Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Komunikaéni strategie firmy Ceska exportni banka, a. s.

Bc. Martina Bartakova

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Martina Bartakova

Provoz a ekonomika

Ndzev prace
Komunikaéni strategie firmy Ceska exportnibanka, a.s.

Nazev anglicky
The Communication Strategy of the Czech Export Bank Company

Cile price

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici Grovné komunikaéni strategie Ceské exportni banky, a.s.
a navrh moinych doporuceni a zmén v komunikacni strategii firmy.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat vymezenia posouzeni odbornych zdrojl vztahujicich se k té matu pra-
ce. Bude vychdazet z aktudlnich védeckych a odbornych pfistupd, které budou analyzovany. Empiricka ¢ast
bude vychdzet z pfistup( definovanych v teoretické £asti a bude mj. obsahovat také analyzu a zhodnoceni
soutasné komunikaéni strategie firmy a navrhy moinych doporueni a zmén v komunikaéni strategii Ceské
exportni banky, a.s.

Ofickiini dokument * Cesia 2emédélskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah prace
60-80 stran

Kli¢ova slova
marketing, komunikace, komunika¢ni nastroje, komunikacni mix

Doporuéené zdroje informaci

FREY, P. Marketingova komunikace : nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6.

JUPPA, T.~ KOTLER, P. = KELLER, K L. - MACHEK, M. Marketing management, Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5,

KOTLER, P. - KELLER, K L. Marketing management. Harlow: Pearson, 2015, ISBN 9781292092621,

VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu : jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. ISBN
978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, ). Chovdni zékaznika : jak odkryt tajemstvi “eerné skfiriky”. Praha: Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3,

Pfedbéiny termin obhajoby
2016/17 LS - PEF

Vedouci priace
Ing. Stanislav Rojik, Ph.D.

Garantujici pracoviSté
Katedra fizeni
Elektronicky schvdleno dne 14. 10. 2016 Elektronicky schvdleno dne 24. 10. 2016
prof. Ing. Ivana Tich4, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 28. 03. 2017

Oficiaini dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129,165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Komunikaéni strategie firmy Ceska exportni
banka, a. s." jsem vypracoval(a) samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor(ka) uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorskd prava

tietich osob.

V Praze dne 30. 3. 2017




Podékovani

Rad(a) bych touto cestou podckoval(a) panu Ing. Stanislavu Rojikovi, Ph.D.
zaodborné vedeni a cenné rady pii zpracovavani této prace. Zarovenn bych chtéla

podékovat své rodin€ a blizkym za podporu béhem celého studia.



Komunika¢ni strategie firmy Ceska exportni banka, a. s.

Souhrn

V ramci diplomové prace je zhodnocena stavajici trovenn externi komunikacni
strategic Ceské exportni banky a. s., a na zdkladé provedenych zjisténi, je navrZena
komunikacni strategie pro rok 2018, ktera obsahuje doporuceni a ndvrhy na zmény.

Prace je rozd¢lena do dvou Casti. Prvni ¢ast prace je teoreticka a je zde shrnuta dana
problematika, na zaklad¢ poznatkd z védecké a odborné literatury. Tato teoreticka Cast
je zaméfena na marketing, marketingovy a komunika¢ni mix, marketingovou komunikaci,
na postup pfi sestavovani komunikaéni strategie, na znacku a image firmy a na specifika
komunikace na B2B trzich.

Praktickd ¢éast prace je zpracovana na zdkladé internich i externich dokumenti
Ceské exportni banky, na zakladé konzultace se zaméstnancem CEB, a na zakladé dat
z Ceského statistického ufadu, Ceské narodni banky, apod. V této &asti prace je provedena
situani analyza a na zaklad¢ jejich vysledkil je v zadvéru prace navrzena komunikacni

strategie.

Klicova slova: marketing, komunikace, marketingovy mix, komunikacni mix,

komunikac¢ni néstroje, znacka, komunikacni strategie



The communication strategy of the Czech Export Bank
company

Summary

The thesis is assessed current level of external communications strategy
of the Czech Export Bank a. s. Based on the findings is designed communication strategy
for 2018, which contains recommendations and suggestions for changes.

The work is divided into two parts. The first part is theoretical and summarize
given issue, on the basis of the scientific and technical literature. The theoretical part
is focused on marketing, marketing and communication mix, marketing communication,
on the procedure for establishing a communication strategy, brand, company image,
and the specifics of the B2B communications markets.

The practical part is processed on the basis of internal and external documents
of the Czech Export Bank, in consultation with the CEB employee, and based on data from
the Czech Statistical Office, Czech National Bank, etc. In this part of the work
is performed situation analysis and based on its results is proposed communications

strategy.

Keywords: marketing, communication, marketing mix, communication mix,

communication tools, brand, communication strategy
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1 Uvod

Zatimco v minulosti byl marketing zna¢né jednodussi a nebyl mu vénovan takovy
daraz, protoze trhy byly dostatecné velké, konkurenti nebylo mnoho a chovani
spotrebiteli vykazovalo jednotnéjsi znaky, dnes je téméf nemozné, aby firma fungovala
bez kvalitni marketingové strategie. Téméi na vSech trzich v soucasnosti existuje velka
konkurence, a proto je oblasti marketingové komunikace prikladana stejna vaha, jako tieba

vyrobé ¢i financovani, coz jsou tradi¢ni klicové oblasti strategického tizeni.

Hlavnim smyslem komunikacni strategie je predevs§im dikladné poznani trhu
acilovych skupin, na jehoz zakladé¢ firma vi co, komu a jakou formou nejlépe
komunikovat. V praxi plati, Ze ani ten nejlepsi vyrobek ¢i sluzba nebudou prodavany,
pokud nebudou vhodnym zpusobem nabidnuty tém spravnym zakaznikim. Z tohoto
divodu je nezbytné provadét marketingovy vyzkum, ktery je stavebnim kamenem
pro celou komunikaéni strategii. V ramci marketingového vyzkumu je pro firmu nezbytné
nutné znat své okoli z pohledu zakaznikt, konkurentli, nabizenych substitutti, z pohledu
odbératelsko-dodavatelskych vztahli, znat sou€asnou situaci a vyvoj na trhu
Z makroekonomického hlediska a v neposledni fadé zhodnotit soucasnou situaci ve firme,
pravé z pohledu stavajiciho marketingového mixu, komunika¢niho mixu a finan¢ni situace

firmy.

Marketingovd komunikace jako takova, usiluje pfedev§im o zviditelnéni firmy
asvych produktid. Proto je tvofena takovymi prostiedky, kterymi se snazi co nejlépe
informovat, pfesvédCovat a pfipominat své produkty a znacky svym stakeholderim, které
tvofi zpravidla stavajici a potencidlni zakaznici, ale také Siroka vefejnost, novinarska obec,
obchodni partnefi, a dalSi. Pokud je komunikace uspéSnd, dokdze pfispét ke zvySeni

hodnoty znacky a jeji image mezi stakeholdery.

Z teorie vychdzi zakladni néstroje marketingové komunikace, jakymi jsou reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing, public relations, sponzoring, vystavy
a veletrhy, Event marketing a dals$i. Tyto nastroje se v8ak V praxi vyuzivaji mnoha zptsoby
v riznych kombinacich a proto jednotna teorie marketingové komunikace prakticky
neexistuje. Kazda firma plsobi na jiném trhu, je zameéfena na jiné cilové skupiny

a v souvislosti s tim, bude mit kazda firma nastavenou marketingovou komunikaci tak,
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aby co nejlépe zasahla své stakeholdery. Je piirozené, ze firma zaméfena na B2B trhy
nebude vyuzivat naptiklad plosné televizni reklamy, protoze by se takova forma propagace
minula u¢inkem. Proto nelze urcit konkrétni spravny piistup k marketingové komunikaci,
avsak jak bylo zminéno, zdkladem je poznani trhu a zakaznikd. Pokud se firmé toto podaii,
a na zéklad¢ téchto zjisténi si stanovi vhodné komunikacni cile, je na nejlep$i mozné cesté

k sestaveni uspésné komunikacni strategie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici irovné externi komunikaéni
strategie Ceské exportni banky, a. S. a na zaklad¢ vyslednych zjisténi, navrhnout mozna

doporuceni a zmény v komunikacéni strategii.

Dil¢im cilem je poté provedeni analyzy makroprostfedi, mikroprostfedi a interni
analyzy, z kterych bude nadale vychazet SWOT analyza. Cilem SWOT analyzy je urcit

mozné vhodné strategie pro komunikaci.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska diplomové prace byla vypracovana na zéklad€ srovnani
poznatkl z védecké a odborné, Ceské i zahrani¢ni literatury, pficemZ byl kladen diliraz

na aktualnost zdrojt.

Ke sbéru dat pro vlastni praci byly vyuZityinterni 1 externi dokumenty
Ceské exportni banky, dale konzultace se zamé&stnancem na pozici specialista marketingu
a komunikace v Ceské exportni bance, a déle také data z Ceského statistického ufadu,
Ceské narodni banky, z webovych stranek Ceské exportni banky, z webovych stranek
Ministerstva priimyslu a obchodu a z dalSich zpravodajskych a ekonomickych webovych

stranek, jako napftiklad kurzy.cz.

Ve vlastni praci byla nejdiive predstavena Ceska exportni banka.
Dale byly zpracovany analyzy makroprostiedi, mikroprostiedi a interni analyza,
které slouzily jako podklad pro SWOT analyzu. Ze SWOT analyzy vzesly silné stranky,
slabé stranky, piilezitosti a hrozby pro Ceskou exportni banku z pohledu komunikace

a na jejim zakladeé byly déle sestaveny mozné marketingové strategie.

Analyza makroprostiedi byla zpracovana prostiednictvim PEST analyzy, kde byly
zhodnoceny faktory politického, ekonomického, socialniho a technologického prostiedi,

jez mohou néjakym zpisobem ovliviiovat Ceskou exportni banku. A na zavér

13



byly vSechny tyto faktory vyhodnoceny bud’ jako pfilezitosti, hrozby, anebo jako faktory

S neutralnim vlivem.

V ramci analyzy mikroprostiedi byl zhodnocen soucasny stav odvétvi, postaveni
Ceské exportni banky v bankovnim sektoru, vztahy odbérateltt a dodavateld, substituty
a konkurenti. Stejn¢ jako u analyzy makroprostiedi byly na zavér vyhodnoceny pftilezitosti,

hrozby a faktory s neutralnim vlivem na banku.

V ramci interni analyzy byla zhodnocena soucasna situace z pohledu
marketingového mixu, finanéni situace a predev§im pak komunika¢niho mixu,
ktery byl z marketingového mixu vyjmut a zhodnocen zvlast. V zavéru této podkapitoly
byly vyhodnoceny silné a slabé stranky Ceské exportni banky, a to na zakladé vazeného

praméru.

Jako posledni vramci situani analyzy byla zhotovena SWOT analyza.
Zde byly zhodnoceny silné a slabé stranky a piilezitosti a hrozby vychazejici z predchozich
analyz se zaméfenim na takové faktory, které jsou nejvice podstatné z pohledu
komunikace. Tyto faktory byly zaneseny do matice TOWS a na jejim zakladé

byly navrzeny mozné strategie pro komunikaci.

V posledni ¢asti prace byla na zékladé vysledki situacéni analyzy navrhnuta externi

komunikacni strategie pro rok 2018.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujici kapitole, budou uvedena teoreticka vychodiska, vychazejici z odborné

a védecké literatury, ze kterych bude nasledné vychazet prakticka ¢ast prace.

3.1 Marketing

Marketing vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikani je zaloZen na vztazich
se zakazniky. Zakladem moderniho marketingového mysleni a praxe je vytvareni hodnoty
pro zakaznika a uspokojeni jeho potfeb a pifani. Spravnd marketingova filozofie
je rozhodujici pro naprosto kazdy typ organizace (Armstrong a Kotler, 2003).

Armstrong a Kotler (2003) definuji marketing jako spoleCensky a manazersky

proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a prani
V procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.
»Napliovat potieby ziskem.”“ Americkd marketingova asociace zase definuje marketing
jako: ,,Funkci organizace a soubor procesu k vytvaieni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a k rozvijeni vztahti se zdkazniky takovym zpiisobem, aby znich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akcii.“ (Kotler a Keller, 2007).

Marketing vychazi ze skuteCnosti, Ze sménné procesy neprobihaji automaticky,
bez vynalozeni piislusného usili. Prodavajici museji vyhledavat kupujici, mapovat jejich
potieby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prode;,
skladovat zboZi a dodavat je zdkaznikovi. Mezi zakladni marketingové aktivity se proto
fadi vyvoj novych produktl, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby
zakaznikim (Kotler a Armstrong, 2004).

Urcita specifika predstavuje marketing na trhu sluzeb. Beckwith (2010) uvadi,
Ze jadrem marketingu sluZzeb je sluzba sama. Prvni princip marketingu sluzeb pfirovnava
K prvnimu principu pocitacového marketingu Guye Kawasakiho, ktery zni, zlepsete realitu.

Lepsi realita ve sluzbach bude znamenat snadnéjsi, levnéjsi a ziskovéjsi marketing.

3.1.1 Marketingovy mix

vvvvvv

vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zédkazniky a vSe co rozhoduje o jejim
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uspéchu na trhu. V klasické podobé je marketingovy mix tvotfen ¢tyfmi prvky (tzv. 4P),
kterymi jsou produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion).
Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou vzajemné provazany a pii jeho sestavovani
je dalezité s ohledem na cilové zakazniky dbat na spravnou kombinaci prvki a rozhodné
zadny nezanedbat, protoze jediny nevhodné nastaveny prvek mize vazné ohrozit i velmi
dobfe ptipravenou nabidku (Foret, 2008).

Oznaceni 4P je hojné pouzivano pro svou jednoduchost a stru¢nost, ve skutecnosti
je prvki marketingového mixu ale vice, napiiklad jako 5. P byvaji ¢asto zminovani lidé
(People). Pro sluzby je typicky model 7P, kdy k pivodnim 4P ptibyvaji jest¢ dalsi tii,
atolidé nebo zaméstnanci (Personnel), procesy (Process) a fyzicky dikaz neboli
materialni prostiedi (Physical evidence) (Vastikova, 2014).

Z divodu zaméteni diplomové prace na bankovni instituci, kde pfedméetem ¢innosti

je nabidka finanénich sluzeb, bude dale v praci piedstaven model 7P.

Produkt

Kk uspokojeni lidskych potieb, ke splnéni pfani a co lze nabidnout ke sméné. Pod pojem
produkt tedy spadaji jak hmotné tak i nehmotné predméty. V marketingu jsou rozliSeny
tf1 zékladni urovné produktu, a to jadro, realny produkt a rozsSiteny produkt. Kdy jadro
produktu ptedstavuje hlavni uzitek, je pfinosem, jenZ poméaha zakaznikim feSit jejich
problémy, neboli je tim, kvili ¢emu zdkaznici produkt kupuji. Ve vétsing ptipadi jsou
ale zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spiSe realny produkt, kde na prvnim misté
stoji kvalita a ta v sobé zahrnuje takové stranky produktu jako zivotnost, spolehlivost,
ptesnost, funk¢nost, ovladatelnost, atd. Rozsifeny produkt poté zahrnuje tzv. rozsitujici
faktory, které poskytuji zdkaznikovi urcitou vyhodu, jako jsou napiiklad doprava
k zakaznikovi, instalace produktu, poradenstvi, aktualizace, opravy a udrzba apod., patii
sem ale také zaruky, uvéry a platebni podminky (Foret, 2008).

Sluzba jako produkt je tvofena také tfemi zakladnimi prvky, témi jsou:

-materidlni prvky: hmotné slozky, které umoziuji poskytnuti sluzby nebo ji dopliuji.
Materidlnim prvkem je mysSlen naptiklad dopravni prostiedek pro piepravu osob, masérské

lehatko v masaznim salonu, suSak na vlasy v kadetnickém salonu, atd.,
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-smyslové pozitky: zvuky, ticho, viing, barvy,
-psychologické vyhody nabidky: ty jsou velmi subjektivni a pro kazdého zékaznika jiné,

management nabidky sluzeb je proto velmi slozity (Vastikova, 2008).

Cena

V marketingu se cenou rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt/sluzbu.
Nejcastéji ma cena podobu castky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, piipadné objemu
jinych produkti. Z hlediska marketingového fizeni vynika cena mimoiadnou flexibilitou,
protoze ji lze ménit v podstaté okamzité, staci se doslova na misté operativné dohodnout
se zakaznikem (Foret, 2008).

Zakaznici nereaguji obvykle na absolutni cenu, ale na cenu, kterou srovnavaji
s referenéni cenou. Referencni cena vychédzi zcen, které spotiebitel diive zaplatil,
ze soucasnych cen na trhu nebo z cen ofekavanych v budoucnosti. Nizsi cenu nez je cena
referencni povazuje spotiebitel za zisk, vy$si naopak za ztratu (Jurdskova, Hornédk a kol.,
2012).

Vyslednou cenu ovliviiuje mnoho faktord, které Ize v zdkladu rozd¢lit na vnitini
a vnéjsi. Mezi vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach patii marketingové cile,
strategie marketingového mixu, ndklady a cenova organizace. Mezi vnéjsi faktory se fadi

povaha trhu a poptavky, konkurence a dals$i prvky prostiedi, jako je ekonomika,

distributofi vlada atd. (Vastikova, 2014).

Misto

Misto v marketingovém mixu je chapano jako proces distribuce produktu z mista
vyroby do mista prodeje zékaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout zdkaznikiim
pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, které
potiebuji. Samotny pohyb zbozi zjednoho mista na druhé je ale jen casti distribuce,
Vv marketingovém pojeti sem dale patfi také zmeéna vlastnickych vztahti a doprovodné
a podpiirné cCinnosti, k nimz patii napiiklad organizace marketingového vyzkumu,
zajiStovani propagace zbozi, poradenskd cinnost, poskytovani Uvérd, pojiStovani

prepravovanych produktt atd. (Foret, 2008).
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Propagace

Propagace mé za tukol Sifeni informaci a vyvolani zdjmu o konkrétni vyrobek
¢i sluzbu. Prostfednictvim propagace sd€luje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim
| vefejnosti informace o svém produktu, o jeho cené a o mistech prodeje. Propagace
je velmi Casto oznaCovana také jako marketingovy mix, respektive jako marketingova
komunikace (Foret, 2008).

Pieklad anglického promotion do ¢estiny ale neni zcela jednoznaény a zpusobu, jak
tento vyraz v marketingu vylozit, je nékolik. V prvnim pfipad¢ lze promotion vnimat jako
propagacéni (komunikacni) mix, kam patii nejen klasické nastroje jako je reklama, osobni
prodej a dalsi klasické néstroje, ale v soucasnosti také sponsoring, guirella ¢i viral
marketing. V druhém pfipadé je mozné pojem promotion jako propagaci chapat v uz§im
smyslu, a to jen ve spojeni s mimoekonomickou propagaci. Pro odliSeni od reklamy
Ize tedy v tomto ptipad¢ propagaci vnimat jako reklamu + mimoekonomickou propagaci.
V poslednim ptipadé lze promotion chapat v nejSir§Sim smyslu jako marketingovou
komunikaci. Chépani propagace jako souboru aktivit propaga¢niho mixu pak muize davat
rovnitko mezi propagaci a marketingovou komunikaci, coz odpovida pohledu Foreta

(2008), uvedenému vyse (Juraskova, Hornak a kol., 2012).

Lidé

V piipadé¢ firmy poskytujici sluzby dochazi ve vétsi ¢i mensSi mife ke stfetu
zakaznikli se zaméstnanci firmy. Proto jsou lidé jednim =z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluZeb a maji ptimy vliv na kvalitu sluZeb. Firma poskytujici sluzby
se musi zamétfovat na vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnancl a stejné tak musi
stanovovat jistd pravidla pro chovani zakaznikd. Zaméstnance firmy lze roz¢lenit
do nekolika skupin, podle toho, jaky je jejich vztah k procesu poskytovani sluzeb,
a to nasledovné:
-kontaktni persondl — zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a jejichz vliv
na produkci sluzby je zasadni,
-ovliviiovatelé — vedeni firmy, které ackoli neni v kontaktu se zakaznikem, ovliviiuje
zasadné produkci sluzeb prostiednictvim vytvafenych strategii, marketingovych

a provoznich pland, atd.,
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-pomocny persondl — pracovnici riznych funkcnich utvard, ktefi se na produkci sluzeb

podileji nepiimo (Vastikova, 2014).

Materialni prostiredi

Materidlnim prostfedim je myslena naptiklad budova ¢i kancelat, kde je nabizena
sluzba poskytovana, ale tfeba také brozura, vysvétlujici jednotlivé nabizené sluzby
(jednotlivé typy pojisténi, avért, nebo napiiklad nabidka piedplatného v divadle).
Jde ve své podstaté o ditkaz vlastnosti sluzby, protoze zakaznik nedokaze piedem
dostateén¢ posoudit sluzbu, dokud ji nespotiebuje a to zvySuje riziko nakupu sluzby.

Kyvalitu sluzby dokazuje naptiklad i obleceni zaméstnanct (Vastikova, 2014).

Procesy

Pro spokojenost zdkaznika je dulezitd nejen samotnd sluzba, ale také to,
aby na poskytovanou sluzbu nemusel pfilis dlouho ¢ekat (napt. u 1ékate, v restauraci, atd.),
a aby byl se sluzbou dobie sezndmen a porozumél v§em podminkam (napf. u poskytnuti
pojisténi/ avéru). Je tedy velice duilezité, aby poskytovatel sluzby, poskytl zdkaznikovi
dikladné vysvétleni vyhod celého produktu, jejich srovnani s konkurenénimi produkty,
pomoc s vyplnénim formulafe, apod. Proto je nezbytné¢ nutné provadét analyzy procest,
vytvaret jejich schémata, hodnotit je a v idealnim ptipad¢ zjednodusSovat jednotlivé kroky,
ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) definuje tfi systémy procesti poskytovani sluzeb, a to masové
sluzby, které jsou charakterizovany nizkou osobni interakci a vysokou standardizaci
sluzeb, déle zakazkové sluzby, které jsou charakteristické vysokou mirou ptizplsobivosti
alesponn nékterych prvki nabidky, podle potieb zékaznika, a jako tfeti definuje
profesiondlni sluzby, které jsou charakteristické vysokym zapojenim poskytovatele

I pfijemce do procesu a jejich poskytovateli byvaji specialisté na konkrétni sluzbu.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je charakterizovana takovymi prostfedky, kterymi
se firmy pokouseji informovat, presvédCovat a v neposledni tad¢ také piipominat

spotfebiteli své vyrobky a znacky, které prodavaji. Pro spotiebitele vykondva
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marketingova komunikace mnoho funkci a ukazuje jim, jak a pro¢ se vyrobek pouziva,
jaky druh osob jej pouziva, kdy a kde. Spotiebitel se pomoci marketingové komunikace
dale dozvida, kdo vyrobek vyrabi, jaka spolecnost a znacka za vyrobkem stoji, pfipadné
spotfebitel muze ziskat podnéty a odmeény v pfipade, ze vyrobek vyzkousi nebo bude
pravidelné pouzivat. Spolecnosti mohou prostfednictvim marketingové komunikace
spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity nebo vécmi.
Za pomoci marketingové komunikace lze pfispét ke zvySeni hodnoty znacky tim,
ze ji v§tipi do mysli spotiebitell a dotvafi jeji image (Kotler a Keller, 2007).

Na hyperkonkuren¢nich trzich, které lze v soucasnosti pozorovat, se vétSina
komerénich i nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy
se prostiednictvim marketingové komunikace snazi ptesvédc¢it potencidlni i soucasné
zakazniky ke koupi svych vyrobkl a sluzeb, vladni a neziskové organizace se pokousi
vymytit socialné Skodlivé chovani, nebo naopak podpofit socidln¢ prospésné chovani
a politické strany se zase snazi ziskat voli¢e na svou stranu. Marketingova komunikace
ale nikdy nebude fungovat sama o sob&. Pokud firma bude mit chybny produkt, nevhodné
zvolenou cenu, nebo napiiklad nedostate¢nou distribuci, nelze tyto nedostatky nahradit

marketingovou komunikaci (Karlicek a kol., 2016).

YW W

3.2.1 Jak uspé$né komunikovat

Uspé&sna a efektivni komunikace dle Foreta (2011) stoji na sedmi bodech, kterymi jsou:

1. Diivé€ryhodnost - vzajemna diveéra a znalost partnerd,

2. Volba vhodného ¢asu a prostiedi,

3. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro komunikatora,
tak také pro piijemce, dale musi odpovidat systému hodnot pfijemce a musi byt pro jeho
situaci relevantni,

4. Jasnost — sdéleni by mélo byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy, mélo by byt
nazorné a jasné, ¢im dale sd€leni putuje, tim jednodussi by mélo byt a kazda instituce
by méla hovofit pouze jednim hlasem, nikoli nékolika riznymi,

5. Soustavnost — komunikace piedstavuje nikdy nekoncici proces, ktery pro ziskéni cile,

vyzaduje neustalé opakovani a rozvijeni,
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6. Osvédcené kandly — je tieba nalezit¢ vyuzivat uspésné a provétené komunikacni kandly,
protoze pravé k tém ma piijemce vytvoreny vztah a respektuje je. Budovani novych kanala
vhodné v riznych okamzicich komunika¢niho procesu a piijemce si s odliSnymi
komunikac¢nimi kandly spojuje rizné hodnoty a vyznamy,

7. Znalost adresata — ¢im Iépe je zndm pfijemce, tim efektivnéj$i sdéleni je mozné
pripravit. Komunikace se opird o znalost komunikacnich schopnosti adreséata
a je nejefektivnéjsi tehdy, jestlize vyZzaduje co nejmensi mimofadné usili na strané
piijemce, je tedy nutné znat piijemcovu dosazitelnost, zvyky, schopnost vnimat a pochopit

sdéleni, uroven vzdélani, atd.

3.2.2 Komunikace se zakazniky

V minulosti se firmy casto soustfedily na tzv. masovy, nediferencovany marketing,
ktery se zamétoval na co nejsirsi okruh potencialnich klientti. V soucasnosti si ale firmy
vybiraji své zakazniky mnohem peclivéji a vytvareji s nimi dlouhodobgjsi ptimé vztahy.
Pievazna vétSina marketért si uvédomuje, Ze neni ucelné navazovat kontakt s jakymkoliv
zakaznikem, ale naopak usiluji o to, aby oslovili méné zakaznik, ale za to perspektivnich.
Marketéfi vytvaieji rozsahlé databaze s0daji o zdkaznicich, o jejich nékupech,
preferencich atd., nasledné v téchto databazich vyhledavaji udaje potiebné k sestavovani
nabidek, pfimo na miru urcité skupiné. Zaroven také firmy usiluji o navazovani kontakti
s takovymi zakazniky, ktefi jim pfinaSeji zisk, proto v moment¢, kdy objevi perspektivniho
zakaznika, pfipravuji pro ného atraktivni nabidky a poskytuji jim zvlaStni zachézeni,
s cilem motivovat je ke koupi a ziskat si jejich loajalitu. To souvisi S dal$im trendem
soucasnosti, kterym je udrzet si stavajici klienty a budovat s nimi dlouhodoby vztah.
ziskavat zakazniky nové, z tohoto diivodu travi marketingovi odbornici mnohem méné
Casu snahou zvysit absolutni podil na trhu, ale vénuji energii, aby vzrostl pocet

perspektivnich klientl (Kotler a Armstrong, 2004).
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3.2.3 Komunikace s obchodnimi partnery

V soucasné dobé je vétSina firem vzdjemné propojena se svymi partnery
a na toto partnerstvi také spoléha. Rizenim dodavatelskych fetdzcti dnes posiluje mnoho
firem své spojeni se vSemi partnery v fetézci. Firmy si uvédomuji, Ze jejich Gspéch
nezavisi jen nanich, ale na tom, jak funguje cely fetézec ve vztahu ke konkurenc¢nimu
fetézci, proto se ke svym dodavatelim i distributorim chovaji jako ke svym rovnym
partnerim. Jako dal$i si firmy v soucasnosti uvédomuji, Ze chtéji-li uspét, potiebuji
strategické partnery, a proto se snazi o spolupraci s takovymi firmami, které by zvétsili
jejich silu a kompenzovali slabé stranky. Spravné sestavend a fizena aliance muize mit

obrovsky vliv na prodeje a zisky (Kotler a Armstrong, 2004).

3.3 Cile a strategie marketingové komunikace

Komunikacni strategie je slozena z nékolika diilezitych krokt, které je nezbytné dodrzet,

podle Vastikové (2008) jsou jimi:

-situacni analyza,

-stanoveni cilii marketingové komunikace,
-stanoveni rozpoctu,

-strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,
-vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi,

-vyhodnoceni uspésnosti komunikaéni strategie.

3.3.1 Situacni analyza

Komunikaéni planovani musi vZzdy vychéazet z analyzy situace na trhu. Kazdy
podnik pasobi v ur¢itém prostiedi, a toto prostfedi na né& pusobi rtiznou intenzitou.
Pro podniky je velice dulezité se pusobenim prostiedi dikladné zabyvat proto, aby znaly
své postaveni na trhu, a také aby dokazaly pifedvidat zmény v prostfedi a vcas
na n¢ reagovat. Podnikatelské prostiedi se déli na dv€ ¢asti, a to na vnéjsi prostiedi,

kam patii makroprostiedi a mikroprostiedi a na vnitini prostfedi (Jakubikova, 2013)
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Srpova, Rehoif a kol. (2010) doporucuji pro analyzu makroprostiedi vyuZit
napiiklad PEST analyzu, ktera déli vlivy makroprosttedi do ¢ty zédkladnich skupin a kazda
zZ téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktort, jez riznou mérou ovliviyji firmu. Tyto Ctyfi
skupiny pfedstavuji: politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlni faktory
a technologické a technické faktory.

V ramci mikroprostfedi, je nejprve nutné analyzovat samotné odvétvi, ve kterém
firma pusobi. V dalsi fadé¢ je cilem analyzy mikroprostiedi, identifikace zakladnich
hybnych sil, které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innosti podniku. Mezi tyto sily jsou fazeni
konkurenti (stdvajici i potencialni), dodavatelé, odbératelé a mozné substituty k produktim
firmy. Firma prostiednictvim této analyzy vyhodnocuje, jak velky maji tyto jednotlivé
faktory vliv na jeji ¢innost (Jakubikova, 2013).

Vnitini prostfedi firmy se poté vztahuje na takové faktory, které mohou byt firmou
pfimo fizeny a manaZery ovlivilovany. Analyza vnitiniho prostfedi se provadi s cilem
porozumét schopnostem firmy vyvijet produkty, vyrabét je, prodavat je, poskytovat sluzby
a posoudit zdroje firmy. Na zaklad¢ této dil¢i analyzy jsou definovany silné a slabé stranky
firmy (Jakubikova, 2013).

Dle Karlicka a kol. (2016) dikladné propracovana situa¢ni analyza umoziuje
marketérim definovat klicové problémy a ptilezitosti na trhu.

Kotler (2004) uvadi, ze dobry marketingovy plan musi v ramci situacni analyzy
zahrnovat také SWOT analyzu, kterd charakterizuje silné a slabé stranky, a také ptileZitosti
a rizika firmy.

Kotler a Keller (2007) charakterizuji SWOT analyzu jako vyhodnoceni silnych
a slabych stranek na zaklad¢ analyzy interniho prostiedi, a prileZitosti a hrozeb na zakladé
analyzy externiho prostiedi. Pfi analyze externiho prostfedi je nezbytné nutné monitorovat
klicové sily makroprostiedi a vyznamné slozky mikroprostfedi, které maji vliv
na schopnost docilit zisku. Hlavnim ucelem zkoumani externiho prostiedi je nalézani
novych pfileZitosti a jejich rozvijeni za Gcelem vydélku. Existuji 3 hlavni zdroje trznich
pfrilezitosti. Prvnim je dodévat néco, ¢eho je nedostatek, druhym zdrojem je dodavat n¢jaky
jiz existujici produkt novym, nebo lepSim zpiisobem a tfeti krok casto vede ke zcela
novému vyrobku nebo sluzbé. Jednou véci je vSak nalezeni atraktivnich piileZitosti a dalsi

veci je vyuZit je, proto kazda firma potiebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky.
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Jakubikova (2013) uvadi, ze nevyhodou SWOT analyzy je skutecnost, ze je prili§
staticka a subjektivni a jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentt
neni piili§ vysoky. Z tohoto diivodu autorka doporucuje odvodit ze SWOT analyzy tzv.
matici TOWS, jez dava prostor k dikladnéjSimu rozboru a ke stanoveni jednotlivych

strategii.

3.3.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

nutné¢ vychazet ze strategickych marketingovych cilti a brat ohled na charakter cilové
skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zaméfena a také na stadium zivotniho
cyklu vyrobku ¢i znacky. Dle Ptikrylové a Jahodové (2011) mezi hlavni cile marketingové
komunikace patfi:

-poskytnout informace,

-vytvofit a stimulovat poptavku,

-odlisit produkt,

-zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,

-stabilizovat obrat,

-vybudovat a péstovat znacku,

-posilit firemni image.

Karlicek a kol. (2016) uvadi, ze spravné stanovené cile jsou nejdilezitéjSim
predpokladem efektivity komunika¢ni kampané. Urcuji co, kdy a jak ma byt
prostfednictvim komunikaéni kampané dosaZeno a sjednocuji predstavy a usili vSech, ktefi
se na piipravé kampané podileji. Podle autori jsou typickymi komunikaénimi cili tyto:
-zvySeni prodeje,

-zvyseni povédomi o znacce,

-ovlivnéni postojil ke znacce,

-zvySeni loajality ke znacce,

-stimulace chovani smétujiciho k prodeji,

-budovani trhu
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Jak vyplyva z vyse uvedeného, co autor, to trochu rozdilné stanoveni zakladnich
cili, a stejn¢ tak, kazdd firma musi sestavit cile komunikacni kampané, pravé takoveé,
které jsou pro ni klicové. Pokud si firma stanovi vice cili najednou, je podle Karlicka
a kol. (2016) velice dulezité setradit tyto cile podle diilezitosti, pokud se tak nestane, hrozi,
ze komunikaéni  kampan nedosdhne ani jednoho znich. Zaroven by cile
mély byt stanoveny na principu SMART, to znamend byt konkrétni, méfitelné,

odsouhlasené podnikem, realistické a ¢asové ohranicené.

3.3.3 Stanoveni rozpoctu

Tvorba rozpoctu na komunikacni strategii se v jednotlivych firméach a odvétvich
vyrazn€ li§i a zavisi na cilech firem a na charakteru poskytovanych sluzeb ¢i zbozi.

Mezi zakladni metody pro stanoveni rozpoctu dle Vastikové (2014) patii:
-Netecnost: konstantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenci a moznosti zdkaznikd,

-Libovolna alokace: velmi subjektivni pfistup, kde o rozpoctu rozhodne marketingovy

pracovnik nebo manazer na zaklad¢ vlastniho tisudku,

-Co si mizeme dovolit: rozpocet je stanoven pouze na zakladé toho, kolik prostiedki
si firma muze dovolit na komunikaci uvolnit. Firma, ktera voli takovou metodu, nevnima

komunikaci jako investici, ale pouze jako zbyte¢ny néaklad,

-Procento z pfijmi: ¢astka vymezena na komunikaci se urcuje na zaklad¢ celkovych piijmu

z ptedchoziho roku,
-Konkuren¢ni rovnost, parita: rozpocet je sestavovan s cilem dosdhnout piimétené
publicity vici konkurenci,

aurceni ukoll, které je nutné pro dosazeni cilii provést. Poté jsou odhadnuty naklady
najednotlivé tikoly. Casto dochazi k tomu, Ze koneéné naklady jsou znacné odligné

od predpokladanych.

Pti tvorbé rozpoctu je také velice dilezité rozhodnout, v jakych pomérech budou

finance rozdé¢leny na jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. Tyto poméry by se mély
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S vyvojem casu meénit, protoze stejné tak se v prubéhu let také méni ucinnost nastrojii
komunika¢niho mixu. Pokud firma tento pomér ponechd beze zmény, s nejvetsi

pravdépodobnosti uc€innost firemniho marketingu bude slabnout (Kotler, 2004).

3.3.4 Komunikaéni strategie

Komunikac¢ni strategie popisuje, jakym zptisobem bude dosazeno stanovenych cili
a zahrnuje piedevSim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni
a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu. Na volbu komunika¢niho a medialniho mixu
maji vliv nejen komunikacni cile, ale piedev§im také charakter trhu. Na trhu
B2B je nejvice vyuzivanym nastrojem osobni prodej, ¢asto doplnén o Event marketing
a ptimy marketing (Karlic¢ek a kol., 2016).

Marketingova komunikace ma dvé zakladni strategie, a to strategii pull a strategii
push. V piipadé pull strategie vyuziva vyrobce reklamu a propagaci zacilenou na kone¢né
spotiebitele, ktefi poté Zadaji produkt od prostiednikd, a tim vyrobce pfiméje prosttedniky,
aby vyrobek objednavali. Pull strategii je vhodné pouzivat tehdy, kdy existuje v kategorii
vysokd vérnost znacce a vysoka angazovanost, kdyZ spotiebitelé vnimaji rozdily mezi
znaCkami a kdyz se pro danou znacku rozhoduji jesté pted ptichodem do obchodu. Push
strategie naopak spociva v tom, ze vyrobce presvéd¢i pomoci své prodejni sily a obchodni
podpory prostfedniky k tomu, aby dorucovali, propagovali a prodavali vyrobek kone¢nym
spotfebitelim. Tato strategie je vhodna pfedevS§im tam, kde je v ur€ité kategorii pomérné
nizka vérnost znacce. K vybéru konkrétni znaCky dochézi az v misté prodeje a vyrobek
se kupuje na zakladé impulzivniho rozhodnuti (Kotler a Keller, 2007).

Nejcasteji pouzivanymi nastroji komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora
prodeje, konkrétné velké popularité u zédkaznikl se tési tyto techniky podpory prodeje:
predvadéni vyrobku, poskytovani vzorki a ochutnavky. V ptipadé push strategie
zase firma Casto pouziva nastroje, jako jsou pfispévky na spolecnou reklamu, obchodni
slevy, podpora osobniho usili prodejcti, programy na podporu dealerti apod. (Ptikrylova

a Jahodova, 2011).
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3.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu a prostiednictvim
komunika¢niho mixu se marketingovi manazetfi snazi dosahnout marketingovych cilii
firmy. Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu jsou fazeny reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, osobni prodej, public relations, sponzoring a vystavy a veletrhy. Kazdy
Z uvedenych nastroji plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji (Ptikrylova a Jahodova,

2010).

3.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje prezentaci vyrobkl ¢i sluzeb pfimo prostfednictvim
osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem osobniho prodeje
je oboustranna komunikace, ktera ma nejen prodat produkt, ale zaroven vytvaret
dlouhodobé¢ a pozitivni vztahy a posilovat tak image firmy i daného produktu (Pfikrylova
a Jahodova, 2010).

V ptipadé osobniho prodeje je velice dilezita osobnost prodejce, kterou se rozumi
jeho profesionalita, znalost nabizeného produktu, celkové chovéani a vystupovani, znalost
psychologického plisobeni na zakazniky a dfveéryhodny vzhled. Osobni prodej
je zékladnim komunika¢nim nastrojem zejména v marketingu zaméfeném na organizace,
neboli B2B (Foret, 2008).

Jak jiz bylo zminéno, cilem osobniho prodeje neni jednorazové prodat produkt,
ale pfedev§im budovat dlouhodoby kladny vztah se zakaznikem. Hlavnim cilem prodejce
je tedy ziskat si diiv€ru zakaznika a stat se tim, na koho se zakaznik bude obracet v ptipadé
probléma z oblasti, v niz plsobi. Zakaznici, kteti maji v obchodnikovi divéru, maji
mnohem mensi tendenci prechazet k novému dodavateli a zlstdvaji vérni svému
obchodnikovi. Proto je velice dllezité vénovat uvnitt firmy vysokou pozornost vybeéru,

motivaci a vzdélani prodejct (Karlicek a kol., 2016).
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Karlic¢ek a kol. (2016) uvadéji klicové dovednosti a vlastnosti prodejce, které stoji

za uspésnou komunikaci prostfednictvim osobniho prodeje:

-pozitivni pfistup — prodejce ma rad svou praci, véti vjeji smysl a je schopen

se samostatné rozhodovat,

-sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné se svymi zdkazniky a prezentovat

sebevédomé navrhovana feSeni,

-motivace — prodejce musi vnimat pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy,
napiiklad prostfednictvim provize zuzavienych obchodl, prostfednictvim mozZnosti

kariérniho rust, apod.,

-znalosti o firm& a nabizenych produktech — pouze pokud méa prodejce bohaté znalosti

0 tom, co nabizi, miize presvédcit zdkazniky o koupi,
-schopnost vcitit se do potieb zakaznika — umoziuje prodejci navrhnout optimalni fesent,

-dlouhodoba orientace — nutnost uptednostiiovat dlouhodobé cile ptfed kratkodobymi
(napft. uptednostiovat dlouhodoby vztah se zakaznikem pted rychlym uzavienim obchodu,

ktery nebude zcela podle zakaznikovych ptedstav).

3.4.2 Reklama

Pojmem reklama se rozumi tvorba a distribuce zprav poskytovatel zbozi ¢i sluzeb
nabizenych s komer¢nim cilem. Z reklamy musi byt zfejmé, Ze se jednd o placené zpravy,
které vyuzivaji komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Mezi prvky reklamy patii
inzerce, televizni a rozhlasova reklama, kinoreklama, audiovizudlni snimky a v soucasnosti
nelze opomenout také reklamu na internetu a socialnich sitich (Vysekalova a Mikes, 2010).

Reklama je nezbytnou soucdsti marketingového mixu 1 trZznitho mechanismu,
protoze obchodni ¢innost by bez reklamy nemohla fungovat. Napomaha vyméné uzitnych
hodnot, informuje, buduje image a goodwill firmy, uplatituje se na domécim i1 zahrani¢nim
trhu ve vyrobnich resortech, ale zaroven také doprovodné formuje piijemce reklamy

(Juraskova, Hornak a kol., 2012).
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Zakladni funkce reklamy podle Foreta (2011) jsou:

-informativni — reklama informuje o novém produktu a jeho vlastnostech za ucelem

vyvolat zdjem a poptavku,

-piesvédCovaci — reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku s Gcelem

zapusobit na zakaznika tak, aby si zakoupil nabizeny produkt,

-pfipominaci — reklama ma za ukol udrzet produkt i znacku v povédomi zakaznikd.

Postup pro tvorbu reklamy lze rozdélit do 7 krokid, znichz prvni ptedstavuje
stanoveni cili pro reklamni kampai. Druhym krokem je stanoveni cilového publika,
tzn., definovani konkrétniho cilového segmentu, na ktery bude reklama zaméfena, vymezit
jeho potieby a preference. Tteti krok predstavuje stanoveni rozpoctu na reklamni kampaii.
Ctvrtym krokem je vypracovani poselstvi. V patém kroku dochazi k vybéru sdélovacich
prostfedkii s ohledem na rozpocet a vymezeni cilového segmentu. Krok C¢islo Sest
predstavuje nacasovani, kde je stanoveno, zda se bude jednat o jednordzovou akci
(kampan), nebo o dlouhodobéjsi proces. A poslednim sedmym krokem je poté zhodnoceni
efekti, které se opira o porovnani vysledkil vyzkumu pied reklamni akci a po ni a hlavné

0 rozbor prodeje (Foret, 2011).

Dle Vastikové (2014) ma vyuziti reklamy jako nastroje marketingové komunikace

své vyhody i nevyhody, které jsou nasledujici:

Vyhody: - reklama ptlisobi rychle,
- zadavatel mé absolutni kontrolu nad obsahem zpravy a volbou médii,

- zadavatel muze ovlivnit, koho a na jakém uzemi reklama ovlivni.

Nevyhody: - pro malé firmy piedevsim cena,

- jde o neosobni sdéleni prostfednictvim médii (osobni komunikace je vzdy
presveédCive)si),

- reklama pusobi jednosmémneé od vysilatele k pfijemci a muze byt rusena fadou

Sumd,
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- zpétnd vazba se nemusi projevit hned ani nemusi byt zietelnd a uc¢innost

vynalozenych prostiedk je tak obtizné zméfit.

Velice dilezitym krokem pii tvorbé reklamy je vybér vhodného sdélovaciho média,
a proto jsou jednotlivé vyhody a nevyhody konkrétnich médii rozebrany v tabulce
na nasledujici strané. Tabulka je pfevzata z knihy Marketing sluzeb efektivné a moderné,

Vastikova (2014).
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Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody vybranych druhii reklamnich médii

MEDIUM VYHODY NEVYHODY
Noviny -flexibilita, pravidelny kontakt -kratka doba zivotnosti
-dobré pokryti mistniho trhu -nizka kvalita tisku
-moznost osloveni Sirokého spektra -nepozornost pii cteni
¢tenait
-vysoka divéryhodnost
-moznost archivace
Televize -siroké pokryti trhu -vysoké celkové naklady

-nizké néklady na osloveni jednoho
zakaznika

-moznost vyuziti audiovizualnich
vjemul

-plsobeni na lidské smysly

-nesoustiedénost divakl
-pomijivost sdéleni

-omezena moznost zameéreni na
cilovou skupinu

Piimé zasilky

-moznost oslovit vybranou cil. skupinu
-absence piimého stfetu s konkurenci
-moznost vyvolat dojem osobniho
kontaktu

-relativné vysoké naklady na kontakt
-malo vyrazna image

Rozhlas -pfiznivy ohlas mistnich posluchact -pouze sluchové vjemy
-moznost osloveni vybranych skupin -pomijivost sdéleni
posluchact -médium v pozadi
-nizké naklady -nizkd pozornost posluchact

-nepravidelny poslech
éasopisy -moznost oslovit vybrané cilové -nedostate¢na pruznost

skupiny

-dGvéryhodnost a prestiz

-vysoka kvalita tisku

-moznost vyuziti redakéniho kontextu
(luxusni ¢asopis/sluzby)

-dlouha zivotnost

-pozorné ¢teni

-vysoké naklady
-mozné problémy s positioningem
-celoplosnost

Venkovni reklama

-flexibilita — pestrost forem
-moznost Castého opakovaného
kontaktu

-nizka pfima konkurence
-dobra moznost pfizptisobeni
positioningu

-niz§i cena

-snizena moznost oslovit vybrané
cilové skupiny

-dlouha doba realizace

-omezené mnozstvi informaci
-omezena dostupnost nékterych
forem venkovni reklamy

Online reklama

-moznost oslovit vybrané cilové
skupiny

-nizké ndklady

-rychly kontakt

-interaktivita

-nizky pocet oslovenych
-geograficky nerovnomeérné
rozvrstvené publikum
-relativné maly vliv
-nemoznost sledovani reakce

Kino -moznost vyuZiti audiovizudlnich -vysoké naklady spojené se zapisem
vjemt na filmovy material a kopie
-plsobni na lidské smysly
-dobr¢ zacileni
-nelze piepnout

Internet -nepretrzitost a rychlost sdéleni -technicka omezeni (rychlost,

-Siroky dosah

-nizka cena

-zpétna vazba, snadné méreni
-selektivnost

-snadna prace s informacemi

-moznost vyuziti obrazku, textu, zvuku,
hypertextovych odkazl apod.

kapacita hardware, ochranné brany na
serverech, atd.)

-neosobnost komunikace

-vybavenost domacnosti
internetovym piipojenim
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3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je takovad marketingova technika, ktera pouziva v ohraniceném
Case takové pobidky, které nejsou béznou soucasti motivace spotiebitelli a snazi se tak
dosadhnout zvyseni prodeje. Mezi ndstroje podpory prodeje jsou fazeny napiiklad riizné
slevy, soutéze, hry, vystavy, akce na misté¢ prodeje, vzorky vyrobkil, darkové kupony
a mnoho dalsich (Vysekalova a Mikes, 2010).

Podpora prodeje se lisi od ostatnich nastroji komunikacniho mixu tim, ze dokéze
stimulovat téméf okamzitou a viditelnou nakupni reakci. Na druhou stranu ale byva
spojena s vysokymi naklady a jeji efekty byvaji spiSe doc¢asné (Karli¢ek a kol., 2016).

Ptesto vyznam podpory prodeje stale roste a vydaje na tento ndstroj komunikaéniho
mixu pievySuji v EU vydaje na klasickou reklamu. Podpora prodeje je klasifikovana podle
dvou vlastnosti, a to podle distribu¢ni cesty (komu je podpora poskytovana, tzn. napiiklad
zprostiedkovateli, maloobchodnikovi, ¢i pfimo spotiebiteli) a podle charakteristiky
(zda se jedna o komunikaci nebo stimulaci) (JuraS8kova, Hornak a kol., 2012).

Vzhledem k velké finanéni naro¢nosti podpory prodeje je tento nastroj pouzivan
jen kratkodobg¢, a to piedevs§im ve fazi zavadéni produktu na trh nebo pii upadku prodeje

(Foret, 2008).

3.4.4 Piimy marketing

Diive byl piimy marketing chapan jako zasilani zboZi pfimo od vyrobce
ke spotiebiteli, v souCasnosti jsou sem ale fazeny vSechny trzni aktivity, slouzici
k pifimému, adresnému nebo i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Dilezitou
pfednosti tohoto nastroje je moznost efektivniho zacileni na poZadovany segment trhu,
pfedev§im prostfednictvim databazového marketingu tzn., Ze jsou oslovovani pouze
ti zakaznici, pro které by nabidka mohla byt zajimava, na rozdil od reklamy, ktera ptisobi
na Sirokou vefejnost (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Tento interaktivni nastroj marketingové komunikace zaroven také eviduje odezvu
zakazniki (zda a jak na nabidku odpovédé€li), proto 1ze velice dobfe vyhodnotit GspéSnost
akce. Jako prostfedky piimého marketingu jsou pouzivany napiiklad letdky vhazované

do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky, telefonicky marketing, elektronické
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obchodovani prostfednictvim internetu, zasilané katalogy, ale i televizni a rozhlasové
potady, které vyzaduji bezprostfedni odezvu publika na nabizené produkty (Foret, 2008).
Zakladem dobte fungujiciho pfimého marketingu je kvalitni databdze s aktudlnimi
kontaktnimi informacemi. Pomoci dobfe sestavené databdze lze vy€lenit jedince, ktefi
svym profilem odpovidaji typickému zakaznikovi a predstavuji tedy perspektivni kontakty.
jednotlivych zdkaznikl, nebo je mozné identifikovat takové zdkazniky, u kterych hrozi
v blizké dobé odchod ke konkurenci. V poslednich letech je pfimy marketing stale vice
propojen s podporou prodeje a jeho aktivity se propojuji s riznymi vérnostnimi programy

(Karlicek a kol., 2016).

3.4.5 Public relations

Cesky nazev pro Public relations (zkracené PR) je prace s vefejnosti a jedna
se o fidici a marketingovou techniku, pomoci které jsou ptfedavany informace o organizaci,
o vyrobcich a o sluzbach, s cilem vytvatet ptiznivé klima, ziskdvat sympatie a podporu
od vefejnosti i od instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméru

(Vysekalova a Mikes, 2010).

Obrazek ¢ 1: Hlavni cile PR

Vytvéret
dlouhodobé

\ vztahy

Vytvaret
daveéru mezi
organizaci a Prispivat
stakeholdery k dobému jménu

Informovat

PiesvédCovat a
ovliviiovat —>

organizace

Zdroj: Marketingova komunikace, Karlicek a kol. (2016)
V PR je rozeznavano nékolik dil¢ich aktivit podle toho, na jaké stakeholdery

(osoby zainteresované v komunikaci s danym subjektem) je komunikace zaméfena.

Naptiklad komunikace s mistnimi komunitami byva oznacovana jako community relations,
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komunikace s investory jako investor relations, se zaméstnanci jako interni a s novinafi
jako media relations (Karli¢ek a kol., 2016)

Hlavnim zprostfedkujicim Cinitelem k pienosu zajmovych sdéleni jsou masova
média, ktera predstavuji klicovy komunikacni kanal moderni spolecnosti a maji silny vliv
na formovani spole¢enského povédomi a minéni. Masmédia se t€si vaznosti verejnosti
I politiki, a proto jsou predmétem zvySeného zajmu PR specialisti. Mnoho lidi
proto vnima slovo publicista jako synonymum PR. Zadouci je samoziejmé kladna
nebo alespon neutrdlni publicita a nejrozsifenéjSimi prvky k jejimu dosazeni jsou tiskové
zpravy, tiskové konference, rozhovory, odborné, expertni texty nebo obdobné materidly
nabizené médiim s cilem poskytnout novinaftim dostatek vécnych i odbornych informaci
0 zastupované spolecnosti. Novinat by mél potom takto ziskané informace kombinovat

s vlastnim nezavislym zjisténim (Ftorek, 2009).

Media relations a hlavni nastroje komunikace:

Meédia predstavuji potencialni bezplatnou, ale zato velice i¢innou formu propagace,
pokud je komunikace dobfe zvladnuta. Naopak pii jejim nezvladnuti, mohou nastat
obrovské Skody. Pro ziskani si pozornosti médii, je nutné zacit analyzou situace. Prvnim
dalezitym bodem je stanovit si cile, které mohou byt kratkodobé (napt. ivodni nabidka
produktu, ptedstaveni novinky,...) nebo dlouhodobé (komunikace znacky pied vefejnosti).
Druhym jest¢ dulezitéjsSim krokem je stanoveni klicového publika, a tim padem i1 novinaru,
ktefi na toto publikum cili. V momenté, kdy je firmé zndmo, koho chce oslovovat
a kdo jsou ti spravni novinafi, je dal§im vhodnym krokem sestaveni seznamu relevantnich
periodik, které bude nasledné¢ oslovovat (Bednat, 2011).

V komunikaci s masmédii se dle Ftorka (2009) v ramci dosazeni zadouci publicity
osvédCuji a hojné pouzivaji nasledujici techniky a metody sdéleni a sdileni z4jmové
informace:
titulek, podnadpis, citace kli¢ovych slov, jméno autora a kontakt. Je dulezité tuto formu
zpravy dodrzet, protoze novinaii zfidkakdy studuji tiskové vystupy az do konce.
Aby tiskova zprava novinafe zaujala, musi nabizet zajimavy ptibéh a byt pro néj atraktivni

naptfiklad z pohledu ¢asu zpracovani, aktualnosti, novych skuteCnosti, atd.
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Pokud totiz novinafe obsah tiskové zpravy zaujme, Casto rad prevezme i celé pasaze,

ze zaslaného textu.

-Tiskova konference: tradicni nastroj pro vytvareni vztahii s novinafi, ktery je vhodny
predevSim pro vefejné ozndmeni novych skuteCnosti soucasné¢ vétSimu poctu meédii,
zpravidla byva oteviena vSem novinaiim, ktefi o ni projevi zdjem a je moderovana
tiskovym mluvéim spolecnosti. Pozvanky je tfeba rozeslat nékolik dnii pfed konanim

konference a je vhodné si ovéfit, ze se tiskova konference nebude piekryvat s jinou.

-Press foyer: jednd se o oznaceni ptedsali jednacich sini, kde se novinafi pravidelné
setkavaji napiiklad s poslanci ¢i sendtory po skonceni oficidlnich jednani a kladou

Jjim otazky mimo oficialni tiskovou konferenci.

-Press trip: v piekladu novinaiska cesta spociva v organizaci reportazni cesty pro skupinu

novinail specializujicich se na ur€itou problematiku.

-Astroturfing: jde o vytvafeni umélého, klamného dojmu, ktery mé piesvédCit nazorové
vidce o postojich vefejnosti nebo ¢tenaril ¢i posluchacii k urcitému tématu. Jde o to, Ze PR
specialisté se vydavaji za cizi osoby ¢i organizace a zaplavuji tak novinafe dopisy, e-maily,
ptipadné 1 telefondty, scilem vytvofit dojem masové a spontdnni vefejné reakce,

kde se stidaji emoce, pragmatické podnéty, rady a nazory.

-Spin doctoring: jedna se o oznaceni pro nevybiravou, jednostranné orientovanou formu
propagandy, kterd vyuziva klamavé techniky a silné¢ manipulativni metody. Jde napiiklad
0 vybér takovych informaci, které podporuji zastdvand hlediska bez ohledu na celkovy
kontext nebo o pozdrzovani zvefejnéni Spatnych zprav tak dlouho, dokud si novinafi
nenajdou jinou, zajimavéjsi agendu.

Pro dobré fungovani PR je nezbytné nutné, aby se PR pracovnici chovali
divéryhodné a nejednostranné. Pokud by tomu bylo naopak, PR by se zménilo
Vv propagandu a PR ¢innost by tak ztratila brzy svou G¢innost — novinafi by ztratili zajem
vyuzivat informace od nedivéryhodného zdroje, statni fednici by ignorovali jednostranné

pozadavky lobujici firmy, atp. (Karlicek a kol., 2016).
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Krizova komunikace:

Za krizi je v marketingové komunikaci povazovana takova situace, kdy je povést
firmy ohroZena negativni publicitou v médiich ¢i kritikou na socialnich sitich, nejcastéji
ve spojeni s vyrobkovymi vadami, nehodami, korupci ¢i jinou krimindlni cinnosti,
Spatnymi hospodaiskymi vysledky apod. Pokud takova situace nastane, je zakladnim
pravidlem pro zvladnuti komunikace pravé vile a ochota komunikovat (byt je to Casto
velmi frustrujici), mlc¢eni je obvykle vnimano jako ptfizndni viny a dava prostor pro tvorbu
spekulaci. Druhym pravidlem pro zvladnuti krizové komunikace je rychla reakce nikoli
vSak zbrklost, protoze to, co média zvefejni v bezprostfedni navaznosti na krizovou situaci,
zasadné ovlivni, jak bude celd situace a pohled na firmu vefejnosti vnimana. Klicové
informace vSak Casto chybi, a proto je dilezité komunikovat pouze presné a podlozené
informace a nepoustét se do zadnych spekulaci, ke kterym novinaii sami vybizeji. Tietim
pravidlem je poté zodpovédné chovéni, protoze vetejnost obvykle dokaze pochopit,
ze se firma dopustila chyby, malokdy ale odpusti zatajené skutec¢nosti ¢i dokonce 17i,
z ¢ehoz plyne, ze netikat pravdu v krizové situaci je téméf vrazedné. Velice dilezité také
je, aby spole¢nost komunikovala se vSemi svymi stakholdery, ktefi by se neméli o krizi
dozvidat z médii, ale pfimo od spoleCnosti. Zde je zasadné dileZitd pfima komunikace
se zaméstnanci,  ktefi  pfedstavuji ~ vyznamny  neoficidlni  zdroj  informaci,

protoze jSou prirozené na krizi dotazovani svym okolim (Karlic¢ek a kol., 2016).

Monitoring tisku:

Pro zpétnou vazbu celé €innosti komunikace s masmédii je dilezité vyhodnoceni
dosazené publicity, tedy do jaké miry byla komunikace uspé$nd a ucinnd. Zakladnim
nastrojem pro vyhodnoceni je monitoring tisku a dalSich médii, tedy zjiStovani kvantity
a kvality publikovanych materidli. Pfi zjiStovani kvantity se hledi na pocet publikovanych
materidld a o jejich rozsah vpoctu slov, pfipadné plochy pfispévku. Kvalita
se vyhodnocuje  napfiklad podle pozitivniho ¢ negativniho  vyznéni  zprav

nebo podle jinych kritérii (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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3.4.6 Sponzoring

Sponzoring je soucasti public relations, a je to komunikacni technika,
ktera umoznuje koupi ¢i finan¢ni podporu urcité udalosti, potadu, publikace a riznych d¢l
a to tak, Ze organizace ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev
nebo obchodni sd€leni. Sponzor tedy dava k dispozici finanéni ¢astku, pfipadné vécné
prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomaha dosdhnout marketingovych cilt.
Nejcastéji je sponzoring soustfedén na sportovni, kulturni a socidlni oblast (Vysekalova
a Mikes, 2010).

Sponzoring se svym dopadem velmi podoba reklamé, protoze jeho nejvyznamnéjsi
funkci je posilovani image znacky. Pokud se sponzoring spoji s vhodnou entitou, miize
znacka prevzit asociace, které u cilové skupiny tato entita vyvolava, coz mize zpusobit
posileni vniméni kvality znacky a jeji preference. Diky tomu, ze sponzoring dokdze
zaséhnout velké masy spotiebitelli, dochazi také ke zvy$ovani povédomi o znaéce. Uéinek
sponzoringu se poté zvySuje, pokud je partnerstvi vhodnym zplisobem prezentovano
ivramci dalsi marketingové komunikace, napiiklad prostfednictvim reklamy,
na webovych strankach, v misté prodeje atp. (Karlic¢ek a kol., 2016).

Prestoze velké firmy obvykle nemaji z4jem zvefejiiovat vySi Castek,
které na sponzoring vénuji, je evidentni Ze se Casto jedna o horentni sumy. Proto je velice
dalezité, ostatné jako u vSech ostatnich nastroji komunikace, sledovat -efekty,
které sponzoring piinasi, tzn., jak je vniman a co na né tikd vetejnost, predev§im pak

cilové segmenty (Foret, 2011).

3.4.7 Vystavy a veletrhy

Dle Ptikrylové a Jahodové (2011) je icast na veletrzich a vystavach vniména
jako komplexni akce, ktera spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V ramci piipravy
arealizace ucasti na veletrhu ¢i vystavé se v podstaté kombinuji reklamni prostfedky,
podpora prodeje, osobni prodej a cela ucast je prakticky vniména jako PR aktivita.

Vystavy a veletrhy zlstaly ve spojitosti se soufasnym rozvojem modernich
technologii vyznamnym néstrojem piedev§im pro exportéry, kterym umoznuji setkavani
nabidky a poptavky z celého svéta v jeden moment a na jednom misté. Naopak ponc¢kud

opadl vyznam veletrhti a vystav v komunikaci s domacimi zakazniky, kde se v soucasné
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dobé vyskytuje jen velmi omezeny pocet potencidlnich novych zakazniki,
a proto je vhodngjsi zvolit jiny komunikacni prvek. Pievazna vétsina veletrhii poradanych
vCR ma dnes jiz pouze lokalni charakter, pravdépodobné za jedinou vyjimku
Ize povazovat Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, ktery si stale udrzuje svij

mezinarodni charakter (Karlicek a kol, 2016).

Tabulka €. 2: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji marketingové komunikace

PRUM NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prode;j Vysoké ndklady na Umoznuje pruznou Néklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez u
okamzité reakce ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové Znacén¢ neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje nelze predvést
vyraznost a kontrolu vyrobek, nelze ptimo
nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné méteni
ucinku
Podpora prodeje Muze byt nakladna Upouta pozornost a Snadno napodobitelna
dosahne okamzitého konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét k | kratkodobé
nakupu
Piimy marketing Nizké naklady na Efektivngjsi zacileni Zavisly na
jeden kontakt na spotiebitele, kvalitativnich
moznost utajeni pfed | databazich, nutna
konkurenci jejich pravidelna
aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stupent Publicitu nelze tidit
hlavné publicita; jiné | divéryhodnosti, tak snadno jako
PR akce nakladné, ale | individualizace ostatni formy
jejich frekvence pusobeni komunikace
nebyva tak Casta

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Ptikrylova a Jahodova (2011)

Uvedena tabulka slouzi jako stru¢ny ptehled vyhod a nevyhod jednotlivych

zékladnich nastroji komunika¢niho mixu.
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3.4.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Problémem soucasné¢ doby je skuteCnost, ze klasickd reklama prestava
byt divéryhodnym zdrojem informaci. Frey (2011) ve své knize odkazuje na vyzkumy,
podle kterych 54 % Evropani zastdva nazor, ze vétSina televiznich reklam neni pravdiva.
Proto je wvelice dulezit¢ nasledovat nové trendy v marketingové komunikaci,
kterymi jsou piedevsim web, e-mail a mobilni marketing. Dale napfiklad kniha odkazuje
na pruzkum Direct Marketing Association, ktery ukazuje, ze vyuziti e-mailu v komunikaci
pfindsi nejlepsi rentabilitu investic (lepsi nez direct mail a telemarketing).

Mezi v poslednich letech ¢asto vyuzivané nové techniky marketingové komunikace
patii napiiklad guerillovy, digitalni, virovy, mobilni ¢i Event marketing. Frey (2011)

tyto techniky charakterizuje nasledovné:

-Guerillovy marketing - je komunikacni technika, ktera vznikla uz v 60. letech
jako disledek tvrdého boje se silnéjsi konkurenci. Jeho vyznam se vSak oproti Sedesatym
1étim vyrazn€ posunul. Jedna se o nekonvenéni marketingovou kampan, ktera mé za cil
dosdhnout co nejvétsich efektli s minimem zdroji. Obecné prvnim a zasadnim krokem
guerillového marketingu je vyuziti ,,divokého sloganu® Sifeného netradi¢nim nosicem
reklamniho sdé€leni. Nejosvédcenéjsi taktikou guerillového marketingu je udetit nejprve

na necekaném mist€, zaméfit se na piesné vytipované cile a ithned poté se stahnout zpét.

-Digitalni marketing - v soucasné dobé je digitdlni marketing naprosto nedilnou soucasti
marketingové komunikace. Tato komunika¢ni technika zastfeSuje nejen on-line
komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni
technologie. Digitalni marketing ma Kk dispozici mnoho komunikac¢nich kanali,
znichz kazdy je blizky urcité cilové skupiné a mad pro ni vyznamngj$i vliv.

Tyto komunikacni kanaly jsou uvedené v tabulce dale.
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Tabulka €. 3: Komunikaéni kanaly v digitalnim marketingu a jejich cilové skupiny

Segment Interaktivni komunikac¢ni kanaly
Mobilni | PC/Web | Interaktivni PDA/ Digital Ostatni
telefony TV handheld Life (Tv, (herni
rozh|asl konzole,
telefon, web) | ultramobilni
pocitace a la
hodinky)
Déti v v v v v
Studenti v v v v
Akademici 4 4
Bilé limecky v v v v v
Modré limecky v v
Statni sféra v v v
Skolstvi v v

Zdroj: Marketingova komunikace — nov¢ trendy 3.0, Frey (2011)

-Virovy marketing — jde o zplsob, jak ziskat zakazniky, ktefi si mezi sebou feknou
0 vaSem produktu, sluzbé nebo tieba webové strance. Virovy marketing ma dvé formy.
Pasivni, kterd spoléhd pouze na kladné hodnoceni ze strany zékaznika a nesnaZzi se nijak
jeho chovani ovliviiovat a aktivni formu, kterd se pomoci virové zpravy snazi ovlivnit
chovani zakaznika a zvysit tak prodej nebo povédomi o znacce. Sdéleni musi byt natolik
Proto je zdkladem vytvofit sdéleni s kreativnim ndpadem a zpracovat ho do vhodného
formatu. Pokud se toto podafi, zprava se pravdépodobné bude S§ifit geometrickou fadou,
coz predstavuje 1 jisté riziko, protoZze od momentu, kdy virovd kampan odstartuje, marketér
nema moznost kontroly nad tim, jakym zplsobem se virus §ifi, proto neni pfili§ vhodné
slibovat naptiklad bez omezeni n&jaké darky. Mohlo by se totiz stat, ze zdjem bude

az prilis velky a obchodnik nebude schopen dostat svym slibiim.

-Mobilni marketing — je oborem, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatora
a z touhy marketéri po co nejrychlejs$i a nejinteraktivnéjs§i komunikaci se zakazniky.
Existuje mnoho divodu pro vyuZzivdni mobilniho marketingu, jako naptiklad fakt,
Ze za pomoci mobilni kampané byva dosazeno 15% response. Dale umoziuje marketérim
redukovat akvizi¢ni ndklady o vice nez 20 % a co nelze opomenout je také to, Ze celkem
94 9% textii mobilniho marketingu je ptfecteno a 23 % je déle pieposilano ptatelim.

NejcCastéji  vyuzivanymi formaty a principy v mobilnim marketingu jsou soutéze
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0 okamzitou vyhru, SMS hry, interaktivni platforma, SMS kluby a portaly, mobilni ¢lensky
program s odménami, M-kupony, M-pozvanky, M-inzeraty, SMS hlasovani,

nebo zpiistupnéni internetovych sluzeb pies mobil.

-Event marketing - nejedna se sice o zadnou novinku, nicméné event marketing prochazi
neustale dynamickym vyvojem. Kazda akce, kterd stoji na urcitych rekvizitach a kontextu,
spoléha v podstaté na zastupny zajem. Dilezité ale je, aby si marketér uvédomil, ze 1idé
chodi na akce ptfedevsim pravé kviili t€émto zastupnym lakadlim, nikoli aby se dozvedéli
néco o znacce ¢i produktu, které marketér propaguje, naopak pfisli proto, Ze je zajima dana
oblast, lidé na akci nebo akce sama o sob¢. Proto produkt, nebo sluzba, kterou marketér
propaguje, zde neni na prvnim mist¢, ale spiSe vedlejsSim produktem akce.

Jednou z dalsich nové pouzivanych technik marketingové komunikace je marketing
na socialnich sitich. Vastikova (2014) uvadi, ze socidlni sité pfinaSeji mnohé moznosti,
jako napftiklad ziskani novych zdkazniki, vylepSeni image firmy, public relations, sbér dat
za pomoci diskusi ¢i anket nebo prostor pro virdlni marketing. Podminkou pro uspéSnou
komunikaci na socidlnich sitich je dostatek zajimavého materialu, pravidelné aktualizace

a tym lidi, ktery se bude o komunikaci na socialnich sitich pravideln¢ starat.

3.5 Znacka a image firmy

Karlicek a kol. (2016) uvadi, Ze vedle cilli na zvySeni prodeje, jsou velmi ¢astymi
komunika¢nimi cili zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoji k ni. Povédomi
0 znacce je totiz vyznamnym piedpokladem k tomu, Ze se znacka bude dobie prodavat.
RozliSovany jsou dva typy povédomi o znaéce. Vybaveni znacky (cilova skupina si znacku
vybavi, pokud uvazuje o pfislusné produktové kategorii) a rozpoznani znacky
(cilova skupina dokaze identifikovat znacku v misté prodeje a zaroven si ji spojit s danou
produktovou kategorii). Povédomi o znacce ale nehraje Zadnou roli ve chvili, kdy cilova
skupina znacku zna, ale z urCitého divodu ji nepreferuje, a proto je velice dulezité takeé
ovlivitovani postojii ke znacce, se kterym tizce souvisi loajalita ke znacce. Kampané cilici
na zvySovani loajality se snazi posilit vztah mezi zdkaznikem a znackou tak, aby zakaznik
vnimal znacku pozitivng, mél ji rad, ditvéfoval ji a pravidelné se vracel k ndkupu produktt

dané znacky.
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Nejen postoj ke znacce, ale také vnimani firemni image hraje velkou roli v ramci
marketingové komunikace. Pod pojmem image si lze piedstavit postoje a pocity zakaznikl
vuci firmé, a v zajmu kazdé firmy pochopitelné je, aby tyto pocity byly pozitivni. Image
je tvofena dvéma slozkami, a to hmotnou, kam patii produkty, reklama, jméno firmy, logo
a poskytované sluzby, a nehmotnou, kam lze zatfadit postupy a praktiky, které meéni

nebo posiluji firemni image v o¢ich zakaznikt (Clow a Baack, 2007).

3.6 Specifika komunikace na B2B trhu

Reklama B2B neboli primyslovd reklama je zaméfena na jednotlivé
druhy podnikani, nikoli na individualni spotiebitele. Aktivity propagace Vv této oblasti
se soustied’uji predevsim na osobni kontakty, telefony, e-maily, direct marketing, veletrhy
a vystavy, public relations, sponzoring a reklamu v odbornych médiich. Role klasické
reklamy zde spocivd predev§im v tom, Ze vytvaii povédomi, generuje vysSsi prodeje,
iniciuje predprodejni aktivity, oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin, vytvari
image firmy a produktu, sd¢luje technické informace a poméha aktivitdm podpory prodeje

(Vysekalova a Mikes, 2010).

Tabulka ¢. 4: Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou zaméfenou na spotiebitelsky
marketing

ROZDILY

B2B spotiebitel
-pouziva penize firem, -pouziva vlastni penize,
-maly pocet kupujicich, -velky pocet kupujicich,
-0 koupi rozhoduje skupina, -0 koupi rozhoduje jednotlivec,
-delSi ¢as na nakup -Casto krat$i ¢as na nakup

PODOBNOST
Vsechna rozhodnuti tykajici se nakupu dé€laji lidé.

Zdroj: Reklama, jak délat reklamu, Vysekalova a Mikes (2010)
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Primyslovéa komunikace je zpravidla zamétena na tfi typy lidi, kterymi jsou:
-Obchodnici,
-Technici a technologové,

-Manazefi.

vvvvvv

a znalost produktu a prodavajiciho. DalSim dulezitym cilem je usnadnit praci obchodnikiim
a snizit naklady prodeje. Vzhledem k vysoké finan¢ni naroCnosti na vytvoreni prvotniho
kontaktu je velmi vhodné propagovat produkt/firmu v odbornych publikacich ¢i v dennim
tisku, protoze inzeraty a Clanky vytvofi u potencidlnich zdkazniki povédomi a znalost.
Obchodnik pak jiz pfichazi na pfipravené pole, coz pomdha ndklady na kontakt sniZzit
(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

B2B trhy maji sva uréita specifika v porovnani strhy spotiebitelskymi,

témi hlavnimi dle Kotlera a Kellera (2007) jsou:

-Mensi pocet vétsich odbératell: jednani na B2B trhu probihd obvykle s mnohem mensim

poctem zakazniki, ktefi vSak nakupuji ve velkém objemu,

-Tésny vztah dodavatele a odbératele: firmy Casto vzhledem k malé zakaznické zdkladné

pfizplsobuji své nabidky pifimo na miru jednotlivym zakazniklim,

-Profesionalni pfistup k nakupu: na trzich B2B obvykle nakupuji kvalifikovani lidé,

fidici se ndkupnimi zdsadami a pozadavky svych firem,

-Nékolik kupnich vlivii: o nakupu na B2B trzich obvykle nerozhoduje jedna, ale hned
nékolik osob, proto by marketéfi k jednadni méli vysilat dobfe vyskolené obchodni zastupce

a obchodni tymy, ktefi si poradi s dobfe proskolenymi ndkupcimi,

-Vicenasobné prodejni navstévy: vzhledem k vice lidem zapojenym do procesu, vyzaduje

ziskani vétSiny zakéazek né€kolik prodejnich navstév a proces mize trvat velice dlouho,

-Odvozena poptavka: poptavka na B2B trhu je v kone¢né podob¢ odvozena od poptavky
na spotfebnim trhu, ovliviiuji ji ofekavané ekonomické faktory, kterymi jsou napiiklad

urovein vyroby, investice, spotfebni vydaje a irokové sazby,

-Nepruzna poptavka: poptavka na primyslovém trhu neni ptili§ zavisla na zméné ceny,
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-Kolisava poptavka: zvySeni poptavky na trhu spotfebitelll automaticky zptsobi zvysSeni
poptavky na trhu B2B, v nékterych ptipadech zvySeni spotiebitelské poptavky o pouhych
10 % muze vést ke zvySeni B2B poptavky az o 200 %, naopak pokles na spotiebitelském
trhu o 10 % mize v nékterych piipadech vést az k naprostému zhrouceni poptavky na trhu

B2B,

-Geografickd koncentrace kupci: zékaznici jsou Casto soustfedéni v blizkosti jednoho
uzemi a vyrobctm tato skutecnost miize snizovat prodejni naklady, zalezi vSak na odvétvi

a neni to pravidlem,

-Pfimé nakupy: zdkaznici na B2B trhu casto radéji nakupuji pfimo od vyrobcl

nez pres zprostiedkovatele.

Urcitd specifika na B2B trzich vykazuji také jednotlivé nastroje komunikaéniho

mixu, tato specifika jsou nasledujici:

Reklamni média

Vybér reklamnich médii se na primyslovém trhu znaéné  1isi
a obchodni publikace. Obchodnimi publikacemi jsou mySleny rizné typy novin a casopisu,
kde je moZné inzerovat informace o produktu ¢i firmé. Tyto publikace se déli
na horizontalni (zaméteny na urcité profesni skupiny lidi) a vertikdlni (poskytuji prirez
informaci o ur¢itém odvétvi). Inzerce v téchto publikacich je vhodnd zejména proto,
ze lze s jejich pomoci zasahnout specifickou cilovou skupinu, pro kterou je inzertni ¢ast
steyn¢ tak dilezitd jako redakéni cast. Dal§i z moZnosti je inzerce piimo
ve spotiebitelskych médiich, kdy jsou k inzerci vyuzivany napiiklad ekonomické ptilohy
V novindch a c¢asopisech urenych pro obecné ctendistvo (napi. Tyden, Respekt, atd.).
Dal§im reklamnim néstrojem poté muze byt, v piipadé Ze je profesionalné zpracovan,
také katalog. Na co je ale velice dulezité myslet pti tvorbé inzeratu, at’ uz je prezentovan
kdekoliv, je skutecnost, Ze jeho ¢tenarem je profesiondl, ktery hledd uZitecné informace

(Prikrylova a Jahodova, 2010).
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Podpora prodeje

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) na primyslovém trhu dominuji uréité nastroje
podpory prodeje. Na prvnim misté zde stoji katalog, dale vystavy a veletrhy, darkové

predméty, vzorky a rabaty.

-Vystavy a veletrhy: tradi¢ni ndstroj, hojné vyuzivany k prezentaci vyrobki a sluzeb,

dava firmam prostor k vytvofeni novych obchodnich spojeni a ke zlepsSeni firemni image,
stejné tak ale firma mize svou ucasti na veletrhu svou image poskodit, a to v pfipade¢,
ze nebude schopna dostat svym nabidkdm. Lze tedy fici, ze ucast na veletrhu dokaze
prinést mnoho pozitiv, ale je nutné se na ni dobie pfipravit. Kazda firma prezentujici
se na vystave ¢i veletrhu by méla dodrzet nékolik zasad. V prvni fad¢ je to vybér vhodného
veletrhu (to firma posoudi podle vlastnich stanovenych kritérii), dal§im dulezitym krokem
je dat souCasnym i potencidlnim zakaznikim védét, ze se firma dané¢ho veletrhu
bude ucastnit a ve finale je velice dulezité, aby po ukoncéeni akce firma oslovila vSechny

potencialni zdkazniky, ktefi ji zanechali svou vizitku nebo jiny kontakt.

-Déarkové a reklamni pfedméty: dobrou vizitku firmy dé¢laji také darkové predméty.

Je dobré, kdyz potencialni i soucasny zakaznik obdrzi néjaky zajimavy predmét s logem,
se jménem, adresou a pfimym kontaktem. Darkovym pifedmétem mize byt cokoliv,

ale nejvhodnéjsi jsou takové, které maji evidentni souvislost s produktem nebo s jeho

uzitkem.

-Vzorky a rabaty: rabat je zpravidla pouzivan pro podporu Zadouciho chovani partnerskych

vvvvvv

pii zachovani vérnosti a v dalSich ptipadech.

Piimy marketing

Piimy marketing v sobé zahrnuje Direct mail, Telemarketing a on-line marketing.
Jednotlivé charakteristiky téchto nastroji dle Piikrylové a Jahodové (2011)

jsou nasledujici:

-Direct mail: podle zkuSenosti uspé$nych firem lze fici, Ze direct mail na B2B trhu funguje

spolehlivé, a to z toho divodu, ze firmy dobie znaji cilové trhy, které jsou pomérné malé.
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Jedna se o vhodnou alternativu k finanéné narocnému osobnimu prodeji. Tento néstroj
umoznuje obrovskou flexibilitu pifi pifipravé sdéleni, které lze upravit piimo na miru
pro potencialniho zakaznika. Kontakty na potencialni zdkazniky lze ziskat z firemnich
katalogii, Obchodniho rejstiiku, internetovych zdroji, nebo si jej firma miize nechat
vyhotovit na zakazku. NejidealnéjSim feSenim je sprava vlastni zdkaznické databaze

na zéklad¢ vSech kontaktu, které pracovnici kdy ziskali.

-Telemarketing: je rozliSovan aktivni a pasivni telemarketing. Aktivni telemarketing
se vyuziva pro sjedndni schiizky, osloveni nového zakaznika, telefaktoring (vymahani
dluhti), aktualizaci databaze, pfipomenuti ¢i zménu, prizkum, monitoring, prode;j
po telefonu. Do pasivniho telemarketingu patii ptevzeti objednavek, poskytnuti informaci
0 produktu a firm¢ a sluzby zakaznikim. Je dulezité, aby i v pfipadé pasivniho marketingu
byl se zékaznikem aktivn¢ veden rozhovor, béhem kterého mohou vzniknout nové

prilezitosti.

-On-line_marketing: v soucasné praxi jsou k mezifiremni komunikaci vyuzivany firemni

webové stranky, e-maily, on-line produktové listy, které umoznuji ziskavat nové obchodni
partnery, efektivné peCovat o stavajici zédkazniky, zajiStovat podporu a upeviiovat

vzajemné vztahy.

Pro dobfe fungujici direct marketing je nezbytné¢ nutné udrzovat v databazich
aktualni kontaktni informace, chybné kontakty jsou totiz Castym uskalim direct
marketingové kampang. Na B2B trzich je Casto problém s ur¢enim kompetentni osoby,
kterd bude o dané nabidce rozhodovat. Validitu kontakti je proto vhodné provéfovat
pomoci telemarketingu, aby byla zarucena jistota, ze se sdéleni dostane do spravnych

rukou (Karli¢ek a kol., 2016).

Osobni prodej (obchodnici)

Je mnohymi prizkumy dokdzdno, Ze potencialni zdkaznici povazuji
u potencialniho zékaznika povédomi, znalost a pozitivni postoj. Napln prace obchodnika
na B2B trhu je podstatné rozséhlejsi nez na trhu spotiebitelském. Jesté pred uskute¢nénim

obchodu poskytuje obchodnik zakaznikovi informace, pomah4d mu piesnéji specifikovat
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potieby a ve své podstaté funguje jako takovy konzultant pro zédkaznika. Prace obchodnika
ale nekon¢i ani uzavienim samotného obchodu, obchodnik po prodeji produktu dale pecuje

o servis a udrzbu (Piikrylova a Jahodova, 2011).
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4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Ceska exportni banka, a. s. (dale také CEB) je specializovana bankovni instituce
pro statni podporu vyvozu, ktera je pfimo a nepiimo vlastnéna stdtem. Pisobi na trhu
od roku 1995, ato na zakladé povoleni, které vydala Ceskd narodni banka (dale také
CNB). Ceska exportni banka se diky své tzké specializaci na statem podporovanou
exportni ¢innost zna¢né 1i8i od ostatnich bank na c¢eském trhu. Nevystupuje
vaci nim jako konkurent, ale zaméfuje se spise na poskytovani svych sluzeb exportérim
Vv takovych teritoriich a komoditach, za které komercni banky nechtéji, anebo nemohou
nést zvysenou miru rizika. Cilem Ceské exportni banky neni dosahovani maximalniho
zisku, ale dosahovani co nejvyssiho objemu podpoieného exportu. I pfesto, ze se exportni
banka od komercnich bank lisi a poskytovani podpoteného financovani upravuje zvlastni
zakon 58/1995 Sb., zistava standardni soucasti bankovni soustavy a jeji ¢innost podléha
platné bankovni legislativé, predevsim pak zakonu €. 21/1992 Sb., o bankach ve znéni

pozd¢jsich predpist a navazujicich opatieni Ceské narodni banky.

Zakladni informace

Obchodni firma: Ceska exportni banka, a. s., zkracené CEB, a. s.
Spisova znacka: B 3042 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo: Voditkova 34, Praha 1, PSC 111 21
Identifikace spole¢nosti: ~ IC 63078333

Prévni forma: akciova spolecnost

Vykondvané ¢innosti: a) ptijimani vkladt od vefejnosti

b) poskytovani uveéra

C) investovani do cennych papird na vlastni ucet v rozsahu
prevoditelnych cennych papirt emitovanych Ceskou
republikou, Ceskou narodni bankou a zahrani¢nimi vladami,

investovani do zahrani¢nich dluhopisii a do hypote¢nich
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Zékladni kapital:
Akcie:

zastavnich listll, investovani do cennych papiri emitovanych

pravnickymi osobami se sidlem na uzemi Ceské republiky
d) platebni styk a zGétovani

e) poskytovani zaruk

f) otevirani akreditiv

g) obstaravani inkasa

h) poradenska ¢innost tykajici se struktury kapitalu,
pramyslové strategie a s tim souvisejicich otazek, jakoz i
poskytovani porad a sluzeb tykajicich se pfemén spolec¢nosti

nebo prevodu podnikii
1) poskytovani bankovnich informaci

j) obchodovani na vlastni G¢et nebo tcet klienta s devizovymi
hodnotami a se zlatem v rozsahu:

-obchodovani na vlastni ucet se zahrani¢nimi dluhopisy;
-obchodovani na vlastni ucet s penéznimi prostiedky v cizi
meéng;

-obchodovani na vlastni ucet s pfevoditelnymi cennymi
papiry emitovanymi zahrani¢nimi vladami;

-obchodovani na vlastni tcet s penézi ocenitelnymi pravy a
zavazky odvozenymi od vySe uvedenych devizovych hodnot;
-obchodovani na ucet klienta s penéZznimi prosttedky v cizi
meng;

k) ¢innosti, které ptimo souviseji s ¢innostmi uvedenymi v
bankovni licenci Ceské exportni banky, a.s.

5000 000 000 K¢ (splaceno 100 %)

150 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podobé ve

jmenovité hodnoté 10 000 000,- K¢

3 500 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podobé
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ve jmenovité hodnoté 1 000 000,- K¢
Akcionafi: Stat — 84 % (ztoho: Ministerstvo financi — 52 %,
Ministerstvo prumyslu a obchodu — 30 %, Ministerstvo

zahrani¢nich véci — 12 %, Ministerstvo zem&délstvi — 6%)

Exportni garan¢ni a pojistovaci spolecnost, a. s. — 16 %

Poslani

Zakladni poslani Ceské exportni banky vychazi z jejiho charakteru statni instituce.
Poslani musi byt napliovano z hlediska efektivity fungovani banky i z pohledu
komunikace a spoluprace s akcionafi a dal§imi subjekty. Klicovym hlediskem je exportér
ajeho potieby. Banka poskytuje financovani exportu do zemi, ve kterych je znacna
poptavka po ceském zbozi nebo do zemi, kam tuzemské komercni banky financovéni
exportu neposkytuji, nebo poskytuji pouze v omezeném rozsahu. Ceska exportni banka tak
umoznuje ¢eskym exportérim vstupovat do soutézi na mezinarodnim trhu za podminek
srovnatelnych s podminkami zahrani¢ni konkurence. Zaroven banka shromazduje
praktické informace pro exportéry, poskytuje jim poradenstvi a spolupracuje s dalSimi

institucemi, jejichz cilem je podpora exportu.

Vize

Ceska exportni banka se trvale snaZi byt transparentni, piistupnou a aktivni bankou,
s diirazem na rychlost a jednoduchost vnitinich procesti. Ukolem banky neni financovat
rizikové projekty, ale projekty ekonomicky nédvratné v rizikovéjsich teritoriich, kde bézné
komeréni banky své sluzby neposkytuji. Cinnost banky se zaméfuje jak na velké Geské
vyvozce, tak i na malé a stfedni podniky, a to jak do tradi¢nich teritorii, tak i do zemi

s vysokym riistovym a tedy i obchodnim potencidlem.

Strategickée cile

Ceska exportni banka ma 9 hlavnich strategickych cild, kterymi jsou:

-Podpora vyvozct v roli findlnich dodavatelt,
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-Zvyseni poc¢tu podpotenych vyvozct,

-Podpora investi¢nich aktivit v zahranici,

-Teritorialni diverzifikace,

-Koncentrace na podporu vyvozu v narodnim zajmu,
-Optimalizace ke staitnimu rozpoctu,

-Nové formy podpory vyvozu a flexibilita,

-Zajisténi financni stability banky a minimalizace rizik,

v r

-Rozsiteni investorské zakladny

Obrazek €. 2: Organizaéni struktura

Organizaéni struktura Geske exportni banky, a.s.

—————————— 1 platna od 1.1.2017

Logenda: |
I

|

| = = R — — — — — — — — — — -l
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Kanceid GR (0101) Rm'nm Centréin nikup (0150)
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4.2 Situacni analyza

V ramci situacni analyzy budou zpracovany dil¢i analyzy, a to PEST analyza
pro zhodnoceni makroprostiedi, nasledovat bude analyza vlivu mikroprostiedi, interni
analyza zaméfena predev§im na soudasny stav marketingu a komunikace v CEB, a. s.
a nakonec SWOT analyza, kde budou zhodnoceny silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti

a hrozby podniku z pohledu komunikace.

4.2.1 PEST analyza

Politické prostredi

Ceska exportni banka tvoii vyznamnou soudast &eské proexportni politiky a je plng
vlastnéna statem. Jeji aktivity v oblasti zvyhodnéného financovani plné podléhaji dozoru
Ministerstva financi, a vSechny zalezitosti souvisejici s jeji bankovni licenci podléhaji
dozoru Ceské narodni banky. Vzhledem k tomu, ze veskeré akcie CEB, a. s. vlastni stat
piimo prostfednictvim ministerstev a nepiimo prostiednictvim EGAP, je banka
a predevsim potom jeji vedeni velice citliva na zmény ve vladé. V CR trva délka jednoho
vladniho obdobi 4 roky, pokud nedojde k pred¢asnym volbam.

V soudasnosti puisobi v Ceské republice od ledna 2014 vlada Bohuslava Sobotky,
ajedna se o tieti nejdéle trvajici vladu od vzniku samostatné CR. V minulosti

pouze dvé vlady z deseti dokoncily své ¢tytleté vladni obdobi (Parlamentni listy, 2017).

Cinnost Ceské exportni banky, a.s. se ¥idi zakonem ¢&. 21/1992 Sb., o bankach,
ve znéni pozdé&jSich predpisi, a dal$imi zvlaStnimi pfedpisy upravujicimi bankovnictvi. Jeji
specificka Cinnost, tedy poskytovani podpoteného financovani, se fidi zdkonem ¢. 58/1995
Sb., o pojistovani a financovani vyvozu se statni podporou a o doplnéni zakona
¢. 166/1993 Sb., o Nejvyssim kontrolnim ufadu, ve znéni pozdé¢jSich piedpisli, ve znéni
zakona ¢. 60/1998 Sb., zakona ¢. 188/1999 Sb., zakona ¢. 282/2002 Sb., zakona
¢.377/2005 Sb., zakona ¢. 23/2006 Sb., zdkona ¢. 293/2009 Sb., zdkona ¢. 230/2013 Sb.
A zakona ¢. 220/2015 Sb. Podpoiené financovani poskytuje CEB v souladu s pravem

Evropské unie a zejména s mezindrodnimi pravidly, jez jsou zakotvena v "Arrangement
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on Guidelines for Officially Supported Export Credits" (tzv. Konsensus OECD),
a s podminkami vyplyvajicimi z ¢lenstvi Ceské republiky ve Svétové obchodni organizaci

(WTO) a s dal§imi mezindrodnimi pravidly, jimiZ je Ceska republika vazana (CEB, 2017).

Dal§im z faktord, ovliviiujicich ¢innost Ceské exportni banky, je daii z pifjmu
pro pravnické osoby, kterou je CEB povinna platit. Jedna se o pfimou daii, kterd je v Ceské
republice stanovena ve vysi 19 % a upravuje ji zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijma,
ve znéni pozd¢&jsich predpist (Danovy-portal, 2017).

Ekonomické prostiredi

Hruby domaci produkt:

Hruby domaci produkt (dale také HDP) ptedstavuje celkovou penézni hodnotu
statkll a sluzeb vytvorenou za dané obdobi na daném tizemi. Jde o klicovy ukazatel vyvoje
narodniho hospodafstvi, métici vykonnost ekonomiky a slouZzici k odhadu ekonomického
rozvoje zem&. Vyvoj HDP v celkovém objemu v K¢a HDP na jednoho obyvatele

v K¢ je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 5: Vyvoj HDP v priibéhu let 2006 - 2015

Ukazatel| 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
HDP

(v mld. K¢&) 3507,1| 3831,8| 40153| 3921,8| 3953,7| 40338| 4059,9| 4098,1| 4313,8| 4554,6
HDP na 1

obyvatele

(v K¢) 341604 | 371204 | 384992 | 373810 375921 | 384 289 | 386 317 | 389 900 | 409 870 | 432 006

Zdroj: CSU (2017)

Co se tyka meziro¢nich zmén ve vyvoji HDP, za poslednich 10 let doslo k rlstu
s vyjimkou let 2009, 2012 a 2013, kdy doslo k poklesu v dasledku hospodaiské krize
arecese. Od roku 2014 se ale hodnoty mezirocni zmény HDP drzely opét v kladnych
hodnotach. V prib¢hu roku 2016 se mezirocni rist postupné zpomalil z piivodnich
3% v 1. ¢tvrtleti na 1,9 % ve 3. Ctvrtleti.

Fungovani Ceské exportni banky je pomémé specifické, protoze funguje

anticyklicky, nejvice se ji tedy zpohledu podpory exportu daifi v obdobi krize,
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kdy komeréni banky nemaji moznost, anebo nejsou ochotny poskytovat exportérum

své sluzby.

Urokova sazba:

Vyvoj trokovych sazeb mé p¥imy dopad na vysi Grokovych vynost Ceské exportni
banky, a to pfedevsim u novée poskytovanych aveéri.
(London Interbank Offered Rate) nebo EURIBOR (Euro Interbank Offered Rate)
u kratkodobého financovani a sazbou CIRR (Commercial Interest Reference Rates)
u dlouhodobého financovani. Sazba CIRR ptedstavuje minimalni pevnou urokovou sazbu,
za kterou mlze banka poskytnout uvér na podporu exportu, aniz by byl tento Uvér
Z pohledu mezinarodnich pravidel povazovan za nedovolenou statni podporu exportu.

Urokové sazby CIRR aktualnd setrvavaji na historicky nizkych urovnich
a tuto skute¢nost v roce 2016 CEB kompenzovala trokovou pfirazkou k zakladnim sazbam
CIRR s ohledem na konkurenceschopnost nabizen¢ho financovani. Z pohledu urokovych
vynosii sice nizké sazby pro CEB nejsou ideélni, ale ptedstavuji piileZitost z pohledu
ziskani novych klientt.

Pro obdobi 15. 2. 2017 — 14. 3. 2017 byla vyse sazeb CIRR stanovena pro EUR

a USD nasledovneé:

EUR usD
Pro lhutu splatnosti mensi nez 5 let 0,34 2,48
Pro Ihiitu splatnosti vétsi nez 5 let a mensi nez 8,5 let 0,64 2,92
Pro Ihiitu splatnosti vétsi nez 8,5 let 0,98 3,23

V navazujicim obdobi se vySe sazeb jesSt¢ snizila, u dolaru pouze o setiny,

ale u eura doslo k poklesu o desetinu.

Zahrani¢ni obchod:

Jednim z velice dileZitych ukazateli pro Ceskou exportni banku je vyse Eeského
exportu. Jeho hodnota v poslednich n¢kolika letech vice ¢i méné roste, pouze s vyjimkou
roku 2009, kdy v dusledku hospodaiské krize doslo k propadu exportu. Vyvoj za obdobi let
2006 — 2015 je uveden v nasledujicim grafu.
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Obrazek ¢. 3: Vyvoj meziro¢ni procentni zmény ve vyvozu zboZi a sluzeb v letech

2006 - 2015:

Meziro¢ni zmény ve vyvozu zboZzi a sluzeb

m Vyvoz zboii a sluzeb

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: CSU (2017)

V néasledujici tabulce je zobrazen zahrani¢ni obchod se zbozim uvedeny v K¢.
Z tabulky je zfejmé, ze v letech 2006 — 2015 dovoz pievySoval nad vyvozem
a bylo tedy dosazeno kladné bilance zahraniéniho obchodu. Celkovy obrat zbozi
se za 10 let uvedenych v tabulce zvysil o 3 110 863 mil. K¢, samotny vyvoz se pak zvysil

témef dvojnasobné.

Tabulka ¢. 6: Vyvoj exportu zboZi v letech 2006 - 2015

Absolutné (v mil. K¢)

Obrat Vyvoz Dovoz Bilance

zbozi zbozi zbozi zbozi
2006 4 249 386 2144573 2104 812 39761
2007 4 870 552 2479234 2391 319 87 915
2008 4 880 225 2473736 2 406 489 67 246
2009 4127 659 2138 623 1989 036 149 587
2010 4944 354 2532797 2 411 556 121 241
2011 5566 254 2878 691 2 687 563 191128
2012 5839 486 3072598 2 766 888 305 710
2013 5998 189 3174704 2823 485 351 220
2014 6 828 456 3 628 826 3199 630 429 195
2015 7 360 249 3883249 3477 000 406 249

Zdroj: CSU (2017)
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Nejvétsi objem exportu CR je uskute¢nén v ramci EU a piedevsim pak s na§imi
sousedy, v éele s Némeckem. Vzhledem k tomu, Ze Ceska exportni banka je ale zaméfena
na podporu exportu do rizikovéjSich teritorii, je pro ni z pohledu exportu zajimavéjsi spise
zebticek vyvozu zbozi, uskutecnéného do zemi mimo EU. V roce 2015 bylo do zemi mimo
EU dle CSU (2017) nejvice exportu uskuteénéno do Spojenych statd (14,2 %),
dale do Ruské federace (12,1 %), do Svycarska (9,3 %), Turecka (7,3 %) a Ciny (7 %).

Podpora exportu ze strany CEB je zaméfena predeviim do zemi SNS,
do evropskych zemi s pfechodovou ekonomikou a do rozvojovych zemi. Podil téchto zemi

na celkovém exportu v roce 2016 v porovnani s rokem pfedchozim mirné poklesl.

Devizovy kurz:

V souvislosti se zasahem Ceské narodni banky se kurz &eské koruny viigi euru drzi
od podzimu roku 2013 na hladiné okolo 27 K¢. Za jednotliva ¢tvrtleti v uplynulém roce
2016 se pramérné kurzy EUR/CZK vyhlagené CNB pohybovaly nasledovng:

1. &tvrtleti — 27,0390, 2. &tvrtleti — 27, 0390, 3. &tvrtleti — 27,0280, 4. Ctvrtleti — 27,0280
(Kurzy.cz, 2017).

Primérny kurz Seské koruny vici americkému dolaru dle CNB byl v roce 2016
24,432 K&/USD. Priméry za jednotliva Ctvrtleti byly nasledujici:

1. &tvrtleti — 24,5410, 2. &tvrtleti — 23,9450, 3. &tvrtleti — 24,2030, 4. Ctvrtleti — 25,0650
(Kurzy.cz, 2017).

Pro exportéry je oslabena koruna vyhodna a stabilni kurz v poslednich tiech letech
piinesl pro export mnoho pozitiv. Nicméné intervence CNB, ktera trva uZ vice nez tfi roky,
by dle guvernéra CNB Jifiho Rusnoka méla pravdépodobné skonéit v poloviné
roku 2017 a da se predpokladat posileni kurzu ceské koruny.

Vzhledem Kk charakteru Ceské exportni banky jako banky specializované
na podporu exportu, je devizovy kurz velice zasadni a klicovy ukazatel, jednak pravé
proto, ze ¢im slabsi je kurz koruny, tim lepsi jsou podminky pro exportéry, které piinasi
ptileZitosti pro CEB. Za druhé proto, ze CEB je vystavena riziku vyplyvajicimu z pohybu
devizovych kurzl. Transakce v cizich ménach, jsou prepocteny do funkéni mény kurzem,

ktery byl platny v den uskute¢néni.
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Socialni prostiedi

Vzhledem ke specifickému charakteru CEB jako organizace poskytujici sluzby
na B2B trhu, nebudou v ramci socidlniho prostifedi rozebirdny demografické ukazatele
¢itrendy zivotniho stylu, ale bude zde zhodnocen postoj k ochrané zivotniho prostiedi
azminény hlavni socidlni faktory ovlivigjici Cesky export dle Exportni strategie
CR pro obdobi 2012 -2020.

Ceska exportni banka se idi pii poskytovani podpory exportu ,,Doporutenim
OECD o spole¢nych pfistupech pro staitem podporované vyvozni Givéry a environmentalni
a socidlni due diligence”. Na zdklad¢ tohoto dokumentu formuluje pozadavky vuci
exportérim a stanovuje postup pii vyhodnoceni vlivu vyvozu na Zivotni a socidlni
prostfedi. Tento vliv vyhodnocuje banka na zaklad¢ dotazniku, ktery je kazdy zijemce
0 exportni financovani povinen ptedlozit a po jeho vyhodnoceni zatazuje zdjemce
do 3 kategorii. Prvni kategorii reprezentuji projekty, u kterych lze ptredpokladat znacné
negativni vlivy na zivotni ¢i socidlni prostiedi, v druhé kategorii jsou projekty s menSim
vlivem a tfeti kategorii predstavuji projekty, které maji minimalni nebo Zadny vliv
na Zivotni prostiedi (CEB, 2017).

Cesky export podle souasné exportni strategie z pohledu socialnich faktorti nejvice
ovliviiuje:

-vysoky pocet piipadii korupce — zvySovani nediivéry k vefejnym institucim a jejich
reprezentantim,

-presuny sidel firem i jejich vynost do zahranici,

-starnuti managementu v prumyslu,

-zhorSovani vzdélavaciho systému a vzriistajici nespokojenost s jeho fungovanim.

Technologické prostredi

Dle informaci uvedenych v Hospodaiském piehledu OECD (2016) v Ceské
republice od roku 2003 rostou vydaje na vyzkum a vyvoj a v roce 2014 piedstavovaly
2 % HDP. Tato hodnota je vSak stale pod primérem OECD, ktera ptedstavuje 2,4 %.

Tyto naklady jsou rovnomérné rozdéleny mezi zakladni vyzkum, aplikovany vyzkum
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a experimentalni vyvoj. V ramci klasifikace inovaéni vykonnosti &lenskych zemi EU je CR
fazena mezi mirné inovatory (inova¢ni vykonnost ve vyrobnim sektoru je pouze mirnd).
Na celkovém obrazu se znacné¢ odrazi také nizké inovacni aktivity malych a stfednich
podnikd, které tvoii prevaznou vétSinu firem.

Co se statni finan¢ni podpory tyka, ta je rozdélena mezi 11 ministerstev a jinych
organii a celkovym vysledkem je roztiistény systém podpory. EXistuje vsak snaha
tento systém zlepsit a zpiehlednit.

Ceska vlada dale schvalila programy, které podporuji intenzivngjsi spolupraci
podnikii a vyzkumnych instituci, s cilem motivovat podniky k vys$s§im vydajim do oblasti
vyzkumu a vyvoje. Tyto programy jsou financovany z fondi Evropské unie i z narodnich
zdrojt, pfimé financovani z vetejnych zdroji je ale velmi skromné, v roce 2013 dosahlo
vyse 0,1 % HDP. Dalsi formu statni podpory ptedstavuje podpora prostiednictvim
danovych nastroju, tato forma podpory vzrostla mezi lety 2006 a 2013 o 12,2 procentnich
bodl na 32,1 % celkovych vladnich vydaji na vyzkum a vyvo;j.

Ceska exportni banka podporuje vyvoj a vyvoz produktii s pfidanou hodnotou,
které jsou konkurenceschopnéjsi. Na podporu vyvoje ur¢eného pro vyvoz ma specialné

vytvofeny produkt - ptedexportni Gveér.
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V nasledujici tabulce jsou rozdéleny jednotlivé faktory makroprostiedi podle toho,

zda pro banku ptedstavuji ptilezitost, hrozbu, anebo maji neutralni vliv.

Tabulka €. 7: Prilezitosti a hrozby vychazejici z PEST analyzy

Faktor Prilezitost Hrozba Neutralni vliv

Politické prostredi

Vlada v
Legislativa v
Danové zatizeni v

Ekonomické prostiredi

HDP 4
Urokova sazba v
Zahrani¢ni obchod v
Devizovy kurz v

Socialni prostiedi

Ochrana ZP v

Faktory ovliviujici ¢esky export v

Technologické prostredi

Vydaje na vyvoj a vyzkum v

Zdroj: Vlastni zpracovani

Blizici se volby do vlady predstavuji pro CEB hrozbu z diivodu, ktery je zminén
jiz dive, a tim je velky vliv vlady na Ceskou exportni banku. V poslednich letech se také
diskutuje zména legislativy, a pokud by dosSlo ke zmén¢ nékterého ze zakond, kterymi
se CEB fidi, mohlo by dojit k jejimu zruSeni, pfipadné by se mohla spojit s EGAP
(exportni garanni a pojiStovaci spolecnost) nebo by mohlo dojit k pfeméné
CEB na agenturu. Se zménou vlady lze predpokladat zmény vedeni u akcionaiti a zmény
politickych stran. Na tom bude zalezet 1 vyvoj situace tykajici se budouci podpory exportu
véetné statnich instituci CEB a EGAP. Daiiové zatizeni nema na banku Zadny zasadni vliv,
protoze jeho sazba se dlouhodobé drzi na drovni 19 %. Kladny vyvoj
DPH je zde zhodnocen jako hrozba ztoho diivodu, 7e Ceska exportni banka funguje

anticyklicky, tzn., Ze nejvice se ji dafi zpohledu objemu poskytnutého financovani
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v obdobi krize. Urokova sazba je pro banku piileZitosti, protoze poskytované tivéry funguji
na bazi CIRR a to ji poskytuje jistou vyhodu oproti komerénim bankam, ponévadz
pro zajemce o uvér je tato sazba vyhodnd. Dale je hodnocen devizovy kurz a vzhledem
k moZznému uvolnéni devizového Kkurzu v leto$nim roce je tento ukazatel vyhodnocen
jako hrozba, protoze posileni koruny by meélo negativni dopad na Ceské exportéry,
ktery by mohl negativné ovlivnit poptavku po exportnim financovani. Ochrana zivotniho
prostiedi pfedstavuje hrozbu, protoze banka je limitovana pravidly OECD, a to ji omezuje
napfiklad v poskytovani Gvért na elektrarny a jiné projekty, jez by zatézovaly zivotni
prostiedi. V soucasnosti se navic diskutuje dalsi zptisnovani téchto pravidel. Dalsi hrozbou
jsou faktory ovlivitujici Cesky export, uvedené v dokumentu Exportni strategie
CR pro obdobi 2012 — 2020, protoze tyto faktory jsou negativniho charakteru. Poslednim
ukazatelem v tabulce jsou poté vydaje na vyvoj a vyzkum, které Ize hodnotit

jako ptilezitost, a to z toho divodu, Ze tyto vydaje od roku 2003 rostou.

4.2.2 Analyza vlivu mikroprostiedi

Analvza odvétvi:

V ramci bankovni reformy z roku 1990 byl na naSem uzemi vytvofen dvoustupiiovy
bankovni systém v &ele s Ceskou nirodni bankou. Prvni troven piedstavuje centralni
banka, ktera je ustfedni bankou statu a v CR jeji funkci zastava CNB, druhou urovei
potom piedstavuji vSechny komer¢ni banky (obchodni, investi¢ni, hypotecni a spofitelny).
Komer¢ni banky Ize dale rozdélit na banky univerzalni, které realizuji operace depozitni,
uveérove a operace s cennymi papiry, a na banky specializované, kam jsou fazeny stavebni
spofitelny a banky intervenéni, investi¢ni, hypoteéni a depozitni. Ceska exportni banka
patii do skupiny intervencnich bank (bankovni gramotnost, 2017).

Dle informaci CNB puisobi ke dni 01. 03. 2017 v Ceské republice celkem 46 bank
a pobo¢ek zahrani¢nich bank, ztoho 9 bank s pfevazné Ceskou ucasti na zakladnim
kapitalu, 14 bank s pfevazné zahrani¢ni UCasti na zdkladnim kapitdlu a 23 pobocek
zahrani¢nich bank ze zemi EU. Dale lze tyto banky puisobici v CR rozdélit dle velikosti,
a to na velké banky, které zde plisobi celkem 4, stfedni banky, kterych zde plisobi 5, dale
malé banky, kterych je 9, stavebni spofitelny, kterych je celkem 5 a nakonec jiz zminované

pobocky zahraniénich bank, kterych je na izemi CR 23.
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Postaveni CEB v bankovnim systému CR:

Ceska exportni banka vznikla v souvislosti se zménami v CR po roce 1989,
kdy vznikla potfeba systémové podporovat Cesky export. Byla zde potieba vytvofit
pro Ceské exportéry srovnatelné podminky v oblasti financovani, jaké meéli ostatni
exportéfi ve vyspélych zemich Evropy. CR se tak od roku 1993 stala tzv. pozorovatelem
aod roku 1995 ¢lenem OECD, pificemz systém statni podpory exportniho financovani
je realizovan a regulovan na zcela stejnych principech ve vSech ¢lenskych zemich OECD.
V porovnani s ostatnimi bankami ptisobicimi v CR je CEB dle CNB povazovana za banku
sttedni velikosti a jeji podil na celkovych bilanénich aktivech bank v CR tvofil
v roce 2015 1,59 %. Pfestoze se nejedna o vysoky podil, je postaveni CEB,
jako dominantni banky zabyvajici se podporou exportu v ¢eském bankovnim systému
z mnoha pohledii vyznamnéjsi, nez by se mohlo zdat z pouhého podilu na celkovych
bilanénich aktivech bank v CR. Jak jiz bylo diive uvedeno, Ceska exportni banka
nevystupuje ve vztahu ke komerénim bankam jako konkurent, ale usiluje o spiSe vzajemné
dopliiovani se a spolupraci na finan¢nich trzich a to zejména v oblasti obsluhy klientt.
Cinnost Ceské exportni banky je koncipovana tak, aby dokézala podpofit a profinancovat
veSkeré pripravené vyvozni projekty, které budou spliiovat nezbytnd kritéria pro statni
podporu exportu 1 ekonomickou efektivnost pfi zajisténi maximalni bezpecnosti

navratnosti vloZzenych prostredk.

Odbératelé a dodavatelé:

V ramci bankovni instituce nelze jednozna¢né rozliSit odbératele a dodavatele,
tak jako  vjinych  organizacich. ©Banky jsou definovany jako  obchodni
a zprostiedkovatelské instituce, které pfijimaji vklady a z nich na vlastni ucet poskytuji
uvéry. Proto klienti banky mohou piedstavovat odbératele 1 dodavatele a Casto zastavaji
obé role zaroven.

Klienty Ceské exportni banky predstavuji esti exportéfi a zejména potom velké
firmy zaméfené na vyvoz zboZi investicniho charakteru do zemi s vy$§im nebo vysokym
teritorialnim rizikem. Nejvice podporovanou skupinou jsou v ramci Ceské exportni banky

podniky vyvaZejici stroje a strojni zafizeni. V poslednich letech se ale Ceska exportni
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banka snazi vice zaméfovat I na malé a stfedni podniky, coZ se ji dafi a v uplynulém roce

2016 uzaviela s témito podniky 59 smluv z celkového poctu 80 uzavienych smluv.

Substituty:
Za substitut k produktim nabizenym CEB miize byt povazovan napiiklad Gvér

poskytnuty odbératelem (naptiklad ve formé platby predem), avSak tento typ uvéru
je vramci mezinarodniho obchodu spiSe vyjimeény a pouziva se ve specifickych
ptipadech, (Tauser, 2017).

V prevazné veétsiné pripadd jsou vyuzivany exportni dodavatelské a odbératelské
Gvéry, & jiné formy financovani, které Ceska exportni banka nabizi ve svém produktovém

portfoliu. Lze tedy zhodnotit, Ze téméF neexistuji substituty k produktiim CEB.

Stavajici konkurenti:

Ceska exportni banka poskytuje piedeviim Gvéry v cizich ménach s dlouhodobou
splatnosti do rizikovych teritorii a je zaméfena 1 na vyrobni a odbératelskd odvétvi,
kterd komeréni banky vibec podpofit nemohou, jako naptiklad letecky pramysl,
a proto CEB neni V postaveni piimé konkurence pro komeréni banky, piisobici na éeském
bankovnim trhu. Piesto se ale i komeréni banky podileji na podpote Ceskych exportéri
a z tohoto pohledu zde konkuren¢ni vztah vznika. Pokud tedy vezmeme v potaz komer¢ni
banky, které taktéz podporuji Gesky export, mizeme zafadit mezi konkurenty CEB
naptiklad Komer¢ni banku, UniCeredit Bank, Raiffeisen Bank a dal$i. Nutno zminit,
7e v nékterych piipadech Ceska exportni banka skomerénimi bankami spolupracuje

ve formé¢ syndikovanych Gvéra.

Hrozba vstupu novvch konkurentu na trh:

Vstup novych konkurentl na bankovni trh zahrnuje pomérné mnoho omezeni.
V prvni fadé¢ kazda bankovni instituce podléha bankovnimu dohledu. Nad finan¢nim
a bankovnim trhem provadi v CR dohled Ceska narodni banka, ktera stanovuje pravidla,
jez chrani stabilitu bankovniho sektoru, kapitdlového trhu, pojistovnictvi a sektoru
penzijnich fondi. CNB systematicky reguluje, dohliZi a v piipadé nutnosti také postihuje

nedodrzovani danych pravidel.
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Dle Uplného znéni vybranych ustanoveni zdkona & 21/1992 Sb., o bankach,
ve znéni pozd¢jSich predpisii, s vyznacenim zmén musi byt pro udé€leni bankovni licence
splnény tyto podminky:

a) prithledny a nezavadny ptuvod zakladniho kapitalu a dalSich financ¢nich zdroji banky,
jejich dostatecnost a vyhovujici skladba,

b) splaceni zékladniho kapitalu v plné vysi,

¢) duvéryhodnost a zpusobilost osob s kvalifikovanou ucasti (§ 17a odst. 3) na bance
k vykonu prav akcionaie pii podnikani banky,

d) diavéryhodnost, odborna zpusobilost a zkuSenost osob navrhovanych v bance
na vykonné ftidici funkce, s nimiz je spojena pravomoc a odpovédnost vymezend
stanovami, (dale jen "vedouci zaméstnanci banky"),

e) technické a organizacni pfedpoklady pro vykon navrhovanych Cinnosti banky, funkéni
fidici a kontrolni systém banky,

f) obchodni plan vychdzejici z navrhované strategie Cinnosti banky podlozeny realnymi
ekonomickymi kalkulacemi,

g) pruhlednost skupiny osob s tizkym propojenim s bankou,

h) uzké propojeni v ramci skupiny podle pismene g) nebrani vykonu bankovniho dohledu,
1) ve state, na jehoz izemi ma skupina podle pismene g) uzké propojeni, nejsou pravni ani
faktické zabrany k vykonu bankovniho dohledu,

j) sidlo budouci banky musi byt na tizemi Ceské republiky.

Zadost o licenci se predklada Ceské narodni bance a minimalni vyse zakladniho
kapitalu banky ¢ini 500 000 000 K¢ a minimalné v této vysi musi byt tvofen penézitymi
vklady.

I pfes relativné velké bariéry novych bank na ¢eském trhu ptibyva, v poslednich
letech jich bylo hned né¢kolik, a to Air Bank, Equa bank, Fio banka, mBank a Zuno.
Novinkou na ¢eském trhu je od ledna 2017 banka Creditas, kterd pivodné pusobila

jako olomoucka kampelicka.
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V nasledujici tabulce jsou opét rozdéleny jednotlivé faktory tentokrat
mikroprostiedi podle toho, zda pro banku ptedstavuji pfilezitost, hrozbu, anebo maji

neutralni vliv.

Tabulka €. 8: PrileZitosti a hrozby vychazejici z analyzy vlivu mikroprostiedi

Faktor Piilezitost Hrozba Neutralni vliv
Soucasny stav odvétvi v
Postaveni CEB v bankovnim sektoru v

Odbératelé a dodavatelé v

Substituty v
Stavajici konkurenti v
Potencialni konkurenti 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii pohledu na soucCasny stav bankovniho odvétvi Ize pozorovat jeho neutralni vliv
na banku, protoZe toto odvétvi je dlouhodobé stabilni. Specifické postaveni Ceské exportni
banky v bankovnim sektoru dava bance pfileZitosti k poskytnuti finan¢ni podpory
Vv takovych ptipadech, které by exportni banky nemohly, anebo nebyly schopny financovat.
Faktor odbératelé a dodavatelé je hodnocen také jako pfrilezitost, a to ptedevSim proto,
7e V poslednich letech se Ceské exportni bance podafilo ziskat mnoho odbératelii ze strany
malych a stfednich podniki a tim padem rozsifit klientskou zékladnu. Toho je dosahovano
predevsim diky pfistupu banky, ktera se snazi poskytovat sluzby kazdému pfimo na miru.
Vzhledem k tomu, ze substituty téméf neexistuji, jsou zde vyhodnoceny jako neutralni
faktor. Stavajici ani potencialni konkurenti taktéZz nemaji na banku vyrazny vliv.
Jak jiz bylo zminéno mnohokrat. CEB nevystupuje jako konkurent vi&i komerénim
bankam. Vnima sebe jako dopln¢k na bankovnim trhu a casto podporuje obchody,
které jsou pro komercni banky nerealizovatelné =z hlediska rizik, objema, teritorii
¢1 odvétvi. S komercénimi bankami obcas spolupracuje v ramci syndikovanych uvérh.
Komeréni banky piesto CEB nékdy vnimaji jako konkurenci ve svych planech v podpofe
exportu tuzemskych firem a vzhledem Kk témto skutecnostem se narazové daji zaznamenat

signaly vypovidajici o jejich zaméru vytla¢it CEB z bankovniho trhu.
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4.2.3 Interni analyza

Na nasledujicich stranach bude zhodnocena soudasnd situace v Ceské exportni
bance z pohledu marketingového mixu, komunika¢niho mixu a finan¢ni situace,
a to na zakladé rozhovoru se specialistou komunikace a marketingu v CEB a na zakladg
analyzy internich i externich dokumenti. V rdmci marketingového mixu budou
zhodnoceny jeho jednotlivé prvky, vyjma propagace, kterd bude rozebrana dikladné&ji

Vv ramci komunika¢niho mixu.

4.2.3.1 Marketingovy mix

Produkt:

Mezi hlavni produkty Ceské exportni banky patii nasledujici:
-Ptimy exportni odbératelsky aver,

-Neptimy exportni odbératelsky uvér,

-Refinan¢ni exportni odbératelsky tvér,

-Predexportni uvéry,

-Ptimy vyvozni dodavatelsky uvér,

-Refinan¢ni vyvozni dodavatelsky Gvér,

-Odkup pohledavek z akreditivii bez postihu,

-Odkup exportnich pohledavek s pojisténim bez postihu,
-Bankovni zéaruky,

-Dokumentérni platby,

-Terminovany vklad,

-Komercéni bézny tcet,

-Ménova konverze,

-Program podpory malych a stfednich podnikd,
Nejveétsi zastoupeni v avérovém portfoliu méa vyvozni odbératelsky uvér s podilem

cca 85,4 %. Uvér na investice v zahranic¢i zaujima cca 12,4 %, uvér na financovani vyroby

pro provoz cca 1,8 %, vyvozni dodavatelsky uvér 0,3 % a odkup pohledavek cca 0,2 %.
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Produktové portfolio Ceské exportni banky obsahuje b&Zné bankovni produkty,
nicméné jejich prodej zakazniklim je velice individualni a jednani o poskytnuti podpory
exportu jsou narocna nejen na cas, ale také na odbornost. V poslednich letech
se Ceska exportni banka snaZi zaméfovat na malé a stfedni podniky a v této souvislosti
také vznikly v uplynulém roce 2016 nové produkty pravé pro tuto cilovou skupinu.
Nové spousténym produktem byl Odkup pohledavek s regresem a dale doslo ke zptesnéni
celu produktu Uvér na financovéni investic v zahraniéi.

Na nasledujicich obrazcich jsou pro predstavu uvedeny dva ze zakladnich produkti,

a to ptfimy vyvozni odbératelsky uvér a neptimy vyvozni odbératelsky uveér.

Obrazek €. 4: Primy vyvozni odbératelsky uvér

) (1]
VYVOZCE o Dovozce

0o
CEB ©
(6
(3]
EGAP *

Zdroj: CEB, 2017

1) Smlouva o vyvozu, jejimz pfedmétem je dodavka zbozi nebo sluzeb

2) Uvérova smlouva

3) Smlouva o pojisténi exportnich uvérovych rizik (dle novely zakona nemusi byt pojisténi nutné od EGAP)
4) Dodavka zbozi nebo sluzeb

5) Cerpani odbératelského uvéru p¥imo ve prospéch exportéra

6) Splaceni uvéru
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Obrazek ¢. 5: Neprimy vyvozni odbératelsky uvér

. [1]
VYVOZCE o Dovozce

o O 0 O
o Bank
ceB o
@ dovozce
(3]
EGAP *

Zdroj: CEB, 2017

1) Smlouva o vyvozu, jejimz pfedmétem je dodavka zbozi nebo sluzby
2) Mezibankovni tvérova smlouva

3) Smlouva o pojisténi exportnich uvérovych rizik

4) Uvérova smlouva

5) Dodavka zbozi nebo sluzeb

6) Poskytnuti odbératelského uvéru prostrednictvim banky dovozce

7) Poskytnuti uvéru z prostiedki ziskanych od Ceské exportni banky
8) Cerpani odbératelského uvéru piimo ve prospéch exportéra

9) Splaceni Givéru dovozcem jeho bance

10) Splaceni uvéru bankou dovozce Ceské exportni bance

Cena:

Cilem Ceské exportni banky neni maximalizace zisku, ale maximalizace objemu
podpofené¢ho exportniho financovani a v souvislosti stim jsou nastavené také ceny
produktii. U kratkodobého financovani pouziva Ceska exportni banka pouze minimalni
ziskovou marzi. V piipadé¢ dlouhodobého financovani byvaji produkty poskytovany
za vyhodou pevnou sazbu CIRR, a to i na velmi dlouha obdobi splatnosti.

Findlni cena kratkodobého uvéru je slozena z pohyblivé urokové sazby LIBOR
nebo EURIBOR pro dané obdobi a ménu, z rizikové pfirazky zavislé na ratingu dluZznika

a z poplatka za poskytnuté sluzby.
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V ptipad¢ dlouhodobého financovani se cena uvéru Stanovuje z pevné urokové
sazby minimaln¢ ve vysi CIRR, ze zdvazkové provize, poplatku za spravu uvéru, poplatku
za pripravu smluvnich dokumentti a pfimych nakladi. Nebo z pohyblivé urokové sazby
odvozené od sazby CIRR, minimaln¢ vSak v jeji vysi, poplatku za spravu uvéru, poplatku

za piipravu smluvnich dokumentt a ptimych nakladi (CEB, 2017).

Misto:

Ceska exportni banka vyuziva pfimé i nep¥imé distribuéni cesty. Své produkty
poskytuje jednak sama banka pifimo kone¢nym zakaznikim, v tomto pfipadé Ceskym
exportérim, ale i1 prostiednictvim zprostiedkovatele. V roce 2013 navazala spolupraci
s Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou (dale také CMZRB), kterd zajistuje
zprosttedkovani prodeje produkti CEB zejména subjektim v oblasti malych a stfednich
podniki. V ramci marketingového prvku distribuce (mista) nabizi CEB svym klientiim

také poradenskou ¢innost.

Lidé:

Ceska exportni banka mé v soucasné dob& 149 zaméstnancii, ktefi maji zastoupeni
ve vSech tfech skupinach definovanych dle Vastikové (2014) v teoretické Casti.
Prvni skupinu tvofi kontaktni personal, kam lze =zafadit predevSsim zaméstnance
obchodniho useku, useku spravy rizikovych pohledavek a tUseku fizeni rizik.
Druhou skupinou jsou ovliviiovatelé, nejvySe postavenym ovliviiovatelem je zde generalni
feditel ajini vedouci pracovnici vramci jednotlivych usekl. Tieti skupinou je poté
pomocny personal, kam lze zatradit zaméstnance useku financi a podpory. Pro nazornou
predstavu jsou jednotlivé useky, odbory a oddéleni CEB znazornény v organizaéni
struktufe ptiloZené vySe v praci v kapitole charakteristika zvoleného subjektu.

Ceska exportni banka aktivné piisobi vii¢i svym zaméstnanciim v oblasti vzdélavani
a motivace. Nabizi jim odborny rdst a vzdélavani, prostfednictvim rtznych $koleni
¢1 seminait, a také zaméstnanecké benefity.

Do marketingového prvku ,lidé“ ale nepatfi pouze zaméstnanci, nybrz také
zékaznici. Ceské exportni banka definuje pro své klienty tyto zakladni pravidla, kterd musi
splitovat, aby jim bylo poskytnuto financovani:

-vyhovujici vyvozni kontrakt,
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-podil ¢eskych producentli na celkové hodnoté vyvazeného zbozi ¢i sluzeb minimalné
50 %,

-zaji§téni piijatelné pro CEB, piedevsim pojisténi vyvoznich avérovych rizik,

-vyrovnané zavazky vaci statu,

-proti zadateli nesmi byt vedeno konkursni ¥izeni (CEB, 2017).

Materialni prostredi:

Do materidlniho prostfedi lze zatadit vlastni budovu, ¢i kancelafe firmy, brozury
predstavujici poskytované sluzby, ¢i dokonce obleéeni zaméstnancii. Ceska exportni banka
ma sidlo na Praze 1 a disponuje reprezentativnimi prostory vhodnymi pro jednani s klienty.
Zaméstnanci banky maji pfedepsany reprezentativni dress code, ktery taktéz zajistuje
dobry dojem pii jednanich s klienty. A v neposledni fadé ma Ceskd exportni banka
zpracované kvalitni a ptfehledné propagacni materidly, v ¢eském, anglickém i ruském

jazyce, ve kterych jsou piedstaveny jednotlivé produkty nabizené CEB.

Procesy:

Ptestoze poskytovani bankovnich a finan¢nich sluzeb je dle Vastikové (2014)
fazeno mezi masové sluzby, v piipadé Ceské exportni by bylo vhodnéjsi procesy
poskytovani sluzeb zaradit spiSe do systému zakazkovych sluzeb aZz sluzeb
profesionalnich. CEB sice nabizi standardizované produkty, zarovei k nim je ale také
schopna poskytovat odbornou poradenskou cinnost v kazdé fazi obchodni transakce,

a také Kklientela v podobé& pravnickych exportné zaméfenych osob je velmi specificka.

4.2.3.2 Financni situace

Za rok 2016 dosahla bilanéni suma Ceské exportni banky &astky 80 833 mil. K&,
coz predstavuje meziro¢ni pokles o 8,9 %. Z dlouhodobého hlediska je struktura bilance
stabilni a jeji polozky jsou odvozeny od planovaného odhadu vyvoje aktivnich obchodnich
operaci, kterému se pfizpusobuje zdrojova strana bilance. Vice nez 92 % zdrojii banky
pfedstavuji zdroje cizi, a to pfedev§im zévazky z emitovanych dluhopist a zavazky vici

finanénim institucim a nebankovnim subjektim. V roce 2016 dosahla Ceska exportni
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banka hruby zisk ve vysi 611 mil. K&, po zapocteni ptedbézné splatné dané z piijmu
v objemu 193 mil. K&, doséahl zisk po zdanéni vySe 418 mil. K¢.

Celkové byl rok 2016 pro banku z mnoha pohledd uspésny. Jednak zaznamenala
nejvyssi pocet noveé podepsanych smluv za celou dobu své existence (na ¢emz se vyrazné
podepsaly smlouvy uzaviené s malymi a stfednimi podniky v celkové vysi 329 mil. K<),
podaftilo se vyrazné snizit ¢astku ztratovych pohledavek a poprvé za poslednich 12 let

banka necerpala na své obchody finanéni dotace od statu (Vyroéni zprava CEB, 2016).

Obrazek €. 6: Srovnani meziro¢ni zmény u hospodaiského vysledku

Hospodarisky vysledek skuteénost skuteénost meziro&ni
v mil. K& 31.12. 2015 31.12. 2016 index

He sl.2 sl.2/sl.1*100
Cisty vynos z drokd 084 Q12 Q2,68
&isty vynos z poplatkd a provizi 20 13 65,00
Provozni vynosy 4047 154 3.81
v tom: statni dotace 3 824 0 0.00
provozni naklady -535 -428 78,24
riraty ze sniZeni hodnoty (vérd -3 730 -40 1,30
zisk pfed zdané&nim 786 611 77.77
dan z pfijmi 927 -194 20,87
&isty zisk za G&etni obdobi -141 418 -

Zdroj: Vyroéni zprava Ceské exportni banky za rok 2016 (2017)

4.2.3.3 Komunikacéni mix

Zhodnoceni komunikaéniho mixu bude provedeno zejména na zakladé analyzy
soucasného dokumentu ,,Strategie marketingu a komunikace* v kombinaci s rozhovorem
se specialistou komunikace a marketingu.

Ceska exportni banka pravidelné zpracovava komunikaéni strategii, ktera vychazi
Z poslani banky, z vizi jejiho dalSiho sméfovani a ze strategickych cili banky, pro jejichz
uspeésné napliovani jsou aktivity v oblasti marketingu a komunikace jednim z urcujicich
prvkl. Soucasnd komunikacni strategie je platna pro obdobi 2014 — 2018. Za oblast
marketingu a komunikace odpovida v Ceské exportni bance odbor Mezinarodnich vtaht
a komunikace, coz ale neznamena, ze komunikace je vyhradni zalezitosti
pouze tohoto odboru, podileji se na ni vSichni zaméstnanci, ktefi svou c¢innosti

spoluutvareji obraz banky.
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Ve strategii marketingu a komunikace pro obdobi 2014 — 2018 je vychozi trzni
pozice znacky CEB ve védomi stavajicich klientt definovana jako ustilend, nicménd
Vv poslednich letech oslabovana. V ramci této komunikacni strategie jsou stanoveny
dva specifické cile, kterymi jsou:

-Vytvoieni silné pozitivni image CEB v souladu s vizi a posldnim — Kk jehoZ naplnéni
je nezbytné zvysit povédomi odborné i $irsi vefejnosti o existenci a poslani CEB,
-Rizena komunikace s klientskymi cilovymi skupinami — zde je zadoucim cilovym stavem

zajisténi informovanosti viech klientskych cilovych skupin o produktech a sluzbach CEB.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které jsou v soucasnosti v Ceské exportni

bance vyuzivany, jsou zhodnoceny niZze.

Osobni prode;:

Pro Ceskou exportni banku, jakozto firmu pisobici na B2B trhu, je osobni
komunikace kli¢ova. Pracovnici obchodniho useku, ktefi jsou pfimymi velvyslanci znacky
a realizuji jeji propagaci pii kazdém jednéni bez ohledu na jeho aktudlni napln, maji
v ramci komunikace nezastupitelnou roli. K setkavani stavajicich i budoucich klientit CEB
a zaméstnancii CEB dochazi nejen na jednanich, tykajicich se konkrétnich obchodd,
ale také na riznych seminafich, veletrzich, konferencich atd. Z tohoto divodu je na tento
komunikacni nastroj kladen velky diraz a zaméstnanci podilejici se na osobnim prodeji

musi dbat na osobni pfistup, maximalni pozornost ke klientim a budovéani dlouhodobych

pozitivnich vztah.

Reklama:

Pro Ceskou exportni banku, vzhledem k jeji specifické trzni pozici, neni vhodné
ani efektivni intenzivnéjsi vyuzivani klasickych reklamnich aktivit smétujicich k plosnému
piisobeni na §irokou vefejnost. Ceska exportni banka vyuzivéa placenou reklamu piedev§im
Vv podobé inzerce v tiSténych odbornych médiich, internetovych odbornych médiich
aV titulech zamétenych na odbornou vetejnost. Diky dobrym vztahiim jsou v posledni
dob& Ceské exportni bance Vv souvislosti s reklamou poskytovany vyhodné PR prostory
jako bonusy kinzercim (napt. PR prostor za 1 K¢ ¢&i zdarma v médiich

jako je TRADENEWS, Cesky exportér, Agroexport, a dalsich). Zvy$enou aktivitu v oblasti
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placené inzerce 1ze kazdoro¢né sledovat v obdobi konani Mezinarodniho strojirenského

veletrhu, kterého se CEB pravideln& uéastni.

Podpora prodeje:

Vzhledem k charakteru produkti Ceské exportni banky, kterymi jsou finanéni
sluzby na podporu exportu, nevyuziva CEB V ramci nastroje podpory prodeje zadné slevy.
Vramci tohoto néstroje vyuziva CEB pouze darkové a reklamni piedméty,
které lze roz¢lenit nasledovné:

-drobné darky (urcené pro prvni navstévu, kontakty na seminétich, veletrzich ¢i vystavach

a zahrani¢nich cestach),
-darky pro stélou klientelu, pfedavané pfi ptilezitostech béZznych jednani,

-manazerské darky, predavané predevSim pii podpisu smluv nebo jinych vyznamnych

udalostech,

-reprezentacni dary, uréené zahrani¢nim partnerim nebo pieddvany v ramci uzavieni
nejvétsich kontrakti.

V posledni dobé ale dochdzelo ke snizovani ndkladl na tyto darkové a reklamni
pfedméty, a z toho divodu jsou v soucasnosti vyuzivany minimdlné, ve vétSiné piipadii

pouze Top managementem pii vyznamnych udalostech.

Piimy marketing:

Do pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing a on-line marketing.
Z téchto tif nastroji vyuziva CEB pouze dva, a to telemarketing a on-line marketing, direct
mail Ceska exportni banka viibec nevyuziva.

Telemarketing funguje jak aktivni, tak i pasivni formou. Zaméstnanci CEB
vyuzivaji telefonické komunikace se svymi klienty, a stejné tak se klienti mohou obracet
na zaméstnance CEB prostfednictvim telefonu.

Vramci on-line marketingu CEB vyuZiva zejména vlastni webové stranky,
které ma zpracovany kromé ceStiny v dalSich péti jazykovych mutacich, a to anglicting,
rusting, Spanélsting, turectin€ a ¢insting. Je kladen velky diiraz na to, aby webové stranky

byly piehledné, aby zde byly dostupné vSechny aktudlni povinné zvetejnované informace
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vici vSem tuzemskym i zahrani¢ni subjektim a také informace urcené cilové klientské
skupiné o nabidce a sluzbdch banky. Webové stranky jsou zhotoveny tak,
aby byly co nejvice uzivatelsky privétivé. V zahlavi webu je nabidka, ktera obsahuje
predstaveni banky, ptfehled produktl, nédvod pro potencialni klienty, jak postupovat
Vv pfipad€ zdjmu o exportni financovani, informace pro investory, dokumenty ke stazeni,
reference, kontakty a vybérova fizeni.

Ceska exportni banka také vyuZivd umisténi profilu banky, bannerd, kiizovych
odkazli ¢i loga na webovych strankach partnerskych, profesnich organizaci a instituci,
kterymi jsou napiiklad CzechTrade, Hospodaiska komora, specializovany web zaméteny
na export a jeho podporu — businessinfo.cz. a dalsi.

Mezi dalsi formy prezentace na internetu lze zatadit profil banky na Wikipedii,
na socialni siti LinkedIn, nebo online zvefejnované zdznamy z prezentaci a vystoupeni
predstavitelit CEB.

Cilem Ceské exportni banky v oblasti on-line marketingu je rozvijeni webovych
stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani
Vv internetovych vyhledavacich, a ziskat tak ve vysledku hledani ve vyhledavacich
pro stranky CEB vyssi pozici a tim Gast&jsi nav§tévnost. V nasledujici tabulce je uveden
prehled zobrazovaného potadi pro vybrand klicova slova ve vyhledavacich google.com

a seznam.cz

Tabulka ¢. 9: Poradi webovych stranek ve vyhledavacich

Poradi na prvni strance
Kli¢ové slovo Google.com Seznam.cz
Exportni Gver 1.a2. 4.
Exportni banka 1. 1.
Exportni financovani 6. 1.
Statni podpora exportu nezobrazuje se na 1. strdnce 5.
Podpora exportu nezobrazuje se na 1. strdnce 10.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky je ziejmé, Ze webové stranky Ceské exportni banky si z pohledu

zobrazeni ve vyhledavacich na zakladé¢ klicovych slov nestoji Spatné. Kromé dvou piipad
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byly vzdy zobrazeny ve vyhledavaci na prvni strance a téméf v poloviné piipada
hned na prvni &i druhé pozici. P¥i srovnani obou vyhledava¢t si CEB stoji 1épe z pohledu
vyhledavani na Seznam.cz. V pfipad¢ kliCovych slov podpora exportu a statni podpora
exportu sice doslo k nejhorSimu vysledku, nicméné v obou vyhledavacdich byl na prvni
pozici zobrazen odkaz na web Businessinfo.cz, ktery na Ceskou exportni banku odkazuje

hned po otevieni stranky.

Public relations:

PR je pro Ceskou exportni banku velice diileZitym nastrojem komunikaéniho mixu
a komunikaéni strategie musi vychéazet ze skute¢nosti, ze CEB ma pon&kud $ir$i skupinu
stakeholderti, nez jiné obdobné instituce. Hlavnim komunikac¢nim nastrojem pro vétSinu
cilovych skupin jsou média, proto novinafi a novinaiska obec predstavuji pro Ceskou
exportni banku velice diillezitou skupinu stakeholderi, které je nutné vénovat specialni
pozornost a se kterou je nutné proaktivné pracovat.

Ceska exportni banka spolupracuje se viemi typy médii a informace jim poskytuje
s respektovanim poZadavkii na zachovani mlcenlivosti ve vé&cech bankovniho
a obchodniho tajemstvi. O dulezitych udalostech, novinkach i akcich informuje CEB
prostiednictvim tiskovych zprav, které jsou zasilany relevantnim novinaiim a umistovany
na webové stranky Ceské exportni banky. Piinosnym prvkem PR je také pravidelné
vydavany bulletin pro akcionatfe, ktery vychazi 4x ro¢né¢ a shrnuje dosavadni vyvoj,
aktualni stav 1 plany do budoucna.

Sou¢asna situace z pohledu medialniho obrazu CEB ale neni idealni, v médiich
prevazuji spiSe negativni a neutrdlni vystupy. Ty negativni se tykaji predevSim
problematickych uvért uzavienych v minulosti a s tim souvisejicim trestnim stihanim vuci
nékolika byvalym zaméstnanciim. Neutralni vystupy se obvykle tykaji béZznych témat, jako
je u¢ast CEB na riznych konferencich &i jinych akcich a o nové poskytnutych Gvérech.
Rozhovory s piedstaviteli CEB vyznivaji ve vétsiné piipad pozitivné a Ceskd exportni
banka dostava prostor v mainstreamovych 1 specializovanych médiich zaméfenych
na ekonomiku, politiku a zahrani¢ni obchod. Dle internich udaji bylo za rok 2015 v ramci
media monitoringu zji§t€éno 53 pozitivnich vystupl, 56 negativnich a 230 neutralnich.
Zarok 2016 to bylo 19 pozitivnich vystupt, 23 negativnich a 81 neutralnich (tyto tdaje

se tykaji pouze Clankt a ptispévkil, které mély uvedeny konkrétniho autora, vystupy
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bez konkrétniho autora tzn. napiiklad CTK/redakce nebyly v uvedeném obdobi sledovény).
Ceské exportni bance je kazdy den zasilan monitoring medialnich vystupti od agentury
Newton media, kde jsou zaznamenany viechny ¢lanky souvisejici s CEB nebo s jejimi

obchodnimi pfipady. Pro ukazku je tento monitoring uveden v ptiloze A.

Sponzoring:

Sponzoring jako ndstroj komunika¢niho mixu Ceskd exportni banka nevyuziva

vibec, ponévadz jako statni instituce takovou formu podpory vyuzivat viibec nesmi.

Vystavy a veletrhy:

Utast Ceské exportni banky na vystavach, veletrzich a podnikatelskych misich
slouzi k upeviiovani stavajicich kontaktl a k navazovani novych, a to nejen s potencidlnimi
Klienty, ale také s mezinarodnimi institucemi a bankami. Z toho déivodu se CEB pravidelng
Gi¢astni vybranych vystav a veletrhti v CR i v zahraniéni a ucastni se také nékterych
podnikatelskych misi. Pro uvedeni konkrétniho piikladu 1ze uvést, ze se CEB kazdorotnd
uz mnoho let ii€astni Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné (dale také MSV Brno).

Mezi dali udalosti, kterych se Ceska exportni banka pravideln& uéastni, patii riizné
seminafe a konference, které ptedstavuji velice efektivni néstroj ve vztahu ke stavajici
I potencialni nové klientele, protoze na takovychto akcich se shromazd'uji lidé, ktefi jsou
predem motivovani k piijeti sdéleni. Jedna se pfedevsim o akce organizované partnerskymi
organizacemi, jako je EGAP, CzechTrade, apod., a o akce profesnich a odbornych

sdruZeni, kterymi jsou napiiklad Hospodaiska komora, Komora SNS, a dalsi.

Event marketing:

V soucasné dobé Ceskd exportni banka Event marketing pfiliS§ nevyuziva.
Kazdoro¢né se ucastni pouze Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné, b&hem
kterého potfada spolecensky vecer s ostatnimi institucemi zaméfenymi na exportni politiku

statu. Jednou do roka také pofada seminai zaméteny na riizné exportni otazky.
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Soudasna pozice znac¢ky:

Vzhledem ktomu, ¢ CEB podporuje pouze podnikatelskou sféru, povédomi
0 znacce je v SirSi vefejnosti pomérné nizké. V podnikatelské sféfe, kterd je jeji cilovou
skupinou, je o néco vyssi, ale stale zde ziistava prostor pro zlepseni. CEB se proto uéastni
riznych exportné¢ zamétfenych akci, semindit a konferenci, aby povédomi nadale
zvySovala, a zaroven se ji diky témto aktivitam dafi ziskavat nové zakazniky. Loajalita
klientd se da hodnotit na vysoké urovni. Velka cast klienti opétovné poptava sluzby
a produkty CEB a doporu¢uje svym obchodnim partnertm spolupréaci s bankou. Vnimani

znacky v souvislosti s pfevahou negativnich medialnich vystupt taktéz neni idealni.

4.2.3.4 Stanoveni silnych a slabych stranek z hlediska interni analyzy

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceny jednotlivé faktory interni analyzy na zékladé
vazeného skore a dle vysledkl jsou urceny silné a slabé stranky. Pro bodové hodnoceni
byla stanovena S$kdla od -5 do 5 bodd, faktory jsou rozdéleny do skupin
dle marketingového mix, komunika¢niho mixu, postaveni znacky a finan¢ni situace.
Soucet vah za kazdou skupinu je vzdy roven 1. Jako silné stranky jsou stanoveny
ty faktory, jejichz vazené skore je vétsi nebo rovno 0,4, naopak jako slabé stranky jsou
stanoveny faktory s vazenym skorem mensim nez 0, ty které jsou v rozmezi 0 — 0,3 jsou

povazovany za neutralni.
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Tabulka €. 10: Silné a slabé stranky vychazejici z interni analyzy

Faktor Bodové Vaha | Vazené Silna Slaba Neutralni
hodnoceni skore stranka stranka

Marketingovy mix

Produkt +4 0,3 12 4

Misto +2 0,1 0,2 v

Cena +5 0,3 15

Lidé +5 0,1 0,5

Materialni +4 0,1 0,4

prostiedi

Procesy +4 0,1 0,4 v

Komunika¢ni mix

Osobni prode;j +5 0,3 1,5

Reklama +5 0,1 0,5

Podpora prodeje -1 0,1 -0,1 v

Pfimy marketing +4 0,1 0,4 v

Public relations -3 0,2 -0,6 v

Sponzoring 0 0 0 v

Vystavy a +4 0,1 0,4 v

veletrhy

Event marketing -1 0,1 -0,1 v

Postaveni znacky

Povédomi 0 -1 0,2 -0,2 4

znacce

Loajalita +4 0,3 1,2 v

zakaznikt

Vniméni znacky -2 0,2 -0,4 4

Ziskavani +3 0,3 0,9 4

novych

zakaznikt

Finan¢ni situace

Rating na drovni +5 0,5 2,5 4

CR

Stabilita +2 0,5 1 v

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvky marketingového mixu (bez komunikace, kterd je rozebrana zvlast)
pfedstavuji v prevazné mife silné stranky a nevyskytuje se mezi nimi zZadna slaba stranka.
Produkty CEB tvoii silnou stranku, protoZe jsou upravovany na miru jednotlivym klientim
a neustale dochazi k rozsifovani produktové zdkladny, stejné tak je tomu i1 u procesu.
Jako neutralni byl vyhodnocen prvek misto, které nema prili§ velky vliv na uzavirani
novych obchodil. Mezi silné stranky je dale fazena cena, a to z toho diivodu, ze cena uvérd,
nabizena CEB je pro klienty vyhodna. Dale jsou to lidé, a stejnd tak je za silnou stranku
povazovano materidlni prostiedi, které je charakteristick¢é reprezentativni budovou,
kde CEB sidli, reprezentativnim vzhledem a vystupovanim zaméstnancti a V neposledni
fadé¢ kvalitné zpracovanymi propaga¢nimi materialy.

Z pohledu komunika¢niho mixu byly jako silné stranky vyhodnoceny osobni
prodej, protoze na tento prvek je kladen velky diraz a pracovnici obchodniho tseku odvadi
dobrou praci. Dale reklama, ktera nefunguje plosné, ale je sméfovana do rtznych
odbornych médii, se kterymi m4 CEB vybudovany dobré vztahy, dile pfimy marketing,
kde dominuje pfedevsim kvalitni on-line marketing a jako posledni vystavy a veletrhy,
kterych se CEB tucastni vice a vice a jedna se o dilezity zdroj novych kontaktii. Naopak
jako slabé stranky z analyzy vzeSla podpora prodeje, ktera je vyuzivana v menSim
mnozstvi nez diive a existuje zde prostor pro zlepSeni, dale Public relations, kde je nejvétsi
problém zpohledu ptevahy negativnich a neutrdlnich ¢lankd nad pozitivnimi
a Event marketing. Jako neutralni byl vyhodnocen sponzoring, ktery se nevyuziva
a vyuzivat v ptipadé CEB ani nemiize.

Povédomi o znacce predevsim mezi Sirokou vetejnosti, ale 1 mezi potencialnimi
klienty neni ideélni, zde jsou stale zna¢né rezervy pro zlepseni i pies to, ze CEB nedavno
oslavila 20 let svého plsobeni, a proto je povédomi zafazeno do slabych stranek.
Dalsi slabou strankou je zde vnimani znacky, které je negativné ovliviiovdno medialnimi
vystupy. Naopak ziskavani novych zédkazniki a loajalita téch stavajicich jsou vyhodnoceny
jako silné stranky.

Finanéni situace celkové predstavuje silnou stranku CEB, zhodnocena

byla na zaklad¢ ratingu a finan¢ni stability.
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4.2.4 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy jsou shrnuty silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti

ahrozby pro Ceskou exportni banku, které vze§ly z piedeslych analyz. Z pohledu

komunikace jsou nejdulezitéjsi tyto faktory:

Silné stranky:

Produkt, ktery lze ptizptisobit na miru jednotlivym klientim

Cena, ktera se odviji od sazeb EURIBOR/CIRR a je proto lakava pro klienty
Osobni prodej, ktery stoji na kvalitnich zaméstnancich

Reklama, dobfe fungujici v rdmci odbornych médii

Piimy marketing, z pohledu kvalitniho on-line marketingu

Vystavy a veletrhy, kde dochazi k ziskavani novych kontaktt, piipadné
upeviovani stavajicich

Loajalita zakazniki, ktefi se do CEB opakované vraci a doporuéuji ji

Finanéni situace, ktera je stabilni

Slabé stranky:

Podpora prodeje
Public relations
Event marketing
Povédomi o znacce

Vnimani znacky

PiilezZitosti:

Nizkeé urokové sazby

Rostouci zahrani¢ni obchod, déavajici pfileZitost k riistu poptavky po exportnim
financovani

Postaveni CEB v bankovnim sektoru, umoziujici bance poskytovat takovou
podporu exportniho financovani, které komeréni banky nejsou schopny

Rozsitujici se klientska zadkladna

Hrozby:

Vlada z pohledu bliZicich se voleb (nejasna podpora z politického spektra)
Mozné zmény v legislativé

Negativni charakter faktort, které ovliviiuji Cesky export (dle Exportni strategie

W

CR)
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Strat

egie mini-maxi:

Strategie A: V ramci této strategie by mélo dojit k odstranéni slabych stranek
komunika¢niho mixu - podpora prodeje, PR a Event marketing, a to v navaznosti
na rostouci Cesky export, se kterym lze predpokladdat také narlst poptavky
po exportnim financovani, zapojeni uvedenych nastrojit by melo slouzit k podpote

poptavky po produktech CEB.

e Strategie B: Tato strategie nabizi prostor K odstranéni slabych stranek PR, vnimani

znadky a povédomi o znadce za pomoci vyuziti piileZitosti postaveni CEB,
kdy bude v ramci PR vyzdvihovana pozitivni stranka postaveni CEB v bankovnim
sektoru, jako specializované banky podporujici takové obchody, které komeréni
banky podporovat nemohou, to by melo vést k celkovému zlepseni pohledu

na znacku.

e Strategie C: V ramci této strategie vznika moznost zlepsit €i odstranit slabé stranky

PR, vnimani znacky a povédomi o znacce diky pfilezitosti rozsifujici se klientské

zakladny. Tento fakt bude komunikovan potencidlnim zakaznikiim prosttednictvim
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PR a zaroven by mohlo dochdzet k doporuenim piimo ze strany spokojenych

novych zakaznika tzv. word of mouth.

Strategie maxi-maxi:

Strategie D: Strategic D nabizi mozZnost komunikovat prostfednictvim silnych
nastroji komunika¢niho mixu, kterymi jsou osobni prodej, reklama a piimy
marketing nizké urokové sazby, které se v souCasnosti drzi na velmi nizké hladiné
a nabizi tak ivéry za velmi pfiznivé ceny.

Strategie E: Prostfednictvim této strategie mize byt vyuzita piilezitost rostouciho
zahrani¢niho obchodu, s niz je ptredpoklad také zvySené poptavky po exportnim
financovani. K podpofie této poptavky budou vyuzity silné néstroje komunikacniho
mixu — reklama, pfimy marketing a vystavy a veletrhy, prostiednictvim
nichz budou komunikovany sluzby nabizené CEB. Zaroveir by mohlo dochézet
k doporuéovani CEB ze strany jejich stavajicich loajalnich klientd.

Strategie F: Prostiednictvim této strategie by mélo opét dojit k vyuziti silnych
nastroji. komunikacniho mixu, prostfednictvim nichZz bude komunikovéano
jedine&né postaveni CEB v ramci bankovniho sektoru.

Strategie H: V ramci této strategie bude jesté vice rozvijena prilezitost Kk rozvoji
klientské zakladny, prostfednictvim zpétné vazby od stavajicich loajalnich

zakaznikt formou recenzi.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Z informaci, které vzesly z vy$e provedenych analyz, je ziejmé, ze Ceskéa exportni
banka ma ve svém komunika¢nim mixu urcité slabé stranky, které nabizeji prostor
ke zlepseni. Nejslabsim prvkem komunikaéni strategie CEB je jeji PR, s ¢imz souvisi také
slabsi povédomi o znafce a vniméni znacky. Naopak pozitivni je skutecnost, ze silné
stranky pievazuji nad témi slabymi, a to poskytuje v kombinaci s vyhodnocenymi
ptilezitostmi celou fadu komunikacnich mozZnosti, diky kterym je moZzné zvySovat
povédomi o bance, zlepSovat jeji obraz a predev$im ziskavat nové klienty. Hrozby,
které z analyzy vyplynuly, CEB neni schopna ovlivnit. Je viak dilezité budovat pospolity
vrcholovy management, ktery drzi pfi sobé a pravidelné analyzovat situaci. V ptipadé
negativniho vyvoje predev§im v souvislosti s vladnimi ¢i legislativnimi zménami by potom
Ceska exportni banka méla byt schopna rychle reagovat a mit piipraveny silné argumenty
pro obhajobu existence CEB.

V nasledujici ¢asti prace budou uvedena vychodiska komunikacni strategie,
stanoveny cile marketingové komunikace, budou navrZzeny zmény v komunikac¢ni strategii
Ceské exportni banky s ohledem na vysledky situaéni analyzy tak, aby komunikaéni
strategie byla co nejefektivnéjsi, a aby bylo jejim prostiednictvim dosazeno stanovenych

cili. A nakonec bude sestaven rozpocet a harmonogram pro rok 2018.

5.1 Vychodiska komunikaéni strategie

Ceska exportni banka neplisobi vramci Geského bankovniho trhu plosng,
ale soustfed’uje se na exportni financovani, pficemz dopliiuje nabidku komercnich bank
0 takové produkty a sluzby, které komercni banky nejsou schopny nebo ochotny
poskytovat. V souc¢asné strategii marketingu a komunikace Ceské exportni banky jsou
stanoveny cilové klientské segmenty a zajmové cilové skupiny marketingu a komunikace,
pficemz CEB zaméfuje svou komunikaci nejen na stavajici a potencialni klientelu,
ale vzhledem K jejimu charakteru statniho podniku také na Sir§i vefejnost, statni spravu,
akcionaie a dalsi. Kompletni piehled cilovych skupin pro externi komunikaci

je nasledujici:
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Cilové klientské segmenty:

Obcasni exportéfi

ZaCinajici exportéfi (MSP): zavedeni vyrobci Sexportnim potencidlem
¢i piilezitostmi na novych trzich, ktefi obvykle nemaji témét zadné zkuSenosti
S exportem

Subdodavatel¢ z fad MSP

Stabilni exportéfi (véetné MSP): tito klienti jsou obvykle siln¢ provazani s vlastni
komeréni bankou, vyhodou jsou zavedené dodavatelské vztahy, které snizuji riziko
insolvence

Velci exportéfi: tito exportéii generuji mensi pocet obchodnich piipadu,
kter¢ ale tvofi vyznamnou ¢ast vynost banky, Casto poptavaji dlouhodobé tuveéry
S vysokou vstupni pracnosti do rizikovych teritorii

Dodavatelé investi¢nich celkt

rrrrr

Segmenty s nejvyssi prioritou predstavuji pro CEB tfi skupiny z vyse uvedenych,

a to zacinajici exportéfi, stabilni exportéfi a velci exportéfi.

Zajmoveé cilové skupiny marketingu a komunikace:

Vyvozci (viz predchozi bod cilové klientské segmenty)

Regulator: Ceska narodni banka

Akcionafi: stat s 84 % a EGAP s 16 %

Instituce statni podpory exportu: EGAP, Ministerstvo financi, Ministerstvo
pramyslu a obchodu, Ministerstvo zahrani¢nich véci, CzechTrade a CzechInvest
Podnikatelska, profesni a dal$i zdjmova sdruzeni: Svaz primyslu a dopravy,
Hospodaiska komora, Mezinarodni obchodni komora v CR, Asociace malych
a sttednich podnikdi a Zivnostniki, Komora pro hospodaiské styky se SNS,
Asociace exportérii, Asociace inovaéniho podnikani, Cesk4 bankovni asociace
Meédia: celostatni média (TV, rozhlas, deniky), ekonomickd média (Ekonom,
E15,...), on-line média (novinky.cz, idnes.cz,...) tiskové agentury (napt. CTK),

spolecenska média (Tyden, Reflex, Respekt,...)
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e Investorska zakladna

e Banky: tuzemské banky, CMZRB, zahraniéni banky

e Mezinarodni organizace a ECAs (Export Credit Agencies): z mezinarodnich
organizaci naptiklad Evropska investi¢ni banka nebo Mezinarodni investi¢ni banka

o Zakonodarci, statni sprava, opinion makers, vefejnost

5.2 Stanoveni cilii komunika¢ni strategie

Ve strategii marketingu a komunikace pro obdobi 2014 — 2018 ma Ceska exportni
banka stanoveny dva specifické cile. Prvnim je vytvofeni silné pozitivni image CEB
v souladu s vizi a poslanim a druhym cilem je fizena komunikace s klientskymi cilovymi
skupinami.

Nedostatkem komunikaéni strategie je skuteCnost, Ze stanovené cile nejsou nijak
kvantifikovany. Aby byl dodrzen princip SMART, bylo by vhodné uvedené cile
kvantifikovat z divodu snadné kontroly jejich naplnéni na konci obdobi. Dle metody
SMART jsou tedy cile pro rok 2018 specifikovany nasledovné:

-ZvySeni poctu pozitivnich medidlnich vystupt alespont o polovinu oproti pfedchozimu
obdobi a snizeni poctu negativnich a neutralnich vystupti o 70 % oproti predchozimu
obdobi.

-Zvyseni poétu nové uzavienych smluv s novymi klienty o 30 % (pro CEB je pocet smluv
ale podpora exportérti v CO nejvyssi mite)

K naplnéni prvniho cile budou vyuzity pfedevS§im nastroje PR, reklama, Event
marketing, podpora prodeje, vystavy a veletrhy a celkova komunikace bude postavena
predeviim na specifickém postaveni CEB v bankovnim sektoru. Bude kladen diraz
na vysvétlovani vyznamu a efektivity fungovani Ceské exportni banky a na jeji dlouholeté
fungovani na ¢eském trhu. Druhy cil bude realizovan predevS§im diky osobnimu prodeji,
reklamé, piimému marketingu a prostfednictvim vystav a veletrhi. Zadoucim stavem
je prostiednictvim fizené komunikace zajistit informovanost vSech klientskych cilovych
skupin o produktech a sluzbach CEB a diky tomu zvysit $anci na nartist nové uzavienych

obchodu.
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5.3 Navrh komunikacni strategie

V této podkapitole bude proveden navrh komunikaéni strategie pro rok 2018, ktery
bude vychdzet ze situacni analyzy a zaroven bude pfihlédnuto k soucasné platné strategii
marketingu a komunikace Ceské exportni banky pro obdobi 2014 - 2018.
Bude zde zhodnoceno, které prvky strategie je vhodné ponechat tak, jak jsou stanoveny

V soucasné strategii a které upravit ¢i do strategie doplnit, pokud v soucasné strategii chybi.

5.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej v soucasné dob& v Ceské exportni bance funguje velmi dobfe.
Zaméstnanci Ceské exportni banky jsou profesionélové a odbornici na dana teritoria, proto
jsou schopni poskytovat svymi klientim kvalitni sluzby doprovazené odbornym
poradenstvim. Ceska exportni banka také klade diiraz na vytvéaieni dlouhodobych vztahti se
zdkazniky, ke kterému dochazi pravé na zdklad€ jejich spokojenosti se sluzbami
poskytovanymi zaméstnanci CEB.

V komunikacni strategii pro obdobi 2014 — 2018 neni osobni prodej viibec zminén,
strategie je zaméfena spiSe na nastroje, ve kterych CEB spatfuje prostor ke zlepSeni.
Nicméné je dalezité i o dobie fungujici néstroj nadale pecovat a udrzovat ho tak na kvalitni
urovni.

Z tohoto duvodu by bylo vhodné v ramci komunikacni strategie pro rok 2018
zajistit zaméstnancim pravidelnou Gcast na riznych Skolenich a odbornych seminaftich,
aby i1 nadale dochazelo k rozvoji jejich znalosti, tykajicich se ruznych teritorii, a dalich

schopnosti dalezitych pro osobni prode;.

5.3.2 Reklama

Ceska exportni banka, jak jiz bylo zminéno, nevyuziva klasickych reklamnich aktivit
sméiujicich k ploSnému plisobeni na Sirokou vetejnost. Nebylo by to pro banku ani vhodné
ani efektivni. V ramci reklamy je vyuZzivana pfedevSim inzerce v odbornych médiich
a Vv titulech zaméfenych na odbornou vefejnost.

Z pohledu reklamy neni nutné v ramci komunikac¢ni strategie pro rok 2018 provadét

z4dné zasadni zmény. Banka by nadale méla pracovat na budovani dobrych vztaht
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s odbornymi médii, diky kterym jsou ji poskytovany riizné vyhody z pohledu placené
inzerce. Prostiednictvim placené reklamy by bylo vhodné komunikovat silné stranky CEB,
jako je schopnost poskytnout komplexni financovani pfimo na miru jednotlivym
podnikim, schopnost a ochota financovat vyvoz do rizikovych teritorii, schopnost nabizet
komplexni poradensky a informacni servis a dal$i. Vhodn¢ sméfovana placend inzerce
dava moznost k ziskani novych zakaznikti a ke zvySovani povédomi o znacce. Vzhledem
K pozitivnimu vyvoji Ceského exportu, ktery se mezirocné zvysuje, rozhodné existuje

prostor pro poptavku ze strany novych klientt.

5.3.3 Podpora prodeje

V ramci nastroje podpory prodeje vyuziva Ceska exportni banka reklamni a darkové
predméty. V soucasné dob¢ ale dochazi k upadku tohoto nastroje a je vyuzivan prevazné
pouze na urovni vrcholného managementu, kde jsou dary pfedavany pii vyznamnych
udalostech. Soucasn strategie marketingu a komunikace s timto nastrojem nijak nepocita.

Pro posilovani loajality, tvorby dobrého jména znacky a zaujeti potencialnich novych
zakaznikd, by ale bylo vhodné opét zacit tento ndastroj vice vyuzivat, samoziejmeé
S ohledem na rozpocet. V ramci komunikacni strategie pro rok 2018 tedy bude doporuceno
vyuzivat drobné dary pfi prvotnim kontaktu s potencidlnim zdkaznikem, at' uz pii prvni
navstéveé, na odbornych seminafich, veletrzich nebo zahrani¢nich misich. Jako darkové
pfedméty, které by vsobé mély zakomponované logo Ceské exportni banky,
by bylo vhodné pouzit vyrobky ¢eského pivodu (vzhledem k tomu, Ze banka podporuje
tuzemsky export). Hodnota darkd by méla byt rozdélena do tii kategorii v souvislosti s tim,
komu a u jaké prilezitosti se dar predava. Do prvni kategorie by byly zahrnuty drobné
darky v hodnot& do 100 K&, jako jsou napiiklad propisky, bonbény a blo¢ky s logem CEB.
Do druh¢ kategorie by patfily dary ve vysi od 100 K¢ do 500 K¢ — luxusnéj$i psaci
potieby, vino, sklo a textil. Tieti kategorie nad 500 K& by se nakupovala ucelove
a s pfimym konkrétnim zaddnim dle dané situace (manZzetové knoflicky, hodinky, Satky,

luxusni lahve).
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5.3.4 Primy marketing

Jak je zfejmé z vyse uvedené analyzy komunika¢niho mixu, Ceska exportni banka
vyuziva v soucasné dobé telemarketing a on-line marketing, ktery je na velmi dobré
urovni. Webové stranky jsou prosttednictvim kli¢ovych slov dobie dohledatelné a samotné
zpracovani webovych stranek je ptrehledné a dobie strukturované v nékolika jazykovych
mutacich. SouCasna strategie marketingu a komunikace uvadi, Ze prostfednictvim
odpovidajicich nastroji bude zajistén monitoring a pribézné vyhodnocovani navstévnosti
webu a jeho jednotlivych sekci.

V ramci komunikacni strategie pro rok 2018 je vhodné nadale pecovat o webové
stranky tak, aby byla zachovana jejich soucasna kvalita. Bylo by vhodné také zvazit
vytvofeni vlastniho propagacniho videa, které by bylo umisténo na vlastnich webovych
strankdch a na strankach partnerskych a profesnich organizaci, kde jsou jiz nyni
umistovany profily banky, kiizové odkazy, loga ¢i prezentace.

Daéle by v ramci komunikaéni strategie bylo vhodné zacit vyuZzivat direct mail, ktery
vV soucasné dob& vyuzivany neni, a to zejména v souvislosti S rozesilanim pozvanek

na rtizné odborné akce poradané CEB.

5.3.5 Public relations

vrow

Tento nastroj ptredstavuje v soucasné dob¢ nejslabsi ¢lanek komunika¢niho mixu,
a to predevsim diky medialni komunikaci, ktera je pro PR klicova, protoZze na medialnim
obrazu do znaéné miry zavisi celkové vnimani CEB ze strany viech stakeholderii.
Medidlni obraz banky neni Vv soucasnosti optimalni v souvislosti se star§Simi problémovymi
obchodnimi piipady CEB, spojenymi spiSe s defenzivni komunikaci ze strany
Ceské exportni banky. Stale pfevazuji negativni a neutralni medialni vystupy nad témi
pozitivnimi. V ramci souCasné strategie marketingu a komunikace je kladen duraz
na prezentaci uspésné realizovanych obchodnich pfipadii a na posilovani a rozSifovani
vazeb na novinare, ktefi se dlouhodobé& zabyvaji problematikou zahrani¢niho obchodu,
bankovnictvi a podnikové sféry.

V ramci komunikacni strategie pro rok 2018 je velice dileZzité zajistit pravidelnou

a proaktivni komunikaci ze strany Ceské exportni banky a to i v obdobi, kdy se zdanlivé
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nic ned&je (prostiednictvim tiskovych zprav, tiskovych konferenci, individualnich
rozhovortl, prezentaci, PR ¢lanka atd.). Za posledni rok se Ceské exportni bance podafilo
uzaviit mnoho novych obchodnich ptipadi s klienty z oblasti malych a stfednich podnikii.
Na tuto skuteCnost by bylo vhodné zaméfit také komunikaci a nadale prezentovat
CEB jako banku, ktera se nesoustiedi pouze na velké firmy a rozsdhlé obchodni piipady,
ale jako banku, ktera aktivné podporuje oblast malych a stfednich podniki.
Dale by v ramci komunikace méla byt pfipominana specificka a nenahraditelna role Ceské
exportni banky, jako banky, ktera je schopna podpofit export i do rizikovych teritorii.

Dulezitym faktorem pro Gsp&$nou komunikaci je piipravenost. Na Ceskou exportni
banku se pravidelné obraceji novinafi s velkym mnoZzstvim dotazi a je v zajmu CEB,
aby na tyto dotazy reagovala maximalné oteviené a vstficn€, pochopitelné s ohledem
na zachovéani bankovniho tajemstvi. Novinafim by tedy mélo byt poskytovano maximum
moznych informaci v pozadovanych terminech a mélo by byt odpoviddno piimo
na kladené otazky. Z tohoto diivody by bylo vhodné mit pfedem vypracovany podklady
v podob¢ tezi k jednotlivym dulezitym obchodnim piipadim (Gspésnym i problémovym),
unichZ lze ocekavat zajem ze strany médii a podle téchto tezi postupovat v ramci
komunikace.

Dal§i z moznosti, jak zlepsit medialni obraz Ceské exportni banky,
by mohlo byt pravidelné vydavani komentait vztahujicich se k zahrani¢nimu obchodu
od experta z fad Ceské exportni banky. Tyto komentife by byly nabizeny novinatim

nebo umistovany na blog vytvoteny specialné pro tento ucel.

5.3.6 Vystavy a veletrhy

Pro Ceskou exportni banku piedstavuji pravidelné Gcasti na vystavach, veletrzich,
zahrani¢nich misich a riiznych odbornych seminafich a konferencich vhodné pftileZitosti
k navazovani novych kontaktl. Soucasna strategie marketingu a komunikace pocita
s casti zastupcti CEB na téchto akcich.

V ramci komunika¢ni strategie pro rok 2018 se nadale doporucuje ucastnit
se vybranych akci zaméfenych na podporu exportu a posilovani mezinarodni
konkurenceschopnosti Ceské republiky. Dale by se mohla G&astnit akci zaméfenych
na teritoria, ktera jsou pro CEB zajimavé, mysleny jsou tim akce v CR i v zahraniéi. Cilem

ucasti na téchto akcich bude rozSifovani povédomi o nabidce a sluzbach banky.
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Bylo by zde vhodné vyuzit ke komunikaci predevs§im piilezitosti, které dava nizka Grokova
sazba a zdiraznit specifické vyhody CEB jako statni instituce. Akce budou vybirany
s dirazem na to, aby davaly pfilezitost k posilovani pozitivni image banky a k ziskdvani

novych klientt.

5.3.7 Event marketing

Z analyzy komunika¢niho mixu je zfejmé, ze Event marketing v soucasné dob¢ neni
piili§ vyuzivan. Ceska exportni banka béhem roku pofada pouze dvé pravidelné akce,
pritom v ramci komunikace na B2B trhu je tento ndstroj velice u¢inny a doporucuje
se jej vyuzivat. SoucCasna strategie marketingu a komunikace pouze obecné zmifuje,
Ze by tento nastroj bylo vhodné rozSifovat, nejsou zde vSak uvedeny zadné konkrétni
kroky.

Vroce 2018 by bylo ur¢it¢ vhodné opét usporadat jiz zavedené akce,
ato spolecensky vecer s ostatnimi institucemi zaméfenymi na exportni politiku statu
pfi Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné€ a semindi zaméfeny na exportni otazky.
Dale by ale bylo vhodné Event marketing rozsifit o dalsi akce. Navrhuje se uspofadat
jednou do roka spolec¢ensky vecer pro klienty v Praze i v Brn¢. Nasledné ve spolupraci
s ¢eskou bankovni asociaci usporadat na jeji ptidé n€kolikrat do roka seminaf pro klienty
a poradat klubova setkani s exportéry na piidé ICC. Dalsi vhodnou akci by bylo uspotadat
semindt CEB o jeji nabidce a produktech pro exportéry, zaméfeny piedeviim

na potencialni nové klienty a seminaf zameéteny pifimo na malé a stiedni podniky.

5.4 Harmonogram a rozpocet

V tabulce na nasledujici strané je uveden harmonogram s navrhem konkrétnich
komunikaénich aktivit, které by CEB v roce 2018 mohla v ramci komunikaéni strategie
vyuzit. Pro jednotlivé aktivity je stanoven piedbéZny rozpocet, ktery orientacné vychazi

Z rozpoctl piedchozich let.
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Tabulka €. 11: Navrh harmonogramu pro rok 2018

Mésic Typ aktivity Rozpocet
Leden Propagace na teritorialn¢ zamétené akci/icast na misi 200 000 K¢
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v oborové zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
Konference na podporu exportu 200 000 K¢
Unor PR kampan zaméfena na podporu malych a stfednich podnikil 150 000 K¢
Ucast na seminéfi/misi/konferenci 200 000 K¢
Seminaf pro klienty CEB 100 000 K&
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR clanek v ¢asopisu zaméfeném na export 50 000 K¢
Bfezen Tiskova konference / success story 100 000 K¢
Klubové setkani s exportéry 50 000 K¢
Podnikatelsky ve&er pro klienty CEB a akcionafe 300 000 K¢
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v teritorialné zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
Duben Seminai CEB o jeji nabidce a produktech 200 000 K¢
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v oboroveé zaméieném Casopisu 50 000 K¢
Ucast na vystavé/misi/teritorialné zamétené akci 200 000 K¢
Kvéten Propagace na proexportné¢ zamétrené konferenci 150 000 K¢
Seminaf pro klienty CEB 200 000 K¢
Celostrankové inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v teritoridln€é zaméreném Casopisu 50 000 K¢
Cerven Organizace seminafe pro malé a stfedni exportéry 200 000 K¢
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméreném ¢asopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v proexportné zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
Cervenec Propagace na akci spréatelenych organizaci 100 000 K¢
Celostrankové inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v oborové zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
Srpen Ugast na vystavé/veletrhu/misi 200 000 K¢
PR kampaii zaméfena na u¢ast CEB na MSV 2018 200 000 K¢
Celostrankové inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v teritoridln¢ zaméeném Casopisu 50 000 K¢
Zati Spoleény seminat pro podnikatele se statnimi proexportnimi 200 000 K¢
organizacemi
Celostrankové inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v proexportné zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
Rijen Ucast na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brng 800 000 K¢
Celostrankova inzerce v ekonomicky zaméfeném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v oboroveé zamefeném Casopisu 50 000 K¢
Listopad Propagace na akci spréatelenych organizaci 100 000 K¢
Celostrankové inzerce vV ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v teritorialné zaméfeném ¢asopisu 50 000 K¢
Seminaf pro klienty CEB 200 000 K¢
Prosinec Tiskova konference / sumarizace vysledkil za r. 2018 150 000 K¢
Celostrankové inzerce v ekonomicky zaméteném Casopisu 50 000 K¢
PR ¢lanek v proexportné zaméfeném ¢asopisu 50 000 K¢
Vydaje celkem 5400 000 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram uvedeny v tabulce je zaméteny predevsim na reklamu, PR a akce
potadné CEB i akce, kterych by se CEB mohla G¢astnit. V harmonogramu neni uveden
piimy marketing ani osobni prodej, tyto nastroje jsou vyuzivany celoro¢né. Nastroj
podpory prodeje v podobé dari by bylo vhodné vyuzivat v souvislosti s ucasti
CEB na jednotlivych akcich uvedenych v harmonogramu i akcich ptimo potadanych CEB.
Pochopiteln¢ ale k jeho vyuziti dojde také pfi setkavani s klienty i mimo tyto uvedené
akce.

Vydaje na propagacni materialy by mohly byt rozd€leny nasledovné:

-Propagacni a darkové predméty do100 K¢: 100 000 K¢
-Propagacni a darkové predmeéty od 100 K¢ do 500 K¢: 150 000 K¢
-Propagacni a darkové predméty nad 500 K¢: 150 000 K¢

Vydaje na on-line marketing (spravu webovych stranek a jiné on-line aktivity) budou

v ramci ndvrhu komunikacni strategie pro rok 2018 stanoveny ve vysi 200 000 K¢.
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6 Zavér

Na zaklad¢ situacni analyzy, kterd se konkrétné sklddala z analyzy makroprostiedsi,
analyzy mikroprostfedi, interni analyzy a SWOT analyzy, byly vyhodnoceny silné stranky,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro Ceskou exportni banku z pohledu komunikace

a z téchto vysledkli se nadale vychazelo pii sestavovani navrhu komunikacni strategie

pro ro 2018.

Vysledky provedenych analyz ukazaly, Ze hlavni komunikaéni p¥ileZitost pro Ceskou
exportni banku predstavuje jeji  specifické postaveni v bankovnim sektoru,
které ji umoznuje, jako statni organizaci, poskytovat podporu exportu i Vv ptipadech,
ve kterych toho komeréni banky nejsou schopny. Dalsi pfilezitosti poté predstavuji
pozitivni vyvoj Ceského exportu, ktery meziro¢né nariistd a v souc¢asné dobé také nizke
urokové sazby. Oba tyto faktory déavaji predpoklad k rGstu poptavky po exportnim
financovani. Nejvétsi hrozby naopak predstavuji blizici se volby a také diskutovana zména
legislativy, v ramci které by mohlo dojit ke zruseni Ceské exportni banky nebo k jeji
kompletni preméné. Ceskd exportni banka jakoZto stitem vlastnéna instituce, je velice
citlivd na zmény ve vladg€. Jako silné stranky se v pfevdzné vétSing ukazaly byt néstroje
marketingového mixu V Cele s produktem a cenou, dale loajalita zakaznikd ke znacce
a finanéni situace Ceské exportni banky. Z pohledu komunikaéniho mixu tvoii silné
stranky reklama, osobni prodej, vystavy a veletrhy a pfimy marketing. Jako slabé stranky
vzeSly z provedené analyzy povédomi o znacce a jeji vnimani a jako slabé nastroje
komunika¢niho mixu se ukazaly byt podpora prodeje, Public relations a Event marketing.
Tyto vysledky byly nasledné¢ uspofadany do TOWS matice anajejim zakladé

byly sestaveny mozné mini-maxové a maxi-maxové strategie pro komunikaci.

Na zéklad¢ vysledk situacni analyzy a s pfihlédnutim ke strategii marketingu
a komunikace Ceské exportni banky pro obdobi 2014 — 2018 byl sestaven navrh
na komunikacni strategii pro rok 2018. V ramci tvorby strategie byly stanoveny dva hlavni
cile. Prvnim bylo zvySeni poctu pozitivnich medialnich vystupii alespoil o polovinu
oproti piedchozimu obdobi a snizeni poctu negativnich a neutralnich vystupl
0 70 % oproti pfedchozimu obdobi. Druhy cil byl zaméfen na navySeni poctu

nove uzavienych smluv 030 % v porovnani s piedchozim rokem. V dalSi Casti prace
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byly stanoveny navrhy na vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu tak,

aby diky nim bylo co nejlépe dosazeno stanovenych cild.

V ramci osobniho prodeje neni potieba provadét zadné zasadni zmény.Tento nastroj
komunika¢niho mixu funguje velmi dobie, proto v navrhované komunikaéni strategii bylo
pouze doporuceno nadale podporovat pozitivni rozvoj tohoto néstroje formou riiznych

Skoleni a odbornych semindit pro zaméstnance, kteti se osobnimu prodeji vénuji.

Stejné tak ani z pohledu reklamy se nedoporucuje provadét v roce 2018 velké zmény.
Placena reklama je provadéna piedev$im formou inzerce v odbornych médiich, ktera
nejlépe zasahnou cilovou skupinu. Bylo doporuceno i nadale budovat dobré vztahy mezi

Ceskou exportni bankou a odbornymi médii, ve kterych je placen4 inzerce publikovana.

V ramci podpory prodeje bylo doporu¢eno ve vétsi mite vyuzivat darkové a reklamni
pfedmeéty, které budou rozdé€leny do tii kategorii podle toho, komu a pfti jaké piileZitosti
budou tyto pfedméty predavany. VyuZiti tohoto nastroje je spojeno se zvySovanim

povédomi o bance a s upeviiovanim dobrych vztaht s jejimi Klienty.

V souvislosti s on-line marketingem bylo doporuc¢eno zvazit vytvoreni propagacniho
videa, které by bylo umisténo na webovych strankach CEB a na strankach partnerskych

a profesnich organizaci.

V soucasné dob¢ nejslabsi ¢lanek komunikacniho mixu tvoii Public relations.
S cilem dosahnout zlepseni tohoto nastroje bylo navrzeno, aby Ceska exportni banka
pravidelné a proaktivné komunikovala své uspéchy a silné stranky prostfednictvim médii.
Dale, aby méla k jednotlivym obchodnim ptipadim, u kterych lze ocekavat zajem ze
strany médii, vzdy pfipraveny teze, na zakladé kterych povede naslednou komunikaci. Zde
je velice dulezité, aby aktivné spolupracovaly vSechny tseky banky a relevantni informace
vCas dodavaly tseku zodpovédnému za komunikaci. V neposledni fadé¢ by ke zlepSeni
medidlniho obrazu mohlo vést pravidelné vyddvani komentaia vztahujicich

se k zahraniénimu obchodu od experta z fad Ceské exportni banky.

Vystavy a veletrhy pfedstavuji silnou stranku  komunika¢niho  mixu.

Diky tomuto nastroji ~ dochdzi  k uspéSnému  navazovani  novych  kontaktd,

93



a proto byla i nadale doporu¢ena iast Ceské exportni banky na téchto akcich jak v ramci

CR, tak 1 v zahrani¢i.

Poslednim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery byl na zakladé analyzy
vyhodnocen jako slaba stranka, je Event marketing. V souc¢asné dob& Ceska exportni banka
pravideln¢ pofdda pouze dv€é akce rofné. V navrhu komunikacni strategie
bylo doporuceno, aby byl tento nastroj rozsiten o spolecensky vecer pro klienty, pofadany
v Praze i v Brn¢, a dale o rizné seminafe pro klienty, seminaie pro malé a stfeni podniky,

nebo seminafe, kde budou piedstaveny produkty a sluzby CEB exportérim.
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8 Prilohy

Piiloha A: Ukazka monitoringu medialnich vystupi od agentury Newton media

* newton media

Prehled zprav 23.3.2017 - 24.3.2017

Ceska exportni banka
aktualne.cz

Ministrem prumyslu ma byt naméstek Jifi Havlicek, jeho jméno odpoledne oznémi Sobotka prezidentovi....6

2332017  aktualne.cz str. 0 Domaci Ceskd exportni banka
Veronks Mepresovs Kafeins Frouzova Jan Uselz

Adularya
businessinfo.cz
Kyberneticka revoluce odhali budoucnost v Ceskych Budéjovicich, Olomouci, Brné a (O 17: 1V JORS— 7
2332017 businessinfo.cz str. 0 Inovace Ceska exportni banka
Businessinfo.cz
CEB
byznys.ihned.cz
Svétlikovy Vitkovice proddvaji zinkovnu a chtéji vice ¢asu na reorganizacni plan . 2
2332017  byznys.ihned.cz str. 0 Ceska exportni banka
Feir Zenkner
CEB; Adularya
CRoPlus
Premiér Sobotka prozradil, koho navrhl prezidentu Zemanaovi jako ministra primyslu a obchodu ..eesees 9
2332017  CRoPlus str. 51710 Den podle. .. Ceska exportni banka
CEB
elb.cz
Havlitek se nebude muset v Gfadu rozkoukavat, shoduji se svazy a asociace 11
2332017  e15.cz str. 0 Politika Ceska exportni banka
CEB
INFOGRAFIKA: Hlavni tikoly, které &ekaji na pritiho $&fa primysiu . 12
23.3.2017  e15.cz str. 0 Primysl a energetika Ceska exportni banka
CEB
euro.cz
Cesi maji obnovovat tézbu ropy v Iraku . 13
2332017  euro.cz str. 0 Byznys Ceska exportni banka
CEB
Stat by mohl koupit OKD za 80 miliond, navrhuje ministerstvo financi . 14
2332017  euro.cz str. 0 Byznys Ceska exportni banka
Adularya
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* newton media

| 4

Ceska exportni banka

aktualne.cz

Ministrem primyslu ma byt naméstek Jifi Havlicek, jeho jméno odpoledne
oznami Sobotka prezidentovi

23.3.2017 aktualne.cz str.0 Domaci
Veronika Nepradovd, Kafefina Frouzova Jan Odelz  Ceska exportni banka

Adularya
Dopomil bych vam, abyste pofkali, aZ premiér jméno ministra oznami, do té doby nebudu poskytovat Zadna
vyjadfeni, fekl Havliek Aktuainé.cz. Praha- Dosavadni

Praha - Dosavadni naméstek Jifi Havliek ma v ¢ele ministerstva primyslu a obchodu nahradit odvolaného Jana
Miadka (CSSD). Dva divEryhodné zdroje z CSSD Aktudling.cz potvrdily, Ze pravé Hadickovo jméno nese
odpoledne premiér Bohuslav Sobotka prezidentovi na Hrad.

Sam nameéstek se k tomu zatim vyjadfovat nechtél. "Nebudu to komentovat. Doporudl bych vam, abyste pockali,
aZ premiérjménoministra oznami, doté doby nebudu poskytovat 2adna vyjadreni,” sdélil.

Podle informaci Aktudling.cz Havlicka pfemlouvali socidlni demokraté jiZ nékolik tydnd, aby post ministra primysiu
vzal. Zpo&atku se mu do funkce, kterd patfi kvali aktudinim potiZim mezi nejnaroénéigi, moc nechtélo. Ma Uradé je
naméstkem od (nora 2014 a vedeni strany je pfesvédcené, Ze se na ministerstvu dobfe orientuje.

HaviiZek patfil mezi hlawni kandidaty od chvile, kdy premiér Sobotka Miadka odvolal. Vedle néj se hovofilo také o
predsedovi Spravy statnich hmotnych rezery Paviovi Svagrovi, byvalém ministrovi Milanowi Urbanow & statnim
tajemnikov pro evropské zaleZitosti Tomasovi Prouzovi.

Movy ministr bude muset za sedm mésicl, které zbyvaji do snémovnich voleb, parlamentem predeviim rychle
protladit novelu zikona o elektronickych komunikacich. Ta ma zlepdit postaveni spotfebiteld na mobilnim trhu a
Zviydit pokuty za moina provinéni operatori. Byla to pravé necbratnd polika regulace mobilniho trhu, kterd
Havlitkova pfedchidce MIZdka stala kieslo.

Dalgim z Ukoll nového Séfa feského primysiu a obchodu bude nastartovat éemani 14 miliard, které Evropska
komise Cesku vydenila na rozvoj vysokorychlostniho intemetu v zapadlych venkovskich oblastech. Z penéz, které
jsou k dispozid uZ od roku 2013, se zatim nestinla vy&erpat ani koruna. Podle zprav HM ale MPO wvypise prini
dotaénivyzvu na cerpaniinternetovych miliard v Fadu nékolika piistich dnu.

W neposledni fadé na Jifino Havigka ceka jmenovani nového vedeni Energetického regqulaéniho dfadu (ERU). Ma
tomn brzy kondi kritizovana Alena Vitiskova. Ofekava se, Ze se 0 vibér 5&fa nového Ofadu strhne ostry politicky
boj. Socialni demokraté se navic nejspis budou snafit do éela ERU protladit nékoho, kdo je CSSD blizky.

Dalfim ministrovym dkolem bude nadale sledovat vivoj ve zkrachovalém OKD, jehof pozlstatky by mohl stit
prevzit. Podstatné je také sledovani vyvoje v kauze zkrachovalé investice éeskéfirmy Vitkovice v turecké Adularyi.

Hawvlitkovo jméno uZ pfivital Svaz promysiu a dopravy. "Pokud by se nowwm ministrem skuteEné stal pan Havlicek,
tak to za Svaz vitdme. Jde o doveka, ktery ma o primysiu dostatek znalosti. Nemé@lo by tedy hrozit, Ze by se musel
s Ufadem v daldich mésicich dlouze seznamovat. Do voleb ostainé uZ pfili§ éasu nezbyva,” fekl viceprezident
Svazu Radek Spicar, kteryv ném zastupuje automobilovy promysl.

Podle Spicara by se mél nowy ministr predeviim vice vBnovat digitalizad primysiu, kterd je oznacovana za novou
primyslovou revoluci. "V tomto sméru bychom uvitali, aby stat pohnul s Zerpanim dotaci na vysokorychlosini
intemet nebo se zadala vice rozvijet digitalizace statni spravy,” zminil Spicar. Ten by také uvital, aby Wada
imenovalanového digitdinino koordindtora. Tento post je nyni po odstoupeni Tomase Prouzy neobsazen.

Havlitek od roku 2000 vystiidal nékolik viznamnéjsich odbornych a politickych funkcl na ministerstvech financi &
primyslu a obchodu, kde patfil mezi roky 2003 aZ 2006 mead blizké spolupracovniky exministra Milana Urbana,
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