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Uvod

Cilem mé bakal&ké prace je provedeni analyzy znalostickgadbanky GE Money
Bank. Na z&klagltéto analyzy bude sestaven navrh nai@pdtpro komunikéni strategii
banky. Hlavnim cilem strategie je zvySeni znalastatky mezi jejimi potencialnimi
zakazniky a posileni pozice banky na relevantnifin. tr

GE Money Bank je bankou gt do celosgtového koncernu General Electric. Na
¢eském trhu fisobi od roku 1998, kdy vznikla akvizi¢asti tehdejSi Agrobanky pod
nadzvem GE Capital Bank. GE Money Bank je &mti skupiny GE Money, kam @eské
republice paf jeS& GE Money Multiservis a GE Money Auto. 8eské republice banka
poskytuje sluzby pro a@lany a podnikatele a malé arestni podniky. V této praci se
zabyvam pouze segmentem zaemym na obany a domacnosti.

Duvod, pra@ jsem si tuto banku vybrala, je jednoduchy — jseimgkolik let jejim
zanestnancem a proto se domnivam, Ze jsem schopnazamatysodasné komunikeni
problémy nebo nedostatky bankovniho sektoru a mawrthjejich vhodndeSeni aplikovana
praw na tuto banku. Za pomoci teoretickych poziatkskanych dosavadnim studiem a
piedevsim svych praktickych zkuSenosti souvisejisichym dlouhodobym gsobenim v
oblasti médii, marketingu a z¥ley mam v amyslu navrhnout mozn@Seni budouci
komunikace, kterd by stfovala ke zvySeni znalosti zfky spol&nosti GE Money Bank
mezi jejimi potencialnimi zakazniky a posileni pezbanky na relevantnim trhu.

Dle mého nazoru je v stéasné dob powdomi o znace zkoumané spairosti
nizsi nez zadouci. Vipdchozich letech banka komunikovala pouze jedréothirodukty,
coZz neni dobry komunikai koncept pro znalost z&éky banky. V dneSni dab je
konkurence na bankovnim trhu velmi silnd. Na trigstepuji gredevSimit hlavni banky —
Ceska sptitelna, CSOB a Komeini banka. Zbylé bankydetrt GE Money Bank se
povazuji za ,ostatni“ a bojuji pouze mezi s sebomalou ¢ast trhu. Zakaznicitéiuji
pouze silnym a stabilnim bankam, ktetén@Seji kvalitni sluzby pro zjednoduSeni jejich
financnich poteb. Domnivam se, Ze pouha komunikace sluzeb bamkyrgto v dnesni
dok® naprosto nedostatea. [ilezité bude podpgeni nadlinkové komunikace
podlinkovymi komunik&nimi kanaly. Lze pedpokladat, Ze tyto kroky povedou k
Zadoucimu cili — zvySeni pédomi o znace a dosazeni vyrazriepSiho postaveni na

bankovnim trhu.



V prvni ¢asti prace shrnu teoretické poznatky o marketindaankovni sfée.
Praktick&c¢ast se pak jiz bude pinvénovat navrhu budouci komunikace, jejiz cilem bude
zvySeni znalosti zri&y spol€nosti GE Money Bank na relevantnim trhu. Vychozim
bodem bude definovani zkoumaného subjektu. Nas&dmowde situéni analyza banky na
trhu. Zakladni metodou, jak budu Zj&at zvySeni znalosti ztley zkoumané spotmosti
mezi jejimi potencionalnimi zakazniky, jsou vyzkumijulezité pro n¢ budou nejen
z&kladni vyzkumy znalosti ztlay, ale i dalSi, které se z&kou souvisi. Krom vyzkumi se
zan®iim i na komunikaci konkurenich bankovnich dotna jeji efektivitu. Nasledn
provedu samotnou definici stasného komunikamiho problému zkoumané banky. Na
zaklad takto ziskanych dat a mé znalosti tohoto oboru Ipattu moci navrhnout jeho
odstragni a stanovit konkrétni #igoby, jak zvySeni znalosti ztley podpdit. Zarover se
budu snazit nalézt nevyuzity komuniké potencial mnou zkoumané banky. Z hlediska
nastrofi, které mou strategii podfip predpokladam, Ze budeilézité vyuzit pedevsim
nadlinkovou komunikaci. Ta vSak sama o&aobstéi a bude nezbytné podiiiji i dalSimi

zpiasoby komunikace.



Teoreticka ¢ast

1. Teorie Fizeni znaky

.Pocatky moderniharizeni znaky se spojuji s USA a s obdobim po roce 1860,
s dobou, kterou Ize oz#iajako ,,obdobi silného velkoobchodu®. Velkoobchacirziskali
rozhodujici postaveni v celém hodnotovéetézci, coz jim dovolovalo stale sij
pozadovat na svych dodavatelich a vyrobcich snifios@n. Jednou z reakci na tento tlak
bylo rozhodnuti skterych vyrobé odliSit své vyrobky a tim ziskat konkuten vyhodu.
OdliSeni Slo cestou ozéavani vyrobk nazvem, symbolem, patentovou ochranou
vyrobniho postupu a komunikaci s kéngm zakaznikem. V té débse z&aly vytv&et
znatky jako CocaCola, Levi's, Budweiser atd.

Je patrné, Ze existuje stal&tsi konkurence a boj o zakaznika je zajmem kazdého
podniku. Ty si zéinaji uwdomovat, Ze na stale vice zapiem trhu je ziskavani novych
zékaznik drazSi nez udrzovani jiz ziskanych klienMarketing s prodejni koncepci jiz
davno nevystd, dnes je dlezitym ,sttedobodem* volného trhu zélea a hodnoty, které ji
naphuji. Tyto hodnoty vytvéi zakaznikovu fedstavu o firmd a diky nim se zakaznikiie
s firmou vice ztotoznit, mit k ni vztah, ktery dag jeho loajalitu a dalSi spebu. Z&ina

vék p&e o klienty a budovéani vztah
2. Pojmy pouzivané viizeni zna&ky v bankovnictvi

Rizeni znaky (Brand management)

,Rizeni zn&ky je strategicky a integrovany systém analytickygténovacich,

rozpastovych a realizénich aktivit, které jsou s@asti procestizeni znaky.“?

! Pribova, M. a kolektiv: Strategickiézeni znaky. Praha, Ekopress 2000, str.15
2 tamtéz



Hierarchie struktury zna ¢ky>

* Firemni zn&ka — nejvySSi Urove zpravidla oznéuje pouze firmu, ale fize se
pouZzivat i pro vyrobky

e Umbrella znaka — ozn&eni produkt z miznych kategorii

* Individualni zngka — zn&ka pro jeden produkt

* Znaka modelu — je vazano na specifikaci produktu

Image

Image niizeme definovat jako ,souhrntgristav, postéj nazofi a zkuSenosti lidi
ve vztahu k ufitému objektu, naip podniku, vyrobku, znae, politické stra# osobnosti
atd. Pro image je také&ilgZité to, Ze fes utité rysy stability a trvalosti ji Ize ovlivnit®

Nadlinkova komunikace

Tato komunikace zahrnuje vSe, dovek bezre vidi ¢i slySi v médiich — v televizi,
casopisech, novinach, radiich, na venkovnich pldth®ovazuje se za hlavni kanal pro

komunikaci znaky podniki i produkti a popisu funkce, jakou tyto elementy pini.

Podlinkova komunikace

Do podlinkové komunikace gadi public relations, fimy marketing a sponzoring.
Jedna se o typ komunikace, ktery nevyuziva standamkdia. Tato komunikacetip
spravném pouziti a ve spojeni s kvalitni sluzbbproduktem pomaha ztlkkam davat a
upewiovat atributy o stabili, sile a kvalié a pomaha také budovat silné vztahy mezi
zakaznikem a zk@ou. Dilezité je zvolit optimalni powr podlinkové a nadlinkové

komunikace — u &kterych znaek mize byt podlinkovatast naprosto zasadni (do této
skupiny paiti i bankovni sektor).

® Pribova, M. a kolektiv: Strategickiézeni znaky. Praha, Ekopress 2000, str.44
* Pribova a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Prahaa@a Publishing 1996



Rebranding

Jako rebranding se ozhge znena jménaci image podniku. Setkdvame se s nim
negastji pti zmeénach vlastnickych po#nd, pri strategické zn¢ zantieni podniku nebo
znaky na jiné trhyei cilové skupiny neboippotiebs ozivit dlouho stagnujici zg&u. Je to
velmi nar@ny proces, ve kterém se musi skloubit poselstvinixog strategie zriky a

sluzebci produkii a komunikace.

Slovo z ast (word of mouth)

Tento vyraz znamena kolika dalSim lideniz® jedenclovek predat kladnou nebo

negativni informaci o podniku, slugbi produktu.

FMCG (fast moving consumer goods)
Do ¢eského jazyka se tento vyraztab freklada jako rychloobratkové zbozi. Tento
segment ma nejsiési investice do médii — hlavninindodem je, Ze se jedna o zboZghé
denni spaeby. Pati sem nafiklad potraviny, ndpoje nebo drogistické zboZi.

Terminy pouzivané v bankovnictvi
Klienti v bankovnictvi se daji roztit do n¢kolika skupin podle jejich podstaty.
Muzeme se setkat &nhito terminy:
» Retailovy segment —¢lini ol&ané a doméacnosti,
* SME (small and medium entrepreneurs) segment -o&wici, malé a stdni
podniky,

e Korporatni segment — velké podniky, nadnarodni &rape.

3. Specifika bankovni sféry

Cesky bankovni trh zaznamenal velky rozvoj az po &awé revoluci. Do té doby
byly na trhu pouzeiit banky Ceska sptitelna, CSOB a Komeni banka), které si
zachovavaji svoji stabilitu a velky podil na triti@o dnesnich dn Patet bank se od té
doby rozrostl na ¢kolik desitek. Jejich pozice vSak neni takova, y®Htrozila dominanci
hlavni (jiz zmiiované) trojice. Pro vSechny banky vSak plati to &amaz do poloviny

devadesatych let byly komunikovany pouze jednotlmédukty. Poté, co se tato



komunikace v ndistajicim pétu bank projevila jako nedostét&, za&aly vSechny
postupr klast diraz na komunikovani své image a &na

V bankovnictvi se pouZziva tento zakladni mix ngatkoosloveni zakaznik

» Sluzby a produkty,

* Cena,

» Distribuce,

» Komunikace,

o Lidé,

e Informa&ni systém.

Sluzby a produkty

Bankovni sektor p#&t mezi sluzby. Ty jsou v bankovnictviétéinou nehmotné —
zakaznik si neodnasi ddnprodukt, ale pouze smlouvu. Sfeiiitel si nemize jako u
hmotnych produkt véc vyzkouSet, bankovni sluzba rigpbi na zakaznika prakticky
Zadnym smyslovym vniméanim. O to sjinje nutné vytvéet zn&ku a celkovou image
banky.

Bankovni trh se &i na produkty a sluzby pro ¢any jako fyzické osoby (retailovy
segment) a na produkty a sluzby pro podnikatelarayf(SME a korporatni segment). Tato
bakal&ska prace se zabyva pouze segmentem retailovym.

V dnedni dob nabizeji vSechny bankovni domy prakticky totozriézlsy.
Maloktery bankovni Ustav ma ve srovnani s konkured@aky vyjimetny produkt. Tento
fakt je zpisoben moznosti rychle kopirovat novinky na trhunaheu bankovnich Gstav
mit minimélré stejnou nabidku jako konkurence. Nabizené sluEbyesinou liSi pouze
podle cilové skupiny, na kterou samotny Ustavi.m@®d této skut&nosti se dale vyviji
dulezitosttizeni znaky a kvalita marketingové komunikace pro lepSilaégi ztotoZrni

zakaznika s bankovnim uUstavem.

Cena

Cenova strategie je na bankovnim trhu stanoveriastgj podle konkurence. Silny
vliv ma Komeeni banka aCeskéa sptitelna, podle kterych upravuji i ostatni bankovni
astavy své ceny.

Ceny sluzeb se sestavaji z popladkz Urok.



Distribuce

Distribuce se &e predevsSim vlastni poltkovou siti a bankomaty. Polky jsou
stale nejastji ,kamenné®. Systém alternativnich elektronickyghisobi komunikace se
oswdCil pouze casténeé — stale existuji klientské pety, které je nutno éht osobg,
zvlaS& pii nutnosti o¥feni totoznosti zakaznika nebadi pperacich s pei, které
potrebuji @imy kontakt banké& a klienti. Nékdy je pekazkou i nemoznost prace
nedivéra klienti v elektronické zfisoby komunikace. 8ipobaek a bankomat by nmela
dalSim distribanim kanalem je fdimé bankovnictvi — internetové &g mobilni¢i klasicky

telefon.

Komunikace

Hlavnim prvkem pro komunikaci s klientem je kvaliendolte vySkoleny personal.
Ten mize silre ovlivnit zakaznikovo smysleni o zfe.

Reklamni aktivity maji v bankovnim segmentu tsdajici tendenci. Bankovni
Ustavy si stéle vice @domuji fakt, Ze odliSeni podle prodikfe téngt nemozné. Je
nesmirg dalezité budovat silnou ai@éryhodnou znéku.

DalSim silnym komunikénim kanalem je fmy marketing, ktery rive oslovovat
nabidkami jak satasné, tak potencialni klienty banky.

Pro dobrou posst zn&ky a miréni o zna&ce je potebna kvalitni komunikace s

novingi, prezentace sluzeb na tiskovych konferencich& détivity public relations.

Lidé
Nesmime zapomenout, Ze bankovni sluzby jsou vzaanmmterakci bankovniho

personalu a zakaznikProto musime zvlddbat na ,paté P*, kterym jsou lidé (people).

Informa éni systém

Velmi dalezité je budovani kvalitniho informiaiho systému pro uchovavani dat
klienti a pro dostataé rychlou a pruznou spolupraci patkové sit a centralyei dalSich
instituci (nap. registry neplatia, CNB). Informani systém musi byt zarowelostaténs

chrarén proti gipadnému zneuziti dat.
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Prakticka ¢ast

4. Popis zkoumaného subjektu

GE Money Bank je na trhu od roku 1998, kdy bylaoZzaha s ndzvem GE Capital
Bank. Vznikla akvizicicasti tehdejSi Agrobanky a 17. unora 2005 byigmenovana na
GE Money Bank. Je soasti skupiny GE Money, kamQeské republice p#tjest GE
Money Multiservis a GE Money Auto. GE Moneygobi ve 47 zemich celéhoésy a je
dceinou spolénosti koncernu General Electric. Ten se zabyi@ostmi v oblasti
technologii, médii a finamich sluzeb — od vyroby leteckych mdta &trnych turbin
pies zd&izeni elektraren, vyrobu pldst I€kasské skenery a televizni vysilani az po
financovani pro spégbiteleci poskytovani firemnich @&ra. Pisobi ve vice nez sto zemich
a na celém ¢ zanmestnava pes 300 000 lidi.

V Ceské republice banka poskytuje sluzby praiamly (retailovy segment) a
podnikatele a malé aistini podniky (SME segment). V této praci se zabyyouze

retailovym segmentem.

4.1. KOMUNIKACE V HISTORII

V roce 2000 byl pouzit silny komunikai koncept na podporu tenkrat nového
produktu gimého bankovnictvi. K jedné z jeho forem, GSM bamikctvi, byly bankou
nabizeny cenavvelmi vyhodné mobilni telefony s podporou tétozby Silny koncept
piivedl do banky mnoho zakaziiikDiky tomuto ,boomu*“ banka ziskala v obdobi 1e0Q0
az 2002 velmi silnou klientskou zakladnu, jez siddda gedevsim z mladych lidi, ke
banku vnimali jako moderni a inovativni. DalSi kanikace jizZ nebyla tak Ugpna. Banka
po dalSi dva roky komunikovala pouzeipstrategicky produkt — osobniajgku Expres.
Timto krokem se zapsala do p&nzakazniki jako pijéckova banka a zala ztracet svou
moderni inovativni tvid Bance sice stale rostla zakladna kiietitale vyuzivali pedevsim
pujcku Expres a projevovala se u nich prakticky nulakfivita na Bznych &tech. Podle
pravidelnych vyzkum zatala spontanni znalost banky stagnovat a dokoncers2ovala.

Tento trend se mohl alih pouze silnou zrnou komunikace a silnou podporou Zky
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banky. Do této situace vkitb mata'sky koncern GE, ktery se rozhodldmt po celém

swté rebranding pravpro Wtsi podporu svych zgeak a jejich sjednoceni.

5. Situaéni analyza

5.1. BANKOVNI TRHV CR

V souwtasné dob se na Uzem(eské republiky nachazi 37 génich Gstad véetns
stavebnich spitelen?

,Bankovni sektor v CR proSel v poslednich ¢kolika letech vyraznou
restrukturalizaci a v séasné dob je mozné jeho stav oz#iaza stabilizovany. Bankovni
sektor vykazuje dobré hospddké vysledky a dostateou kapitalovou vybavenost k
pokryti podstupovanych rizik. Paskolika letech nedoSlo v roce 2004 k ¢tinbankovni
licence, v Zadné bance nebyla zavedena ani nepiabifucena sprava a rantak
nedoSlo k pouziti zadného jiného ,silného* reguido nastroje pro usimeéni
neoberetného podnikanidhkteré z bank fisobicich na doméacim trh{.*

Abychom si dokazali Iépefpdstavit postaveni jednotlivych bank ¢geském trhu, je
nutné je skadit podle witych ukazatal. K ttm se obvyklefadi finani kritéria — v
piipadt sektoru bankovnictvi je jich dokoncekolik. Mezi ty nejvyznam#si pati
bilancni suma a objem vkld@idcklienti. Nedé& se tedy jednozér& fici, kterd banka je na trhu
prvni ¢i druhd, zalezi vzdy na zvoleni konkrétniho ukadeatdednozna¢ se ale vzdy

umistuje prvni trojka“ trhu -CSOB, Ceska spiitelna a Kometni banka.

® CNB, www.cnb.cz dne 28.3.2006
¢ CNB, publikace ,Bankovni dohled”, rok 2005
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Graf 1 — Pét nejvétSich bank podle bilaréni sumy v roce 2004

Pét nejv étSich bank podle bilan €ni sumy v roce
2004, vmld. K ¢

¢soB 613,281

Ceska spo Fitelna 580,394

Komer éni banka 420,269

HVB

CitiBank

Zdroj: Vyro¢ni zpravy bankgasopis Bankovnictvi
S bilartni sumou 59,782 mid. Kbyla v roce 2004 GE Money Bank aZz na sedmém
misg po Raiffeisenbank a Zivnostenské bance.

Graf 2 — Pét nejvétSich bank podle vkladi primarnich klient @ v roce 2004

Pét nejv étSich bank podle vklad @ primarnich
klient G v roce 2004, v mid. K &

Ceska spo Fitelna 4448

¢soB 426,058
Komer €ni banka 386,966

HVB
GE Capital Bank
0 100 200 300 400 500

Zdroj: Vyroeni zpravy bankgasopis Bankovnictvi

Podle vklad byla GE Money Bank (tehdy j&Sjako GE Capital Bank) na patém
misg. Nasledovaly ji Raiffeisenbank a Zivnostenska laank

K dalSim (tentokrat jiz nefing&nmim) ukazatéim, podle kterych rizeme banky

navzajem srovnavat, gatpccet klienti a hustota distribini si¢ — primarg pobaiek a
bankomai.
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Tabulka 1 — Pcéet klienti, poboéek a bankomati u vybranych bank

Pocet Pocet
Pocet klient G| pobo €éek bankomat G
GEMB 748 528 200 362
CS 5 353 923 647 1071
KB 1 400 000 335 555
CSOB n/a 210 524

Zdroj: Vyro &ni zpravy bank, 2004

Podle &chto kritérii ma nejvy3si get klienti Ceska sptitelna. MiZeme se
domnivat, Ze je nasledova@8O0B, jeji data ale bohuZel nejsou dostupna. Posté&ieské
spditelny v paitu pobaek a bankomat je jiz odhadnutelné vzhledem Kk jeji velikosti a
jejimu historickému zagteni na retailovy segment.

Nyni se podivame na bankovni trh z vice marketiggowpohledu.

V poslednich dvou letech zaznamenal bankovni tékolik rebrandingovych
aktivit, nag. u Zivnostenské banky, GE Money Bank nebo Hyguteanky. Za tuto dobu
takeé rEkteré banky zrnily svou komunikaci, nap Komegni banka nebo HVB Bank.

Konkurereni vyhody silnych bankovnich Ustigvmezi které jednoziaé pati
Komerni bankaCeské spiitelna aCSOB, jsou:

» Siln& evropska pozice,

* Nedavné akvizice stimulovaly zmy,

* Konzistentni budovani znky,

* Dvojnasobny SOV (share of voice, podil viditelnagtklamy) nez GE Money

Bank,

» Domaci tradice spojena s mezinarodnim know-how,

» Tradini bankovni domy,

» Stabilni a péetna spaebitelska zékladna,

* Odpor ke zmin¢ banky,

* Dostupnost,

* Spolehlivost.

5. 2. POSTAVENI GE MONEY BANK

Vzhledem k tomu, Ze ma bake&d&a prace je zafrena na zngku a marketing, je
nyni dilezité podivat se blize na postaveni GE Money Bankhu jednotlivych produit
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a sluzeb. Jejich kvalita je hlavnim pdin pro budovani silné zéky. Hlavnimi parametry

v této oblasti je objem poskytnutychdifr a hypoték, péet kanal piimého bankovnictvi a

pocet platebnich karet.

Tabulka 2 — Vyvo

j vybranych produkti GE Money Bank

EXprZEéizObm Hypotéka Optimal P Fimé bankovnictvi | Platebni karty
Objem v Objem v
mld K& ke|meziroéni|mld K& ke|meziroéni meziroéni meziroéni
31.12 rust 31.12 rist pocet rust pocet rust
2005 n/a n/a n/a n/a
2004 13,35 30% 7,56 67% n/a 467 126 19%
2003 10,19 30% 4,68 67%|] 471 866 20%] 458 059 19%
2002 7,84 43% 2,80 87%] 392 161 161%] 384 446 29%
2001 5,50 -8% 1,50 150 000 114%] 297 946
2000 5,95 n/a 70 000 n/a

Zdroj: Vyro €ni zpravy GE Money Bank, 2000 - 2004

Vyvoj ukazateh jednotlivych produki GE Money Bank je rostouci.

Expres fijcka méla v roce 2004 mezitmi rast 30 %, meziréni nist trhu byl pak

14 %. Vidime, Ze @ist GE Money Bank je v tomto segmentu rychlejsi niest trhu. GE

Money Bank nila v tomtéZ roce podil na trhu &ni (v korunovych objemech) 7,5 8.

Hypotéka Optimal (hypotéka pro fyzické osobyglanv roce 2004 mezitmi rist

67 %, trh ve srovnani sgrchozim rokem vzrostl o 51%4 v tomto segmentu je takst

GE Money Bank rychlejSi oprotiistu trhu. Trzni podil podle objemu korun v roce 200

prekrasoval 6 96°.

V GE Money Bank je vysoky et klienti s gimym bankovnictvim — penetrace je

63 %. Bohuzel nemohu Udaje srovnat s trhem, fisbohrnné Gdaje z&esky trh nejsou

k dispozici.

7 Zdroj dat:¢asopis Bankovnictvi

8 Zdroj dat: Ministerstvo pro mistni rozvoj

® Zdroj dat: tamtéz

10 7droj dat: Ministerstvo pro mistni rozvoj, viastryiposty
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V segmentu platebnich karet (fasem debetni i kreditni karty) éa GE Money
Bank v roce 2004t 19 %, meziréni rist trhu byl ténsi 8 %', GE Money Bank tak
v tomto segmentu &g v roce 2004 trzni podil necelych 7%

Jak je patrné z vySe uvedenych informaci, je veclv&edovanych oblastech (s
vyjimkou pfimého bankovnictvi, které néeme posoudit)ist GE Money Bank rychlejsi
nez ast trhu. Je zajimavé, Ze trzni podil banky je wngglivych sluzeb velmi podobny —
dosahuje hodnot 6 az 7,5 %.

Tabulka 3 — Vyvoj vybranych ukazateli GE Money Bank

Klienti Pobo ¢ky Bankomaty
mezirocni mezirocni mezirocni
pocet rast pocet rast pocet rast

2005 n/a n/a n/a
2004] 748528 9% 200 4% 362 18%
2003] 703 484 9% 192 4% 330 18%
2002] 642872 11% 185 -3% 280 26%
2001] 577594 23% 191 -15% 222 217%
2000] 470 000 226 -8% 70

Zdroj: Vyro €ni zpravy GE Money Bank, 2000 - 2004
Pti pohledu na vyvoj p&tu zakaznil zjistime, Ze selist banky zpomaluje. V @tu
pobaiek a bankomdt je ale naopakiejmé, Ze banka v poslednich letech zvySuje jejich

pocet a uédomuie si jejich dlezitost pro zakazniky.

5.2. SWOT ANALYZA GE MONEY BANK

SWOT analyza fedstavuje komplexni hodnoceni silnych a slabycansk firmy
spolu s hodnocenimtitezitosti a hrozeb spaleosti na trhu. Tytatyii faktory mizeme
rozc&lit do dvou oblasti. Prvni je analyza &$iho prostedi, kam pat ¢ast hodnoceni
piilezitosti a hrozeb, druhou je pak analyzaiwiito prostedi, kam lze zadit hodnoceni
silnych a slabych strAdnek dané spalesti.

1 7droj dat: Sdruzeni pro bankovni karty
12 7droj dat: Sdruzeni pro bankovni karty, viastrpasty
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Za ilezitost povazujeme takovou oblast nefianost, jez mize gispet k zisku a
postaveni na trhu. Za hrozbu pokldddme ,vyzvu Vpnikna zéklad negiznivého
vyvojového trendu ve w8im prostedi, ktera by mohla vifpact absence &elnych

marketingovych aktivit vést k ohroZzeni prodeje netsiu.

Tabulka 4 — SWOT analyza GE Money Bank

Silné stranky Slabé stranky
Rychla v poskytovani sluzeb Neni tradéni éeskou bankou — chybi historie
Snadné sluzby pro zékazniky Neni vnimana jako stabilni
Know-how Powdomi veéejnosti o nizké penetraci palmk
Technologicky zdatna Maly pocet bankomait
Mlada a moderni banka Drahé poplatky
Pdjckova banka Nizké pozitivni motivani stimuly pro pichod novych
klienta
Spatré definovana cilova skupina
Vnimana jako fj¢kova banka

Prilezitosti Hrozby

ZvySeni po¥domi veétejnosti o vysoké penetraci Silna konkurence mezi traghiimi bankami

pobatek Malé inovace

Zvyseni pétu bankomat Bariéry znénit banku

Nabizeni zvyhodénych baléki sluzeb Nakladow orientovanéizeni

Zvyhodiovani dlouhodobych klieat ZvySeni konkurence zejménéghodem bank majicich

ZlepSeni zn&ky a jeji komunikace bankovni licenci v Evropské unii

Zdroj: vlastni navrh

13 Kotler, Philip: Marketing management. Praha, Gradalishing 2001, str. 91
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6. Definovani sowasného problému

Abychom mohli navrhnout vhodny &gob komunikace, musime se rigje
zamyslet, jaké problémy dnes bartkai. Ty se tykajif@devsim nasledujicich oblasti:

* Vnimani banky

» Cilova skupina banky

* Segmentace

* Poteby zakaznik

*  Zna&ka a jeji prvky

* Komunikace

Hlavnim problémem banky je fakt, ZéeptoZze chce posilovat svoji pozici, neni

priliv novych zakaznik dostaténé vysoky a stavajici zdkaznici nedokazi pozadovasty r
pokryt.

6.1. VNIMANI BANKY

VSechny velké finaini instituce z&aly v poslednichityfech letech budovat své
znaky. Jejich cilem je postavit ztku do samotného zakladu firemni strategie. Umbrella
znaka je v tuto chvili volbou vSech velkych kfav oblasti standardnich finamich
sluzeb. Na dnesnim trhu je jiZ4né, Ze silné finami instituce buduji solidni mezinarodni
znakovou architekturu, kterarimési zakaznikm jistotu, Ze Ustav je silny a stabilni.

Stabilita je jiz dnes faktem, ktery zakaznik v bawikim sektoru bere jako
problémy s loajalitou zakaznik K Ustawim s nizkym povdomim o stabilg pati i GE
Money Bank. Proto nyni prozkoumame préakazatele sily zréky a loajality zakaznik
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Graf 3 — Podpdtena a spontanni znalost GE Money Bank

Podpo fena znalost Spontanni znalost
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50% - ;
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Zdroj: TNS AISA, vyzkum Voice of Customers, 2002080
Z grafu je patrné, Ze podfEma znalost do okamZiku rebrandigu stale rostianBs

je ale dilezité podivat se na spontanni znalost, ktera vigldow priorit zatazenych zngk

v myslich zadkaznik Je patrné, Ze po neustalém zvySovani spontarahbstnnastal na
podzim 2004 silny zlom. TehdejSi GE Capital Bankata mit po dlouhé d@bproblémy,
neba’ znaka banky byla v komunikaci podcama. Tento trend se prohloubil po zavedeni
znaky GE Money Bank, ktera bylaiedstavena 17. unora 2005. Jakéminsner tohoto

trendu?

Graf 4 — Spontanni znalost bank

Spontanni znalost mezi konkurenci
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Zdroj: TNS AISA, vyzkum Voice of Customers, 2001680
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V porovnani s konkurenci je spontanni znalost GE®&yoBank porérné slaba. Na
prvnich tech mistech jsou umésty tradini banky, které maji wWeském prosgedi
dlouhodobou fisobnost. PoStovni sptelna ma spontanni znalost neustale rostouci —

zejména diky jednotné dlouhodobé komunikaci a sii&nosti ve vizualizaci — vyuzivani

kreslenych motiw, které jsou naprosto odliSné od konkurence.

Graf 5 — GE Money Bank jako hlavni banka

GE Money Bank jako hlavni banka
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Zdroj: TNS AISA, vyzkum Voice of Customers, 2001620
Malo casté pouzivani GE Money Bank jako hlavni banky ujemna velmi slabou

loajalnost ke zn&e. To znamena, Ze naprostdsina klienft GE Money Bank mé je3t
Gcet v jiné bance, ktery primatrpouziva ke svym bankovnim transakcim. Tento ulehzat
se v poslednichie¢ch letech pohybuje stale na podobné arovni. Jgatteé, Ze ze strany
GE Money Bank nenastal zadny silny péiirktery by tuto skut@nost znatelé zmenil.
Hlavni banka fitom zajiuje nejsilgjSi vztahy se zdkazniky. GE Money Bank ma mnoho
Klient, ktei vyuZivaji pouze fijcku Expres a &né nésiéni bankovni operaceckji ve

své hlavni bance.
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Graf 6 — Hlavni banka pro klienty vybranych bank

Hlavni banka mezi konkurenci
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Zdroj: TNS AISA, vyzkum Voice of Customers, 2001680
VétSina konkuretnich bank si wWase udrzuje svou pozici hlavni banky na stale

stejné urovni. Pouze u PoStovni 8f@ny je patrny znatelny nést v pouzivani, stenjako
tomu je u jeji spontanni znalosti. Zde se potvriidjemininy fakt, Ze je jeji komunikace

velmi doFetizena.

6.2. CILOVA SKUPINA BANKY

Podle ny®jSiho projevu GE Money Bank neni zcela jasné, maiokt homogenni
skupinu cili. V divéjSi komunikaci a nabidce produkbylo jasné zagieni na naréné
spotebitele, kté hledaji kvalitni sluzby a banku s inovativnim ktienim peistupem.
Banka v roce 2000 dok&zala nabidnout osolbjikp Expres, ktera byla schvalena ditip
minut (v tehdejSi dabnaprosto unikétni). K podpe vyuzivani imého bankovnictvi také
nabizela mobilni telefony za snizené ceny.

Jest v dnesni dob ve vyzkumech najdeme atributy, které jsowgdédé z tohoto
obdobi — banka poskytuje inovativni sluzby, bar&kanpderni a dynamicka. Tyto atributy
jsou ale kazdym rokeim dal tim méa ozna&ovany jako atributy GE Money Bank.

V minulém roce banka komunikovalajpku Expres s motivem samoobsluhy pro
Sirokou veejnost, hypotéku Naopak $gyracenym fibéhem mladého parutpvybéru
bydleni a kreditni kartu s motivekttyricatnika, ktery zaponsh na vyraii svatby. Tato
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komunikace je roziSt€&na na nehomogenni cilové skupiny — Sirok&ejpest, mlady par a

¢tyiicatnik. Je namné sjednotit komunikaci na tak odliSné cilové shkyptak, aby

vytvérela jednoznénou edstavu o zrni@e banky.

6.3. SEGMENTACE

Na vySe uvedenou charakteristiku problému hlaviovéi skupiny Uzce navazuje

segmentace z&kaznického portfolia. Segmentaciife kolik potieb iznych spolénosti.

Zameiim se naif rizné kategorie — podle klientstiineklientstvi a podle Zivotniho cyklu

potreb zakaznik

1. Segmentace na celém bankovnim trhu — zde sledupikazniky z hlediska

vyuZivani sluzeb dané banky. Je mozné odlisit gaidkategori&"

a.
b.

e.

Pripoutani klienti — je nutné udrZet existujici dobgtah,

Nejisti klienti — je dlezité odstranit jejich nespokojenost (pokud vyajiv
jiné banky) a tak posilit jako hlavni banka,

Ziskatelni neklienti — jeidezité udrzet aspirativni image a vytitanoznost
vyzkousSet banku,

Neziskatelni neklienti — odstranit bariéry, naldkatpromo akce a budovat
znalost zneky,

Neznaji banku.

2. Segmentace uviibanky:
Rozdleni zakaznik banky docétyt skupin podle Urouh jejich spokojenosti a

loajality™®:

a.

Apostolové — maji k firma silny a osobni vztah; jsou zdrojem dobrych
referenci a dopotieni a sami takispivaji k uspsnosti firmy,
Rukojmi — jsou loajalni (nelfojim podnik poskytuje to, co jiny podnik

nenze), ale jsou nespokojeni,

4 Voice of customers — retail, TNS AISA, podzim 2004

5 Voice of customers, - retail, TNS AISA, podzim 300
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c. Zoldaci — ¢asto je pro & rozhodujici pouze cena a iipad, Ze jim
konkurence nabidne vyhogjgi podminky, tak fejdou k ni,
d. Teroristé — jsou nebez§@, protoZe jsou zdrojem nipnivych referenci a
pomluv o podniku.
3. Segmentace podle Zivotniho cyklu zakaznika -ajezita pro odliSeni komunikace
a produkt pro izné zakaznické pisby.
V GE Money Bank dnes nejsou pro jednotlivé segmemiyacované individudlni
programy a nabidky. Banka prot¥ko preswdcuje ke klientstvi potencialni zakazniky a

zarove si ©€zko udrzuje své stavajici klienty.

6.4. POTREBY

Se segmentaci souvisi dalSi problém — co jednatliskupindam poskytovat a
nabizet. Otazkou tu vSak neni jaké sluzby poskyi@ta jaké paeby zakaznik pokryvat.
Doba, kdy hlavnim zagiienim byly produkty a sluzby, je jiz pryNaopak v sotasnosti
nabidka pevySuje poptavku a my se musimedphanttit na poteby zakaznik — na to,
jaké finargni otdzky z&kaznikeSi nebo jaké konkrétni geby ma v wité ¢asti svého
Zivota. Odpo¥di na zakaznikovy pozadavky je nutné zahrnout pwka, ktera musi byt

duveéryhodna, silna a zvlé% pripact bankovniho Ustavu musi ukazovat na jeho stabilitu.

6.5. ZNACKA A JEJI PRVKY

Souasti znaky jsou také prvky, které ji pomahaji identifikovat odliSit od
konkurence. Jsou jimi n&apjméno, logo, symbol, ipdstavitel, slogan, pépek nebo

|1® Podivame-li se na komunikaci GE Money Bank z tohmihledu, je patrné, Ze zde

oba
v souwtasné dob existuji velké mezery. Jméno banky neodpowiegkému trhu a logo zde

neni znamé. Dle vyzkuimje velmi nejasny i slogan ,Zivot podle vaSickegstav,” ktery

1% Pribovéa, M. a kolektiv: Strategickézeni znaky. Praha, Ekopress 2000, str.43
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GE Money Bank pouziva. Navic prvky symbolu nelfedgtavitele u GE Money Bank

prakticky neexistuiji.

6.6. KOMUNIKACE

Zde je dilezité zamdtit se na @zné druhy komunikmich kanai. Tim
nejdilezitéjSim jsou zarsstnanci banky, ki@ poskytuji jeji znace nejsilgjSi vazbu na
zékaznika. Problém jergdevSim u operatbrzdkaznickych linek, kde je vysoka fluktuace
zamestnand, ktera ma samdejme vliv i na Urover poskytovanych sluzeb. DalSi n&my
na zlepSeni jsou wipad komunikace v médiich, v tiskovych zpravach nebo u

sponzoringu. To vSe bydo pomoci docilit komplexni a kvalitni komunikaci.

Celkovy ¢esky medialni trh

UkaZzeme si zakladni ukazatele vyidaio medii pro celyesky trh. Podleéchto
ukazateh budeme porovnavat, jak se chova bankovni trh rrédidvydaji ve srovnéni

s trhem celkovym.

Tabulka 5 — Medialni vydaje vCeské republice

Medialni vydaje v mid Meziroéni zména
K¢
17,765 +3,7%
2005
17,135 +45%
2004
16,39 +3,0%
2003

Zdroj: ARBOmedia, odhady

Bankovni trh v Ceské republice
Bankovni trh jsem roztila do dvou oblasti. Vzhledem k tomu, Ze hodnatimatku
banky, sleduji ukazatele za medialni vydaje do indgnk. ProtoZe nedilnou sdsti
znaky banky jsou jeji sluzby a produkty, podivame sebankovni trh také ze strany

medialnich vydaj do komunikace sluzeb a prodtikt
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Graf 7 — Vyvoj medialnich vydaji bank v kategorii image
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Zdroj: TNS Aconnect, TV meters Mediaresearch — AZQ04 - 2005

Vyvoj medialnich vydaj je rostouci. Je patrné, Ze budovani image batikadyt
silnou potebou bankovnich Ustav V doks, kdy je vCeské republice bankovni trh
nasyceny a banky sezte dostavaji k novym zakaziik, zaina byt komunikace image
znaky dulezitym nastrojem pro stabilizaci na trhu a pro dwahi dlouhodobé znalosti
znaky a jejiho nasledného pouzivani.

Bankovni sektor zana v celkovych vydajich do médii ziskavat silné&tmi Pomalu
se taktfadi mezi sektory, které maji vysoké medialni Gtrd&ynim pati nag. segment

FMCG — potraviny nebo drogistické zbozi.

Graf 8 — Rozdleni vydaji bank do médii v kategorii image

Rozdéleni vydaj i do médii, kategorie image
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Zdroj: TNS Aconnect, TV meters Mediaresearch — AZQ04 - 2005
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V kategorii image u bankovniho sektoru klesa pegizivani televize a nejsiji
se zvySuje zajem o venkovni plochy, které nabiedlici komunikani prostedek pro jiz
zavedené a dob znamé znky. Tento trend je patrny vzhledem k nastavajiabiite
bankovniho trhu. Na venkovni ploSe je fletla komunikovat zr&u, neni zde prostor pro
vyswtlovani, co zn&a znamena nebodemu produkt slouzi. Také je ale patrnytsar

z4mu o tiskova a rozhlasovid média.

Graf 9 — Podil bank na medialnich vydajich v kategei image

Podil bank na medialnich vydajich, kategorie
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Zdroj: TNS Aconnect, TV meters Mediaresearch — AZQ04 - 2005
V kategorii image jsou nejsi§simi hr&i v medialnich vydajictC SOB, Komeéni
banka, GE Money Bank a Hypoté banka. Tyto zriky v poslednich &kolika letech
prosly rebrandingengi zacilily na jinou hlavni cilovou skupinu. Wdhto bank je tak

patrné, Ze zaly vytvéet svou vlastni identitu — zéleu.
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Graf 10 — Vyvoj medialnich vydaji bank v kategorii produkt

Vyvoj medialnich vydaj , kategorie produkt
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Zdroj: TNS Aconnect, TV meters Mediaresearch — AZQ03 - 2005
V mezirainim srovnani je viét, Ze nalist investic do medialnich vydaj

zahrnujicich produktovou komunikaci byl v roce 2098hlejSi nez v roceipdchozim. Ze
srovnani tohoto grafu argrchazejiciho podobného grafu zabyvajiciho se &dtagrage

je patrné, Ze vydaje v produktové kategorii nenosék rychle.

Graf 11 — Rozdleni vydaji bank do médii v kategorii produkt

Rozdéleni vydaj i do médii, kategorie produkt
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Zdroj: TNS Aconnect, TV meters Mediaresearch — AZQ03 - 2005
V kategorii produkt je znatelny ni#gst zajmu o komunikaci v televizi. Tento trend je

piesré opany oproti trendu v kategorii image.
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Graf 12 — Podil bank na medialnich vydajich v kategrii produkt

Podil bank na medialnich vydajich, kategorie
produkt 2005
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V kategorii produkt jsou nejsijsimi hr&i Ceska spiitelna, GE Money Bank,

CSOB a Kometni banka.

Z vySe uvedenych informaci vidime, Ze bankovni @ektoste v medialnich
investicich rychleji nez trh celkovy. V porovnandrkunikace image a produktu je na
bankovnim trhu patrny rychlejStist komunikace image. Pro tu se pak vice vyuZivaji
venkovni plochy, tiskova a rozhlasova médidi Romunikaci produktu je to naopak
televize. NejsilgjSimi hr&i podle medialnich atrat jsou Kondei banka, GE Money
Bank,CSOB aCeska sptitelna.

Ackoliv je GE Money Bank velmi silny hédna trhu medialnich investic, nepoméahéa
ji to tolik jako konkurenim, znalost znéky je mala a vyuzivani jako hlavni banky je také

slabé. Toto je nutné odstranit.
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7. Navrhy opati‘eni pro komunikaéni strategii GE Money Bank

7.1. VNIMANI BANKY

Vnimani banky je sice na dobrédtvrtéem misg, v poslednich letech ale siln
stagnuje az klesa. GE Money Bankipaji ve spontanni znalostigghasit jiné banky,
které buduji silnou zréku, maji dlouhodobou jasnou a stéle stejnou konaaiila
z&kaznici je dokazi snadno rozpoznat a identifikbemefity, které jim pnasi.

Komunikaci je nutno pro celé portfolio sluzeb sjetin Je dilezité, aby
v komunikaci nevystupovaly produkty, ale Zka banky a byly ukazany peby
zakaznik, které jim banka dokaZe pokryt. Dale je nezbytmgit ratributy, které jsou
v bankovnim sektoru pro zakaznikyileZité. Tyto atributy nemohou byt pouzémi
zakladnimi, tzv. hygienickymi — kam pahagiklad stabilita banky. Musime nalézt takové,
které budou hlavni cilovou skupinou zadany a zaropevazovany za relevantni a
jedinginé.

Je nutné podivat se na komunikaci hlavnich konkiranzhodnotit pozici jejich
znaky a atributy, které finasi. Podle aktualniho stavu konkufen@vrhnu strategii pro
GE Money Bank.

Tabulka 6 — Pozice, séleni a vybrané atributy nejsilnéjSich bank na ¢eském trhu a
navrhovand strategie pro GE Money Bank
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GE Money Bank —

navrzena strategie

KOMER CNi
BANKA — aktualni
Sstav

CSOB - aktualni
stav

CS — aktudlni stav

Esence znéky

Moderni a pijemna

banka.

Swt, kde se citite
dohre.

Nabizime Vam
komplexni sluzby

pro olEany ve s¥té

Dokazeme pomoci

kazdému a ve vSem

To jediné . . .
financi — Klicovy
nejdileZitéjsi. ..
plan.
Inovativni banka se | Pivodnt banka pro | Pivodre banka Nejtradiéngjsi a
Pribéh

Co je za nami...

silnym zazemim.

podnikatele, nyni i

pro olEany.

zamgrena na

obchodni klientelu.

nej\wtsi banka

Po vstupu Erste
Bank vyrazny

kvalitativni posun.

Krédo

Jsme zde proto, ...

...abychom Vam
zjednodusili Vase

povinnosti.

...abychom svym
klientaim zgijemnili

Zivot.

...abychom nabidli
klientam vSe kolem

financi.

...abychom
dokazali, ze kazdy
ma pravo na kvalitni
a dostupné bankovn

sluzby.

Swét

Jaky swt vytvakime...

Banka jako pijemné

misto k Zivotu.

Swt, kde je vie
pohodiné a fijemné,
vSe bezvadh
funguje. | kdyby to
stalo réco navic,

stoji to za to.

Swt, kde méa vSe
svoji cenu, vSe se da
porovnat a
vyhodnotit.

Swt, ve kterém je

1 vSe po ruce, kde si

nemusim na nic hrat
a vim, ze mi vzdy

nékdo pontize.

Ikony

Co se Vam vybavi...

Pobaka jako
obyvak — modra
sed&ka

Modré desky

Honosné pobiky

Celebrity

Kli¢ - klicovy plan

Pobaky na namisti

Cervend a modra

Ritualy

Jak sluzby vyuzivam...

Jsem zastancem
modernich
technologii, ale

pokud jdu do banky,

Do banky moc
nechodim, ale kdyz
uz tam jdu, chci si

uzit ten pocit, jak se

Vzdyseomn
postaraji, nebojim se

u nich o své finance.

VSe platim pes
SIPO, na vypisu si
kontroluji, kolik

platim. Nejvice
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budu se tam citit 0 e staraji. vyuzivam
dohie. bankomaty.
Nechci Skrobené Chci, aby si m Nez se pro ¢co Chci mit vSe na
Pripoutani bankée. VyZzaduiji banka vazila a rozhodnu, pdivé si | jednom mist a
osobni pistup a starala se o ! to porovnam a neplatit zbytén¢ nic
Kdo jsou nasi . . .
. pohodli. rozmyslim. navic.
nejvérnéjsi...

Zdroj: vlastni navrh, vliastni analyza konkufeith bank na zakl&dejich komunikace

Z vy3e uvedeného rozboru hlavnich konkuiejat patrné, Ze& eska spiitelna a
CSOB maji podobnou komunikaci — komplexnost nabizbrstuzeb Ceskéa spiitelna je
komunikaci jasé zaméfena na Sirokou ¥ejnost, coz je zakladna kligntkterou ziskala jiz
v minulosti.CSOB neni Uplé vyprofilovana, neni zde jednotna cilova skupin&zbme se
domnivat, Ze je podobna jako(ieské sptitelny. Komeeni banka zvolila v minulém roce
novou strategii komunikace. Jiige pisobila dojmem banky, ktera ma drazsi sluzby, ale
kvalitni. V minulém roce z@mla vyuZivat znamé osobnosti, kterécam dokazaly a
Komerni banka jim k jejich cili pomonhla.

Jak je z tabulky patrné, navrZzena strategie namupenodpo¥dét i na problémy
v dalSich bodech — n#&plad @i definovani cilové skupiny GE Money Bank.

7.2. CILOVA SKUPINA BANKY

Dulezité je ujasnit si homogenni cilovou skupinu,kberou bude bankovni Ustav
zameten. Tuto cilovou skupinu tieme najit fi pohledu na komunikaci ztek hlavnich
konkurenti a @i srovnani, které cilova skupina dokaze naplniviigoslani podniku. Tim
by u GE Money Bank #to byt poskytovat zakaznikn kvalitni, jednoduché a rychlé
financni sluzby.

DalSim bodem je vytwit v ramci hlavni cilové skupiny segmentaci a jasno
piedstavu, jaké sluzby kterému segmentingset a jak &¢i nému komunikovat. Timto
problémem se budu zabyvat péjgd

Pri pohledu na charakteristiky uvedené v tabuicé je Zejmé, Ze se u GE Money
Bank mizeme vydat sirem, ktery bude blizSi generacim, jeZ jsou duchéite snladé.
V této skupir jsou jak lidé mladi &kem, tak ti starSi, ale hodmaktivni. Ol skupiny také
velmi ¢asto vyuzivaji bankovnich sluzeb — neberou je jakwinnost, ale uZivaji si

volnosti, kterou jim bankovni sluzby a produkty dwdji. Co nd vedlo k této ces? Mladi
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lidé jsou je& nachylni k mozné zeém¢ banky. Zarove skryvaji silny potencial pro dalsi
spolupraci a souziti s bankou. Touto komunikacbwér prilakame aktivni lidi z mst.
Cilovou skupinu mladychi aktivnich lidi geswd¢ime inovativnim pistupem ve vytvieni
novych produki. Komunikaci, ktera bude mit moderni a dynamickédsp prvky pohodli
a neformalnosti. Touto koncepci zardweavazeme na Usghy banky z let 2000 az 2002.
Celou myslenku je nutné podjitarychlymi a neustale zlepSovanymi sluzbami a pidyl.
Vzhledem k velké znalosti z8ley GE po celém si¢ doporuuji také zandieni na
cizince (ffedevsim americké dhny), ktei v Ceské republice delsi dobu pobyvaji. Je velmi

pravdEpodobné, Ze by #hi silny vztah k bance —jpominala by jim jejich zemi a domov.

7.3. SEGMENTACE

7.3.1. Segmentace na celém bankovnim trhu

Hlavnim bodem je za#iit se na jiz stavajici klienty a nabizet jim spéti&luzby a
produkty. Vzdy v dnesSni dob jiz kazdé di vi, Zze je snazSi zakaznika udrzet, nez
nachazet a geswdcovat noveého. V bankovni sf je vyzkumem zgfeno, Ze nait
negativni slova z Ustijpada jedno pozitivni. To znamena, Ze &&rdt rychleji Sti
negativni informace o bancejeji sluzke nez ta pozitivni. Samoejme je ale takeé dlezité
ziskavat nové klienty. Ty ipswd¢ime pedevSim dlouhodobou jasnou komunikaci a
kvalitou sluzeb a produkt ,Vnimana kvalita je asociaci spojenou seckoa, jez byla
povySena na aktivum zélky z nékolika nasledujicichitvoda:

» Ukézalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vnimanditskv motorem

ekonomického vykonu,
* Vnimana kvalita j&asto hlavnim (pokud ne zdsadnim) impulsem podnikani
* Vnimana kvalita je spojena s dalSimi aspekty tghk,je zngka vnimana a

casto je také motorendchto aspekt.“’

7 Aaker, David A.: Brand building. Brno, ComputeeBs 2003, str. 17
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7.3.2. Segmentace uvnitbanky
V této kategorii je @lezité zandtit se na vSechnytyii skupiny zakaznik —
apostolové, rukojmi, Zoldaci a teroristé. Dopmju zjiStovat poteby a nespokojenost
v kazdé kategorii. Podle vysletlje pak nutné zlepSovat kvalitu sluzeb a produéat
nabizet dalSi produkty a sluzby podle relevantnpstieb naSich zékaznik Také je
dulezité zandtit se na odmovani aktivnich klient a nabizeni zvyhodnych balékua

produkti. Tim dosdhneme zmensovantpo,terorisi“ a zvySovani pétu ,apostoti”.

7.3.3. Segmentace podle zZivotniho cyklu klienta

Segmentace podle Zivotniho cyklu klienta je velniiedita pro komunikaci a
nabidku relevantnich sluzeb a produktkaznikm. Klient ji nem& wbec zaznamenat,
segmentace se vyttiapouze pro interni vyuZiti v bance. Vznika pro 3epochopeni
zakaznik a jejich poteb. Spravna segmentace ma vychazet z homogeniydaa#
urcitych skupin zékaznik Veék zde neni dlezity, protoZze kazdglovék mize mit stejné
potreby v fizném st#, zalezi na postojich a hodnotach kazdého jedrmetliKazdé obdobi,

které dale popisuji, maizré dlouhou dobu trvani.

I. obdobi — ,Prvni kr a¢ky*:
Nabizet dtska konta, #tSinou speiciho charakteru — rotk vtomto obdobi

ukladaji penize pro start di¢ do jeho vlastniho Zivota.

Il. obdobi — ,Svét se otvira“:

Nasleduje obdobi ,nactiletych.” Zde jsou feily po samostatnéntta, kam rodie
posilaji kapesné, po debetnich kartach proémgyla moznosti vyuziti naspenych petz
nap@. na studium. Nactilety zde jiz formujet§wazor na bankovni Ustavy a rozeznava
jejich znaky. Toto obdobi je dlezité pro budouci rozhodovani o bance, kterou bude

¢lovek vyuZzivat.

[ll. obdobi — ,Prvni Uplna samostatnost":

Obdobi prvni Gplné samostatnosti, kdy mladi lidé&tdoou svou prvni vyplatu.
Mlady ¢lovék ma zajem o malédpeky, kreditni karty. Penize pouziva pro své zaliby a

konicky. Jedn& se o obdobi, kdy dglovék ma gehled na trhu bankovnich Ustaa k
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nékterému konkrétnimu tihne. Zde je&tale existuje velkd moznost ke & ndzoru — k

pietazeni zakaznika od konkurence.

IV. obdobi — ,Vice zodpowdnosti“

Nastava obdobi, kdy mlad§ovék zaiinad myslet na budoucnost. BepoohliZi se
po hypotéce, ale stéle si chce uZivat Zivota a ivgupenize ndjklad na cestovani nebo

studium.

V. obdobi — ,Zabezpéeni a jistoty":

Clovek zaiind myslet na jistoty, 2&nad mit poteby po penzijnim a Zivotnim
pripojisteni. Ma poteby svého vlastniho bydleni, svého mista, kami&eenaratit z prace a
odpativat. Dosgly zaklada rodinu a z#na se do tohoto obdobi prolinat I. obdobi (,Prvni
kracky"), kdy u svych dti feSi moznosti pouZziti bankovnich prodiuktsluzeb.

VI. obdobi — ,Nova samostatnost”
Obdobi, kdy¢loveék doplati hypotéku a jehosti zasinaji Zit swij Zivot. Clovek

v tomto obdobi také Zénacerpat penzijni ppojisteni.

7.4. POTREBY

Jaké pateby pokryvat a jaké sluzby na tyto pediy vytv&et? Zde je nutné pouzivat
predevsSim kvalitativni vyzkumy a rozhovory se zakkygni jak potencialnimi, tak
stavajicimi.

V bankovni sfée je nutno mit velmi dobré inforryai systémy a rychlé procesy,
aby banka dokazala na pelty zakaznik rychle a pruzéreagovat.

Je dilezité zamdtit se na celé balky sluzeb pro jednotlivce, na moznosti nabizet
balicky sluzeb celym rodinam a na zvyh@dhstavajicich klierit Zabranime tim tak jejich
odchodu.
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7.5. ZNACKA A JEJI PRVKY

Pro zlepSeni znalosti zéky navrhuji kombinaci uitych dilezitych prvia a jejich
vzajemné propojeni. ,Prvek z¥y je vizualni nebo verbalni informace, ktera slouz

k identifikaci a diferenciaci produktud®

Jméno

Jméno GE (General Electric) nenCeské republiceiiiis znamé. Domnivam se, Ze
americké jméno iize byt naceském trhu fekazkou ve spéebs produkti a sluzeb. Stale
hodre lidi neumi anglicky a nedokazi sprévprecist ndzev banky. To @ixe byt bariérou k
jejimu uzivani — lidé se nedit citit trapre pii vyslovovani jména banky, protoZe je to
vede k nefijemnému pocitu. Jedinou moznou vyhodou americkétéma niize byt snazsi
komunikace na =zahrami klienty diky znalosti globalniho jména GE. Vazitden
k vlastnickym okolnostem je vSak jasné, Ze jménonrEe byt znénéno. To je jednim
z divodi, prad navrhuji cilit na zakazniky mladé duchem, nehojejich pipad je
pouzivani anglického jazyka&iné.

Symbol
Symbol, ktery bude pouZivan pro sj§i zapamatovani, musi zardveasre
charakterizovat celé produktove portfolio bankykdaym symbolem mohou byt desky s
logem GE Money Bank. Desky symbolizuji ochranwi @ paadek, coz jsou hodnoty,
které ve spojitosti s bankou zvy3uji vztah mezianjejim klientem. Tento symbol je
vybornym pojicim ¢lankem pro vSechny vizualni reklamni kamgafomaha zvysit
rozeznatelnost zgky banky a jeho vyuZziti propojuje vSechny produl@anaky, které se

pod ni skryvaji.

18 Pribovéa, M. a kolektiv: Strategickiézeni znaky. Praha, Ekopress 2000, str.44
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Slogan

Dnes banka vyuZiva slogan ,Zivot podle Vasi¢adstav*. Ten navrhuji zachovat i
pies jeho nepochopeni mezi zakazniky, ke kteréemwdasaé dob dochazi. Dvod je
prosty — nyni se nenaplje smysl sloganu, nicm&mavrzené siry komunikace (viz
tabulku¢. 6) jiz jeho vyznam naplnit dokazi. Bude tak vigstiat jednoduchost pouzivani
sluzeb banky. Slogan je nutné vyuZivat ve vSechepesh komunikace, tedy jak

nadlinkové, tak i podlinkove.

Obal
Symbol zarove vyuzijeme v realném prasidi banky — stejné desky vyiwnme pro
funkci obalu smluv, které si zdkaznik odnasi dowtraktivitou realnych desek ivieme
zvySit vztah Kklienta ke zdae. Ten si dorn odnese nejen papirové smlouvy a
nehmatatelnou sluzbu, ale pouzitim desek zd@rdamkovni sluzby zhmotnime. Desky je
dulezité uclat silné vizualre atraktivni, doporéuji také vyuziti razby pro strukturovanost.

Tim budou na zakaznikagobit smyslové viemy hmatu a zraku.

7.6. KOMUNIKACE

Osobni bankéi

Hlavnim komunikanim kanélem jsou osobni i telefonni baifiké operatéi na
informatnich linkach. Je ilezité sledovat jejich profesionalitu, f@alat pravidelné
neohlaSené kontroly — nejlépe s pomoci externiyfirde poteba neustéle zvySovat jejich
kvalitu pomoci Skoleni zaghenych na spravnou komunikaci, psychologii vztahu se
zakaznikem a spravnou znalost produktteré nabizeji. Zakaznik musi mit pocit, ze
kdykoliv si né¢im neni jisty, pomize mu zarsstnanec banky, a to jak na pdbe, tak na
informatnich linkach. Bankovni sluzby jsou totiz prékteré lidi stale problematické a to

muze vytv&et bariéru pro jejich vyuzivani.

Nadlinkova a podlinkova komunikace

Jak jsme si jiz dolozZili, &oliv je GE Money Bank velmi silny h&na trhu

medialnich investic, nepomaha ji to tolik jako karéntim. Znalost zné&y je mala a
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vyuzivani GE Money Bank jako hlavni banky je takéngnobvyklé. Je ovSem patrné, Ze
objem medialnich vydajbyl v minulosti bezpochyby dostgici — nebyly vSak vhodn
podpdeny Zadnou jinou komunikai ¢innosti. Oilezitym bodem tedy bude masijsi
zapojeni kvalitniho public relations aimého marketingu. V medialnich vydajich je
dulezita i spravna a optimalni kombinace viceitypédii. Toto vSe by #ho znaice GE
Money Bank pomoci.

Nezbytné je oft zdiraznit, Ze pro kvalitni komunikaci pebujeme také kvalitni
produkty a sluzby — bez nich bychom nebyli schamaplnit ji dobrym sdlenim.

Je také pdeba sjednotit vizualni a verbalni stranku veSkesédnikace — jak

externi, tak interni.

Zvoleny koncept vizualizace komunikace

Pro dostatén¢ sjednocenou medialni komunikaci si réj@ zopakujeme, jakou
cilovou skupinu chceme oslovovat. Jsou to mladktevra lidé, ktei pouZivaji bankovni
produkty radi, protoze jim umanji svobod® vyuZzivat penize nejen k nutnym petam,
ale také ke spbvani svych sin Koncept zasadim datbnych nakupnich situaci. ,Pokud je
velky rozdil mezi podp@nou a spontanni znalosti, pak je pegatiobné, Ze ziha neni
pevre spojovana s produktovou kategorii a jeba tuto vazbu posilit. Proto je uZivé
prezentovat zriku v typickych nakupnich a uZivatelskych situacith.

Vzhledem Kk cilové skupinje dilezité ukazovat v inzeratech stejné lidi. Tén celé
reklamy doporauji dynamicky a patelsky. Pro zvySeni znalosti jélézité do kazdého
inzeratu zakomponovat symbol, ktery jsme si vysanatili — tim jsou modré desky
s logem GE Money Bank. Vyuziji také modrou sg&da kterou doporéuji zarover umistit

do reélnych interiér pobaek.

° Pribovéa, M. a kolektiv: Strategickézeni znaky. Praha, Ekopress 2000, str. 31
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Zavér

Cilem mé bakaigké prace bylo navrhnout moziéSeni budouci komunikace,
kterd by smifovala ke zvySeni znalosti ziky spole€nosti GE Money Bank mezi jejimi
potencialnimi zakazniky. V teoretick@sti jsem stréné shrnula, co jefizeni znéky a
zakladni pojmy, které se v jeho souvislosti pouzivZarover jsem definovala a popsala
specifika bankovniho sektorgetré zpisobu jeho marketingové komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze jsem se ve své balkii praci zabyvala ztlkkou GE Money
Bank, popsala jsem v Gvodu praktickésti komunikaci banky v minulosti. Na zakéad
provedeného vyzkumu jsem zjistila, Ze komunikaadngalivych produkii byla velmi
roztiSttn4 a samotna ztlea prakticky komunikovana nebyla. V dalSi fazi jseenzanitila
na situgni analyzu bankovniho sektoru a pozici GE MoneykBaa tomto trhu. V analyze
slabych a silnych stranek podniku, hrozel¥igepitosti jsem si potvrdilaipdlEzné zavry,
jez jsem nastinila v popisu minulé komunikace GEnsjoBank.

Na zéklad dosazenych zéw jsem si blize definovala komunika problémy, ve
kterych se banka nachazi. Néy& jsem se za#fila na vnimani banky stavajicimi i
potencialnimi klienty. Vzhledem k neuspokojivym igdkim jsem dal pdebovala
analyzovat cilovou skupinu a komunikaci Zkya Zjistila jsem, Ze cilova skupina neni
jasre definovana a zaroviejsem se zasfila na prozkoumani jeji segmentace aiglot
Jako dalSi podceény bod v budovani ziky GE Money Bank se ukazal nedostatek silnych
prvki, které znaku spojuji. Nasledhjsem analyzovala medialni komunikaci v bankovnim
sektoru i tu pimo provadnou GE Money Bank a v této oblasti jsem zjistilgpaljive
hodnoty. Nedostatky jsem vSak nalezla v oblasBidadmunikace.

Na zaklad analyzy pozice, stkeni a vybranych atribt konkuregnich bank a
zawra ziskanych v pedchozi kapitole jsem navrhla komunikéstrategii mnou sledované
banky. Ta se stala zakladnim stavebnim kamenenhvigch dalSich navthna zlepSeni
komunikace zn&ky GE Money Bank. ¥im, Ze navrhované kroky mohou splnit mnou
definovany cil a vést ke zvySeni znalosti tétockganezi jejimi potencidlnimi zakazniky.

To by melo zajisté pispet k dalSimu rozvoji GE Money Bank gaském trhu.
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Prilohy

1. REKLAMNIi VYDAJE DO MEDIi — vYvOJ CISTYCH
VYDAJU

Reklamni vydaje do médii

Vyvoj gistych vydaja v mid. Ké
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Zdroj: ARBOmedia, 6.10. 2005 - odhady
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2. REKLAMNI VYDAJE DO MEDII — VYVOJ

VYDAJ U PODLE MEDIi

Reklamni vydaje do médii

Vyvoj €istych vydaju v mld. Ké podle médii
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Zdro): ARBOmedia, 6.10. 2005 - odhady

3. REKLAMNI VYDAJE DO MEDIi — PODIL MEDII

Reklamni vydaje do médii

Podil médii v %
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TV
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Zdroj: ARBOmedia, 6.10. 2005 - odhady
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4. REKLAMNI VYDAJE DO MEDIi — VYVOJ PODILU MEDII

Reklamni vydaje do médii
Vyvoj podilu médii v %
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Zdroj: ARBOmedia, 6.10. 2005 - odhady

5. REKLAMNIi VYDAJE DO MEDIi — SEZONNI VYVOJ

Reklamni vydaje do médii
Sezénni vyvoj v mil. K&
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Zdroj: Menitoring reklamy, hruba data, bez sponzoringu, A-CONNECT 1984-2005
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6. REKLAMNI VYDAJE DO MEDIi — TOP SEKTOR U PODLE
INZERTNI AKTIVITY

Reklamni vydaje do médii

Top sektoru podle inzertni aktivity
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Zdroj: Monitoring reklamy, hruba data, bez sponzoningu, A-CONNECT 2003 — 2004
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7. TISKOVY VIZUAL KAMPAN E NA PUJCKU EXPRES

GE Money
Bank

Pujcky v akci

4 mésice nemusite platit Zadné Uroky ani splatky

Pjéte slvghodné padesdt, sedmdesdt nebo devadesat tisic konun a pokud budete chtit, mizete zofit splacet oz 2a 4 mésice.
Napfikiad u pljéky 50 000 KE zaplatite mésiéni splatku jen 999* K& To neniviechnol K Expres pljckam nepotiebujete rucitele
a navic mizete vyuzit vighodné pojisténi pro pripad neschopnosti splacet od Pojistovry CARDIF PRO VITA, s O pljku
mizete zazadat na 200 poboikach po celé CR a 370 bankomatech GE Money Bank nebo nawww.gemoney.cz/expres.
Expres - Rychla pidjcka

Volejte 844 844 844 nebo navstivte www.gemoney.cz

"‘7’\\
@) GE zivot podle vasich predstav

*RPSN 12,76 % s odkladem sphatek. Ber odklodu spliatek RPSH 16,03 %. A kce platido konee ok,

Pobotkou s e rozumi obchodni misto GE Money Bank.
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8. TISKOVY VIZUAL KAMPAN E NA HYPOTEKU NAOPAK

GE Money
Bank

U nas
aostanete
hypotéku
oredernr

Nejdrive dostanete hypotéku, pak si vybirdte bydleni.

Jeding od GE Money Bank dostanete schvdlenou vUsi hupoteky diiv, nez si zacnete wybirat nemovitost. Stagl poterzeni
o VSl prijmu avgpis z vaseho O&tu, PTi spinéni podminek pro pridélent hypotecniho tvéruvam schvalime visi hypotéky jiz do
3 dnud. Bydleni podle vagich predstav si pak mizete vybirat celich 9 mésicu. A navic si ted mizete vzit Hupotéku Naopak i na
rekonstrukci. Zastavte se pro svou hypotéku ve kterékoliz nasich 195 pobocek hned zitra. Urokova sazba snizena na 2,29 %.
Hypotéka Naopak

Volejte 844 844 844 nebo novstivie www.gemoney.cz

GE zivot podle vasich predstav

Urokowt sazba 229 % prvrim roce splcen k hupotéce Premium pfland k 16 & 2005

Pobackou se rozumiobchodni misto GE Money Bank.
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9. TISKOVY VIZUAL KAMPAN E NA KREDITNI KARTU

GE Money

Mésicni poplatky jsou jen O kg~ atrokna 50 dnijen OLst
Ktomu viemu bézny UCet-zer NEPOTEE BUJLTE

GE Moneé U

Jedina karta, kterd vam opakované pujci zdarma*

S MoneyCard mate vZdy k dispozici penize navic, o to bezuroZné oz na 50 dnl. Karta neni vazdana na bézng utet,

neplatite 2ddné mésicni poplatky ani roéni poplatek. Pofidte si ji je5té dnes v GE Money Bank nebo u vybrangch
obchodnich partnertl GE Money Multiservis a méte jistotu, Ze vas neéekané v(daje nezaskoél.

MoneyCard

Volejte 844 B44 844 nebo navstivie www.gemoney.cz

@ GE Zivot podle vasich predstav

Zodovatelem reklomy a viastnikem MoneyCard Je GE Money Multiservis. Vydovatelem MoneyCard Je GE Money Bank.
*Pr splngnl smiluvnich podminek. Rotni poplatek zdarma v prvnim roce od petizen] MoneyCard o pfi aktivaim pousiedni | v dalsich letech
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