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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva brandingem v oblasti bankovnictvi. Zamétuje se
pfedevSim na vztah hodnoty brandl bank a marketingovych nakladt vynalozenych
témito bankami s cilem potvrdit nebo vyvratit hypotézu o jejich zavislosti. Dale se
zabyva vlivem hodnoty brandu na trzni kapitalizaci spole¢nosti. Uvodni teoreticka ¢ast
definuje pojem brand, jeho roli a vyhody jak pro vyrobce, tak i pro spotiebitele. Také
popisuje metody a cile ocenéni jeho hodnoty. Prakticka ¢ast je vénovana analyze vztahu
hodnoty znac¢ky a marketingovych nakladi a také vlivu hodnoty znacky na trzni

kapitalizaci bank.
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Uvod

V dob¢, kdy jsem si musela vybrat téma pro svou bakalaifskou praci, bylo mym
zamérem zamcéfit se na urCité ,,marketingové® téma ve sféfe bankovnictvi. Moji

preferenci byl mimo jiné vybér aktudlniho tématu.

V dnesni dob¢ vétsina finan¢nich znacek vypada podobné, zni podobné a prodava
stejné véci. Jediny zpisob pro spotiebitele, jak odlisit jednu bankovni znacku od jiné,
spociva obvykle ve srovnani konkrétnich materidlnich hodnot, jako jsou urokové sazby,
poplatky a dostupnost pobocky. A pokud spotiebitelé nevidi zadny rozdil mezi dvéma
znaCkami, budou se vzdycky vracet k otdzce ceny. Jednoduse feCeno: ¢im méné je
znacka diferencovana, tim vice je nucena konkurovat v oblasti cen. Proto se banky snazi

vytvofit silny brand.

Téma ,,Brand equity jako dulezity faktor v bankovnictvi“ mné pfislo jako velice

relevantni a odpovidajici mym pozadavkim.

Prvnim cilem prace je zjistit, zda existuje vztah mezi velikosti nakladi
vynaloZzenych na marketing a hodnotou bankovnich brandi. A tim potvrdit nebo
vyvratit zavislost mezi vydaji bank na marketing a silou jejich znacky. Druhym cilem je
porovnat hodnotu brandu s ocenénim banky na burze a zjistit, zda trzni hodnota banky

zavisi na sile znacky.

Pokud se podivdme na obsah, prvni kapitola se zabyva obecnou charakteristikou
brandu vcetn¢ popisu jeho prvkd a role na trhu. Druha kapitola nas seznamuje s
odlisnostmi brandingu produkti a brandingu sluzeb a popisuje zvlastni pozadavky na
branding finan¢nich sluzeb. Tieti kapitola se zaméfuje na metody a tGcely ocenéni
hodnoty brandu. Ctvrta kapitola se zabyva ocefiovaci metodou agentury BrandFinance a
uvadi priklady nejhodnotnéjSich znacek podle této metody. Soucasti této kapitoly je
také analyza vztahu hodnoty znacky a ndkladi na marketing. Posledni kapitola
pojednava o vlivu hodnoty znacky na trzni kapitalizaci spolecnosti a analyzuje vztah

obou téchto hodnot.



1. Obecna charakteristika brandu

Diive nez pfejdeme k samotnému tématu prace, pokladim za nezbytné vymezit

pojem brand a také to, co si pod timto pojmem mame piedstavit.

Slovo ,,brand* saha do davné historie. Pochazi ze staronorského ,,brandr — ,,palit,
oheit“. Takto se totiz jmenoval cejch, kterym si majitelé dobytka znagili sva zvitata.!

Nasledné slovo brand ziskalo novy vyznam - znacka, ochranna znamka.

V soucasné dob¢ je brand marketingovy termin aktivné pouzivany v reklamnim

primyslu a podnikani a mé také velmi Siroké pojeti.
1.1 Definice brandu

Neexistuje jednoznacnd odpovéd’ na otdzku ,,Co je to brand?“. V pravnich
pfedpisech vétSiny zemi je pouzivana pravni definice navrzena Americkou

marketingovou asociaci:

., Znacka, to je jméno, symbol, barva, design, anebo jejich kombinace urcena k
rozpoznani zboZi ¢i sluzeb prodavajiciho nebo skupiny prodejcu, a k jejich odliseni od

vrer gy 2
zbozi ¢i sluzeb konkurence .

Povazuji tuto definici za zcela vystiznou, avSak nikoliv jedinou. Samotni
odbornici na marketing tento pojem vysvétluji kazdy ponékud jinym zptsobem.

Nicmén¢ celkovy vyznam, i ptes nékteré rozdily, zlstava jednotny.

, Brand - neni véc, produkt, spolecnost nebo organizace. Znacky neexistuji v
realném sveté - je to mentalni konstrukce. Brand Ize nejlépe popsat jako soucet vSech
zkusenosti cloveka, jeho vnimani veci, vyrobkii, firmy nebo organizace. Znacky existuji

v ’ r,or . 77 v ree3
ve formeé védomi konkrétnich lidi nebo spolecnosti .

! KEVIN LANE KELLER Strategic Brand Management, str. 30. England: Pearson Education, 2013.
ISBN 13: 978-0-273-77941-4

American Marketing Association: Dictionary. [online]. [cit. 2014-09-09]. Dostupné z:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

¥ JAMES R. GREGORY Leveraging the Corporate Brand, Chicago: NTC Business Books, 1997. ISBN-
13: 978-0-844-23444-1



Tudiz lze definovat brand jako systém znakd a symboll, které zapojuji
spotiebitele do imaginarniho/symbolického procesu, ktery ale vnasi hmotnou hodnotu

do predlozeného produktu.

1.1.1 Brand versus ochranna znamka

Casto si lidé tyto dva pojmy pletou a zaménuji je. Na otazku ,,Co je to brand?“
vétsina lidi odpovida ,,To je ochranna zndmka* a naopak. Z¢asti je to spravné, protoze

kazdy brand je ochrannou znamkou, ale ne kazda ochranna znamka je brandem.
Pojem ,.brand* zahrnuje v sobé tii elementy*:

1) Existence pravni ochrany (jakykoli brand je ptvodné registrovana ochranna
znamka)

2) Znamost

3) Stabilni charakteristika ve védomi spotiebiteld, ktera identifikuje vyrobek nebo

sluzbu a odliSuje ho od konkurentt.

Lze tici, ze obchodni znamka je elementem prvni trovné, brand elementem druhé,

protoze nejprve vznika ochranna znamka a pouze na jejim zaklad¢ se zacina vytvaret

brand.

Vlastnéni brandu je mnohem vyhodngjsi. V riznych pramenech Ize najit od 8 do

22 vyhod. Pokud vynechame tautologie, Ize tyto vyhody shrnout do péti hlavnich®:

1) Znackové zbozi je schopné ziskat vétsi podil na trhu nez analogické zbozi
prosazované pod ochrannou znamkou, ktera neni znackou.

2) Poptavka po znackové produkci roste rychleji nez poptavka po produkci pod
ochrannou znamkou, Ktera neni znackou.

3) Znackové vyrobky se Vv ramci svého segmentu mohou pohybovat ve vysSich
cenovych hladinach nez analogické vyrobky pod ochrannou znamkou, ktera neni

znackou.

*Znatka a ochranna znamka: jaké jsou rozdily. [online]. [cit. 2014-9-13]. Dostupné z:
http://www.adv2adv.ru/publications/branding/distinction_of_concepts/

°BEREZIN, Igor. Metody ocen&ni branii. Encyklopedie marketingu [online]. [cit. 2014-6-13]. Dostupné z:
http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/brand/brandval.htm

9



4) Existence silnych znacek v portfoliu spole¢nosti usnadituje vyrobnim podnikiim
smlouvani S nezavislymi distributory, protoze znacky piinaseji vétsi vynos z metru
prodejni plochy.

5) U znacek podstatné je vétsi ¢ast zdkaznikt - 25-50% - pIné loajalni, tj. jsou
ochotni spise odmitnout nebo odlozit nakup, nez jit do vymény, zatimco u ochrannych

znamek urovei absolutné loajalnich zakaznikl neptfevysuje 10-15%.

Brand ptfidava vyrobkim plné realnou hodnotu, coz spolecnostem ptinasi znacné
zisky. Pokud hodnota ochranné znamky vztazena K nakladim na registraci a pravni
ochranu je maximalné¢ nékolik desitek tisic dolartu, pak hodnota znacek dosahuje

miliony, desitky milionti, a v n¢kterych ptipadech i stovky miliont ¢i miliard dolara.

1.2 Prvky brandu

Kazdy brand se sklada zrizného pocétu prvkd. Timto prvkem je vSechno, co
odliSuje znackovy vyrobek od fady podobnych vyrobki. Prvka tvoticich znacku miize

byt velké mnozstvi, ale nejcast&ji jde o°:

o Jméno

o Logo/Symbol
o Slogan

o Barvu

o Znélku

o Obal

Jméno — Kazda znacka ma jméno, které pracuje ve prospéch nebo proti ni. Jméno
je nejpodstatnéjSim elementem identifikace, to co spotiebitel pozoruje predevSim. Mélo
by odpovidat charakteru znacky, byt snadno citelné, zapamatovatelné, ptelozitelné a

efektni.

6Beyond Name and Logo: Other Elements of Your Brand. Merriam Associates [online]. [cit. 2014-9-13].
Dostupné z: http://merriamassociates.com/2011/09/beyond-name-and-logo-other-elements-of-your-
brand/
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Obrazek 1. Priklad dobrého jména
Bankof America <>

Zdroj: Webové stranky spolecnosti

Logo/Symbol — zodpovida za ,,obraz* v paméti spotiebitele, vizualizuje brand.
Nejcastéji je to obrazek, ¢ast nazvu spole¢nosti nebo prvni pismeno. Je dulezité, aby

logo a jméno byly v jednotném stylu. Grafika a text museji byt poslu svazané.

Obrazek 2. Priklady logo

ING !

Zdroj: wWebove stranky spolecnosti

% BARCLAYS

Slogan — mutze odrazet vnimani mise spolecnosti nebo mize byt dal$im
marketingovym chodem. Hlavni je, aby mél silu a vyvoldval nutné fadu asociaci.
Sloganit mize byt nékolik, a to v zavislosti na tom, k ¢emu budou slouzit: vnitini

korporatni vyuZiti, provedeni konkrétnich akci, reklamni kampan atd.

Obrazek 3. Priklady sloganii

,HSBC. The world’s local bank”. »The CITI never sleeps”. ,A Passion to Perform“.

-HSBC -CITl bank - Deutsche Bank.

Zdroj:http://thefinancialbrand.com/1779/financial-slogans/, viastni uprava,

Barva — hraje velkou roli v reprodukci obrazti v paméti. Stimuluje vSechny
pocity, coz okamzité vysila na ¢lovéka zvlastni poselstvi. Spravna volba dominantni
barvy je pro znacku zasadni. Je tfeba také vzit v tivahu psychologii barev, coz je

pomérn¢ slozité. Barvy mohou mit riizné vyznamy v zavislosti na kultufe a situaci.

11



Tabulka 1. Asociace spojené s barvami’

Zeleny - bezpecénost, Cerveny - vedouci Modry - divéra,
pokoj,rist, penézy (barva | postaveni, spolehlivost, finan¢ni
mény USA) rozhodnost,ohei, energie | zodpovédnost.

& SBERBANK GE Money

A UniCredit  Nordea ™

BNP PARIBAS 3% UBS CHASE )

Zdroj: vlastni uprava

Obal - ptedstavuje pro véetSinu zakaznikli dulezitou soucast vyrobku.
V soucasnosti se také povazuje za velmi vyznamny propagacni prostfedek, ktery

vyraznym zpisobem ovliviuje prodejnost vyrobku®.

Znélka — unikatni firemni melodie nebo soubor tonti, ktery pomize rozpoznat

znacku.

1.3 Role brandu

Branding ovliviiuje nékolik uziteCnych véci, které pomahaji zajistit tspéch
vyrobku nebo sluzby na trhu. Nize jsou uvedeny funkce znacky, které slouzi riznym

ugelim®:
1) identifikace prodavajiciho nebo vyrobce;

2) snizeni dulezitosti ceny pfi rozhodnuti o koupi;

" VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2012,
ISBN 978-80-247-4005-8.

8 MOUDRY, Marek. Marketing: zaklady marketingu. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2008,
3 sv. ISBN 978-80-7402-002-5, str.87

% Role of Brands: What are brands for. Drypen [online]. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://www.drypen.in/branding/role-of-brands-what-are-brands-for.html
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3) ochrana spotiebitele i vyrobce proti konkurentiim, ktefi by se mohli pokusit

poskytnout identické produkty;
4) zvyraznéni diferenciace;
5) slib poskytnout soubor vyhod, funkci a sluzeb kupujicim;

6) dava prodavajicimu moznost ziskat loajalni zakazniky. Vérnost znacce dodava
prodejcim uréitou ochranu pied konkurenty a vétsi kontrolu pii planovani svych

marketingovych programu.

7) pomoc Vv budovani image firmy, coz usnadiiuje zahajeni a ziskani souhlasu

distributord a zakaznika.

8) vytvafeni prilezitosti k zavedeni novych produktt, které budou zalozeny na

hodnoté znacky.

Pozitivni role z pohledu spotiebitelii spoc¢iva vtom, ze brand ukazuje na
konkrétni spotiebitelské vlastnosti zbozi a sluzeb, coz vyrazn¢ zjednoduSuje proces

jejich vybéru.

ZjednoduSeni procedury vyhleddvani dovoluje spotiebiteli uSetfit penize 1 cas.
Kromé toho nutnost zachovani reputace znacky zaruCuje fadnou kontrolu kvality

vyrobkl ze strany vyrobce.

Z pohledu vyrobce je znacka predmétem diferenciace vyrobkd, umoziiujici
oddg¢lit produkt podniku od jeho substitutii. Timto ziskava moznost vyuziti efektivnich
strategickych a marketingovych nastroju a také moznost uskutecnéni flexibilni cenové a

reklamni politiky.

Cetné studie ukazuji, Ze zboZi a sluzby, prodavané pod zndmymi znackami, maji
podstatné vysSi cenu neZ neoznafené zbozi a sluzby stejného typu. To znamena, ze

vytvofeni pevného vztahu mezi znac¢kou a spotiebitelem je proces zcela prirozeny.

13



2. Uplatnéni brandu: od produktii ke sluzbam

Na trhu zbozi existuje branding, protoze dochazi k manipulaci s obaly, se

vvvvvv

predmét spotieby neexistuje ve fyzické podobé nebo je obtizné ho presné popsat.

Z pohledu prodejce se sluzby zéasadné lisi od vyrobkll v jednom podstatném
ohledu. Zatimco vyrobek je vzdy stejny, sluzba zavisi na lidském faktoru pfi jejim

poskytovani, a proto podléha v§em rozmartim kazdodenni nedtslednosti lidi.*°

To je velmi vyznamné pro branding, nebot’ zatimco vyrobek mtize byt po ziskani
znacky néjakou dobu ponechdn vlastnimu osudu, sluzba vyzaduje neustaly trénink
(motivaci, podporu a opravu) lidi, ktefi ji zdkaznikim poskytuji. Plati to jak pro
S$pic¢kové firemni konzultanty, tak pro obsluhu v KFC. V odvétvi sluzeb hraje nesmirné
dulezitou roli interni branding. Instituce museji svou sluzbu nejdiive uspésné prodat
vlastnim lidem, neZ ji mohou zagit nabizet zédkaznikiim.™ Ale internim brandingem se v

této praci zabyvat nebudeme.

Z pohledu spotiebitele a jeho motivace nemaji vyrobky a sluzby podstatny rozdil.
Jsou to objekty spotieby, které odpovidaji poticbam ¢lovéka, a jesté dulezitéjsi je to, co
dana sluzba nebo zbozi slibuji. Naptiklad lze fici, ze ¢loveék kupuje ne mydlo, ale
Cistotu, ne kosmetiku a parfém, ale ptitazlivost, ne auto, ale moznost se komfortn¢ a

rychle pohybovat, a nékdy (mozna i ptevazn€) demonstrovat své postaveni ¢i status.
2.2 Branding finan¢nich sluzeb

Podivame se do finan¢niho odvétvi. Znacky finan¢nich sluzeb musi délat jednu
véc Iépe nez v jinych odvétvich, a sice budit davéru. K tomu kdysi slouzil nazev (napft.
First National Citi Bank zni jako divéryhodna instituce) a architektura (impozantni
fasady pusobici dojem sily a trvalosti). Dnes banky pouZzivaji méné robustni formy

budovani image.

19 Branding v bankovnictvi. Encyklopedie marketingu. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/brand/bank_branding.htm

! HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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Kromé divéryhodnosti, kompetentnosti a vykonnosti musi financni znacka v
mimoiadné konkuren¢nim oboru vynikat, povzbuzovat klienty k rozliSovani rtiznych

sluzeb, a predevsim pierusit jejich vztahy s konkuren¢nimi bankami.

V pocatecni fazi vyvoje finan¢niho trhu mohla byt sluzba zadana pouze na
zakladé toho, ze existuje, a to z divodu nizké obsazenosti trhu. V dalsi fazi pak na
zakladé¢ reklamy, kterd vzhledem k nedostatku reklamy u konkurenti, pouze faktem své
existence, mohla vyclenit produkt nebo sluzbu z fady podobnych. Ale kdyz vsichni
hraci tohoto trhu uplatfiuji reklamu, nestaci ji mit jen tak ledajakou. Musi byt zvlastni,
musi postupné oznamovat stale stejnou myslenku, zalozenou na jedné a téze osobni

hodnots, a slibovat stejné vyhody.*?

Seznam hodnot pro vybér zamétenosti brandingu v bankovnim sektoru neni moc
velky, ale postacujici na to, aby dal o sobé védét unikatnim zpasobem, odlisSnym od
konkurentti. Sta¢i si odpovédét na otazku, pro¢ spotiebitelé viibec vyuzivaji bankovni

sluzby, nebo pochopit, co presné je piivedlo k jejich bance. **

Jak jsem zminila diive, kazdy ndkup je podpofen n¢jakym divodem. KdyZz ¢lovek
kupuje bankovni sluzbu, ve skutecnosti chce koupit svou finan¢ni stabilitu, moznost
realizace svych ambici nebo moznost postarat se o ¢leny své rodiny. Toto jsou hodnoty,

které nuti ¢lovéka ke spotiebé a urcuji jeho volbu.

Dalsi divody:
¢ muze myslet na budoucnost svych déti (péce),
% muze chtit snizit ztraty z inflace (Gspora),

% chce néfeho dosahnout pomoci vyuziti obchodniho tGvéru (dosazeni

pfevahy),

s muze pouzit sluzby konkrétni banky, je-li pfesvédcen o jeji stabilité

(bezpecnost),

12 Bankovni reklama. Vysoky branding. Tamberg&Bad'in [online]. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://newbranding.ru/articles/bank-advert

13 Branding v bankovnictvi. Encyklopedie marketingu [online]. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/brand/bank_branding.htm
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% dokonce zvoli konkrétni banku jen proto, ze mnozi z jeho pratel také

vyuzivaji jejich sluzeb (prislusnost ke skupin¢) atd.

Vsechny brandy by mély byt zalozeny na pochopeni, jaké osobni hodnoté maji
odpovidat v hlavach zakazniki. V tomto piipadé si sluzba nebo produkt na jakémkoli

trhu nalezne svého spotiebitele.

16



3. Ocenéni hodnoty brandu

Znacky jsou pfedmétem koupé€ a prodeje. Pro zjisténi trzni hodnoty znacky se

provadi zvlastni posouzeni - brand valuation.

Je nutné rozliSovat psychologickou hodnotu neboli silu znacky (kapital v hlavach)
a finan¢ni hodnotu znacky — je to ocenéni diskontovanych budoucich penéznich tokt

generovanych znackou pro spolec¢nost.

Znalost piesného ocenéni jednotlivych znacek se primdrné odrazi v cené akcii, ale
muze byt vyuzita naptiklad i pti pfidélovani finan¢nich zdroji na marketingové aktivity
a posuzovani jejich efekt, hodnoceni znackového portfolia, pfi plénovani fuzi a
akvizic, pti poskytovani licenci a fransiz ¢i v pfipadé soudnich sport. Ale protoze brand

je nehmotnym majetkem, je tézké ho ocenit.

Existuje fada agentur, které provadi ocenéni brandl, jenomze nedostatek
jednoznaénych definic a oceniovacich kriterii v metodach téchto organizaci vyvolava
otazku subjektivity téchto ocenéni. Navic nékteré z nich jsou soucasti nadnarodnich

reklamnich skupin a také trpi rizikem objektivity.*

Kvili tomu, Ze mezi posudky riznych organizaci vznikaji rozdily, vydala v r.2010
Svycarska Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO) novy standard pod identem

ISO 10668: ,,Ocenovani znacky - PoZadavky na finan¢ni ohodnoceni znac“:ky“.15

Tento standard je uznan pro vyuziti k ocefiovani brandt pro rizné ucely, vcetné

téchto®®:

o Ugetnictvi a finanéni vykaznictvi
e L ikvidace a insolvence

e Danové planovani

Y RITSON, Mark. Brand valuations do not always tell the full story. Marketing week [online]. [cit. 2014-
09-15]. Dostupné z: http://www.marketingweek.com/2011/09/28/brand-valuations-do-not-always-tell-
the-full-story/

15150 10668: Brand valuation - Requirements for monetary brand valuation. 1SO [online]. 2010 [cit.
2014-09-15]. Dostupné z: http://www.iso.org/iso/catalogue detail?csnumber=46032

16150 10668: New International Standard on Brand Valuation. Brandfinance [online]. [cit. 2014-09-15].
Dostupné z: http://www.brandfinance.com/news/press_releases/iso-10668---new-international-standard-
on-brand-valuation
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¢ Podpora vedeni sport a jejich vyieseni

¢ Firemni finance a zisk&vani financi na charitu ap.

elLicencovani a vyjednavani spole¢nych podniki (Licensing and joint venture
negotiation)

e Informace o internim fizeni a reporting

o Strategické planovani a brand management

Standard specifikuje pozadavky na postupy a metody stanoveni hodnoty brandu.
Vymezuje strukturu pro ocenovani, véetné cill, zasad, pfistupti k oceniovani, metod a
ziskavani kvalitnich tidaji. Také specifikuje metody pro vykazovani vysledki takového

ocenéni. Kli¢ovymi pozadavky jsou:

Transparentnost. Postup oceniovani musi byt transparentni, v¢etné zvefejnovani
a kvantifikaci vstupt, piedpokladti a rizik, a také, kdyz je to relevantni, analyzy

citlivosti.

Validita. Vstupy a pfedpoklady by mély byt platné a relevantni ke dni ocefiovani.

Spolehlivost. Kazdy pouzity model by mél spolehlivé poskytnout srovnatelné a
slucitelné vysledky.

Dostate¢nost. Kazdé ocenéni by mélo byt zalozené na dostateném mnozstvi dat
a analyz.

Objektivita. Ocenovatel musi byt zbaven jakékoliv formy neobjektivnich
vysledkd.

Parametry. Soucasti celkového hodnoceni by mély byt vhodné financni,
behavioralni a pravnické parametry.

Utel. Zprava o ocenéni musi vymezit cilovou skupinu uZivateldi a planované
pouZziti.

Koncepce. Hodnota znacky musi reprezentovat ji pfisouzené ekonomické vyhody
ocekavané po dobu jeji ekonomické Zivotnosti. Obecné se vypocitd na zakladé cash

flow, piijmu, ziskt a nakladua.
3.1 Metody ocenéni

Existuje cela fada metod pro ocenéni hodnoty brandu. Jejich pocet piesahuje deset

a kazda metoda ma své silné a slabé stranky. Nékteré z nich jsou méné narocné na
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vypocet a ziskani informaci, ale zaroven tyto metody zase méné ptesné¢ vyjadiuji
realnou hodnotu znacky. Druhé potiebuji hodné prace, ale kone¢ny vysledek maximalné
odpovida skutecnosti. Jiné vyzaduji pouziti externich informaci, a proto ocenéni znacky
muZe provést pouze omezeny pocet osob.

V koneéném disledku Ize vechny metody zatadit ke tiem zakladnim piistuptim®’:

1)Trzni (srovnavaci) pristup

Jako méftitko hodnoty pii pouziti dané metody slouzi rozdil mezi cenou vyrobkl
dané znacky a cenou za velmi podobny vyrobek, ktery znatku nema. Udaje o cenach
musi byt shromazdény a upraveny podle rozdili mezi vyrobeci a jejich vyrobky.

Nedostatkem této metody je jeji nepiesnost.
2)Nakladovy pristup

M¢ti hodnotu znacky na zdklad¢ skuteénych ndkladl vynaloZenych na tvorbu
znacky a teoretickych naklada na jeji pfipadnou obnovu. Investovana castka zahrnuje
vSechny vydaje na budovani a podporu do data ocenéni. Metoda je dobro v tom, ze
kazdy vyrobce je schopen Si spocitat vlastni naklady. Ale takto ziskana hodnota je
interni véci spole¢nosti. Lze investovat 10 miliont do vyzkumu a vyvoje, reklamy a

propagace, a piesto hodnota znacky bude nula. A dokonce tfeba i zdporna.
3)Vynosovy pristup

Jde o ocenovani pomoci cash-flow. V soucasnosti se castéji vychdzi z
diskontované hodnoty budouciho vynosu obchodni znacky. Budouci cash flow se
vyjadii jako soucasna hodnota na zéklad¢ stanoveni diskontni sazby, ktera zohledni
rizika, jez jsou s predpokladanym tokem nutné spojena. Tak se dospé&je k Cisté soucasné

hodnoté, tedy k hodnoté znacky.

7 Brand valuation methods. Brand valuation [online]. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://www.brandvaluation.co.uk/Brand-Valuation-1ssues/Brand-valuation-methods~14.html
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4. Nejcennéjsi bankovni znacky

Kazdy rok ¢asopis The Banker ve spolupraci s BrandFinance publikuje zebiicek
nejcennéjSich bankovnich znacek ,,Banking 500, Vyzkum se provadi rocné a
zahrnuje 0daje bank z vice nez 50 trhd. Vysledkem této prace je seznam 500
nejcennéjsich bankovnich znaéek po celém svété. Hodnota udélena kazdé znacce je

souhrnnym meéfitkem jeji finanéni sily.
4.1 Ocenovaci metoda spole¢nosti Brand Finance

Pro vypocet hodnoty znacky spole¢nost BrandFinance pouziva metodu
osvobozeni od licenéniho poplatku, kterd patfi mezi metody zalozené na vynosovém
ptistupu. Provadi se odhad oc¢ekavanych budoucich vynost nebo cash flow. Pak se na
zaklad¢ stanovené piislusné sazby licencniho poplatku zjistuje vyse piijmi, které by
mohly byt generovany na zaklad¢ téchto poplatkti. Tok narokovatelnych licen¢nich
poplatkli za uzivani obchodni znacky je pak diskontovan k cisté soucasné hodnoté -

hodnoté znaéky.18
Podrobnéji proces vypada nasledovné:

1) Na zakladé pouziti vybalancovaného systému kontroly ukazatela se
urduje sila brandu, ktera se vyjadiuje na skale od 0 do 100.*

2) Pfezkouménim licen¢nich dohod z databiaze BrandFinance a jinych on-
line databazi se stanovi rozsah sazby licen¢niho poplatku pro pfislusné odvétvi,
ve kterém dand znacka plisobi.

3) Ke stanoveni velikosti sazby poplatku pro danou znacku je tieba body

piitazené v kroku 1 vynasobit stanovenym rozsahem sazby poplatku. Napiiklad

18 Nékolik moznosti ocefiovani znacky. Hospoddrské noviny [online]. [cit. 2014-09-15]. Dostupné z:
http://ihned.cz/c3-15010750-000000_d-15010750-000000_d-15010750-nekolik-moznosti-ocenovani-
znacky

9K tomuto ur&eni patii podrobna revize znagky, jejiho positioningu, trhu, na nemz operuje, konkurence,
minulych vykont, budoucich plani a rizik jimz je znacka vystavena. Interbrand rozdava podrobny
dotaznik k ziskani informaci od manazert a zakaznik. Zkouma rovnéz vyrocni zpravy a jiné tisténé
materialy a dokonce provadi inspekéni navstévy distributorti a maloobchodnich provozoven *

* - KOTLER, Philip, Kevin LANE KELLE. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5, str 330.
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pohybuji-li se sazby v ptislusném odvétvi v rozmezi 1-5% a znacka ziskala 75 bodt ze
100, pak odpovidajici sazba licencniho poplatku bude pro tuto znacku v daném sektoru
4 %.

4) Stanovi se progn6zované piijmy znacky, a to pomoci funkce historickych
vynost, progndzy analytiki a tempa hospodaiského ristu.

5) Dale se predpokladané piijmy vynasobi sazbou licen¢niho poplatku, coz
slouzi k odvozeni implicitniho licen¢niho poplatku za pouzivani znacky.

6) Prognozované licencni poplatky (po zdanéni) jsou diskontovany na
Cistou soucasnou hodnotu, kterda predstavuje soucasnou hodnotu budoucich piijmui

ptifaditelnych znacce jako aktivu.

Obrazek 4. Schéma procesu ocenéni brandu

Skore sily znacky

Rozsah sazby licenéniho
(0-100)

poplatku Otekavané pfijmy Hodnota brandu

1. Vadci postaveni (25 %) Silny brand
2. Stabilita (15 %)
3. Trh (10 %)

4, Geografické rozsireni
(25 %)

5. Trend (10 %)
6. Podpora (10 %)

7. Ochrana (5 %) * Slaby brand

Zdroj: vlastni uprava

=

Vuddi postaveni. Schopnost dominovat silnym trznim podilem a ovliviiovat trh:

dokaze ovladat distribuci, stanovit cenovou tiroven, odolavat vpadim konkurence

2. Stabilita. Schopnost brandu dlouhodobé piezivat diky vérnosti zakazniki a své
minulosti

3. Trh. Obchodni prostiedi brandu lze charakterizovat v pojmech volatility,

perspektivy ristu a bariér vstupu na trh.

4. Geografické rozsiieni. Schopnost piekracovat kulturni a geografické hranice.

*. KOTLER, Philip, Kevin LANE KELLE. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5, str 330;
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Trend. Schopnost prizptisobit se sou¢asnému trendu a zistat tak relevantni pro
spotiebitele.

Podpora. Konzistentnost a mnozstvi komunika¢nich a marketingovych aktivit.
Ochrana. Pravni naroky vlastnika brandu. Sila a $ife ochrany znacky je pii jejim

ocenovani dalezita.
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4.2 Top-20 NejcennéjSich bankovnich znacek roku 2013

Nasledujici tabulka ukazuje Zebficek nejhodnotnéjSich znacek =z oblasti

bankovnictvi a pojistovnictvi podle spole¢nosti BrandFinance

Tabulka 2. Seznam 20ti nejhodnotnéjsich znacek bank a pojistoven roku 2013 (v mil. $) podle
agentury BrandFinance®

1 Wells Fargo ' 26,044

2 Chase USA - 23,408 |
3 HSBC VB - 22,865

4 Bank of America USA - 22,397 |
5 Citi USA - 21,677

6  Santander Spanélsko T 20,119 |

7 ICBC Cina - 19,820

8  American Express USA - 19,004 |

9 | BNP Paribas Francie - 18,573

10 China Construction Bank  Cina

11 Agricultural Bank of China Cina -j

12 Deutsche Bank Némecko 2

13  Sberbank Rusko .jSO

14 Bank of China Cina 5

15 JP Morgan USA .jﬁ

16 | Bradesco Brazilie 10

17  Barclays VB .jt?) 6

18  Itau Brazilie 442

19 MUFG Japonsko .:l,S%
20 TD Kanada 0,401

b

Zdroj: Banking 500 — The most valuable banking brands of 2013, viastni uprava

*'Brandirectory [online]. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z:
http://brandirectory.com/league_tables/table/banking-500-2013
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Ekonomika Spojenych stati americkych je nejsiln€j$i narodni ekonomikou, je to
druhy nejvétsi ekonomicky celek na svéte?, a proto neni piekvapenim, Ze polovina
bank a finan¢nich instituci zastoupenych Vv prvni desitce je puivodem z USA. Celkem
v seznamu Top-20 Spojené staty americké maji Sest bank a finan¢nich instituci se

souhrnnou hodnotou brandu ptes 120 mld. $.

Graf 1. Relativni podil zemi v seznamu ,, Top-20 nejcennéjsich bankovnich znacek roku 2013 “*

30%

=USA

@ Cina

@ Brasilie
=VB

[ Ostatni

Zdroj:Banking 500 — The most valuable banking brands of 2013 ,viastni uprava

Druhé misto v poétu znaéek V tomto seznamu zaujima Cina — 4 banky a finanéni

instituce (20 %) s celkovou hodnotou branda témét 67 mld. $.

Po dvou pii¢kach (10 %) maji Velka Britanie a Brazilie s celkovou hodnotou
brandu ptiblizné 36 mld. $ a 26 mld. 3.

Zbyvajicich 30 % patii ostatnim zemim — Spanélsko, Francie, Némecko, Rusko,

Japonsko a Kanada.

?2U.S. No Longer World's Largest Economy [online]. [cit. 2014-9-16]. Dostupné z:
http://useconomy.about.com/b/2008/02/12/us-no-longer-worlds-largest-economy.htm

ZBrandirectory [online]. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z:
http://brandirectory.com/league_tables/table/banking-500-2013
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4.3 Analyza vztahu mezi vydaji bank na marketing a

hodnotou znacky

Jedna z funkci marketingu je fizeni znacky, tudiz nédklady vynalozené na
marketing by mély mit vliv na hodnotu znacky. Vyse (v kapitole 3.1) byl popsan postup
vypoctu hodnoty znacky, kde se v kroku ¢.1 pouzily takové udaje jako citovy vztah ze
strany spotiebitelti, podil na trhu a ziskovost. Zejména na tyto hodnoty muze mit
marketing bezprostiedni vliv, protoze jejich velikost zavisi na preferencich zakazniku:
¢im vic 1idé budou preferovat néjakou banku, tim vic bude vydélavat. Tudiz ziska vic
bodi v prvnim kroku vypoctu hodnoty znacky. Predpoklddejme, ze naklady na

marketing maji vztah k hodnoté znacky.
Pro analyzu vztahu mezi dvéma veli¢inami je vhodné pouzit korela¢ni koeficient.
Korelace a korela¢ni koeficient

Korelace znamena vzajemny vztah mezi dvéma procesy nebo veli€inami.
Korelaéni koeficient vyjadifuje silu tohoto vztahu. Rovnice korela¢niho koeficientu

vypada takto:

X -X)(Y-T)
VX = X)2N(Y - 1)?

Txy

kde X, Y - ndhodné veli¢iny a X, Y - jejich aritmetické priiméry.

Mize nabyvat hodnot od —1 do +1. Kde -1 bude znamenat zcela nepiimou
zavislost, a +1 naopak zcela piimou. Cim vice je koeficient blize nule, tim slabsi je tato
souvislost. Pokud je korela¢ni koeficient roven 0, pak mezi znaky neni zadna statisticky

zjistitelnd linearni zavislost.
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Graf 2. Priklady korelace
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Zdroj: viastni uprava

Jednoduchost vyzkumu pomoci korelace Casto tlaci vyzkumniky ktomu, aby
délali fale$né intuitivni zavéry o pficinné souvislosti mezi dvojicemi veli¢in, zatimco
korelacni koeficienty stanovuji pouze statistické vzdjemné pomeéry. Napiiklad pfi
pohledu na pozary v konkrétnim mést¢ muzeme najit velmi vysokou korelaci mezi
Skodou, kterou zapficinil pozar, a poctem hasic¢l zapojenych do haSeni, a tato korelace
je pozitivni. Z toho vSak nemiizeme vyvodit, Ze zvySeni poc¢tu hasi¢ii vede ke zvySeni
Skody. A je jasné, ze pokus minimalizovat skody z pozarG odstranénim hasi¢t nebude
uspésny. V daném piipadé lze pfipustit to, ze na pocet hasi¢u a velikost skod ma vliv

tieti faktor, a to velikost a pocet pozaru. Ted’ se vratime K nasi analyze.

V analyze byly pouzity udaje 164 bank z riiznych zemi s hodnotou znacky od
26 mld. $ do 143 mil. $. (viz. Priloha 1.) Koeficient korelace vysel 0,8325, coz ukazuje

na silnou pfimou zavislost mezi veli¢inami.

Mrwe

Obvykle z toho nelze usoudit, Ze jedna z nich je pfi¢inou a druha je nasledkem.
Samotna korelace toto nedovoluje rozhodnout.** Ale pokud se v tomto piipadé logicky
zauvazujeme, s velkou pravdépodobnosti bude mozné fict, co je nasledkem a co

pficinou.

Informace 0 vydajich na marketing pouzité pii analyze jsou jenom za jeden
konkrétni rok — za rok 2013. Ale hodnota znacky je vysledkem mnohaleté prace. Proto

spiSe vydaje na marketing zavisi na hodnoté znacky nez naopak. Napftiklad proto, ze

vvvvvv

2 Korelace. Wikipedie [online]. [cit. 2014-9-16]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Korelace
26
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vydaje na marketing a propagaci. Znacky s mensi hodnotou nemaji tolik penéz jako ty

nejhodnotné;jsi.

Ale co kdyz mezi témito veli¢inami zadny vztah neni? Korelacni koeficient
vyrazné odlisny od nuly jesté neni diikazem funk¢niho vztahu proménnych. I pii velkém
korelacnim koeficientu veli¢iny na sob¢ veli¢iny nemuseji zaviset. Podivame se na

korela¢ni diagram
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Graf 3. Korelace hodnoty znacky a marketingovych nakladii za rok 2013
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»Brandirectory [online]. [cit. 2014-11-16]. Dostupné z: http://brandirectory.com/league_tables/
table/banking-500-2013
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Na grafu je prili§ slabé vidét korelace na to, abychom mohli tvrdit, ze tyto dvé
veli¢iny jsou na sob¢& zavislé. Jestli srovname tento graf korelace hodnoty znacky a
marketingovych nakladia s grafem ¢.2 ,Piiklady korelace”, tak nejvic je podobny

poslednimu piipadu, kde zadna korelace neni.

Udaje vzaté za jeden rok ziejmé nejsou moc dobrym ukazatelem pro urdeni
zavislosti téchto veli¢in. Proto bylo rozhodnuto provést srovnani trochu jinak a pouzit

data za nékolik let.

Pro analyzu byly vzaty udaje 40ti bank o hodnoté jejich znacek za roky 2007-

2013?° a 0 marketingovych nakladech za totéz obdobi.

[ HZA,2013 - HZA,2007 = X4 ]

[ MN4 2007 + MNj 2008 + <. + MNj2013 = 2MNy 2007-2013 ]

kde: HZa 200712013 — hodnota znacky ,,A* za rok 2007 a rok 2013
Xa— ukazuje o kolik se zménila hodnota znacky ,,A“ za 7 let
MNa 2007 — marketingové naklady znacky ,,A* za rok 2007

> MNa 2007-2013 —soucet marketingovych ndkladi za roky 2007-2013

Dale se pomoci korelace zjiStuje vztah mezi marketingovymi naklady vynaloZzenymi za
7 let a tim, 0 kolik se zménila hodnota znacky za tutéz ¢asovou periodu. Podivame se na

korela¢ni diagram

Uplng prvni Zebtitek spole¢nosti Brandfinance je za rok 2007
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Graf 4.Korelace hodnoty znacky a marketingovych nakladii 2007-2013
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Zdroj:Banking 500 — The most valuable banking brands, vyrocni zpravy spolecnosti; viasmi iiprava®

Z grafu nelze vycist vyrazné zmény, a tak koeficient korelace, ktery se rovna
0,076 pouze potvrzuje, ze mezi hodnotou znacky a velikosti nakladii vynaloZzenych na

marketing Zadny vztah neni.

Ani toto vSak jeSt¢ neznamend, ze hodnota brandu nezavisi na provadéném
marketingu. Urcité¢ by méla zaviset, ale jak ukazuji grafy — nikoliv na velikosti
marketing, na jaké lidské hodnoty byl zaméfen branding, jaké zplsoby propagace a

reklamy byly preferovany, ¢im se snazily ptilakat zakazniky atd.

Tim padem lze fici, ze brand zavisi na lidech, ktefi se zabyvaji marketingem a
budovanim brandu ve spolecnosti. Lze vynaloZit miliony a desitky miliond na
marketing a propagace, a piesto brand bude stat velmi malo penéz. A tak i pfi
vynalozeni nékolikrat mensiho mnozstvi prostiedkti 1ze mit silny brand s relativné vyssi

hodnotou.

%’ Brandirectory [online]. [cit. 2014-09-16]. Dostupné z:
http://brandirectory.com/league_tables/table/banking-500-2013,
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5. Trzni kapitalizace a hodnota znac¢ky

Za poslednich 20 let wvznikl podstatny rozdil mezi hodnotou spolecnosti
zafixovanou Vv jeji rozvaze a jejim ocenénim ze Strany investort. Pfed nékolika lety se u
primémé americké spolecnosti pres 40% trzni kapitalizace neodrdzelo v rozvaze, a
tento rozdil ma tendenci zvySovat. Tento jev je zalozen na skuteCnosti, Ze faktorem vyse
trzni kapitalizace spole¢nosti se stale ve vét$i mife stavaji jeji nehmotna aktiva, v¢etné

< w . g 28
znacek paticich dané spolecnosti.

Stava se, ze cela hodnota spole¢nosti spoc¢iva ve vlastnéni silné znacky. Tehdy jeji
trzni hodnota mize byt daleko vyssi nez skute¢na hodnota jejich hmotnych aktiv. Tento
rozdil se vysvétluje vétsi loajalitou spotiebitelil, ktefi nechtéji opustit ur€ity vyrobek, i
kdyz existuji lepsi nabidky od jinych vyrobcii podobného zbozi pro konkrétni cilovou

skupinu.

V §ir§im slova smyslu je loajalita definovana jako bezpodmineény pozitivni postoj
a citova vazba, které jsou dilezitymi faktory pfi kazdém rozhodnuti tykajicim se
predmétu loajality. Predpokladd se, ze vysoka mira loajality zékaznikii ke znacce je

schopna poskytnout tém&F zarudend vysoké trzby a rentabilitu.?

Rentabilita a trzni kapitalizace spolu uzce souvisi, nebot’ posledni ukazatel zavisi
na zisku spole¢nosti. Vzdyt' ¢im vétsi je rentabilita podniku, tim ochotnéji investofi

kupuji akcie spole¢nosti, ¢imZ zvysuji jeji trzni kapitalizaci.

5.1 Analyza vztahu mezi hodnotou zna¢ky a trzni
kapitalizaci.
Meéfeni vztahu téchto hodnot 1ze znovu provést pomoci koeficientu korelace. Pro

tento icel byly pouzity udaje o hodnoté znacek a trzni kapitalizace 50ti bank. U kazdé

Z bank porovname hodnotu znacky vroce 2014 s trzni hodnotou v tomtéZ roce.

%8 Posouzeni zptisobilosti znatky aktiva spole¢nostis cilem ovlivnit jeho trzni kapitalizace. DIS [online].
[cit. 2014-11-18]. Dostupné z: http://dis.ru/library/detail.php?ID=26382

# Vliv kapitalu a aktiv znatky na ROI ve spolenosti se silnou zna&kou. Problemy soucasné ekonomie
[online]. [cit. 2014-11-18]. Dostupné z: http://www.m-economy.ru/art.php?nArtld=4340
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Korelace spoctend na zéklad¢ téchto udaji a vytvoreny korela¢ni graf ndm napovi o

existence zavislosti téchto hodnot. Podivame se na graf:

Graf 5. Korelace hodnoty znacky a trzni kapitalizace spolecnosti v roce 2014
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Zdroj: Banking 500 — The most valuable banking brands of 2014%, viasmi iiprava

Tentokrat je korelace zifejma. Jak graf, tak i koeficient korelace 0,868 potvrzuje, ze

korelace je silna. Pro jistotu vytvoiime podobny graf pro roky 2013 a 2011.

Graf 6. Korelace hodnoty znacky a trzni kapitalizace spolecnosti v roce 2013 a 2011
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Zdroj: Banking 500 — The most valuable banking 2013 a 2011* viastni iiprava

%0 Brandirectory [online]. [cit. 2014-10-16]. Dostupné z: http://brandirectory.com/league_tables/
table/banking-500-2014,
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Korelace za rok 2013 a 2011 také nepopiraji toto tvrzeni, prestoze korelace v roce 2013
je trochu slabsi.

Z nasledujiciho grafu je 1épe vidét, jak se méni trzni kapitalizace pti riizné

hodnot¢ znacky u riznych bank.

Graf 7. Vztah hodnoty znacky a trzni kapitalizace za rok 2014
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Ve vétsing piipadi odpovida vyssi kapitalizace banky vici jinym bankam i vétsi
hodnoté znacky. Je zfejmé, Ze fadnd sprava nehmotnych aktiv, véetné tvorby a tdrzby

znacek, mize vyznamné ovlivnit trzni kapitalizaci spole¢nosti.

31 Brandirectory [online]. [cit. 2014-10-16]. Dostupné z:
http://brandirectory.com/league_tables/table/banking-500-2013, a z:
http://brandirectory.com/league_tables/table/banking-500-2011
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Zaver

V této bakalaiské praci jsem veénovala pozornost roli brandingu v odvétvi
bankovnictvi. Na zacatku jsem si vyty€ila dva cile — prvnim cilem bylo potvrdit nebo
vyvratit zavislost mezi vysi vydaji bank na marketing a silou jejich znacky. Zdalo se, ze
se tato hypotéza spiSe potvrdi, protoze budovani brandu se bezprosttedné vztahuje k
marketingovym aktivitam. Ale po provedeni vyzkumu se ocekavani nenaplnila a
analyza ukézala, ze mezi témito hodnotami zadny vztah neni. Vynalozeni vétSiho
mnozstvi penéz na marketing negarantuje vyssi hodnotu znacky. Nefunguje to jak v

kratkém obdobi - v rdmci jednoho roku, tak ani v horizontu nékolika let.

Tudiz spravné nakladani s penézi hraje daleko vyznamnéj$i role. Pod timto
myslim  spravné feSeni takovych otazek jako volba spravné lidské hodnoty pro
zameétenost celého brandingu, volba vhodnych marketingovych néstroji a spravného
¢asu pro jejich uskutecnéni, presné vymezeni cilové skupiny kterou chtéji ovlivnit atd.
Utinnost marketingu a tudiz i hodnoty brandu zavisi na lidech, ktefi se zabyvaji feSenim

téchto otazek ve spolecnosti.

Druhym cilem bylo zjistit, zda trzni hodnota banky zavisi na sile znacky. Tato
domnénka se potvrdila a vyssi kapitalizace banky skute¢né odpovida i vyssi hodnoté
znacky. Lze to vysvétlit vétsi loajalitou spotiebiteld u Silnych znacek. Vysoka vérnost
spotiebiteli obvykle zarucuje i vysoké trzby a rentabilitu. A ¢im vétsi je rentabilita
podniku, tim ochotnéji investofi kupuji akcie spolecnosti, ¢imZ zvySuji jeji trzni

kapitalizaci.

Je ziejmé, Ze silnd znacka, jakoz i dobra povést, jsou opravdu schopny zvysit
zisky. Pravdou je, Ze pfi jejim budovani je tfeba krom¢ odvahy a finan¢nich investic mit
1 trpélivost. Jedna se o dukladnou praci, jejiz vysledek neni rychly. Ale v kazdém
pfipad¢ to stoji za to. VZdyt kromé& zfejmého piinosu v podob¢ vyssi rentability, pfinasi
silny brand 1 dalsi dilezité¢ vyhody — napt. v obdobi krize pomaha ptrezit t€zké Casy

ekonomického tpadku a rychle se z ného zotavit.

Otazkou zustava, zda kazda banka potiebuje brand? Myslim si, Ze pokud banka
pracuje na mezikorpora¢nim trhu za pomoci silného lobby, administrativnich zdrojii a

jinych nemarketingovych mechanizmt, tak v podstaté¢ brand nepotfebuje. Problém
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prilakani klientd uspé$né¢ fesi jinymi zpusoby. Ale jestlize banka pracuje v
konkurencnim prostedi a fesi otazku ptilakani spotiebitelll, navic fyzickych osob, pak

se bez budovani brandu neobejde.

Na zavér bych chtéla zdlraznit, ze oblast brandingu bezesporu jesté¢ po dlouhou
dobu ztstane velice zajimavym tématem. Ve dnesni dob¢ zvysujici se konkurence je to
mocny instrument, ktery mize dost dobie pomoci ve vytvareni konkuren¢ni ptevahy v

tak standardizovaném prostiedi jako je bankovnictvi.
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P¥ilohy
Priloha 1.

Hodnota  brandu Marketingové nakl.

[

($ mil.) ($ mil.)

1 Wells Fargo 26 044 610
2 Chase 23480 2500
3 Bank of America 22 397 1834
4 Citi 21 670 1888
5 Deutsche Bank 14 572 314
6 Sberbank 14 160 410
7 Bradesco 13610 798
8 Barclays 13 436 1132
9 TD 10 401 685
10 BBVA 8 328 336
11 Capital One 7 456 1373
12 UBS 7290 478
13 Scotiabank 7036 505
14 Nordea 6 538 116
15 U.S. Bank 6 497 357
16 ING (Banking) 6111 404
17 State Bank of India 5995 62
18 ANZ 5832 241
19 Commonwealth Bank 5296 463
20 CiBC 4809 236
21 PNC 4572 246
22 Shinhan Financial Group 4185 201
23 Westpac 4108 164
24 DZ BANK 3700 134
25 Lloyds TSB 3225 313
26 DNB 2937 838
27 Discover 2737 717
28 BlackRock 2730 409
29 Commerzbank 2689 325
30 Svenska Handelsbanken 2499 378
31 Erste 2397 206
32 Woori Financial Group 2381 39
33 Macquarie 2273 60
34 Raiffeisen Bank 2131 152
35 Akbank 2121 53
36 Isbank 2061 77
37 Franklin Templeton Investments 2004 4,5
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154
155
156
157
158
159
160
161
162
163

IDBI Bank

Doha Bank

Federated

Union Bank of India
Alpha Bank

BTPN

Ecobank

Commercialbank
Canadian Western Bank
Banca Popolare di Vicenza
First Bank of Nigeria
Guaranty Trust Bank
Kazkommertsbank
Umpgqua Bank

Bank of Queensland
Union National Bank
Vozrozhdenie Bank

FIBI

Indian Overseas Bank
Banca Popolare di Sondrio
World Acceptance

Central Bank of India
Syndicate Bank
Allahabad Bank

Zenith Bank

Van Lanschot

UMB

Qatar Islamic Bank

SNS Reaal

IOOF

Oldenburgische Landesbank
Zions Bancorporation
Bank Asya

Home Capital Group
People's United Bank
Wintrust Financial
Oriental Bank Of Commerce
Shriram

VUB Banka

Aozora Bank
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218
218
218
215
214
213
212
212
211
205
201
201
198
197
196
195
187
182
181
180
179
178
173
173
172
167
166
166
165
161
159
154
154
153
153
150
149
146
145
143
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Priloha 2.

Bank of America

Wells Fargo

Citi

Deutsche Bank

TD

Barclays

BBVA

Capital one

UBS

Scotiabank

Nordea

U.S. Bank

ING (Banking)

State Bank of India
ANZ

Commonwealth Bank
CiBC

PNC

Shinhan Financial Group
Westpac

DZ Bank

Lloyds TSB

DNB bank

Discover

BlackRock
Commerzbank

Svenska Handelsbanken
Erste

Macquarie

Raiffeisen Bank
Akbank

Ishank

Franklin Templeton Inv.
Swedbank

National bank of Canada
Hang Seng Bank
ABSA

Garanti

Maybank

Fifth Third Bank

2356 2368 1933 1963
412 378 572 630
2803 2292 1415 1645
493 447 333 492
445 491 566 595
884 933 777 996
297 327 314 414
1347 1118 588 958
401 420 231 349
311 320 307 364
125 122 100 172
242 310 378 360
967 999 646 709
27 40 3B 52

157 182 195 252
259 273 375 285
246 217 173 197
115 123 233 266
154 162 151 208
90 99 155 162
208 184 165 178
307 310 536 579
926 938 828 1085
576 530 406 463
169 154 85 328
280 300 260 409
580 531 514 546
215 246 212 219
15 27 30 40

135 159 96 130
46 50 43 53

43 47 45 59

189 184 116 158
467 475 433 360
41 37 46 48

76 66 48 60

80 80 72 87

42 49 48 55

8 9% 99 83

84 102 79 98
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2203
607
2346
410
593
924
426
1337
404
427
157
369
712
40
235
320
213
249
210
176
184
636
1313
537
315
411
571
232
50
134
38
64
160
401
51
71
83
44
94
115

1873 1834 14530

578
2224
452
668
903
430
1364
543
450
140
388
594
61
229
324
233
279
171
147
167
502
1248
603
384
358
529
220
50
122
45
67
174
333
56
78
86
47
113
128

610
1888
376
685
921
403
1373
492
505
139
357
484
44
241
364
236
246
192
164
161
500
1173
717
409
390
510
196
51
145
54
75
186
354
62
01
101
51
120
114

3787
14613
3003
4043
6338
2611
8085
2840
2684
955
2404
5111
299
1491
2200
1515
1511
1248
993
1247
3370
7511
3832
1844
2408
3781
1540
263
921
329
400
1167
2823
341
490
589
336
692
720
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Bank of America

Wells Fargo

Citi

Deutsche Bank

TD

Barclays

BBVA

Capital one

UBS

Scotiabank

Nordea

U.S. Bank

ING (Banking)

State Bank of India
ANZ

Commonwealth Bank
CiBC

PNC

Shinhan Financial Group
Westpac

DZ Bank

Lloyds TSB

DNB bank

Discover

BlackRock
Commerzbank

Svenska Handelsbanken
Erste

Macquarie

Raiffeisen Bank
Akbank

Ishank

Franklin Templeton Inv.
Swedbank

National bank of Canada

Hang Seng Bank
ABSA

Garanti
Maybank
Fifth Third Bank

31420
6508
30644
8240
2663
12182
7553
5701
15137
2090
2699
3835
5354
1991
2276
3482
2649
1904
1693
2738
3864
6169
1484
1864
1100
3243
1278
2371
1573
1445
423
392
763
1350
736

1244
1003

652
737
1426

44

22397
26044
21370
14572
10401
13436
8328
8328
7290
7036
6538
6497
6111
5995
5832
5296
4809
4572
4185
4108
3700
3225
2937
2737
2730
2689
2499
2397
2273
2131
2121
2061
2004
2003
1849
1844
1491
1579
1558
1817

-9023
19536
-9274
6332
7738
1254
775
2627
-1847
4946
3839
2662
757
4004
3556
1814
2160
2668
2492
1370
-164
-2944
1453
873
1630
-554
1221
26
700
686
1698
1669
1241
653
1113

600
488

927
821
391
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