduji v nazoru, ze CSOB nabizi svym klientim znané mnozstvi bankovnich
a investi¢nich produktt a Ze je banka schopna vyhovét vSem typum klientd - to vnimaji
jako velkou vyhodu banky. Jediné negativum vidi vtom, Ze banka je obrovska
spoleCnost a neni tak dravad a inovativni jako malé banky, které se mohou vice
ptizpiisobovat potencionalnim klientim. Domnivaji se, Ze tyto pticiny zptsobuji odchod

nékterych jejich klientl ke konkurenci.

V otazce, zda mohou ovlivnit vnimani znaky u stavajicich klientd, Se nazory
zaméstnanci opét shoduji. Vsichni se domnivaji, ¢ vnimani znatky CSOB mohou
nejvice ovlivnit svym chovanim a vystupovanim. Jak sami zaméstnanci fikaji, jsou
vlastné jakymsi zprostfedkovateli mezi bankou a klientem. Pokud bude jejich chovani
nevhodné a nevyhovujici, bude to mit za nasledek ubyvani klient a nasledné poskozeni
image spole¢nosti. Jedna ze zaméstnankyn podotkla, Ze ji pfipadé jako neprofesionalni
chovani, kdyz se néktery ze zaméstnancli na pracovisti pietvaiuje a vzapéti se 0

spolecnosti vyjadiuje negativng.
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4.3.2 Rizené rozhovory — srovnani vnimani znaéky

zaméstnancu a respondentu z verejnosti

Pro potfeby vyzkumu byla z odpovédi na otazku 3 (Jak byste chtél/a, aby byla znacka
CSOB vnimana?) vytvofena Tabulka 4, ktera u jednotlivych atribut zaznamenava

prumérnou hodnotu, median a smérodatnou odchylku.

Tabulka 4 — Prumér, median, smérodatna odchylka odpovédi zaméstnanci

Charakteristika Agirgle;éiky Median Sg‘ggﬁ;}r kt;lé
Bezpecnost 1 1 0
Znamost 1,75 2 0,829
Vstiicnost 1,25 1 0,433
Doba existence 2 2 0
Kvalita zaméstnanci 1 1 0
Inovativnost 2,75 3 0,829
Pozice na trhu 1,5 2 0,5
Vyse poplatki 2,75 3 0,433
Mnozstvi pobocek 2,5 3 0,5

Zdroj: vlastni vyzkum

Z téchto prumérnych hodnot byl dale vytvoten Graf 9, ktery znazorfiuje rozdily vnimani

znacky CSOB ze strany respondentii a zaméstnanct.

Graf 8 - Porovnani vnimani znaéky CSOB — zaméstnanci, respondenti

Bezpecnost

== \/efejnost
== 7améstnanci

Kvalita
zaméstnancu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z Grafu 8 vyplyva, Ze respondenti a zaméstnanci vnimaji znatku CSOB v mnoha
bodech stejné. Témet shodné vnimani maji ob& skupiny Vv oblasti mnozstvi pobocek.
Z Grafu 8 dale vyplyva skutednost, Ze zaméstnanci by uvitali, aby znatka CSOB byla
znama vice, nez jak ji vnimaji respondenti. Z Grafu 8 lze vidét, Ze zaméstnanci i
respondenti vnimaji znacku CSOB spise jako konzervativni. Déle se pak obé& skupiny

témer shoduji v oblasti doby existence banky.

K vét$im rozdilim ve vniméni znacky CSOB dochézi v bodech pozice banky na trhu
a vySe poplatki. Jak je mozné vidét, zaméstnanci se shoduji v nazoru, aby znacka

CSOB nebyla vnimana jako draha.

Nejvétsi rozdily lze zaznamenat v oblastech bezpecnosti, vstiicnosti a kvality
zaméstnancl. Tyto velké rozdily jsou odivodnény tim, Ze zaméstnanci tyto body

ohodnotili v priméru 1. Je jasné, Ze zaméstnanci si pfeji, aby znacka CSOB byla

wev

” ”

4.3.3 Rizené rozhovory — srovnani vnimani znaéky

CSOB mezi zaméstnanci

V Grafu 9 jsou zaznamenany hodnoty, jak kazdy ze zamé&stnanct vnima znacku CSOB.

Graf 9 - Porovnani vnimani zna¢ky — zaméstnanci

Bezpecnost
/]

MnoZstvi pobocek Znamost

=@=—Zameéstnanec 1

=fll=7améstnanec 2
Vstricnost

Vyse poplatkd
=fe=Zaméstnanec 3

Zameéstnanec 4
Doba existence

Pozice na trhu

Kvalita
zaméstnancu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak je mozno vidét z Grafu 9, vnimani znacky CSOB se u zaméstnancti v mnoha bodech
shoduje. UpIn& stejny nazor ve vniméani znadky maji zaméstnanci v oblastech
bezpecnosti a kvality zaméstnanci. Zde by si zaméstnanci piali, aby znacka CSOB byla

o 24

v bod¢ doba existence banky.

Mensi vykyvy v nazorech lze vidét v nasledujicich ¢tyfech bodech. Z Grafu 9 je vidét,
7ze vykyvy v nazorech se objevuji v oblastech vstficnosti banky, mnoZzstvi pobocek
a pozice na trhu. Sami zaméstnanci nevnimaji banku CSOB jako levnou. Pouze

Zamé&stnanec 2 by si pial, aby banka CSOB byla vnimana jako levna.

V oblasti zndmosti a inovativnosti se nazory zameéstnanci ponékud rozchazeji. Podle
nékterych zaméstnanci by znatka CSOB nemusela byt az tak zndma. Z Grafu 9 je
vychazi jasné najevo, e zaméstnanci by si radéji prali, aby znatka CSOB byla vnimana

jako konzervativni.

4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Zaméstnanci CSOB budou vnimat alespoii jeden atribut stejné jako

vefejnost.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy byl pouzit Graf 8, ktery porovnava vnimani
znatky CSOB mezi zaméstnanci a respondenty. Jak z Grafu 8 vyplyva, zaméstnanci
a respondenti vnimaji znatku CSOB v mnoha bodech stejnd. Jejich nézory se zcela
shoduji v bodé mnozstvi pobodek. Z toho lze usoudit, ze aktualni podet pobocek CSOB

vyhovuje jak zaméstnancim, tak respondenttim.

Z Grafu 9 je mozno vidét, ze vniméani znatky CSOB ze strany respondenti a
zaméstnancl se témet shoduje v dalSich tfech bodech. D4 se fici, Ze obé skupiny maji
skoro stejny ndzor na zndmost banky. Z Grafu 8 lze tedy vyvodit, ze se zaméstnanci
domnivaji, ze znacka CSOB je znamé&jsi nez jak ji vnimaji respondenti. Dale se pak
shoduji v nazoru, ze banka CSOB je vniméana spise jako konzervativni. Posledni bod,
kde se vnimani obou skupin témét shoduje, je doba existence banky. Respondenti i

zam¢stnanci se domnivaji, ze doba existence banky na ¢eském trhu je dostacujici.

V dalsich bodech se nazory zameéstnanci a respondentli vice rozchdzeji. Lze tedy

vyvodit zavér, ze zaméstnanci i respondenti do jisté miry vnimaji znacku CSOB stejné.
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Na zakladé poznatkii Ize tuto hypotézu potvrdit.

vvvvvv

K zhodnoceni této hypotézy byla pouzita Tabulka 5. Dilezitost atributi pii vybéru
banky byla jiz zminéna v Kapitole 4.2.2, kdy ze ziskanych dat byly atributy sefazeny

podle diilezitosti.

Tabulka 5 — Poradi atributii sestavené podle medianu

Poradi Atribut Median
1. Bezpecnost 1
2. Divéryhodnost 1
3. Vyse poplatki 1
4. Vstricnost 2
5. Kvalita zaméstnanct 2
6. Dostupnost pobocek 2
7. Siln& pozice na trhu 2
8 MnoZstvi nabizenych 9

produkti
9. Znacka 3

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Tabulky 5 lze tedy vidét, ze znacka skoncila v celkovém hodnoceni az na poslednim
misté s primérnou hodnotou 2,55 zatimco vySe poplatkli se umistila na tfetim misté
s primérnou hodnotou 1,48. Z toho vyplyva, ze respondenti pii vybéru banky davaji
prednost vysi poplatkli pred znackou. Z toho se da usoudit, Ze respondenti nechté&ji

utracet své penize za vysoké poplatky, a proto rad¢ji voli banku s nizkymi poplatky.

Hypotézu nelze potvrdit.

Hypotéza 3: Alespoii polovina neklienti zna logo spole¢nosti CSOB.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy slouzi Tabulka 6, ktera znazorfiuje znalost loga
CSOB u klienti a neklientii banky.
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Tabulka 6 - Znalost loga CSOB

Znalost loga CSOB
Ano Ne
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost | Cetnost | Cetnost
Klienti (celkem 96) 90 93,75% 6 6,25%
Neklienti (celkem 110) 90 81,88% 20 18,18%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z Tabulky 6 jasné vyplyva, Ze znalost loga CSOB u neklienti banky je velmi dobra. Ze
110 respondentd, ktefi znaji spole¢nost CSOB, ale nejsou jejim klientem, zna logo
spole¢nosti 90 respondentd, tj. 82%. To znadi, Ze logo spolecnosti CSOB je natolik
dobré, ze utkvélo lidem v podvédomi do takové miry, Ze si jej snadno umi vybavit.
Pouze 18% respondentt logo spole¢nosti CSOB neznalo. Z Tabulky 6 dale vyplyva

zajimavy fakt, Ze 6,25% respondenttl, ptesto ze jsou klientem této banky, nezna logo

spoleénosti CSOB.

Na zaklad& vysledkil se da usoudit, ze marketéi spole¢nosti CSOB vytvofili vice nez

uchéazejici logotyp, ktery se vryl do povédomi stavajicim i potencionalnim klientim.

Hypotézu lze potvrdit.

Hypotéza 4: Vnimani muZii a Zen se nebude shodovat v Zaidném atributu.

Graf 10 - Porovnani vnimani znaéky CSOB — muZi, Zeny

Bezpecnost

== MuZi
== 7eny

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z Grafu 10 jasn¢ vyplyva skutecnost, Ze nedochazi k velkym rozdilim vnimani znacky
CSOB mezi muzi a zenami. Jak je mozné vidét, vnimani zna¢ky je v obou skupinach, az

na par vyjimek, kde se vnimani 1isi jen s malymi rozdily, skoro stejné.

Jediny bod, kde se mysleni obou skupin shoduje, je v bodé vySe poplatki. Zde se
vnimani muzd i Zen naprosto shoduje. D4 se fici, Ze ob& skupiny vnimaji banku CSOB
jako drahou. Déle se obé skupiny shoduji v nazoru, 7¢ banka CSOB mé silnou pozici na
trhu a ze disponuje Sirokou siti pobocek. Jak je z Grafu 10 vidét, obé skupiny zastavaji

stejny nazor, ze banka CSOB neni aZ tak vstéicna, jak by odekavaly.

Mensi rozdil ve vnimani znacky nastava v bod¢ kvality zaméstnancti. Muzi vnimaji
kvalitu spiSe jako primérnou, zatimco Zeny maji o kvalit¢ zaméstnancti malinko lepsi
minéni. V oblasti bezpecnosti dochdzi také k men$imu rozdilu, kdy muzi na rozdil
od Zen, vnimaji banku CSOB jako bezpe¢nou. Dalsi rozdil ve vnimani znatky CSOB
nastava v bodé doba existence banky. Zde se Zzeny domnivaji, ze znatka CSOB puisobi

na ¢eském trhu dostateéné dlouho.

Nejvétsich rozdilit ve vnimani dochdzi v bodech inovativnost a zndmost. Muzi vnimaji
znacku CSOB, na rozdil od Zen, jako konzervativni. Dale muzi nevnimaji znacku CSOB

jako tak znamou, jak se domnivaji zeny.

Z vysledkl se da tedy vyvodit zavér, ze az na par bodil, vnimaji muzi i Zeny znacku

CSOB téméf stejné. Nedochazi zde k zadnym vyraznym rozdilim v jejim vnimani.

Na zakladé vysledi nelze hypotézu potvrdit.
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5. Navrhy na zlepseni

5.1 Bankovni poplatky

Z vyzkumu vyplynulo, Ze znatka CSOB je vnimana negativné pfedev$im v oblasti vyse
poplatkl a déle také v oblasti ochoty viici klientim. Vefejnost vinima bankovni poplatky
CSOB jako piili§ vysoké, tento fakt dokazuje i tabulka 7. Tabulka 7 znazoriiuje

porovnani poplatkli za vedeni bézného Gctu mezi nejvétsimi bankami na ¢eském trhu.

Udaje v Tabulce 7 jsou spoéitany na zakladé fiktivniho piipadu, kdy minimalni mésiéni

obrat na uctu je 15 000 K¢ a klient za mésic vyuzije nasledné sluzby:

- Tti elektronické platby do jiné banky
- Tt ptichozi platby z jiné banky

- Tti vybéry z vlastnich bankomatt

- Tti trvalé piikazy do jiné banky

- Tti inkasa do jiné banky

Tabulka 7 - Vyse poplatki jednotlivych bank

Mésicni poplatky za

A Podmink
vedeni Uuctu ¥

Spolecnost

min. objem pfichozich plateb

Raitfeisenbank DL 15 000 K¢ + 3 odchozi platby
. min. objem pfichozich plateb
GE Money Bank 0 K¢ 7000 K&
" » min. objem pfichozich plateb
Citibank 0 K¢ 25 000 K&
. . . min. objem pfichozich plateb
UniCredit Bank 0 K¢ 12 000 K&
Komer¢ni banka 88 K¢
CSOB 95 K&
Ceska spofitelna 137 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.mesec.cz (2015)

Jak je tedy z Tabulky 7 vidét, spole¢nost CSOB ma v ramci vedeni b&znych wéti
vysoké poplatky ve srovnani s vétSinou ostatnich bank. Ptitom vySe poplatkd je pti

vybéru banky pro respondenty hodnocena jako velmi diilezitd. V dotaznikovém Setfeni

vvvvvv
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diivodu je dilezité se nad vysi bankovnich poplatki CSOB zamyslet. Pfi snizeni
poplatkil za vedeni b&zného uétu by CSOB byla schopna zvysit poget nové piichozich
klientl. Nicméné by tato zména pro banku znamenala znatelné sniZzeni zisku. Proto je

dualezité nastinit méné finanéné narocné reseni.

5.1.1 Navrh na zlepseni vnimani poplatku

Upraveny navrh vychazi ze stejné myslenky, ale zaméfuje se pouze na pirichod novych
zékaznikt. Jednalo by se 0 jednordzovou ro¢ni akci, vramci které by banka nové
ptichozim klientim nabizela vedeni bézného uctu na tii roky zdarma. Tato akce by se
nevztahovala na stavajici klienty CSOB. P¥inosem by byl piedeviim zvySeny nartist
klientd, které banka od roku 2012 mirn¢€ ztraci. Dal$i vyhodou by bylo zvySeni
finan¢nich prostiedkti banky. Nevyhodou je ztrata zisku z tfiletého provozu béznych

ucta a znatelné naklady na marketingovou komunikaci celé akce.

Akce by byla prezentovana pomoci webovych stranek, televiznich spoti, tist€nych
prospekti a ptipadné pomoci dalSich kanali po dobu jeji platnosti. Cilem této reklamy
by bylo ziskani zajmu potencionalnich klienti. Souhrnné informace by byly dostupné
na webovych strankach CSOB.

Tento navrh by pro spole¢nost CSOB znamenal investici a snizeni zisku v rAmci tii let.
Ovsem klienti, ktefi by si ponechali vedeni uétu u CSOB i po tfech letech a navic si

sjednali i jiné nabizené sluzby, by piispéli k budoucimu nartstu ziskt banky.
Shrnuti pfinost a ztrat navrhu:

Prinosy pro banku:

- zvySeni poctu klientl

- klient zfejmé bude vyuzivat i jiné sluzby banky

- zlepSeni vnimani vstficnosti banky

Naklady pro banku:

- ztrata vynosl za poplatky pii vedeni béZzného uctu

- naklady na marketingovou komunikaci
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Tabulka 8 - Souhrn prinosti a nakladi navrhovaného feSeni

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok
Vynosy za vedeni u¢tu 0Ke 0 K¢ 0 K¢ 1140 K¢ 1140 K¢
Pripadné iroky 18890 KE  15649Ke 11951KE  7712KE 2876 K&
Z pujcky
Pojisténi platebni 135 K¢ 135 K¢ 135 K¢ 135 K¢ 135 K¢
karty
Naklady na
marketingovou - 2000 000 K¢ 0 K¢ 0Ke 0Ke 0 K¢
komunikaci

* Zde se jedna o spotiebitelskou ptijcku na 150 000 K¢ planovanou na pét let.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 zobrazuje, jaké ptinosy by méla banka CSOB na jednoho klienta za kazdy

rok.

Déle mizeme ptedpokladat, ze nové prichozi klient bude vyuzivat i jiné nabizené
sluzby, ze kterych bude banka profitovat. Pokud si klient napiiklad v prvnim roce
zazada

o pajcku 150 000 K¢ na pét let s roni urokovou sazbou 13,5 %, bude jeho mési¢ni
splatka c¢init 3451 K¢&. V Tabulce 8 je znazornéna vySe uroku, které klient za dané
obdobi zaplati. Dale si klient jest¢ zfidi pojisténi platebni karty proti kradezi s ronim
poplatkem 135 K¢&. VSechny tyto sluzby, které klient navic vyuZzije, jsou pro banku

ziskové.

Néklady na marketingovou komunikaci Ize odhadnout na ¢astku 2 000 000 K¢&.

5.2 Informace o bezpecnosti

V dne$ni dobé chce mit kazdy své financni prostiedky bezpeéné ulozeny. Tento fakt
vyplyva i z vyzkumu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze bankovni bezpe¢nost je
vnimana jako nejdulezitéjsi atribut pti vybéru banky. S timto tématem nové souvisi takeé
trend internetového a mobilniho bankovnictvi. Mnoho klientl jej zacalo postupem cCasu
hojné vyuzivat. Internetové bankovnictvi ma mnoho vyhod, ale také i nastrah. Hlavni
vyhodou je, ze kvuli kazdé platbé nemusi klient do banky, ale vSe si vyfidi v kratkém
case z pohodli domova. Nevyhodou internetového bankovnictvi jsou casté podvodné

utoky, které maji za ukol ziskani cizich finan¢nich zdroji. K témto Utokiim dochézi
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prostfednictvim oklamani klienta ¢i napadenim klientova pocitate virem. Z tohoto
divodu by kazdy uzivatel internetového bankovnictvi mél vénovat dostatec¢nou
pozornost tomu, zda podnikd vSechny potifebné kroky k ochrané svych internetovych

transakci.

Obréazek 4 — Webové stranky CSOB

Infolinka 800 300 300 Kontakty | Tisk 5=

& .
Firmy @ CSOB =

T
@ vcelémwebu(() v této sekd

Bydleni
Sporeni a investovani

Pajcky a tvéry
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yudete platit Zadné uroky
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CSOB InternetBanking 24
vice informaci | prihlaSeni

InternetBanking 24
SmartBanking
Digitalni penéZenka
Linka 24

CSOB BusinessBanking 24
vice informaci | pfihlaSeni

Piijcka a Konsolidace
spocitani a sjednani online

Mobil 24 y priklad a podminky nabidky zde.
Info 24

@ Nabizime vam @ Kurzovni listek

Cestovni pojisténi Komfortni vyictovani
vice informaci | siedndni S —_—
vice informad | siednani Spofeni, investovani a z0 TN L e

Ostatni pojisténi online

Z ¥ 2 =5y podilové fondy | zaji$téné fondy | spofici produkty | Zivotni pojiténi | B eur 0,40 % # 27,443
vice informaci a sjednani e s - .
penziini produkty stavebni spofeni [# cep 0,30 % A 38,071
o " — B ys -0,20 % N | 25,642
@ Zhodnocoviéni penéz @ Pdjcky, hypotéky a dvéry —
Devizy, 16. 04. 2015 vice @

Sijednani schizky v poboéce osobni pligky nové i siednani online
hypotéky | kreditni karty | leasing | firemni Gvéry

5 navi ® Nej svan&jsi fi
@ Rychl3 navigace ejprodavanéjsi fondy

| Skupina CSOB :l osobni (. b’rat konto? | fllremni | platebni stvk | platebni karty | ESOB Portfolio Pro kvdten i
elektronické bankovnictvi 95 (Global Partners)
® Bankomaty a pobodl CSOB Konzervativni (KBC 2K
Bysiaenacky, #®\ poiizrani Master fund)

Zdroj: internetové stranky CSOB

5.2.1 Navrh na zlepsSeni vnimani bezpecnosti

Z tohoto diivodu bych bance CSOB doporuéila, aby tématu internetové bezpeénosti
vénovala na svych webovych strankdch samostatnou ¢ast (viz Obrazek 5). V této ¢asti
by byla popséna a vysvétlena vSechna bezpe¢nostni doporuceni, ktera by mél kazdy

uzivatel internetového bankovnictvi dodrzovat, aby podvodem nepfisel o své penize.

Stranky by v prvni fadé poskytovaly obecné informace o zptisobu, jak je banka CSOB
zabezpedena a jak chrani proti Gtokim na své internetové bankovnictvi. Dale by
nasledovaly informace dilezité pro majitele internetového bankovnictvi. V této ¢asti by
nemély chybét kapitoly vénované spravnému vybéru hesla, bezpecnému ulozeni
piihlasovaciho certifikatu nebo spravné ochrané pocitate pomoci aplikaci zasahujicim

proti poc¢itaovym virim a malwaru. Dalsi kapitoly by se mély zminovat o problematice
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podvodnych emailt, poptfipadé o spravném zabezpeceni pocitacové sit€¢ nebo také o

moznostech dodateénych bezpecnostnich opatieni pii provadéni internetovych plateb.

Cena za jednordzovou Upravu webovych stranek se pohybuje od 10 000 K.
Dlouhodoba cena za udrzbu je zanedbatelna, vzhledem k tomu, Ze nové vytvoiena

stranka by byla souéasti jiZ existujici internetové prezentace CSOB.

Obrazek 5 — Navrh webové stranky zaméiené na bezpe¢nost

Infolinka 800 300 300

e . — e
CSOB @ !—ié L)) Firm CSOB ® vcelémwebu() v této si

= EUCL YOS S et R i Kontakt obod bankomat:
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mezi své zalozky.

Kontakty | Tisk ]

CSOB - bezpeéna banka Urokové sazby

: ) 'y e &
ﬂ ' Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipig Formuléie a kalkulad
{ Maecenas quis venenatis lectus. Vestibulum nd
/ o N/

amet elit finibus laoreet. Ut euismod risus et a

Fusce non eleifend leo. Pellentesque varius ris Servis pro média
b

Casté dotazy

is. Etiam massa mauris, porta u lorem komodu SRV e VR A TRVt teta 1t}
t ante quis, consequat malesuada lorem. 3
Analyzy

Casopisy

Obchodni podminky
$ €SOB bezpetné

Jak chréanit své finance

Konzervaéni dodateénému s Eini udéleno forma spoluautor( vyéerpano
rozhoduje podobny s nesnizujicim organd nahradu kartografického mzda.

Vlastnim aniz fidici domahat mu vysilatelem § 4 znéni vyvolavajicich,
obdobich sélista povinen pokud cené jakému a popis § 103 nebylo poslednim paméti

Kabelovym bodu takovou skiadatel zcela o odevzdat bezplatné tohoto, a samostatny signall a
znamy zverejnéna az kterému pravem poskytnout dil rozSifovat spinény.

Spoleénou co fvzicka witvord.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zaver
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat vnimani znacky Ceskoslovenské obchodni

banky z pohledu vefejnosti a zpohledu zaméstnancti spole¢nosti CSOB. Analyza

znacky CSOB byla provadéna pomoci dotaznikového Setieni.

Dile byly se zaméstnanci spoleénosti Ceskoslovenské obchodni banky vedeny fizené

rozhovory za uc¢elem zjisténi jejich ndzoru na vnimani znacky CSOB.

Pomoci vysledkii zvyzkumu byly potvrzeny nebo zamitnuty piedem stanovené
hypotézy:

1. Zaméstnanci CSOB budou vnimat alespoii jeden atribut stejné jako vefejnost.

5 7natka e pii vobéry banky dilezitsisi
3. Alespoi polovina neklientii zna logo spole¢nosti CSOB.
4

Vnimani muzu a Zen se nebude shodovat v zadném tributu.

Prvni hypotéza, ktera tvrdila, Ze zaméstnanci CSOB budou vnimat alespoii jeden atribut
stejné jako vefejnost, byla na zakladé vysledka z vyzkumu potvrzena. Z vyzkumu vysel
zavér, ze zaméstnanci banky a vefejnost vnimaji znatku CSOB v mnoha bodech stejné.

Nejvice se jejich nazory ale shodovaly v bod¢ mnozstvi pobocek.

vvvvvv

poplatkli, nebyla potvrzena. ZnaCka u respondentli skoncila v hodnoceni az na
poslednim misté, zatimco vyse poplatkd se v hodnoceni umistila na tfetim misté. Proto

se da usoudit, Ze znacka nehraje pti vybéru banky skoro zZadnou vyznamnou roli.

Hypotéza &islo 3 tvrdila, Ze alespont polovina neklientii zna logo spole¢nosti CSOB.
Tato hypotéza, stejné jako prvni, byla nasledné potvrzena. Z vyzkumu vysel zavér,

7e logo spole&nosti CSOB je znamé a respondenti si jej dokazi snadno vybavit.

Ctvrta hypotéza tvrdila, Ze vniméni mui a Zen se nebude shodovat v zadném atributu.
Na zaklad€ vysledkl se tato hypotéza nedala potvrdit. MuZzi a Zeny vnimaji znacku
CSOB ve viech bodech skoro stejné. Jen v bodech znamost a inovativnost se jejich

nazory nepatrné lisily.

Z vyzkumu vyplynul zavér, Zze banka CSOB neni vnimané jako piili§ vstficna a jeji
poplatky jsou vnimany jako zna¢né€ vysoké. Jednou z moznosti, jak toto vnimani

vefejnosti zménit je snizit poplatky za vedeni béznych ucti. Po zvazeni vSech moznych
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dasledkd, byla tato moznost zamitnuta, vzhledem k tomu, ze by timto krokem banka
pfisla o znacny finanéni zisk. Z tohoto divodu byla navrzena moznost jak zlepsit
vnimani zna¢ky u vetejnosti a to jako ro¢ni akce, kdy by bylo pro nové piichozi klienty
vedeni uctu po dobu tii let zdarma. Tato akce ma za kol zajistit zvySeni poctu klienti a
zlep$it vnimani vstiicnosti banky.

vvvvvv

Déle z vyzkumu vyplynul fakt, Ze pro respondenty je pii vybéru banky nejdulezitéjsi
bezpecénost dané banky. Z tohoto diivodu byla dale navrzena mozZnost, aby banka CSOB
vytvofila na svych internetovych strankach samostatnou ¢ast zameéfenou na informace
o bezpecnosti. Soucasti by také byly informace, které by pomahaly klientim banky

predejit cilenym podvodiim a nasledné ztraté pencz.

Na zavér lze konstatovat, e znatka CSOB je v mnoha smérech vniméana jako bezpeén,
stabilni a zndma banka. A piestoze se vnimani znatky CSOB v mnoha bodech lisi
od idealni banky, je tfeba podotknout, ze v redlném svété se 1ze hodnotam idealni banky
pouze piibliZit. Lze usuzovat, z¢ pokud by banka CSOB piijala navrhovana feseni,

mohlo by se vnimani znaéky CSOB do jisté miry vice piiblizit idelni bance.
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Summary

The main aim of this BA thesis was to analyse the perception of the brand
Ceskoslovenska obchodni banka from the perspective of both public and employees of

CSOB. The analysis of the brand CSOB was performed by means of survey.

Furthermore, guided interviews were performed with the employees of CSOB in order

to determine their opinion on the perception of the brand CSOB.

Predetermined hypotheses were confirmed or declined using results from the research.
Employees of CSOB will perceive at least one attribute in the same way as the public.
The brand is more important than account fees in the process of bank selection.

At least one half of non-clients is familiar with the logo of CSOB company.
Perception of men and women will not match in any attribute.

The first hypothesis, which claimed that employees of CSOB will perceive at least one
attribute the same way as the public, was confirmed based on the results of the research.
The conclusion was made based on the research, which states that employees and public
perceive the brand CSOB in the same way in many points. The most prominent

accordance in opinions occurred in the point of the amount of branches.

The second hypothesis, which claimed that the brand is more important than account
fees during process of bank selection, wasn’t confirmed. The brand ended up on last in
questionnaire evaluation while the amount of account fees came out third. Therefore,
we can conclude that the bank brand plays almost no role in the process of bank

selection.

Hypothesis number 3 claimed that at least one half of non-clients is familiar with the
logo of CSOB company. This hypothesis, as well as the first one, was subsequently
confirmed. The conclusion based on the research states that the logo of CSOB company

is well-known and respondents are able to recall it easily.

The fourth hypothesis claimed that the perception of men and women will not match in
any attribute. This hypothesis could not be confirmed on the base of research results.
Men and women perceive the brand CSOB almost identically in all the points. Their

opinions only slightly varied in points of acquaintance and innovativeness.
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The conclusion, based on research, states that people do not consider the CSOB bank
very approachable and it’s account fees are perceived as considerably high. One of the
ways to change the public perception is reducing current accounts fees. After
considering all possible implications, this option was rejected due to the fact that this
step would cost the bank a substantial profit. Because of this reason another possibility
was suggested. To improve the brand’s perception among the public, annual event was
designed during which new clients would get free account management for first three
years. This event was supposed to ensure an increase in the number of clients and

improve the original perception of the bank.

Furthermore, the research revealed the fact that respondents consider the bank’s security
the most important factor in the process of bank selection. This issue gave rise to the
option of creating a separate part of the CSOB bank’s website focused on the security
information. This part of the website would also contain information which would help
clients of the bank to prevent aimed attacks and the subsequent loss of money.

In conclusion it can be stated that the brand CSOB is perceived in many ways as a safe,
stable and well-known bank. And even though the brand perception of CSOB in many
aspects differs from that of an ideal bank, it should be noted that in real world values of
the ideal bank can only be approached. It can be assumed that if the bank CSOB
adopted the proposed solutions, brand perception of the brand CSOB could somewhat

approach closer to the ideal bank.
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Seznam priloh

Priloha 1: Hodnota znac¢ky hodnocenych bank na ¢eském trhu v roce 2013

Hodnota znacky

hOd“OCG“VCh bank Hodnota znagky — dolni mez {mil. K&} 2013
na ceském trhu
v roce 2013 (V mil. Ké) 0 Ceska spofitelna, a. s. 77179
e Komercni banka, a. s. 54 057
e Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. 48 039
@ GEMoneyBank,a. 5. 24825
Micenirua e UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s. 13 746
BanE roku T —
2014 ———————— — —

Piiloha 2: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum
Dobry den,

jmenuji se Simona Noskova a studuji na Jihoeské univerzité v Ceskych Budgjovicich.
Chtéla bych Vas poprosit o zodpoveézeni nésledujicich otazek. Odpovédi z dotazniku

budou vyuzity k mé bakalaiské praci na téma Vnimani znacky.

1) Znate spole¢nost Ceskoslovenska obchodni banka? (pokud ne, piejdéte

prosim na otazku ¢. 8)

Ano X Ne

2) Jste klientem CSOB? ( pokud ne, piejdéte prosim na otazku ¢&. 4)
Ano x Ne

3) Jak dlouho jste klientem CSOB?
a) Méné nez 1 rok
b) 1-5Ilet
c) 6-10 let
d) 11 letavice
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4) Vite, jak vypada logo spole¢nosti CSOB?
Ano x Ne

5) Jak by podle Vas méla vypadat idealni banka?
U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 — 5.
1 ptiklanim se k levé charakteristice
3 neutralni

5 ptiklanim se k pravé charakteristice

Znadma banka Neznama banka

Bezpecna banka Rizikova banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysoké poplatky
Vstiicna banka Neochotna banka
Siln& pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Vysoka kvalita zaméstnanct Nizka kvalita zamé&stnancii

Dlouhodobé ptisobeni na trhu Nov¢ vznikla banka

L e e T T e e T =
N NN N DN DN DN NN
W W W W W W W W w
EE T L R SR R S L . R
S, IS, RS, RS, RS, IS B, B S B

Siroka sit’ pobogek Uzka sit’ pobodek
6) Jak vnimate znaéku CSOB?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 — 5.

1 ptiklanim se k levé charakteristice

3 neutralni

4 ptiklanim se k pravé charakteristice

Znama banka Neznama banka

Bezpecna banka Rizikova banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysoké poplatky
Vstiicna banka Neochotné banka

Silna pozice na trhu Slabéa pozice na trhu

Vysoka kvalita zaméstnancii Nizka kvalita zaméstnancii

Dlouhodobé piisobeni na trhu Nov¢ vznikld banka

N e T e e e T T =
N NN NN NN NN
W W W W W W W W w
~ B~ A A A A > B~ B
o1 o ool o1 oo1oo1 o1 o1 Ol

Siroka sit’ pobodek Uzka sit’ pobodek
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7) Vyjadrete, jak jsou pro Vas dileZité jednotlivé atributy pfi vybéru banky.

velmi
velmi dalezita dulezita neduleZita
nedulezZita
Bezpecnost
Diivéryhodnost
Vstricnost

Kvalita zaméstnancu

Silna pozice na trhu

Vyse poplatki

Znacka

Dostupnost pobocek

MnoZstvi nabizenych

produktii

8) Pohlavi
Muz x Zena

9) Vék
a) 0-18let
b) 19 - 27 let
c) 2847 let
d) 48 —67 let

e) 68 letavice

10) Dosazené vzdélani
a) Zakladni vzdélani
b) Odborné vzdélani s vyucnim listem
¢) Stiedoskolské vzdelani

d) Vysokoskolské vzdélani
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Priloha 3: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum — Fizené rozhovory
Rizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakult¢ Jihoceské

univerzity v Ceskych Budg&jovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. Vase odpovédi budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalarské prace

na téma Vnimani znacky.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima zna¢ku CSOB?

2. Do jaké miry si myslite, Ze se CSOB p¥ibliZuje idealni bance?

3. Jak byste chtél/a, aby byla znatka CSOB vnim4na?
U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 — 5.
1 ptiklanim se k levé charakteristice
3 neutralni

5 ptiklanim se k pravé charakteristice

Znama banka Neznama banka

Bezpecna banka Rizikova banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysokeé poplatky
Vstiicna banka Neochotna banka
Siln& pozice na trhu Slabé pozice na trhu
Nizka kvalita zaméstnanct

Nov¢ vznikla banka

Uzka sit’ pobocek

Vysoka kvalita zaméstnancii

Dlouhodobé piisobeni na trhu

N e e T T e T T N
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Siroka sit’ pobodek
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4. MuZete ze své pozice ovlivnit vnimani znac¢ky u stavajicich klienti?

5. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

a jakou pozici zde zastavate?

Piiloha 4 — Rizeny rozhovor se zaméstnancem 1 spole¢nosti CSOB

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské

univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formuléfi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. Vase odpovédi budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalarské prace

na téma Vnimani znacky.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima znacku CSOB?

Myslim si, Ze vefejnost vnima znacku CSOB vstiicné€. Véfim tomu, Ze znacka CSOB je

u vetejnosti vnimana dobie.

2. Do jaké miry si myslite, Ze se CSOB p¥ibliZuje idealni bance?

Co je idealni banka? Myslim si, ze CSOB je na tom velmi dobte. Nabizime $iroky vybér
bankovnich a dalSich produkti. Nasim klientim také nabizime elektronické
bankovnictvi, které ma u klienti velky ohlas. Jsme tu pro vSechny typy klientd. Mame
privatni bankéfe, klientské pracovniky a dalsi schopné zaméstnance. Jsme tedy schopni
uspokojit vSechny typy klientti. Navic letos jsme byli ohodnoceni titulem Banka roku a

obdrZzeli jsme i dal§i vyznamna ocenéni.
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3. Jak byste chtél/a, aby byla znatka CSOB vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 — 5.

1 ptiklanim se k levé charakteristice

3 neutralni

5 ptiklanim se k pravé charakteristice
Znama banka Neznama banka
Bezpe¢na banka Rizikovéa banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysoke poplatky
Vstiicna banka Neochotna banka
Siln& pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Vysoka kvalita zaméstnanct Nizka kvalita zamé&stnancii

Dlouhodobé ptisobeni na trhu Nov¢ vznikla banka

e e B N T T S
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Siroka sit’ pobodek Uzka sit’ pobocek

4. Miizete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky u stavajicich klienti?

Urc¢ité mohu vnimani znacky ovlivnit. Nemam rada, kdyz néjaky zaméstnanec na
pracovisti znacku vychvaluje a pak za nasimi zady znacku pomlouva. To mi pfijde vici

ostatnim zaméstnanctim jako hloupé. Vzdyt’ vSichni jsme na stejné lodi.

5. Jak dlouho jste zamé&stnan/a ve spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

a jakou pozici zde zastavate?

Piiloha 5: Rizeny rozhovor se zaméstnancem 2 spole¢nosti CSOB

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté Jihoceské

univerzity v Ceskych Budg&jovicich.
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V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici

otazky. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalaiské prace na

téma Vnimani znacky.

1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima zna¢ku CSOB?

Domnivam se, Ze vefejnost vnima znatku CSOB jako solidni a spolehlivou znacku.

Ur¢ité ji také vnima jako bezpe¢nou banku s dlouhou tradici.

2. Do jaké miry si myslite, Ze se CSOB p¥ibliZuje idealni bance?

Myslim si, ze¢ CSOB spliluje piedstavu o idealni bance. Nabizime klientim irokou

Skalu sluzeb, nabizime také elektronické bankovnictvi, coZ mnoho klienti ocefiuje. Dale

nabizime sluzby investi¢niho, Zivotniho a stavebniho poradenstvi. Banka ma Sirokou

nabidku sluzeb.

3. Jak byste chtél/a, aby byla znatka CSOB vnim4na?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot'te na stupnici od 1 —5.

1 ptiklanim se k levé charakteristice

3 neutrélni

5 priklanim se k pravé charakteristice

Znamé banka

Bezpecna banka

Inovativni banka

Nizké poplatky

Vstiicna banka

Siln& pozice na trhu

Vysoka kvalita zaméstnancii
Dlouhodobé piisobeni na trhu

Siroka sit’ pobodek

|
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Nezndma banka

Rizikova banka
Konzervativni banka
Vysoké poplatky
Neochotna banka

Slabé pozice na trhu
Nizka kvalita zaméstnanct
Nov¢ vznikla banka

Uzka sit’ pobosek



4. MuZete ze své pozice ovlivnit vnimani znac¢ky u stavajicich klienti?

Samoziejmé mohu ovlivnit toto vnimani svym chovanim a vystupovanim. Jsem

klientim k dispozici a vzdy jim rada poradim.

5. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

a jakou pozici zde zastavate?

U spoleénosti CSOB zatim ptisobim jen kratce. Pracuji zde teprve 5 mésicti a zastavam

pozici klientského pracovnika.

Ptiloha 6: Rizeny rozhovor se zaméstnancem 3 spole¢nosti CSOB

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté Jihoceské

univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalaiské prace na
téma Vnimani znacky.

1. Jak si myslite, Ze veFejnost vnima znacku CSOB?

Myslim si, ze nas vefejnost vnima jako konzervativni, dlouhodobou a spolehlivou
banku s dlouhou tradici. Jsme tedy vlastné jakysi stabilni pilif mezi bankami. Da se Fici,
Ze ostatni banky se méni a my zlstavame stale klasickou bankou. Myslim si, Ze praveé

toto na nds vetejnost nejvice ocenuje.

2. Do jaké miry si myslite, Ze se CSOB p¥ibliZuje idealni bance?

Na toto je té€zké odpovedét, protoze kazdy klient vnima idealni banku jinak. Pro n€koho
muzeme byt idealni bankou a pro n€koho zase ne. Ja osobné si myslim, Ze se ideélni

bance z mnoha hledisek piiblizujeme.
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3. Jak byste chtél/a, aby byla znatka CSOB vnimana?

U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot’te na stupnici od 1 — 5.

1 ptiklanim se k levé charakteristice

3 neutralni

5 ptiklanim se k pravé charakteristice
Znama banka Neznama banka
Bezpe¢na banka Rizikovéa banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysoke poplatky
Vstiicna banka Neochotna banka
Siln& pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Vysoka kvalita zaméstnanct Nizka kvalita zamé&stnancii

Nov¢ vznikla banka

Uzka sit’ pobocek

Dlouhodobé ptisobeni na trhu
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Siroka sit’ pobodek

4. Miizete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky u stavajicich klienti?

Ur¢ité, hlavné svym pristupem ke klientovi. J& jsem vlastné takovy vzty¢ny bod mezi

bankou a klientem.

5. Jak dlouho jste zaméstnan/a ve spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

a jakou pozici zde zastavate?

U spole¢nosti CSOB pracuji 2 roky a zastavam pozici klientského pracovnika.

Piiloha 7: Rizeny rozhovor se zaméstnancem 4 spole¢nosti CSOB

Dobry den, jmenuji se Simona Noskova a studuji na Ekonomické fakulté JihoCeské
univerzity v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicim formulafi prosim zodpovézte, nejlépe podle svého uvazeni, nasledujici
otazky. VaSe odpovédi budou pouzity pouze pro zpracovani mé bakalarské prace na

téma Vnimani znacky.
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1. Jak si myslite, Ze vefejnost vnima znatku CSOB?

Podle mého nézoru veiejnost vnima znacku CSOB kladng.

2. Do jaké miry si myslite, Ze se CSOB p¥ibliZuje idealni bance?

Toto mohu tézko posoudit. CSOB je standardni banka, ale trochu tézkopadna. Nové
banky jsou dravé€jsi, mohou se vice pfizpusobit klientim. D4 se fici, Ze nové banky maji

dobry tah na branku a nasi klienti k nim nékdy odchazeji.

Domnivam se, Ze se idealni bance ptiblizujeme a ze predevsim diky elektronickému
bankovnictvi klientim v mnoha smérech vyhovujeme. Klient nemusi dochazet kvuli

kazdé platbé na pobocku a vse si vyiidi z pohodli domova.

3. Jak byste chtél/a, aby byla znacka CSOB vniména?
U uvedenych dvojic charakteristik ohodnot'te na stupnici od 1 — 5.
1 ptiklanim se k levé charakteristice
3 neutralni

5 ptiklanim se k pravé charakteristice

Znama banka Neznama banka

Bezpecna banka Rizikova banka
Inovativni banka Konzervativni banka
Nizké poplatky Vysokeé poplatky
Vstiicna banka Neochotna banka
Siln& pozice na trhu Slaba pozice na trhu
Vysoka kvalita zaméstnancii Nizka kvalita zaméstnanci

Nove¢ vznikla banka

Uzka sit’ pobosek

Dlouhodobé piisobeni na trhu
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Siroka sit’ pobodek 2

4. Miizete ze své pozice ovlivnit vnimani znacky u stavajicich klienti?

Tak urcité, pii jednani s klientem musim ochotné a vstficné vystupovat. Kazdy

zamé&stnanec muze ze SVé pozice ovlivnit vnimani znacky, at’ uz kladné nebo zaporné.
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5. Jak dlouho jste zamé&stnan/a ve spole¢nosti Ceskoslovenska obchodni banka

a jakou pozici zde zastavate?

Pracuji zde jiz 15 let a naplni mé prace je oceniovani majetku.
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