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Anotace (abstrakt)

Bakalafska prace ,,In-store marketingova komunikace Air Bank v letech 2011 —
2013“ se zabyva marketingovou komunikaci v misté prodeje na pobockach Air Bank
v Ceské republice. Jejim cilem je popis in-store marketingové komunikace banky a
srovnavaci popisna analyza této komunikace s nejvétsi konkurenéni bankou, Ceskou
spoftitelnou.

V prvni ¢4sti Se prace zabyva reSersi dostupnych zdrojii o in-store marketingové
komunikaci véetné piedstaveni zakladnich pojmi. Tato teoreticka Cast se dale zamétuje
na historii in-store slozky komunikace a smyslovy marketing.

Druhé cast se vénuje deskripci samotného konceptu a pojeti firemnich hodnot v
in-store marketingové komunikaci Air Bank. V této ¢asti se také nachazi srovnavaci
analyza s konkuren¢nim subjektem.

Vysledky této prace umoziuji popis stavu in-store marketingové komunikace
béhem prvnich dvou let chodu spole¢nosti, vyhodnoceni konkurencni srovnavaci

analyzy a doporuceni k lep$imu vyuziti in-store komunikace v Air Bank.

Abstract

The Bachelor thesis entitled "In-store marketing communication of the Air Bank
between 2011 — 2013" deals with Air Bank's marketing communication at the point of
sale in the Czech Republic. It also aims at comparative descriptive analysis of in-store

communication with the main competitor, Ceska spofitelna.



In the first part of this thesis is used the retrieval of resources available for in-
store marketing communication including presentation of the basic concepts. It also
describes the history of this kind of communication and sensory marketing.

The second part deals with the description of the concept and the implementation
of the corporate values to the in-store marketing communication of the bank. In this
section there is also a comparative analysis with the competitor.

The results describe the status of Air Bank's communication during the first two

years of operation on the market and the evaluation of competitive benchmark analysis.
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Uvod

In-store marketingova komunikace v misté prodeje, nebo také komunikace
V misté prodeje, je nedilnou soucasti marketingové komunikace a jeji vyznam se stale
zvySuje. Nakupujici ji totiz nepovazuji za reklamu, ba dokonce jim pomaha v orientaci,
inspiruje je a nékdy vzdélava. Protoze vice nez 70 % nakupnich rozhodnuti je
uskute¢néno v misté prodeje, da se ocekavat zvySeni investic do in-store slozky
marketingové komunikace, jeji efektivnéjsi fizeni a vétsi vyuziti v rdmcei koncepta.

V této praci se budu zabyvat komunikaci v misté prodeje spolecnosti Air Bank,
a.s. (v celé praci pouze jako Air Bank), jez vstoupila na Cesky trh v roce 2011 jako
retailovd banka finan¢ni skupiny PPF.

Téma prace jsem vybral na zakladé osobniho zajmu o in-store komunikaci
obecné a zaujeti v prezentovaném konceptu. Do ptichodu Air Bank a dalSich novych
bank byl tento sektor trhu nepfili§ rozvinuty a v ramci marketingové komunikace
nezajimavy az stagnujici. Spole¢nost Air Bank se nezdrahala oslovit zahraniéni
designéry a vsadit vSe na jednu kartu, ud¢lat to jinak nez ostatni.

V prvni ¢asti prace se zaméfim na popis problematiky in-store marketingové
komunikace a jeji teoretické ukotveni. Vylozim zakladni pojmy, které pomahaji
problematiku objasnit, véetné historického exkurzu a vyvoje in-store komunikace ve
svété i v Ceské republice. Uréitou ¢ast budu vénovat i multisensorickému marketingu a
zapojeni smysll se zaméfenim na emoce.

Ve druhé ¢asti prace se zabyvam popisem spolecnosti Air Bank, deskripci jejiho
in-store marketingového konceptu a implementaci firemni strategie do designu a chodu
pobocek. V ramci analyzy jsem také uvedl urcitd doporuceni jak stavajici koncept
vylepsit. Posledni ¢ast prace se zabyva srovnavaci popisnou analyzou in-store konceptu
Air Bank a nejvétsi retailové banky na ¢eském trhu, Ceskou spofitelnou, a.s. (dale jen
jako Ceské spofitelna nebo pouze spofitelna).

Cilem mé bakalatské prace je deskripce marketingové komunikace v misté
prodeje Air Bank v CR a komparativni analyza stavu poboéek s konkurenéni Ceskou

spofitelnou, ktera stale drzi tradi¢ni pojeti pobocky velkého bankovniho subjektu.



1. In-store marketingova komunikace

Komunikace v misté prodeje, jak je Casto in-store marketingova komunikace
také nazyvana, je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, a to piedev§im v oblasti
maloobchodu. Zde jde o velmi dllezity ndstroj, ponévadz dokaze ovlivnit finalni
rozhodnuti spotiebitele k néjaké akci. Nejcastéji prave ke koupi.

Podle jiné definice se jedna o marketingové vydaje, vynalozené uvnité obchodu
V podobé¢ designu obchodu, uspotadani regalti a POS materialii, nebo in-store promoce
(Motiwala, 2008, 102).

Svou dilezitost a vyznam vykazuje predevSim v Cislech jak vyzkumnych, tak 1
investicnich. Mnoho studii skutecné potvrdilo, Ze v misté¢ prodeje probéhne az 87 %
nakupnich rozhodnuti. Pfes 60 % vSech nakuptd v maloobchod¢ je totiz neplanovych.
Zajimavosti je, Ze vy$e zmifiované hodnoty plati pro Ceskou republiku, ale ve
Spojenych statech americkych, kde se tento obor zacal jako prvni rozvijet, se jedna o
primémé 79 % nékupnich rozhodnuti, ze kterych je 63 % nepldnovanych (Shopper
Engagement Study, 2016, 12 — 13).

Zaroven za posledni Iéta vzrostly investice zadavateli do této formy
komunikace. Klasicka reklama v ¢ele s TV, radiem a tiskem sice stale ziskava v
reklamnich investicich nejvyssi ¢astky, nicméné uz vroce 2011 byla in-store
marketingova komunikace na druhém misté se ziskem 27 % vSech vynaloZenych
prostiedkti. Jasny vzestup doklada 1 fakt, ze v roce 2003 to bylo o necelych 10 % méné
(Jesensky, 2011).

Nespornou vyhodou in-store marketingové komunikace je také fakt, Ze
spotiebitelské chovani ovliviiuje i budovani vztahti se zakaznikem, takze pusobi nejen
jako kratkodoby, ale zarovent dlouhodoby nastroj ptimé komunikace v misté¢ prodeje
(Baker a Cropper, 2012, 48). Navic oproti klasické reklamé neni tato forma komunikace
primarné¢ vnimana jako reklama. Spotiebitelé ji spiSe povazuji za obvyklé vybaveni
prodejniho mista. Vyzkumy také potvrzuji, Ze jim nevadi a spiSe v ni vidi usporu casu,
usnadnéni nakupu, ba dokonce v ni hledaji inspiraci, vzdélani a zabavu (Bocek,
Jesensky, Krofianova, 2009, 20).

V téchto piipadech mohou byt nové formy in-store médii vice nez zadouci,
avSak mnoho nakupujicich stale nechce byt pii svych ndkupech ruseno. Proto je tteba,
aby obchodni sdéleni bylo kratké, relevantni, jasné a co nejvice zaostieno na spravného

spotiebitele. Sdeleni tak musi jit pfimo k jadru véci a spojovat produkt ¢i sluzbu



s jednoduchym diivodem pro¢ koupit dany produkt, respektive vyuzit nabizenou sluzbu
(Stahlberg a Maila, 2012, 11).

Na druhou stranu se muze zdat, Ze dnes$ni doba a vyvoj retailu uz kamennym
obchodiim nepieje a maximum zakaznik piechazi na feSeni online. Zakaznici vSak
budou vzdy udrzovat urcity balanc mezi online nakupovanim a navstévou kamennych
prodejen v zavislosti na tom, jaky typ produktu nebo sluzby budou potiebovat
(Stahlberg a Maila, 2012, 88).

Cilem in-store marketingové komunikace je zdiiraziovat jedine¢nost a osobitost
znacky, jez je spojena se zbozim, sluzbou nebo obchodni spolecnosti. Tento cil mé vést
k navySeni prodeji pies pusobeni v okamziku nakupu véetné¢ podpory navstévnosti
prodejniho mista. Mize se tak dit i obyCejnym uspofadanim prodejni plochy nebo
vyuzitim senzorickych stimull. Na prodejni ploSe jsou nejcastéji vyuzivany nésledujici
nastroje:

- vice smyslovy in-store marketing

- reklama v prodejnich mistech

- vizualni merchandising

- digital signage

- architektonické teSeni dispozic prodejni plochy a jeji vybaveni (Marketing

at-retail jako vyznamna soucast marketingové komunikace, 2013, 4)

Pro uplnost je tieba zaradit in-store marketingovou komunikaci do celého
komunika¢niho mixu. Marketingova komunikace se dé¢li na podlinkovou (BTL) a
nadlinkovou (ATL) reklamu. In-store komunikace je soucasti této podlinkové ¢asti, dale
spada do kategorie sales promotion a konkrétné do nehumanizovanych aktivit viz
ptiloha ¢. 1 (Jesensky, 2014).

Pro in-store marketingovou komunikaci je vSak nejefektivnéjsi, pokud je
soucasti SirSitho celku v ramci integrovaného komunika¢niho planu. Integrovana
marketingovd komunikace je totiz dominantni filosofie, kterd je v ele soucasné
strategie spotiebitelské komunikace. To plati pro ob€ vyse zminéné linky marketingové
komunikace. Zde je dulezité, ze vSechny komunika¢ni kanaly mezi spotiebitelem a
zadavatelem vysilaji konzistentni sdéleni a ovliviiuji tak chovani poZadované cilové

skupiny (Liljenwall a Maskulka, 2001, 5).



1.1 Zakladni pojmy

Jako kazda jina soucast marketingové komunikace, obsahuje jeji in-store Cast
nékolik zékladnich pojmt, se kterymi je tfeba se seznamit pro dalsi pouzivani v ramci

této prace.

1.1.1 POP a POS

Tyto dva pojmy jsou velmi ¢asto zaménovany a dle mnohych odbornika z praxe
Vv retailové komunikaci uz dnes znamenaji jednu a tu samou véc.

POP, neboli point of purchase (n€kdy i point of product?), je oznaceni pro
urcitou skupinu reklamnich ndstroji a materialii pouzitych v misté prodeje. Slouzi pro
propagaci konkrétniho produktu ¢i sluzby v misté prodeje (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009, 16). Existuje cela fada téchto nastroju, avSak nejcastéji se s nimi da
setkat pfi nakupovani v maloobchodé. Vyskytuji se jako reklama na nakupnich
vozicich, upoutavky na produkty v jednotlivych uli¢kach, in-store radio, obrazovky
s reklamnim obsahem a dalsi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 418).

POS, dlouze point of sale, jsou vSechna mista, kde se uskuteciiuji samotné
prodeje nebo se zde uplatituji nabizené sluzby. Mohou to byt prodejny, supermarkety,
hypermarkety nebo provozovny sluzeb. Ne vZdy se na téchto mistech musi skutecné
prodévat, patfi sem 1 prostory, kde znacka pouze komunikuje se svym spotiebitelem a

dotvaii tak svou image (Perrey a Spillecke, 2013, 197).

1.1.2 Retail/maloobchod

Maloobchod, v angli¢tiné retail, obsahuje veSkerou aktivitu, spojenou
s prodejem zboZi nebo sluzeb piimo findlnim spotiebitelim pro jejich konecné uzivani
bez dalsiho komer¢niho vyuziti (Kotler a Armstrong, 2004, 583).

V ramci maloobchodu existuje celd fada typii maloobchodnich prodejen od
specializovanych prodejen pies supermarkety aZ po obchodni supercentra. V retailu tak
panuje obrovska konkurence napii¢ vSemi segmenty, takze je zde neustaly tlak na cenu

a poskytované sluzby nebo vyrobky (Kotler a Armstrong, 2004, 584).

! Tyto nazvy maji naprosto stejny vyznam a lisi se pouze ¢asem, kdy vznikly



1.1.3 Digital signage

Digital signage je soubor digitalnich zafizeni, ktera maji za cil zobrazovat
vybrany obsah v nakupnich prostorech. Mimo ryze reklamni obsah mohou slouzit
k zobrazeni naviga¢nich a dalSich informaci. Oproti klasickym nehybnym formatim
jako jsou plakaty apod., mohou digital signage nosi¢e zobrazovat vice informaci,
rychleji je obménovat a predevsim umoznuji zobrazit dynamicky obsah jako televizni
Cast&jsi udrzbu (Liljenwall, 2008, 211 — 216).

Pokud vsak nejsou obrazovky v misté prodeje na dobie viditelném bodu, ani

zajimavy obsah je nedini atraktivni pro potencialniho zékaznika (Stibinger, 2013, 52).

1.2 Historie

»Reklama POS je nejstarsi formou reklamy a vyvinula se do nejmocnéjsiho a
nejefektnéjsiho média, ktery je na trhu k dispozici,” (Jordan, 2013, 142).

Tato in-store marketingova komunikace se zacala tvofit predev§im kvuli
segmentu FMCG? v maloobchodnich prodejnach, protoZe produkty denni potfeby byly
nejvice zddané. Tento segment tak tak zacal budovat marketing v misté prodeje, az ho
postupné zacaly piebirat 1 ostatni segmenty jako bankovnictvi a dalsi, i kdyZ v téchto

segmentech to trvalo dlouha 1éta.

1.2.1 Historie ve svété

Historie in-store marketingu saha az do roku 1800 na indianska tizemi Severni
Ameriky. Toto plivodni obyvatelstvo amerického kontinentu totiz historicky pouzivalo
totemy, aby znazorfiovali své postaveni, izemi a prestiz. Nasledné se s dal$im vyvojem
tyto totemy stavaly i1 pfirozenou znackou pro obchodni mista, kde se daly sménit
produkty nebo sluzby. Na uzemi dneSni Kanady se totemy dokonce stavaly jakousi
turistickou atrakci, kterd lakala navstévniky z Sirokého okoli a pfedevSim v misté
atrakce slouzily jako majak pro lepsi orientaci hostt (Francis, 2011, 32).

Zna¢ny posun piinesla 20. a 30. léta v USA, kdy zacaly vznikat prvni
velkoformatové prodejny, které nabidly Siroky vybér zbozi na jednom misté, nizsi ceny
a predev§im vlastni moZnost vybéru bez potieby prostiednika. Tyto velké prodejny

mély vysokou fluktuaci zdkaznikdi a pultovy prodej jiz nebyl kapacitné mozny.

2 Rychloobratkové zbozi denni spotieby



Zakaznici tak dostali kompletni svobodu ve vybéru zbozi ¢i sluzeb, které se také zacaly
shromazd’ovat na jednom mist¢ (Tellis, 2000, 40).

Diky témto spoleCenskym zménam tak v USA vznikaji prvni supermarkety,
které i ptes skoro nulové odborné znalosti a omezujici technologie zacinaji rozvijet in-
store marketing. Zminéna svoboda vybéru a pohybu v ramci obchodu totiz nuti znacky
pfemyslet jak upoutat nakupujiciho, aby si vybral pravé jejich vyrobek (Jordan, 2013,
18 -32).

S rozvojem maloobchodu vznika v roce 1936 i1 asociace POPAI, jejimz cilem je
sjednoceni terminologie a standardd in-store komunikace, ale také pravé cileny rozvoj
dynamického oboru (Popai Central Europe, 2016).

II. svétova valka vSak tento boom utlumuje a dalSi rozmach ptichdzi az v 50.
letech 20. stoleti srozvojem povaleéné spolecnosti. Tento natlak stupiiuje také
pozadavek na zdzitkové nakupovani, kdy nakupujici chce se svym ndkupem dostat
vedle produktu i zazitek. Diky témto trendim zaziva obor v 80. letech velky rozmach a
zacina se dynamicky a systematicky rozvijet az od podoby, jak jej zname dnes (Jordan,

2013, 33-57).

1.2.2 Historie na Gzemi dnesni Ceské republiky

Na uzemi dnes$ni Ceské republiky dorazil rozvoj in-store marketingové
komunikace po svém rozmachu v USA. Kromé pifemény prodejniho prostiedi s sebou
pfinesl i vznik Reklamniho klubu Ceskoslovenského v roce 1921. Toto sdruzeni mélo
studovat a propagovat moderni reklamu a prodejni metody. Klub fungoval na bazi
sdileni informaci své Clenské zakladny. V roce 1948 mél pies 3 500 clenti, avSak o rok
pozdé¢ji klub zanikl z politickych divodu (Pavld, 2012).

Od roku 1948 az do roku 1989 neumoznuje systém planovaného hospodaistvi
velkou konkurenci a tim padem ani Sirokou nabidku zboZi. Proto se obor u nés nerozviji
a maximum komunikace v mist¢ prodeje bylo informovani o vyrobci ¢i aranzma
vylohy. In-store marketing jako takovy se fesil jen velmi okrajové v ramci marketingu
pro exportni trhy.

Po roce 1989 se trh rychle pfevadi na trzni ekonomiku a s tim se opét rozviji 1
potfeba komunikace v misté prodeje po vzoru zbytku svéta. Postupné se jako v celém

svété zvysuje kvalita POP projektt a jejich vnimani zadavateli (Jordan, 2013, 66-69).



1.2.3 Soucasnost a nové trendy

Postupnym vyvojem novych technologii se d4 u spotiebiteld jednoznacné urcit
spravovat své finance. Moderni technologické vynélezy umoziuji naptiklad srovnavat
ceny zbozi i sluzeb Vv redlném Case nebo vysilat presné cilené reklamy. Spotiebitelé tak
mohou ztracet svou loajalitu a cCastéji prechazet mezi sluzbami riznych dodavateltl.
Tento novy spotiebitelsky piistup tak zainteresované firmy pfinutil ke zlepSovani a
zkvalitnovani sluzeb. Po sluzbach nésledovalo zlepseni i na prodejni plosSe, at’ uz Slo o
rozsifeni oteviracich hodin, portaly pro samoobsluzné vyiizeni nebo dokonce i
odpocinkové zony, ¢i prostory urc¢ené ke hram.

Spolecnosti se tak snazi ve svych prodejnach nabizet svym zékaznikiim unikatni
zazitek, jenz v nakupujicich nechd dlouhodoby a hluboky vjem. ,,KdyZ mi to reknes,
zapomenu to, kdyz mi to napises, moznd si na to vzpomenu, ale nech mé to prozit a ja na
to nikdy nezapomenu, *“ (Krofianova, 2010, ¢. 01, 14).

Velmi dulezitym trendem je 1 hon zdkaznikl za pfijemnou atmosférou v mistech
prodeje, ktera ve spojeni s kvalitnim personalem umozni kyzeny, pozitivné ladény
zazitek. Lidsky faktor je totiz Casto opomijend soucast perfektniho podniku. Zvysit
vnimanou kvalitu a zajistit kladné spojeni se znackou dokéze i ptivétiva, edukovand a

usmévava obsluha (Krofianova, 2010, ¢. 01, 14).

1.3 Vyuziti smysla v in-store marketingové komunikaci

Nasledujici kapitola se bude zabyvat pouzitim sensorické komunikace v ramci
in-store marketingu. Tato specialni oblast se zamé&fuje na ucelné plisobeni na smysly
nakupujicich v mist¢ prodeje. Cilem je tak plsobit na emociondlni slozky lidské
osobnosti, které mohou podprahové ovladat lidské konani.

»Vychazi z faktu, Ze spotrebitel je ochoten stravit vice casu a utratit vice penéz
V prostredi, kde se citi dobre, kde je stimulovan hudbou, viini nebo celkovou prijemnou
atmosférou,* (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, 50).

V poslednich letech na to pfichazi i bankovni instituce a snazi se toto pojeti co
nejvice implementovat do svych in-storovych konceptii, aby 1 pfes omezengjsi sortiment

pomohli zakaznikovi citit se ve svoji pobocce piijemné a bez tradi¢nich bariér (Fabbro,
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2013). Pechod od dvou dimenzionalni k p&ti dimenzionalni® komunikaci v budoucnosti
dokaze totiz odlisit silné znacky od téch slabych (Lindstrom, 2005, 79-80).

1.3.1 Vice smyslové pojeti se zamérenim na emoce

Skoro vsechny neplanované nakupy jsou vysledkem divani, dotykani, poslechu,
¢ichu nebo ochutnavek ¢ehokoliv na prodejni plose uvniti obchodu. A to je pro¢ ma in-
store marketing mnohem vétsi dopad nez ostatni druhy marketingové komunikace.
Televizni ¢i katalogovy, potazmo internetovy, prodej bude mit vzdy svou ulohu a mize
byt i prosperujici. Ta skute¢na retailova vyzva s nimi ale neptichazi. (Underhill, 2009,
168).

Underhillova tvrzeni potvrzuje i Vysekalova, kterd dokonce uvadi piesné Cislo.
Podle ni se az 80 % nakupujicich rozhoduje impulzivné, na zakladé navozenych pocitii.
Tyto, nejcastéji piijemné, pocity pak vytvaii emocni vazby mezi zakaznikem a
produktem, sluzbou, znackou nebo mistem prodeje (Vysekalova, 2014, 55).

Tyto nové skutecnosti apeluji na obchodni subjekty, aby piehodnotily své cile.
chti¢ (Krofianova, 2010, ¢. 01, 14).

Aby se tato touha v nakupujicim projevila, je nezbytné nutné (avSak v ramci
moznosti), aby byly zasaZeny vSechny smysly zakaznika, kterymi jsou zrak, sluch, ¢ich,
hmat a chut’ (Vysekalova, 2014, 55). Vysekalovou kvituje i Stibinger, ktery tvrdi, Ze
pravdépodobnost vytvofeni pevného a pozitivniho emocniho pouta se znaCkou v misté
prodeje se zvysuje podle poétu zapojenych smysli (Stibinger, 2013, 19).

Pti komunikaci je velmi téZké separovat jednotlivé smysly, protoze jsou vSechny
spolu propojeny, ale pro lepsi pochopeni celé problematiky je tieba detailniho popisu

jednotlivych smysll a jejich ucinkd.
1.3.2 Zrak

Zrak je nejmocnéjSim z péti lidskych smysli. A to jak pro ¢lovéka v ramci
vjemd, tak i zhlediska vyuzivani v ramci marketingové komunikace. Na vizudlni
vnimani totiz ptisobi az 83 % veskeré komunikace.

Zrak je také enormni spoustéé¢ mysleni, se kterym je Gizce propojen. Pro realitu
kolem clovéka tvoti zrak pouze 20 %, zbytek je vyprojektovana realita. Tento proces

ma &lovéku usnadnit vnimani svéta kolem (Stibinger, 2013, 24).

* Pfechod ze plsobeni pouze na dva lidské smysly na vSech pét
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Pro zrak v misté prodeje je nejvice dilezité svétlo, grafika a design. Svétlo totiz
dokéze navodit atmosféru, jez mize ovlivnit zdkaznikovo mysleni nebo naladu. Zaroven
pak spravné nasviceny produkt miize vyrazné ovlivnit jeho vnimanou hodnotu. Stejné
tak ale mize zaujmout grafika svymi obrazky, barvami, texty, symboly nebo znackami.
Design pak figuruje ve trojrozmérném prostiedi a plsobi skrze materidly, tvary,
planogramy a dalsi (Vysekalova, 2012, 90).

Zrak povazuje za dilezity pro rozhodovani pii koupi az 58 % nakupujicich a €ini

ho tak nejvice vyuzivanym smyslem v komunikaci (Lindstrom, 2005, 79).

1.3.3 Sluch

Pomoci sluchu vnimame hudbu, kterda umi rychle poutat pozornost. Tim
nejrozsirenéjsim pouzitim hudby je navozeni nalady a konkrétnich emoci véetné zmény
nakupniho chovani (Tellis, 2000, 235). Tempo hudby ma také vliv na vnimani ¢asu diky
pfehravani na pozadi ndkupniho mista. Opét tak mize zménit vnimanou hodnotu
nabizeného zbozi, ¢i sluzeb a v nakupujicich vzbudit pocit vazenosti (Dollars and Sense,
2009).

Sluch vsak neni jenom o hudbg, ale vnima také samotné zvuky. Mnoho firem tak
pouziva ve svych kampanich ikonické zvuky, které jsou unikatni pouze ve spojeni
s danymi znackami. At uz jde 0 otevirani plechovek, zapnuti telefonu nebo jedinecné
kfupnuti u zbozi uré¢eného ke konzumaci (Lindstrom, 2009, 150-154).

Diilezitou vyhodou vyuzivani sluchu je, Ze na rozdil naptiklad od zraku se velmi
tézko védomé eliminuje. U zraku si mlZe spotiebitel vybrat, kam se podiva a na co se
zaméfi. Ovlivnit jaky zvuk ¢lovek uslysi a neuslysi tak jednoduché neni (Dollars and
Sense, 2009).

I ptes tuto slozitou eliminaci povazuji nakupujici sluch nebo zvuky diilezité pro

rozhodovani pti koupi ze 41 % (Lindstrom, 2005, 79).

1.3.4 Cich

Ze vSech popisovanych smyslii je Cich tim vyvojové nejvyznamnéj$im pro
orientaci. Byl to prvni smysl, ktery vypomahal hledat idedlni partnery, dokdzal varovat
pred neptateli nebo aktivovat chut’ k jidlu. Je to zplisobeno tim, ze se limbicky systém
v mozku, s nimz jsou pfimo propojeny ¢ichové receptory, vyvinul dfive nez centrum

rozumu — piedni mozek (Lindstrom, 2009, 140-142).
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Lidsky jedinec dokaze rozpoznat az 10 000 vini a pachi (Stibinger, 2010). To
nabizi firmam pomérné Siroké spektrum, na které se mohou pokouset pisobit a hledat
své unikatni ving, které budou spojovany pravé s jejich znackami. Zde je ale také
dillezité, aby tyto ¢ichové viemy souvisely s témi vizualnimi (Stibinger, 2012).
zraku. To si mysli az 45 % zakaznikti (Lindstrom, 2005, 79). I pfes tento velky
potencial jsou do vyuziti Cichu, ¢i vini v misté prodeje investovana neceld 2 %

z celkovych reklamnich vydaji (Stibinger, 2013, 23).

1.3.5 Chut’

Chut’ je nejméné samostatny smysl. Chut'ové receptory jsou totiz z velké Casti
propojeny s témi ¢ichovymi. Dle vyzkumi je dokonce 80 % vSech chutovych vjemi
zplisobeno &ichovymi (Stibinger, 2012).
sensorické konceptu zapada nejméné, protoze pro velkou cast zbozi a sluzeb neni
chutovy smysl relevantni. Pro chut je tedy nejvice potfeba zminéna provazanost
s ostatnimi smysly (Dollars and Sense, 2009). Paradoxné az 90 % vSech novych
potravinaiskych produktl propadne pii uvedeni na trh a je to primarné proto, Ze jej
spotiebitel¢ neochutnali. Coz uvadi velky prostor pro vyuziti chuté, potazmo cCichu
(Underhill, 2009, 173).

Potvrzuje to i fakt, ze 31 % nakupujicich povazuje chut’ za dulezitou, kdyz jsou

V mist€ prodeje (Lindstrom, 2005, 79).

1.3.6 Hmat

Hmat ma oproti ostatnim smysliim vyhodu v tom, Ze jeho stimulace neni na
jednom nebo dvou mistech, ale po celém téle ¢loveéka. Specifické hmatové bunky jsou
totiz po celé plose lidské ktlize, avSak jeji rtizné Casti maji riznou citlivost (Hultén,
Broweus a Dijk, 2009, 146).

Tento smysl ma nejvétsi vyznam v misté prodeje, kde dochazi k ptfimému
kontaktu. Nejcastéji jde o stoly, stojany, nakupni voziky, sedacky, Zidle, bankovni
piepazky atd. Diky svym vlastnostem tak mize hmatovy vjem zpusobit velmi hluboky
emocni zazitek (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, 168).

Pro nakupujici je vSak hmat nejmén¢ dilezity smysl, ktery mtize rozhodovat o

koupi. Mysli si to 25 % vSech oslovenych zakaznikii (Lindstrom, 2005, 79).
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2. In-store marketingovy koncept Air Bank v CR

V této Casti se budu zabyvat predstavenim klicového subjektu celé¢ diplomové
prace — spolecnosti Air Bank, kde hlavni téma bude deskripce jeji in-store marketingové
komunikace. Pro komplexngjsi pohled je vSak tieba predstavit spole¢nost jako takovou

a nahlednout do jeji celkové marketingové komunikacni strategie.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Air Bank

Air Bank je retailova banka s vlastni pobockovou siti a modernim internetovym
bankovnictvim, které ma odpovidat pozadavkiim a trendiim 21. stoleti. Tato banka je
soucasti skupiny PPF, jezZ je jedna z nejvétsich investicnich a finan¢nich skupin v ramci
Ceské republiky s presahem do celé stiedni a vychodni Evropy. Do této skupiny spadaji
i dal$i bankovni subjekty jako Home Credit a PPF banka, ktera se naopak od Air Bank
vénuje firemni klientele (Diversifikované portfolio investic, 2015).

Air Bank pfiSla na trh s jednoduchou a ptehlednou nabidkou srozumitelnych

sluzeb, u nichz dokonce garantuje spokojenost s vyuzivanim (Kdo jsme, 2011).

2.1.1 Historie

Banka byla oteviena 22. listopadu 2011 po tfech letech pldnovéani a piiprav.
Ptivodni zamér byl vytvofit do té doby neviedni koncept banky, ktery piinese do Ceské
republiky nové a progresivni pojeti bankovni instituce.

Prvni plany na novou banku vznikaly uz v roce 2008, avSak oficidlnim prvnim
milnikem bylo zaloZeni spole¢nosti Brusson a.s. v roce 2010. Ptes tuto spolecnost jako
prvni vybudovala prototyp svého unikatniho internetové bankovnictvi a uz v ervnu
2010 pozadala Ceskou narodni banku o licenci k provozovani bankovnich sluzeb.

Po vice nez roce obdrzela spole¢nost 31. kvétna 2011 licenci. Po ziskani licence
se také spolecnost pfejmenovala na Air Bank a.s. Po dalSim pil roce banka oficidlné
otevfela.

Se svym spusténim banka oteviela i 12 pobocek v nejvétsich krajskych méstech
v Praze, Brng, Ostravé, Plzni, Liberci, Ceskych Bud&jovicich a Zlind. Avsak celd
koncepce Air Bank je tvofena tak, aby zakaznik do banky nemusel nikdy pfijit.

Meésic a pll od uvedeni na trh ohlésila banka prvnich 10 000 klientl, ktefi do

banky pfinesli vice nez miliardu korun. Tento pfiliv zdkaznikli byl pfedev§im od
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nejvétdich Ceskych bank té doby — Ceska spofitelna, CSOB, Komeréni banka, GE
Money Bank a Raiffeisenbank (Kdo jsme, 2011).

Ke konci roku 2013 méla banka 23 pobocek, 43 bankomatid a pies 200 000
klientt. Stala se tak nejrychleji rostouci bankou na trhu (Komijati, 2013).

2.1.2 Vize a cile

Jako kazdy jiny subjekt na trhu, ma i Air Bank své dlouhodobé cile a zakladni
vize, podle kterych se snazi projektovat vesker¢ fizeni spolecnosti.

Hlavnim cilem bylo maximélné se odliSit od nejvétSich bankovnich domt
v Ceské republice. Air Bank tak chtéla byt od po¢atku inovativni a zajimava, protoZe ji
jinak hrozilo, ze si ji nikdo nevSimne. Tento pfistup ma vznikat z osobniho zapalu,
protoze banka je zamyslena tak, aby v ni byli spokojeni i samotni zaméstnanci.

Hlavni vizi banky je tedy piimét zakazniky, aby zménili své vnimani
bankovniho svéta a ptesli ze svého konzervativniho pohledu na bankovni sektor na novy
ptistup Air Bank.

Primarni cil je rozsifit povédomi o spolec¢nosti, aby maximum lidi mohlo
vyjadtit v jedné véte svlj pozitivni vztah k bance jejim mottem: ,,Prvni banka, kterou
mam rdd/a,” (Brand Book Air Bank, 2013).

Pro kazdy komerc¢ni subjekt je pak nutné mit 1 obchodni cil, ktery je jednodusSe
meéfitelny a pfinasi spolecnosti zisk a dalsi finanéni ukazatele, které mohou byt pouzity
k dalsimu rozvoji (Kotler a Armstrong, 2004, 87). Dlouhodoby obchodni cil Air Bank je
ziskat az milion klientd do roku 2020 (Blahova, 2015).

2.2 Marketingova komunikace banky

Vsechny vyse zminéné vize se také promitly v marketingové komunikaci
znacky, a to plati jak pro nadlinkovou reklamu, tak jeji podlinkovou cast. Veskera
komunikace vzdy vychazi z promyslené brandové koncepce.

Marketingovy feditel Air Bank, Jakub Petfina, fikd, Ze ke zméné konceptu
marketingové komunikace nema nyni zadné indicie, ale jak sam piiznava, pokud by
n¢jaké mél, ted’ uz by bylo pozd¢ je zakomponovat. | pro reklamu by totiz mélo platit

pravidlo v tom nejlepSim piestat a pfijit s né¢im jesté lepsim (Blahova, 2015).



15

2.2.1 Znacka Air Bank

Pro tspésnou marketingovou komunikaci je tieba mit i jedine¢nou znacku, ktera
pomize subjekt, ¢i sluzbu odlisit od konkurence. Pro spole¢nost je unikatni znacka
nenahraditelnym prvkem dlouhodobé strategie, ktera vede k dlouhodobé ziskovym
vysledkim (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 59). Znacka totiz musi pomahat
zakaznikim se zorientovat a idedlné¢ i spravné nakoupit, ¢i vyuzit kyzenou sluzbu
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 74).

Air Bank si tak vytvofila svou znaCku, kterdA maximalné odrazi vize a cile,
stanovené v kapitole 2.1.2 této prace a ma tak svilj nezaménitelny charakter.

Znacka Air Bank je postavena na 4 zakladnich hodnotach, které¢ by dle brand
booku banky definovaly Air Bank, kdyby byla ¢lovékem:

1) Jednoducha
a. Cela spolecnost je elegantné snadnd a intuitivni. Ma srozumitelna

pravidla vSem a omezenou nabidku produktt.

2) Odvézna

a. Neboji se délat véci jinak a riskuje. Zkousi nevyzkousené.

3) Pravdiva
a. Je upfimnd k zdkaznikim a je oteviencj$i nez ostatni. Chce si

zaslouzit duveéru.

4) Pratelska
a. Snazi se lidem pomahat a zjednoduSovat zivot. Vazi si kazdého

klienta (Brand Book Air Bank, 2013).

Na zékladé téchto atributi byla vybrana i barva, ktera provazi vSsemi materialy
banky. At uz online, nebo v misté prodeje. Touto barvou je svézi zelena, doplnéna o
kontrastni ¢ernou a doplikovou bilou. Zelena barva byla vybrana také proto, ze v dob¢
vstupu na trh v roce 2011 nebyla na trhu zadna jind konkuren¢ni banka se zelenym
logem, ¢i hlavni barvou. Pro vizualni doplnéni konceptu byla vybrana zelena barva ve

spojeni s ¢ernou. Ve spojeni s jednoduchym logem pfinesla konceptu tato ostra, le¢ Cista
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kombinace zelené a Cerné barvy svézest, vitalitu a urcity pocit regenerace. Tato asociace
obnovy je myslena na bankovnim trhu (Fabbro, 2013).

Z hodnot znacky vychazi také nazev, Air bank. Anglicky nazev byl také vybran
kvuli mozné expanzi projektu do zahrani¢i v blizké budoucnosti (Bakova, 2013).

Odvaha banky se promitla i v celé vizualni komunikaci, kterou vcetné loga
pfipravilo studio Dynamo design. Autor celého konceptu, Libor Jelinek, tak pfipravil
logo, které evokuje jednoduchost banky ve vSech moznych smérech (Richtr, 2015).

V neposledni fadé, aby se znacka udrzela a byla Zivotaschopna v oblasti sluzeb,
musi se jeji vyznam propagovat v ramci vnitiniho marketingu se zaméstnanci subjektu.
Zdar bankovnich znacek je pfedevsim dan motivaci pracujicich, ktefi jejich bankovni
sluzby nabizi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, 62). A to je piesné ptipad Air Bank a
jejich zaméstnancii. Ti znacce vE&fi a to se projevuje v jejim vnimani u zdkazniki

(Bakova, 2013).

2.2.2 Nadlinkova komunikace

Z nadlinkovych média typt pouziva banka nejéastéji televizi, hned po ni on-line.
Dle marketingového feditele spole¢nosti, Jakuba Petfiny, on-line velmi dobfe nahrazuje
print, protoze je to efektivné méfitelné médium (Bohun¢k, 2013).

Cast reklamnich prostiedkt spoleénost investuje také do venkovni reklamy4, kde
ma vsak striktni pravidla na pouZzivani billboardd v ptirodé. Musi byt pouzity tak, aby
nehyzdila pfirodu (Bohungk, 2013). Na vztah k zivotnimu prostredi je také kladen dliraz
napfi¢ celou firemni komunikaci a viibec chodem firmy (Brand Book Air Bank, 2013).

Nejvice prostiedki v rdamci masmedidlniho mixu vSak banka alokuje do televize
(Bohunék, 2013). Zde jiz n¢kolikatym rokem probiha kampan pod jménem “Dva svéty”,
ktera si za inspiraci vzala velmi GspéSnou sérii americkych reklam spolecnosti Apple s
nazvem “Get a Mac” z let 2006 az 2010. Ta byla vyhldSena reklamni kampani dekady

internetovym serverem Mashable (Ostrow, 2009).

2.3 In-store marketingova komunikace banky

Znacné investice si vyzadal specidlné vytvofeny koncept in-store marketingové
komunikace, ktery pfinesl prilomové pojeti bankovniho piistupu ke klientim na
pobockach. Le¢ se zprvu ocekdvalo, Ze primarnim tahounem banky bude jeji

internetové bankovnictvi, pobockova sit, kde zakaznici mohli mit pifimy kontakt

4 .
Out of home — reklama mimo domov
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s realnou osobou, méla mnohem vétsi vyznam, nez bylo planovano (Bohunék, 2013).
Vse ve spojeni s brandovymi atributy a celkovou vizi spole¢nosti. Pfenést tuto image do
interiéri prodejen pomdhalo i inovativni vyuziti vini, hudby a dalSich smyslovych
vjemu na kazdém prodejnim miste.

Celé in-store marketingové feSeni bylo vytvoreno italskou spolecnosti Crea
International, kde mél tento projekt pod taktovkou tehdejSi spolumajitel a feditel
spole¢nosti Massimo Fabbro.

Nasledujici podkapitoly budou pojednavat primarné¢ o konkrétnich prazskych
pobockach v obchodnim domé Palladium na Nameésti Republiky a provozovné ve

Vodickové ulici €. p. 24.

2.3.1 Koncept pobocéek

Hlavnim cilem konceptu bylo navrhnout prostor, ktery nebude mit zadné
zbyte¢né prvky ¢i ozdoby a bude naprosto esencialni. Kli¢ovy prvek modelu méla byt
sluzba s cilem usnadnit dialog mezi Air Bank a jejim klienty, kdy nema vznikat misto
transakce, nybrz misto interakce. Tato interakce mezi bankou a zadkaznikem ma zaroven

probihat pfirozené bez jakychkoliv bariér (Fabbro, 2011, 35).

Koncept mél také splnit tii zakladni ukazetele:

1) zvysit povédomi o znacce,

2) maximalizovat efektivitu maloobchodniho prostiedi,

3) poskytovat vynikajici sluzby zadkaznikim (Fabbro, 2011, 33).

Reditel pro design z Crea International, Andrea Borsetto, fika, e inspiraci pro
cely koncept byla anticka agora (Retail design blok, 2011). Dle Encyklopedie antiky
agora totiz znamena shromazdisté uprostied starovékého meésta, kde se odehraval
vetejny zivot (Svoboda, 1973, 37). Tento namét tak mél zakaznikovi dat moznost
svobody vybéru, co chce v mist¢ prodeje vlastné délat. Tento komfort podpoftilo
oteviené usporadani prostoru do ctverce s multifunkéni centrdlni oblasti, ktera nema

jasné preddefinované funkce, ale pravé onu volnost a svobodu.
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Vznikly amfiteatr je dale obklopen kaskadovitym schodistém se systémem
sedadel, ktery umoziiuje navstévnikovi banky zvolit si sezeni na libovolné vyskové
urovni dle jeho preferenci (Retail design blok, 2011).

Vsechny uzaviené a soukromé prostory jsou timto pfistupem redukovany, aby se
podpofila otevienost banky. Také zde neexistuji zadné prepazky nebo open office
kancelate, které by mohly potencialniho zédkaznika odradit od banky, jako tomu byva
v konkurenénich institucich na bankovnim trhu. Toto je dale rozvedeno v posledni

kapitole.

2.3.2 Cesta k loajalité zakaznika Air Bank

Pro vySe zminény koncept byla také vypracovéana cesta zakaznika k loajalité

nové banky skrze tyto body:

1) Upoutani

a. Pres fasadu a vchod upoutat pozornost a nastartovat zvédavost.

2) Zaangazovani

a. Pres inovativni a jedineény design piekvapit a zaroven ujistit.

3) Brouzdani
a. Pfes digitalni 1 fyzické prostfedky pomoci vlastni iniciativé a svobodé

na pobocce.

4) Podpoteni
a. Bankovni asistent jde k zakaznikovi na vyzadani, aby vytvofil pocit

péce.

5) Vstipeni
a. Pfes ikonickou bankovni znacku a inovativni sluzby zakaznikim

upevnit zazitek a zakaznickou loajalitu (Fabbro, 2011, 33).

Vlastni pozorovani probihajicich procesii na pobockach tuto cestu potvrdilo.

Exteriérové znaceni banky je vzdy velmi vyrazné a budu se mu vénovat v dalsi kapitole.
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Poté kazdy, kdo vstoupi do banky, pokracuje dal dvéma, az tfemi sméry Viz
ptiloha ¢. 2. Bud’ zlistane hned u vstupni zony, kde pouze pokracuje k bankomatu a pak
pobocku opusti nebo pokracuje dal do otevieného prostoru a vaha, co udéla dale. Bez
ohledu na dal$i sméfovani navstévnik vzdy automaticky usly$i uvitaci pozdrav od
personalu. Patrné zkuSenéj$i ndvstévnici zamifi k pfipravenym kioskiim a v piipadé
potieby si vyzadaji asistenci bankovniho asistenta.

Pokud navstévnik vaha delsi dobu, bankovni asistent jde ihned k nému. Prvni
otazka v8ak nesméfuje k tomu, jak ¢lovéku pomoci s vybérem vhodného produktu nebo
sluzby, ale personal nabidne obcerstveni (Caj, kavu nebo vodu) a vysvétli, kam mutize
zakaznik dal pokracovat. Bud’ si sam sedne za jeden z kioskll a v ptipad¢ dotazii se
zepta, nebo tam piimo usedne s pracovnikem banky. Diky tomuto kroku pulsobi cely
proces velmi nenucené a ddle poméha vytvafet nekonkrétni emocni hodnoty, které
navazuji v zakaznikovi pfedevsim hluboké pocity z navstévy (Jesensky, 2013, 13).

Zazitek a loajalitu zakaznikti podporuje i rozsifena oteviraci doba. Dnes$ni
zakaznici totiz chtéji urovat kdy, jak a kde budou nakupovat (Stahlberg a Maila, 2012,
89). Air Bank proto své pobocky nezavird o vikendech a pfes vSedni den je nechava
oteviené od 08:00 az do alesponn 18:00. V piipadé pobocek v obchodnich centrech

dokonce kopiruji oteviraci dobu téchto domt a zaviraji az ve 21:00.

2.3.3 Pravidla pro stavbu nové poboc¢ky

Vyse zminény koncept in-store marketingové komunikace Air Bank je
jednoduchy a pro klienta piehledny. Avsak zajistit ho v praxi znamena velmi slozitou
préaci. At uz §lo o to jit do regiontl, nebo najit vhodné otevieny prostor.

Co se ty€e lokality, pobocky ze zacatku mohly jit jen do krajskych mést a
zaujimat pozici na velmi frekventovaném nakupnim misté, coz byva napiiklad
vyznamny dopravni uzel nebo obchodni centrum. Tato podminka garantovala dobrou
viditelnost pobocky a piedevs§im S§ir§i portfolio moznych klientd. Zajimavosti je, Ze i
pies touhu o nejlepsi mozné misto nebylo zddouci vyhanét z téchto prostor jiné Gspésné
najemce (Necas, 2011).

Kazdé vybrané misto muselo mit velkou vylohu nebo velkd okna, aby byla
okamzité vidét celd pobocka a co je uvnitf. Vnitini dispozice musela odpovidat
otevienému prostoru bez zbytecnych sloupti, nebo jinych ¢lenicich prvka. OvSem pokud
prostor nabizel naptiklad historické sloupy, zapracovaly se do konceptu tak, aby

interiérovy design pomohly zvyraznit. Vybornym pfiikladem je pobocka banky ve
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Vodickove ulici v Praze, kde je v provozovné mnoho sloupt, které ptipominaji antiku a
ikdyZz pobocku rozdé€luji na polovinu, do antického konceptu agory trefné zapadaji, viz
ptiloha ¢. 3 (Bakova, 2013).

Prostor musel pfirozené spliiovat i technické zazemi jako dostatecnd nosnost
podlah kvtli bankomatim, rozvody elektfiny nebo datové linky. Vyhledavany vymér
pobodek byl cca 100 — 130 m? (Necas, 2011).

2.3.4 Exteriér pobocek

Uz pfi prvnim outdoorovém vizualnim kontaktu s bankou, at’ uz jde o pobocky,
které jsou umisténé v obchodnich domech ¢i centrech, nebo pifimo na ulici, obchodni
misto zaujme brandingem kontrastni zelené barvy, kterd pobocku odliSuje od ostatnich.

V ramci vnéjs$iho znaceni ma pobocka v horni ¢asti vylohy silny zeleny pruh,
ktery je Casto 1 podsviceny pravdépodobné LED diodami nebo neonovym svétlem.
Tomuto pruhu pak pfti realizaci vzdy dominuje Cernobilé logo Air Bank, které mistu
dodéva jasné oznaceni, viz piiloha €. 4.

Ziidka se na venkovni pobocce objevi i vystré, ale opravdu jen v minimalnim
poctu piipadl, ponévadz je Air Bank spiSe v obchodnich centrech neZz mimo né
(Bakova, 2013). Tento fakt potvrzuji i historické domy, kde je zakazana instalace
exteriérovych znaceni a zasahovani do ptivodni fasady.

Jak jiZ bylo zminéno, kazd4 pobocka ma velkd okna smérem do ulice. AvSak
Vv ptipadé mensich pobocek v obchodnich centrech, které nemaji velkoformatova okna,
je substituuji velké vstupni dvete. Pokud je pobocka oteviend, nejméné jedny dvete jsou
také otevieny dokotfan. Symbolizuje to onu dostupnost a otevienost banky, ktera vybizi
zdkaznika nebat se a vstoupit. Casto se také stava, Ze v okné je minimalné jeden
monitor, na kterém bé&zi upoutavky na sluzby a produkty banky.

Pti bliz§im zkouméni zaujme uz i bézny polep dvefi s oteviraci dobou a
bezpecnostnimi informacemi. Pod netradicné dlouhou oteviraci dobou je i1 sekce
piktogramu, viz ptiloha ¢. 5, které byvaji vétSinou piesSkrtnuté, protoze jde o véci, které
se do banky nesmé&ji nosit. Zde je velice efektné zminéno, Ze ,,zdkazy byly vyménény za
povoleni“ a do kazdé pobocky Air Bank v Ceské republice se da jit s mobilnim
telefonem, jidlem nebo napojem. U pobocek, které nejsou soucésti obchodnich center,
se da vstoupit i s domacim mazlickem.

Cilem banky je také rozsifovat sit’ bankomata, takze pokud je to mozné, kazda

pobocka ma jeden exteriérovy bankomat (Bakova, 2013).
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2.3.5 Interiér pobocek

Pti vstupu do pobocky vidi zdkaznik jednu velkou mistnost, kterd vyvraci mozné
fyzické nepohodli, které mize vznikat v pfedimenzovanych prostorach konkurenc¢nich
bank nebo v jiném maloobchodnim prostfedi (Sorensen, 2011, 201).

Po obvodu pobocky jsou kaskadovité schody, které maji vice funkci. Slouzi jako
pfirozené ohraniceni prostoru nebo jako misto na sezeni pii vétSim mnozstvi lidi na
pobocce. Napiiklad pii ndkupni Spi¢ce ve veCernich hodinach, ptes Cas obéda nebo o
vikendech.

Kazda pobocka ma také minimalné 3 pocitacové kiosky (podle velikosti prodejni
plochy), které maji slouzit zdkaznikovi pro sezndmeni se s produktem. Ty jsou umistény
v riznych vySkach — stupnich kaskdd — a je jen na zdkaznikovi, jaké umisténi je mu
nejvhodngjsi. Kiosky maji volné pfipojeni kinternetu a jsou volné k dispozici.
Navstévnik pobocky tak nemusi byt ani zékaznik banky, aby je mohl pouzit. Mohou byt
vyuzity pro prohliZzeni internetu, zkoumani produkti Air Bank nebo uzavirani riznych
smluv.

Jelikoz banka vyznéva bezpapirovou politiku, po celé pobocce nejsou letdky,
plakaty nebo jiné POSM®. Proto je uvniti kioskli zabudovan scanner a elektronicka
tuzka, ktera slouzi k elektronickému podepisovani smluv pii uzavirani novych sluzeb.

Na zakaznika plisobi kromé& piijemnych korporatnich barev také moderni
materidly jako plast, dfevo, guma a kov. Kaskady ¢i schody jsou z lesténého dieva,
takZe jejich udrzba je pomérné snadnd. Samotné kiosky jsou kombinaci kovu a plastu
chranénou gumou, takze ptsobi pifiméfené bytelné a zddny fenomén zdani, ze by se
mohly rozbit, zde nehrozi. Materialy jsou vyvedeny do pfijemnych a modernich oblych
tvard, které evokuji vzduSnost. U kioskil jsou pak polstrované sedacky, které jsou velké,
pohodIné a velmi komfortni. Podlaha je Seda a opét nenapadné a vkusné zapadne do
celku. Stény jsou klasicky bilé a obsahuji decentni korporatni grafiku. Obcas naleznete
na pobocce 1 vétsi kvétinu, ale to uz je v dikci konkrétniho manazera pobocky (Bakova,
2013).

Kazda pobocka ma uvnitf nejméné jeden bankomat. Vedle bankomatu tu
najdeme také monitor, na kterém bézi zakladni informace o bance nebo nabidka
produktl jako kompenzace chybé&jicich POSM. Obcas se zobrazi i Gspésné televizni

spoty, ale kvuli jinému formétu uziti nez v ramci ATL v televizi to neni pfili$ efektivni,

5 . .y
point of sale material
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coz rozvedu to v podkapitole Doporuceni k digital signage. Vétsi pobocky maji
k dispozici i projektor, vétSinou bez promitaciho platna, protoze banka ma bilé stény.

Tato projekce se vSak vyuziva ziidka. Velky duraz na digital signage se zde neklade.

2.3.6 Senzoricky marketing na pobocékach

K propracovanému konceptu in-store komunikace patfi i cileni na smysly
zakaznika. Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, nejprotéZzovanéj$im smyslem je zrak a to
plati i v pfipadé Air Bank. Na pobockach se vSak aktivné zaméruje i na sluch a cich.
Pasivné pak na hmat a chut’.

Vzhledem k otevienosti pobocek pronika dovniti hodné svétla a zaroven je vse
velmi dobfe sekundarné nasviceno, takze v misté¢ prodeje neni zadné temnéjSi misto.
Barvy jsou diky tomu Zzivé a s volenymi materidly pusobi na navstévnika velmi
pozitivné a navozuji mu pocit klidu a harmonie.

Jednotlivé pobocky také aktivné pracuji se sluchem a tedy konkrétn€ s
reprodukovanou hudbou. Hudba se méni v prubéhu dne podle toho, jestli se jedna o
Spicku nebo ne. Réano a vecer se hudba automaticky zrychluje, aby v névstévnicich
nastavila rychlejsi tempo a pomahala odbavit zvySené pocty piichozich zdkaznikl. Pti
ostatnich Castech dne se hudba zklidfiuje (Bakova, 2013). Hudba je také dulezita pro
pocit intimity, bezpe¢i a blizkosti. Hudba dokaze mimo jiné filtrovat, aby citlivé
informace z rozhovoru s pracovnikem banky zustaly pouze u kiosku a nesifily se dale
do nechténych rukou, respektive usi.

Air Bank byla prvni bankovni subjekt, ktery zacal pouZivat umélé viin€ ve svych
pobockach (Bakova, 2013). Na zakladé brandovych atributi byla vybrana ving
poseCené travy a jarni louky. Pro aplikaci v prodejnach pouzivd banka difuzory.
V zavislosti na dispozici konkrétni pobocky pak zvySuje 1 jejich pocet. Dvousecnym
jevem je otevirani dvefi na pobockach uvniti obchodnich domt. Kromé vySe zminéného
pocitu otevienosti a pozvani dovnitt také dvefmi unikd vypusténa vine. Ta vSak miize
upoutat pouze v bezprostiedni blizkosti vchodu do pobocky, nez se rozplyne, zaroven
zvySuje nédklady na provoz vini uvniti pobocky vzhledem k vysoké ztratovosti.

Banka pasivné pracuje i shmatem, tedy s dotyky. Slouzi k tomu vybrané
materidly interiéru banky. Ty jsou vzdy pfijemné na dotek a ve spojeni s ostatnimi

zapojenymi smysly podtrhuji pozitivni zazitek z pobytu na pobocce.
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Okrajové banka mysli i na chutové senzory. Na kazdé pobocce se totiz zdarma
nabizi kava, ¢aj, voda a bonbony. Pokud tedy zakaznik chce a nabidne si, necha na sebe

V pobocce Air Bank pasobit kompletni péti smyslovou komunikaci a péci.

2.3.7 Personal pobocek

Jak bylo zminéno, ke kazdému uspésnému obchodnimu a brandovému modelu
patii i specialné proskoleny tym personalu banky, ktery véfi svému zaméstnavateli a
jeho produktiim. Jsou tak jeho ambasadofi.

Personal kazdé pobocky se vzdy snazi byt na stejné Grovni jako zdkaznik. Kdyz
s nim napfiklad sedi v kiosku, sedi vedle sebe a na monitoru vidi to stejné. Personal také
musi pouzivat jednoduchy jazyk bez slozitych bankovnich spojeni. Neexistuje tak zadna
bariéra, ktera by mohla mast zakaznika nebo odradit sloZitosti.

Novi zdjemci o pozice bankovnich asistentl, jak banka nazyva svou obsluhu,
jsou idedlné vybirani bez ptredchozi zkusenosti s podobnou praci. Plati zde jednoduché
pravidlo, Ze lidé bez zkuSenosti nemaji nezadouci pracovni navyky a daji se lépe
vychovat (Bakova, 2013).

Jak bylo zminéno v kapitole Cesta k loajalit¢ zakaznika Air Bank, personal je
nejenom proskolen v nabidce produktt, ale ma i pfesny navod jak se kdy zachovat, aby
zazitek zdkaznika byl opravdu hluboky, ale zaroven nenuceny.

Persondl ma stejnokroj, ktery se obménuje dvakrat roéné v zavislosti na ro¢ni
dob¢. Existuje tak varianta do horkych letnich dni a studenych zimnich. Vybava se
sklada z kalhot — dzint, ale Zeny maji povolené sukné. Potom je to nej¢astéji bila nebo
svétla kosile, ¢ernd vesta a zelené dopliikky. U muzi kravata a u Zen Satek. V letnich
mésicich je dovoleno sundat vesty a nosit pouze kosile s kratkym rukdvem (Bakova,

2013).

2.3.8 Socialni vyuziti pobocek

Vyuziti prostori prodejen nekon¢i pouze S rozsahem oteviraci doby banky a
standardnich aktivit, slouZicich k prodeji bankovnich sluzeb. Pobocky jsou piipravené i
na dalsi CRM® aktivity. Krom oslav narozenin banky nebo oslav konvenénich svatka
jako je den Sv. Valentyna ¢i Den déti, je interiér vyuzit i pro rizné kulturni eventy.

Diky otevienému prostoru, mnoha mistliim k sezeni v kaskadovitém prostoru po obvodu

6 . .
customer relationship management
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pobocky a diky digital signage nosi¢um v nejvétSsich prodejnich mistech je prostor
pobocky idealnim mistem pro tyto akce.

V Air Bank tak mohou probihat vystavy, mensi koncerty, filmové projekce, ba
dokonce sportovni exhibice. Jednou z téchto akci jsou takzvané BankETy, viz pfiloha ¢.
6. Tyto akce jsou bud’ vytvarné, hudebni nebo filmové a i¢astnici v ramci nich mohli
napiiklad malovat véci, které maji radi, viz ptiloha ¢. 7. Jejich vytvory pak byly v bance
vystavené jako na vystavé. Akce jsou vzdy zdarma a bez potteby predchozi rezervace.
Nikdy také nejsou vyuzity ke komercni prezentaci sluzeb Air Bank (Vesela, 2012).

Vétsina pobocek také vystavuje nejruznéjsi dila méné znamych autord, ktera
byla vytvofena pravé na zminénych eventech. Mize jit o mensi malby nebo drobné
plastiky a sochy. Vzdy je pak na vkusu manazera pobocky jak moc se hodi do
interiérového konceptu banky, ale vétSinou se je dafi citlivé zakomponovat (Bakova,

2013).

2.4 Doporuceni k in-store marketingové komunikaci banky

Air Bank se muze zdat dokonald, ale samoziejmé zde najdeme prostor pro
zlepSeni a rozvoj. VSechny zminéné ndvrhy pochéazi ze subjektivniho pozorovani a

hodnoceni pobocek banky.

2.4.1 Digital sighage

Jak bylo zminéno v kapitole Interiér pobocek, prodejni mista maji bé&zné
instalovany monitory a €asto i1 projektory. Jejich obsah je v§ak monotdnni a na pobocce
zapadne i kvuli svému umisténi. Vzhledem Kk potencialu tohoto digitalniho nastroje by
bylo vhodné jej vice zapojit. Nejprve lépe umistit pasivni displeje a poté tam nahravat
aktualngjsi a hlavné relevantnéjsi obsah viici navstévnikiim pobocky. Krom stavajiciho
obsahu to mize byt komunikace skrytych vyhod pobocek, o kterych pisi v dalsi
podkapitole nebo vzhledem k prakti¢nosti celé banky naptiklad piedpoveéd pocasi,

aktualni zpravy a podobn¢.

2.4.2 Pouzité materialy

Celkové byla volba materiali velmi dobra, ale gumové kryty monitora u kioski
by bylo ideélni doladit. Patrné kvili zvySené teploté v okoli elektronickych pfistroji se
guma roztahuje a nedrzi svij tvar tak, jako vypadala tésné po instalaci. Kvali tomu

odstava a nepusobi to piilis esteticky pii srovnani se zbytkem prodejniho mista.
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2.4.3 Komunikace skrytych vyhod pobocek

Kazda pobocka disponuje vybavenim, které je voln¢ dostupné jejim
navstévnikiim, ti o ném ale ¢asto ani nevi, ponévadz jsou na vyzadani nebo nejsou nikde
jinde komunikovany a ptedstavovani.

Pokud pfijde zadkaznik na pobocku s doméacim mazlickem, nejcastéji psem,
persondl vzdy pfipravi misku s vodou, aby se mohl osvézit. Jedna se o skvélou sluzbu,
predevsim v letnich mésicich, nicméné bézny navstévnik banky o ni nevi.

Proto bych navrhoval mit dopliikové sluzby prezentované V centralni ¢asti
pobocky, aby byly vidét a zaroven informovat napiiklad na vstupnich dvefich

provozovny vedle ostatnich piktogrami a oznameni.

2.4.4 Hracky pro déti

Pobocky mysli i na zabavu pro déti v dobé, kdy jejich rodi¢e potiebuji na
pobocce cokoliv vyfidit. Banka pro né pfipravila plastové modely ctyinohych zvitat,
které ptfipominaji psy, viz ptiloha ¢. 8. Na prvni pohled tyto hracky piisobi nebezpecné,
ikdyz détem se velmi libi. Doporucoval bych je vyménit za jiny typ hracky, napiiklad ze
dreva.

Pro déti jsou pfipraveny i omalovanky s pastelkami. Jsou na kazdé pobocce, ale
opét chybi potiebnd komunikace tohoto benefitu. Ne vzdy je personal automaticky

nachysta, protoze dité se prvotné zabavi s plastovym psem.
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3. Srovnani in-store konceptu Air Bank a Ceské
sporitelny

Poslednim cilem této prace je srovnavaci popisna analyza pobocek Air Bank a
jednoho z nejvétsich konkurentii nové banky, Ceské spofitelny. V minulé kapitole jsem
detailné popsal pobocku Air Bank, nyni se budu vénovat pouze hlavnim rozdilim obou
koncepti v letech 2011 — 2013. V ramci Souborného pohledu na problematiku
predstavim i konkurenéni subjekt a jeho in-store marketingovy koncept.

Pro popisné srovnani jsem si vybral jiz zminéné pobocky Air Bank a pobocku

Ceské spofitelny na Karlové namésti &. p. 4.

3.1 Predstaveni Ceské sporitelny

Ceska spofitelna je nejstarsi a nejvétsi bankou na eském trhu. Jeji kofeny sahaji
az do roku 1825. Ve svém portfoliu se zamétuje jak na retailovou klientelu tak malé a
sttedni firmy vcetné meést a obci. Spolecnost spada do portfolia stfedoevropské Erste
Group (Fact Sheet, 2016).

Ke konci roku 2013 v ni pracovalo pies 10 500 zaméstnancti v 653 pobockach.

Banka méla pies 5 miliont klienti (Annual Report, 2013).

3.2 Srovnani poboéek Air Bank a Ceské sporitelny

Pfi srovnavani tidaji o bankach to vypada, ze se srovnava David s Goliagem'.
Nicméné Ceska spofitelna je svym obchodnim modelem, poboc¢kovou siti a tradiéni
bankovni in-store marketingovou komunikaci vhodny konkurent pro toto srovnavani. Je
viak nutné podotknout, ze Ceska spofitelna ma fadové o stovky poboéek vice, takZe
celkovy objem prostiedkil na jejich vybaveni je sice urCité vyssi, ale mozné investice na

jednu provozovnu mohou byt nesrovnatelné nizsi nez u Air Bank.

3.2.1 Srovnani konceptu pobocéek

Celkovy koncept pobogek Ceské spofitelny neni ni¢im zvlasté vyrazny a odlisny
od zbytku bankovniho trhu vyjma Air Bank a dalSich novych bank. Sice ma podobné
jako Air Bank aZ 3 prodejni zony, ale koncipované jinym zplsobem. Zakaznik tak muize
do prodejny pfijit bud’ k bankomattim, k pfepazkovym pokladnam, viz piiloha ¢. 9, nebo

do sekce osobnich bankéit, ¢i poradct, viz pfiloha ¢. 10. V Air Bank v8ak pokladna

7 Biblicky pfibéh o souboji ¢clovéka s obrem
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umisténa neni a vSe je provadéno elektronicky pfes internetové bankovnictvi. Vklad
penéz je pak provadén pouze pies bankomat.

Na prvni pohled je také zietelné, Zze pobocka Ceské spotitelny piisobi uréitym
zpusobem stisnéné a je plna ruSivych elementt od kvétin, drobného nabytku az po
obrovské mnozstvi POSM, kter¢ jsou vSude po provozovné. Air Bank je bezpapirova a
Vinteriéru se snazi mit minimum rusivych objektd, které by nabouravaly otevieny
koncept agora.

Pobocka velké banky také plisobi svym zplisobem stafe, a to zejména kviili
pouzitym materialim a uspotfadanim dispozice. Uz jen z divodu pozdéjsi realizace
koncept Air Bank piasobi novéji a modernéji, ale je to také zplsobeno vybérem
materiald, které jsou mnohem kvalitnéjsi a pouzité s vétSim citem.

Hlavni barva Ceské spofitelny je modra, ktera je kombinovéna s Gervenou. To je
pomérné kontrastni kombinace, ale ¢ervené barvy zde nalezneme minimum. Jelikoz se
jednd o tmavé modrou barvu, je hufe viditelnd a rozpoznatelnd at’ uz v exteriéru ¢i
interiéru. Air Bank ma oproti tomu pro bankovni svét jedine¢nou zelenou barvu, které je
V interiéru i exteriéru Citelna Iépe.

Koncept Ceské spofitelny tak kopiruje a provozuje zavedeny bankovni styl své
doby. To je paradoxné i jeho hlavni vyhoda oproti Air Bank. Lidé jsou na néj totiz

zvykli a neni pro né¢ matouci novy koncept.

3.2.2 Srovnani exteriéru pobocéek

Venkovnimu znaceni pobocky spofitelny dominuje velké logo spole¢nosti a
vystre. Jak bylo zminéno v piedchozi podkapitole, barva neni pfili§ kontrastni a protoze
se Vexteriéru nepfidava Zadny jednotny podklad, naptiklad formou liSty, externi
vizibilita pobocky je nevyrazna. Air Bank oproti tomu mysli i na podkladové materialy,
avSsak kvuli historickym budovam nemutze podobné postupovat u pobocek mimo
obchodni centra. Zde pak voli kontrastni ¢ernou vystr¢ a méné vyrazné znaceni na
fasadé domu.

Dal$im negativnim prvkem je provedeni materidlu externi komunikace
spofitelny do lesku, coz znamena, Ze pti slune¢nim svitu se exteriérové znaceni velmi
leskne a stava se jesté hure Citelnym, jak doklada ptiloZzena fotografie, viz ptiloha ¢. 11.
ZnaCeni Air Bank je uZ moderné vyrobeno do matu a podobny problém nenastava.
Problém se u obou bank eliminuje po setméni, protoze externi znaCeni je v obou

ptipadech podsvicené a ve tm¢ velmi dobfte Citelné.
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Ob¢ banky maji velké vylohy, ale pfi pohledu na ostatni pobocky spofitelny je
jasné, ze podobné pravidlo jako Air Bank pfi vybéru obchodniho mista nema, protoze se
snazi volna mista ve vyloze zalepit modrymi lemy nebo do vylohy vystavit stojan, coz
nepusobi piilis promyslené a nenabadd k tomu vstoupit dovniti, jako je tomu u Air
Bank. Navic pak neni vidét dovniti pobocek spofitelny, tudiz neevokuje otevienost a
pfistupnost.

Shodn¢ u obou bank zvenku provozovny figuruje brandovany a volné dostupny

bankomat, funknéi i mimo otviraci dobu pobocky.

3.2.3 Srovnani interiéru pobocek

Pii vstupu do pobodky Ceské spofitelny je pii piedchozi neznalosti na prvni
pohled t&€Zsi se zorientovat. Zminéna piesycenost prostiedi a komisné vypadajici interiér
bankovni pobocky tak stézuje orientaci.

Obecné nejvetsi rozdil mezi obéma finanénimi institucemi jsou bariéry mezi
persondlem a zdkaznikem. V Air Bank jednaji ob¢ strany u kiosku vedle sebe a maji
k dispozici jeden stejny monitor. Komunikace je ptima. V pobocce spofitelny je mezi
zakaznikem a persondlem vzdy néjakd piekazka. U pokladen je to prepazka, u stolt
poradcli potom samotny stil a monitor pocitace, ktery je zdkaznikovi odvréacen, coz
nemusi vzbuzovat divéru a dobry pocit z bankovniho rozhovoru.

U spofitelny také nefunguje zadné misto, kde by se dalo odpocinout bez
jakékoliv dalsi interakce s bankou. Naopak Air Bank nabizi bezpocet takovych mist na
svych kaskadovitych schodech.

Pobocka spofitelny také postrada samoobsluznou ¢ast, takZze na veSkeré tkony je
tieba asistence persondlu banky, kdezto samoobsluzné kiosky Air Bank toto umoziuji.
Navic nejsou pouze urcené pro bankovnictvi a da se na nich i pfipadné zabavit béhem
volného ¢asu.

Jeden zhlavnich rozdili jsou jiz zmifované POSM materialy. V Ceské
spofitelné jsou opravdu vsSude, kam se zakaznik mlZze podivat. Prezentuje se na nich
kompletni portfolio instituce a mtiZze to pusobit velmi chaoticky. Zde je velkou vyhodou
Air Bank jeji jednoduché portfolio spolecné s bezpapirovou politikou. Interiér tak
pusobi mnohem klidnégji a uvolnénéji.

Co se ty¢e materialt, v Ceské spofitelné prevlada levny plast, dfevo, imitace
kovu a sklo. V kombinaci se zminénym stafim materialii to celkove nepuisobi atraktivné.

Kvalitni dilenské zpracovani Air Bank je na opacné stran¢ hodnoticiho spektra.
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Podobné¢ jako venku maji pak ob¢ instituce uvniti pobocky jeste jeden bankomat.

3.2.4 Srovnani personalu poboéek

Obsluha pobocky spofitelny neni jednotna a d€li se na dvé skupiny. Prvni
skupina obsluhuje piepazkové pokladny, kde je v pfimém kontaktu se zakaznikem a
vytizuje jeho kazdodenni agendu spravy osobniho uctu. Neni zde zZadny samoobsluzny
kiosek, ktery by zkuSenéjSim zdkaznikim mohl uSetfit Cas a kapacitné¢ ulevit
pokladnam. Prvni skupina nema sjednocené odévy, ale stale je formalni. Pisobeni na
zékaznika miize ale ovlivnit zdani, ze za pfepazkou nesedi odpovédny zaméstnanec
banky, nybrz kdokoliv z ulice. Jak bylo zminéno, u Air bank tato skupina neni.

Druha skupina personalu jsou bankovni poradci, kteti maji za ukol uzavirat nové
smlouvy, piepisovat ty stavajici, ptipadné je rusit atp. Tento persondl je jiz formalnéji
oblecen, ale opét neexistuje zadny jednotny dress code, ktery by vSechny sjednotil a
plati stejny fenomén zdani jako u prvni skupiny personalu. U Air Bank je to vyfeSeno
jednotnou sadou oble¢eni pro vS§echny bez rozdilu.

Tato druha skupina je v bankovnim sektoru vzdélangjsi a pfipravenéjsi na
zakaznika nez prvni skupina. Obecné se zd4, Ze u obou skupin neni jasn¢ definovan
postup, jak zachazet s novym zakaznikem a kazdy zaméstnanec k tomu pfistupuje podle
svého nejlepSiho védomi a svédomi.

U vchodu do pobocky hlida zastupce bezpecnostni agentury a svou piitomnosti
tenzi z uz tak negativniho zazitku. V Air Bank takova ostraha neni, protoze v bance je
hotovost pouze bezpeéné ulozena v bankomatech. Jak bylo zminéno, tradi¢ni pokladna

chybi, tudiZ se zde neschraiiuje hotovost.

3.2.5 Srovnani ostatnich prvku

Krom¢ zékladnich vizudlnich vjema a nevyrazné hudby srovnavana pobocka
nedisponuje zadnym jinym prostiedkem senzorického marketingu. Coz je ptesny opak
Air Bank, ktera dokaze pisobit na vSech 5 smyslt pohromad¢ a velmi ucelove.

Piisobeni na zrak neni nijak vyznamné, pobocka nema uvniti Zadné vizualné
pfijemné objekty nebo zakouti. Nejvyznamnéj$i lidsky vjem tak vybizi ke spiSe
negativnim konotacim a pfijemnost prostoru nepodporuje.

Hudba v prostoru také neni nijak vyrazna a nepichrava se v celé pobocce.

Pozd¢ji se ukazalo, Ze neni pfehravéana centraln€, nybrz z reproduktorit v jedné nakupni
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zoné. Dalsi pozorovani odhalilo, Ze je to Cisté iniciativa persondlu a patrné nema zadny
hlubsi podtext.

Pasivné se také vyuziva hmatu, protoze navstévnik pobocky vzdy néjak dojde
k dotyku s interiérem banky. To kvili pouzitym materialim a piedev§$im jeho stafi
nevzbuzuje piili§ vyrazny vjem a mize pisobit negativné.

S ¢ichem a chuti se dle pozorovani nepracuje viibec, pobocka tedy nijak cilené
neovlivituje smyslové vnimani zdkaznika smérem k pozitivnimu pocitu, aby ho udrzela
na pobocce a inspirovala k vyuziti sluzeb.

Pobocka spotitelny nedisponuje zadnym velkym otevienym, ani pfili§
pfijemnym prostorem, banka tak nedava své pobocce dalsi socialni rozmér. Nikde na
vystavenych POSM ¢i internetu se k tomu neodkazuje, takZe tam nepotfada Zadné
eventy, at’ uz pro vetejnost, ¢i soukromy sektor, narozdil od Air Bank.

V neposledni fadé pobocka Ceské spofitelny viibec nepouziva digital signage,
protoze zde nenajdeme zadné displeje pro zobrazovani digitalniho obsahu. Le¢ v tom

ma Air Bank mezery, digital signage aktivn€ vyuziva.
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Zaver

Cilem piedkladané bakalaiské prace bylo popsat in-store marketingovou
komunikaci spole¢nosti Air Bank v CR a srovnavaci analyzou porovnat tento koncept
s konkurenéni Ceskou spofitelnou. Vysledna prace je tak primarné deskripci koncepti
V misté prodeje obou bankovnich domii.

V prvni Casti jsem se zamé&fil na popis in-store marketingové komunikace a jeji
zatfazeni do komunikaéniho mixu pro lepsi pfedstavu o popisované problematice.
Vénoval jsem se také historii tohoto odvétvi komunikace. Piestoze historicky se obor
vénuje maloobchodnimu prodeji pfedevs§im v rychloobratkovém segmentu, tyto
poznatky se rozsitily i do ostatnich kategorii. Prvni ¢ast byla uzaviena pojednanim o
vyuziti smysli v in-store komunikaci a jeho vlivem na emoce nakupujiciho.

Oproti ptedlozené bakalaiské tezi jsem se po dokonceni reserSe rozhodl spojit
analyzu komunikace Air Bank s pifedstavenim jejiho profilu, aby prace byla
konzistentnéjsi pro Cetbu a pochopeni.

Ve druhé casti, ktera méla praktickou podobu, jsem se vénoval samotné Air
Bank. Nejdiive jsem piedstavil spolecnost a jeji marketingovou komunikaéni strategii
véetné prezentace vizi a cilli znacky. Nasledné jsem analyzoval konkrétni koncept in-
store marketingové komunikace na pobockach banky. Tuto kapitolu jsem obohatil
doporucenim jak vylepSit uz tak GspéSny koncept. Druhou ¢ast jsem zakon¢il srovnanim
pobodek a jejich konceptu s pobockami konkurenéni bankovni instituce, Ceskou
spoftitelnou.

Zavérem je tfeba zopakovat, Ze snaha Air Bank, aby jeji pobocky vypadaly
maximalné odlisn¢ od konkurencnich stalic na ceském bankovnim trhu, byly co nejvice
zapamatovatelné, pfijemné, moderni a pfipravené pro dialog mezi klientem a bankou,
vyustila v jedine¢ny in-store marketingovy koncept. Air Bank se tak stala obrovskym
inovatorem a jeji pobocky vypadaji spise jako skutecny retailovy obchod nez obchodni
misto banky. Moderni pojeti a soucasné jednoduchy koncept piesné vystihuji atributy
znacky. I presto, Ze samotné in-store feSeni pochdzi z Italie, je Air Bank vybornym
ptikladem, ze i Ceska spole¢nost nemé zabrany investovat velké prostfedky do svého
prvniho prodejniho mista mnohokrat vratilo pii pohledu na obchodni vysledky

spolecnosti.
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Ceska spofitelna sice stale drzi titul nejvétsi banky na ¢eském retailovém trhu,
ale pokud neza¢ne inovovat svou komunikaci v misté prodeje, pak predevsim mladsi
portfolio zakaznik bude cCastéji piechazet ke konkurenci, naptiklad pravé k Air Bank.
Ob¢ banky mohou na zakladni tirovni nabizet stejny obycejny ucet, ale zazitek z jeho
Ztizeni, spravy a vyuzivani je néco, co ovlivni rozhodnuti zdkaznika tuto sluzbu vyuzit
oproti konkurenci.

Ptidanou hodnotou celého konceptu Air Bank je ta skute¢nost, ze pokud clovek
nema nic spole¢ného ani s jednou bankou a hleda pouze misto, kde muze néjaky cas
pobyt, zkontrolovat e-maily, ¢i si najit trasu nebo potiebny spoj, ba dokonce dostat
drobné osvézeni, do Ceské spofitelny by nikdy nesel bez konkrétniho déivodu. V Air
Bank je vsak vitan a navic ziska onen unikatni zazitek z pobytu na pobocce bankovni

instituce tohoto typu.
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Summary

The main focus of this thesis was the description of the in-store marketing
communication of Air Bank in the Czech Republic and comparative analysis to compare
this concept with the competitive subject Ceska spofitelna.

The first part focuses on the description of in-store marketing communication
and its inclusion in the communication mix for a better idea of discussed issues. It also
contains history of this specific industry, though historically the field devoted to retail
sales, especially in fast-moving segment, however the findings were extended to other
categories. The first part was ended with the introduction to multisensory marketing and
its impact on the emotions of the buyer.

After | completed the research | decided to combine the analysis of Air Bank's
in-store solution with the introduction of its profile so the paper can be more consistent
for possible readers.

In the second part, which had a practical form, I first introduced the company
and its marketing communication's strategy, including a presentation of the vision and
objectives of the brand. Then | analyzed the specific concept of in-store marketing
communication of the bank branches. This chapter is enriched with recommendations
on how to improve current concept. | finished this part comparing the branches with
competitors.

Finally, the efforts from Air Bank to make its branches to be the most
memorable, pleasant, modern and ready for a dialogue between the client and the bank,
resulted in a very unique in-store marketing concept. Air Bank has become a huge
innovator and its branches look more like an actual retail store than a place to do
banking. It is valid that the decision to set up such an unusual concept from the
beginning paid back soon based on the company's business results.

Although Ceska spotitelna still holds the title of the largest bank on the Czech
retail market, has to start upgrading their communication at the point of sale, otherwise
especially the younger customers will decide to use new competitors, for example Air
Bank. Both banks may be offering the same ordinary checking account, but the
experience of its facilities account, management and the use of it is something that will
affect the customer's decision to use this service over the competition.

The added value of the Air Bank's whole concept is the fact that even if the

person has officially nothing to do with none of the banks and is just looking for a place
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where to spend some spare time, he would never ever think about going to Ceské
sporitelna without relevant reason. Compared to that he would be very welcomed in Air
Bank to do that, moreover he would gain the unique experience from spending time on a

bank branch of such an institution.
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MAPA MARCOM UPDATE 2014
MARKETINGOVE KOMUNIKACE (MARCOM)
Podlinkové aktivity (BTL) Nadlinkové aktivity (ATL)
: Event marketing Direct Public Veletrhy a Reklama
Sales promotion . . - ) L
a sponzoring marketing relations vystavy (Masmédia)
Humanizované aktivity Nehumanizované aktivity *  Televize
*  Tisk
* Radi
- Ochutndvky «  Akee, slevy (letaky) a kupony adio
*  Tradi¢ni POP/POS média a prostedky *  Outdoor
*  Prezentace - L
*  Sampling *  Digitdlni POP/POS média a prostiedky *  Kino
. - *  \érnostni systémy
Merchandising . Aplik K e istech prodej * Internet
c  FemldiEne plikace a komunikace v mistech prodeje

do mobilnich zafizeni zakaznika
*  Hry asoutéZe
*  Reklamni dédrky a pfedméty (3D reklama
- on-pack, in-pack, prémie)
*  Komunikace prostfednictvim obal(
* In-store radio
+  Aroma-marketingova komunikace

Zdroj: JESENSKY, Daniel. (2014). Mapa MARCOM. Praha: POPAI CE. 2014.
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Legenda:
1 Zakaznik jde k bankomatu

2 Zakaznik jde sam ke kiosku

3 Zakaznik vyZzaduje pomoc asistenta

Bankovni asistent

Zakaznik

Zdroj: FABBRO, Massimo. (2011) CREA
International: service design for retail concept
innovation. service_design_22.11 prague. Praha:
POPAI konference, 22. 11. 2011.
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=800.
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