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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera koncepciou rebrandingu obchodnej znacky a jej zavadzanim.
Ciel'om je zmapovanie, analyza a deskripcia najcastejSie sa objavujicich poddb rebrandin-
gu so zameranim na hypotekarne banky na tizemi Ceskej republiky. Pojmy a stvislosti,
ako znacka, budovanie znacky, corporate identity, marketingovy ¢i komunika¢ny mix, kto-
ré su potrebné k pochopeniu tejto problematiky st predmetom teoretickej Casti. Projektova
Cast’ prace je suhrnom ziskanych poznatkov, vyhodnotenych analyz a obsahuje aj navrh

komunikaénych aktivit, ktoré proces rebrandingu pri zavedeni do praxe dopiiaji.

KIacové slova: Znacka, budovanie znacky, riadenie znacky, identita znacky, hodnota
9 b 9 b

znacky, komunikacné néstroje, korporatna znacka, brandingova stratégia, banka, hypotéka.

ABSTRACT

This thesis is focusing on the conception of trade mark rebranding and its implementation.
Mainly it is aimed at mapping, analysis and the description of most often appearing forms
of rebranding focusing on the bank sector, which is offering mortgages in the area of
Czech Republic. Concepts and relationships related to such expression as a brand, bran-
ding, corporate identity, marketing and communication mix that is necessary to understand
these issues as they are the subject of the theoretical part. A part of this project is a summa-
ry of lessons learned, and it includes an evaluation of the design of the communication
activities that are complementing the rebranding process and they implement it in the prac-

tice.

Keywords: Brand, brand building, brand management, brand identity, brand image, brand
equity, brand awareness, communication tools, corporate brand, brand strategy, bank,

mortgage.
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UvVOD

Kazda spolo¢nost’, ¢i uz sama alebo s pomocou agentlry si voli z mnozstva nastrojov mar-
ketingovej komunikacie, ktorymi sa snazi vylepsit’ poziciu svojho produktu na trhu. Pripa-
dy, ked’ dany néstroj nefungoval je mnozstvo, rovnako ako mozeme ndjst nespocetne
mnoho uspesnych firiem. Néstroje, s ktorymi pracuje si voli, zlepSuje, pomocou vyskumov
overuje a vysledky analyzuje a vhodnymi metodami aplikuje. AvSak zakladom by malo
byt’ spravne, dostatocné a nalezité pochopenie toho zakladného, ¢o najviac posobi na oko-
lie, s ¢im si ho spaja a prisudzuje mu vlastnosti, a tym je samotny nazov — Brand. Myslim
si, ze znacka sama o sebe je rozsiahla problematika, ale taktiez je to krasna vec s pomocou
ktorej mozeme vytvorit’ hodnoty v mysliach spotrebitelov. Znacky tvoria nas Zivot a naSe
hodnoty, vyjadrujeme nimi, kto sme alebo kym by sme chceli byt’. Znacky st hravé, si ako
priroda o ktorej sa daju pisat’ 6dy alebo v kazdom rocnom obdobi vytvarat’ jedine¢né foto-
grafie, ktoré nikdy nie su rovnaké. Znacky su zdrojom inSpiracie. Pre tito vasen ku kras-

nym veciam, som si zvolila tému koncepcie rebrandingu obchodnej znacky.

Ciel'om tejto diplomovej prace je analyza jednotlivych spolo¢nosti na trhu, ktoré podstapili
zmenu znacky a naslednou vyskumnou sondou zistenie postoja zakaznikov k tejto zmene a
na zaklade ziskanych vysledkov tejto sondy vytvorit navrh doporuceni pri komunikacii
rebrandingu. Stcast'ou prace je aj deskripcia krokov, ktoré vedu k rozhodnutiu, ze znacka

potrebuje zmenu a nasledny insight do problematiky brandingu.

Praca je roz€lenena na tri Casti, postupovat’ budem na zaklade teoretickych znalosti ziska-
nych pri Stadiu odbornej literatry zameranej na znacku, pracu so znackou a analyzou
znacky, ktoré su zhrnuté v teoretickej Casti. Tieto materialy poskytnu informacie, ktoré
budt vodidlom nasledujtcich Casti. Prakticka ¢ast’ sa zaobera deskripciou a analyzou kon-
krétnych spolo¢nosti. Vyskumna sonda uskuto¢nena pomocou dotaznikového Setrenia pri-
nesie zavery, ktoré¢ budu podkladom pre d’alSiu Cast’ prace. Tou je projektova Cast’, ktora
obsahuje navrh krokov komunikacie rebrandingu vybranej znacky a postup pri naslednom

zavedeni do praxe.
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1 BRAND — ZNACKA

., Znacka je to, ¢o vam zostane, ked’ zhori celd tovaren. “ (Lejskova, 2007, [online])

Znacka, anglicky ,,.Brand* pochadza zo starého norskeho slova ,,brandr®, ¢o v preklade

%6

znamena ,,vypalit

(Keller, 2007, s. 32)

, pretoze znacka sa stale pouziva k znackovaniu a identifikécii zvierat.

Dalsia definicia ozrejmuje pojem v inom uhle pohladu a definuje o mdze byt oznatené
pojmom Brand: ,, Znacku moze mat vsetko — vyrobky, sluzby, organizdcie, miesta a ludia.
Dokonca aj vy. Znacka je prislub uspokojenia. Je to znak, metafora posobiaca ako
nepisand zmluva medzi vyrobcom a zdkaznikom, predavajucim a kupujucim, ucinkujucim
a divakom, prostredim a tymi, ktori ho obyvaju, udalostami a tymi, ktori ich prezZivaju“

(Healey, 2008, s. 6)
,, Obchodna znacka je nieco ako skrinka v ludskej mysli. “ (Aaker, 2003, s. 10)

Identita znacky dava smer, Gcel a vyznam znacke. Zobrazuje hodnoty a rysy vnimané oko-
lim. Predstavuje jedine¢né a Specifické vyjadrenie spolocnosti, asociacii spojenych so
znackou, €o st srdcom a duSou znacky., ktord sa jedineénym oznacenim diferencuje od

konkurencie. (Aaker, 2003, s. 59)

Znacka je taktiez nie¢im, s ¢im si spotrebitelia identifikuja urCitd spolo¢nost’, prisudzuju
jej charakteristické vlastnosti, hodnoty, kvalitu. Znac¢ka je vyjadrenim vSetkého, ¢o robime,
nielen stthrnom pismen, symbolov alebo obrazkov. V kazdodennom zivote sa stretdvame
s mnozstavami znaciek, ktoré pre nas predstavuji suhrn informacii, ktoré v mysli
spracuvavame a vyhodnocujeme. Pri definicii znaky pracujeme s pojmom brand, ktory sa

roz§iruje a Gizsko suvisi so znackou samotnou a tym je pojem branding.

1.1 Branding

Znacka je vytvarana v mysliach spotrebitel'ov a ¢asto sa zhoduje s povestou. Preto kazdy
marketingovy manazér pracuje s myslienkami zakaznikov a snazi sa o vytvorenie obrazu
priCom pri tomto procese berie v uvahu 4P (product, price, place a promotion) doplnené
piatym P - ,People®. Ludia, ktori so znackou pracuju, jej musia verit, pretoZze len tak ju
moZu naleZite prezentovat’ Sirokému okoliu, kazdému kto znacku vnima. Cudia su zaroven
kI'icovym prvkom v celom procese tvorby znacky. Cudia tvoria pre I'udi. Cudia nakupuji

a predavaju. Investuju svoje statky ast ovplyvneni mnohymi aspektami. Prisudzuji
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hodnoty a snazia sa ich vytvarat. Mathew Healey v knihe Co je branding analyzuje nakup-
né spravanie a uvadza, Ze je ovplyviiované emociami a pribehmi, ktoré znacky vyuzivaja.
Proces, ktory oznacuje to, ako sa znacky tvoria nazyvame branding. Je sthrnom postupov,

ktoré tvorcov znacky dovedu k:

e vytvoreniu jedine¢ného a odlisného zobrazenia vyrobku alebo sluzby (BBC News),

e obchodnej znacky (Panasonic),

e alebo zdkaznikovej predstavy o vyrobku alebo sluzbe, ktora je podporena vyrokmi
typu ,,Za kupu IBM este nikoho nevyhodili“. (Ekonomicka hodnota/Brand equity

predstavuje bezhrani¢nu doveru v znacku).

Branding spaja pit’ prvkov, a to: positioning, pribeh, design, cenu a vztah so zakaznikom
s ciel'om zaistit’ uspech vyrobku alebo sluzby. Mdéze taktiez posilnit’ dobru povest, zvysit’
loajalitu, zaistit’ kvalitu, podporit’ vnimanie vys$Sej hodnoty ktora sa prejavi vo vyssej cene

alebo uistit’ zakaznika, Ze nasiel rovnocenného partnera (Healey, 2008, s. 6-10)

Vsetky nastroje a proces tvorby jedinecnej znacky vedu k jasnému a nezameniteInému

procesu odliSenia sa od konkurencie, ¢o je hlavnym ciel'om brandingu.

Stanovenie jasného ciela, vymedzenie cielovej skupiny a sprdvna aplikdcia ostatnych
vysSie zmienenych principov je zakladom pre proces brandingu, ktory vedie k vytvoreniu
uspesnej znacky prezentovanej zakaznikovi a Sirokému okoliu, ktoré znacku vnima. Toto
vnimanie sa moze vplyvom roznych aspektov menit. V pripade, Ze znacka uz ciel'ovej
skupine neevokuje to, ¢o bolo pdvodnym cielom, resp. sa snazi vnimanie diametralne
zmenit’ alebo posunut’ do inej Grovne. Znacky sa Casto, nielen vlastnym pri¢inenim, ocitnt
Vv situacii, kedy vnimanie znacky bolo trvalo poskoden. V tomto pripade firma pracuje
s alternativami a moZe pristapit’ k radikdlnemu rieSeniu, a t0 znacku natrvalo zmenit

a zacat’ odznova pod novym menom, novou znakou. Tento proces nazyvame rebranding.

Vysekalova (2009, s. 22-25) definuje rebranding ako proces, ktory je tvoreny jednotlivymi

fazami a zarovent ho mozeme chépat’ ako:

e Zivotny postoj — stanovenie vizie obmeny a vytycenie ciel'ov,

e ako moment ohliadnutia sa — analyza a akumulacia dostupnych informacii,
e ako proces h’adania a najdenia — presné definovanie hodnoty znacky,

e ako dialog — brand workshop — stret nazorov a pohl'adov na znacku,

e ako proces — finalny proces, definovanie a implemenacia rebrandu.
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1.2 Historicky vznik znacky

Vznik znaliek suvisi s potrebou remeselnikov odlisit’ vysledky svojej prace tak, aby ich
zdkaznici mohli Pahko rozoznat'. Stidiom literatiry sa mozeme dostat’ k prehistorickej
keramike a kamennym vyrobkom, taktiez k hrné¢iarom, ktorych vyrobky boli zarukou kva-
lity. Znacky su badat’ aj na ¢inskom porcelane, hlinenych dzbanoch z prastarého Grécka
a Rima, ale taktieZ na tovare z Indie datovaného z doby okolo roku 1300 p.n.l. V stredove-
ku sa k hrn¢iarom pripojili tlac¢iari. Podl'a anglického zakona z roku 1266 kazdy pekar
oznadoval svoj bochnik chleba, lebo v pripade, Ze nespiial normy vahy, bol potrestany.
Podpisom alebo osobnym symbolom oznacovali zlatnici svoj tovar. Do Severnej Ameriky
sa praktiky pouZzivania znaciek dostali spolu s kolonizatormi z Eurépy. V USA boli prvé
znacky pouzivané vo farmaceutickom priemysle a vyrobcami tabaku. Dovernost’ v znacku
vzbudzovali napadné a prepracované nalepky, vel'mi Casto s vyobrazenim vyrobcu. Pouzi-
vanie znaciek sa stalo ziskovym a prispelo k zlepseniu dopravy, vyrobnych procesov, bale-
nia tovarov. Reklama zacala byt’ doveryhodné a narastala industrializacia a zvysil sa Zivot-
ny Standard a gramotnost. Masovo vyrabané produkty sa zacali balit’ vo vel'kom. Spolo¢-
nost’ Procter&Gamble vyrdbala sviecky a rozvazala ich s oznacenou hviezdou po rieke
Ohio a Mississippi. Posobenim &asu si spoloénost’ viimla reakeii kupujiicich pozdiz rieky,
ze hviezde doveruju a sviecky bez oznacenia nekupuji. Pre prekonanie prekaZok narodni
vyrobcovia pouzivali stratégiu tlaku a tahu (push and pull) a objavuje sa aj rasttici podiel
imitécii a napodobenin. V rokoch 1915-1929 sa zodpovednost’ za kazdd znacku rozdel'ova-
la niekol’kostupniovo a znacky ¢elili koordinovaniu viacerych manazérov. Rok 1929 pred-
stavuje zaciatok obdobia velkej svetovej krizy, o viedlo vyrobcov znaciek k novym ulo-
ham. Reklama bola povaZovana za manipulujicu, klamliva a nechutnt a niektoré vrstvy ju
zacali ignorovat’. Vyrobcovia prisli s konkrétnymi dévodmi, pre¢o prave ich vyrobky by sa
mali kupovat’, spolocnost’ Procter&Gamble urcila za kazdu znacku zodpovedného kon-
krétneho manazéra. Mnohé spolocnosti sa stale spoliehali na nedostatok konkurencie. Az
v roku 1946 sa objavil Lanhmanov zékon, ktory umoznil federdlnu registraciu znaciek
k identifikacii firmy a obchodnych znaciek spolocnosti, napr. loga alebo symbolu. V tej
robe, rovnako ako aj dnes, tspesny marketingovy manazér oplyval nasledujacimi vlast-
nostami: oddanost’ znacke, schopnost’” odhadnut’ situaciu, talent k tvorbe kreativnych na-
padov, schopnost rozhodovat' sa za nejasnych okolnosti, schopnost’ presadit’ projekty
V organizacii, dobré komunikaéné schopnosti spojené S energickou osobnostou

a schopnost’ zvladnut niekol'’ko tloh naraz. (Keller, 2007, s. 80-83)
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1.3 Prvky a kritéria znacky

To, ¢o znaCku tvori, slizi k identifikacii a odliSeniu znacky nazyvame identifikatormi

znacky. Podl'a Kellera (2007, s. 204) hlavné prvky znacky tvori:

Mmeno — nazov znacky zachytava hlavné témy a klIicové asociacie,

logo — pouziva sa k odliSeniu znac¢ky od konkurencie,

symbol — predstavuje vizualne vyjadrenie znacky,

predstavitel’ — hlavné znaky predstavitel'a znacky personifikuje na znacku,
slogan — I'ahko zapamaétatel'na fraza alebo motto,

zvu€ka — zhudobneny prvok znacky,

obal — originalnym tvarom, farbou alebo prevedenim moze byt’ charakteristickym

prvkom znacky.

Prvky znacky by mali spifiat’ kritéria zna¢ky. Jedna o dobre odlisitelnti znacku, ¢o je

zékladnym predpokladom dobrej znacky. V knihe Strategické riadenie znacky (Keller,

2007, s. 204-244) sa uspesné znacky na trhu vyznacuju nasledujucimi rysmi, su:

Pahko zapamiitatel’né — podporuje tvrdenie, Ze jednoduché sa I'ahSie pamita,
zmysluplné — jednotlivé prvky znacky by sa mali dopliat’, mat’ zmysel,
oblibené — vratane predchadzajucich dvoch je tretim kritériom budovania znacky,

prenosné — l'ahko aplikovatelné v inych kultirach, geografickych podmienkach

a pod.,

adaptabilné — 'ahko prispdsobite'né modernym upravam,

pravne chranené — v CR najéastejsic zakonom 0 ochrannych znamkach
¢.441/2003 Zb.

1.4 Nastrahy zna¢ky

Obraz znacky \ / Pozicia znacky

Nastrahy identity
znacky

Vonkajsia Fix4cia na atributy

/

perspektiva vyrobku

Obr. 1 Identita znacky a jej nastrahy
(Aaker, 2003, s. 61)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

Pri tvorbe znacky je nutné definovat’ ¢o znackou je a ¢o nie je. Podl'a Aakera (2003, s. 61)

je preto nevyhnutny rozbor Styroch najcastejSich nastrah znacky (Obr. 1), ktoré moézu viest’

k neti¢innosti alebo Casto k nefunkénym stratégiam konkrétnych znaciek. Taktiez je po-

trebné rozliSovat’ medzi obrazom znacky (ako je znacka vnimand), identitou znacky (ako si

praju stratégovia, aby bola znacka vnimand) a poziciou znacky (Cast’ identity znacky

a hodnét, ktoré maju byt’ vyjadrené cielovému publiku).

1.

2.

3.

4.

Nastraha obrazu znacky je obycCajne pasivna, takticka, hl'adi do minulosti a pred-
stavuje orientaciu na zakaznika, ktora sa vymkla kontrole. Zakaznik diktuje, kto
vlastne ste.ldentita znac¢ky by vSak mala byt”: aktivna, hl'adiet’ do buducnosti, odra-
zat’ asocidcie, byt strategicka a viest’ k udrzateI'nej vyhode, ktora potrva v Case.
Naéstraha pozicie znac¢ky nastane, ked’ sa z hl'adania identity znacky stane hl'adanie
pozicie. T4 brzdi rozvoj identity znacky. Stratégovia sa zameraju na rozvoj kon-
krétneho vyrobku, ¢asto bez zvazenia osobnosti znacky, organizacie alebo symbo-
lov znacky s cielom vymysliet’ trefny slogan, ktory sa len tazko spoji s budovanim
znacky.

Nastraha vonkajSej perspektivy nastane ked’ si firma neuvedomi mieru do akej jej
moze identita znaCky pomdct’ pochopit’ vlastné zakladné hodnoty a poslanie. Efek-
tivna identita Specifikuje silné stranky, hodnoty a vizie, ¢im predstavuje zaklad pre
vnatorné pochopenie znacky, ¢im vlastne je. Len stotoZneny zamestnanec, ktory
rozumie 0 ¢om znacka je, vie uviest’ do zZivota viziu znacky.

Nastraha fixacie na atributy vyrobku vychadza z mylného predpokladu, ze tieto
atributy su jedinym podkladom pre rozhodnutie zakaznika o ndkupe vyrobku, ¢o
moze viest k chybnym strategickym rozhodnutiam sposobenych neschopnostou

rozlisovat’ medzi vyrobkom a znackou. (Aaker, 2003, s. 60-63)

Tieto Styri nastrahy identity znacky urcujli, ako sa moéZe identita stat’ obmedzujicou

a neucinnou. RieSenim podl'a Aakera je zmena identity znac¢ky z pomerne tizko konci-

povanej obchodnej znacky na ucelenejSiu identitu znacky, ktora sa vymani z nastrah

tym, Ze zvaZzi aj iné pristupy. Je preto pomerne narocné definovat, kedy sa jedna

0 atributy znacky a kedy 0 atribtty vyrobku. Tieto atribity niekedy mozu byt nejasné,

medzi sebou t'azko odlisitelné, pricom chépanie vzt'ahu znacky a vyrobku by malo byt’

zakladom prace so znackou. Ucelenejsi pristup znacky, ako ho vnima Aaker je zobra-

zeny v nasledujucom obrazci (Obr. 2), ktory definuje znacku viac ako len vyrobok.
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ZNACKA:
e

Asociacie spojené Osobnost

s vyrobcom znacky

Krajina Vyrobok:

Symboly
povodu Sortiment,
Atribity,
Kvalita,

PouZitie

Predstava Vztah znacka -

zakaznik

o uZivatelovi

Emocny

Sebavyjadrenie

pozitok

Obr. 2 Znacka je viac ako vyrobok
(Aaker, 2003, s. 64)

Na obrazku je zobrazeny samotny vyrobok, jeho sortiment, atributy, kvalita, moznost’ pou-

zitia. Na tento zéklad, jadro vyrobku nadvizuju ostatné vlastnosti ako odkial’ vyrobok po-

chadza, emo¢ny pozZitok z tohto vyrobku, kto tento vyrobok vyraba atd’. Na toto rozSirené

jadro nadvizuje znacka samotnd. Ktora pracuje predovsetkym s ostatnymi asociaciami,

ktoré s vyrobkom suvisia. Aaker (2003, s. 64) Gvadza, Ze Vv pojme znacka st obsiahnuté

tieto a d’alSie charakteristiky vyrobku:

e uzivatelia zna¢ky — Dior je exkluzivna trieda,
e miesto povodu — Audi predstavuje nemeckt doslednost’,

e asociacie spojené s vyrobcom — 3M je inovativna firma,

e o0sobnost’ znac¢ky — Bath and Body Works je predajna znacka s energiou a vita-

litou,

e symboly — zlaté kruhy predstavuji McDonald s,

e vztah znacka-zakaznik — Nivea sa stara uz dlhé roky o telo,

e emocny pozitok — Hummer zobrazuje emoéciu riadenia amerického vozidla,

e sebavyjadrenie — Harley Davidson je tinikom do sveta na dvoch kolesach.

1.5 Tvorba vizie, poslania a stratégie

Pri zhromazd’'ovani informécii o spolo¢nosti je dolezité¢ vytvorit a spravne analyzovat

vietky tieto informacie, ktoré povedu k tvorbe stratégie. Smida (2007, s. 58) definuje tento

kreativny proces na niekol’ko Casti, ktoré je nevyhnutné zakomponovat’ do celkovej straté-

gie, jednd sa o:
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e Vytvorenie prvotnej vizie, poslania a stanovenie strategickych ciel'ov,

e (Obozndmit’ pracovnikov s bliziacimi sa zmenami,

e Zber, vyhodnotenie a spracovanie nametov k zmene,

e Formulacia vizie, poslania, strategickych cielov a oboznadmenie S jednotlivymi
krokmi,

e Vypracovanie variant celkovej stratégie a jej jednotlivych casti,

e Simulécia désledkov zmeny,

e Oboznamenie pracovnikov a verejnosti s prichadzajacimi zmenami.

Spravna vizia spoloc¢nosti zhriuje to, ¢im chce spolo¢nost’ byt’, popisuje budicnost’ ako
vyzname odli$nt od stcasnosti tym, ze identifikuje hlavne dlhodobé zmeny v organizacii.

.....

gickych rozhodnuti a ciel'ov. (Blazkova, 2007, s. 24)

Ak vsak tvorime stratégiu, kedy chceme aby nas projekt bol uspesny a vizia spolo¢nosti je
rozsiahlejsi plan smerovania projektu a je podkladom pre zainteresované strany, tato vizia

je obsiahlejSia a jednotlivé Casti roz§irené, aby sa dosiahlo troch zdkladnych ciel'ov, a to:

e Obecny smer — dava odpoved’ na to, kam sa chceme dostat’,
e motivovat’ I'udi — aby vedeli, ze zmeny, ktor¢ pridu, budu lepsie,
e rychlo a u¢inne koordinovat’ usilie vel'’kého mnozstva I'udi — ako to dosiahneme.

(Smida, 2007, str. 58)

Je tazké zakomponovat’ jednotlivé poznatky a vytvorit’ nieco originalne. AvSak pri hlbSom
zamysleni sa, ma urcité charakteristické znaky ako: obraznost, adresnost,
uskutocnitel'nost’, jednoznac¢nost, flexibilitu, zrozumitelnost, priCom vsetky tieto prvku

su orientované na zakaznikov.

Poslanie spolo¢nosti podl'a Blazkovej (2007, s. 28) hovori o tom, ¢o organizacia robi, pre-
¢o existuje. Zobrazuje zéasadny a jedinecny ucel organizacie, ato stru¢nym, jasnym
a vystiznym popisom toho ¢o, pre koho a ako organizacia robi. Suc¢astou moze byt’ aj po-
pis dosahovania svojho tcelu existencie. Zakladnou ¢rtou poslania je, Ze by malo byt jedi-
necné a malo by sa odliSovat’ od poslania konkurentov a podobnych organizacii. Blazkova
(2007, str. 26) definuje aj vztah medzi viziou a poslanim a to nasledovne: ,, Pre uspesni
cinnost je dolezité mat rovnako viziu, ako aj poslanie, alebo vizia bez akcie je len sen

a nikam nevedie, rovnako ako akcia bez vizie, ked’ nie je jasné, kam smeruje.
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1.6 Hodnota znacky a jej budovanie

Co dava znacke silu? Ako vytvorit’ silni znacku? Odpovede je mozné hladat’ v modeli
hodnoty znac¢ky vychadzajiceho z pohl'adu zakaznika (customer-based brand equity, alebo
model CBBE). Vytvorenie silnej znac¢ky vyzaduje znalost’ znacky, ktort mézeme merat
napriklad modelom pamite ako siete asociacii. Prijatie SirSej perspektivy merania hodnot
znacky ako len model CBBE tvori zdklad hodnotového retazca. ,, Hodnotovy retazec znac-
Ky je Strukturovany pristup k odhadovaniu zdrojov a prinosov hodnoty znacky a spésobov,

Ktorymi marketingové aktivity vytvaraju hodnotu znacky." (Keller, 2007, s. 417)

Program Nazor ‘ Trhova Hodnota
Hodnotové fazy :
; marketingovy >  zakaznika A vykonnost’ |5 pre
ch investicii akcionarov
v’ produkt v povedomie v’ cenovid prémia v’ cena akeii
v komunikdcia v’ asocidcie v cenovd elasticita v pomer P/E
v obchod v’ postoje v’ trhovy podiel v trind kapitalizdcia
v zamestnanec v wztah v’ uspech rozdirenia
v dadse v nikladovd v’ ziskovost’
Struktira
aktivita

Kvalita Podmienky Zmyilanie

Multiplikator

programu na trhu investora

V' jasnost v’ reakcie konkurencie v Dynamika tthu
v relevancia v podpora distribiicie v’ potencidl rastu

v odlisnost’ v welkost’ a profil v’ rizikovy profil

v konzistentnost’ zékaznikav v prispevak znadky

Obr. 3 Hodnotovy ret'azec znacky

(Keller, 2007, s. 417)
Tento retazec (Obr. 3) predpokladd, Ze investicia do marketingovych aktivit ovplyviuje,

¢o zakaznici o znacke vedia a ¢o k nej citia a tym vznika zaver, Ze hodnotu znacky tvoria
zakaznici. V takomto pripade st preto investicie do marketingovych aktivit firmy
nevyhnutné. Povedomie v Sirokej skupine zakaznikov je vystupom pre znacku a podava
komplexné informécie o jej posobeni na trhu — kde, kedy nakupujt, kolko, aka cenu st
ochotni zaplatit. Z tychto udajov je mozné urcit reprodukéné naklady a nakupnu cenu
Z ktorych je mozné ziskat’ odhad hodnoty podl'a jednotlivcov v§eobecne a hodnotu znacky
konkrétne. Model predpoklada zasah mnozstva spojujucich faktorov. Tieto faktory urcuju
mieru hodnoty vytvorenej Vv jednej faze prenesentt do fazy druhej. Trojélenny stbor
multiplikatorov (programovy, zédkaznicky a trhovy) uruje vyvoj programov nasledujucimi

tromi etapami tvorby hodnoty. (Keller, 2007, s. 417)
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1.7 Nazory na znacku

Osobné nazory a hodnotenie znacky sa ststredia predovsetkym na spotrebitel'ov. Ti spajaju
rozne asociacie, ktoré sa prejavia v ich nazore na znacku. Keller (2007, str. 117-118) uva-

dza Styri zasadné nazory na znacku, ktorymi sa vyznacuju silné znacky, a to:

1. Kvalita znacky — je kombinaciou ocakavani a minulych skusenosti. Postoj ku kva-
lite je jeden z najdolezitejsich.
2. Doveryhodnost’ znacky - predstavuje kvalitativny pohl'ad na znacku vyjadreny
v troch kategoriach, a to: odbornost’, doveryhodnost’ a sympatia. Tieto tie kategorie
jednotlivec aplikuje nielen na konkrétny produkt, ale aj na znacku ako celok.
3. Zvazovanie znafky — charakterizuje mieru do akej spotrebitel’ o znacke uvazuje
ako relevantnej k uspokojeniu jeho potrieb. Pokial’ neuspokoji jeho potreby, ani
0 nej neuvazuje, predchadzajice dva body su zbyto¢né.
4. Superiorita znacky — predstavuje nadradenost’ znacky, vlastnosti a vyhody, ktoré
pontika oproti konkurencii. Je Gizko spojend s image znacky.
Nie je mozné uspokojit’ potreby a priania vSetkych spotrebitelov. Kazdé marketingové
znacku bude pozitivny. Horky (2010) vo svojom ¢lanku uvadza, ze rozdiely sa mozu lisit’
aj pri pohl'ade z muzskej a Zzenskej strany. Rozdielne nakupné zvyklosti, nazory a zvyky
rieSia mnohé publikacie. Laicky povedané, nazory suvisia S pocitmi, ktoré znacka
vyvolava. Podla Kellera (2007, s. 119) sa jedna 0 ,,emociondlne reakcie spotrebitelov na
znacku®. Emocie moézu byt dokonca tak silné, Ze sa prejavuju aj pocas spotreby alebo
pouZzivania produktu a uvadza Sest’ typov budovania pocitov zo znacky, a to:
e srdecnost’ - konzument citi naklonnost’ ku znacke,
e zabava - spotrebitel sa citi uvol'nene, spokojne, optimisticky,
e vzruSenie - znacky, pri ktorych si spotrebitel’ pripada cool, sexy, zijaci naplno,
e Dbezpecie - znacky, pri ktorych si spotrebitel’ pripada bez starosti,
e spolocenska prijatePnost® — spotrebitel sa ako nositel/konzument znacky citi
lepSie v okruhu l'udi, ktorymi je znacka uzndvana resp. vyZadovana,

e Sebetcta — znacky, ktoré spotrebitel'ovi dodavaju sebavedomie.
Nazory a pocity, ktoré znacka vyjadri, by mali byt predovSetkym pozitivne. Nie je pritom
rozhodujtce, ¢i tieto pocity maju emocionalny alebo racionalny pévod. Reakcie, ktoré sa

jednotlivcovi pri kontakte so znackou vybavia by mali mat’ pozitivnu reakciu.
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2 PROCES STRATEGICKEHO RIADENIA ZNACKY

Tento proces popisuje vo svojej knihe Keller (2007, s. 72-76) a zahitia do neho aktivity
spojené s designom a implementaciou marketingovych aktivit, ktoré¢ slizia k vybudovaniu,
meraniu a riadeniu hodno6t znacky rozdelenych do Styroch krokov:

1. Identifikacia a stanovenie positioningu a hodnét zna¢ky — cielom tohto kroku je
jasné umiestnenie znacky v mysli spotrebitel'a. Pri analyze sa riadime konkuren-
ciou, mentalnymi mapami, definujeme zakladné hodnoty znacky.

2. Planovanie a implementicia marketingovych programov znacky — vtomto
kroku sa jedna o prepojenie jednotlivych marketingovych stratégii a prvkov znacky
s cielom vytvorit’ jasny obraz znacky.

3. Meranie a interpretacia vykonnosti zna¢ky — meranie znacky je naro¢ny proces,
ktory vykonava marketingovy vyskum. Mdézeme pouzit’ treking znacky, hodnotovy
ret’azec, vykonat’ audit znacky,..

4. ZvysSovanie a udrziavanie hodnot zna¢ky — dobra zna¢ka ma premyslent, dobre
naplanovanu stratégiu, ktora tak vnimajl aj zdkaznici. Této stratégia zahfia:

e audit znacky — vypracovany prehl'ad a prieskum znacky,
e stanovenie hodnoty znacky — ¢o tvori hodnotu , podporujt ju vysledky,
e stanovenie systému riadenia hodnét znacky — zoznam hodndt, sprava 0 vnimani

a zodpovednosti za hodnotu znacky.

2.1 Meranie hodnoty znac¢ky

Keller (2007, s. 77) uvadza dva hlavné nastroje pre meranie hodnoty znacky. Prvy je mati-
ca znacka-produkt (brand-product matrix), ¢o je grafické znazornenie vSetkych znaciek a
produktov, ktoré spolo¢nost’ preddava. Druhy je hierarchia znacky, €ize ,, radenie znaciek
podla poctu a povahy beznych a vynimocnych komponentov znacky medzi produkty danej
firmy“. Laicky povedané, hierarchia znacky moze zachytit' aj teoretické vztahy medzi
jednotlivymi produktami vyrabanych v rdmci jednej znacky. Podla Aakera (2003, s. 28)
tvori hodnotu znacky pat hlavnych kategorii: znalost znacky, vernost’ znacke, vimana
kvalita, asociacie spojené so znackou a ostatné vlastné aktiva. Vysekalova (2011, s. 150)
definuje hodnotu znacky ako osobnost’ znacky (brand personality), hodnotu znacky pre
spotrebitel’a, jej charakter, zosobnenie. Pri merani hodnoty je dolezité sa zaoberat aj
vztahom spotrebitel’a k image znacky. Vysekalova (2011, s. 145) sa zaobera aj tym, ako sa

zhoduju potreby zakaznika (racionalne, emocionalne) s imagom znacky (identitou a jej
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osobnost'ou). Rézne pohlady na meranie hodnoty znacky suvisia s aplikdciou zmeny.
Keller (2007, s. 77,78) uvadza ¢lenenie, ktoré je mozné pouzit' ako ,navod®, pokial’ sa
zaoberame zmenami, ktor¢ stiviasia so znackou. Je vhodné brat’ do uvahy pdsobenie ¢asu
aaj to, v akych geograficky polohach, v akej kultare a pre aky segment chceme znacku

komunikovat’:
1. Definovanie hierarchie znacky

Princip jednoduchosti — zapojenie ¢o najmensieho poctu vrstiev

Princip relevancie — vytvorit’ asocidcie spajané s ¢o najvac¢sim poctom produktov

Princip diferenciacie — rozlisit’ jednotlivé produkty a znacky

Princip prominencie — stanovenie produktu tak, aby nam bol blizky

Princip zhodnosti — spojenie pomocou rovnakych prvkov

2. Definovanie matice zna¢ka — produkt

Rozsirenie znacky — podporit’ si¢asnti hodnotu a stanovit’ novu.

Portfdlio znacky — maximalizovat’ pokrytie, minimalizovat’ prekrytie.

3. ZlepSenie hodnoty znac¢ky v priebehu ¢asu

Posilnenie znacky — inovacia designu, vyroby, predaja produtku.

Revitalizécia znacky — stratégia ,,spat’ na zaciatok* , znovuobjavenie.

4. Vybudovanie hodnoty znacky v segmentoch trhu

Identifikovanie rozdielov v spravani zdkaznikov — ako nakupuji a ako pouzivajl

produkty, ¢o vedia o znackéch a ako ich vnimaju.

Uprava brandového programu — volba prvkov, vplyv asociacii, formy podpornych

marketingovych programov.

Vysekalova (2011, s. 142) uvadza, Ze pri rebrandingu zéalezi na tom, ¢i sa jedna o zmenu
nazvu, brand identity, ¢i sa celkovo meni pozicia a filozofia znacky. Finan¢né prostriedky
a kvalitny grafik obozndmeny s cielom zmien, st v prvych pripadoch hlavnou otazkou.
Celkova zmena pozicie a filozofie, ktora musi byt v sulade s celkovou marketingovou
stratégiou je samozrejme najzlozitejSia. Preto, pokial’ uzZ ma firma vytvorenu znacku, musi
sa zaoberat’ jej poziciou na trhu, ako ju umiestnit’ v mysli spotrebitel'a. Nevyhnutné je

preto stanovit’ ciel existencie znaCky vo vztahu k cielovej skupine a odliSit’ ju od
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konkurencie. Tato zdkladnad charakteristika musi byt rozsirena o tvorbu stratégie — cas
(kedy?) a spdsob realizacie (ako a s kym?). Po stanoveni tychto bodov je mozné znacku
efektivne riadit. Tento vztah je mozné merat pozicnymi alebo mentdlnymi mapami

a roznymi projektivnymi technikami.

Jedna z najuznavanejsich stadii, ktora vychadza kazdoro¢ne od roku 1984 a je v odbornych
kruhoch uznavana, je uskotno¢iovana polo¢nostou Interbrand a kazdorofne prinasa
prehlad sto najhodnotnejSich znacCiek sveta. Svoje techniky hodnotenia neustale vylepsuje
a prinasa prehl'ad o tom, ako organizacie pracuju so svojimi znackami a riadia ich hodnotu.
Pri analyze berie ohl'ad na tri okruhy, s ktorymi znacka pracuje ato na vykonnost,
postavenie znacky pri nakupnom rozhodovani a celkovu silu znacky. Pre lepSiu predstavu
neuvadzam celkovy zoznam, CiZe sto najlepSich znacCiek sveta, ale iba prva desiatku
znaciek, ktoré sa v minulom roku, ¢ize roku 2013, umiestnili na prvych prieckach a mézu
byt prikladom dobrej prace zo znackou, ¢o bolo nalezite odbornou verejnostou ocenené.

Dané znacky su zobrazené v tabul'ke nizsie:

Tab. 1 Zoznam desiatich najcennejsich znaciek sveta
(Interbrand, 2013, [online])

E— R Hodnota (v Krajina
mid. USD) povodu

1. Apple 98,32 USA
2. Google 93,29 USA
3. Coca-Cola 79,21 USA
4, IBM 78,81 USA
5. Microsoft 59,55 USA
6. GE 46,95 USA
7. McDonald’s 41,99 USA
8. Samsung 39,61 Korea
9. Intel 37,26 USA
10. Toyota 35,35 Japonsko
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2.2 Analyza zna¢ky

Pre vytvorenie silnej znacky, ale taktiez pri stagnujucich vysledkoch a zamysl'anim sa nad
zmenou identity je dolezita analyza znacky. Tu by sme mohli definovat’ pomocou analyzy

zakaznika, analyzy konkurencie a vlastnou analyzou znacky.

2.2.1 Analyza zdkaznika

Zakaznik je kI"aiCovou osobnostou. Mali by sme preto poznat’, co ho motivuje, z akého je
segmentu prichadza, akym trendov podlieha a aké s jeho nenaplnené potreby, ktoré ak
uspokojime, ziskame vyhodu pred konkurenciou. Skupinu tychto prvkov mézeme merat

nasledovne:
Trendy skimame dynamikou trhu, analyzujeme objemy predaja a ziskovost’ podtrhov.

Motivaciu skimame kvalitativnym vyskumom zameranym na definovanie emocnych po-
zitkov a pdzitku sebavyjadrenia. Dostaneme sa tym pod povrch zakaznika. Literatira uva-
dza, Ze v praxi stratégovia vytvoria zoznam priblizne desiatky pdzitkov, niekedy je ich aj
omnoho viac. Dal§im cielom je hladat’ motivaciu a jej poznanie mdze pomdct’ priniest

jedine¢nt vyhodu pred konkurenciou.

Segmentacia, ako uz bola spomenuta je nevyhnutnd k rozdeleniu zakaznikov. Pre vytvo-
renie identity znacky je dobré poznat’ ako urcité segmenty reaguji na komunikac¢né prog-
ramy. Kategorii segmentov je mnoho, Aaker (2003, s.166) doporucuje rozdelit’ v tomto
pripade segmenty podl'a hI'adaného pdzitku, citlivosti na cenu, vernosti k znacke a pouZitia

vyrobku.

Nenaplnené potreby moézu predstavovat’ prilezitost’ pre zasadné kroky spoloc¢nosti. Ich
rozpoznanie a nasledné uspokojenie moze predstavovat’ kI'ai¢ovii vyhodu oproti konkuren-
cii. Pri ich zistovani je vhodna napriklad navsteva zakaznika v jeho domacnosti
a vyskuSanie si produktu. Pri manipulacii s nim je mozné zistit' nedostatky, resp. o by
ocakaval. Napriklad pri manipulécii s mlieckom je praktickejsi uzéver ako iba odrezat’ ¢ast’

obalu, ¢o predstavuje riziko znehodnotenia produktu vyliatim. (Aaker, 2003, s. 165-167)

2.2.2 Analyza konkurencie

Délezitym krokom je dosledna analyza pozicie konkurentov. T méZeme vykonat pomo-
cou pozicnych map, a to predovSetkym v pripade ak konkurentov nie je vel'a, ak maja silny

podiel na trhu s dobrou poziciou. Pri analyze konkurencie je vhodné sa zaoberat aj jej sil-
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nymi a slabymi strdnkami, ktoré mo6zu odhalit’ slabiny stpera a vyuzit' ich vo svoj pro-

spech pri budovani pozicie na trhu. (Aaker, 2003, s. 168,169)

2.2.3 Vlastna analyza znacky

NajdolezitejSou Castou je vlastna analyza znacky, na ktoru treba vnimat’ z pohl'adu vyrob-
ku, organizécie, osoby alebo symbolu. Je nevyhnutné preskimat’ predovsetkym, aky je
sticasny obraz znacky, tradicia znacky, silné a slabé stranky znacky — ¢o znacka ponuka
Vv ramci svojho mena, dusa znaCky a Organizacie, aké je napojenie na iné¢ znacky a ako

znacku vidia zamestnanci. (Aaker, 2003, s. 169,170)

2.3 ldentita znacky a jej budovanie

Identita znacky ddva smer, el a vyznam znacke. Zobrazuje hodnoty a rysy vnimané oko-
lim. Predstavuje jedine¢né a Specifické vyjadrenie spolocnosti, asociacii spojenych so
znackou, ktoré su srdcom a dusou znacky, ktord sa jedineCnym oznacenim diferencuje od

konkurencie. (Aaker, 2003, s. 59)
Wheeler (2013, s. 6) definuje proces tvorby identity v troch krokoch a to:

e vykonanim vyskumu,
e objasnenim stratégie,

e vytvorenim identity.

Po presnom ajasnom definovani tych krokov je potrebné si stanovit' vzty¢né body

a rozpocet, ktoré st zakladym prvkom pri budovani identity. (Wheeler, 2013, s. 6)

Aaker definuje identitu znacky ako subor dvanastich dimenzii zobrazenych do §tyroch

perspektiv, a to:

1. Znacka ako produkt - sortiment, kvalita, povod,..),

2. Znacka ako organizacia - definuje rozmer znacky, lokalna vs. globdlna, tazsie
napodobitel'nd, tvorena l'ud'mi v nej pracujicimi),

3. Znac¢ka ako osoba - prostrednictvom znacky jednotlivec prezradi nieCo o SVojej
osobnosti, napr. vlastnikovi znacky Nivea sa pripisuji hodnoty cisty, tradi¢ny,
upraveny),

4. Znacka ako symbol - vizualna stranka, Co zobrazuje a vyjadrenie poslania

posobenim ¢asu, symbol ul'ah¢uje rozpoznanie znacky).
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Nie kazda identita potrebuje zapojit’ vSetky tieto Styri
pohl'ady na vnimanie znacky, niektorym postaci iba
kombinacia jednotlivych casti. Pri vnimani identity
(Obr. 4) je potrebné rozlisit’ medzi zédkladnou - zahffia
prvky, ktoré robia znacku unikatnou a hodnotnou
a posobenim Casu zostdva konStantnd. Odpovedd na
otazky Aka je duSa znacky? Aké je zékladna viera
a hodnoty, ktoré su hnacou silou znacky? Aka je kom-
petencia organizacie, ktora za znac¢kou stoji? Co tato
organizacia predstavuje? Napriklad: , Rozpusta sa

vV puse, nie Vruke“ predstavuje kombinaciu chuti

Zakladna
identita

Rozsirena
identita

Obr. 4 Struktira identity
(Aaker, 2003, str.74)

a praktickosti u cukroviniek znacky M&M a rozsirenou identitou - zahffia prvky identity,

ktoré znacke poskytnu texturu a aplnost’. Jedna sa napriklad o sortiment, podznacky, ob-

¢iansky postoj, osobnost’ znacky, vzt'ah k zakaznikovi, logo, postavy. Napriklad u spoloc-

nost’ McDonald’s je postavou Ronald McDonald, ale taktiez babiky a hracky v Happy Me-

al. Pre budovanie maximalnej sily znacky by mal byt’ rozsah jej identity Siroky, vynalozené

usilie skor strategické ako taktické a pri jej tvorbe brat’ ohl'ad na vonkajsie a vnutorné as-

pekty. (Aaker, 2003, s. 60, 72, 76)

Pri budovani znacky by sa mala spolo¢nost’ zamysliet, aké otazky si kladie zakaznik,

pretoZe podla Kellera (2007, s. 105) tym vzniké postup k tvorbe identity. Tieto otazky st:

e Kto si? (zdkaznik sa pyta na identitu),

e (Cim si? (zdkaznik sa pyta na vyznam znacky),

e Co s tebou? Co si o tebe myslim alebo ¢o citim? (jedna sa o reakciu na znacku),

e Ako to stebou aso mnou je? Aky druh asociacie a aké silné spojenie by som

s tebou chcel mat’? (vtedy sa jedna o vztah ku znacke).

2.3.1 Vyvoj identity

Moze sa tykat’ zakladnej, ale aj rozsirenej identity, ktora sa vyvinie do modernejsej formy.

e Symboly — kl'icovy prvok, ¢asto jemne pozmeneny, predstavuje tradiciu znacky.

e Meno — zastarané meno moze evokovat’ Uplné iné asociacie a potrebuje zmoderni-

zovat. Niekedy staci I'ahka uprava. Federal Express znel prilis vojensky. Pouprave-

nim na FedEx s pouzitym vécsieho pisma znie novodobo, globalne, ¢im znacka je.
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Slogany — dobré slogany zachytia podstatné prvky znacky. Posobenim Casu vSak
niektoré slova mozno nahradit’ pomocou trendov. Spolo¢nost’ General Electric na-
hradila elektrinu technolégiu a neskor pokrokom.

Nové vyrobky — sortiment tradicnych vyrobkov, ktory ma stale okruh svojich kon-
zumentov a ktorymi je znacka zndma V povedomi spotrebitel'ov sa rozsiri o nové
vyrobky. Spolo¢nost’ Figaro stale vyraba ty¢inky Nugat a Rumba, priCom sa snazi

uspokojit’ aj potreby doby, napriklad vyrobkami typy belgickych praliniek.

Pokial' koncepciu zékladnej identity ponechame, resp. len priddme modernejSie prvky,

moézeme osviezit vnimanie znacky aj:

Definovanim nového obrazu zakaznika — tradi¢na skupina zakaznikov bude roz-
Sirena o nového zakaznika a prvky komunikacie budi smerovat’ k osloveniu novej
cielovej skupiny. Napriklad Levi Strauss bola tradi¢na znacka pre t'azko pracuju-
cich T'udi (rance, zlatokopi). Podporenim akcii pre mladych oslovila tato cielova
skupinu, ktora zacala vnimat’ znacku ako vhodnt pre nich.

RozSirenim sortimentu — v tomto pripade sa jedna o prechod znacky alebo katego-
rie vyrobkov do inej triedy vyrobkov. Jednd sa o pridanie takych vlastnosti, ktoré
mdzu byt’ pre novu triedu vyrobkov relevantné.

Pouzitim nového emo¢ného pézitku — vyrobok, ktory je uz roky spajany s urcitou
emociou zmeni vnimanie tejto emocie. Napriklad kdva Taster’s Choice bola spaja-
na s emociou, ktoru pocitovala manzelka pri priprave kdvy pre svojho manzela.
Nova koncepcia bola postavena na modernejsej baze zoznamovania mladych parov
(prvotné napétie, zoznamovanie) pri kvalitnej kave, ktora spéja l'udi.

Uvedenim podznaciek — diferencovanim produktov jednej znacky je mozné cielit
na rozne segmenty. Napriklad tradicnd Nivea diferencuje produkty pre mladych

v kategoérii Nivea Young. (Aaker, 2003, s. 202)

Pri budovani identity je vhodné sa zamysliet' aj nad moznost'ou, ¢i modernizacia znac¢ky je
9

prave pre nas to najlepSie. Niekedy ponechanie povodnej identity, resp. stavenie na tradic-

nu identitu moze byt taktieZ plusom. Zakaznici si nie vzdy orientovani na sucasnost’, nie-

ktori preferuju tradicie podporené inovaciami preto stavat’ na hodnote znacky je mozné aj

pouzitim tradi¢nych prvkov osviezenych o inovacie. (Aaker, 2003, str. 203)
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2.4 Dovody k zmene identity

Rozhodnutia, prec¢o pozmenit’ alebo zmenit’ identitu znacky je mozné pripisat’ psycholo-
gickym faktorom alebo mylnym predpokladom o sucasnej identite. Psychologické faktory
je mozné popisat’ ako myslienkové pochody jednotlivcov, ktori maju znacky na starosti. Su
ovplyvneni hnacou silou, ktora ich vedie k neustdlemu zlepSovaniu koncepcie a dosahova-
niu lepsich vysledkov pod vplyvom konkurencie, novych trendov, vykyvom vo vysledkoch
spoloc¢nosti atd’. Od manazérov sa o¢akdva, aby pracovali lepsie, to vSak nie vzdy zname-
na menit’ identitu. Jednou z vlastnosti skiiseného pracovnika je aj odolat’ tlakom pri aplika-
cii novej koncepcie a vyhnuti sa omylom. Tlakom méze byt aj okamih nedostatocnej zain-
teresovanosti manazéra na identite znacky. Je vel'mi pravdepodobné, ze povodnu koncep-
ciu vymyslel Gplne niekto iny a konkrétna osoba nie je az tak hrda na znacku. Zmena iden-

tity nie vzdy vedie k lep$im vysledkom. (Aaker, 2003, s. 195)

Svoboda (2009, s. 35) uvadza, ze medzi hlavné dovody k zmene identity alebo aspon
potreba, nie€o na organizdcii zmenit’ si vdcSinou podmienené: vstupom strategického
investora, zmena majetkopravnych vzt'ahov, potreba zmenit' povodny ndzov spolo¢nosti,
ktori je nejakou formou negativne vnimany, Casto sa jedna aj o zmenu portfolia alebo

druhu produkcie.

Rivkin (2006, s. 159) uvadza, ze obchodnici si ¢asto neuvedomuji, Ze rozsirovanie sa nad
ramec identity, im modZe spOsobit’ problémy v odliSeni sa od konkurencie. Dochadza
k otazkam tykajucich sa odliSnosti znacky a rozSirenim sortimentu stracaju svoje jedine¢né
postavenie aje na mieste mysSlienka, nad zmenou identity. Tento pripad mdze byt
prikladom, kedy vznikne relevantny dovod k zmene identity. Tim vSak nutime l'udi, aby
zmenili svoj ndzor na naSu znacku, hodnoty v ktoré sme verili a ktorym verili oni. Je
vSeobecne zname, ze I'udia neradi menia svoje nazory a treba ratat’ s tym, ze ich o zmene,
a ze bude pozitivna, musime presvedcit’. TaktieZ je nevyhnutné sa zamysliet nad tym, ze sa
stavame niekym inym a je potrebné sa zvazit, kym sa stavame a ako opit’ nadobudneme
kvalitné a relevantné doporucenia, doveru, ako tito zmenu budeme komunikovat’ a ako
ziskame a udrzime si dobré meno spolo¢nosti. Je preto dobré zvazit, ¢i krok rozsirenia je
pre nas tym spravnym krokom, pretoZe zameranie sa na Specificki oblast moéZe mat

taktiez vacsiu perspektivu.
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2.4.1 Omyly

., Radikdlna zmena identity je nieco ako burat’ existujuci dom, aby ste mohli postavit' dom
novy. Niektoré firmy v tom nevidia probléem — je predsa mozné vymysliet perfektny dom.
Menej nakladnou alternativou je vsak prestavat stary dom a vyuzit vsetko, c¢o sa este vyuZit

da.* (Aaker, 2003, s. 200)

Z vyssie zmieneného citatu vyplyva, ze ak hovorime o zmene identity mali by sme defino-

vat’ aj omyly, s ktorymi sa mozeme stretnat’:

e Nova identita je netacinna — osvojenie novej identity na vSetkych urovniach (spo-
lo¢nost’, dodavatelia, odberatelia, zamestnanci, zédkaznici,..) trva urcita dobu a vy-
sledky sa m6zu dostavit’ az po dlhsej dobe ako sa predpoklada v povodnom plane.

e Nova filozofia vyZaduje novu identitu — pri hl'adani trendov je ddlezité urcit, kto-
ry z nich predstavuje zasadny posun. Odlisit’ sezonnu vec od veci, ktora sa v pove-
domi zakaznikov udrzi, nie je jednoduché. Zmenend identita nemusi fungovat’
V pripade, ze bude prili§ mala, pride neskoro alebo bude vykonana zlou formou.

e Je moZné najst’ dokonalejSiu identitu? — Kompetentni pracovnici si musia uve-
domit’, Ze nedostatkov sucasnej identity st si vedomi, pricom problémy nevyskusa-
nych alternativ mézu byt omnoho vicsie. Hl'adanie novej identity moze byt zby-
to¢né plytvanie ¢asu, 'udskymi zdrojmi a aj peniazmi.

e Identita zakaznikov nudi - manaZéri znacky si v kontakte so znackou omnoho
CastejSie ako bezny zakaznik. Pod vplyvom ¢astého kontaktu so zna¢kou mozu
prist’ k zaveru, ze znacka ma uz to najlepsie za sebou a nudi, pricom v mysli spot-
rebitel’a to tak nemusi byt a pocit nudy je vyvolany len zo strany spoloc¢nosti.

e Naval paniky — zmena identity znacky sa neuskuto¢ni za par dni. Je potrebné si
uvedomit, Ze samotnej zmene identity by mala predchadzat’ priprava. Zdokonalit’
zakladnt identitu a jej prevedenie je asto omnoho naro¢nejsie, ako by sa zdalo,
a pre vol'bu alternativy musi viest’ vel'ké mnozstvo dobrych dévodov.

e HPadanie ,,fontany mladosti“ — znacky, ktoré su na trhu uz dlhi dobu, mézu
vyvolat’ v zdkaznikoch pocit, ze potrebuji veci, ktoré uzivali v mladosti pricom to
tak vobec nemuselo byt. Takéto znacky stavaji na dlhodobej pozitivnej reputacii
(Campbell’s, Hawlett-Packard, Chevrolet) a Casto potrebuju iba ozivit' koncepciu

a vytazit' z nej, tzv. doplnit’ identitu znacky. (Aaker, 2003, s. 196.200)
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Podl'a Aakera (2003, s.175) je dobre stanovenu identitu a poziciu znacky mozné lahko
aplikovat’ na marketingové stratégie. Tato pozicia pomaha nielen zdkaznikom usporiadat’ si
informacie o znacke, ale taktiez manazérom pochopit’ jasni koncepciu pri propagacii,
tvorbe obalov areklamy, aplikacii priameho marketingu, sponzoringu, prezentacii
Vv predajniach, riadeni distribu¢nych kanalov a vzt'ahu so zdkaznikom. Dobre stanovena
identita a pozicia znacky ,poskytuje ponuku hodnoty, vierohodnost dalsim znackdam

a zdklad pre vztah znacka — zakaznik* (Aaker, 2003, s.175) tym, Ze:

e ponuka moZznost’ expanzie,
e 7zvySuje zapamditatelnost’ znacky,
o vedie a posiluje stratégiu znacky,

e poskytuje organizacii obsah a zameranie.

Omyly, ktoré vznikli nespravnym zmenenim identity alebo pouzitym nespravneho symbo-
lu, resp. prekladu nazvu alebo Casti marketingové zdelenia do iného jazyka, su vSeobecne
zname. Za zmienku stoji napriklad neuspech automobilu Chevy Nova predstaveného Ge-
neral Motors Vv latinskej Amerike. Oblast’, kde sa hovori $panielsky a No va znamena ,,ne-
funguje®, nepomohlo k zlepseniu tohto fatalneho omylu ani redisign a rebranding automo-

bilu. Ludia si ho stale spajali s tym, Ze jednoducho nepojde.

Aby k tymto omylom nedochadzalo, Vysekalova (2009, s. 22) uvadza, ze spravna firemna
identita by mala odrazat’ firemnu filozofiu, firemnt osobnost, firemnu kultaru, firemnu
komunikaciu a firemny design do svojich vyrobkov a sluzieb, prostrednictvom firemne;j
komunikacie ato zaroven prostrednictvom svojich zamestnancov aich vystupovanim
v internom aj externom prostredi firmy. VSetky tieto Casti spravnej fungujicej firemnej
identity sa prejavia vo firemnom image, ktory pdsobi na média, spotrebitelov
a zakaznikov, dodavatel'ov a strategickych partnerov, opinion leaderov, natlakové skupiny
a obcianske, zaujmové a profesijné zdruzenia, financné kruhy a verejnu a Statnu spravu.
Tento image je tvoreny vonkajSou strategickou komunikaciou, osobnou komunikaciou
a priamym kontaktom jednotlivych sucasti spolo¢nosti so znackou. Robit" dobry dojem,
vyzerat silno, vediet’ spravne komunikovat’ ku vSetkym zainteresovanym stranam, precha-
dzat’ problémom, vyvarovat’ sa omylom a tvorit’ spravny image nie je jednoduchym proce-
som. Vyzaduje to preciznu pracu so znackou, mnoho informécii a Sikovnych pracovnikov.
Zhrnutim a spiatnym nahladom na jednotlivé kroky pri tvorbe firemnej identity mdZeme

dospiet’ k zaveru, zZe firemny image je najlepSim vysledkom Gspesnej spolo¢nosti.
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3 MARKETING ZNACKY

Kazda znacka je komunikovana ur¢itym sposobom alebo kombinaciou nastrojov komuni-
kacného mixu. Ten ako uz bolo nespocetne mnohokrat povedané je sucastou marketingo-
vého mixu. Pre ucinnost’ oboch mixov je nevyhnutny positioning, ktory predstavuje ,, vy-
tvorenie marketingovej stratégie pre urcity segment, aby sa dosiahlo budicej pozicie vy-
robku, sluzby, firemného mena ¢i myslienky v zakaznikovej mysli “ (Ptikrylova, a ini, 2010,
str. 64). Positioning je sucast'ou STP (Segmentacia — Positioning — Targeting). Tieto pojmy

definuje pri cielenom marketingu Kotler (2007, s. 278) nasledovne:

Segmentacia — identifikovanie a vyprofilovanie odlisnej skupiny zakaznikov, ktori sa lisia

vo svojich potrebach a preferencidch.
Targeting — vol'ba jedného/viacerych trznych segemntov, na ktoré chcti marketéri vstipit'.

Positioning — zaujatie odlisného postavenia v mysliach spotrebitel’ov.

3.1 Nastroje

Pri praci so znackou sa vyuzivaju vsetky dostupné prostriedky s cielom dosiahnutia stano-
venych cielov. Vsetky tieto ndstroje by mali mat’ vopred stanovent jasnu a presni koncep-
ciu, s ktorou by mali byt’ vSetky zainteresované strany oboznamené. Nastroje, ktoré sa bu-
du vyuzivat, si na zdklade dostupnych materidlov (¢asto na zaklade dokladného vyskumu
uskuto€neného pred zaciatkom planovania aktivit a s pouZitim mnohych technik a analyz)
stanovuje marketingové oddelenie spolo¢nosti, resp. agentara, ktorej bol projekt prideleny.
VolI'ba moze padnut’ na jeden nastroj, vSetky alebo najéastejSie kombinaciu nastrojov. Pla-
novanie marketingovych aktivit, rovnako ako aj pouzitie niektorych néstrojov, je Casto
casovo ale aj finan¢ne naro¢ny proces, preto po nich spolo¢nosti siahaji iba v pripade dos-
tato¢ného rozpoctu alebo firma vyuziva nastroje, ktoré si menej naro¢né na financie. Ako
uvadza napriklad Piikrylova (2010, s. 42-44) medzi zakladné nastroje marketingového

mixu, s ktorymi sa pracuje pri tvorbe marketingovej stratégie znacky, patri:

Reklama - platend, neosobna forma komunikacie vykonavana subjektmi alebo organiza-
ciami s cielom presvedcit’ ku ktpe alebo zvysit povedomie o produkte alebo sluzbe pri-
jemcu spravy. Hornak (2010) definuje reklamu ako Sirenie informacii s cielom vychvalit

a predat’ vyrobok, sluzbu, pricom je ¢asto chapand aj ako produkt tejto ¢innosti.
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Podpora predaja - chapana ako kratkodoby stimul, ktory podnieti kupujaceho k okamzitej
rekceii ku kiipe daného vyrobku, casto formou kratkodobej vyhody zékaznikovi ako su ku-
pony na zlavu, ceny v sut'aziach, ochutnavky, vzorky zdarma, predvedenie vyrobku a iné

nepravidelné ¢innosti, ¢asto ako doplnok alebo podporenie inej marketingovej aktivity.

Osobny predaj - je prezentacia vyrobku alebo sluzby medzi predavajucim a kupujicim
s cielom vytvorenia vztahu a posilnenia image firmy i vyrobku. Spravne zvladanie namie-
tok a pochopenie neverbalnej komunikacie je nevyhnutné. Pri osobnom predaji tvori vel'a-

krat vel’ka Cast’ uspechu spravna osoba.

Direct marketing — alebo priamy marketing definuje Velky slovnik marketingovych ko-
munikaci ako marketing cieleny na konkrétneho zadkaznika, casto na jeho ziadost
0 dodato¢né informacie o produkte. Prikladom moéze byt telemarketing alebo reklama

s priamou odozvou V tlaéi, rozhlase alebo televizii. (JuraSkova, Hornak, 2012, str.127)

Public relations — v skratke PR, priCom tento nastroj je pouzivany pre komunikaciu s eX-
ternym (zakaznici, dodavatelia, akcionari, média, atd’.) a internym (napr. zamestnanci)

prostredim spolo¢nosti. Je zamerané na vytvaranie vztahov.

Sponzoring — forma komunikacie zalozena na principe sluzby a protisluzby. Sponzor po-
skytne finan¢né prostriedky a za to dostdva protisluzbu vo forme prezenacie spolo¢nosti,

ktora mu pomdze k dostiahnutiu marketingovych cielov. (Vysekalova, 2012, str. 24)

Vystavy a veltrhy — komplexna akcia, ktora spaja formy osobnej a neosobnej komunika-
cie. Ucast na vystave alebo vel'trhu je dlhodobo pripravovana udalost’, ktora sa prezentuje

prostrednictvom PR a €asto je podporena inymi ndstrojmi marketingovej komunikacie.

Heskova (2009, s. 29-35) rozsiruje toto ¢lenenie komunika¢ného mixu o udalosti a zazitky,
¢o predstavuje Event marketing. Podstatou je vytvorenie zazitku, vztahu s cielom pozi-
tivnej reakcie na udalost’ zo vSetkych stran, ktoré sa udalosti zucastnia. Tieto zakladné
nastroje mézu byt rozsirené este aj 0 d’alSie novodobé a mnohé Vv stiCasnosti vyuzivane

formy komunikéacie znacky, jedna sa o:

Guerilla marketing — jedna sa o nekonven¢nu formu marketingu s cielom zaujat’, Casto
Sokovat’ spotrebitel’a, vic¢Sinou s nizkym rozpoctom a formou, ktord len minimalne pripo-
mina promotion. Zakladnou ¢rtou je pouzitie netradicnych kandlov komunikécie, vyuZitie

psychologie, sekundarna publicita, moze priamo napadat’ konkurenciu a zahriiovat’ takmer
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vSetky aktivity marketingu. Napriklad postavenie iglu v centre mesta s Gcelom prilakat’

I'udi na navstevu vystavy fotiek z Antarktidy.

Buzz marketing — Specificka forma marketingu s cielom vyvolania Gstneho $irenia spra-
vy. Hlavnou ¢rtou je vytvorenie zazitku alebo témy, ktora podnieti I'udi k prirodzenej dis-

kusii na danua tému.

Viralny marketing — suvisi s rozvojom internetu s ciel'om $irit’ spravu pomocou e-mailu,
sms-spravy alebo internetu. Vyskytuje sa v dvoch formach a to pasivnej (slova z ust za-

kaznika) a aktivnej (pomocou spravy ovplyviiuje priamo spravanie zakaznika).

Word of mouth marketing — je forma marketingu vykonavana zakaznikom. Jej cielom je
vyvolania ustneho $irenia reklamnej spravy medzi zakaznikmi. Tato sprava mdéze mat po-
zitivnu, avSak aj negativnu formu v pripade nespokojného zékaznika. Vyhodou je, Ze sa

jedné o osobnu formu, ktora posobi na zdkaznika doveryhodnejSie a osobnejsie.

Socialne siete — je fenoménom dnesnej doby. Hovori sa, ze pokial’ tam nie ste, akoby ste
neexistovali. Socidlne siete su miestom konverzacie, zdiel'ania obsahu, pontikaju priestor
pre tvorenie obsahu uzivateI'mi a podporuju vzajomnu participaciu uzivatel'ov na tvorbe
obsahu. Tymto st idedlnym priestorom pre spolo¢nosti, kde mozu nielen publikovat’ re-
klamné spravy, ale taktiez ziskavat' spatni védzbu od uzivatelov, podporit’ diskusiu
0 produkte alebo sluzbe. Vyhodou je, moznost’ presného cielenia, lebo st dostupné mnohé,

Casto osobné udaje a reklama moZze byt cielena aj na izko profilované skupiny zakaznikov.

Ambush — je ofenzivnym typom marketingu, jedna sa o nepriame prepojenie mena spo-
lo€nosti a udalosti (napriklad Sportovej) s cielom ziskat’ pozornost” a vyhody sponzora
udalosti (napriklad OVB Sportovec roka, Cesky slavik Mattoni). Méze byt priamy (vyuzi-
vanie symbolov vztahujlicich sa k akcii) anepriamy (vyuzitie myslienky udalosti pre
vlastni komunika¢nu stratégiu). Medzi zékladné stratégie patri: sponzorovanie mediélnej
podpory akcie, sponzorovanie tymu, sponzorovanie $portovcov alebo napriklad intenzivna

reklama v blizkosti akcie v dobe jej trvania.

Product placement — je formou marketingu v ktorom sa za urcitu ¢iastku objavuje rekla-
mnd informdcia v ramci urcitého programu alebo média. Tato informdcia o produkte je
vyjadrend slovne, moze ho pouzit’ osoba v programe alebo méze byt uréitou formou si-
Cast'ou zobrazovanej scény (napriklad hlavny hrdina pije vzdy k obedu Colu, méze vyslo-
vit’ benefit typu ,,je dobra na trdvenie* alebo je zaber v situdcii, kedy je Cola na obraze, ale

iba dotvéara scénu).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4 REBRANDING

Slovo rebranding sa Casto spédja s uz spominanym slovom Brand alebo Branding. Velky
slovnik marketingovych komunikaci (2012, s. 38) definuje branding ako vytvaranie mena,
znakov, symbolov, designu produktu a synergické posobenie tychto sti¢asti na spotrebitel’a.
(Juraskova, a ini, 2012, s. 38) Tento slovnik zaroven definuje rebranding ako ,,tvorbu, zd-
menu, zmenu znacky, symbolu, designu a taktiez inovdciu na zdklade viacerych zmien pod
uvedenou znackou s cielom vytvorenia odlisnych, novych predstav vo vedomi recipientov.
Taktiez ide o opakované uvedenie znacky v pripade potreby zjednotenia prvkov corporate
identity, zmeny image, produktov alebo negativnych udalosti“,(Juraskova, a ini, 2012, s.
190). Slovo rebrand alebo rebranding sa v dostupnej literatire odkazuje na zmenu sucasne;j
vizualnej podoby, repositioning alebo omladenie resp. oZivenie znacky. TaktieZ sa mdze
jednat’ o kombinaciu mena, symbolu, designu alebo inych Casti, ktoré vedu k vzniku novej,
odlisnej identity, ktorou sa znacka/produkt/jednotlivec prezentuje k zdkaznikom, investo-
rom a verejnosti v novom svetle. Méze sa jednat’ aj o proces, kedy produkt alebo organiza-
cia zaéne pouZivat' novy image v snahe byt zaujimavejSou alebo tspesnejSou. (Collins,
2014, [online])

Z tychto poznatkov je mozné vyvodit’, ze rebranding je opatovny proces vytvorenia uspes-
nej znacky, ktord z urcitych dovodov je v §tadiu, kedy potrebuje ozivit'. Faktory, ktoré ve-
du k rebandingu st dlhodobym procesom a spolo¢nosti, ktoré o flom uvazuju zvazuji

mnohé¢ alternativy, nakolko sa jedna o narocny proces prace so znackou.

Napriklad v publikacii Corporate Rebranding (Muzellec, 2003, s. 32-33) autor rozdel'uje

rebranding do troch kategorii. Tento rebranding sa moZze tykat™:
organizacie — celkova zmenu brandu, napr. z Andersen Consulting sa stala Accenture,

obchodnej jednotky — zmena, kedy sa dcérska spolo¢nost’ rozhodne vystupovat’ pod inou

identitou ako materska. Napr. spolo¢nost MMO2, dcérska spolo¢nost’ British Telecom,

jednotlivych produktov — relativne vzacny, vacsinou sa jedna o takticky tah s cielom

uspor z rozsahu (balenie, marketing). Prikladom je zmena Immac na Veet.

Zékladnou a nevyhnutnou znalost'ou kazdého jedinca pracujuceho so znackou by malo byt’

poznanie dvoch zakladnych mixov, a to:

Marketingovy mix, ktory Zamazalova (2009, s.39) definuje ako mix tvoreny pomocou 4P.

Kazdé P predstavuje inu oblast’ marketingového mixu a to nasledovne: produkt (product),



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

cena (price), distribucia (place) a komunikécia (promotion). Tento mix chapeme ako suhrn

taktickych marketingovych néstrojov, ktoré ovplyviituju spravanie zakaznika.

Komunika¢ny mix, ktory definuje Velky slovnik marketingovych komunikacii (2012,
str.119) ako spojenie aktivit s cielom dosiahnut ¢o najvacSiecho komunika¢ného, resp.

ekonomického efektu.

Rebranding mix, ktory definuje Muzellec (2003, s.34) pozostava z nasledujtcich Casti:

zmeny pozicie (repositioning) — vytvorenie novej pozicie na trhu v mysliach spotrebitel’'ov,

ozivenia alebo zmeny, znovunavrhnutia (redesign) — vizualnej prezentacie podniku,

premenovania (renaming) — pomocou vnimania mena zakaznici definuju znacku,

opatovného uvedenia na trh (relaunch) — komunikacia novej znacky pomocou nastrojov

marketingového mixu, oboznamenie vSetkych zainteresovanych stran so zmenou.

Martin Roll (2008, [online]) definuje tzv. 10 krokov, ktoré vedu k uspesnému rebrandingu:
1. Pracovnici zodpovedni za rebranding musia robit strategické rozhodnutia.

Vytvorte si vlastny model, pretoze nie kazdy model funguje.

Zapojte zacastnené strany, vratane zékaznikov.

ZlepSujte firemnu viziu.

Objavujte nové technologie.

UmozZnite 'ud’om, aby sa stali ambasddormi znacky.

Vytvorte si spravny systém, ktorym sa informacie dostant tam kam maju.

Komunikujte.

© 0o N o g bk~ w DN

Merajte vykon znacky.

10. Pracujte netinavne a bud’te pripraveny ist’ za okraj svojich moznosti.
V ¢lanku Ako premenovat’ znacku autor (Ries, 2012) opisuje tieto kroky nasledovne:
Vratte sa na zaliatok — Tiger Woods ziskava opidt uspechy v golfe atym aj
doveryhodnost’, vratil sa naspét’ tam, kde zacal znacku budovat’.
AK nieco funguje, drzte sa toho — prikladom moze byt Marlboro Cowboy.
Ked’ sa dostanete do problémov, vrat’te sa na zaciatok — prikladom je zmena znacky
BMW na ,,radost™, ktord nefungovala a vratila sa k pdvodnej koncepcii kvality jazdy.
Vratte sa k tomu, ¢o si Pudia pamiétaji — prikladom je ,,Pepsi generacia®.
Zvaite, kedy moZete znaCku ozZivit' a kedy je uz neskoro — prikladom je zlyhanie
spolo¢nosti Kodak, ktoréa sa neprispdsobila trendu, o jej bolo osudnym.
SnazZte sa ovladnut’ kategoriu, v ktorej posobite — prikladom moéze byt spolocnost

Apple, ktora ma vo svojom obore jedinecné postavenie pred konkurenciou.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je vedecka metdda pre zber informacii, ktora poskytuje informacie
0 potrebach, preferenciach, vyvoji trhu a spravania zakaznikov. Je podkladom pri tvorbe
reklamnych a marketingovych stratégii, volbe cielov a pri riadeni podniku. Odstranuje
rizika a zviditelfiuje Sance. (Matula, 2014, [online]) Je ddlezity pri potrebe informacii, pre-
toze na ich zdklade je mozné vykonat spravne rozhodnutia. Mal by byt vykonany
Vv optimalnom mnoZstve, kvalite a ¢ase. Casto sa stava, Ze ziskané informécie nie st vyuzi-

té spravne. (Kozel, a ini, 2011, s. 14)

Podl'a Kotlera (2007, s. 407) je mozné pouzivat primarne (informacie ku konkrétnemu
ucelu) a sekunarne metddy (existujuce informacie zhromazdené k inému ucelu) pre zber

dat, priCom samotny proces marketingového vyskumu sa deli na Styri etapy:

1. Definicia problému a stanovenie ciel'a vyskumu.
2. Vytvorenie planu ziskania informacii.

3. Implementécia planu, zber a analyza dat.
4

Intepretéacia vysledkov, navrh doporuceni.
Kozel (2011, s. 120) uvazda dva pristupy ¢lenenia marketingového vyzkumu:

Kvantitativny, ktory odpoveda a otazku ,Co?,  Kolko?“ a ,,Ako &asto?*. Ugelom je
ziskat’ merateI'né Ciselné vysledky, pozorovanie frekvencie urcitych javov, skima pristup,

postoje a nazory zakaznika, pricom pracuje s velkym siiborom respondentov.

Kvalitativny, ktory odpovedd na otdzky ,,Preco?* a,,Z akého dovodu?“. Zistuje pric¢iny
spravania I'udi, ide do hibky skiimaného problému. Tieto widaje prebichaju vo vedomi
a podvedomi, preto sa casto pri tomto type vyskumu je potrebnd psychologicka
interpretacia odbornika. Najéastejsimi pouzivanymi technikami st hibkové alebo
skupinové rozhovory a projektivne techniky, pricom sa vicSinou pracuje s menSim

suborom respondentov.

Pri tvorbe marketingového vyzkumu je predovSetkym nevyhnutné si stanovit, ¢o chceme
zistit. Na zdklade toho, volime vhodné metddy a pouzivame techniky. Marketingovy
vyzkum je Casto finan¢ne naro¢ny proces, preto niekedy volime lacnejSie metddy vyzkumu
alebo siahneme po sekundarnych zdrojoch. Taktiez je potrebné si uvedomit’, ze celkovy
proces zaberie urCity Cas, preto dostatocny Casovy harmonogram by mal byt sucast'ou

planu dobre vykonaného vyzkumu.
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6 METODIKA

Cielom diplomovej prace je analyza rebrandingu a komunikacie bankového trhu a bank
GE Money Bank a Hypote¢ni banky, ktoré podstapili zmenu znacky a nasledny navrh do-
poruceni. Uéelom préace je navrh doporuéeni komunikaénej kampane pri zavadzani rebran-
dingu. Vyskumna sonda vykonana dotaznikovym Setrenim a individualnymi rozhovormi
objasni postoj zakaznikov k tejto zmene. Stcast'ou prace je aj deskripcia krokov pri proce-

se rebrandingu.

Préca je rozClenend na tri Casti, postupovat’ budem na zaklade teoretickych znalosti ziska-
nych pri $tadiu odbornej literatury zameranej na znacku, pracu so zna¢kou a analyzou
znacky, ktoré su zhrnuté v teoretickej Casti. Tieto materidly budu voditkom nasledujtcich
Casti. Prakticka Cast’ sa zaoberd deskripciou a analyzou konkrétnych spolo¢nosti. Dva pri-
klady su starSieho charakteru, jeden je prikladom cerstvého rebrandingu. V prvom pripade
sa jedna obanku GE Money Express, ktora pristapila k rebrangingu v roku 2005,
v druhom sa jedna o Hypote¢ni banku s rebrandingom v roku 2004, posledny priklad je
zroku 2013 kedy sa objavila SberBank. Dotaznikové Setrenie ozrejmi dovody, ktoré su
nevyhnutné k zmene mena vybranej banky a navrhne zmeny komunikacie, s jej naslednym

zavedenim do praxe. S ciel'om prace su spojené nasledujice vyskumné otazky:

VO 1) Je pozicia tradi¢nych hracov (Ceska spotitelna, CSOB a Komeréni banka)

na trhu bank neohrozena alebo nové banky tlto poziciu ohrozuji?

VO 2) Povazuje ciel'ova skupina grafické zobrazenie rebrandingovanych bank GE

Money a Hypotec¢ni banky za pozitivne?
VO 3) Je vnimany rebranding zo strany zakaznikov ako pozitivny?

VO 4) Je vekova hranica 30 rokov zlomovym obdobim k rozhodnutiu vziat’ si hy-

potéku alebo je tento proces vopred naplanovany?

Pre splnenie ciel'u prace je nevyhnutné zvolit’ spravnu metddu pre dosiahnutie ciel'ov pra-
ce. Zvolenim vyskumnej sondy formou dotaznikového Setrenia medzi spotrebite'mi zistim
povedomie a nazor na hypotekarne banky, ktoré rebranding v minulosti absolvovali. Tak-
tiez zistim spotrebitel'ov nazor a vzt'ah k hypotékam . vysledky analyzujem a interpretujem
a na zaklade ziskanych vysledkov nasledne v projektovej Casti navrhnem postup a aktivity
pri zmene firemnej komunikécie, ¢o bude zaviSenim prace a prikladom praktickej aplika-

cie rebrandingu.
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7 BANKOVE PROSTREDIE V CESKEJ REPUBLIKE

Cinnost’ bank v Ceskej republike upravuje zakon ¢.21/1992 Sb, ktory spracovava predpisy
Europskej unie a upravuje vzt'ahy, ktoré suvisia so vznikom, podnikanim a zanikom bank
na tizemi Ceskej republiky a vratane pdsobenia zahrani¢nych bank na uzemi Ceskej
republiky. Ten definuje banky ako , akciové spolocnosti so sidlom v Ceskej republike,
ktoré a) prijimaju vklady od verejnosti, b) poskytuju uvery a ktoré podla pismen a) a b)
maju bankovu licenciu“. (Zékon 21/1992 Sb., s. 3).

Ina definicia pri hl'adania pojmu banky, charakterizuje tento subjekt ako ,.instituciu, ktora
sa Specializuje na zhromazdovanie volnych financnych prostriedkov, poskytovanie uverov

a pripadne sprostredkovanie dalSich bankovych operacii, obchodov a transakcii.”,

(Bankovnictvo@Finan¢nictvo, 2007, [online]).

., Bezna a jednoducha definicia bank vychadza z toho, zZe banky su financné institucie, ktoré
prijimaju depozita a poskytuju uvery.”, (Poloucek, s. 14) Tato definicia je pomerne
jednoduchd, avsak vel'mi vystizna. Nie je pochyb, Ze banky maji vo vécsine krajin silné
postavenie, ktoré si buduju nielen svojimi sluzbami, ale aj vystupovanim v ociach
verejnosti. Komunikacia je preto jednym z kI'a¢ovych prvkov uspechu. Na tGzemi Ceskej
republiky funguje tzv. dvojstupnovy bankovy systém, ktory je tvoreny centralnou bankou
a komerénymi bankami. Tieto banky su univerzalne a mézu poskytovat’ rozne bankové
produkty — klasické produkty komeréného bankovnictva (vklady, tvery) a produkty
investiéného bankovnictva (obchody s cennymi papiermi).Tento systém je doplneny
finanénymi inStitdciami, ako napriklad druzstevné zalozne, poistovne, sporitelne,
investi¢né spolocnosti, leasingové spolo¢nosti a ostatné nebankové subjekty. Ich ¢innost’ je
regulovana uz spominanou, Ceskou narodnou bankou. (Cizinska , a ini, 2010, s. 29-37)
Produktové balicky jednotlivych bank sa liSia, avSak zdkladnym produktom je bankovy
ucet, ostatné sluzby ako vkladnd knizka, sluzby zmenarne, poskytovanie Giveru, platobne;j
karty a poistenia k platobnej karte atd’, st len sucastou vyhod jednotlivych spolo¢nosti.
V stcasnej dobe sa vicSina komerénych bank snazi prisposobit’ trendu, ktorym pred
niekol’kymi rokmi prechadzal internet banking a novym fenoménom je smartbanking. Téato
sluzba sa u nas zacina v stiCasnosti udomacnovat’ a mobilné telefony sa budi naplno pre
komunikaciu so zakaznikmi vyuZivat’ az za nejaky €as. VSeobecne je mozné konStatovat,
ze kazda banka sa snazi pristupovat’ ku klientovi ako k jednotlivcovi a vychadzat mu

s ponukou sluzieb ¢o najviac ,,na mieru®.
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7.1 Histéria bankového prostredia v Ceskej republike

Priblizne v 19.storoéi sa zacal vyvijat’ bankovy trh na tzemi Ceskej republiky a bol vy-
sledkom celoeurdpskeho trendu. Jeho smerovanie bolo urované rakuskym kapitdlom
a vyvojom na Viedenskej burze. Tento vyvoj je mozné ohodnotit’ ako zdravy, Standardny
arelativne uspe$ny. Ceské bankovnictvo sa aj napriek uréitym prekazkam vyznacovalo
stabilnym systémom, ¢o mu umoznilo prekonat” krizu v obdobi prvej svetovej vojny
a v 30.rokoch. Situacia v Ceskoslovensku bola odlisna od zapadnych ekonomik. Sektor
neprechadzal Standardnym procesom prirodzené¢ho a kontinudlneho vyvoja ako to bolo
v kapitalistickych ekonomikach. Panovalo centrdlne planovanie, tzv. jednostupnovy ban-
kovy systém. Vyznacuje sa tym, Ze jedna bankova institucia plni funkciu centralnej banky
a zaroven aj komer¢nych bank. Charakteristickym znakom centralneho planovania bolo,
ze nevyzadovalo rozvinuty bankovy sektor, ¢o bolo pri¢inou, ze sluzby boli pre klientov
I podniky zna¢ne obmedzené. Postupnym uvolnovanim komunizmu a odchodu od central-
neho planovania nastali zmeny vo fungovani sektoru. Odvetvie sa zacalo prisposobovat’
podmienkam trhovej ekonomiky a preslo privatizaénym procesom. V 90.rokoch preslo
bankové odvetvie na model dvojstupniového bankového systému, ktory predstavuje Stan-
dardnu formu usporiadania moderného bankovnictva a je charakteristicky pre vacsinu vy-
spelych ekonomik. Jeho formy sa liSia, ale hlavnym znakom je oddelenie centralnej banky
od komer¢nych bank. Tymto krokom vzrastal aj po€et udel'ovanych licencii. Prvotna ne-
dovera voci vkladu zahrani¢ného kapitdlu bola zazehnana, ¢im fungovanie bankovych
principov zdpadnych ekonomik zafalo fungovat’ naplno, vratane bankovych poplatkov.
(Poloucek, s. 19-23) Bankovy sektor sa zacal dostdvat do miernych problémov
s prichadzajucou krizou na konci devétdesiatych rokov. Sektor prechadzal miernou krizou,
niekotrym bola odobratd licencia, na niektoré banky bol vyhlaseny konkurz, iné
krachovali. Uskuto¢nenim fazii a odkiipenim podielu vstupovali zahranicné inStiticie na
cesky trh. (Finance.cz, 2001, [online]). V stcasnej dobe patri ¢esky bankovy systém medzi
stabilné systémy v ramci Europy, ¢o sa prejavilo v rokoch 2008 az 2012 pocas financnej
a ekonomickej krizy, ktori odStartovali problémy na hypotekdrnom trhu v USA.
V sucasnej dobe recesia eSte stale nie je Uplne prekonana, o predstavuje hrozbu pre
bankovy trh, ktorej bude musiet &elit. Ceska republika, ako &len Eurépskej tinie ma
otvoreny trh, ¢im je citelny trend prenikania zahrani¢nych institacii. Tie tu rozsiruji svoje
pobocky na zaklade jednotnej licencie EU. Tento trend je hodnoteny ako pozitivny

a prospieva k vzniku konkurenéného prostredia a rozvoju bankového sektoru. (Davidova,
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a ini, 2006, [online]). Po roku 2010 sa pocet bank, rovnako ako zahrani¢ny kapital a pomer
ucasti v Ceskych bankach, pomerne stabilizoval. Tento vyvoj je mozné sledovat
V nasledujucej tabulke:
Tab. 2 Bankové subjekty podl'a vlastnictva
(CNB, 2013, [online])

2010 2011 2012 2013
Celkovy pocet bank 41 44 43 45
- banky
s rozhodujicou 8 8 8 8
¢eskou ucastou
v tom
- banky
s rozhodujicou 33 36 35 37
zahrani¢nou Uc¢ast'ou
Pocet vzniknutych bank 2 3 0 2
Pocet zaniknutych bank 0 0 1 0

V stcasnej dobe na Ceskom bankovom trhu pdsobi 45 bankovych subjektov, aviak redlny
trh je uréovany tzv. ,,Velkou trojkou” (Ceska spofitelna, CSOB a Komeréni banka), ktoré
si aj v obdobi krizy v rokoch 2008-2012 dokazali zarobit’ 143,7 miliardy kortn. (Kain,
2012, [online]). Ako je mozné si viimnut, &isto Ceska banka banka neexistuje, takze trh je
urovany prevazne zahraniénymi skupinami. V zavere kapitoly by som rada zdoraznila, Ze
pomerne dlhé obdobie centrdlneho riadenia sa predovSetkym podpisalo na sicasnych
poplatkoch na bankovom trhu v Ceskej republike, ktoré st na ¢iastoéne vyssej urovni ako
v zapadnych ekonomikach. Bankam taktiez pomaha konzervativnost’ ¢eskych domacnosti,
ktoré drzia zna¢ny podiel svojich Gspor na beznych Uctoch. Pomer vkladov k tverom je
totiz v Cesku zo vietkych krajin najvyssi. (Kain, 2012, [online]). Mierne vyssie poplatky
boli stanovené situaciou na trhu atym, ze v zapadnych ekonomikach celili vysSej
konkurencii. V stcasnej dobe sa uz tento trend zac¢ina udomacnost’ aj u nas a bankové
poplatky maju klesavll tendenciu. Tento proces eSte nie je Uplne ukonceny a negativne
reakcie klientov sa v poslednej dobe prejavuju aj pri hodnoteni aspektov kvalitnej banky.
(Wolf, 2013, [online]).
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8 GE CAPITAL BANK/GE MONEY BANK

GE, sa Vv teoretickej Casti dostala medzi Top10 najtspesnejsich znaciek sveta a v minulom
roku sa umiestnila na 6. priecke. Aj to je jeden z dovodov, preco som sa rozhodla zamerat’
na jej na prvy pohlad sa javiaci uspesny rebranding — chapanie zakaznika, ze znacka A je
uz znackou B. V pripade rebrandingu GE sa vSak komunikovali aj prisl'uby, hodnoty a
benefity, ktoré bude znacka zédkaznikom prinasat. Hovorime 0 novom positioningu znacky,

kedy zakaznik oCakava naplnenie komunikovanych prisl'ubov.
Vznik

Vyskumné laboratérium zalozené v roku 1876 povazoval Edison za svoj najvacsi objav.
Auz od roku 1892 je mozné definovat’ vznik GE. V tej dobe vznikla General Electric
Company (GE), pretoze Edison si dobre uvedomoval, ze Ziarovka sama o sebe fungovat’
nebude a je potrebné k nej vybudovat’ Struktaru vyroby, ale aj distribuciu elektrickej ener-
gie. To je dovodom, pre¢o Thomas Alva Edison spojil Edison General Electric Comapany
a Thomas-Houston Electric Company. Edison je znamy predovsetkym ako vynalezca zia-
rovky, filmu ¢&i gramofonu, avSak postupne sa stal aj vyrobcom turbin, lokomotiv
a leteckych motorov. GE sa mdze pysit’ tym, ze bola pri prvom televiznom prenose aj pri
prvom vstupe ¢loveka na mesiac. Stavia na technoldgiach, know-how a nemalé peniaze
investuje do ekoldgie aobnovitelnych zdrojov. Za jej uUspechy moZe jeden
z najuznavanejsich $éfov, ktory bol zvoleny aj manazérov 20.storocia, tym je Jack Welch.
Sucasnym generalnym riaditelom GE je Jeffrey R. Immelt. Viac ako 327 000 zamestnan-
cov vo viac ako 100 krajinach sveta pdsobi v priemyselnych, technologickych
a finanénych diviziach GE Capital (GE Money, 2001-2014, [online]). GE Money posobi
v Ceskej republike od roku 1997 s viac ako 3500 zamestnancami a klientelou presahujicu
jeden milién. V roku 2004 sa v ramci rebrandingu GE Capital Bank, a.s. a jej sesterska
spolo¢nost’ Ge Capital leasing, a.s. rozsirila na tri poboc¢ky: Ge Money Bank, a.s., GE
Money Auto, a.s. a GE Money Multiservis, a.s. (GE MONEY BANK, 2004, str.2)
V Ceskej republike vystupuje GE Money Bank ako univerzalna banka aje jednou
Z najvicsich finanénych instittcii, ktord poctom bankomatov a sieti pobociek rychlo rastie.
Svoje sluzby orientuje predovSetkym na malé a stredné firmy s dorazom na moderné
bankové produkty a sluzby. Silny potencial vidi v novych technologidch a tymto smerom

sa snazi uberat’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Poslanie, vizia a hodnoty

GE Money Bank sa od vacsiny spolo¢nosti odlisuje tym, Ze nema jasne stanovené poslanie
aviziu, a kazdy rok zverejituje v zaverecnej sprave filozofiu, obchodné plany a celkové

smerovanie spolo¢nosti prostrednictvom vyro¢nej spravy.

V roku 2004, v ¢ase rebrandingu si GE vo vyrocnej sprave stanovila vo vyhlade na rok
2005 nasledujuce: “Cielom GE Money Bank, a.s. na rok 2004 bolo uspokojovat financné
potreby, ktoré od nas klienti ocakdavajii a tym udrzat zdravé tempo rastu aktiv a ziskovosti
nasej banky. Na minuly rok sme si preto vytycili nasledujuce ciele rast, déslednu orienta-
ciu na kvalitné sluzby pre nasich klientov, inovacie produktov a sluZieb a rozvoj nasich
vlastnych zamestnancov a ich naplnenie nam opdt umoznilo prekonat plany, ktoré sme si
na rok 2004 dali. S vedomim tohto uspechu budeme v tejto stratégii pokracovat aj v roku
2005.“ (GE MONEY BANK, 2004, str.25)

Ge Money bank (2001-2014, [online]) radi medzi hodnoty jej znacky predovsetkym:
Jednoduchost’ — v zmysle ul’'ahcenia sluzieb a komunikacie so zadkaznikov,

Zrozumitel’'nost’ — v zmysle prispdsobenia podmienok produktov a sluzieb zdkaznikovi

tak, aby boli jasné a zrozumitel'né, bez skrytych poplatkov,

Respekt a prospesnost’ — v zmysle I'udského postoja k ostatnym, snaha o prisposobenie sa
zo strany banky v komunikacii, ktora vyhovuje klientovi. Napriklad tradi¢ny spésob na

pobocke, telefonicky, ale aj pomocou 24-hodinového chatu a facebookového profilu.

8.1 Ddvody k rebrandingu

GE Consumer Finance (finan¢na divizia General Electric) pristupila k zmene svojho mena
na uzemi Ceskej republiky z jedného prostého dovodu. Ako &len medzinarodnej skupiny
prechadzala rebrandingom celosvetovo (157 réznych spolo¢nosti posobiacich v 40 kraji-
nach sveta), omu sa musela prispdsobit’ aj pobocka v Ceskej republike. Jednalo sa
0 zmenu troch zamerani GE Consumer Finance, ktoré zmenili svoje meno na GE Money
Bank (povodne Ge Capital Bank), Ge Money Multiservis (pdvodne GE Capital Multiser-
vis) a GE Money Auto (pévodne GE Capital Leasing). Zmena identity sa tykala celej spo-
lo¢nosti ako celku, pretoze svoje podniky ziskavala prevazne akviziciami, klienti netusili,
ze sa jedna o jednu velku skupinu, drzali sa réznych mien, zaroven grafického prevedenia
a povedané na rovinu, komunikécia bola viac ako maittca. Scelenie celej koncepcie znacky

bolo preto viac ako nevyhnutné..
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Vyvojové etapy loga
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(Since'2004)

Obr. 5 Vyvojové etapy loga GE

(DKumar M., 2009, [online])
Na obrazku €. 5 stoji za povSimnutie, Ze logo spolo¢nosti sa pdsobenim rokov vyrazne ne-

menilo a stale si zachovava takmer identicky povodny tvar. Je dedi¢stvom spolo¢nosti
a zakladom pre buducnost. Pozostava zo zaciatocnych pismen spolo¢nosti, GE (General
Electric) a ako je mozné si vSimnat, posobenim Casu a rozrastajucou tendenciou spolo¢-
nosti bol k zaciatocnym pismenam pridany kruh, ktory ma charakterizovat’ globalnost’
znacky. Poslednou upravou, ktorou logo preslo, bola zmena farby z ¢iernej na modra S ¢im

je mozné spojit’ asociacie farieb a osobne si myslim, aj 0 modernizaciu znacky.

Vyber nazvu a farby

Michal Belica (2008, str. 29) uvadza, Zze postup banky pri vybere nazvu prebiehal formou
brainstormingu. Zvolené nazvy boli overené prostrednictvom sucasnych aj potencialnych
zakaznikov. Cca 200 mien bolo podrobenych analyze stanovenych podmienok ako napr., ¢i
nazov podporuje stratégiu a ciel’ firmy, ¢i je v sulade s globalnym, ale aj lokalnym podni-
kanim, taktiez, ¢i obsahuje hlavny graficky prvok GE. 21 overili kvalitativnym priesku-
mom v USA, Velkej Britanii a Japonsku. 4 mena presli testom medzi dvoma tisickami
respondentov z desiatich krajin, vratane CR a overenim ochrannych znamok. Vo vysledne;j
faze sa rozhodovalo medzi GE Money a GE Bank. Prva varianta vyhrala s hodnotenim ako
vhodna pre spolupracu, pozitivny pristup ku klientovi, rozmanitost’ finanénych nastrojov,
napomocna v oblasti financii. Ge Bank kategorizovali medzi kazdu in banku, evokovala
konzervativne az bezvyznamné hodnoty, $tandardné sluzby,. Co nespinalo kritéria zadania

buduiceho brandu. Cely tento proces je v skratke zobrazeny na obrazku ¢. 6 .

. . . finalne

Brainstorming overenie .
, , o overenie,

na zaklade Analyza kvalitativnym . :
oy , skimanie
kritérii vyskumom .
asocidcif

Obr. 6 Proces vyberu nazvu a farby

(vlastny navrh, 2014)
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Co sa tyka farebného prevedenia loga na propaga¢nych materidloch a v tladi, je mozné si
vybrat’ zo skupiny farieb, ktoré su kompatibilné s vyslednym efektom. Nie je mozné pou-
zivat’ viac ako jednu farbu, pricom je doporuc¢ené uzitie bieleho podkladu. Vsetky povole-

né farebné kombinacie, ktoré uvadza Belica (2008, str.33) je mozné najst’ v Prilohe 1.
Struktira znatky GE

Struktura znatky GE zostava a musi zostat’ zachovana aj pri zmene spolo¢nosti, ¢ize cel-
kova komunikacia je jednotna. Tato forma oznaGenia vSak spiiia kritéria GE a dodrzuje
jednotni komunikaciu a to aj v ramci viacerych spolo¢nosti. Ako je mozné vidiet' na ob-

[ razku ¢. 8, menia sa len ndzvy urovne 2 a urovne 3.

| went Struktira Ge sa teda sklada zo Styroch rovni, a to.

urovei 2

Salution Platfarm Grovai 3

Uroveii 1 (GE BRAND): jedna sa o samostnatny
nazov, skratku GE, ktord sa musi objavit’ pri kazdej

komunikacnej aktivite spolocnosti

Uroven 2 (Market Name): definuje konkrétku sku-

mncoran— PINUV rAmcei GE. V tomto pripade, ta, ktora sa reb-

SE Fivot podle vasich predstay ——— slogan randovala a to ,,Money“

Uroveii 3 (Solution Platform): konkrétna platforma
Obr. 7 Struktura znacky rieSenia, ¢ize Bank, Auto alebo Multiservis. (Belica,

(Belica, 2008, str.31) 2008, str.31)

8.2 Proces rebrandingu

GE Consumer Finance si v Ceskej republike na cely proces zmeny nazvu vybrala zndmu
PR agenturu, ktora cely postup zabezpecila. Proces rebrandingu je preto mozné rozdelit’ na

procesy vo firme (interné procesy)a procesy mimo spolo¢nost’ (externé procesy).

8.2.1 Interné procesy

Spoloénostou bol vymenovany tim, ktory zmeny v CR bude koordinovat. Jednalo sa
0 zmenu mena aj celkovej firemnej identity a to v¢as a uspesne. Jeho tlohou bolo aj infor-
movanie zamestnancov, obchodnych partnerov, zdkaznikov a Sirokej verejnosti. Pre Gispes-

né zavedenie nového mena a znacky bolo potrebné vykonat’:

e Zmenit oficidlny firemny ndzov vSetkych troch spolo¢nosti,

e komunikovat tieto nazvy prostrednictvom reklamnych kampani,
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zrealizovat’ nové oznacenia pobociek a vSetkych predajnych miest,
pripravit’ nové tlatové materidly — nielen propagacné, ale aj napr. vizitky, hlavic-
kové papiere, prezentacie, Sablony, atd’.,

zmenit’ ndzov vo vsetkych IT systémoch.

Proces zmeny zacal uz koncom roka 2004 pred zadpisom do obchodného registra, kedy kvo-

li zbyto¢nému nepomyleniu zédkaznikov boli nové loga odokryté az tesne pred zapisom do

OR. Zaciatkom roka 2005 odstartovala celoStitna kampan pomocou televizie, rozhlasu

a celostatnej tlace. T4 mala nasledujuci priebeh:

1.
2.

Uvéadzacia kampai - predstavenie GE.

Imagové kampail - komunikovat’ hodnoty, vyhody, prisluby, ktoré prindsa klien-

tom, ozrejmit’ vyhody plyntice z jednotlivych produktov.

Produktova kampan jednotlivych businessov, ktord mala preukédzat’ ako a ¢im bude

klientom dany prisl'ub naplneny.

Udrzovacia kampan - jej pomocou sa po skonceni aktivneho procesu banka

zameriava na udrzovanie povedomia a podnecuje k znalosti znacky.

Uvadzacia Imagova Produktova Udrzovacia
kampan kampan kampan kampan

8.2.2

Obr. 8 Proces rebrandingu
(vlastny navrh, 2014)

Externé procesy

11/02/2004 sa uskutocnila tlacova konfe-
rencia, na ktorej bol oznameny rebran-
| ding. Pozvanky mali podobu cestovného
listka a boli na nej vyobrazené nové hod-
noty GE. Druha (pripominajuca) pozvan-
ka mala formu cestovného poriadku, kto-
: ry predstavoval program tlaovej konfe-

Obr. 9 GE Pendolino 1 ' rencie opat’ s dorazom na hodnoty GE.
(OgilvyPR, 2013, [online]) Poslednou etapou bolo vyuzitie stani¢né-
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ho informa¢ného systému, ktory oznamoval prichod a odchod vlaku rovnakou formou ako
bezného vlaku. Konferencia predstavila novu stratégiu GE, hodnoty a vizualny $tyl. Zavr-

Senim bolo predstavenie novej stratégie GE Consumer Finance a rebranding na GE Money.

18/01/2005 zacal Start, tzv. launch na ¢eskom,
| ale zaroveni aj na slovenskom trhu. Obrazok ¢.
10 zobrazuje miesto, kde prebiehal launch tla-
covej konferencie. T4 sa uskuto¢nila vo vlaku
,Pendolino® v Case, ked eSte nebol zavedeny
vV dennej prevadzke na zelezni¢nych tratiach.

Tento vlak bol pri prilezitosti konferencie pre-

Obr. 10 GE Pendolino 2 menovany na ,,GE Money Express“. Vlakové
(OgilvyPR, 2013, [online]) nastupiSte bolo oznacené banerom, ktorda mala
prevedenie farby nového loga. Pét vozov tohto

vlaku malo symbolizovat’ nové hodnoty GE: externé zameranie, zrozumitel'nost’, predsta-
vivost’ a odvahu, zapojenie a odbornost. Okrem tvodnej konferencie sa uskuto¢nili aj dve
regionalne tlacové konferencie v Plzni a Ostrave s ucast'ou vrcholovych manazérov GE,

ktori taktiez predstavili dévody a priebeh rebrandingu.

2004-2005 v tomto ¢asovom rozmedzi vyslo cca 150 mutacii tlaCovych sprav, ktoré ozna-
movali premenovanie pobocky v danom meste, zmenu zna¢ky GE Capital na GE Money,

predstavenie novych produktov a sluZzieb anadvidzujice informécie tykajice sa GE.
(OgilvyPR, 2013, [online])

8.3 Hodnotenie rebrandingu
Agentura vyhodnotila meranie Gspesnosti rebrandingu nasledujucimi vystupmi:

e Poctom publikovanych a odvysielanych materialov o rebrandingu,
e pomocou media auditu vykonaného medzi klI'i¢ovymi novinarmi,
e Vv podobe prezentacii na marketingovych konferenciach,

e pomocou vyskumu merania spontannej znalosti novej znacky oproti predchadzaji-

cej znacke. (OgilvyPR, 2013, [online])

Forma merania vysledkov po uskutoc¢neni celého procesu agentirou su zmienené vyssie,
avSak z dlhodobého hl'adiska je mozné najst’ plusy a minusy celého procesu. Tie st zobra-

zené v tabul’ke 3:. Posledny bod, GE ako medzinarodné zazemie je mozné chapat’ aj ako
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vyhodu aj ako nevyhodu, nie je mozné ho jednozna¢ne zaradit. Rovnako tak je diskutabil-
na aj kazdorocne sa meniaca vizia a poslanie. Osobne ocefiujem spolo¢nost’, ze pri rebran-
dingu smerovala komunikéciu vsetkych troch subjektov jednotne. To mdze byt vyhodou,

ale aj nevyhodou, pretoze bolo nutné klientov naucit’ zmene nie jednej zlozky, ale troch!

Tab. 3 Zhodnotenie procesu rebrandingu GE
(vlastny navrh, 2014)

+ -
nejednotnd vizia a poslanie chybajica vizia
bank nahradilo Capital klient sa nemusi stotoznit’ so zmenou
nadnéarodny charakter komunikacia aj ostatnych zloziek GE
mnoho farebnych varidcii mnoho farebnych variécii
kreativna forma spracovania kampane nepochopenie zmeny
GE ako medzinarodné zazemie GE ako medzinarodné zadzemie
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9 CESKOMORAVSKA HYPOTECNI BANKA/HYPOTECNI BANKA

., Hypotecni banka je specialistom pre poskytovanie hypotekarnych iiverov fyzickym oso-
bam a uz viac ako Sest rokov je lidrom na hypotekarnom trhu. “ (Hypotecni banka, 2013,
[online]) Ceskomoravska hypote¢ni banka vznikla 10.1.1991, &iZe na Geskom trhu posobi
priblizne 23 rokov. Sidlo ma v Prahe ana tGzemi je mozné najst 27 pobociek, pricom
nema.

Vznik

Banka bola zalozena ako univerzalna banka s regionalnym posobiskom pod obchodnou
firmou s nazvom ,,AGROBANKA v Hradci Kralové, akciova spolo¢nost™. OD 1.1. 1993
posobila pod nazvom ,,Regiobanka, akciova spolo¢nost™, ¢o sa zmenilo v roku 1994 kedy
sa jej hlavnym akcionarom stala Investicna a PosStova banka a.s. (IPB). S touto zmenou
prisla aj d’al$ia varianta ndzvu a vznikla Ceskomoravska hypote¢ni banka. S touto zmenou
savisela aj zmena sidla, ktora sa presunula z Hradce Kralové do Prahy. Dalsia zmena na-
stala v roku 2000, kupou IPB, kedy sa stala novym majoritnym akcionarom spolo¢nosti
CSOB,a.s., ktora prijima rozhodnutia belgickej KBC Group NV. Nazov Hypote&ni banka
pouziva od roku 2006 a od roku 2009 je jedinym akcionarom banky CSOB,a.s.

Poslanie a hodnoty

Banka uvadza na svojej internetovej stranke poslanie v zneni ,, Pomdahame nasim klientiim
bydlet. a medzi jej hlavné hodnoty patri zmysluplnost, spolupraca, otvorenost, ambicie,
reSpekt a uznanie, spol'ahlivost’, optimizmus a radost. (Hypote¢ni banka, 2013, [online])
tieto informacie su Casto zakladnym podkladom pre budovanie znacky a ich stanovenie je

doélezitym prvkov pri profilovani banky.

Vizia

To kam banka smeruje a na zaklade ¢oho kona vyjadruje vizia. Hypote¢na banka definuje
svoju viziu na internetovej stranke nasledovne: , Sme profitabilna, moderna
a Specializovana banka so zvucnym menom ponukajuca optimdlne spektrum hypotekdrnych
produktov urcenych pre financovanie byvania nasich klientov. Vdaka profesionalne posky-
tovanym sluzbam, flexibilite, ustretovemu pristupu ku klientom a jedinecnej spolupraci
S nasimi partnermi budeme aj nadalej udavat ton v hypotekarnom bankovnictve.*

(Hypotecni banka, 2013, [online])
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9.1 Dovody k rebrandingu

Jana Hezinova, riaditel’ka marketingu a PR Hypotecni banky radi medzi hlavné dovody,
pre¢o CMHB pristapila k rebrandingu predovsetkym silny narast konkurencie a znizovanie
podielu CMHB na trhu. Na zaklade klesajticeho trhového podielu boli uskutoénené analy-
zy moznych pricin, priCom ako hlavna pricina bola identifikovana nizka znalost’ znacky.
(Spontanna znalost’ znacky pred rebrandingom pri otazke ,,Akl finan¢nl inStiticiu posky-
tujiicu hypotéky poznate?* bola 7,5 %. AvsSak respondenti uvadzali neexistujicu ,,Hypo-
tecni banku® so spontannou znalostou 9%. Avsak ani tato nizka znalost’ nebola tou kl'uco-
vou. Ako hlavny problém sa ukdzal prili§ ndro¢ny nazov, tazko Citatelny, s ktorym sa ne-
pracovalo jednoducho a s tym zaroven stvisiaci komplikovany logotyp. Ako d’alsi prob-
1ém sa javilo to, Ze banka nepracovala s vyraznymi farbami a l'ahko zapamaétatelnym gra-
fickym prvkom. Poslednym problémom, s ktorym banka pracovala bolo, Ze bolo potrebné
jasne vymedzit' vztah CMHB k materskej CSOB, ktora pod vlastnou znackou poskytuje
hypotéky taktiez. V skratke ich je mozné definovat” ako:

¢ nizka znalost’ znacky,

e naro¢ny nazov, tazko zapamétatel'ny,

e farby, chybajuci graficky prvok,

e chybajuce vymedzenie CMHB voéi materskej CSOB.

Na zaklade tychto inform4cii, sa banka rozhodla, Ze je nevyhnutné stanovit’, ¢o je potrebné

komunikovat’ s ¢im suvisia ciele rebrandingu. (Hezinova, 2005, [online])
Ciele rebrandingu

e Zvysit znalost’ banky a prildkat’ novych klientov.

e Zmenit nazov, logotyp, obsahové zmeny.

e Zameranie na ozrejmenie financovania byvania a nie konkrétnych produktov.

e Tzv. customizacia - ozrejmit, ze je mozné urobit’ ,,hypotéku na mieru® a nie pre-

davat jednotlivé druhy produktov.
Vyrocna sprava definuje hlavné ciele rebrandingu Hypotecnej banky nasledovne:

e ZjednoduSenie, zrychlenie a rozSirenie sluZieb.
e Skratenie cesty k novému byvaniu.
e Vizualna zmena firemnej identity by mala posilnit’ vnimanie banky v ociach verej-

nosti a tym posilnit’ celkova poziciu na trhu. (Sadil, 2004, s. 7)
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9.2 Proces rebrandingu

Samotny proces rebrandingu v pripade Hypote¢ni banky pozostaval z niekol’kych krokov
a zvazovani alternativ. Tieto kroky st opisané v nasledujucich subkapitolach ako priklad
uskutocnenej zmeny nazvu. V briefe bolo stanovené ,, uskutocnit’ kompletny rebranding
znacky Ceskomoravska hypotecni banka na novy ndzov Hypotecni banka a najst novii po-

ziciu znacky “. (Geronimo, 2013, [online])

9.2.1 Projekt a komunika¢né ciele

Pre uspesny proces bolo nevyhnutné si stanovit’ ciele, s ktorymi bude banka pracovat’. Tie

boli stanové v troch krokoch a to:

e Zavedenie novej znacky a nového vizualneho Stylu,
e Komunikovat’ zmeny ako dovnutra banky tak aj smerom von,

e Skolenie zamestnancov, vyhl'adanie tzv. nositel'ov zmien.

Sucasne s rebrandingom banka riesila uz spominany problém, ¢i sa verejne hlésit’ a komu-
nikovat’ prislugnost’ k materskej spolo¢nosti CSOB alebo komunikovat’ a vy&lenit’ Hypo-
te¢ni banku ako samostatnii znacku. V skutoénosti totiz CSOB poskytuje produkty Hypo-
te¢ni banky, aviak pod vlastnym nazvom. Rozdiel medzi nimi je, ze CSOB poskytuje pro-
dukty Hypote¢ni banky iba dlhodobej klientele, priCom Hypotecni banka poskytuje pro-
dukty bez ohl'adu na to, v ktorej banke maju bezny ucet klienti, ktori sa o Gver zaujimaju.
Banka pracovala s analyzou chovania a preferencii klientov, ktora ozrejmila, ze klienti
hypotéky nevyhl'adavaju a v pripade, Ze chcu vyriesit problém byvania, zvazuju alternati-
vy. Ich prvé kroky vedlu do banky, kde maju ucet. Zaujima ich trokova sadzba, doba zria-
denia uveru a nasledne ostatné sluzby. Ztoho vyplyva, ze v pripade zachovania dvoch
znaciek si vlastne klienti mézu vyberat’ ako keby medzi dvoma spolo¢nostami, ¢o by
Vv pripade jednotnej komunikacie znamenalo, Zze by klient zvazoval eSte tretiu banku, pri-
¢om Sanca by uz nebola 2:3 ale 1:3. To by znamenalo znizenie Sanci a preto na zaklade
tychto zisteni sa Hypote¢ni banka rozhodla diferencovat od CSOB, pretoze primarnym
cielom je dostat’ sa do vyberu medzi zvazované banky ato budovanim povedomia
0 znacke, aby bol zdkaznik ochotny banku vobec pri svojom vybere zahrnit' do rozhodo-
vacieho procesu. AZ po vybudovani mena mdze banka pracovat’ s produktmi, ktoré ponuk-
ne klientovi, pricom tieto produkty by mali mat’ racionalne argumenty a mali by stavat’ na

individualnom pristupe.
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9.2.2 Uvodna faza

Samotny proces rebrandingu zacinal v pripade Hypote¢ni banky Vv Gvodnej faze. Prvou
mySlienkou bolo, Ze sa banka rozhodla na zaklade vysledkov pristapit’ k rebrandingu.
V tejto faze si banka musela polozit’ otazku, resp. mnoho otazok - Ako bude nova znacky
vyzerat? Co bude predstavovat? Co sa ma v mysliach spotrebitelov pri jej vzhliadnuti
odohrat’? S tymito otazkami bolo spojené generovanie napadov. Banka sa rozhodla o tzv.
in-house brainstorming, ¢ize generovanie napadov kompetentnymi zamestnancami spolog-
nosti. Banka sa vo findlnej faze pohravala s navrhmi nového brandu. ,,1.hypotecni* alebo
skratka ,,CMHB* nespliali kritéria, pricom nazov ,,Hypote¢ni banka“ jednoznaéne vysti-
hoval podstatu banky. V pripade tejto volby banka zvazovala, ¢i nazov nie je prili§ vse-
obecny. Vo svojej podstate je, avSak presne to, ¢o banka robi a ¢o chce, aby si 'udia pred-
stavili, ked’ uvazuju o hypotéke a novom byvani, vystihuje. Je to jednoduchd myslienka:
., Kam inam pre hypotéku ako do Hypotecni banky? “ (Hezinova, 2005, [online]) V druhej
Casti ivodnej fazy bolo potrebné vyhlasit’ vyberové kolo na grafické stadio, pretoze na to
banka nemala potrebnych a kompetentnych zamestnancov. Grafické Stadio sa voli aj
z dovodu, ze prichddza s myslienkami, ktoré by mohli byt pre internych zamestanancov
prili§ samozrejmé, taktiez Casto nemaju programy a potrebné skusenosti s grafickymi
programmi. Nakol’ko st externymi zamestnancami, je potrebné jasne stanovit’ ¢o ma nové
logo vyjadrovat. Banka si dala otesnovat’ viaceré nazvy s ktorymi pracovala a bolo
potrebné ich podporit’ stanovenymi hodnotami v zadani. Od grafického Stidia pritom
nepozadovali konkrétne mnozstvo navrhov a ponechali pocet na ich zvazeni. Toto zadanie

bolo v pripade Hypote¢ni banky nasledovné:

e Logo by malo vyjadrovat hodnoty banka (pomoc s byvanim).
e Zobrazit’ ustretovost, jednoduchost’,individuélny pristup.
e Oslovit primarnu ciel'ovt skupinu (25-35 rokov).

e Logom sa vyrazne odlisit’ od univerzalnych bank.

Tender bol dvojstupniovy a boli oslovené $tyri grafické studia, pricom iba dve sa rozhodli
zadanie vypracovat a odprezentovat. Marketingové oddelenie (v tomto pripade
pozostavajuce zo Styroch zamestnancov) sa venovalo procesu rebrandingu. Ten je
zavaznym krokom, ktory musi byt pod kontrolou vrcholové predstavenstva, ktoré taktiez
hodnotilo vypracované navrhy. Grafické §tadia vicSinou vypracovavaju viacero navrhov,

nielen jeden apri prezentacii pre predstavenstvo sa prezentovalo pit navrhov oboch
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agentar. Priblizne tyzden trval proces rozhodovania na strane banky, ktora do uzsicho
vyberu posunula pit’ navrhov, ktoré spiiiali kriéria ako st napriklad jedineénost’ vizualnej
podoby znacky, technicka realizacia (napr. nevyhoda Styroch farieb a podobne).

(Hezinova, 2005, [online]) Cely proces uvodnej fazy je zobrazeny na obrazku nizsie.

in-house vybelr . . test findlnych
. . grafického findlne verzie .
brainstorming ttadia verzii

Obr. 12 Pripravna faza rebrandingu

(vlastny navrh, 2014)

9.2.3 Testovanie

Banka si zvolila navrhy spliiajice poZiadavky a svoju volbu sa rozhodla overit vyuzitym
vyskumnej agentiry. T4 pomocou testovania, tzv. pre-testu skimala varianty. Potrebné
boli prevazne kvalitativne udaje, preto vol'ba padla na formu diskusnych skupin, v tomto
konkrétnom pripade boli Styri: 2-krat v Prahe, 2-krat v Olomouci, 2-krat skupina zodpove-
dajuca ciel'ovej skupine, ¢ize osoby vo veku 25-35 rokov a 2-krat 35-55 rokov. Predmetom
bolo testovanie: nazvu, vizualnej podoby, odovodnenost’ zmeny (nizka vSeobecna aj hlbsia
znalost CMHB), umiestenie do celkového kontextu trhu (vnimanie konkurencie
a podobne). Vysledky pracovali s rozdielnost'ami cielovych skupin. 15 zo 17 respondentov
V Prahe sa jednoznacne stotoznilo s vyslednym navrhom a znacku si spojili s atributmi ako
mladost’, dynamickost’, atraktivnost, privetivost, modernost a identifikovali banku ako
banku, ktord im pomoéze. Dokonca si ju spojili so Spickovymi technoldgiami. To sa
Vv pripade ciel'ovej skupiny z Olomouca nestalo. Ti mali problém si spojit’ nova podobu
s bankou a stavali sa k navrhu konzervativnejSie. Nepriamo sa potvrdilo, Ze im nebolo tpl-
ne jasné, ¢i banke peniaze davaju alebo ich od nej Cerpaju. Tento pretest dospel k dvom
vitaznym verzidm: prvy bol s I'udskou postavickou, druhy bez nej a logom naznaceného
domu. Banka mala v zadani stanovené, ze pozaduje l'udsky prvok a tym postavicka je, roz-
hodlo sa o variante s postavickou. Pracovnikom banky sa nedarilo stotoznit’ S findlnymi

navrhmi, k d’alSiemu testovaniu nedoslo a ,,od stola“ sa rozhodlo o poupraveni loga.

volba _ .
, . , findlne Upravy .
vyskumnej vyskum zavedenie
. logotypu
agentury

Obr. 13 Proces vyberu vhodného logotypu

Zdroj: vlastny navrh
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9.2.4 Interna komunikacia

Interna komunikacia, ako sucast PR — komunikacie zo zainteresovanymi stranami, je
Vv pripade kazdej zmeny nevyhnutna. Banka vypracovala manual pre proces internej komu-
nikacie a preskolila svojich pracovnikov. V pripade kazdej komunikacie k zamestnancom,
je potrebné ich informovat’ o dovodoch, preco k zmenam dochadza a plan ich zavedenia. Je
potrebné ich aktivne do procesu zapojit’, pretoze v takomto pripade maju pocit, Ze sa na
zmene podiel’aju. Banka sa rozhodla pozvat’ zamestnancov zo vSetkych regionov do Prahy,
ozrejmit’ zmeny, ktoré prezentovala okrem iného aj filmovymi anketami medzi zamestnan-
cami, ked’ sa ich pytali, o si myslia o doterajsej znatke CMHB (&asto zaznela prave prob-
lematickd komunikacia) a tato udalost’ spojila so spolocenskym programom. Tymto diiom
doslo aj k ,,prelogovaniu* vozového parku, ktoré sa touto udalost’ou ocitli na jednom mies-

te. Po informovani zamestnancov bol proces zverejneny na intranete.

prelogovanie
vozového intranet
parku

externa
komunikacia

informovanie
zamestancov

Obr. 13 Proces internej komunikacie

(vlastny navrh, 2014)

9.2.5 Externa komunikacia

Rovnako ako interna, aj externd komunikacia sa tyka zainteresovanych stran, avSak
Vv tomto pripade jednotlivcov mimo banku. Po tom, ako boli informovani zamestnanci,
mohlo dojst’ k nadviazaniu komunikacie s verejnostou. Cielom bolo zabranit’ dojmu, ze
vznikol novy subjekt a komunikovat’ nadvéznost’ na doterajsiu znacku. Klienti boli infor-
movani prostrednictvom direct mailu. Tato skupina je zarovenl ddleZita aj preto, pretoze
velka ¢ast’ povedomia o znacke sa buduje prostrednictvom word-of-mouth. Rebrand pobo-
¢iek bol naplanovany na prvi polovicu roka 2005 a bol podporeny aj nadlinkovou imago-
vou kampanou. Banka sa rozhodla vypisat’ tender na kampaii, ktora zavedie nova znacku
na trh. Do tendra sa prihlasilo osem agentur, pricom vitaznd agentira kampail zahdgjila vo

februari 2005. Kombinacia nastrojov, ktoré sa rozhodla pouzit’ boli:

e televizna reklama,
e inzercia (predovsetkym ¢asopisy),
e Vvonkajsie nosice,

e internet.
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nadvazujlica

. . imagova .
direct mail isova, rebrand produktova
. nadlinkova " o
klientom . pobociek komunikacia
kampan -
noviniek

Obr. 14 Proces pouzitia nastrojov komunikécie

(vlastny navrh, 2014)

Na tato kampan, Vv ktorej bolo po prvykrat

¢#, Je novadoba, zkracovani!

pouzity slogan ,Zkratte si cestu domu‘
(skracoval sa nazov Ceskomoravska, zmizla

skratka CMHB, obr. 15). Slogan je mozné

v roznych mutaciach vidiet dodnes. Na tato
kampan sa banka rozhodla nadviazat’ pro- Obr. 15 Kampatt ., Zkrat'te si cestu domd*
duktovou komunikaciou noviniek, ktoré si (Roredek, 2014, [online])

pripravila pre nadchadzajuce kampane.

V roku 2006 zacala posiliiovat’ svoju poziciu lidra v oblasti hypoték kampaiiou zameranou
na hypotéky na mieru (Priloha 2a) so symbolickym kucharom, ktory vari podla surovin,
ktoré sa mu hodia. Jednoducha a jasna symbolika bola prikladom kreativneho spracovania.
Kampan bolo mozné zaregistrovat’ od marca 2006 v radiu, TV, tlaéi, na internete a od apri-
la aj v MHD a nakupnych retazcoch. Tato kampan trvala az do konca jina. Je mozné vi-
diet’ nadviazanie na podobny graficky Styl a dodrZiavanie stanovenych cielov ako jedno-
duchost’, modernost’, ustretovost’ a flexibilitu banky. Jasné, stru¢né a vystizne komuniko-

vané informacie namierené k zakaznikovi. Spodna ¢ast’ obsahuje kontaktné tidaje a logo.

V roku 2011 sa rozhodla stavit’ na dvojzmysel v podobne Valentinskej kampane na hypo-
téku ,,za hubi¢ku (Priloha 2b). Pri prilezitosti tohto sviatku bola spustena kampan komu-
nikovana pomocou PR nastrojov a plagatov na pobockach, ktord informovala o ak¢énej po-
nuke na hypotekarne tvery. Graficka podoba bola podobna ako pri kampani s kucharom,
avSak s jednoduch$im informaénych charakterom ana pozadi bielej farby. Zakoncenie
layout-u obsahuje v§ak opac¢né poradie udajov, prvé je logo nasledované kontaktymi udaj-

mi a je mozné si v§Simnut’ aj doraz na ziskané ocenenie.

V roku 2013 stavila Hypote¢ni banka na Kus-Kus hypotéku (Priloha 2c), ktora spocivala
V odmeneni formou uhradenia cCasti/kus-u hypotéky bankou. Jej priebeh zacal s novym
rokom, ¢ize od januara ju bolo mozné vidiet' v televizii Nova a Prima formou sponzorova-

nych odkazov, pricom opit’ bola pouZita animovana forma stvarnenia. Tato forma bola
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podporenéd online kampanou a PR. Opit’ je mozné vidiet' spodnu ¢ast’ layout-u V poradi
zacinajicim nazvom banky a pokracujucim uz v tomto pripade oznacenim prvenstva ban-

ky. Kontaktné udaje, ¢islo infolinky a podobne chyba.

Tato radikalna zmena v komunikacii a prechod na skrateny nazov banky a zavedenie reb-
randingu si vyziadala priblizne dvojnasobny rozpocet na komunikaciu oproti roku 2004.
Ako je mozné vidiet’ z kampani nasledujucich obdobi, komunikacné ciele nového brandu

su stale udrziavané.

9.2.6 Zhodnotenie

Po uskutoéneni celého procesu banka pristupila k hodnoteniu celého procesu, kedy sa za-
merala na dodrzovanie terminov, rozpoctu, ale aj atributov spojenych so znackou a trov-
flou sluzieb. V tabul'ke 3 su zobrazené plusy a minusy rebrandingu. Posledny bod, odcle-
nenie sa od materskej CSOB je mozné chapat’ aj ako vyhodu aj ako nevyhodu, nie je moz-

né ho jednoznaéne zaradit’.

Tab. 4 Zhodnotenie procesu rebrandingu Hypote¢ni banky
(vlastny navrh, 2014)

+ -
skrateny nazov vyssie ndklady na zmenu
modernejsie prevedenie, odlisSnost’ klient sa nemusi stotoZnit’ so zmenou
strata regionalneho charakteru (¢eskomo-
narodny charakter
ravskad)
uzitie prirodnych farieb Specifické zameranie
kreativna forma spracovania nepochopenie grafiky
od¢lenenie sa od materskej CSOB od¢lenenie sa od materskej CSOB
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10 VOLKSBANK CZ/SBERBANK CZ

V poslednej dobe, ato k 28. 2. 2013 prostrednictvom tlatovej spravy oznamila zahéjenie
procesu rebrandingu Volksbank CZ, a.s., ktora meni svoj ndzov na Sberbank CZ, a.s. Ten-
to proces je zakoncenim predajného procesu uskuto¢nenym medzi vlastnikmi Volksbank
International AG a predstavitelmi medzinarodnej bankovej skupiny Sberbank. Volksbank
posobi okrem Ceskej republiky este v d’alsich deviatich krajinach, ale rebranding nebude
prebiehat’ sucasne a bude prispdsobeni jednotlivym trhom. Média o vstupu ruskej Sber-

bank na Cesky trh zacali informovat’ uz dva roky pred tymto procesom.

Cielom je vybudovat’ ,,levnu banku“pre mladych, ale oslovit’ aj pre rusku klientelu, ktora
sa v Ceskej republike v hojnom poéte vyskytuje a pustit’ sa napriklad aj do hypoték pre
ruskych obcanov. Zadanim banky bolo vytvorit' nizkonakladovy brand. (E15, 2012,
[online]) Tento brand by mal stvisiet’ s viziou firmy, ktora si kladie za ciel’ byt pre klienta
dovernym osobnym finanénym poradcom. Klientov sa snazi aktivne pocuvat’ a klast’ im
dobre formulované otazky. Osobne. Pretoze klI'i¢ovym bankovym prostriedkom je osobna
schodzka a to aj napriek tomu, ako efektivna dokaze byt emailova komunikacia. Uspech
dodrziavania tejto stanovenej vizie bola v roku 2013 ocenena aj 1. miestom v kategorii
Klientsky najprivetivejsia banka a 3. miestom v kategorii NajdynamickejSia banka roku
(Sberbank, 2014, [online]).

10.1 Analyza loga

Zakladnou zmenou, ktorou sa kazdy produkt, organizacia alebo sluzba identifikuje, je logo.
Ako je mozné vidiet’ na obrazku ¢. 20 povodné modré prevedenie loga a ndzvu bolo zme-
nené podla ruskej predlohy na zelent farbu a logo ktoré je rovnaké ako v ostatnych kraji-
nach, kde Sberbank posobi. Obl'uba uzitia modrej a zelenej farby je badatel'na aj v pripade
tohto rebrandingu. Format pisma bol mierne pozmeneny, avSak zostal jasne Citatelny
a neprevazuje ziadny rusivy grafic-

ky prvok. V pripade Volksbank, V vo LKS BAN K

graficky prvok predstavuje prvé

! ) o &
pismeno ako nazov banky, Cize V. % SB E R B AN l(

Pri Sberbank sa domnievam, Ze

graficky prvok predstavuje doplne- Obr. 16 Pévodné a sucasné logo banky

nie nazvu banky. Domnievam sa, (Sherbank, 2014, [online])
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ze sa jedna o ,,Sipku”, ktorda ma nasmerovat’ na pobocku, ale taktiez mdze posobit’ aj ako

,»miesto, kde alebo kam sa ukladaju peniaze®, ¢o je eSte podporené nazvom ,,Sber“-bank.

10.2 Komunika¢ny proces rebrandingu

Komunikacia rebrandingu bola zahajena spustenim novych webovych stranok a komuni-
kaciou prostrednictvom nového profilu na Facebooku SberbankCZ. Aby sa o zmene doz-
vedelo ¢o najviac I'udi na socidlnej sieti, rozhodla sa banka za kazdého nového fanusika
vysadit’ v spolupréci s ekologickou organizaciou Cmelak novy strom. Nasledujiicim bo-
dom je premenovanie vSetkych 23 pobociek, ktoré budu pretransformované do moderného
prevedenia. Pévodna, modrooranzova farba interiréru bola nahradenda novymi farbami
Sberbank. (Priloha 3a) Prva pobocka, ktora presla tymto procesom a Stala sa reprezentac-
nou pobockou je pobocka SberbankCZ na Prikope 24, ktorej sucast’'ou je internetova kavia-
refi, ktora slazi ako priestor kinterakcii s bankovymi Specialistami a poskytuje
aj samoobsluznu iPad zoénu, pricom iPadom je napriklad mozné hodnotit’ napriklad aj ban-
kéra priamo na prepazke (Priloha 3b) . To, Ze banka sa prispdsobuje novym formam vo
svete marketingu sved¢i fakt, Ze pobocky obsahuju tzv. zmyslovy marketing. Zakaznik sa
mdze stretnut’ s voilami, ale aj hudobnou kulisou vyvinutou Specialne pre Sberbank CZ.
Dalsim trendom, ktory nasleduje je vytvaranie takychto pobogick, pretoze banky sa dlhé
roky snazili naudit’ klienta na to, aby si vSetko mohol zariadit' z pohodlia domova prostred-
nictvom internet bankingu, avSak v poslednom obdobi, ¢im d’alej tym viac bank sa snazi
opat’ klientov prilakat’ na pobocky. Podl'a dostupnych zdrojov je mozné odhadnut’, ze cely
proces bol naplanovany do konca roka 2013, ¢iZe na priblizne 10 mesiacov. Kampan vyvr-
cholila k 28.2. 2013, kedy premenovala vsetky svoje poboc¢ky a celt spolo¢nost’ na Sber-

bank, pricom na proces rebrandingu nadviazali ostatné komunika¢né aktivity.
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11 PRIMARNA PRIESKUMNA SONDA

Marketingovy vyskum je zamerany na vnimanie rebrandingu a prijatie novych znaciek —

Hypoteéni banka, GE Money Bank. A Sberbank na Ceskom trhu.

11.1 Cier

Cielom je zistit' vnimanie a akceptovanie uskuto¢nenych zmien, vplyv komunikacie na
tieto zmeny, zmapovanie zvolene] stratégie a zistenie asocidcii a ndzorov na zmeny pri

pohl'ade na povodnu a sucasnu znacku.

11.2 Dotaznik

Vid’ Priloha IV

Dotaznik uskuto¢neny formou prieskumnej sondy ako kvantitativna metdda, ktora mala

odpovedat’ na vyskumné otdzky, ktoré som si stanovila.

11.3 Individualne rozhovory

Vid'. Priloha V

Nakol’ko je proces so znackou ovplyvneny aj osobnostnymi faktormi, rozhodla som sa
pracovat’ aj s kvalitativnou metddou a uskutocnila som 10 individualnych rozhovorov. Tie
prebichali na neutralnom uzemi, diskusiou, otazky boli kladené vol'ne a nemali presne ur-
¢enll formu, prevaZzne som sa snazila drzat’ otdzok z dotaznika a pytat’ sa, prec¢o tak odpo-
vedajt, ¢o to znamena, atd’.. Zamerala som sa na zistenie dovodov, postojov a predstav.

Odpovede boli zaznamenavané pisomne, ale pre ich rozsah som ich zhrnula do Insightu.

11.4 Sihrn

Obe metddy boli zamerané na to, ako respondenti reaguji na zmenu loga, ako vnimaju
farby a aky maji vztah k hypotékam ako takym. Otazky v dotazniku sa daju rozdelit’ do
blokov, ktoré je mozné samostatne vyhodnotit. Forma otazok sa liSila a boli pouzité r6zne
typy od vyberovych az po sémanticky diferencial, niektoré vyzadovali grafické zobrazenie.
Pre potreby vyhodnotenia som rozdelila respondentov podl'a veku do pomerne malého
vekového rozmedzia (do 20 rokov, 25-30, 31.35, 36-40, viac ako 40), pohlavia a krajov.

V niektorych otazkach sa mézu vyskytnit’ odchylky v pocte, pretoze nie vSetci respondenti
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odpovedali na otazky az do konca. Taktiez si uvedomujem, Ze tento dotaznik nemoze byt

brany ako relevantna vzorka, avSak pre potreby tejto prace by mal byt dostacujuci.

11.5 Vyhodnotenie

Dotaznik som vypracovala a zadala na www.vyplnto.cz, priCom bol Sireny prostrednic-
tvom socidlnej siete Facebook, priamym oslovenim respondentov emailom, sms spravou,
ale Sirenim prostrednictvom priamo oslovenych respondentov. Nakol’ko realne nie je moz-
né odhadnut’, kol'ko l'udi redlne s dotaznikom prislo do kontaktu, je mozné vyhodnotit’ len
udaje, ktoré boli zadané na webovej stranke www.vyplnto.cz. V stanovenom obdobi, ktoré
bolo 10 dni (23.4.2014-01.04.2014) vyplnilo dotaznik 204 respondentov. Navratnost’ (dana
pomerom vyplnenych a zobrazenych dotaznikov, orientacny udaj, nezahriiuje tych respon-
dentov, ktori ani nezobrazili ivodny text, ¢ize neklikli na odkaz na dotaznik) bola 85,4 %.
Priemern dobu vyplnenia som odhadla na 5 minut, avSak po ukonceni dotazniku, vysla
Vv skuto¢nosti priemernd doba vyplnenia na 7.12 minut, ¢o mohlo mat’ vplyv na neochotu
respondentov dotaznik vyplnit’ alebo ho ukoncit’, rovnako ako pomerne nezaujimava téma
pre mladsiu cielovu skupinu. Otazka €. 4 bola zaroven aj najCastejsie sa vyskytujlica otaz-
ka, pocas ktorej respondenti dotaznik predcasne ukoncili. Dotaznik bol Standardne ukonce-

ny jednoduchym pod’akovanim v zneni: ,,Dakujem za vyplnenie*.

11.5.1 Vyhodnotenie otazok v dotazniku

Pri postupnom vyhodnocovani dotazniku sa niektoré povodne u¢elne otazky a nasledne ni¢
nevypovedajice odpovede stali bezpredmetnymi. Dotaznik pozostaval z 15 jednoduchych
otazok, 14 bolo povinnych a jedna nepovinna. Je mozné namietnut’, ze proces rebrandingu
som zhrnula do vnimania loga, ale snaZila som sa zamerat’ aj na vplyv farieb, znalost’ pro-
stredia a vztah k hypotekarnym bankam. Problémovymi otazkami sa stali otazky ¢. 4, 5,
ktoré vyzaduju osobité zapojenie respondenta, taktiez otazka ¢. 9, pri ktorej respondenti
mozu zaSkrtnat’ aj moznosti, ktoré by normalne spontanne nevymenovali a v podvedomej
reakcii nenechat’ sa zahanbit’ neznalostou radsej zaskrtli viacej moznosti. Otazka ¢. 1 a 2
mohla viest’ respondentov k vol'be unikovej moznosti odpovede a to zaskrtnutim stredne;j
hodnoty. To je jeden z dovodov, preco sa vo vyhodnoteni zameriam na také oblasti, ktoré
priniesli zaujimavé a k ucelu tejto prace relevantné informacie, ktoré v pripade nejasnosti

ozrejmili idaje ziskané z individualnych rozhovorov.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.vyplnto.cz/
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Graf ¢. 1 Grafické zobrazenie nalady respondenta

Vyjadrite svoju sucasnu naladu obrazkom:

B Obrazok 1 (perfektne)

B Obrazok 2 (skor dobre)

B Obrazok 3 (dobre)
Obrazok 4 (skor zle)
Obrazok 5 (zle)

Graf 1 Grafické zobrazenie nalady respondenta

(Zdroj vlastny, 2014)
Pri vypracovani dotaznika som hned’ prvu otazku stanovila tak, aby som zistila rozpoloZze-

nie respondenta pri vypliani. Graf 1 je jasny prikladom, Ze viac ako polovica responden-

tov, mala na 5-stupnovej skale prevazne perfektnu, skor dobrti a dobrti naladu.

Zhodnotenie: Nadpolovi¢na vécsina respondentov vyplnila dotaznik v dobrej az perfekt-
nej nalade a rozpoloZeni, ¢o predstavuje dobry zéklad pri vypliiani dotaznika a predstavuje
silny predpoklad, Ze dotaznik bude uspesne a S ochotou dokonceny. Taktiez z toho vyplyva

ochotna respondentov sa touto problematikou zaoberat’ a ziskavat’ informacie.

Graf ¢. 2 Vztah k hypotékam

Planujete v buducnosti nejakou
formou riesit po6zicku formou tveru
od banky?

B Hypotéku mam
W Hypotékou sa v buducnosti planujem
zaoberat

 Hypotéku vobec neplanujem

Hypotéku realne zvazujem

Hypotéku budem riesit inou formou
(rodina, priatelia,..)

Graf 2 Vztah k hypotékam
(Zdroj vlastny, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Z grafu vyplyva, Ze respondenti problamtiku hypotekarnych uverov dobre poznaju alebo
ziskavaju o nej informacie. 31 % uviedlo, Ze ju uz ma, 25 % sa jej bude v budicnosti ve-
novat’, neplanuje 23 % opytanych a realne ju zvazuje 11 % respondentov. Iné formy vyuzi-

je 10 % opytanych.

Zhodnotenie: Ztoho vyplyva, ze 31 % respondentov uz hypotéku ma, ¢o predstavuje
predchadzajticu skusenost’ s hypotekarnymi bankami a tito jednotlivci su tzv. opinion lead-
rami v obore. 25 %, sa nou v budtcnosti planuje zaoberat’, ¢o predstavuje potencidlnu
Klientelu, a budutcich opinion leadrov,. Aktivne sa touto témou zaobera 11 % opytanych, ¢o
predstavuje aktivne zainteresovaného klienta, na ktorého mézeme priamo posobit’, lebo sa
0 problematikou zaobera. O hypotéku sa nezaujima alebo ju planuje riesit’ inou formou 33
% opytanych. Ti, ktory sa aktivne nezaujimaju by sme ovplyvnit’ mohli, avSak tych, ktori
rataji s inou formou pravdepodobne nie. Ich vnutorné presvedcenie je tak silné, Ze by bolo

neefektivne na nich vynakladat’ finan¢né prostriedky, ¢o potvrdila napriklad respondentka

vvvvv

Graf ¢&. 3 Prehl’ad doporucenych bank

Keby ste mali doporucit svojmu najlepSiemu
priatelovi banky, o ktorych viete, ze
poskytuju uvery/hypotéky, ktoré by to boli?
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Graf 3 Prehl'ad doporucenych bank
(Zdroj vlastny, 2014)
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Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze spontanne by respondenti ,,poradili najlepSiemu priatel'ovi® banky
z kategorie ,,Velkej trojky“ (Ceska spofitelna, CSOB a Komeréni banka). Hypote&ni banka
sa v spontannom doporuceni vyskytla na uctyhodnom 5.mieste, GE Money Bank sa v rade

priatel'ovi nevyskytla.

Zhodnotenie: Pozicia Ceskej spofitelny je ¢iastoéne ohrozena Raifeissen Bank, ktora
je nasledovana ostatnymi bankami. Silna pozicia a vybudovani image ,,Velkej trojky* je
jasne citelna prave ztohto grafu. Tato otazka bola pravdepodobne pre svoj charakter
,osobného doporucenia® aj najcastejSie sa vyskytujucou otdzkou, ktorou sa respondenti
rozhodli dotaznik predcasne ukoncit. Je vSak zaujimavé, ze vacSina respondentov pocas
individualnych rozhovorov odpovedala (Respondent 2, 3, 6 a 8), ze pri vybere hypotekar-
nej banky dali alebo by dali prdve na odporacania priatelov a zndmych. Z toho je mozné

usudit, ze word-of-mouth ma v prostredi hypotekarnych uverov silné postavenie.

Graf ¢. 4 Dovody k poskytnutiu doporucenia

Preco ste sa rozhodli poradit prave tuto
banku?

B VyuZivam ju
6%
B Dobré referencie
® Nemam prehlad

24% Dobra skusenost s produktami

Pozndm z reklamy

5% ostatné

Graf 4 Dovody k poskytnutiu odportacania
(Zdroj vlastny, 2014)

Z grafu 4 vyplyva, ze 34 % opytanych uviedlo, Ze vyuziva banku, ktort odporucilo. Nasle-
dujucich 23 % uviedlo, Ze poculo o danej banke dobré referencie a odporucilo ju d’alej. 24
% uviedlo toto odporu€enie na zéklade ziskanych sktisenosti s bankou avsak s inymi pro-
duktami. 6 % sa rozhodlo poradit’ n zaklade informacii z reklamy, 5 % nema prehl’ad pre-

hl'ad a ti, ktori na otdzku neodpovedali st v kolonke ostatné.
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Zhodnotenie: Pozitivna osobna skusenost’ sved¢i o spokojnosti respondentov s volbou
hypotekarnej banky. Ta je Sirena word-of-mouth a je najlep$im odporucenim. To, Ze VAcSi-
na respondentov je prave so svojou hypotékou u danej banky spokojna, sved¢i aj
0 poskytovani kvalitnych sluzieb. Tedriu word-of-mouth potvrdili aj individudlne rozhovo-
ry, ¢o sa prejavilo uz v predchadzajtcej otazke, pri ktorej respondenti (Respondent 2, 3, 6

a 8), mali moznost’ poradit’ priatel’'ovi.

Graf ¢. 5 Zobrazenie vhodnych farieb

Ako farbou by ste vyjadrili banku, u
ktorej by ste si chceli vziat hypotéku?

4, 2% _\14, 7%

zelena
B modra
M Cervena
ZIta

ostatné

Graf 5 Vhodnost’ farieb
(Zdroj vlastny, 2014)

Z grafu €. 5 vyplyva, Ze vécSina respondentov volila moZnost” vyberu medzi tromi stano-
venymi farbami. Vysledkom je, ze takmer 80% opytanych si idealnu hypotekarnu banku
predstavuje v odtieni zelenej nasledovanej takmer 72 % odtienom modrej. Trojicu farieb
uzatvara ¢ervena. Moznost’ napisat’ svoju predstavu o farbe zvolilo viac ako 15 % opyta-
nych, avsak Ziadna farba vyrazne neprevysovala. Individualne rozhovory toto postavenie
farieb potvrdili, objavila sa Cervena (respondent 7, klient KB), zelena (respondent 3, zare-
gistroval tito farbu s australskou hypotékou) a modré (respondent 4, okrem mobilného
operatora si farbu vybavi aj s bankou, respondent 6 ma svoju banku modru, tak oznadil
modru variantu, respondent 9, pretoze ked’ sa zamyslel, spomenul si na farby bank, res-
pondent 10 odpovedal takmer rovnako) dokonca trikrat a vyskytla sa aj vol'ba kombindcii

(respondent 9, pretoze ked sa zamyslel, spomenul si na farby bank).
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Zhodnotenie: Ponuknutie moznosti najcastejSie sa vyskytujucich farieb respondentovi je
mozné chéapat’ ako dvojse¢nu zbrai. Pocas individudlnych rozhovorov vyplynulo, Ze res-
pondenti identifikuji zelenu a modra farbu, respektive ich kombinacie ako farbu, ktora
patri bankdm a hypotekarnym bankam. Respondent 4 si modru farbu spaja aj s mobilnymi

operatormi, avsak v sti¢asnej dobe je na uzemi CR v tejto farbe uz iba jeden operator.

Otazka €. 7 Vlastnosti idealnej hypotekarnej banky

Pri otazke €. 7 v zneni: ,, Aka by podla Vas mala byt idealna hypotekdarna banka? Oznacte
poradie od 1 po 5, pricom 1 je pre Vas najdélezitejsia viastnost banky. “ Mali respondenti
zoradit’ v poradi zadané hodnoty banky. Podl'a priemerného poradia je mozné zoradit

vlastnosti bank od najprioritnejSej vlastnosti po najmenej prioritnti nasledovne:

e Spolahliva, prehl'adna

¢ Financne silnd, so silnym zdzemim, idedlne s medzinarodnou pésobnost’ou
e Inovativna, modernd, podporujica nové formy hypoték

o Ustretova, asertivna, priatel'ska

e Tradi¢nd, podporujica tradi€né hodnoty

Zhodnotenie: Zaver z individualnych rozhovor a odpoved’ na tito otazku je pomerne jed-
noznacnd. Klienti o¢akavaju kvalitny servis, poskytnutie informacii prehl'adne, ¢i uz pocas
osobného stretnutia, ale taktiez aj na webovych strankach, pochopenie ich potrieb a na-
sledné poradenie spravneho produktu na mieru. Z toho je mozné vyvodit’ poradie vlastnosti

na ktoré by sa mala hypotekarna banka zamerat'.
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Graf ¢. 6 Povedomie o rebrandingu Volksbank
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Graf 6 Povedomie o rebrandingu Volksbank
(Zdroj vlastny, 2014)

Z grafu €. 6 je mozné interpretovat,, Ze 39 % respondentov by sa §lo 0 hypotéke informo-
vat’ k Sherbank aj k Volksbank, ,,inikovou* odpovedou ani k jednej sa vydalo 12 % res-
pondentov. Z grafu vyplyva, ze 35 % by sa §lo informovat’ k Sberbank, to zna¢i pomerne
silné povedomie o rebrandingu a vnimani tejto znacky, pretoze k Volksbank by §lo len 14

% opytanych..

Zhodnotenie: Je mozné zhodnotit’, Zze vacSina respondentov v ¢ase uskuto¢nenia dotazni-
kového Setrenia volila moZnost’ oboch To znamena, Ze proces rebrandingu nezaregistrovali
alebo naopak zaregistrovali, ale nevedeli, ktori moZnost’ z volit. Pocas individudlnych
rozhovorov (respondenti, 2, 3, 6, 9, 10) vyplynulo, Ze opytani sa cielene nesnazia ziskavat’
informacie priamo o znacke, aj ked’ sa cielene zaujimaju o produkty. Pokial’ zmenu zachy-
tili, tak to bolo z periodik, alebo sa tejto o tato oblast’ nezaujimaju (¢o potvrdzuje aj vol'ba
oboch moznosti v odpovediach). Avsak 35 % opytanych ma jasno v procese zmeny nazvu
a novy nazov prijali a zvolili. Len 14 % opytanych volilo moZnost’ povodného nazvu, takze

tito jedinci pravdepodobne proces zmeny nezachytili alebo si na novy nazov este nezvykli.
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Graf ¢. 7 Znalost’ hypotekarnych bank
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Graf 7 Znalost’ hypotekarnich bank

(Zdroj vlastny, 2014)
Z grafu €. 7 vyplyva, jasné a silné povedomie ,,Velkej trojky*. Ta bola nasledovana Pos-

tovni spofitelnou. Rebrandovand Hypote¢ni banka a GE Money Bank sa umiestnili hned’

za nimi.

Zhodnotenie: Znalost tradi¢nych hracov a rebrandovanych bank sa jasne potvrdila. Silnou

znalost'ou ovplyva aj PoStovni spofitelna, ktord sa umiestnila pred Hypotenci bankou a GE

Money Bank. Pocas individualnych rozhovorov sa znalost' va¢siny hypotekarnych bank

taktiez potvrdila. Novsie banky, bez svojich priamych pobociek st zname predovsetkym

internetu znalej generacie, ktord nevyzaduje osobné stretnutia. VacSina opytanych vSak

stale uvadza, Ze kontakt na pobocke je pre nich dolezity a v pripade rieSenia hypotéky ho aj

aktivne vyhl'addva alebo vyhl'adavala.

Otazka ¢. 10 a 11 Vnimanie povodného a sucasného loga

29 ‘Nd\em o do"'o f‘/):‘\\

Ceskomoravska hypoteéni banka Hyﬁtefni banka

Hen skupiny (SOB

Obrazok 17 Preferencie loga

(Zdroj vlastny, 2014)
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Otéazka ¢. 10 a 11 bola zamerana na subjektivne hodnotenie starého a nového loga Hypo-
te¢ni banky respondentmi na Skale 1-4. Zosumarizovanie vysledkov prinieslo vyhodnote-
nie staré vs. nové logo Hypotecni banky v pomere 3:2. Z toho vyplyva, ze celkové hodno-

tenie nového loga si polepsilo o jeden skdlovy bod oproti starému.

Zhodnotenie: toto pozitivne hodnotenie loga sa potvrdilo aj pocas individualnych rozho-
vorov (Respondent 2, 4, 5, 7, 9, 10). Ich zosumarizovanie je, Ze nova varianta im pride
farebnejSia, jednoduchsia, prehladnejSia a celkovy novy vizudl poOsobi prijemnym

a modernym dojmom, ¢im sa ocakavania pozitivnej reakcie potvrdili.

Graf ¢. 8 Staré vs. nové logo GE
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Graf 8 Preferencie loga GE
(Zdroj vlastny, 2014)

Graf €. 8 a S nim spojend otazka €. 12 bola takmer rovnakého charakteru ako predchadza-
juce otazky ¢. 10 a 11. Respondentom kladla otdzku, ktora farebnd varianta loga na nich
posobi prijatel'nejSie. Z pontikanych moznosti Ciernobiela vs. modrobiela varianta s viac

ako 70 % jednoznacne vyhralo modrobiele (farebné) prevedenie loga.

Zhodnotenie: 71 % opytanych volilo moznost’ farebnej, modrobielej varianty. Dovody,
preco to tak bolo sa ozrejmi predovSetkym pocas individudlnych rozhovorov (Respondent
2,4,5,7,9,10). Ti ako jeden z hlavnych dévodov uviedli, Ze na nich pésobi, modernejsie,

sviezejSie, zaujimavejSie a sucasnejsie.
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11.5.1.1 Struktiira respondentov
Segmentacné kritéria som si stanovila podl'a bydliska, pohlavia a veku.

Graf &. 9 Struktira respondentov podla pohlavia a veku
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Graf 9 Struktira respondentov podla pohlavia a veku

(Zdroj vlastny, 2014)

Na grafe ¢. 9 je mozné vidiet' rozdelenie respondentov podla pohlavia a veku. O nieco
ochotnejsie pri vyplnani dotazniku boli zeny, ktorych bolo 110, &ize viac ako 53 % tesne
nasledovanych muzmi, ktorych bolo 96 a tvorili 46 % opytanych. Najpocetnejsou skupinou
respondentov, ktori boli ochotni dotaznik vyplnit’, sa nachadzali v rozpéti od 20 do 30 ro-

kov veku.

Dotaznik bol vypracovany pomocou jednoduchsie formulovanych otazok (vynechanie zlo-
zitejSich pojmov ako rebranding, brand, logotyp, a pod.), aby bolo moZné oslovit’ ¢o najsir-
81 okruh respondentov. Dotaznik mal rozsah cca 5 minut, avSak ani to nepodnietilo vekovu
skupinu do 20 rokov k ochote dotaznik vyplnit. Z tejto vekovej skupiny to bolo iba 13 %
opytanych. Vzhl'adom k stdle CastejSiemu uzivaniu internetu medzi starSimi vekovymi

skupina, bola pomerne vysok4 navratnost’ medzi osobami nad 40 rokov veku.
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12 OVERENIE VYSKUMNYCH OTAZOK

V predchadzajtcej Casti som sa zaoberala analyzou vnimania uskuto¢neného rebrandingu
hypotekarnych bank na uzemi Ceskej republiky a na zaklade tychto ziskanych poznatkov
je mozné odpovedat’ na vyskumné otazky, ktoré boli stanovené v teoretickej Casti tejto

diplomovej prace.

VO 1) Je pozicia tradi¢nych hracov (Ceské spotitelna, CSOB a Komeréni banka) na trhu

bank neohrozend alebo nové banky tto poziciu ohrozuju?

Z analyzy grafu ¢. 3 jednotlivych bank a ich rebrandingu je mozné vyvodit’ silny
zamer tuto poziciu velkej trojky ohrozit’. Tento zamer bol potvrdeny aj vo vyhod-
noteni otazky ¢. 4 , kde sa Reifeissen bank umiestila na tretom mieste za CSOB
a Komerc¢ni bankou v rade najlepSiemu priatelovi, a tym ohrozila poziciu tradi¢né-
ho hraga, ¢ize Ceskej spofitelny. Tej na pity taktiez siaha aj rebrandovana Hypo-

tecni banka, Ktora sa umiestnila za Ceskou spofitelnou na piatom mieste.

VO 2) Povazuje ciel'ova skupina grafické zobrazenie rebrandingovanych bank GE Money

a Hypotec¢ni banky za pozitivne?

Pocas dotaznikové Setrenia pomocou otazky ¢. 10 a 11, ktora bola zamerana na sub-
jektivne hodnotenie starého a nového loga Hypote¢ni banky respondentmi bolo zis-
tené, Zze na Skale 1-4, hodnotia respondenti staré vs. nové logo Hypotecni banky
v pomere 3:2. Ztoho vyplyva, ze celkové hodnotenie nového loga si polepsilo
0 jeden skalovy bod oproti starému, ¢o je mozné V pripade Hypotecni banky posu-

dit’ ako zlepsenie a zhodu s predstavami ciel'ovej skupiny.

V pripade grafického zobrazenia GE Money bank, s ktorym bola spojena otazka €.
12 (kladla respondentom otazku, ktora farebna varianta loga na nich pdsobi prija-
tel'nejSie) vyplynulo, Ze z ponukanych mozZnosti ¢iernobiela vs. modrobiela varian-
ta viac ako 70 % opytanych z ciel'ovej skupiny povazuje modrobiele grafické zob-

razenie banky za pozitivne, ¢im vyskumna otdzka bola potvrdena.
VO 3) Je vnimany rebranding zo strany zakaznikov ako pozitivny?

Pri skimani zmeny vizualu rebrandingovanej Hypote¢ni banky a GE Money Bank
sa jednoznacne potvrdilo, Ze zmena je vnimana pozitivne, toto pozitivne hodnotenie
loga sa potvrdilo aj pocas individualnych rozhovorov (Respondent 2, 4, 5, 7, 9, 10).

Ich zosumarizovanim je, ze nova varianta respondentom pride farebnejsia, jedno-
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duchsia, prehl'adnejsia. Pri zhodnoteni celkovej komunikacie vratane nového vizua-
lu vyplynulo, Ze posobi prijemnym a modernym dojmom, ¢im sa o¢akavania pozi-

tivnej reakcie potvrdili.

VO 4) Je vekova hranica 30 rokov zlomovym obdobim k rozhodnutiu vziat’ si hypotéku

alebo je tento proces vopred naplanovany?

Predovsetkym pocas osobnych rozhovorov mi boli ozrejmené dévody. Cast’ mojich
respondentov odpovedala, Ze jej rodiCia Setria pomocou stavebného sporenia na
byvanie v buducnosti. % opytanych vSak netuSia, aka Ciastka sa na tomto sporeni
nachadza, preto napriek tomu povazuju tieto uspory skor ako vyhodu od rodicov
a pri zabezpeceni svojho byvania v budicnosti rataju s tym, ze ho pravdepodobne
budu riesit’ formou hypotéky. Presny vek vSak nebolo mozné jednoznacne urcit,
pretoze je ovplyvneny viacerymi faktormi, ako partnersky vzt'ah, zamestnanie, ale
aj osobné hodnoty, priority a ciele. Pre zovSeobecnenie zaveru je vSak mozné vy-
vodit’, ze zlomovy vek nie je mozné zovseobecnit, avSak pohybuje sa v rozpéti 27-
32 rokov, ¢o je sposobené ziskanim prvého zamestnania, resp. kariérnym postupon,
posunutim zivotnych hodnét (zalozenie rodiny, pocit ziskania osobného priestoru),

a zmenou zo ,,Studentského Zivota* na zivot dospelého jedinca.
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111. PROJEKTOVA CAST
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Cielom projektovej Casti je navrh doporuceni pri rebrandingu v bankovom sektore na
tizemi Ceskej republiky. Nakolko je bankovy sektor ajeho produkty &asto podmieneny
dlhodobym zvazovanim klientom, je prave proces prace so znackou tym klicovy. Poznat-
Ky z vyskumnej sondy a individualnych rozhovorov budu aplikované pri nadvazujtcej ko-

munikdcii rebrandingu, ktory vrcholil ku koncu februara.

12.1 Definicia produktu

Pre lepSie pochopenie problematiky je potrebné porozumiet’ oblasti, ktorej sa budeme po-

Cas projektovej Casti venovat’. Struény popis jednotlivych pojmov je uvedeny nizsie:

Hypotéka/hypotekarny uver je forma financovania byvania v novom byte, dome ale pri
kupe ¢i rekonstrukeii toho sucasného. Je mozné ju rozdelit’ aj na Gcelnu, C¢iZe sa zameriava
striktne na investicie do nehnutelnosti, ale aj na neucelovi hypotéku, tzv. americku, pri

ktorej je mozné pouzit’ investicie takmer na ¢okol'vek.

Zakon o dlhopisoch ¢. 190/2004 Sb., §28, odstavec 3 (Zakon o dluhopisech ¢. 190/2004
Sh., 2004, [online]) definuje hypote¢ni Gver nasledovne: ,, Hypotecni uver je uver, jehoz
splaceni vcetné prislusenstvi je zajisténo zdstavnim pravem k nemovité veci, kdyz pohle-
davka z 1véru neprevysuje dvojndsobek zdstavni hodnoty zastavené nemovité véci. Uvér se
povazuje za hypotecni uver dnem vzniku pravnich ucinku zastavniho prava. Pro ucely kryti
hypotecnich zdstavnich listii Ize pohledavku z hypotecniho uveru nebo jeji cast pouzit tepr-
ve dnem, kdy se emitent hypotecnich zdstavnich listii o pravnich ucincich vzniku zastavniho

«

prava k nemovité véci dozvi.

Hypotekarny (hypotecni) uver je urCeny fyzickym, ale aj pravnickym osobam, avsak pri

vypracovani tejto prace sa zameriava na B2C trhy a komunikaciu.
Hypotekarna (hypote¢ni) banka je institacia, ktora tuto formu financovania poskytuje.

Ziadatel’ o hypotéku je plnoleta osoba, ktora je ob&anom Ceskej republiky, ale mozZe fiou
byt aj cudzinec s trvalym pobytom na tizemi Ceskej republiky za uréitych podmienok.

U ziadatel’a banka posudzuje predovSetkym schopnost’ Giver splacat’.

Forma splacania uveru - typickym znakom je splacanie pravidelnymi splatkami.
V pripade postupného Cerpania uveru, sa splaca najskoér urok z vycerpanej Ciastky az do
doby vycerpania celého tveru. Po ukonceni Cerpania tiveru zacina dlznik hypotekarny uver
splacat’ mesacnymi splatkami, ktorych stcastou je aj istina aurok. Sposob platenia je

mozné rozdelit’ do troch foriem, a to:
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Anuitna forma — najCastejSie vyuzivana forma, ktorej principom je, ze pocas celej doby
platenia uveru je vyska mesacnej splatky rovnaka. Meni sa pomer medzi splatkou troku

a istiny.

Progresivna forma — ako uz z nazvu vyplyva, klient na zaciatku plati nizSie mesacné splat-

ky, ktoré sa mu postupne plynutim ¢asu zvysuju.

Degresivna forma — taktiez vyplyva uz z ndzvu, presny opak progresivnej formy. Jednd sa

0 vys$iu mesacnu splatku platent klientom, ktora sa v priebehu rokov znizuje.

12.2 Pridana hodnota

Pridant hodnotu v rdmci bankového trhu by som mohla rozdelit’ na dve skupiny:

1. Pridand hodnota produktu samotného (hypotéka),

2. Pridand hodnota komunikécie sluzby, brandu, znacky samotne;j.

Som si vedoma toho, ze tieto dve Casti su neoddelitel’'nou stcast’ou, ktorda musi ist’ ruka
Vv ruke. Je jednoduchsie komunikovat’ jedine¢ny produkt a jedine¢ny brand. Avsak docielit’
toho, je cielom kazdého podnikatel'ského subjektu. Pre ucely tejto prace som sa rozhodla
zamerat’ predovSetkym na komunikaciu, ktora nadvizuje na uz uskutocnentt komunikaciu
rebrandingu. Pretoze ako vyplynulo z dotaznikovej sondy, cielova skupina ocakava predo-
vSetkym od banky aby bola spol'ahliva a prehl'adna, ¢ize pridana hodnota je v tomto pripa-

de komunikacia sama o sebe.

12.3 Monitoring konkurencie a vol’ba konkuren¢nej vyhody

Uskutocnili sme jasny prehl'ad bank na izemi Ceskej republiky, ktoré by mohli byt v na-
Som pripade konkurenciou. NajvacSou konkurenciou je pre nas ,,Velka trojka®, rebrando-
vand Hypotecni banka a GE Money Bank. Konkurenénou vyhodou Sberbank je, jej silné
zahrani¢né zazemie a image osobného pristupu. Pri podrobnejSsom monitoringu konkuren-

cie sa zameriavame este na:

e Zmienky o brande a jednotlivych produktoch nas, ale aj konkurencie v médiach,

e Planovanymi, ale aj uskuto¢nenymi aktivitami nasej a konkurencnej spolo¢nosti,

e Poctom fantSikov na Facebooku a inych socialnych siet’ach,

e Monitoring internych dat banky, tzv. data mining, ktory nam moze poskytnut’ cen-

né informacie, monitorovat’ mézeme aj diskusie a nazory I'udi na nas.
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13 VLASTNY NAVRH KOMUNKACNEJ KAMPANE

Tato Cast’ prace obsahuje vlastny navrh komunikacnej stratégie, ktora nadvédzuje na usku-
to¢neny rebranding Volksbank na Sberbank. Tento proces zavedenia novej znacky nadva-

zuje na doterajSie aktivity Sberbank, ktoré pri procese rebrandingu uskutocnila.

13.1 Komunikaéné ciele
Hlavnym cielom komunikacnej kampane by mal byt ciel, ktory si banka stanovila, a to st:

e Vybudovat’ ,,levnu banku* pre mladych,
e Oslovit rusku klientelu,
e Podporit’ osobny pristup,

e Podporovat hodnoty a vizie globalnej stratégie Sberbank.

Pomocou podpornej kampane by sa Sberbank mala ocitnut’ do dvoch rokov v prvej desiat-

ke Top of Mind pri spontdnnej znalosti hypotekdrnych bank.
Pri slove Sberbank by sa s nasledujticimi otdzkami mali klientovi vybavit’ asociacie:

e Kto si?,,Som Sberbank, banka s osobitym pristupom a produktami na mieru.*,

e Cim si? ,,Som institacia, ktorej moze§ doverovat’ v oblasti financii.®,

e Co stebou? ,,.Chcem o tebe vediet viac, chcem aby si mi pomohla.*,

e Ako to stebou aso mnou je? ,Spolo¢ne vybudujeme silny, doverny a osobny

vzt'ah.*

13.2 Cielova skupina

Primarna ciel'ova skupina hypotekarnych bank na uzemi Ceskej republiky su jednotlivci vo

veku 27-32 rokov, avsak tuto hranicu je mozné

priblizne o dva aZ tri roky posunit’ smerom na- S nt
hor, ale aj nadol. Je teda mozné ju definovat’ ako
jednotlivcov vo veku, 24-35 rokov. Pre lepsiu Qelseiills
predstavu som si tito cielovl skupinu rozdelila

Pozitkar
nasledovne:
»Spekulant“ — jednotlivec 25+, ktory ma prob- Rodinkar

1ém si naplanovat’ spravne svoje finanéné ak- Obr. 18 Vlastné rozdelenic CS

tivity alebo sa formou hypotéky snazi vyriesit (vlastny névrh, 2014)
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svoje finan¢né problémy, spravidla potrebuje dobrého finan¢ného poradcu, ktory ho nauci

s financiam i pracovat’, pretoze sa mu banky budu snazit’ Ziadost' zamietnut’.

»Odbornik* — Clovek vo veku 22+, vSetko si nastudoval, vSetkému rozumie, ma dobre

zmapovanu konkurenciu, nie je 'ahké ho ovplyvnit’

»PozZitkar® — clovek vo veku 26+, pravdepodobne zaraba dobre, ale nie dostacujtico, aby
boli uspokojené vsetky jeho potreby. Chce vsetko naraz, nadherny byt, skvelu kariéru. Pri

prisl'ube tychto veci je pomerne 'ahko ovplyvnitelny a rad do ,,seba* investuje.

»Rodinkar — jednotlivec vo veku 24+, ma alebo planuje rodinu, ktora potrebuje zazemie
pre svoje fungovanie. Chce jej toto zazemie zabezpecit'. Je finan¢ne zdatny, prinasa pravi-
delny prinos do doméacnosti, ma na starosti rozpocet a je si vedomy, kol’ko finan¢nych pro-

striedkov mdze redlne vynalozit. Zvazuje moznosti, rozhoduje sa spravidla efektivne.

Avsak komunikacia brandu banky ako takého sa tyka aj SirSej skupiny, ktort je mozné na
zaklade prijimania informécii rozdelit’ takto:

Inovatori — vyhladavaju a ocakévaji nové veci, ¢im ziskavaju, ale aj stracaju, ako prvi
0 nas anasej zmene vedia, Siria ju d’alej a s zaroven aj tzv. opion leader-ami,

Rychli prijimatelia — pruZzne myslia a pochopia vyhody nového,

Rychla viésina — ked’ vidia, Ze je nieco dobré, st nadSeni a nebrania sa tomu,

Oneskorena vicsina — takmer vsetci, ktorych ¢iastocne oblast’ bavi, uz o tom vedia, ale

tato skupina je opakom, nezaujima sa o danu oblast’ alebo s nou aktualne nie je v kontakte,

Oneskorenci — uz takmer vSetci o zmene vedia, ale oni stile spominaju alebo si pamétaju

start variantu, moZeme ich nazvat’ aj tradicionalisti, tazko si zvykaju na zmeny.

13.3 Corporate identity

Identitu Sberbank je mozné rozdelit’ na zakladnt identitu, ktord v priebehu ¢asu zostane
konStantna, ¢ize individualny osobity pristup banky s medzindrodnym posobenim, a rozsi-
rend, ktoré poskytuju uplnost’, v priebehu ¢asu sa moéze menit. Su upravy v jednotlivych
produktoch, nové produkty, sluzby,.. Znacka SberBank je z pohl'adu CI chapana ako:

Znacka ako produkt — Sherbank sa zaobera ,,zberom penazi“ a ich efektivny pouzivanim

prostrednictvom svojich produktov ako su hypotekarne uvery, pozicky, osobné konta,

sporiace ucty, atd’.
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Znatka ako organizacia — Sberbank na tuzemi Ceskej republiky, ako &len
medzinarodného zoskupenia Sberbank. Ktoru tvoria jednotlivci, ktori sa na celom diani

podielaju, pracuju pre iu.

Znacka ako osoba — klient Sberbank ma rad osobity pristup, nové technoldgie a cenovo
najprijatel'nejSie produkty. Pripisuju sa mu hodnoty ako inovativny, sucasny aje to

»jedinec s prehl'adom®.

Znacka ako symbol - vizudlna stranka, ktord Sberbank definuje je jej nové logo

V zelenom prevedent..
Vsetky tieto prvky je nutné zachovavat’ v jednotnom duchu. To znamena:

e Pouzivat stanovené slogany a motta (Duvéra spojuje), fonty a pisma,

e Layout jednotlivych dokumentov, vizitiek, hlavickovych papierov a obélok, Sablo-
ny sprav a dokumentov,

e Fotografie a ostatné grafické prvky.

o Kataldgy, letaky a inzeraty,

e Elektronické dokumenty ako Sablony pre email, word, excel, power point, atd’.

13.3.1 VoI’ba spravneho loga

Z dotaznikové Setrenia V druhej Casti tejto prace vyplynulo, Ze ciel'ova skupina responden-
tov si idedlne logo bankového/hypotekarneho subjektu predstavuje v odtienoch zelene;,
tesne nasledujuce modrou farbou. Z toho vyplynulo, Ze zmena z modrej farby na zelenu,
nebolo krokom mimo v pripade Sberbank. Délezitou sucast'ou je vol'ba, ¢o bude jeho ob-
sahom — text, symbol alebo kombinacia textu a Symbolu. Sberbank si zvolila kombinaciu

textu a symbolu.

13.4 Komunika¢ny mix

Vhodné zvolenie nastrojov komunika¢ného mixu hra v celkovom procese rebrandingu
kl'a¢ovu rolu. V navrhovanom komunika¢nom mixe st zastipené prevazne jeho tradi¢né
nastroje podporené niektorymi novymi formami. Je totiz potrebné brat’ v ohl'ad, Ze banko-
vy a hypotekarny sektor si stale drzi tradi¢ny a konzervativny image. Doraz je kladeny na
oblast’ direct marketingu, predovsetkym direct mailu, aby sa docielilo zadania k nizkoroz-

poctovému rebrandingu.
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Tab. 5 Nastroje komunika¢niho mixu

Obr. 18 Vlastné rozdelenie CS

Interna Direct mail/
Public relations Event Tlacové spravy
komunikacia newsletter
Reklama Média mix Outdoor X X
Priamy Webova Online
Socialne sicte X
Marketing prezentacia komunikacia

13.4.1 Interna komunikacia

Za kl'icovl povazujem internu komunikaciu, pretoze ked’ nie je jasno vo vnutri organiza-
cie, uz vobec nie je jasno navonok. T4 by mala prebiehat’ pocas celého roka od prvého
ozndmenia az do procesu zmeny. Na nadvdzujicu komunikéciu by interné strany mali byt’

pripravené, preto o vSetkom ¢o sa v Sberbank deje, by mali byt’ v€as informovani:

e Zamestnanci na vSetkych trovniach spolo¢nosti,
e QOdberatelia/dodavatelia,

e Vsetky zainteresované strany.

V pripade Sberbank by som navrhovala pravidelné vydavanie newsletter-ov pre zamest-
nancov, ako nastroj internej komunikacie. Jeho obsahom by mali byt informécie, o tom
aké produkty, kedy a akou formou budu komunikované von z organizacie a zaroven pri-

pravenie Skoleni na tieto produkty pre zamestnancov, ktorych sa priamo tyka.

13.4.2 Direct mail, newsletter

Newsletter je vhodnym nastrojom, ktorym sa Uspechy a zmeny daji klientom povedat,
avSak napriek tomu by som pre klientom banky navrhla zaslat’ informa¢ny direct mail tra-
di¢nou formou priblizne po roku od zavedenia znacky. VacSina l'udi uz totiz spravy, e-
maily a vypisy dostava elektronicky a Vv pripade zasielky z banky, vacsina l'udi tuto zasiel-
ku otvori a preéita si ju. V pripade rebrandingu Sberbank, by tento proces nastal k 28.2.
2015 amal by mat” dakovny a osobny charakter, vyjadrit’ radost’ z ustku¢onenej zmeny.

Priklad jeho obsahu uvadzam nizsie:
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., Vazeny klient,

Radi by sme Vdm podakovali, ze ste pri nds stal v tak dolezitom obdobi, ako bol prvy rok

V Zivote Sherbank na vizemi Ceskej republiky pod novym menom.

Za tento rok si Sberbank presla dolezitym milnikom - uspesne sme premenovali vSetky nase
pobocky, ktoré pravidelne vyuzivate, pomocou tabletov mozete zamestnancov na poboc-
kach hodnotit, taktiez uz viastnite novu platobnu kartu,.. to je len zlomok prace nasich za-
mestnancov. Aj nadalej sa snazime stavat silnejSiu banku, pricom nasou hlavnou priori-

tou stale zostavate vy, nasi zakaznici.

Samotny proces rebrandingu bol pozvolny, odstartoval spolu s novym vizualom spolocnos-

ti, na ktory ste si uz zvykli a radi ho pouzivate.

Velmi si cenime, Ze ste s nami a dufame, Ze aj nové sluzby ,,meno novinky ktord pride na
konci prvého quartdlu* budi pre Vas tym pravym. V pripade akychkolvek dotazov sa ob-

ratte na svojho osobného bankéra alebo kontaktujte nasu infolinku 777 — 777-777. "

Za prejavenu doveru dakuje

Meno, priezvisko, generalny riaditel’ Sberbank

13.4.3 Event

V ramci nadvizujucej komunikacie rebrandingu by som navrhla event pre novinarov, kto-
rym by som podporila naSe hodnoty, ktorymi je osobny pristup. Jeho priebeh by mal byt’
kreativnym spracovanim tychto hodn6t banky. Novinari by mali ¢as na kladenie otdzok,
ale taktieZ sa aj neformalnou formou porozpravat o zmenach a ako prvy ich ,,z vonku*
vidiet' celkové zhodnotenie komunikacie. Novinari by v ramci press Kit-u dostali vSetky
potrebné informacie, vratane tlacovej spravy s informaciami o celom procese a planom na
dalsi rok, kedy, preco, ¢o sa meni, ¢o z toho vyplyva a vSetky relevantné informacie. Na
udalost’ by boli pozvani pozvankou a jednou pripominajucou cca 3 dni pred udalostou

s malym tematickym darc¢ekom.

13.4.4 Tlacové spravy

Tlacové spravy patria k zdsadnym aktivitim PR. Pravidelné informovanie touto formou
vyuzitim vSetkych relevantnych médii. Informacie by mali byt vZdy poskytnuté vcas,

dolezité je brat’ v ohl'ad terminy uzavierok novin a ¢asopisov. Pocas trvania tohto procesu
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je nutné pravidelne poskytovat’ informacie o tom, aké produkty v sti¢asnosti poskytujeme,
spajat’ ich udalostami podas roka (Dovolenky, 1. Skolsky defi atd’). Spojenie hodndt osob-
ného pristupu s udalostami v zivote klientov povazujem za kl'icové. Odporucam tieto
spravy cielit’ ¢i uz odborné periodika, ale aj tradicné denniky ako st E15, Marketingové
noviny, Strategie, Marketing a média, CTK, THNED, Mediaguru, M Journal, Buzzmag,

Mlada fronta, Respekt, Lidové noviny, Pravo, Zena a Zivot, Maminka a podobne..

13.4.5 Média mix

Volba titulov na umiestnenie platenej formy reklamy, predovsetkym Casopisy, pretoze tie
sa Citaju pocas oddychu a ¢itatel’ I'ahSie prijima informacie. Prevedenie platenej inzercie by
malo byt’ v stilade s celkovou stratégiou nadvizujucej produktovej komunikacie a posilnit’

stanovené ciele corporatnej komunikacie pod novym menom Sberbank.

13.4.6 Outdoor

Podpornti corporatnu outdoorovi reklamu, ktord by mala podporovat celkovu stratégiu
zmeny by som navrhovala zachovat’ este pol roka po premenovani pobociek a celkovej
identity. Jej umiestnenie by malo byt’ ako na citiboardoch, tak na strategickych miestach,
kde ich ciel'ova skupina moze zachytit. V pripade Sberbank by som zvolila umiestnenie
Vv centrach miest, na zastavkach a na vystupnych cestach z miest, kde sa tvoria kolony. Ma-
la by podporovat’ ostatné nastavené aktivity komunikacie s taktikou ,,byt’ videny*. Jej cie-
Fom by malo byt’ prildkanie I'udi na pobocku a vyskuSanie si osobného pristupu. Taktiez by

mala mat’ podporny informacny charakter.

13.4.7 Webova prezentacia

Webovej stranky su zdkladom celej komunikacie, preto by mali byt sihrnom informacii
0 diani a aktivitach. Spravne naplanovanie zmeny vizualu a zmeny S tym suvisiace s ne-
vyhnutné. V tejto chvili je mozné uz vyuzivat’ nového usporiadania webovej prezentacie,

ktoré Sberbank zaviedla a v tejto koncepcii by mala d’alej pokracovat.

13.4.8 Online komunikacia

Nasadenie online komunikécie by taktiez malo podporovat’ ostatné aktivity a pri navsteve
vybranych stranok uZivatel'a informovat’ o zmenach. Vizudlne spracovanie je opat’ zavislé
na komunikac¢nych pilieroch konkrétnej kampane a celkovej stratégie. Preto je zvolenie

bannerovych reklam zavislé na definovanych cielovych skupinach. Volba a prevedenie
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banneru, jeho vel'kost’ a rozmery su zobrazené na obrazku ¢. 24, pricom cena za banner sa

1i81 v zavislosti na webovej stranke, ale aj dohodnutych podmienkach.

Névrh vhodnych serverov na umiestnenie reklamy: idnes.cz, novinky.cz, aktudlné.cz,..

13.4.9 Socialne siete

Komunikdcia na  socidlnych sietach je
Vv st¢asnosti nevyhnutnou sucastou komunikac-
nych aktivit. Hovori sa, ze kto a ¢o nie je na inter-
nete, ako keby ani nebolo. Facebook
a komunikéacia na oficidlnych strankach banky
(Twitter, YouTube, Google+, ) by malo byt tak-
tiez v sulade s celkovou komunikéciou. Je to fle-
xibilny nastroj interakcie s mladou a da sa pove-
dat’ aj cielovou skupinou. Ti chct zbierat’ predo-
vSetkym nenaro¢né informacie, ale o diani vediet’

a byt’ jeho stcast’'ou, preto komunikacia na nich by

mala prebichat od uplného zadiatku oznamenia oo

120%240

rebrandingu. Stutusy by mali mat’ informac¢nych

charakter, avSak socialna siet moze byt aj zdro-

jom cennych pozntkov a nézorov. Obr. 19 Umiestnenie banneru

(Fotomonitor.info, 2008-2014,

13.4.10Timining

Rozvrhnutie aktivit stvisiacich s rebrandingom aich spravne nacasovanie sa Standardne
spracovava do prehl'adnej tabul’ky. Ta poskytuje cenné informacie a v pripade dodato¢né-
ho Skrtania rozpoctu predstavuje cenny prehl'ad o marketingovych aktivitach a ich caso-
vom usporiadani. Na zéklade ziskanych skiisenosti pocas pisania tejto prace som sa roz-
hodla vypracovat’ ndvrh komunikaénych aktivit spracovanych do tabul’ky ¢. 6. Popis tychto
aktivit je uvedeny priamo pod jednotlivymi polozkami komunika¢ného mixu. Na cely pro-
ces komunikacie rebrandingu by nasledovne mala nadvdzovat komunikacia banky a jej

produktov.
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Tab. 6 Nacasovanie marketingovych aktivit

(vlastny navrh, 2014)

Nistroje komuni- Mesiac

ka¢ného mixu 1213|4567 ]|8]9fwof11]12]1

Interni komunikace

Direct mail

Event

Tlacové spravy

Média mix

Outdoor

Webova prezentécia

Online komunikéacia

e _

13.4.11Rozpocet

V tomto momente je celkovu Ciastku za uvadzaciu kampan naro¢né stanovit. Celkova
Ciastka sa odvija od réznych okolnosti (zl'avy pri vacSich objednavkach, cena rdéznych
ploch, ich velkost’, zmena pr, atd’.), avSak nakol’ko ide uz len o podpornt kampaii rebran-

dingu, celkovu ¢iastku odhadujem v sto tisicoch ¢eskych kortn.
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14 NAVRH DOPORUCENI/KELUCOVE MOMENTY

Cely tento proces zahfiia momenty, ktoré mdzu cely proces zlepsit, ale taktiez aj celt sna-

hu znehodnotit’.

e Definovanie komunikécie v pripade nadnarodnej institicie a zvazenie rizik spoje-
nych s réznymi typmi kultur.

e Spravny l'udia na spravnom mieste su zakladom uspechu.

e Vyber vhodnej agentary, ktora ndm pomoze projekt zrealizovat'.

e Stanovit’ si kritéria pre hodnotenie spesnosti projektu.

e Zadavanie spravnych prikazov vedie k uspesnému ciel’u.

e Volba spravnej primarne a sekundarnej cielovej skupiny.

e Préca s celkovou identitou znacky.

e Definovanie loga, jeho znakov, farieb, jeho vypovedajtica hodnota.

e Presvedcenie l'udi, ktori sa na tom podiel’aju, Ze ide o spravnu vec — dobré PR.

e Nastavenie komunikac¢nych aktivit je kI'a€¢om k tispechu.

e Volba spravnych aktivit je zdkladom dobrého rebrrandingu.

e Timing, ¢ize spravne nac¢asovanie kampane.

e Zmienky v médiach su dolezitym nastrojom hodnotenia uspechu.

e Schval'ovanie rozpoctu, pretoZe ,,no Money, no funny*.

e Kirizova komunikacia, precizne vypracovand. Stanovenie zlomovych okamihov.

e Komunikacia konkurencie v rovnakom case, pretoze len malokedy mozu dve Zeny
varit’ ten najlepsi gulas.

e Naplénovanie udalosti, ohl'ad na aktualne trendy, telemarketingom uz len maloko-
ho prekvapite, skor nahnevate.

e Nepretrzity monitoring vsetkych aktivit, chceme vediet, ¢o sa kedy, kde a preco
napisalo a nechceme spustit’ nekontrolovatel'nt lavinu Spekulacii a domnienok.

e Hodnotenie GspeSnosti — vyhodnotenie merate'nych vysledkov po uplynuti stano-
veného Casu, ktoré sme si v ivode projektu stanovili.

e DodrZzovanie nastavenych hodndt znacky, vizie a poslania a podporovanie tychto
hodnot pri d’alsich aktivitach v buducnosti.

e Nepretrzité budovanie znacky, dodrziavanie hodndt a ich podporovanie v kazdom

okamihu, kedy klient s nami pride do kontaktu.
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ZAVER

Situacia na hypotekdrnom trhu je znacne ovplyvnend mnohymi faktormi v poslednych ro-
koch. Mnoho bank je pod silnym tlakom na znizovanie urokovych sadzieb, poplatkov
a k zlepsovaniu svojich sluzieb. Trh je ovplyvneny aj hospodarskou krizou, ktora k nam
prisla z USA. Désledkom tychto zmien st bankové subjekty niitené o to viac pracovat’ so
znaCkou a poskytovat’ svojim klientom stale vyhodnejSie podmienky. Pri tak Specifickom
trhu, ako je trh hypotekarny, je praca so zna¢kou nevyhnutna. Pretoze pri takmer rovna-
kych sluzbach je to nastroj, ktorym sa méze odlisit. Za posledné desatrocie presli rebran-
dingom, repositioningom alebo sa nevyhli prace so znackou takmer ziadne bankové sub-
jekty. Kazda uskutocnila tento proces inou formou, avSak ciel’ a vysledok bol nie vzdy
rovnaky. Preto som sa v tejto diplomovej praci snazila o vytvorit’ uceleny prehl'ad najcas-
tejSie sa vyskytujicich koncepcii rebrandingu, jasne opisat’ jeho priebeh z pévodnej na
nova znacku a objasnit’ vplyv komunikacie, pouzitej stratégie a Vhodnosti pouzitia tychto

nastrojov pri procese ich prijatia zakaznikom.

Teoreticka Cast’ poskytla ako uz z ndzvu vyplyva cenné podklady odbornej tedrie. Zaobera-
la sa vysvetlenim pojmov, vztahov medzi nimi a pohladom roéznych autorov dostupnej

literatry. Sucast’ou tejto Casti bolo aj stanovenie vyskumnych otdzok.

Prakticka cast’ poskytuje nahl'ad na tieto teoretické poznaky v praxi na existujucich pripa-
doch v Ceskej republike. Analyzované su jednotlivé zmeny, ich proces, stratégie a pouZitie
nastrojov marketingovej komunikacie. Nadvédznost’ kampani nasledujtcich po procese reb-
randingu bola taktieZ obsahom tejto Casti. Rovnako ako spracovanie vyskumnej sondy po-

mocou dotaznikového Setrenia a rozhovorov.

V projektovej Casti som sa snazila vypracovat tipy a navrhy pri postupe rebrandingu,
ozrejmit’ kI'iC¢ové momenty a zdéraznit’ nevyhnutnost’ niektorych krokov, pricom som vy-
chadzala z poznatkov predchédzajucich cCasti a vysledkov sondy rovnako ako aj individu-

alnych rozhovorov.

Uskutocnenim analyzy rebrandingu a komunikacie bankového trhu a bank GE Money
Bank a Hypote¢ni banky, ktoré podstupili zmenu znacky a nasledny navrh doporuceni pri

zavadzani znacky Sberbank do praxe boli ciele tejto diplomovej prace .dosiahnuté.
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PRILOHA P I: BRAND MANUAL GE
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PRILOHA P II: ZOBRAZENIE KAMPANI HYPOTECNI BANKY

2a ,,Hypotéka na miru vSem potiebam a chutim*

S hypotakou Je to jako s dobrym Jidlem.
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Hypotetni banka - my se speclalizujeme jen na hypateénl dviry.
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PrON
s /3 Hypoteéni banka
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h bez poplatku za zp -

\' RSN ——————
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2¢ ,,KUS-KUS hypotéka*
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Y i\

KUS-KUS hypotéka

roms L

KUS hypotéky splatite vy, KUS hypotéky splatime my.

X Hypoteéni banka

,,,,,,,,



PRILOHA P III: INTERIER SBERBANK

3a Interiér pobocky Volksbank vs. Interiér pobocky Sberbank

3b hodnotiace iPady Sherbank




PRILOHA P1V: DOTAZNIK

Otazka ¢. 1

Vyjadrite svoju sucasnu ndladu vybranym obrdzkom:

Otazka ¢. 2

Vyjadrite, aky je Vas sucasny stav k hypotékam:

Mam: ‘Nemam
Planujem: . - ‘Meplanujem
Pozitivny: - . - :Negativny

Otazka ¢. 3
Planujte v buducnosti nejakou formou riesit pozicku formou uveru od banky?

hypotéku mam
hypotéku redalne zvaZujem
' hypotékou sa v buddcnosti planujem zaoberat
hypotéku vibec neplanujem
v pripade potreby oslovim rodinu/priatelov/nebankovy subjekt

Otazka ¢. 4

Keby ste mali odporucit’ svojmu najlepsiemu priatelovi banky, o ktorych viete, Ze poskytuju

uvery/hypotéky, ktoré by to boli?
frext)

Otazka ¢. 5

Preco ste sa rozhodli poradit prave tuto banku?



Otazka €. 6

Akou farbou by ste vyjadrili banku, u ktorej by ste si cheeli vziat hypotéku?

Modra
Cervena
Zelend

Vlastna odpoved:

Otazka ¢. 7
Aka by podla Vis mala byt idedlna hypotekarna banka? Oznacte poradie od 1 po 5, pri-

com 1 je pre Vas najdoleZitejSia viastnost banky.

Financne silna, so silnym zazemim, idealne s 1. 2. 3. 4. 5.
medzinarodnou pésobnostou:

Inovativna, moderna, podporujica nové formy hypoték: 2 3 - >
Ustretova, asertivna, priatelska: 1 2 3. 4 5
spolahlivé, prehladna: L 2 3. 4 5

1 2 3. 4 5

Tradi€na, podporujica tradiéné hodnoty:

Otazka ¢. 8

Keby ste si mali vybrat, $li by ste sa informovat o hypotéke k Sberbank alebo k Volksbank?

Sberbank

Volksbank

K Sberbank aj k Volksbank
Ani k jednej

Otazka ¢. 9



Oznacte vsetky banky v CR, ktoré pozndte:

Il Citibank Europe
L) Ceska spofitelna
L) Csoe

I GE Money Bank
Il Fio banka

I Hypotecni banka
Il ING Bank

Il mBank

Il Komeréni banka
Il LBBY Bank

I Oberbank

| Poitovni spofitelna
Il Raifeissen Bank
| Sherbank

I UniCredit Bank

L waldviertler Sparkasse von 1842

L wilstenrot

Ll Iné:

Otazka ¢. 10

qwd’t&nfjﬂku do

Ceskomoravska hypoteéni banka

Paci sa mi:

Prehladné:

Zapamatatelhé:

Jednoduché /nenarofné k rozpoznaniu:

SOcasné:

Elen skupiny (508

Ako vnimate nasledujiice logo Cesko-
moravskej hypotecni banky? (Hodno-

tenie ako v Skole: 1 je najviac, 4 naj-

menej)
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4



Otazka ¢. 11

s
_,,s':"" P
ﬂ Ako vnimate nasledujuce logo Hypotecni banky?

H y otecni banka (Hodnotenie ako v Skole: 1 je najviac, 4 najmenej)

i ) 1 2 3 <
Paci sa mi:
1 2 3 <
Prehladné:
. . 1 2 3 -
Zapamatatelhé:
1 2 3 =
Jednoduché /nenaroné k rozpoznaniu:
1 2 3 =

SOcasné:
Otazka ¢. 12
Ktora farebna varianta loga na Vas posobi prijatelnejsie?

ciernobiela varianta

modrobiela varianta

Otazka ¢. 13



Ste:
' muz
' Zena

Otazka ¢. 14

Vek:

' do 20 rokov
L 20-24
2 25-30
O 31-135
W 36-40
' viac ako 40

Otazka ¢. 15

Vase miesto bydliska:

' Stfedocesky kraj
L Jihogesky kraj
" Plzefisky kraj
' Karlovarsky kraj
' Ustecky kraj
" Liberecky kraj
" Kralovéhradecky kraj
" Pardubicky kraj
' Kraj Vysofina
L Jihomoravsky kraj
' Olomoucky kraj
' Zlinsky kraj
' Moravskoslezsky kraj
' Hlavni mésto Praha



PRILOHA P V: INDIVIDUALNE ROZHOVORY (INSIGHT)

1.

,Som Zena, je mi 20 rokov, Studujem. Velmi nad buducnostou nepremyslam, vrec-
kové dostavam od rodicov, obcas si privyrabam brigadou. Raz urcite chcem byvat
V peknom byte, ale teraz sa tym velmi nezaoberam. Kamardtke by som odporucila
sa opytat na rady niekoho iného, vobec nemam prehlad. Vyuzivam platobnu kartu
mBank, pretoze je bez poplatkov. Preto by som zvolila farbu cervenu, resp. pastelO-
ve.

,,Som muz, je mi nieco mdalo nad 30 rokov, pracujem uz takmer 6 rokov a hypotéku
mam dva roky. Vyberal som si banku na zaklade doporucenia priatelov a dalej by
som ju odporucil. Taktiez som si sam presiel pobocky a rozhodol sa prijat pre mita
banku s najvyhodnejsimi podmienkami. Prizndvam, Ze na moje rozhodnutie mohla
mat vplyv pani na prepdzke, ktora mi poskytla cenné informacie a mal som pocit,
Ze presne chdpe, ¢o od nej a od hypotéky/hypotekarnej banky ocakavam. Zmenu
mena Volksbank zaregistroval myslim v novindch, ale osobne sa 0 to velmi nezau-
jimam. Oznacil som nové logo hypotecni banky, lebo mi pride jednoduchsie
a modernejsie, a hlavne prehladnejsie. Farba mi je jedno, ale cierna na mna poso-
bi depresivne. *

,,Som muz, 27 rokov, pracujem priblizne 2 roky, a momentdlne moznosti hypotéky
redlne zvazujem, pretoze ma uz nebavi byvat len s kamaratmi, resp. chceme mat
s priatelkou a coskoro manzelkou spolocné zdazemie. Snazim sa ziskat' ¢o najviac
informacii od priatelov, ale taktiez sledujem webové stranky, a uz som navstivil aj
nejaké pobocky. V dotazniku som oznacil farbu zelenu, lebo ako prva sa mi vybavi-
la australska hypotéka Hypotecni banky, ani neviem preco (smiech). Zmenu Vol-
ksbank som zaregistroval, pretoze ako som povedal, presiel som si webové stranky.
Logo hypotecni banky mi pride omnoho prehladnejsie, ako povodné. ,,

,,Som Zena, 37 rokov, hypotéku mam uz priblizne 10 rokov, vyberala som si ju na
zdaklade vtedajsich najlepsich podmienok, a myslim, Ze za obdobie co ju mam, mi
stale vyhovuje. S pracovnikom pobocky sme ju po dohode nastavili k mojim potre-
bam, c¢o mi vyhovuje. Samozrejme, radsej by som bola bez nej (usmev). V dotazniku
som zaskrtla farbu modru, pretoze okrem mobilného operatora si ju spdajam aj pra-
ve s bankami. Obrazok nového loga Hypotecni banky povazujem za prehladnejsie a

3

, nepreplacané“, paci sa mi domcek v logu, pekna symbolika.



5.

,Som Zena, 23 rokov, dokoncujem skolu, byvam na interndte a chodim k rodicom
na vikendy. V sucasnej dobe mi byvanie v podnajme plne vyhovuje, myslim, ze ak sa
rozhodnem zostat' vV meste, odkial’ su rodicia, zostanem byvat' v byte, ktory rodicia
prenajimaju a je po babicke. Takmer vobec sa nevyznam vo veciach hypoték, avsak
velmi sa mi predstava 30 rokov splacat polkou vyplaty byvanie nepaci. Oznacila
som ti vSak nové logo, lebo mi pride o dost modernejsie. Banka je Sberbank aj Vol-
ksbank nie?

,,Som muz, je mi 35 rokov, hypotéku mam, mam rodinu. Hlavny dovod preco som si
ju asi bral, aj ked je to fajn byvat vo svojom. Pamdtam si tie casy podnajmov, ale
aj to, ako som si naivne myslel, Ze nejako na byvanie zarobim, ale bola nevyhnut-
nym zlom. Stdle tajne dufam, zZe ju predcasne splatim (ismev). Rozhodovali sme sa
S priatelkou, radili nam znami, ktory uz nejaké tie skiisenosti mali. Nakoniec sme sa
rozhodli si vziat tu, kde mame obaja bezné aj sporiace ucty, takze s nou mame uz
nejaké tie skusenosti a ponukli nam pre nds zaujimavé podmienky. Farbu som ti
oznacil modru, lebo ako prva sa mi vybavi, co sa tyka bank a ta nasa je tiez modra.
Niekde na nete som nieco zachytil, co sa tyka Sberbank, ale ze by ma to zaujimalo,
to nie. Uz sa ma to velmi netyka, tak uplne zasa prehlad nemam. *

,Som Zena, 25 rokov, dokoncujem Skolu a doteraz som vzdy byvala v podnajme.
V sucasnosti byvam s priatelom, a je to omnoho lepsie ako byvam viaceri v jednom,
takto mdme cas na seba a neriesime zbytocné problémy roznych povah (smiech).
Asi casom budeme chciet’ nieco vlastné, ale teraz sa venujeme skor cestovaniu,
stretnutiam s priatelmi a ukonceniu Studia. Vsetko zavisi od buducej prace, cize
prijmov a vydavkov. Velmi sa mi nad tym nechce rozmyslat, myslim, zZe rodicia mi
sporia na stavebnom sporeni, ale nedufam, zZe by tam bolo na viastné byvanie. Za-
Skrtla som ti cervenu farbu, lebo mam Komercku, tak mi prva napadla. Logo jasné
Ze to nove, vel to predtym bolo uz fakt zastarané a neprehladné, jeden chaos, ale
verim, Ze starym rodicom chyba (smiech).

,Som muz 23 rokov, pracujem pre IT spolocnost, byvanie mam firemné, takze to
zatial naplno vyuzivam. V buducnosti asi budem riesit nieco vlastné, informacie si
asi dohladam, navstivim pobocku, opytam sa ludi naokolo. V dotazniku som napi-
sal farbu ciernu, lebo si myslim, Ze Ziadna hypotéka nie je pozitivna, ale co iné ma-
ju ludia robit, v lepSom pripade nieco zdedim (smiech). Avsak ak mam odpovedat

uprimne, asi by som si ju mohol dovolit. Je pravda, Ze si velmi neuSetrim
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a investujem teraz do cestovania, oblecenia a takych tych ,,chlapskych hraciek*
Myslim, ze ked’ budem starsi, budem k veciam pristupovat zodpovednejsie. *

,Som Zena, 31, byvam sama, 2+kk som si kupila asi pred piatimi rokmi, zatial’ mi
postacuje, mala som nieco nasetrené zo zahranicia, nieco zo sporenia, rodicia po-
mohli. Slo to postupne, ale som rada, Ze byvam vo svojom a Ze som sa nemusela za-
viazat' na mnoho rokov. Vobec to tym ludom nezavidim. Idedlna banka by asi ne-
mala mat poplatky a nemali by sme ju mat potrebu pre hypotéeky vyuzivat! (smiech)
Pristup by mal byt' v banke asi priatelsky, vediet odpovedat na otazky a vediet’ ne-
zainteresovane poradit. Oznacila som farbu zelenu, ale dala by som aj modru, ale-
bo ich kombinaciu, pretoze sa mi zda, ze je to taka typicka farba pre banky, ako
biela pre lekarov. Logo volim asi to nové Hypotecni banky, posobi na mia cistejsie
a prehladnejsie.

,Som zZena, 33, byvam s manzelom v spolocnom domceku, ktory sme zdedili, brali
sme si hypotéku na jeho rekonstrukciu, nebolo to mnoho a bolo to nevyhnutné. Sme
radi, ze mame teraz pekné byvanie a deti sa mézu hrat na zahrade. Ked' sme si ju
brali, obisli sme si snad’ vsetky velké banky, hladali informacie a vyberali to naj-
lepsie. Ocenovali sme prozakaznicky pristup a ochotu poskytovat informdcie. Zvoli-
la som farbu modru, lebo mi pripomina banky. Nové logo Hypotecni banky sa mi
pozdava viac — taka klasika, domcek, vSetci zdravi, stastni, ale plati sa za to, to

‘

vieme vsetci.



