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Marketingova podpora sluzby KB EU Point

Marketing Support of the KB EU Point

Souhrn

Tato prace, popisuje propagaci sluzby KB EU Poattinenou Komeni bankou.
Sluzba vznikla na zaklgdvytvorené moZznostEerpani dotaci z Evropské unie a nabizi
komplexni servis { vytizeni zadosti o financovani projékpodpdenych dotacemi z EU.
Cilem prace je vyhodnotit marketingovou podporiisiuKB EU Point, od jejiho zavedeni
v Komekni bance az po soéasnost a dle vysledknavrhnout dalSi kroky vedouci ke
zvySeni powdomi o sluzb a jejimu vyuZivani. Prvnicdst se zabyva hlavnimi
marketingovymi pojmy, které s marketingovou komuaaik souvisi vetné aplikace
bankovnictvi. Druha ¢ast popisuje sluzbu KB EU Point, jeji jednotlivéasti
a marketingovy komunikai mix sluzby. PestoZe prodej @i Ponte Il, které jsou
souasti sluzby, roste, pedomi o sluzb, zjiStné vlastnim pizkumem, bylo nizké.
V zawrecné praci je zhodnoceni vysladlianalyzy sekundarnich dat a vlastniha'eyst
jejichz cilem je zlepSit vyuzivani sluzby KB EU Rba zajistit tak dalSiust prodefi Uveéru

Ponte Il. Je dopotieno zvazit zrinu komunik&niho mixu.

Kli ¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingowmknikani mix,

propagace, marketingovytmkum, bankovnictvi

Summary

This work describes promotion of KB consultancywssss named ,KB EU Point®
which has started up with a new offer of financprgjects supported with grants from the
EU structural funds. On the bases of the outcomthisfwork is to evaluate the present
communication and suggest other steps for reachwageness of KB EU Point. The first
theoretical part is an introduction to main notiom®nnected with marketing
communication and its application in banking. Teeand part deals with the consultancy
services, their particular parts and their marlggiommunictaion mix. In spite of growing

sales of loans ,Ponte II“, the awareness of theises ,KB EU Point" is very low, which
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resulted from research. At the end of this thds#sed is target analysis based on results of
research and suggestion of solution for bettergmtasin of ,KB EU Point* and growing
sales of ,Ponte II*. There is a suggestion for edesation of change of communication

mix.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing ommication mix,

marketing research, banking
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1 UVOD

Zaklady marketingu sahaji az do statloxch civilizaci. Pojem marketing je vSak
znam az z 19. a 20. stoleti, kdy zanovestla poteba znénit pristup k uspokojovani
zakaznik. Souwasré s technologickymi zgnami, dochazelo i k velkym socialnim
zmenam, které formovaly nas &vaz do jeho saiasné podoby. Marketing je jednim
z vysledki tohoto formovani.

Uz v Egypt a Mezopotamii se objevovaly, dle ndlearcheolod, prvni naznaky
jakychsi “ochrannych znamek”. Symboly jednotlivyefirobai odliSovaly zboZi na trhu
a pomahaly vytvi&et jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukmo spotebitele.
Také stedowka Evropa znala cechovni kg, podle kterych se zakaznici mohli
orientovat. Nicmé# zpisoby propagace se omezovaly v podspiedevSim na mluvenou
fec. VétSina populace nedovedla psatist, a tak fungujicim Zysobem, jak prodat viastni
produkty, byla dast na trzich a vyvolavani “reklamnich hesel”. Lzevait o é&e
vyrobkow orientovaného marketingu, kdy v centru pozorngs$i nestala hromadna
produkce, masovy prodej ani z&ifeni se na péeby zakaznika.

Obrat @iSel mimo jiné az jako iksledek vzniku knihtisku, v prvnim desetileti
17. stoleti, ktery umoznil tvorbu prvnich novin,ddvanych ve &s3ich sériich. Brzy na to
se objevil inzerat, tedy placené kowmdrsdileni. Jiz v 18. stoleti obsahovaly pravideln
vydavané anglicke listy inzerci, vZdy ve dvou #&ch sloupcich na konci novin.

Marketing v dnesni podeébje vSak znam az jakoudledek piimyslové revoluce
v 18. a 19. stoleti. &lecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobryodkiadem
pro zmenu ve filosofii uspokojovani trhu. Tehdy &da etapa vyrobh orientovaného
marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych lets20leti. Poptavka tehdygvazovala
nad nabidkou, a tak nevznikakilgny tlak na tvorbu propagace, ktera byla spisSe
jednodussSiho charakterutdéevsim Slo o informativni &kni.

S rozvojem jednotlivych odivi se zainal sytit trh, coZz rlo za nasledekist
konkurence a postupnyrgthod k modelu marketingu orientovaném na prode$alZ
rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili zamtaké na slozku prodeje. Z tohoto
obdobi pochazeji prvni viziofidbudoucich marketingovych koncepci, jako byl itldpd
americky ptimysinik Henry Ford nebo Tomas t&a ktery @i svych cestach do USA

u Forda také pracoval.

108



Po druhé sitové vélce fisSla éra zdkaznicky orientovaného marketingu. biies
firem se z#&ala nenit a jejich cilem se nestal primé&rprodej, ale samotny zakaznik. Toho
se snazily svymi produkty uspokojit, coz tedy sarepm nutrg vyvolavalo vySsi prodej.
Informovanost viejnosti o komemich produktech a novinkach z celéh@tavrostla se
zavedenim novych médii. JiZz fungujici rozhlas dibpltelevizni vysilani. Jeho dramaticky
rozmach ve vysflych zemich mil za nasledek agpovné roz&eni pole pro fisobeni
marketingovych komunikaci.

Souwasnost a budoucnost je z&ena na green marketing, dodavajici na trh
ekologické produkty a socialrodpowdny marketing. S fenoménem globalizace roste moc
nadnarodnich korporaci. Ty js@asto napojeny na vladni kruhyii¢hazi pozadavek na
spole&ensky odpowdné chovani, které by #o byt filosofii fungovani nadnarodnich
koncerni. Zakaznici s€asto ve svém rozhodovani uz nestrdit pouze na produkt nebo
znaku, ale hodnoti také jejitugobeni atomu fjzpasobuji ndkupni chovani. Nastava
rozmach sponzorstvi aktivit, které jsou spojenirenini filosofii. Prvni workshop, kde se
objevilo heslo “ekologicky marketing” je znam z USAroku 1975. OvSem rozvoj této
koncepce fSel az v 90. letech (Pavlea, www.m-journal.cz, 2008).

K neustalym zrdnam dochéazi v komunikaci jako celku. Jednim &ichl nastraj je
reklama, kter4& mé stalestéi vliv na nakupni chovarGechi. Podle reklamy nakoupilo
zboZi 43 % lidi, coz je nejvySSi podil od prvnihetemi z roku 1994, kdy tento ukazatel
¢inil 37 %. Vyplyva to z letosniho vyzkumu spétesti Factum Invenio. Naopak zadneé
zboZi na zékladreklamy v posledni dabnekoupilo 48 %Cechi. Fxiblizné 35 % lidi i
nakupechtasto vyhledavé zbozi, které zna z reklamy. Zhrub&®lidi reklama pomaha
orientovat se v nabidce sluze&bTK, www.mam.ihned.cz, 2011)

Firmy pasobici v oblasti bankovnictvi v letoSnim roce irtegaly do reklamy
2,462 miliardy korun. Nejvice za reklamu odi&iku roku 2010 zaplatil@eskoslovenska
obchodni banka ((SOB), a to 361 miliolh korun. Vyplyva to z Ud#j spol&nosti
Admosphere. Vice neZtvrtmiliardu si do néaklafl za reklamu zapsaly tak€eska
spaitelna a Kometni banka. Res padesat procent vSecdkthto reklamnich naklad
investovaly spolénosti do televizni reklamy. Dale inzerenti z ohl&stnkovnictvi nejvice
investovali do reklamy v tisku a na internetu (Su&a www.nasepenize.cz, 2010).

Tato prace popisuje konkrétnpropagaci sluzby KB EU Point (také ,Sluzba)

nabizenou Komeéni bankou. Sluzba vznikla na zakéagytvorené moznostierpani dotaci
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z Evropské unie a nyni se nachéazi ve fazi saturéeska republika by #a v ramci
strukturaini a spotmé zengdélské politiky Evropské unie ziskat ve druhém
programovacim obdobi 2007 — 2018bpzn¢ 870 miliard K. Prakticky pro vSechny
podnikatelské ale i nepodnikatelské aktivity Izdémt néjakou podporu Evropské unie.
V tomto obdobi jsou otevirany stovky déméch gilezitosti. Ziskani podpory zavisi na
véasné pipraw a gredem projednanému @gobu financovani projektu. Kontei banka
nabizi poradenstvi ,Sluzbu KB EU Point®, a progr&onte Il., ktery slouzi k ugpné
realizaci projeki spolufinancovanych z foiid Evropské unie. Jejich marketingova
podpora je popsana Vv této praci. Druhé programosiadobi bude ukafeno v roce 2013.
Proto je vhodné sluzbu co nejvice propagovat aivyak potencialu, ktery bude za necelé
dva roky ukoxen.

VySe zmirna fakta jsou @vodem, pré by nel podnik, v tomto pipadt Komegni
banka, do komunikace dost&até investovat, pokud si chce zachovat, idpadré dale

rozvijet svoji pozici na trhu. Plati to i pro praei jednotlivych produkt
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2 CIiL PRACE A METODIKA

Cilem této prace nazvané ,Marketingova podpora sluKB EU Point* je
vyhodnotit marketingovou podporu sluzby KB EU Poiodl jejiho zavedeni v Komari
bance az po s@asnost a dle vysledknavrhnout dalSi kroky vedouci ke zvySeni gomi

o sluzkg a jejimu vyuZzivani.

Dil¢i cile zahrnuiji:

» Teoreticka vychodiska: Popis marketingového procesNastroje
marketingového a komunikaiho mixu.

» Charakteristiku spotmosti Komeéni banka a. s.

* Popis sluzby KB EU Point: Specifikace sluzby KB BRbint, jejich
jednotlivych prvki a nastraj, které se pouzivaji k rozéni o jejim pog¥domi
na strag verejnosti.

* Popis konkuretni nabidky.

* Marketingovy proces sluzby KB EU Point.

e Prizkum trhu: Pov¥domi o sluzb KB EU Point. Zhodnoceni vysledk
prizkumu a dosavadni nabidky sluzby KB EU Point.

* Navrh dalSich krok pro usgsnou propagaci sluzby KB EU Point.

Metodicky postup zpracovani diplomové préace lzeddlizna dw casti, a to na
metody pouzité i tvorbe¢ teoretickésasti, ktera popisuje marketingovy proces a na nyetod
pouzité v praktick&asti, zabyvajici se propagaci sluzby KB EU Poiktomerni bance.
Ta popisuje danou instituci a sluzbu KB EU Pointamnci spolénosti a také aktivni
podporu vedouci k udrzeni a posileni pozice na tithastni pfizkum trhu je realizovan
formou dotazovani.

Hlavnim zdrojem informaci pro teoretickaiast je pedevsSim odborna literatura
a internet. Zd&chto zdrofi jsoucerpany informace pro vystteni hlavnich marketingovych
pojmi jako marketingovy proces, marketingova komunikag®rketingovy vyzkum,
marketing v bankovnictvi atd. ProtoZe se tato dblani dynamicky vyviji, jsou pouZity

také materialy od firemgsobicich v oblasti marketingu a informace z interne
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K zisk&ni poZadovanych informaci pro praktickéést jsou pouzity sekundarni

zdroje dat, zejména:

e analyza internich publikaci a dat v podniku, vykledosavadnich gzkumi,

* analyza externich zdrinja to materid obchodni spolaosti,

» informace z oficialnich webovych stranek Kowrérbanky,
a dale primarni zdroje dat, ziskané z konzultactasestnanci Komeni banky, jednak
z odctleni marketingu, a jednak z distrimi si€, dale informace ziskané z rozhoor
s klienty Komeéni banky.

Informace uvedené vfmkumu jsou zji&ny dotaznikovym Ségnim a zpracovany
pomoci programu umi8tého na webovych strankach www.dopinto.cz. Jedna se
o kvalitativni pfizkum. Technika siyu dat je dotazovani, a to elektronické. Zdrojejsiati
primarni. Vylgrovy soubor byl zvolen nahodnym Wrem z internetu, se zatienim na
soukromy a viejny sektor, zastoupeny vedouci pozici, kterd m&taeosti rozhodovani

o financovéani projekt Dotaznik byl vytvéen na webovych strdnkdch www.vypinto.cz

a vybranému vzorku byl zaslan odkaz na tyto straskiodnim textem, vystiujicim
davod osloveni. Celkem bylo polozeno 45 otazelkgného typu — otdené, uzakené,
polouzavené, rozdlujici. Zpracovani a analyza dat byla provedenast@dnictvim

webové aplikace na strankach www.vyplnto.¢zodnoceni dotaznikového #ati je

vyjadieno graficky a dopkno slovnim komentém.
Zawr diplomové prace shrnuje celkovyipos sluzby KB EU Point v portfoliu
Komerni banky, zakladni iedpoklady pro us@né fungovani sluzby a navieSeni

k posileni pozice této sluzby na trhu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 MARKETING

3.1.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing je obvykle chapan jako vytehi, propagovani, poskytovani zboZi
a sluzeb spaotbitelim a podnikm. Ve skuténosti se marketingovi pracovnici zabyvaji
deseti entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmijagdéni, osobami, misty, vlastnictvim,
organizacemi, informacemi a idejemi (Kotler, 208120).

Marketing je definovdn jako spadlensky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a pani v procesu vyroby
a snény vyrobki ¢i jinych hodnot. S tim souvisi i nasledujici pojmgotreby, gani
a touhy, poptavka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti, rfadg, uspokojeni a kvalita, sima,
transakce, marketingoveé vztahy, tj. zejména vztghgakazniky. Jak jsou jednotlivé prvky
marketingové koncepce propojeny a jak na sebe wméjenavazuji Ize vi&t nize

(viz Obrazek 3-1).
potreby, pFém’,d vyrobky,

f sluzby a jiné
poptavka produkty

hodnota pro zakaznika,
trhy uspokojeni jeho potreb
a prani, kvalita

‘5 sména, obchodni Q

vztahy, vztahy se
zakaznikem a dalSimi
subjekty

Obrazek 3-1 Zaklady marketingové koncepce (KotlerArmstrong, 2004, s. 30)
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Marketing management je definovan jako iedZity proces analyzy, planovani,
implementace kontroly. Jeho smyslem je vyerd a udrzeni dlouhodobych vztah
s cilovymi zakazniky, které umbdji podnikim a dalSim subjekin dosahnout
stanovenych ail (Kotler, Armstrong, 2004, s. 174).

3.1.2 ZAKLADNI MARKETINGOVE KONCEPCE

P¥i marketingovych aktivitdch vyuZzivaji firmy ¢kterou z nasledujicich ¢p
koncepci (Kotler, Armstrong, 2004, s. 47):

= Vyrobni koncepce - filozofie podnikani, kterd vychazi zgupokladu, Ze
spotebitelé upednostiuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Hlavnim cilézeni
musi byt efektivni vyroba a distribuce. Tato koremfe jednou z nejstarSich filozofii
prodavajicich.

= Vyrobkova koncepce - potrebitelé upednosiiuji vyrobky kvalitni, které maji
urgitou provozni spolehlivost a jsou zajimavé a motdtimma se proto musi zasiit
na neustélé zdokonalovani vyrdgbk

= Prodejni koncepce -je zaloZena naipdpokladu, ze zakaznici kupuji vyrobky
zejména na zakl&dilné a tiznorodé podpory prodeje.

= Marketingova koncepce- firma mize dosdhnout stanovenychicipokud spravé
odhadne fani a pateby zakaznika na cilovém trhu a dokéze je uspokfgktivreji
a &inngji nez konkurence.

= Koncepce spoléenského marketingu- je zaloZzena na mysSlence, Ze firma musi
uspokojovat pdeby a pani zékaznika lépe &ianéji nez konkurence. Zohlédje
nejen dlouhodobé zajmy spebiteli, ale i dlouhodobé zajmy spoteosti.

3.1.3 VZTAHOVY MARKETING

Kli¢ovym ukolem marketing managementu je vyilvaiskovy vztah se zakazniky.
Rizeni vztali se zékazniky (customer relationship managementM)CRredstavuje
celkovy proces budovani a udrzovani ziskovych vrtsd zakazniky tim, Ze jim firma

dodava vyssi hodnotu a uspokojeni. Proto dnes fiptyareji nejen strategie, které maji
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prildkat nové zakazniky a realizovat transakce. R@jiziCRM k tomu, aby si udrzely
stavajici zakazniky a vybudovaly s nimi dlouhodals&ové vztahy. Novy pohled tvrdi, Ze
marketing je urtni a ¥da o nalezeni, udrZzeni @éstu ziskovych zakaznik Spol€nosti si
dale ue¢domily, Ze ztrata zdkaznika znamena mnohem vigameztratu jediného obchodu.
Znamena ztratu cel@ddy nakufi, které by zakaznikdnem svého Zivota proved!.

Klicem k vybudovani trvalych vztahse zakazniky je vytweni mimdadné hodnoty
a uspokojeni pro zéakaznika. Aby spwmlest ziskala vyhodu, musi zvolenym cilovym
segmenim nabidnout vysSi hodnotu, a todbgnizenim ceny, nebo nabidkotitSich
vyhod, které vySSi cenu ospraviagfi. Pokud vSak spodeosti vytv&eji positioning
produktu tim, Ze nabidnou vy38i hodnotu, musi tutdnotu skuténé dodat. Winny
positioning zd&ina u odliSeni marketingové nabidky sgolesti tak, aby nabizela
zakaznikm vysSi hodnotu nez konkurence. Spokojeny zakageikadd stane loajalnim
zékaznikem a loajalni zdkaznik rad poskytne spolgti vyssi vydlek (Kotler, Armstrong,
2004, s. 174).

3.1.4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prosedi firmy se sklada z ¥sich faktofi, které ovliviuji realizaci
marketingovych aktivit zastenych na cilové zékazniky. Vyttidjak prilezitosti, tak
rizika. Pro Uspch firmy je nezbytné neustéle &jgi prostedi analyzovat a reagovat na jeho
vyvoj. Realizaci a rozvoj marketingovych aktivit m&enych na cilové zakazniky
ovliviiuje fada vigjSich faktofi.

Marketingové prosedi mizeme rozdlit do dvou sloZzek (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 174):

= Mikroprost Fedi je dano faktory, které bezprostire ovliviiuji moznosti firmy
uspokojovat pdeby a pani zakaznik — jde o vnitrofiremni progedi, dodavatele,
firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trikenkurenci a vztahy k wejnosti.

» Makroprostiedije naopak dano simi okolnostmi, které ovlikuji mikroprostedi

— faktory demografickymi, ekonomickymigipodnimi, technologickymi, politickymi

a kulturnimi.
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3.2 MARKETINGOVY PROCES
3.2.1 JEDNOTLIVE FAZE MARKETINGOVEHO PROCESU

Realizace plain mé ¢tyti faze (viz Obrazek 3-2) — analyzu, planovani, pami
a kontrolu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 20087):

= Analyza - planovani zé&ina vyerpavajici analyzou situace. Spwlest musi
analyzovat své pragtdi, aby nalezla atraktivniipeZzitosti a vyhnula se problé&m,
které ji hrozi. Musi analyzovat své silné a slaibénky, ale i sotasné a potenci&in
realizovatelné marketingové akce, aby zjistilar&igilezitosti mize nejlépe vyuzit.
Analyza zajiguje informace a dalSi vstupy pro vSechny nasletigie.

= Planovani - béhem strategického planovani se spotest rozhoduje, co majiékat
jednotlivé podnikatelské jednotky.¢Bem marketingového planovani rozhoduje
o marketingovych strategiich, které ji pomohou doséit celkovych strategickych
cila. Hlavni sodasti jsou marketingové plany, plany jednotlivycbgukii a znaek.

= Provadéni - provadnim se strategické plany stavaji skumesti, akcemi, které
vedou k dosazeni podnikovychiciMarketingové plany prové lidé v organizaci,
ktefi pracuji s jinymi lidmi, & uz uvnit organizace nebo mimo ni.

= Kontrola - kontrola sestava z &eni a vyhodnocovani vysletlkplani a aktivit
a z ndpravnych opani, kterd maji zajistit dosazeniicilnformace a vyhodnoceni
potrebn& pro vSechny ostatni aktivity zéjife analyza.

analyza
planovani implementace kontrola
piiprava > realizace — zpracovani
strategi(ikého plany planovanych aktivit vysl+edleﬁ
marketingoveé vyhodnoceni
a jiné plany vysledka
] v
dil¢i Upravy

Obréazek 3-2 Vztah mezi analyzou, planovanim, realaci a kontrolou (Kotler, Armstrong, 2004, s. 108)
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Souwasti marketingového procesu jsou: 1. analyzy miretych gilezitosti,
2. vyber cilovych trhi, 3. koncipovani marketingového mixu, 4. realizacarketingové
strategie (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103). TytoKce na sebe vzajethnavazuji a jsou
spole&né strategickému planovani, marketingovému planovgnanovani jakékoli jiné
funkce (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 200B73.

Strategicky plan definuje poslani firmy a jeji ci kazdé podnikatelské jednotce
marketingovi odbornici sehravajildzitou ulohu pi naphovani €chto strategickych dil
Uloha marketingového odeni i naph jeho ¢innosti jsou znazokmy nize (viz Obrazek
3-3), v rtmz je ukadzan marketingovy proces jako celéktrs vnéjSich a vnitnich faktofi

¢i vliv, které misobi na fipravu a realizaci marketingové strategie.

ekonomicke . technologicke
a demografické obchadnl a pfirodni
prostiedi mezicldnky prostied

marketingové
analyzy

SR L planovéni
vyrobkova,
politika

ciLovi
ZAKAZNICI

cenova
politika

distribuéni
politika

dodavatelske vefejnost

firmy

komunikacnl
politika

kontrola realizace

socidlni a kulturni
W prostied!

palitické a pravni konkurence

prostiedi

Obrazek 3-3 Faktory ovliviiujici marketingovou firemni strategii (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

Uprosted obrazku lze vigt zakaznika, na kterého se firma z#éme. Cilem je

vytvorit s nim pevné spojeni, které byineslo firmg zisk. Firma si nejprve vymezi trh,
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ktery nasled#é rozdli do mensich segment vybere ty nejslib&si a sousedi se na
uspokojeni pdeb cilovych zakaznik

Firma sestavi marketingovy mix sloZzeny z pryvkteré ma pod svoji kontrolou —
vyrobek, jeho cenu, Zigob distribuce a komunikai politiku. K tomu, aby bylo mozno
sestavit odpovidajici marketingovy mix a realizoye, provadi firma marketingove
analyzy, planovadiinnosti, realizaci strategie i jeji kontrolu. Pi@stnictvim &chto aktivit
firma sleduje marketingové prosti a pizpisobuje se jeho subjekh i vlivim, které

v ném pasobi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103).

Segmentace trhu Targeting Positioning
» stanoveni  kritéria pro néfeni » stanoveni positioningu
segmenténich atraktivity segmerit pro cilové segmenty
kriterii  vyber cilovych + stanoveni
* popis jednotlivych segmeni marketingového mixu
segment pro jednotlivésegmenty

Obrazek 3-4 Pnibéh segmentace, targetingu a positioningu (Kotler, Anstrong, 2004, s. 326)

Aby firmy usgly na sodasném narmém trhu, museji se orientovat na zakazniky,
pieswedCit je, Ze jsou lepSi nez konkurence, museji sidiget, usilovat o to, aby jich &y
CO nejvice, a to tak, Ze jim budou poskytovétSi hodnotu. Redtim, nez firmy mohou
zakazniky uspokojit, museji poznat jejichifgtty a pani. Je tudizieba provaét petlivou
analyzu spdtbitelr a jejich chovani. Firmy &di, Ze nemohou na &itém trhu prodavat
své vyrobky se ziskem vSem, anebo aléspe vSem stejnym Zgobem. Existuje ifflis
mnoho zakaznik s mnoha rozéinymi potebami. Nkteré firmy maji lepSi fedpoklady
k tomu, aby uspokoijily jen tité skupiny zakaznik Kazda firma proto musi rétenit trh
do homogennich skupin (segmi&na @ipravit strategii, jak se ziskem prodavat vyrobky
vybranym skupindm |épe neZ konkurence. Tento praedsnuje i faze (viz Obrazek
3-4), kterymi jsou (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103
= Segmentace trhu -znamena radereéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemre liSi svymi potebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skygi
mozné fsobit modifikovanym marketingovym mixem. Kazdy tje mozZno

rozélenit na segmenty, ale ne kazda segmentace trlikiejea. Nekteré segmenty
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reaguji na marketingovyiistup firmy stej§. Trzni segment fiedstavuje skupinu
spotebitel, ktati obdobnym zfisobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje.

= Vybér cilového trhu — targeting - jakmile firma provede segmentaci trhujize
oslovit jeden ¢i vice ®€chto segmerit Targeting je proces vyhodnocovani
atraktivnosti jednotlivych segmena vyler jednohai vice cilovych segmeat

= Positioning - poté, co firma rozhodne, ktery segment trhu oslawisi si zvolit
postaveni, které chce u zakazZn#aujmout. Pozici vyrobku se rozumi misto, které
vyrobek zaujme v mysli zakaznika ve vztahu k vyroldonkurence. Je-li vniman
stejreé jako jakykoliv jiny vyrobek na trhu, zékaznici nginzadny dvod koupit
praw jej. Positioning vymezuje produkfiti konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotebiteli. Jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Positiomngi byt jasny a musi

odliSovat produkt od ostatnich nabizenych proglukt

3.2.2 STRATEGICKE PLANOVANI

Proces tvorby a realizace firemni strategie, kteyghazi z podnikovych dil
amoznosti a zohlédje menici se marketingové ifpezitosti. Podstatou je stanoveni
jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemrddh, urceni nosnych podnikatelskych
aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dith strategii na operativni Groviizeni
(viz Obrazek 3-5).

celopodnikova Urovei Urovei podnikatelskych
jednotek, vyrobki a

jednotlivych trh @

stanoveni stanoveni vybeér marketingovy plan
poslani firmy —» podnikatelskych— podnikatelskych a dalSi operativni
aktivit aktivit strategie

Obrazek 3-5 Faze strategického planovani (Kotler, instrong, 2004, s. 81)

%

Obchodni spolkmosti obvykle pipravuji raini plany, dlouhodobé polany
a strategické plany:
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= Roéni plan - kratkodoby plan, ktery popisuje s@snou situaci spataosti, jeji cile,
strategii, prograntinnosti; rozpdet na nasledujici rok a také kontrolni mechanismy.

= Dlouhodoby plan - popisuje primarni faktory a sily, jez budou argaci ovliviovat
v pribéhu rekolika nasledujicich let, zahrnuje dlouhodobé dileyni marketingové
strategie a progtdky nezbytné pro jejich dosazeni.

= Strategicky plan - popisujici, jak se bude spoimst adaptovat, aby vyuZzila
piilezitosti, které nabizi neustdle see¢nici prostedi, a udrZela strategickou
rovnovahu mezi cili a moznostmi organizace a jepnoimenlivymi marketingovymi

piilezitostmi.

Strategicky plan ma &kolik sloZzek: poslani, strategické cile, strategickudit,
analyzu SWOT, analyzu portfolia, cile a strategigvSechny vychazeji z marketingovych
plani a zarove pro re poskytuji podklady.

Poslani wuje (el spol€nosti. Je ftieba odpowdét si na tyto otazky (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 87)&am podnikame®eho si zakaznici ceni? Rrgsme

tady? Co jsme vlastrza podnik? \€em jsme vyjimeéni?

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké ynjsou sodasna strategie firmy a jeji
specificka silnéa a slabd mista relevantni a schgpngrovnat se zénami, které nastavaji

v prostedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slalstcinek, pilezitosti a hrozeb
sestava zijvodnré dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT (viz &bk 3-6).
Doporutuje se zéit analyzou OT — filezitosti a hrozeb, kteréfiphdzeji z vijsSiho
prostedi firmy, a to jak makropra®tdi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomicke,
socialré-kulturni, technologicke), tak i mikroprdeti (zakaznici, dodavatelé, cdatelé,
konkurence, vie@jnost). Po dkladn provedené analyze OT nasleduje analyza SW, kéera s
tyka vnitniho prostedi firmy, tedy zkouma cile, systémy, proceduryerfini zdroje,
materialni prosedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, orgarizia struktura, kvalita

managementu aj. (Jakubikova, 2008, s. 103).
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Silné stranky Slabé stranky

(strenghts) (weaknesses)
zaznamenany jsou skdteosti, které finaseji zaznamenany jsowei, které firma neda
vyhody jak zédkaznikm, tak firme dokre, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou
lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)

zaznamenany jsou skdtesti, které mohou | zaznamenany jsou skdtesti, trendy, udalosti

zvySit poptavku nebo mohou Iépe uspokojit  které mohou sniZit poptavku nebo BHajmit

zakazniky a finést firme UsgEch nespokojenost zakazriik

Obrazek 3-6 SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)

3.2.3 KONKURENCNI STRATEGIE

Zajiseni vysoké hodnoty a sluzeb zakazmik je nutnou, avSak nikoli posigici
podminkou pro usfch na trhu. Kromd pochopeni pdeb zakaznik musi marketingové
strategie ziskat spafeosti vyhodu oproti konkurenci. Spéfesti si musi ugdomit svou
velikost a postaveni v odiwi a poté se rozhodnout, jakou pozici si zvoliy atskala
nejwtsi moznou konkuremi vyhodu.

Vytvaieni konkuretnich marketingovych strategii &aa analyzou konkurence.
Spole&nost neustale srovnava hodnotu a spokojenost zikdeadtere zajituji jeji produkt,
ceny, distribdni kanaly a komunikace, s vykony svych konkuliefltak miZze rozpoznat
mozné vyhody a nevyhody. Spétest musi formaka ¢i neformalr®é sledovat okoli, aby
odpowdéla na dilezité otazky: Kdo je naSe konkurence? Jaké jspichjeile a strategie?
Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? Jak zajeagutizné konkuredni strategie, které
pouzijeme?

Konkurereni marketingova strategie, kterou si firma zvol@visi na jeji pozici
v odwtvi. Ty mohou byt nasledujici (Kotler, Wong, Saursdé\rmstrong, 2007, s. 67):

= Trzni lidr — spolénost, kterd ma v oawi nej\&tsi trzni podil, obvykle vede ostatni
firmy v otazkach zrny cen, uvaéhi novych produkt, distribweni si€ a vydap na

reklamu.

108



Trzni vyzyvatel — druha nejt8i firma v od¥tvi, ktera se snazi zvysit gvtrzni
podil.

Trzni nasledovatel — druha n&si firma v od¥tvi, ktera si chce udrzet stavajici
podil, aniz by narusila status quo.

Vyklenk& (mikrosegmentd — firma, kter4 obsluhuje malé segmenty, jeZ ostat

firmy piehliZejici ignoruiji.

3.2.4 MARKETINGOVY MIX

Pro dosazeni pozadované odezvy z cilového trhuipajiznarketingovi manage

nékolik nastrofi. Tyto néstroje konstituuji marketingovy mix. Matikgovy mix je soubor

marketingovych nastrdj které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketinyggh cili na

cilovém trhu.

McCarthy roztidil tyto nastroje datyi skupin, nazyvanychityii P (Kotler, 2001,

s. 32): produkt (product), cena (price), misto ¢plaa propagace (promotion). Specifické

marketingové proRnné, gedstavujici jednotliva P, jsou vy&leny niZze (viz Obrazek

3-7).

Produkt - cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, itigi spoteb a co niize
uspokojit kjakou potebudi prani. Zahrnuje fyzickéipdmety, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky.

Cena - suma petz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo sumaohokberée
zakaznici sréni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produkitsluzby.

Distribuce - veSkeré&innosti spolénosti, které¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zékaznikm.

Komunikace - ¢innosti, které séluji vlastnosti produktwi sluzby a jejich pednosti

klicovym zéakaznitm a geswdcuji je k nakupu.
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Produktova politika
(product)

sortiment, kvalita, design,
vlastnosti, znacka, obal,

sluzby, zaruka

Komunikacni politika
(promotion)

reklama, podpora

prodeje, osobni prodej,

public relationst

Cenova politika

(price)

ceniky, slevy, nahrady,
platebni Ihty, avérové
L podminky

Cilovi
zakaznici

planovany
positioning Distribuéni politika
(place)

distribucni cesty,
dostupnost distribucni
sité, prodejni sortiment,
umisténi, zasoby,
doprava

Obréazek 3-7Marketingovy mix — 4P (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,. 70)

Pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostup ovlivnéni kupujicich

piedstavuji 4P. pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastimapet vyhodu

Jeden marketingovy expert navrhl, aby spobstictyii slozky marketingového mix,4P*

vnimaly jakoctyti faktory na stra#é zakaznik, tedy ,,4C* (vizObrazek3-8).

4P

4C

Produkt (product)

Potteby a pani zakaznika (costumer needs and w

Cena (price)

Naklady na strahzakaznika (cost to the custon

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

Obréazek 3-8Slozky marketingového mixu 4P a 4( (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. )

Spoletnosti, které uspokoji pieby zakaznika ekonomicky, dostépe s vyuzitim

efektivni komunikacemaji wtSi Sanci na usgh (Kotler, Wong, Saunders, Armstror

2007, s. 70).
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3.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE
3.3.1 PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K zakladnim atribuitm Us@Sné komunikace p#tjasna vize, p#ivé oSefovana
zna&ka ztlesiujici odlisSnost a jedinmost, integrace a provazanost jednotlivych
komunika&nich aktivit a komunikace Sita na miru jednotlivypdjmovym a cilovym
skupinam (stakeholders).

Marketingové komunikace zahrnuje 5M:

poslani — milion, stleni — message, pouziti média — media, penize —eywameieni
vysledki — measurement.

Komunikace - kazda firma i kazda organizace komunikuje. VSeficna &la, acasto
ito, co nedla, ale ngla by clat, je zpravou, kterou vysila do okoli. Firma také
komunikuje prosednictvim vSech sloZzek marketingového mixu.

Firemni komunikace predstavuje celkovy integrovany postoj ke komuniken aktivitam
provadgnym vSemi ¢astmi firmy scilem budovat a udrZzovat vztahy méejimi
strategickymi cili, identitou a image.

Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se stadiije na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu sficdmni komunikace v zajmu vytveni

jednotného image.

Marketingovou komunikaci Iz&enit niznymi zpisoby. Jednim z nich je rodédni na:
- komunikaci tematickou (nadlinkovou) —&itinéco o produktu, o zriae,
- komunikaci zamsfenou na image — zlepSeni vziab cilovou skupinou, posileni
povwdomi o zné&ce.
Jiné na:
- komunikaci podlinkovou — za#tenou na aktivity; mafeswdcit zakaznika, aby
produkt koupil.

- komunikaci nadlinkovou — reklama v médiich.
Co je ukolem marketingové komunikace, je vygb modelem AIDA (viz Obrazek

3-9Chyba! Nenalezen zdroj odkah.). Model AIDA (attention, interest, desire, action)
ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornagjmu, pani acinu.
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Nezndmost,
neuvédomeéni si
produktu/
znacky

Znamost,
uvédomeni si

Znalost,
pochopeni

Presvédceni

Akce

Obrazek 3-9 Model AIDA (Jakubikova, 2008, s. 241)

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy kakage, kterymi se firm.
snazi ovlivnit wdomosti, postoje a chovani zékaznika tykajici selykti, které firma ne
trhu nabizi. Z&ina gesnym definovanimipdpokladanér cilového trhu, jenZ ma zasac
vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy a kdelyja zpisobem se ma siit.

Mezi cilové skupiy marketingové komunikace patuzivatelé produkl, stavajici
kupujici, ptencialni kupujic, iniciatari ndkupu, rozhodovatelgii nakupy, ovliviovatelé
nakupu(Jakubikova, 2008, s. 24

Pri tvorbé marketingové komunikace jail@zité pochopit podstatu komunikdho

procesu (viz Obrazek BE).

odesllatel || kédovéni | sdéleni | dokddovini | pijemee
+ médium

L zpétné vazba +—————}— ——————— reakco (- ———-

Obrazek 3-10Komunika éni proces (Jakubikova, 2008, s. 242)

Pokud chce marketér véstidnou komunikaci, musi rozuhvzajemnym vazbar
zakladnich prvik G¢inné komunikace.Obrazek 3-100brazek 3-11zachycuje model
marketingové komunikace, ktery se sklacdeviti prvki. Dva :znich pedstavuji dva
hlavni subjekty \procesu komunikac— odesilatele a iljemce sdleni. DalSi jsou dv.

s

nejdilezitéjSi nastroje komunikac— scleni a média. Dal&ftyii prvky znazoiiuji hlavni
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komunikani funkce nebaginnosti — kddovani, dekdédovani, odezvu &tapu vazbu.

Poslednim prvkem systému komunikace je Sumizérse jednat o ndhodné signaly nebo

soulEzre pobihajici komunikaci, jejiz signaly interferujé ssignaly nasi komunikace
(Kotler, 2001, s. 27).
Jednotlivé sloZzky procesu komunikace (Vysekalo@®22 s. 22):

Odesilatel — strana sé#lujici zpravu druhé stré@n Subjekt, jehoz za#nem je
komunikovat za &gakym (elem s pijemcem.

Kdédovani — proces pevedeni myslenky do symbolické formy.

Zprava — sctleni, soubor symb@| které odesilatel vysila.

Média — komunik&ni cesta, kterou se zpraviepasi od odesilatele kigmci. Jako
komunika&ni kanaly se vyuzZivaji neienejSi prostedky (hromadné stbvaci
prostedky, prostedky venkovni reklamy, v posledni dobtoupa vyznam internetu
jako komunik&niho média).

Dekddovani— piijemce giklada vyznam jednotlivym symbiin, interpretuje slova
i ilustrace, které zprava obsahuje.

Prijemce — strana fijimajici zpravu odeslanou odesilatelem. Mohou joyt
nejriznéjSi subjekty z odesilatelova vimtho i vrejSiho okoli (spakbitel, zakaznik,
nakugi atd.).

Odpovéd® — reakce po ffijeti zpravy. V zasafl mize byt @ekavana ve smyslu
vysilaného podttu odesilatelem (spi@bitel po ochutnani na hypermarketu zakoupi
nabizeny produkt), neutralni (spelbitel neni ovlivin), nebo negativni (n&zngjSi
duvody, nap. spotebitel ma Spatnou zkuSenost s vyrobkem a inforrs#cii ve
svém okoli).

Zpétna vazba-— cast odpowdi prijemce, ktera se vraci &k odesilateli.

Sumy (interference) — soubor v3ech faktby které mohou negati¥novliviiovat

komunikani proces ve stadiu dekédovani &tng vazby.

3.3.2 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy komunikéni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixuy&te

zcela zamtena na komunikaci. Cilem marketingového komutmkiao mixu je seznamit

cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebaZslou) a peswdcit ji o nakupu,
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vytvorit skupinu ¥rnych zékaznik, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobrji s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakign redukovat
fluktuaci prodei.

K tomu, aby bylo dosaZzencekterého z cil, je vhodné pouZzit kombinace vSech
prvki komunika&niho mixu, kterd poskytuje lepsi vysledky nez jeatiné prvky oddlene
(viz Obrazek 3-11).

Marketingovy komunikaéni mix

Podpora Prace Osobni brodei PFimy
Reklama prodeje s verejnosti P J marketing
(advertising) (sales (public (F;eelrﬁ(;n)al (direkt
promotion) relations) 8 marketing)

Obrazek 3-11 Marketingovy komunikaéni mix (Jakubikova, 2008, s. 240)

Rizeni marketingového komunikgiho mixu vychazi z analyzy fakior které
ovliviuji marketingovy komunikai mix (viz Obrdzek 3-12), obsahuje tvorby
strategickych cil marketingové komunikace a wjbnastrofi, planovani usili, vytvieni
celkového rozpétu a jehocleréni podle nastrdj, realizaci programu a kontrolu, ktera
poskytuje firng zptnou vazbu.
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Prostredi

cyklu, ve kterém

eCena produktu
eDistribucni cesta

eStrategie znacky

budovani image,
corporate identity
atd.

Produkt Zakaznik Firma
(okoli firmy)
«Site, hloubka a eCharakter eMarketingové oSily
celistvost cilového trhu cesty a strategie makroprostiedi
informaci Typ kupniho komunikace (push PEST
eStadium Zivotniho rozhodovani a pull) eZviditelnéni

(znamost) firmy

se produkt eStrategie ceny v prostiedi

nachazi eRozpocet eKonkurenéni
*Typ produktu eZaméstnanci strategie
eZnamost firmy

produktu eVedeni firmy a
*Oblibenost jeho vztah ke

produktu komunikaci,

Obrazek 3-12Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunikaéni mix (Jakubikova, 2008, s. 240)

Dulezitym krokem @i tvorbé G¢inné marketingové komunikace je vol
marketingové cesty (formy), kterou bude firma oshkt zékaznika, a volba strate
uskute&néni prodefi. V podstat |ze volit dw formy marketingové komunikace, a to 0so

a neosobni (masov&pmunikace (vi Obrazek 3-13).

osobni komunikace pfimy prodej
) neosobni | reklama
Komunikace komunikace

public relations
osobni nebo

neosobni
komunikace

podpora prodeje

Obrazek 3-13Mozné formy marketingové komunikace (Jakubikova, 208, s. 24C
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Marketingovd komunikace firmy @iie byt zamfena gimo na spdebitele, na
institucionalni zékazniky, na melanky (prostedniky a zprogedkovatele), na vlastni

zanestnance firmy a na komunikaci s médii (Jakubik@@4)8, s. 240).

REKLAMA

Reklama je jedna zhlavnich sdésgti marketingového komunik@ho mixu.
Zahrnuje pouziti placenych meédii keéknhi informaci o produktu (vyrobku, slugb
mysSlence, mistatd.) s cilem informovat,fps\wdcit nebo gipomenout.

Reklama je placenad forma neosobni komunikace, ptaze mySlenek, vyrolik
a sluzeb. Vyhodou je osloveni Sirokého publika geficky rozptylenych zakaznik
Naopak nevyhodou, Ze se jedna o jednoamn zpisob komunikace sénem od firmy
k zdkaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.

Firmy si mohou reklamu vyt¥at samy nebo ji s¥it reklamni agentte, gipadre
tyto dw moznosti podle pé¢b kombinovat (Jakubikova, 2008, s. 240).

V marketingovémiizeni jsou nutn&tyti zakladni rozhodnuti (viz Obrazek 3-14):
stanovit reklamni cile a reklamni rozjed, gipravit reklamni strategii (formulovat seni
a vybrat média) a dit zpasob vyhodnoceni reklamni kamgafiKotler, Armstrong, 2004,
S. 641).
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stanoveni

cild

stanoveni
rozpoctu

pfiprava
reklamni
strategie

vyhodnoceni
kampané

ekomunikacn epodle skomunikacni
i moznosti
- firm etvorba reklamniho efekty
*prodejni Y sdéleni eobchodni
eprocentem z .
frieb estrategie sdéleni vysledky
emetoda erealizace
konkurenéni evybér médii \. J
rovnosti edosah, frekvence,
emetoda dopad
ukolt a cild evybér druhu nédia
L ) evybér medidlnich
nosicl
efasovy
hramonogram
L y,

Obrazek 3-14Rozhodovani o reklang (Kotler, Armstrong, 2004, s. 641

Tvorba planu reklamy obsaht

1. Analyzu problém
Urceni cilové skupin
Stanoveni cile reklamni strate
Vytvoreni poselst
Vybér reklamniho méd

o 0k~ w0 DN

Stanoveni rozpgu reklam
7. Vyhodnoceni Ginku reklamy

Vybér reklamniho médis zavisi na tom, ki@ zakaznici maji byt oslover

prostednictvim jakych typ médii (tisk, vysilani), kterymi pragtdky a \jakych ¢asech

(pléan, ve kterych vydanich publikativ jaké denni dobu vysilanych prograi):

» Reklamni prosedky - konkrétni novinycasopisy, televizni spoty, rozhlasové spi
vnegjSi reklama, reklama kinech, internetova reklama, audiovizualni snimik

» Reklamni¢as —objem ¢asu na vysilacich stanic, ktery lze prodat zadavaieh
reklamy. U televize je tenttas omezen legislativni Gprav

Stanoveni rozpdtu

Pro stanoveni rozgtu se pouZzivaji nasledujici meto

= Metoda zbytku
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Metoda procenta z obratu
Metoda podle cil

Metoda anticyklického stanoveni rozjo

Vyhodnocovani inku reklamy:

V prvni fazi se testujeipdlEzné na vzorku finélni cilové skupiny, poté se provadi
korekce, pipadré se musi vytviit nové reklamni stleni a to znovu fedbsznre
testovat. Tento postup se opakuje tak dlouho, dakewli odsouhlaseno reklamni
sckleni k pouZziti.

Po skowreni reklamni akce @hdy také v piibéhu reklamni akce ve stanovenych
intervalech) se provadi nasledné vyhodnocovéinka reklamy.

Vyhodnocovani &inka reklamy je velmi obtizné a problematické vzhledetomu, ze

v pribéhu reklamni akce na potencialni zakazniky spitdopi mnoho dalSich fakir

které je ovliviuji.

Typy reklamy:

reklama na podporu image firmy (corporate advertising) — propaguje image firmy,
nikoliv konkrétré nabizené produkty,

reklama image (image advertising) — cilem je prodat produkt tihe, se pro &
vytvori celkovy dojem, jako opak zvyragmi jeho viastnosti,

reklama pomoci adresde (directory advertising) — inzerce ungisé ve specialnich
adreséich asociaci, svaéz klubi a spoléenstvi, ale také o reklamu ve zlatych
strankach telefonniho seznamu,

reklama na prodejnim mist#® (point of purchase advertising — POP) — z oblasti
podpory prodeje; umi&ti riznych komunik&nich materidl piéimo v prodejg; nag.
brozury, katalogy, upravy oken, cedule, samostatajici jednotky, prodejni stojany,
reklamni panely, LCD monitory umété v blizkosti vystaveného zbozi nebo
tzv. digitalni hostesky (stojany se zbozZim opaé monitorem a zvukem),

reklama pomoci reklamni poSty (direct-mail advertising) — cilovi zakaznici jsou
identifikovani pomoci adresg& vytvorenych fiznymi spol€nostmi, gip. vlastni
firmou,

reklama pred tiskem (pre-print advertisement) — reklamni podpora, dgtéo
vyrobcem; je distribuovana maloobchodiikpred jejim objevenim se v médiich,
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» reklama s dobrozdanim (testimonial advertising) —ugéryhodna osoba diskutuje
a podporuje inzerovany produkt,

= reklama s pfimou odpowdi (direct-response advertising) — navrzena tak, aby
vyvolala okamzitou odpad’ tim, Ze zakaznik produkt koupi; inzeraty s kupony,
bezplatné linky nebo interaktivni elektronické gysy, které dovoluji objednéni
produktu z dznych veéejnych mist,

AL

= reklama typu ,navnad’ a presui” (bait and switch advertising) — klamava reklama,
kdy prodavajici nezamysli prodat produkt za inzarmu cenu; slouzi ke zvySeni
navstvnosti obchodu,

= reklama v dopravnich prosttedcich (car card), reklama v podchodech
a v fristresScich, reklama ve vazlgasopisucéi knihy (bind-in), reklamniclanky (by-
liner), reklamni spoty (commercial), z&émé a placené umisti znakoveého vyrobku
do audiovizualniho dila - filmu, gé&acovych her (product placement),

= pohyblivd reklama (moving advertising) — reklama na dopravnich peaktich,
zejména tramvajich, autobusech, vozech metra, alté pohyblivd reklama na
chodnicich,

» reklama vefejnych sluzeb (public service advertising) — sociélnorientovana
reklama uéend k prosgchu spolénosti nebo obecného igného blahobytu,

= reklama na internetu — zangéfend na okamzité poskytovani informaci, zrychluje
proces uzavirani obchodu mezi kupujicim a prodévajiumoznila firmam fesré se
zan®iit na své zakazniky, vytvé& reklamni sé&leni vyhovujici patebam
a pozadavikm spotebiteli; mnoho forem; nejpouzivédjsi je reklama progtdnictvim
elektronické posty a na webovych strankach — rekigmouzky (banner ads), pop-up
reklama, logo reklama, sponzorstvi webovych stranek

= gerilovy marketing (guerilla marketing) — uplabvan zejména v malych podnicich;
prvofadé se zajima o zisk a za hlavni investici pokl&d&; agresivni marketingova
komunikace, provokativni nebo vylozerkontroverzni; agresivni aktivityretelre

namiené proti konkurenci, nebo agresivni a konkurenpéo nevsimaji.
PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové aldi&hi politiky a orientuje se na

zakaznika, zprostdkovatele a na vlastni prodejni personal.
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Podpora prodeje zahrnuje soubofizmych motivénich nastraj prevazi
kratkodobého charakteru, vytemych pro stimulovani rychlejSich nebetich nakup
urcitych produkti zakazniky nebo obchodniky. Na rozdil od reklamggbi na zakaznika
okamzi€. Nuti ho @init rychla rozhodnuti.

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, ifkdgpd daasnym snizenim ceny,
nabidkou objem#Siho baleni, ziskanim novych zékaznikodmenénim stavajicich
zakaznik, zvySenimcetnosti nakup nebo zvySenim iazlivosti zbozi dodat@ymi
opatenimi.

V planu podpory prodeje je pgebné specifikovat, které formy podpory prodeje
budou uskut&iovany snérem Kk zakaznikm, které k mezidnkaim (prostednikim
a zprostedkovatelm), a které k vlastnim proddéjm firmy. Je dlezité také jasthivymezit
jak kvantitativni, tak kvalitativni a jmenovité Uko a to tak, aby se jejich pini dalo

objektivre kontrolovat (viz Obrazek 3-15).

definovani

trhu [N\ definovani
cill \ stanoveni
rozpottu \ tvorba
strategii

)

— ohodnoceni

N vyber Uéinnosti a
metod |\ efektivity
podpory
prodeje

Obrazek 3-15 Schéma planu podpory prodeje (Jakubika@, 2008, s. 240)

Mezi nefasgji pouzivané metody podpory prodeje &Bm Kk zakaznikm,
tzv. zakaznické podpory, gatkupony, vzorky zdarma, darky, refundace, rabptg¢mie,
cenow vyhodnda baleni, &rnostni karty, zakaznické znamky, siag, idavky ke zboZi,
ochutnavky, vystavy, nabidka vraceni gepii nespokojenosti zakaznika se zbozim atd.

Smérem k meztlankam firmy v tzv. obchodni podge se vyuzZivaji vzorky, darky,
slevy, specialni nabidky igdvadni novych vyrobk, prodejni soutze, vystavni zdzeni
v mis¢ prodeje, POP (point-of-purchase) materialy, zaskihi prodejniho personalu

(training) atd.
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VZTAHY S VE REJNOSTI
Vztahy s véejnosti (public relations — PR) jsotinnosti spojené s budovanim
vzajemného porozugni mezi firmou a jejim progdim, cilovymi a zamovymi
skupinami. PR je nastroj, ktery se zZ#guaje na vytvéeni, udrzeni &izeni komunikanich
process mezi podniky, organizacemi a institucemi a do $kumpzleréné veéejnosti
s cilem dosahnout vzajemného poroZom pochopeni atéry na zaklad vyrovnani
zajmi vSech zgastrénych. Akce PR maji velky potencial pro vyteai powdomi o firmeg
a jejich produktech, pro tvorbu preferenci na @hpro umigsovani produki (positioning)
v myslich zakaznik
Verejnost je definovana mnozina lidi, Ktenaji k firmé n¢jaky vztah, & uz gimy
nebo nepimy, nebo o ni projevuji z&mkého divodu zajem. Cilova skupina je Gzeji
definovana podmnozina relevantnire@osti (nap. zanéstnanci, dodavatelé, o&atelé,
z&kaznici).
Soubor z&kladnich néstroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS:
P (publications) — publikace: vytai zpravy, podnikovéasopisy, tiskoviny pro zakazniky
E (events) — viejné akce: organizovani udalosti, sponzoridigdpasky, veletrhy, vystavy
N (new) — novinky: novinégké zpravy, materialy pro tiskové konference
C (community involvement activities) — angaZzovanpsi komunitu: naglovani poteb
mistnich spolk&enstvi
| (identity media) — noge a projevy podnikové identity: dopisni papiry auidkou,
navstivenky, pravidla oblékani
L (lobbing aktivity) — lobbovaci aktivity: ovlivovani legislativnich reguéaich opaiteni
S (social responsibility activities) — aktivity satmi odpo¥dnosti: budovani dobré pésti
v oblasti socialni odp@dnosti
Formy PR:
= Sponzoring- spa@iva v poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. & poskytuje
pergzni nebo ¥cny dar a za to dostava protisluzbu, kterd mu napénk dosazeni
marketingovych cil. Sponzoring rize zdiraznit zngku firmy nebo produktu na
téch mistech, ve kterych se saesli vyznamnaast cilového publika. Podle mista
a cilovych skupin se rozliSuje sportovni, kultuergocialni sponzoring.
» ZaZitkovy marketing (event marketing) - je produkovan zinscenovanim zaaitk

formou dramaturgicky a ustecky kombinovanych akci. Cilem je&dim prekvapit,
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dosahnout lepSiho vnimani a zapamatovani si firnjgjiah produkt a vyvolat
hlubSi pozitivni citové vazby. Vyuziva se hlavw neziskové sfi@ a v oblasti
cestovniho ruchu.

= Vestawny (vnoireny) marketing (embedded marketing) fpodstatou je zapojovani
obchodnich (podnikovych, produktovych) ek do progsedi, kde spdebitelé
reklam neekaji, n€asgji do zabavnich prograinvSeho typu, respektive v zabavnim

pramyslu. Jeho saiasti je product placement.

OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej fedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikedmozjeilem je
aspsné ukogeni prodejni transakce. Je nastrojefimg komunikace. K aim osobniho
prodeje setadi vyhledavani zakaznik komunikace se zakazniky, prodej produkt
zakaznikm, poskytovani sluzeb, shronda@/ani informaci, rozmtevani zbozi aj. Osobni
prodej miZze byt uskut&ovan gimym kontaktem prodejce se zdkaznikem, pijZ e
n¢kdy také pouziva vyrazu ,kontakt Ziado @i, pies telefon neboips personalizovanou
korespondenci.

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou debispravnym zboZzim a spravnym
zpisobem u spravného zakaznika.

Vyhody osobniho prodeje - prodejce je schopen pmoadr reakce zakaznik
vzhledem k cili, ktery mu byl stanoven, a podleigby menit prodejni pistup; prodejce
muze vytvdit dlouhodoby vztah se zédkaznikem s vyhledem dalpfodeji; zakaznik se
citi povinen reagovatfgiz pozitivré nebo negativé) na navrhy prodejce.

Nevyhodou jsou vysoké néklady.

PRIMY MARKETING

Ptimy marketing (direct marketing) je zaloZzen na o stalého vztahu se
zékazniky, kt# jsou pozadani o reakci (odp&k) prostednictvim fiznych komunikanich
cest, nafiklad telefonem, poStou, internetem nebo osobngthaw. Zakladem dobrého
piimého marketingu jsou kvalitni adresy.

Piimy marketing je souhrn aktivit firmy, které se afatji k nabidce produkt
a sluzeb jednim nebo vice hromadnymiledacimi prostedky, s cilem dosahnoutimé

odpowdi od zakaznik.
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Podle Federace evropského direct marketingu (FEDNA) direct marketing
klasifikuje do nasledujicichétyt skupin: reklama sifmou odezvou, direct mail,
telemarketing a on-line marketing.

Nastroje primého marketingu:

» katalogy (klasické papirové a elektronické na internetupligita poStou (direct mail),
neadresovana reklama (tzv. od e dvéim), prodej telefonem, prodej rozhlasovou
a televizni reklamou, reklama v tisku s kuponyeinget,

= mobilni marketing - jakakoli forma marketingu, reklamy nebo sale®npotion
aktivity, cilena na spégbitele a uskutaéna prostednictvim mobilni komunikace

= spolany mailing (direct mailing) — pouziva se u mezipodnikovydit(B2B), cilem je
oslovit zakazniky a zarowesnizit individualni naklady nafjiny marketing.

Cinnosti v oblasti fimého marketingu museji santepmé vychazet z cil firmy. Voli se

vhodné strategie osloveni zédkaZnik nasled# je vypracovan plan, navrzenigob jeho

aplikace a stanoven takétmob jeho kontroly.

USTNE SIRENA POVEST

Jednd se o jeden z nejmeEich komunik&nich nastraj, nejlevrgjsi, ale tak&asto
nejdrazsi vzhledem k vynalozenému sili. Komuégilian néstrojem je spokojeny
zékaznik. Firmy, které dbaji na to, aby jejich zikai byli se svym vy&rem spokojeni,
mnohou uséit mnoho finaknich prostedki, které by jinak ¥novaly na gkteré z prvk
komuta&niho mixu. Je d@lezité si u¢domit, Ze také nespokojeny zakaznik komunikuje
s ostatnimi a mira jehaipobeni je mnohen¥tdi nez u spokojeného zakaznika.
Za vhodnou strategii se povazuje zcela @d@é pisobeni na lidi, kié mohou mit kiéovy

vliv na cilovy trh a dok&zourpdat sdleni ostatnim efektiv¥)i nez samotna firma.

OPTIMALIZACE MARKETINGOVEHO KOMUNIKA CNIHO MIXU
Volbu komunik&niho mixu ovliviuji ndsledujici faktory:
* podstata trhu,
» podstata vyrobku nebo sluzby,
= stadium zivotniho cyklu produktu, ve kterém se pikdds danou dobu nachazi,
= cena,

= disponibilni finakni zdroje.
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Budoucnost ma jednozéa integrovand komunikace.

Integrovana marketingova komunikacepredstavuje novy pohled na celek, kdy zakaznik
nevnima jednotlivé parcialni polozky marketingovétkmmunika&niho mixu, ale

k rozhodnuti o nakupdi jiném chovani k podniku nebo produktu ho vedesgnovany
vjem vSech nastrbja prostedki marketingové komunikace.

Integrovana komunikacegdpoklada:
= strategickou koordinaci vSech produktovych i firdamsdtleni,

» slacné pouzivani vSech vhodnych komurikich nastraj,
» fizenou komunikaci se vSemi relevantnimi cilovyraagmovymi skupinami.

Integrovana komunikace je mnohem vice personaliz@yvaantiena na zakaznika
ainterakce s nim nez tradi komunik&ni strategie, které jsou cileny naegavani
obecnych, na prodej zatenych sdleni. Integrace komunikace nastava tehdy, jsou-li
integrovany firemni identita, reputace, image korkace a marketing ve vztahu ke vSem
subjekfim a partneim firmy (Jakubikova, 2008, s. 240).

Pro spravné nastaveni marketingového komunilkeor mixu firmy ¢asto
spolupracuji s medialnimi a reklamnimi agenturami.

Reklamni agentura produkuje mj. kreativni mater{dy reklamy, rozhlasové spoty,
tiskové inzeraty atd.), tedy obsah a formu kamekomunikace — na zaklaadadani, tedy
kreativniho briefu, klienta. Medialni agentura ty@ativni materialy umisti v médiich na
zaklad analyz chovani cilové skupiny a médiéthosti, sledovanosti, kvality, ceny). A to

opeét v souladu se zadanim klienta, tedy medialnimeBri{PHD, a.s., 2009, s. 9).

3.4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, kteréjsje spotebitele, zakaznika
a vdaejnost s marketingovym pracovnikem predhictvim informaci - informaci
uzivanych k zjisovani a definovani marketingovycHhilpZitosti a problérn, k tvorbs,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, tooowani marketingoveho usili
a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.kéfimgovy vyzkum specifikuje

pozadované informace podle vhodnoste&eni &chto problénd, vytvai metody pro sér
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informaci, fidi a uskutéiuje proces shu dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS€né
poznatky a jejich dkledky (Ribova, 1996, s. 25).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnquidstatné a objektivni
informace o situaci na trhu.i€tlevSim se jedna o informace o zakaznikovi. Vetiib t
z&kladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomickérakteristiky jako jsou vztani,
misto bydlis¢, vék, ekonomickd aktivita), kde a co nakupuje nebocakapuje, také to, jak
je spokojenci naopak nespokojen s nabidkou, co byglcimebo poteboval. Pray se
znalosti takovych informaci bychom ¢in dosahnout Iépe ffpravené nabidky

a komunikace se zdkaznikem (Foret, 2006, s. 93).

Marketingovy vyzkum v ramci marketingoveho informaéniho systému (MIS)

Podnikovy MIS je pedpokladem a vychodiskem jakékoli marketingové vatigti

v podniku. Jeho ukolem jefipdset informace, signaly o 2Zmach vrjSiho okoli podniku

i 0 vnitinim chovani podnikového organismu. Pokud je tegstiésn dobe vybudovany,
dokaze vas signalizovat jak negativni Zny ve vrgjSim okoli, tak i zminy pozitivni,
které gedstavuji Sance pro podnik. Zaraviey nel piindSet informace o vritim stavu
podniku a o tom, jak se podniknito zméndm gizpasobuje a do jaké miry je adaptace
schopen.

Marketingovy informani systém zahrnuje soustavu:

» shroma#@’ovani a vytvéeni informaci,

* systém jejich zpracovaniigtaveni pro pdeby marketingu,

e systém vyuzivani informaci — soubor uzivatel organizaci fisunu informaci
k nim ve vhodné podab

MIS zahrnujei vécre odliSnécasti:

» informace o vnitni ¢innosti podniku a o wWjSim okoli,

* informace o trhu a konkurenci ziskané cilenymisgbem, na zaklad
marketingového vyzkumu,

e podpirné systémy marketingového rozhodovani, které zghrrsoubory
statistickych metod umagjicich zpracovani vhodnych udaja soubory
matematickych popisnych a rozhodovacich mindel

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specifick@tast, podsystém MIS.

Specifénost je dana pr&vvyzkumnym charakterem celého procesu shrafoaani,
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zpracovani a analyzy udajJde o cileny proces, v jehoz ramci jéamo, jaké Udaje jsou
potrebné, jak museji bytéevohodné, jak aktudlni, jakym @pobem kvantifikovatelné a jaky
postup je odpovidajici pro jejich&b

Druhou podstatnou odlisSnosti udagiskanych vyzkumem od jinych tfpexternich
informaci je jejich funkce v procesu marketingovéfeeni, kterou je hledani aipaseni
feSeni pro konkrétni nové, neobvyklé situace. Zna@merprozkoumaticiny vzniku této
nove, resp. nay objevené situace, odp&@ét na vzniklé otazky a vypracovat navrh na
opateni, které by situaci &ho fesit (Ribova, 1996, s. 25).

Proces marketingového vyzkumu

Bez ohledu na 8i a hloubku pozadovaného zkoumani jde ve vyzkumdyvz
o posloupnost krak které jsourazeny v logickém sledu, ktery zna#zoje Obrazek 3-16
(Pribova, 1996, s. 25).

Urceni cile vyzkumu.
Definovani vyzkumného problému. Zdroje dat

Pfinos vyzkumu.

Sbér dat Urceni velikosti Metody a
vzorku techniky sbéru dat
Zpracovani a Zpracovani a prezentace zavérecné
analyza dat Zpravy

Obréazek 3-16 Proces marketingového vyzkumu (fbova, 1996, s. 25)

Uréeni cile vyzkumu. Definovani vyzkumného problémufirds vyzkumu.

vz

Proces marketingového vyzkumu logicky ¢ formulovanim cile vyzkumu.
Jadrem prace jefpsré pochopit, wem vidi zadavatel vyzkumu problém. Zadavatelem

muze byt kdokoliv. Setkavame se s internimi zadavateld. jiny utvar nebo divize ve
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firmé potrebuje pro své rozhodnuti informace, které si okjednitvaru podnikového
marketingu. Obvykly je i externi zadavatel, hdiremni Utvar marketingu zadavékteré
casti wtSiho projektu ke zpracovani agefumarketingového vyzkumu. Tato faze je
obtizn4d. ProtoZze jde o spolupraci mezi zadavateldmn, obvykle manaZzerem,
a pracovnikem vyzkumu, jsou rizika spjata s jedadaym pochopenim jadrasgi.

Souwasti kvalitni gipravy vyzkumu je i vysloveni hypotézigupoklad o povaze
zjiStovanych vztaf, které by ndl vyzkum potvrdit nebo vyvratit. KZze se i stat, ze je ani
nepotvrdi, ani nevyvrati, pak je nutné ve vyzkurolrgovat (Ribova, 1996, s. 25).

Projekt mize mit jeden zeftit zakladnich cil. Cilem explorativniho vyzkumu je
shroméazdit pedkEzné informace, které maji napomoci definovat pnoblé odhadnout
hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikovant popsat marketingové
problémy, pop. situaci na trhu. Jednd se hap popis trzniho potencialu pro city
vyrobek, o demografické faktory, o postoje $pbiteli aj. Cilemkauzalniho vyzkumuje
otestovani hypotéz aiginnych a naslednych vztazich (Kotler, ArmstrongQ£0s. 641).

Zdroje dat

Rozhodnuti o zdrojich dat je dalSi fazi marketireday vyzkumu. V marketingovych
vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnpminaarnimi zdroji dat.

Udaje sekundarni povahy byly shrom&ig k jinému @&elu, nez je sotasre reSeny
projekt. Rikladem sekundéarnich dat jsotizné statistické iehledy, katalogy, registry,
databaze, vyzkumné zpravy starSiho data aj. R¢ah® interni a externi zdroje
sekundarnich dat.

Interni zdroje jsou shromdbvany uvnit firmy a z &tSi ¢asti se tykaji evidovani
vlastni¢innosti. Pati sem nap Udaje o prodeji nebo o nakupu, v podrobriéenéni podle
vyrobka, zakaznik, uzemni, reprezentanatd.; Udaje finaéni povahy, tj. idaje o cenach,
nakladech, platebnich a dodacich podminkach, zistata o firemni logistice,
vyhodnocovani reklamaci, stiznosti, telefdretd.

Externi zdroje jsou data shromda¥ana institucemi k ngjen¢jSim (Eelim. Pati
sem klasické statistick&ghledy, agenturni vyzkum, databaze a ostatni zdroje

Primarni data jsou shrom#idvana no¥, v ramciireSeného vyzkumného projektu.

Metody a techniky séru dat
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Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovat mdmnimi zdroji dat, nastupuje
otazka techniky sbu dat. Volba se pohybuje mezi dotazovanim (osot@iéfonické,
pisemné, elektronické), pozorovanim a experimemiovaV této souvislosti je tdezité
i rozhodnuti o kontaktni metddBudeme se dotazovat respondepsobr, pisemg nebo
telefonicky? Kazda zthto moznosti ma svérgunosti a nedostatky, které vyniknou za
uréitych podminek. A ty bychom &i znét.

Urceni velikosti vzorku

Vybér vhodného zfisobu néieni zkoumanych jevje otdzkou spravné konstrukce
otazek a Skal. Navazujedeni optimalni velikosti vyérového souboru, na kterém i&ati
probshne.

V piistupu k uéovani velikosti vzorku se igtavaji rozdilné zajmy. Ekonomicky
zdjem (co nejmenSi vzoreks> nizSi naklady) a vyzkumny zajem (@p& tendence).
V praxi se objevujiit koncegné odliSné pistupy: slepy odhad (subjektivni &b dle
intuice, nejmén presny zfisob), statisticky fistup (kvétni vyBr — nefasgjsi technika,
nenahodny postup, z&my vyber; vybér na zaklad usudku a snadné dosazitelnosti @ryb
subjektivni, dle zkuSenosti) a nadkladova cestagvykorku dle naklati, dle rozpdtu se

odvodi mnoZstvi kontakt nerespektuje zakladni souvislosti vyzkumnéhogtor).
Skeér dat

Faze shromabovani dat vterénu je jiz realiga@m krokem, ktery také musi
probthnout podle jistych pravidel. iPskéru dat se vyuZivaji dotazniky, karty nebo

vyjimeéné technicka zéizeni (nap. galvanometr, tachistoskop, audiometr aj.).
Zpracovani a analyza dat

Shromazdna data je$t sama o sabnevyswtluji problém. K vysétleni nas vede
zpracovani a analyza dat. Sem zahrnujeme i hodnhacerterpretaci vysledk které se

podstati liSi podle typu vyzkumu.
Zpracovani a prezentace zére¢né zpravy

Poslednim krokem je zpracovani d&egloZzeni zagretné zpravy zadavatigh
vyzkumu. RZiS€ je opit v komunik&ni roviré, protoZe jde o srozumitelnérguani

vystupu vyzkumu pro manazerskeé rozhodovani.
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Jakmile se rozhodne o zakladnich prvcich vyzkureumpzné zpracovaPLAN
(PROJEKT) VYZKUMU . Jde o zékladni dokument, ¥mZ je usptédar uvedeno
vSechno podstatné, co se vztahuje k vyzkumnémuuykplcil vyzkumu, metody jeho
feSeni, techniky shromdibvani udaj, velikost zkoumaného souboru,igpb zpracovani
dat, naklady na vyzkum, terminy a osobni odpimost za jednotlivé faze. Struktura
projektu odpovida fazim a navaznostem vyzkumnéloagsu, ale uz v ziuzené podob
Zabyvame se jenémi, pro které jsme se rozhodli na zakladnalosti obecnych

vyzkumnych postupa konkrétnieSené problematiky.

Vybér vyzkumné metody

V praxi marketingového vyzkumu se setkavame s kaieqi KVALITATIVNIHO
a KVANTITATIVNIHO vyzkumu.

Pokud jako vyzkumniciieSime problém, oémzZ se vi malo, jeféba zdit hledanim
zakladnich souvislosti. Pak pouzivame kvalitativetody, tj. hledame tujici pronénné
a vztahy mezi progmnymi. V situacich znamych, kde jiz byly prokazargkladni typy
zavislosti, se afuje jejich platnost, hledaji se prémmé, kterymi lze zakladni vztahy
popsat. Pak pracujeme s kvantitativnimi metodami.

Pri aplikaci metod kvalitativniho vyzkumu se pracsjmalymi soubory respondént
bez narol na statistickou reprezentativnost. PouZzivaji séodye jako jsou hloubkové
individualni  rozhovory, skupinové rozhovory, ascoid techniky aj. Ukolem
kvantitativnich metod je statisticky popsat typ iskosti mezi prominnymi, o kterych je jiz
znamo, Ze maji silny vliv, z#it intenzitu této zavislosti, odhadnout budouci ejyapod.
Pracuje se s velkymi soubory respondemntysledky se obvykle daji zobecnit na celou

populaci. Ve velkém rozsahu jsou pouzivany stakstpostupy (Rbova, 1996, s. 25).

3.5 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterouz@ jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad nehmotna a némasi vlastnictvi. Jeji produkcetie, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.
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Nabidka firmy¢asto zahrnujedjaké sluzby. Jejich podil na celkovém vyrobkiazes

byt rizny. Ri snhaze rozliSit mezi zboZzim a sluzbou by asi bylodrgjSi uvazovat

o jakémsi kontinuu zbozZi a sluzeb, kde se mohohamet nabidky sipvahou hmotného

¢i nehmotného aspektu (viz Obrazek 3-17).

Pievaha
hmotného
aspektu

kosme- prodeiny

2 nealko- tika rychlého
holicke| P rac' auto- oh cerst reni
napoje R rask mobi

aerc inief finanéni kc:n ultant
sluiby skE sluiby wyuka
B erE ny rEk amni

rychlého agentura
obierstveni

Prevaha
nehmotného
aspektu

Obréazek 3-17 Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspekt zbozi a sluzeb (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 710)

Pohybem v tomto kontinuu a Zmou rovnovahy hmotnych a nehmotnych grvk

nabidky se mohou firmy odliSit od konkurence. R&uieme pt kategorii nabidek (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 711):

¢ist¢ hmotné zbozi

hmotné zbozZi doprovazené jednowice sluzbami
hybridni nabidka — dodani zakladni sluzlsgtwe vyrobku
sluzba doprovazena drobnym zbozim

gista sluzba

Povaha a charakteristické vlastnosti sluzeb

Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluzeb z pohledarketingu jsou jejich nehmotna

povaha, neditelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Obr&zZ&18 nabizi jejich fehled
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 421).
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nehmotna povaha

sluzby si neni mozné pred nedélitelnost

nakupem prohlédnout, sluzby jsou ptimo spojeny
nemuZeme je ochutnat, s jejich poskytovateli

slySet ani citit |

< -

sluzby

rozmanitost kvality pomijivost sluzeb

kvalita sluzeb zavisi na tom,
kdo, kdy, kde a jakym
zpusobem sluzbu poskytuje

sluzby nelze skladovat pro
nasledny prodej i uziti

Obrazek 3-18Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb (Kotler,Armstrong, 2004, s. 421

Sluzby Ize Klasifikovat nejriiznéjSich hledisek. Dle Lovelocka existuje
nasledujicich sedm kritéi

» stupeé hmotnosti sluzk,

» o0sobni dast zakaznik,

* misto &as dordeni sluzb,

» individualizace versus standardiz,

» vztah se zdkazni,

e vyznam sezonnospoptavky,

» znalost vybavy a personalu poskytove.

V n¢kterych sluzbachmezi nimi také vbankovnictvi, je zcela ietelna snah
nahrazovat osobni yigovani rékterych zalezitosti a S#ttak zakaznikm ¢as a namah

prostednictvim novych komunikaich echnologii (internet, telefor
NejduleZit¢jSi proneny, jimiz vsowasnosti sféra sluzeb prochazi, jsou
Lovelocka, Vandermoerweové a Lewisc

e privatizace,
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* nove technologie,

* vytvarenifetézci a franchisingovych siti,

e internacionalizace a globalizace sluzeb,

» zvySovani produktivity,

» zlepSovani kvality,

» vyuzivani platebnich vyhod préstinictvim bezhotovostnich plateb,
» pronikani velkych vyrobit do oblasti sluzeb,

» tlaky varejnych a neziskovych organizaci,

» ziskavéni kvalifikovanych manazer

Kli¢ovou otazku sluzebipdstavuje jejich kvalita. Tlak na zvySovani kvaliyzeb
je jednim z imperati¥ sowtasného podnikani v této dynamické oblasti. Kvaj#tinsluzba
je nezbytna pro odliSeni od konkurence.

Dle Michalové, se obvykle kvalita sluzeb vymezujésledujicimi deseti poloZzkami
(Foret, 2008, s. 136):

» spolehlivost,

* vnimavost,

* kompetentnost,

* zdvailost,

e duavéryhodnost,

* bezpeénost, jistota,

e pristupnost,

* hmatatelnost, materialnost,

e komunikativnost,

* pochopeni zakaznika.

3.6 MARKETING V BANKOVICTVi
3.6.1 VYVOJ MARKETINGU V BANKOVNICTVi

Pét stadii pomalého &eni se bankovnimu marketingu
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Pred lety ngli banké&i pro marketing malé pochopeni. Banky poskytovadirgbné
sluzby, bank& nemuseli zévodiovat kontroly @ta, uspory, @jcky ¢i bezpé&nostni
schranky. Budova banky byla stanva na zfisobieckého chramu, vyg@tana na to, aby na
verejnost winila dojem dilezitosti a solidnosti. Interiér byl strohy a patidaci se usmivali
jen zidka. Jedeni@dnik, poskytujici ficky, si zd&idil svou kancelatak, Ze potencialni
dluznik sedl na druhé strahjeho masivniho stolu na nizsirkekle, nez bylo jeho vlastni.
Okno kancelge bylo umistno za tdednikovymi zady a slunce prazilo na testného
zakaznika, ktery se pokousSel vydavat, pr@ potebuje mjcku. To byl postoj bankyied
vékem marketingu.

1. Marketing je reklama, prodejni propagace a publicita

Marketing @iSel do bank nikoliv ve for,marketingové koncepce*, ale ve fokm
.koncepce reklamy a propagace”. Bankglily zvySené konkurenci v oblasti deni.
Nékolik bank za&alo cElat velkou reklamu a propagaci prodeje. Nabizel§tmigy, radia
a jiné ,ijd'te k ndm* a fitahovaly nové &ty zakaznik. Jejich konkurenti byli donuceni
piijimat stejna opdéni a spchali si najimat reklamni agentury a experty nadpjoi
propagaci.

2. Marketing je usmivani se a patelska atmosféra

Banky, které byly zprvu iniciatory reklamy a propag prodeje brzy zjistily, Ze se
jejich predstih ztratil v horéném sgchu €ch, ktéi je imitovali. Také se naily, Ze
prilakani lidi do banky je snadné; jejichigmmina na ¥rné zakazniky je obtizna. Z okének
pokladniki byly odstragny n¥ize. Interiér bank byl navrhovan tak, aby navazevelou,
pratelskou atmosféru. Dokoncedysi architekturaeckého chramu se zmila.

Tyto banky zaaly prekonavat své konkurentyippfitahovani a udrZzovani si novych
zakaznik. Jejich konkurenti vSak rychle &di uvadt podobné programy vychovy
k pratelskému chovani a ke zlepSeni vyzdoby. Brzy bgchny banky takiptelske, Ze
tato atmosféra ztratila své rozhodujici postavénigib¢ banky.

3. Marketing je inovace

Banky naSly novou odliSnou vyhodu, kdyz siédomily, Ze udlaji obchod tak, ze
budou vychazet vt menicim se finadnim potebam svych zakaznik Zataly inovovat
nové bankovni vyrobky (@vové/kreditni/karty, plany vagoiho spdéeni a automatickeé
bankovni f@jcky). Finareni sluzby jsou vSak snadno kopirovatelné a vyhodyi kratky
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Zivot. Ale jestlize tatdZ banka investuje do pdkieci inovace, Mmze Aistat v popedi fed
ostatnimi bankami.
4. Marketing je umistovani

Co se stane, kdyz vSechny bankylag reklamu, usmivaji se a inovuji? &aaji
vypadat stej&. Jsou pinuceny nachazet novy zaklad pro rozliSentidaji si u¢domovat,
ze Za4dnd banka néire nabizet vSechny vyrobky a byt nejlepSi bankau \grechny
zakazniky. Banka si musi vybrat. Musi zkouSet svVi@fitosti a ,zaujmout postaveni“ na
trhu.

Umig'ovani jde za rdmec vytiéni celkového dojmu (image). Banka vysjéci
.image" usiluje o to, aby si v mysli zakaziilkultivovala gedstavu velké, iatelskédi
efektivni banky. Umi%vani je pokusem odliSit banku od jejich konkuiepiodle
realnych dimenzi tak, aby se stala pro jisté segyneérhu preferovanou bankou.
Umig'ovani ma cil pomahat zdkazaik poznat skutaé rozdily mezi konkurujicimi si
bankami tak, aby si mohli sami najit banku, ktet@enejlépe uspokojit jejich patby.

5. Marketing je marketingova analyza, planovani a kontola

Toto je vySSi pojeti bankovniho marketingu. Je kadaz zda banka zavedla efektivni
systémy pro analyzu, planovani, prosdida kontrolu marketingu. Jedna velka banka,
kterd dosahla dokonalejSi Ur@vm propagaci, fatelském chovani, inovaci a postaveni,
nicméré postradala dobré systémy planovani a kontroly etargu. Kazdy fiskalni rok
Giednici provadjici obchodni pj¢ky predkladali cile ob§ejré¢ o deset procent vyssi nez
cile pedchoziho roku. Také pozadovali zvySeni r@mpoo deset procent. Tyto
piedkladané cile neprovézely Zadné racionalni uvapjanovani. Vrcholové vedeni bylo
spokojeno siedniky, ktéi dosahovali svych dil Jeden fednik pro g@jcky, ktery byl
povazovan za vykonného, odeSel diclibdu a byl nahrazen mladSim muzem, ktery
dokazal zvysit objemipcek za rok o padesat procent!

Banka se bolesthpouila, Ze selhala ip marketingovém vyzkumu v tom, Ze si
neznétila potencialy dznych trhi, nepoZzadovala marketingové plany, nestanovilaykvot

a nevyvijela pméiené systémy odén (Kotler, 1997, s. 27).

3.6.2 MARKETINGOVY PROCES V BANKOVNICTVI
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Bankovnictvi pati do sektoru sluzeb. Bankovni produkt nelze vyzkbyledem, je
nehmotny, jeho {sobeni je spiSe dlouhodobé a efekt se obtikii.
Bankovni produkty nelze skladovat, nejsoglitdiné. Risobeni na klienta neni pouze

produktem samym, ale jeho prezentaci, rychlostizposti a kvalitou obsluhy.

Podstatu marketingové strategie ohjge nasledujici schéma:
MARKETINGOVA STRATEGIE
hlavni jeklient, ptipadré urcity trh;
produkt vychazi ze znalosti poZzadéJuiienta;
organizace usiluje 0 maximalizaci zisku;
podnikatelské planovani je spiSe dlouhodobé,
reakce na poZadavky trhu co nejkratsi.
Hlavni hlediska satasné marketingové strategie bank (Kipielova, 199382):
1. Klient negichazi kupovat produkt, algiphazi konzultovateSeni svého problému.
2. Banka usiluje o to, aby se nabizenymi sluZzbami Iptadina feSeni klientova

problému.

MARKETINGOVE PLANOVANI A INFORMACE

Marketingové planovani je proces, ktery zahrnujgragovani marketingového
planu. Dale nasleduje uskdteni marketingového planu, zhodnoceni vysledk
a prizpusobeni se nové redlit Planovani a vyvinuti Ugpné marketingové strategie
vyZzaduje dostatek informaci o bance, jejich konktgeh, trhu a okolnim prasdi. Banka
musi provadt marketingovy vyzkum a musi byt vytkem dobry marketingovy inforndai
systém.

Marketingovy informa ¢ni systém zahrnuje:

1. informace vnitini, které lze ziskat v bancefimo nebo na zakl&danalyzy
uskuténovanych obchoil Pati sem nap sledovani prodeje produktpergznich
toka, nakladovych a vynosovych polozek, sledovani ayamaklienti a jejich
bonity (vytvareni databaze klieft, a sledovani veskerych bankovnich obchod
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2. informace vnéjSi, kam pati informace z v§Siho prostedi banky na urovni
swtové, narodni i regiondlni. Tyto informace se zisk@bu!’ ze specializovanych
instituci (statistickych ¥adi, vyzkumnych Ustay), nebo studiem a skem dat
provagnymi jak vedoucimi pracovniky banky, tak pracovnikyarketingu,
piipadré k tomu &elu Zizenymi makroekonomickymi pracovisti banky. iPaem
nag. sledovani finatni, ménové a hospodéké situace Ceské republiky,
ekonomiky evropské a hospddiy nejsiligjSich zemi s$ta, vyvoje jednotlivych
odwetvi, legislativni soustavy, daveé soustavy, rozvojovych trefng bankovnictvi.

Marketingovy vyzkum

Kazdy utvar banky uspokojujici ¢iré poteby klienfi musi provag swij vyzkum
trhu, na zakla8l néhoz pedvida vyvoj paeb svych klient. V piipac€ rozsahlého
vyzkumu se banka obraci na specializovanou institdCnejéasgjSim oblastem
marketingového vyzkumu v bankovnictvi fiat

- rozbor trhu, analyza postaveni banky a definiceilwd podilu,

- analyza uplaténi jednotlivych produkt a sluzeb banky,

- analyza postaveni, trzniho podilu a prodtdankurence,

- analyza podnikatelskych moZnostiidlgritosti.

Vyzkum trhu se provadi trvale

- studiem statistickych Udajtisku, vyr@&nich zprav, internich podklad

- anketou mezi klienty nebo potencialnimi klienty,

- owefovaci anonymni nawdtou pracovig vlastnich nebo konkurence.

Tentotyp vyzkumu trhu se nazyv&ekundarni. Jednou z&as se zpracovava rozsahly
primarni vyzkum trhu pimo v terénu na statisticky vybraném souboru redpoti.

Banky maji v zasaddva typy klientd, tj. dva zakladni trhy: 1) podniky, podnikatele
a organizace (komeni klienty), 2) fyzické osoby (Kipielova, 1995,132).

Banka musi nalézt &itou mensSicast trhu — cilovou skupinu zakazajka kterou se
ve svém podnikani zaffi. Tento proces se nazyws@gmentace trhu Segmentace trhu
umoziuje Eipravovat produkty na miru jednotlivym segmient— hovdi se o tzv. cileném
marketingu. Vysledkem segmentace jéemi marketingové strategie pro kazdy segment

respektujici model chovani klienta.

V marketingovém vyzkumu ma velky vyznam takéhodnoceni konkurenc® nasSich podminkach pisobi
v sowasné dolk celkem 41 bank (viz
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Priloha ¢. 1 a Riloha ¢. 2). Ztoho 8 bank s rozhodujiééskou @asti a 33 bank
s rozhodujici zahratmi (asti Fipadré jsou pobokami zahraninich bank: Kromg
stavajicich bank jef¢ba pd@itat i s no¢ nastupujici konkurenci,fipadreé i s moznosti
konkurence jinych finatnich instituci (pojiSoven, investinich fondi, penzijnich fond),
které mohou fijit na trh s konkuregnimi, resp. substitinimi produkty a ovlivnit tak trzni
podily stavajicich bank.

Pro hodnoceni konkurence marketingovy Utvar vyuzisi a oficialni publikace,
vyroéni zpravy jednotlivych bank, propagd materialy jednotlivych bank, informace
ziskané od Klierit konkurence, informace od byvalych zsimand konkurence, vlastni
porovnani a vyzadani hypotetickych sluzeb konkarenSleduji se objemové
charakteristiky vykofi (objemy obchod, podily na trhu celkem a vitych segmentech),
zpusob propagace,iizeni banky (kvalita, uUrowe styl), provozni charakteristiky
(vybavenost, i pobaek, oteviraci doba, automatizace, prodejni strajegikonomika
a finance (kapital, zdroje, zisk, produktivita) vey novych produki a sluzeb.

Pro hodnoceni konkurence se pouziva tzv. analyzyOBW;j. silnych slabych
stranek pilezitosti a nebezgé Nejde o nic jiného, nez s velkou davkou Kribsti
posoudit silné a slabé stranky vlastni banky asdrslabé stranky konkurence z hlediska
souwasnosti i moznosti dalSiho vyvoje.

Konkurenci Izetelit zasadd dvéma cestami:

- niz8imi naklady,
- vySSi kvalitou produkt a sluzeb.

Podle toho se banka rozhodne pro skookurenéni strategii. Ve wtSing piipadi,
zejména u velkych bank, se énoznosti kombinuji. V &kterych gipadech, zejména
u menSich bank, byva vyhodné zaujmouitau mezeru na trhu, kteratrbe bance zajistit
rast zisku. Mezera na trhu byva obvyklélis mala pro Bzné produkty velkych bank

a [ilis velka pro specializované produkty, a proligtava neobslouzena.

V prabéhu procesu marketingového planovani bylyrbyt nalezeny odpaydi na
otazky:
Kde se nachazime nyni?

Kam chceme jit?

! Aktualizace pétu bank dle informace @NB: www.cnb.cz - publikovano 26.11.2010, dostupné 12.2.2011
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Jak se tam dostaneme?

Marketingovy plan ma obecr tyto ¢asti (Kipielova, 1995, s. 183)
1. Situani analyza: Odpasd’ na otazku ,Kde se nachazime nyni?“
a. Shromézdni historickych dat tykajicich se banky, vyvoje ogh a zisku
v minulosti a zhodnoceni situace v gasné dob.
b. Analyza zakaznik banky.
Kdo jsou hlavni zakaznici banky, na jaky segmemi je banka zatena,
kolik zakazniki se vyskytuje v daném segmentu trh, jaky objemediyim
banka poskytuje?
c. Analyza konkurence.
Analyza povahy trhu, konkurentjejich silnych a slabych stranek. Jaké
marketingové filezitosti existuji pro banku?
2. Stanoveni marketingovych gilOdpowd’ na otazku ,Kam chceme jit?"
a. Odbytove cile.
Jaky objem vynaschce banka dosahnoutiem gistiho obdobi?
b. Cile v oblasti zisku.
Jaky zisk chce banka dos&hnoéém Fistiho obdobi?
c. Cile v oblasti zakaznik
Jak chce banka uspokaoijit cilovou skupinu zakazhik
Jak chceme, aby se zakaznici divali na nasi banku?
3. Vytvoreni marketingové strategie (postupu): Odjbwa otdazku ,Jak se tam
dostaneme?*
a. Strategie v oblasti poskytovani sluzeb.
Jaké sluzby bychom #h zadkaznikim nabidnout, abychom uspokaijili jejich
potieby?
b. Distribwni strategie.
Jaké kanaly by sy byt vyuzity pro distribuci sluzeb, které bankabizi?
Jakeé fyzické vybaveni je peba?
Kde by n€lo byt lokalizovano?
Jaké by nmily byt zakladni charakteristiky vybrané lokality?

c. Strategie podpory objemu poskytovanych sluzeb.
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Jaké cesty podpory objemu prodeje by bankkamvolit?
Jaké narity a jakd média by bankasha vyuzit gi reklams?

Kolik finanénich prostedki banka hodla vynalozit na podporu prodeje?

BUDOUCNOST MARKETINGOVEHO PLANOVANI

Ve vyvoji medialniho planovani lze vysledovakteré trendy.
Ekonometrické modelovani

Principem je matematické modelovani vysked&klamni komunikace. Tentdiptup
nabyva na dlezitosti tak, jak ve spot@ostech ziskévaji stale si|di pozici oddleni
nékupu, procurement. Klienti (procurement)&gihtidét piinos kazdé investované koruny,
eura, dollaru. Proto se planovani na zakladznych matematickych modelbude
v budoucnosti objevova&im dalcast;i.
Neuroplanning

Pristup je zaloZzen na unikatnim experimentu, kte@xfordu realizovala mediélni
agentura PHD ve spolupraci s Neurosense Ltd. (jeémture mistni university). Tento
vyzkum zji¥oval, jak lidsky mozek reaguje nadzné druhy reklamy: televizni, tiskovou,
rozhlasovou atd. Jefippm zjevné, Ze obrazové informace vnimame jinak meukove,
tiicetisenkundovy audiovizualni TV spot mé na naSenaémi zcela jiny &inek nez kratky
pohled na tiskovy inzerat. Neuroplanning tak uigé popsat, jak jednotliva média
pusobi na proces poznavani, zapamatovani reklamytanma zaklad efektivré planovat
pro kazdé zadani medialni mix. Tedy medialni mteyk skuténé odvede tu praci, kterou
od rgj pozadujeme.
Integrované medialni kamparg, media neutralni planovani

Nejprve se vytvli koncept kampaha na tomto zakladse postavi komunikace na
miru. Neexistuje planovani ,&thme televizi a print, v digital divizi nam k tonqpifidaji
jeS€ ngjaky internet a je to."” Takovyifstup uz je dnesgtko obhajitelny hlavé pro mladé
cilové skupiny, které utikaji od tradich médii. SniZzeny dinek tradénich médii je
pottreba nahradit novymi médii.

Do budoucna se projevuje trend planovat integrov@répag nagic media typy,
véetng novych médii. Zakladem je napad, Hafad pojmout lunch nového deodorantu pro
mladé muze jako uvedeni novych aerolinek. Planopakiprobiha nage platformami —

tteba za pomoci mobilnich telefiandiskusnich servér komunit a socialnich siti typu
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Facebook — snazi se vyvolat buzz, vyuzit word otittmoviralni Sfeni. Vyhodou je, Ze
kdyZ se takovato kampgpoddi, miva vyrazg vysSi aspch nez konzervativni kampa
Nevyhodou je, Ze se digmlu neda spolehkkvodhadnout mira ugphu, kterou takova
netradéni kampa dosahne. Potom to chce velky kus odvahy Jytva zrealizovat
takovou kamp#& Friklad: Lynx Jet (deodorant pro mladé muze uvedeaytrh pomoci
piredstirané kamp&ma novou leteckou spaleost LYNX JET).
Co-creation neboli User Generated Content

Znxky vyzvou cilovou skupinu, aby se spolupodilela wavareni reklamy,
komeknich komunikaci, feba i jen #asti. UZivatelé internetu na&§i vlastni videa,
navrhuji koncepty reklamnich kampani &i ieklamni séleni mezi sob rovnymi.
Vyhodou je, Ze cilova skupina rozumi svym ipbim, svému ifrozenému prosedi,
svemu jazyku a tak vytvakoncept pimo na miru. Nevyhodou ivie byt, Ze koncept,
ktery je takto vytveéen, nemusi byt Ugpny. Riklad: Pardal (pivo vytviené samotnymi
pijaky — nap. v reklamach na billboardech se objevovalnm lidé, ktéi spoluvytvdel
Pardala), (PHD, a.s., 2009, s. 28).

Budoucnost marketingového planovani Uzce souvigySk rozp@tu, ktery je
organizace ochotna na marketingovou podporu imeage fi produkti vydat. V letoSnim
roce \&tSina z top 50 zadavatebvé rozpoty na marketing z roku na rok nénila. Tyka
se to konkrétéi Unileveru, Vodafonu, GE Money Bank, RaiffeisenbgniKomegni
banky, Volkswagenu, Novartisu, Mountfieldu, Cotyarkovarskych mineralnich vod nebo
Kofoly. Mirné "optimisti¢t¢jSi" byli pti chystani rozp&tu v Pivovarech Staropramen,
CSOB giznala, Ze snizovat nebude. Firmy, kteréigjmly snizeni rozpétu, byly CEZ,
Ceské drahy a Citroen. Jediny, kdo vydaje na margetimédia zvy3uje, je McDonald's.

Velkéa ¢ast z dotazovanych zadavat@lanuje zminy v mediamixu, tykajici saistu
v on-line, steji jako loni. Dale planuji zvySeni aktivit na soci&lm sitich. To se tyka také
zadavatel v oblasti bankovnictvi. GE Money Bank bude naviazvijet regionalni
marketingove aktivity (pro podporu obchodnich miatimarketingovou spolupraci se
tretimi stranami. Raiffeisenbank chysta novinky vemi® vstupu novych médii. Ve
spolupraci s Hospodiskymi novinami vstoupili do aplikace pro iPady &zputsobili
komunikaci uzivatéglm smartphones. Planuji dalSi novinky, kted@dstavi v pibéhu

roku. Kometni banka chce it s nekolika vyraznymi kampaimi a na komunikénim
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poli planuje dalsi inovace, napvioni mgla jako prvni VCR 3D spot (Novékova,

www.mam.ihned.cz, 2011).

3.6.3 MARKETINGOVY MIX V BANKOVNICTVI

Pokud firma pijme trzni orientaci ve finaimim sektoru, pak d¥e nabizet své
produkty pouze prostdnictvim marketingového mixu.ékdy seiika ,4P“ z anglického
product, place, price, promotion k nimz setasto gidava paté ,P“ za anglickéhmeople
(lidé), aby se ukazalo, ze vyznamnym prvkem mankgewého mixu je oblast kvality
a kultury chovani personalu, naémz rekdy lezi nejétSi vaha mozné ugpnosti
jednotlivych obchod i celé banky (Kipielovd, 1995, s. 187).

Konkrétre v bankovnictvi je paté ,P“ velmitdezité. Ridava se pro zidazreni
vyznamnosti oblasti kvality a kultury chovani peralu, na #mz ¢asto lezi nej#tsi vaha
mozné usgsnosti jednotlivych obchddi celé banky.

Dalsi “P* navic v oboru bankovnictvi (Globalni mating, gednaska®zU, 2010):
- participants (Gastnici),
- process (postupy),

- physical evidence (fyzickaiomnost).

Prvky marketingového mixu a jejichtugobeni ve v&Sim prostedi znazatuje
Obrazek 3-19 (Kipielova, 1995, s. 187).
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Konkurereni prostedi
Bankovni Distribwni
produkty \ / mista
Politické a ] Socialni a
pravni | > EQEKSI\\I/I'EI <+ |  kulturni
prosted prosted
/v \
Komunikace Cenalmavnich
produkt
/ \
Ekonomické prosedi Technologické progedi

Obrazek 3-19 Prvky marketingového mixu (Kipielova, 1995, s. 187, poznamka: upraveno autorem)

BANKOVNI PRODUKTY
Zakladem podnikatelského shu banky jsou kvalitni bankovni produkty.

Bankovni produkty, resp. sluzby, jsou preskem uspokojovani peth klienta. Na vyvoj
produktu fisobi krond pozadavk prislusného segmentu téZz Zivotni cyklus stavajicich
produkti, zmeny na trhu, tlak konkurence, Zmy v makroekonomice i nové technické
mnoznosti.
Uspsch zavadni produkfi na trh zavisi na tom, zda banka

- provadi ptibéZnou analyzu pozadatrklienti,

- dokaze na pozadavky rychle reagovat,

- vénuje p€i nejen saméemu produktu, alefedprodejnim a poprodejnim aktivitam.
Mezi predprodejni aktivity pat

- komplexni giprava nového produktwetns zpracovani technologie jeho realizace,

- zpracovani proptdu ekonomiky produktu,

- zpracovani pravnich, organtzdch a jinych aspekt

- marketingova fiprava prodeje.
Poprodejni aktivity zahrnuji

- poradenstvi f uplatreni produktu praeseni paeb klienta,

- zjiStovani spokojenosti kliefits produktem,
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- rychlou realizaci zrén v prodejni strategii na zakl&aameny vréjSich a vnitnich
fakton.
Velky vyznam v marketingu mévotni cyklus produktu.
Charakteristiky jednotlivych fazi Zivotniho cyklurgouktu jsou nasledujici
(viz Obrazek 3-20):
= Zavadéni - nizky vynos, vysoké naklady na za¥af podpora prodeje reklamou.
= Rust - vynosy rostou, dochazi k vytkeni zisku, z¥tSovani pozice v segmentu,
nutnost pizptisobovani produktu vyvoji pteb, vznikaji konkuretni produkty.
= Zralost - pokles vynosovychifrustki, ziskovost trva, konkurence roste, trzni podil
dost velky, nutnost zvySovat kvalitu obsluhy, podpprodeje reklamou.
= Saturace - vynosy stagnuji, stagnuje nebo ndirklesa zisk, konkurence ro&h
neroste, snaha o prodlouzeni této faze podporodedormou zrény parameii
marketingového mixu s cilem &git podil na trhu na Ukor konkurence. Tato faze je
nejdelSi a mze trvat iradu let.
= Pokles -nastava po Werpani vSech prikmarketingového mixu za situace, kdy na
trh vstoupi produkty Iépe uspokojujici poZzadavkehkdi. V tomto gFipact nezbyva,
nez produkt stahnout a nahradit novymtasha nahrada jeusledkem dobrého
marketingového pizkumu. Zabrauje tomu, aby banka ztratit&@st svého trhu tim,
Ze je nucena stahnout produkt bez odpovidajiciatghiKipielova, 1995, s. 188).

ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Vynosy

- N

N
_ -

Favadeéni Riist fralost  Saturace Pokles

Obréazek 3-20 Zivotni cyklus vyrobku (Kipielova, 19%, s. 188)

Castji se v3ak uvadi jednodudsi model (viz Obrazek B-RInoho autol, kteif

studovali vyvoj vyrobku, dostli k zaweru, Ze probiha obdobrako u Zivych bytosti: zrod
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(zavedeni), tst (nkdy téZ rozvoj), zralost a pokles. Tato teorie zamanala diky sv
jednoduchosti a ariptivni povaze znay aspich (Maruani, 1995, s. 3¢

Prodej
Zavedeni Rast Zralost Pokles

N

/

Cas

Obréazek 3-21Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (Maruani, 1995, s. 36)

Podobny pib¢h lze vidt u Zivotniho cyklu znaky, kterému je uzfsoben

i medialni planovanfviz Obrazek 3-22).

Podil znacky f
na trhu

Marketingova
aktivita:
Marketingovy | Penetrace, fo Eﬁ‘&p‘ Penetrace, Sﬁ;}:ft:ﬁ'
il opak. nakup £ opak. nakup &
c nakupu frekvence
Komunikaéni | , Awareness | Kliovy benefit | Klicovy benefit
cil Wareness | klicovy benefit|  awareness awareness
T Reach Frekvence, Reach, Reach,
Medialni fre kvemi_e, reach, kontinuita, kontinuita,
cil koncentrace | koncentrace | pozice pozice

Obrazek 3-22Medialni planovani a Zivotni cyklus zn&ky (PHD, a.s., 2009, s. 2

Znaka kthem svého zZivotprochazi mnoha situacemi, které se v&suaji shrnou
pod: launch, brand building, maintenance, sale-launch.Media guru zde vidi podobnc
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s lidskym osudem: po zrozeni, mladi, diepti a stéi nasleduje obnovaili reinkarnace.
| znatka se totiz, jakas plyne, vyviji.

Komunikani strategie musi byt vzdy usSita na miru produktiw, cilové skupié
awvibec musi celkay odpovidat aktualnim ptbam znéky (zadani). Jednim
znaky.

Poté, co zn&a zcela vyerpa swj potencial, pichazi naradu re-launch a cely proces
se mize opakovat v podstabd za&atku (PHD, a.s., 2009, s. 27).

Na Zivotni cyklus vyrobku lze pohlizet mnohaigpby, jak Ize vidt z uvedenych
obrazki. Klasicky pabéh Zivotniho cyklu je zobrazen nize (viz Obrazek33-XKfivka
prochazi psatkem, nabyva vrcholu ve stadiu zralosti, ve ktepondji postupré klesa.
Poté gechazi do stadia upadku (Halek, www.halek.info,1201

Zavedeni Rist Zralost Upadek

|
N

Prodej a zisk

Zisk

| |
Cas

Obrazek 3-23 Klasicky pribéh Zivotniho cyklu vyrobku (Halek, www.halek.info, 2011)

DISTRIBU CNi MISTA

Pfi volb¢ distribwtnich mist ma banka nareteli pohodli klienta a snadnou
dostupnost bankovnich sluzeb. Jiné pozadavky budibwelké podniky, jiné Zivnostnici
a fyzické osoby. Pro obsluhu kliénsi banka #izuje pob@kovou st, kterou v gkterych
piipadech dopiuje siti agerit neboli zprostedkovatet.
Samostatnou distrildai cestou je tzv.ipmy marketing a prodej.

Distribu éni kanaly pro bankovni sluzby Ize rozkit do dvou zakladnich skupin:
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- fyzické kanaly, kam pati pobakova st a dalSi — pedevsim telefon, gdtacove
sit a vyuziti plastovych bankovnich karet

- osobni kanaly tj. jednotlivi bankovni pracovnici, Kie musi undt ,prodat”
bankovni produkty.

Pobatkova st se buduje zdsadma podklad marketingového fgzkumu oblasti
a ukeni jejich trzniho potencialu. Obvykle s8zmji prodejni mista podle geografickych
region, v nekterych gipadech podle produkinebo segmentu klieltCasto se kombinuji.
Pobaky a prodejni mista musi byt dostate viditelna.

O primém marketingu lze hovdit jednak v souvislosti s individualni reklamou
a informovanim o produktu a jednak v souvislostlektronickou cestou distribuce sluzeb
(tzv. home banking, telefone banking apod.).

Ok¢ formy jsou mimaadre vyhodné z hlediska adresného informovani a pohodli
klienta, ale sotasré i ndkladné pro banku a Vipact elektronickych sluzeb i pro klienta.
VyuZivaji se proto fedevsim pro vyznamneé klientytiPy marketing pedpoklada dobrou
a aktualni databazi o klientech (Kipielova, 19951 &9).

CENY BANKOVNICH SLUZEB

Podobsr jako ostatni podniky pracuji banky a dalSi fitr@ninstituce pro zisk, ktery
podmiiuje jejich rozvoj a pnasi vynosy akciorf@dm. Cena je proto idezitou sodasti
marketingové strategie, ktera vyznahuvliviiuje Usgsnost podnikani.

Cena bankovnich produkti (sluzeb)je predstavovana
- Urokem z 0wru poskytovaného bankou,
- poplatky a provizemi za poradenstvi, prondjem be&pastnich schranek @zné
dalSi sluzby banky.

Banky ve svych finatnich planech sleduji pammezi ogma slozkami, pcemz na
trzich s mensi poptavkou a konkurengév@azuji urokové vynosy nad mimourokovymi,
které rostou stistem sloZitosti sluZzeb a jejich diverzifikaci.

Na cenu produktu obecr pasobi
- naklady (cena zdraj na finagnim trhu, naklady na vyvoj produktu, propagaci
a dalsi formy podpory prodeje, vySe filaracovnik atd.)

- konkurence (ptijatelna moznost cenovych rozii prisluSném trznim segmentu),
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- klienti (cena je vyznamnym prvkem rozhodovéani klienta proéityy produkt
a finartni ustav).

Reakce klienta na vysi ceny je mnohem vyznggiru méalo rozvinutych bankovnich
trhi, kde jest byvaji postaveni, spolehlivost a zkuSenost baniiges opomijeny. Ve
vhimani ceny jako rozhodujiciho faktoru ovSem exisbzdily

- mezi jednotlivymi segmenty,
- v zavislosti na fazi zivotniho cyklu produktu,
- v zavislosti na strategii umigvani produktu na trhu (zvolené fa¥mropagace).

Tvorba cen bankovnich produké sluzeb neni spojena s Zadnou exaktni metodou.
Rozhodujici neni ani absolutni vySe ceny jako spid@nota produktu a sluzby, jak ji
vnima klient (Kipielova, 1995, s. 192).

KOMUNIKACE

K prostedikim, které slouzi k podpe prodeje, pdt zejménareklama (placena
forma masové propagace banky a bankovnich praéjjuivalitiiovani osobniho prodeje
bankovnich produkit piimo v banceyeiejna publicita (prace s viejnosti s cilem ziskat
vefejnou divéru) a dalSi (naip iéast na veletrzich a vystavach). \Map¢hu Zivotniho cyklu
produktu Ize prodej podpid jeSt dophikovymi akcemi (nap slosovanim s vyhrami,
soutzemi), které maji povzbudit zajem kliént

Reklama je spojena s Wejnou propagaci produka sluzeb. Je adresovana na cilovy
trzni segment, posilenad vhodnou volbou méthayu i doby trvani. Naffpravu reklamni
kampar si banka obvykle jizve specializovanou reklamni agenturu, kterd4 ndazd
rozpaitu navrhne scétiaeklamy a zpracujézv. médiaplan tzn. provede volbu médii,
frekvence a délky trvani reklamy.

Reklama je velmi nakladna s@st marketingovych aktivit. Z tohoidodu ma banka
zajem na dosazeni co n&§iho efektu. Zadna reklamni kanipby nengla prokshnout,
aniz se posoudi jejic¢innost.

Ve étSirg pripadh je vSak ndfeni (Einnosti problematické, zejména s ohledem na
soulEznost fiznych efeki, které na klientajsobi. Volime proto @ité pomocné metody,
jakymi mohou byt nap nafist prodeje do uité doby od zahdjeni kampanrychlost
reakce konkurence, zvySeni objemu depozitepoow otewenych @ti apod.Zakazana

je reklama zavadijici, poukazujici na nedostatky konkurenakryta, v ramci jiné
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medialni aktivity),komparativni, porovnavajici produkty vlastni s konkutaimi. Velky
duraz se klade na zodp&nnost a pravdivost reklamy.

Prevlada nazor, Ze nejlepsi reklamou je kvalita sagubt sluzeb banky. Dopafuje
se kombinovat reklamu na podporu prodeje s pogiiomdimage banky. Jméno banky
hraje stale vyznandsi roli. F¥i anketach mezi klientyipstejré hodnotném produktu dava
7 z 10 Klienh prednost bance, kterd ma lepSi jméno. S ohledem ala &ttSi rozsah
reklamnich médii a ploch, kteryigobuje sniZzeni vnimatelnosti reklamy a problematick
acinnost reklamy, se velké banky stale vice od¥iarmd velkych médii (televize,
rozsahlych denik a davaji pednost jinym formam mému marketingu). lies vyznam
reklamy nelze na vlastni propagé kampas prilis spoléhat. Reakce konkurence na sebe

nenecha dlouhtekat. Nejdlezit¢jSi moment je ten, kdy klient vejde do pcky a projevi

o produkt zajem (Kipielova, 1995, s. 194).

Z prazkumu agentury Admosphere vyplyva, Ze dominantnidiem je TV reklama.
Rozdleni vydaj do jednotlivych médii Ize vill v priloze (viz Riloha¢. 3). Sledovanost
hlavnich TV stanic (Nova, Prim&T 1, CT 2), jejichz podil je ca 72%, pozvolna ustupuje
novym digitalnim a kabelovym stranicim.aR®@rny ¢as straveny u televize je stabilni, ale
meéni se jeho rozloZeni. #nérny ¢as v roce 2010 je cca 2 hod 34 min 47 sec.

Penetrace internetu roste i mezi starSimi cilowvgkoipinami — 63% obyvatel pouziva
bézre internet. Pitmérny ¢as straveny na internetu je cca 1 hod 33 min 5@émér za
leden —¢ervenec 2010).

Socialni s a paet jejich uzivatel dosahuje saturace, dynamicky postupuje
penetrace ,smartphones”. Lokalni sociélni¢ sitstupuji Facebooku. Internet ¢aaé

nahrazovat roli jinych médii.

Celkovy objem medialnich investic v bankovnim sekim za prvnich Sest nésiai 2010 ukazuje klesajici
pokles ve vydajich za posledni rok té&¥ u vSech bankovnich instituci (viz

Prilohac. 4).

Zminéné Udaje z girzkumu agentury Admosphere se tykaji skupiny obywagtecku
25-54 let istym p@ijmem 25.000 K a vice, cozZ je typicka cilova skupina Kowrer
banky (PHD, a.s., prezentace, 2011).

LIDE
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Velmi ¢asto se k zakladnim 4P Marketingového mixiddva jes 5P a to lidé
(People). Tento paty bod marketingového mixu sédpa FedevSim u firem, které maji
nasledujici podnikatelské aktivity:

- poskytuji sluzby,

- produkt nelze prodavat bez vyrazriésti obchodnika, prodejce,

- poskytuji produkt, jehoz kvalita j&imo zavisla na kvakitprace zagstnand.
Paty bod Marketingového mixu Ize relatévpouzit u kazdé firmy. &kteri odbornici vSak
konstatuji, Ze tento bod je jiz obsazen v prvnindiba to Produkt (Podnikavazena.cz,
www.podnikavazena.cz, 2008, s. 24)

Paté ,P“ zastupujeiwlanou hodnotu, kterou produktitigévaji lidé ve spoknosti
vyrobce, a tim padem hodnotu dodanou koncovym zédké&n. Jedna se tedy o zkuSenosti
(know-how) a sluzby, které kupujici dostane v raproduktu (PHD, a. s., 2009, s. 76).

Tyto sluzby jsou v bankovnictvi jasmefinovany. Existuji wité ,Zasady jednani
s bankovnim zakaznikem? které musi byt zaéstnanci banky strikéhdodrZzovany.

Bankovnictvi je jednou ze sfér podnikani, kde jékaesast uspchu zaloZena na
dobré komunikaci bankovniho pracovnika se zakammik&anky existuji pro své
zakazniky, banky poskytuji sluzby zakaZinfk— lidem.

Bankovni pracovnik musi déd znat vSechny sluzby, které jeho banka nabizisi mu
védeét, jak tyto sluzby mohou pomoci kg8it zakaznikovi wity problém. Dale musi mit
dobré komunikéni schopnosti a dovednosti, ke kterymipathopnost naslouchat a dobré

vyjadrovaci schopnostiipustni i pisemné komunikaci (Kipielova, 1995, 861
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4 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU

KOMER CNi BANKA V CR A NA SLOVENSKU

Komerni banka, a.s. (dale také ,KB*") je megka spolénost Skupiny KB (dale také
~Skupina“), ktera je tviena osmi spolmostmi. KB je také saiéisti mezinarodni skupiny
Société Générale (dale také ,SG"). Kordrbanka pd&t mezi gedni bankovni instituce
v Ceské republice a v regionuietini a vychodni Evropy. KB je univerzalni bankou se
Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového, pkaveho a investiniho bankovnictvi.
Spole&nosti finartni skupiny Kometni banky nabizeji dalSi specializované sluzby, mezi
které pati penzijni pipojisteni, stavebni speni, faktoring, spdebitelske Gery
a pojiséni, dostupné prodnictvim si& pobaek KB, gimého bankovnictvi a vlastni
distribuwni sie.

Obsluha korporatni klientely Komeri banky je roz&lena do dvou segment
parametrem je obvykle &oi obrat (trzby) klienta a Skéla prodaktkteré vyuZiva.
Spole&nosti s obratem od 60 do 1.500 mik [§ou obsluhovany zpravidla na obchodnich
centrech segmentu Corporate, klienti s obratem iwySfgou obsluhovani zpravidla
divizemi segmentu Top Corporations, které jsouazBy Bri a v Bratisla¢. MenSi firmy
pak obsluhuji pobiky.

Ve Slovenskeé republice obsluhuje KB své klientystierinictvim poboky s ndzvem
.Komereni banka, a.s., pobka zahraninej banky“. Pobtka KB ve Slovenské republice
se orientuje zejména na velké gdhi firmy s obratem od 33 miliGhnEUR. Pozice
pobaiky KB ve Slovenské republice je v této oblasti &jldisponuje know-how matké
KB avyuziva synergie v ramci skupiny KB i SG, dikteré dokaze poskytovat svym
klientim komplexni finatini feSeni.

Vroce 2009 vyuzivalo sluzby samotné Kotmér banky téns¢ 1,62 milionu
zékaznik prostednictvim 398 pohitek a 685 bankomatpo celéCeské republice a také
telefonniho, internetového a mobilniho bankovnictW ramci pobdkové sit KB
vybudovala 20 specializovanych business center itedni podniky a municipality
a 4 centra pro velké podniky.#nérny paiet zanéstnané Skupiny KB Ehem roku 2009
¢inil 8.815.

Struktura akcion@ Komegni banky, a.s. k 31. prosinci 2009 je nésledujici.
Z celkového zakladniho kapitalu banky ve vysi 18.006.000 K (38.009.852 ks akcii
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0 jmenovité hodn@ét500 K&) je v majetku Société Générale S. A. 60,35 %. Afigicast
je ve vlastnictvi ¥tSiho p@tu zahraninich investoili, akcie se obchoduji také na burze.
Patet akcion&l bankycinil 43.118 pravnickych a fyzickych osob.

Komerni banka byla zaloZzena v roce 1990 jako statnitiregt a v roce 1992 byla
transformovana na akciovou sp@est. V roce 2001 koupila statni 60% podil v Kotnér
bance Société Générale. Po této privatizacalaaKB krone své tradiné silné pozice na
trhu podniki a municipalit vyrazé rozvijet své aktivity také pro individualni zakay
a podnikatele. Sawsti rozvoje retailovych aktivit byl i ndkup zbyiwdho 60% podilu
v Modré pyramid v roce 2006, kterym Komémi banka ziskala plnou kontrolu naett
nejwtsi stavebni spielnou vCeské republice. Ve Slovenské republiésqbi Komegni
banka od roku 1995.

Skupina Société Générale je jednou z &8peh finagnich skupin v euroz@n
Skupina SG zagstnava na celém &t 157 tisic lidi veitech kl€ovych oblastech:

- retailové bankovnictvi, specializované financovapiojiseni
- privatni bankovnictvi, globalni investii management a sluzby
- podnikové a investni bankovnictvi

Komerni banka je dlezitou sodasti retailového bankovnictvi skupiny SG.

FINAN CNi SKUPINA KB

Finartni skupina KB byla k 31. prosinci 2009 tema osmi dagnymi spol€nostmi,
z toho v sedmi spodaostech drzela KB nadpolavii podil a v Komemi poji¥ovre, a.s.,
49 % podil (vizObrazek 4-1).

Mimo (cast ve finatni skupi KB/SG si KB zachovala dasti s podilem na
zakladnim kapitdl 20 % nebo mén konkrétrg v Czech Banking Credit Bureau, a.s.

(20 %) aCeskomoravské zatni a rozvojové bance, a.s. (13 %), (KB, intranéi, D.
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Komercni hanka a. s.

¥

Womerdni banka, 3.5
pobocks Tahranicne
banky

N Podnikové Factoring KB, a.s.

" sluzby ’ (100%)
Stavebni Modrd pyramics

> - stavebni spofitelna, a.s.
sporeni (100%)
Penzijni Penzijni fond

* . Womeréni banky, a.3.
pojisteni (100%,

. Spotrebni ESSOX sr.0.

" financovani (51%)

. Pojisténi Homercni pojistovna, a.5.

[49%)
> Ostatni Protos, uzavfeny investicni fond, a.s.

(KB 90%, Factoring KB 10%)

Bastion European Investment 5.4,
[99,5%)

CBCB — Czech Banking Credit Bureau, a.5.

(20%)

CMZIRB, az.
[13%]

Obrazek 4-1 Fehled skupiny Komerni banky (KB, intranet, 2011)
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5 VLASTNIi PRACE
5.1 KONKURENCE

5.1.1 MONITORING KONKURENCE

Monitoring konkurence jako so¢ast competitive inteligence slouziegevsim jako
zdroj informaci pro planovani kontei (reklamni) komunikace. V reklama médiich
rozeznavameitdruhy monitoring:

1. Monitoring konkuren ¢énich marketingovych investic

Nezavislé spokaosti monitoruji reklamy a sponzoringy, které sejeobji
v nejwtSich médiich. Jejich pracovnici prochazeji mégieghliZzeji ¢asopisy, noviny,
poslouchaji ze zaznamu rozhlas a TV. Pokazdé kdydzih na reklamni gténi, zanesou
do databdze zadavatele reklamy,ckoa produkt a navic éas a misto vyskytu reklamy.
Takze vime, Ze dera v 18:35 na Nav béZzela reklama na tarify Vodafone v délce
20 sekund. Tomuto zaznamu s&qdi i cenikova cena, takZze vime, Ze podle ceniku m
Vodafone zaplatit feba) 600 tisic K

Na zaklad takovych detailnich zdznamse daji produkovat celkovérghledy
o chovani konkurence. Dozvime se, jak je konkureakivni v pabéhu roku, da se
vysledovat sezonnost. Z toho se da poznat, ktedélihje pro konkurenci nejtezitejsi.
Pozname, jakodast svych rozp&a ostatni hréi na trhu investuji do TV, tisku, rozhlasu
nebo outdoorové reklamy (media split). Poznamelheghannel split, daypart split, pouZziti
stopazi atd. Monitoring konkurémich investic vam doda vase komurdkaagentura —
disponuje jak pdebnymi daty, tak znalosti trhu a médii.

Pozor, vZdy se jedna dgehled cenikovych cen bez DPH, bez jakychkoliv skreto
jsou vydaje v monitoringu vyrazrvysSi nez ty realné.r&ba i o sto procent...

Data zname od TNS MI a Admosphere.

2. Monitoring kreativity

Nezavislé spolnosti, které sleduji reklamni investice, zpravidéaove: zachycuji
a poskytuji ukazky kreativnich exekuci.

Takze se da zjistit, jaky konkrétni TV spot byl g wera na TV Nova ¥ase
18:35. Informace v monitoringu obsahuji popis obraz zvuku, k dispozici je zaznam
v elektronickém MPEG forméatu nebo na VHS kazdtodobnym zfisobem je mozno

ziskat ukazky rozhlasové reklamy v MP3 a (bez poplssahu) tiskové reklamy v JPG.
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Tento kreativni monitoring dok&zZeilplizit konkureréni marketingovou strategii,
komunikované funéni ¢i emocionalni benefity, aki nabidky, brand personality atd.

Monitoring konkuregini kreativity vam doda vase komunéka agentura — disponuje
jak pristupem k materiém tak znalosti trhu a reklamy.
3. Monitoring PR, reSerse, full-text

Pro gehled konkuretnich PR aktivit nebo ip pfipraw strategie zngky se mohou
hodit fulltextové reSerSe nejsledoég@ich médii podle zadanych &bivych slov. V textu
novinovych ¢lanki a v gepisech publicistickych gadi (rozhlas a TV) se vyhledavaji
zadané&etézce, stejn jako kdyz vyhledavataegba pomoci Google. Tytarghledy mohou
dat informaci o tom, se kterymi tématy je konkueergpojovana, jak je hodnocena
(pozitivié/negativig). Ziskate pehled o PRlancich, advertorialeéti tiskovych zpravéch,
konferencich. Podobna analyza s&zehodit, pokud zvazujeme zika spojit s &jakou
celebritou. Dozvime se, jakasto je jméno celebrity ziiovano v nejsledovajsich
médiich a jak je slavna osoba hodnocena (PHD, 2089, s. 13).

5.1.2 ANALYZA KONKURENCE

Koncentraceeského bankovniho trhu je ve srovnani s evropskymepé vysoka.
Presto témiit 80% podilu dosahujegpnejtSich bankovnich skupin. Mezi nimi dominuji
tfi banky. Vedle Komemi banky jsou taCeska spiitelna (také {S*) a Ceskoslovenskéa
obchodni banka (také"SOB").

Stejné banky, sdkolika dalSimi, konkuruji v nabidce sluzeb spojdényc
s poradenstvim a financovanim v oblasti dotagmiTdalSimi jsou UniCredit Bank Czech
Republic, a.s., PoStovni sjtelna a GE Money Bank, a.s.

Nabidka finatinich sluzeb v oblasti EU dotaci konkuteith bank je v zasad
srovnatelna. Vzdy se jedna o poskytnufsliou Uwru, Ovru na gredfinancovani a Wvu
na spolufinancovani projektu. VSechny banky jsomn&d schopny oteiit zvlastni @et pro
sledovani finaénich toki dotovaného projektu. Nabidky bank se liSi pouzeomi

a formou zajidini navazujicich poradenskych sluzebetwe rizné zajis€ného dotaniho

2 Advertorial - znamené placenou korrrprezentaci. Material uméty v redakni ¢asti novin nebo
¢asopisu, kteryifpravil zadavatel a zaplatil za prostor, jako by &linzerci. Styl a forma advertorialu jsou
maximalré prizpisobeny redadai ¢asti novin neb&asopisu. Pouziva se, pokud idtujeme kontrolovat
presny obsah steni. Musi byttddre ozn&en slovy - komemi prezentace.
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managementu). &teré banky maji vlastni poradensky servis, alSima spolupracuje

s partnerskymi poradenskymi firmami (viz text nize)

= (Ceskéa Spditelna
- Nabizi sluzbu ,EU Program business" — poskytujeorimace o EU (formou

informaniho portdlu a rsicniku aktualit), poradenské sluzby a dwoiia
management pragdnictvim dcéné spolénosti GRANTIKA Ceské sptitelny,
a.s., financovani {fslib Gwru, 0vr na Fedfinancovani, & na spolufinancovani
projektu). Spolénost Grantika vznikla ze spéleosti RAVEN, divejsi jednitky
na trhu dotaniho poradenstvi. Odbornici, kigadi klienfim s projektem nejsou
zamgstnanciCS, ale jeji dcéné firmy.

= (CSOB
,CSOB EU Centrum“ (pro &3i investéni projekty) a partnerskd poradenskéa
spolg&nost ,Asistedni centrum“ - poradensky servis, d@ia audit, piprava
Zadosti, financovani ({fslib 0wru, Uwr na gedfinancovani, Wr na
spolufinancovani projektu). Kliettn v piipad jejich zdjmu s dotacemi radi
zamsstnanci spolkénosti, ktera ma 6 SOB uzaveno strategické partnerstvi.

= Unicredit

- Uvniti banky je tizeno ,Evropské kompeteéni centrum®, klienim s projektem

radi zandstnanci sedmi partnerskych poradenskych spolgti — Unicredit nabizi
financovani v programu Euroé&v(prislib 0wru, 0wr na gedfinancovani, &r na
spolufinancovani projektu). Oproti jinym bankamUgicredit zapojenafiimo do
vyplaceni dotaci. Tutéinnost poskytuje na zakladitézstvi ve véejné zakazce,
v tendru zvigzila s nulovou nabidkou (resp. 0,5@)Kto znamena, Ze naklady na
vyplaceni dotaci musi zohlednit v cenach souvissjisluzeb.

= GE Money Bank, a. s.
.,EU Servis* — poradenstvi (prasdnictvim dcé&iné spolénosti Agroconsult
Bohemia). Jde o podobny model jak8 — mivodré samostatna poradenska firma
— vtomto gipadt zantiend na zewkudélce — se zéenila do struktur finagni
skupiny. Odbornici jsou row zangstnanci jiné spolaosti, nez je banka. GE
Money Bank nabizi financovani. Specializuje se eld®y zengdélstvi, lehky

pramysl| a eko-energie.
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5.2 SLUZBA KB EU POINT

5.2.1 KOMPLEXNI NABIDKA SLUZBY KB EU POINT

Jedna se o poradensky servis pro oblast financopéojekti s dotacemi ze

strukturalnich fond Evropskeé unie (dale také ,EU") i jinych zdboj

Tvoii jej tym odbornik pasobicich ve vSech regionedR. Poskytuje aktualni

a srozumitelné informace o finémi podpde prostednictvim doténich program EU a na

miru Sitém financovani projekts programem Ponte Il. Poradenské sluzby KB EU tPoin

jsou poskytovany zdarma.

KB EU POINT nabizi (KB, firemni materialy, 2011)

»  zajiSténi komplexniho pokryti projektového cyklu

o

o

o

aktualni informace a servis na nejblizSim obchodmiise KB

dotatni prizkum — vyhledani informaci o dostupnych dotacich
a evropskych strukturalnich fondech pfedhictvim on-line databaze
dotaci

osobni konzultace - s regionalnimi KB EU POINT saksty (u nar@gnych
projekii moznost vyuzit know-how analytického tymu banky)

zajiseni odborné asistence - pomocifppavou projektu, zZadosti o dotaci
EU a udrzenim dotace

pomoc s vybrem poradenské firmy dle typu projektu a dostupnost
strukturalnich fond EU

optimalni financovani projektu — pokryti vSech f@zojektu s Programem
Ponte Il

slactni podminek Ugru a dotace EU

= aktualni informace o novinkach

o

prostednictvim elektronického magazikB EU POINT news

» financovani projektia jinymi zdroji finan ¢ni podpory — EIB, EBRD, néarodni

dotace

o

unikatni U¥rové programy KB s grantem od Evropské komisépgure

e
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Popis fungovani sluzby KB EU Point

Zadatelm o dotaci je doporieno kontaktovat bankovniho poradce jiz ve fazi Gvah
a prvnich piprav projektu. Vyhodou je slédi rozvojovych plan spol&€nosti a moznosti,
které nabizi druhé programovaci obdobi 2007 — 20&Ajemna koordinac&innosti
piinasi i ispory na zpracovani mtapodnikatelského planu, studie proveditelnostirét
Ize podat souzre jako gilohu k Zadosti o dotaci i 0 @k

Prvnim krokem je navéta klienta na pohie KB, kde klient poskytne nezbytné
informace k projektu a nastaveni¢deveého programu. Bankovni poradadegé klienta KB
EU Point specialistovi, ktery klientu poskytne pieastvi v oblasti dotaci, zhodnoti
realnost projektu, najde vhodny détaprogram a podle svych moZznosti poméaha klientovi
pii piipraw podkladi pro Zadost o dotaci a zZadost oc¢rvV pripac zajmu klienta
dopor&i partnerskou poradenskou firmu. Poradenska fivgpracuje na zaklad
konzultaci s klientem Zadost o dotaRadre vypIinénou Zadost o dotaci klientgdloZi na
piislusnou implementai agenturu. Implementai agentura fijime a vyhodnoti Zadost
o dotaci a nasle@ninformuje Zadatele (klienta) o vysledku. Porad@nfkma pak projekt
dale sleduje v ramci standardniho @oiao managementu. KB ro¥h klientim poskytuje
potrebné financovani, paklize ma klient zajem. Zadot neni podminkou pro ziskani

poradenskych sluzeb.

5.2.2 PROGRAM PONTE Il

Program Ponte Il., nabizeny Konief bankou, slouzi k ugpné realizaci projeft
spolufinancovanych z foridEvropské unie.

Uvéry v programu PONTE Il jsou &eny pro pravnické a fyzické osoby,
podnikatele, kt# maji opravini podnikat na Uzen@R, dale pak pro kraje, #sta, obce,

svazky n&st a obci.
Z&kladni nabidka programu Ponte II:

= P¥islib avéru - jako doklad prokazujici zajiti financovani; ve zmi dle

poZadavk poskytovatele dotace
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= Uvér na prredfinancovani dotace- kratkodobygi stredredoby Gwr splatny z pijaté
dotace;feSicasovy nesoulad mezi vynaloZzenim nakladgijetim dotace; dotace je
zpravidla proplacena Zme, az po uhrag&zpisobilych vydaij projektu

= Standardni Uvér na spolufinancovani projektu - stedrédoby ¢i dlouhodoby Gr
na pokryti vydaj projektu nekrytych dotaci; pravidelné splaceniastnich zdraj
klienta

= BéZny (cet klienta pro prijmy a vydaje spojené s realizaci projektu- je-li
podminkou pijeti dotace, Ize fijmy a vydaje projektu sledovat na samostatném
bankovnim Gtu; po ukoreni projektu Ize &et jednoduSe zrusiti vyuZit pro jiny
projekt

Charakteristika uv éra Ponte |l
= Uvér na predfinancovani dotace EU

Pafti sem zejména tyto druhy &ni: investeni Uwr, Over na provozni a investi
potreby, Us¥r na provozni a investi poteby revolvingovy, Usr na okkzné prostdky,
avér na okkzné prostedky revolvingovy a municipalni éx.

Revolvingovy U¥r je predevSim ufen na financovani vydaju projekfi, které jsou
nastaveny etapovit Dotace je jim proplacena postéprv navaznosti na ukdeni
jednotlivych etap projektu, po jejichz ukmi se samostatrzada o proplaceni naklad
dané etapy.

Uvér na pedfinancovani dotace EU se poskytuje deskych korunach,
v odivodrénych pipadech i v cizi @n¢ (tyka se peshraninich a mezinarodnich
programi). U tohoto U¥ru se pouZziva figdevSim pohybliva arokova sazba s takovou
periodou peceréni, kterd umoliuje preckasné splaceni éw bez postihu. Uroky klient
hradi nésicné neboctvrtletne, v terminech sjednanych v &revé smlou. Jistina se splaci
zejména z dotace vyplacené z farel.

= Standardni Gvér na spolufinancovani projektu

Zejména se jedna o tyto druhyéal. Uvér na okkzné prosiedky, investini Uwr,
avér na provozni a invesini poteby a municipalni G&r nad 10 let.

Standardni (& na spolufinancovani projektu se poskytuje v kéama vybranych
cizich meénach. Lze pouzit pevnou i pohyblivou Grokovou sazbuwoky klient hradi
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meésiéné neboctvrtletng, v terminech sjednanych véravé smlou¥. Jistina se splaci podle

splatkového kalendié smluvig stanoveného mezi klientem a KB.

Oba zakladni typy Wru lze cerpat jednorazav nebo postuph) a to k pimym
platbam na &et dodavatele nebo prodavajiciho na zaklaaledloZzenych doklad
V odavodrenych gipadech mohou byt vyjinte¢ prevedeny i na &ny et klienta. Ceny
avéra sefidi Sazebnikem Komeémi banky. K zaji&ini se pouzivaji standardni z&pgaci
prostedky s pihlédnutim k typu projektu a charakteru¢éiw. Omezeni plati pouze pro

zaji¥ovaci grevod vlastnického prava.

Vyhody Gvéra programu PONTE II:
- nabidka produki Komekni banky odpovida ptgbam Zadatél o dotaci z fond
EU
- Casova acna provazanosiinnosti KB a statnich instituci — umaje predkladat
obé¢ma subjekim stejny soubor dokument
- feSic¢asovy nesoulad mezi hrazenim vydagerpanim dotaci

- financuji vydaje nekryté dotaci z fon&U

Vyvoj prodanych Gvéra Ponte Il v obdobi 02/2004 - 01/2011 Ize itna grafech nize. Rozdleni dle

poétu Uvéra ma rostouci trend (viz Obrazek 5-1). Nejvice (éra Ponte Il bylo prodano pro projekty

z Programu rozvoje venkova (37% projekti), jak znazomiuje Priloha €. 5Zdroj: KB, firemni zdroje
KB, 2011

. Dle objemu se nejvice &m tyka projekfi z Regionalnich Opetaich program
(39% objemu prodanych @&ri), coz znazatuje Riloha ¢. 6 (KB, firemni materialy,
2011).
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Pocet prodanych uvéru Ponte Il
v obdobi 02/2004 - 01/2011
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Obrazek 5-1 P&et prodanych Uwéri Ponte Il v obdobi 02/2004 - 01/2011 (KB, firemni aterialy, 2011)

5.2.3 INFORMACE O DOTACICH

Komegni banka nabizi Siroké kegnosti v ramci sluzby KB EU Point uceleny
pohled na dotace, a to ¢kolika podobach. Na webovych strankachieyaije prehled
aktualnich vyzev a nabidku dotaci réteshou dle cilovych skupinipemai (viz ,Nabidka
dotaci). Dale vydava kazdé dvasite elektronicky magazin ,KB EU Point News", ktery
upozonuje na blizici se vyzvy, uvadi rady Kité oblasti dotaci a stim souvisejici
piipadovou studii klienta KB. Mimoto zienuje ,EU Point index“, ukazatel, ktery

agreguje data z oblasti dotaci. Jednotlivé aktigby popsany nize.

NABIDKA DOTACI

V souvislosti s poradenskym servisem nabizi Ké&hped dotaci, které jsou
v sowasné dobk dispozici. Pehledny souhrn je vypracovan ve dvou variantach:
» Nabidka dotaci— prehled aktudlé vyhlasenych vyzev
= Dotaéni programy — prehled jednotlivych dotanich programi rozctlenych dle
cilovych skupin gijemai:

- Zivnostnici a drobni podnikatelé
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- Vyrobni spolénosti MSP

- Velké vyrobni podniky

- Obchod, stavebnictvi, doprava, sluzby
- Zemgdelci

- Podniky v Praze

- Malé obce

- Municipality

- Neziskové organizace

- Obnovitelné zdroje energie

- Cestovni ruch

ELEKTRONICKY MAGAZIN KB EU POINT NEWS

Elektronicky magazin Komeni banky, plny aktualnich informaci z oblasti détac
z Evropské unie. Mimo aktualit obsahuje kaZtio ti pravidelné rubriky:

- Rady a Tipy — praktické rady pro hladkyapéh projekt

- Oborové téma — podrobjsi informace k vybranému tématu

- Pripadova studie —ifklad Usgsné realizace projektu s evropskou dotaci
KB EU Point news vychazi kazdé dvassite na webovych strankach KB, jiz od roku
2003.

EU POINT INDEX KOMER CNi BANKY

Jedna se o ukazatel, ktery poskytne rychlou inforneaaktualni aktivié v oblasti
cerpani evropskych dotaci. Zohiege nejen aktivitu Zadatiel o dotace, ale take
vyhlaSovatel dotaci. Je wen pro média, odborniky z oblasti evropskych dotadé
i Sirokou veejnost. Je p@tan specialitou KB. Index vychazi ze souhrnnychajiid
o hlavnich doténich programech dgenych pro Bzné Zadatele zargdchazejici msic. Je
vyjadien v bodech. Vyvoj EU Point indexu v obdobi 05/26039/2010 Ize viét nize (viz
Obrazek 5-2).
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hodnota EU Polnt |ndex

Vyvoj EU Point indexu v obdobi 04/2009 — 04/2010

EU POINT INDEX fijen 2010 (116 bodd @)

pofetotevienychwyzev  ©1  BSwyjzev

alokace otevienych

vyzEV i B6,1mild. K&
pofetpodanychzddosti @ 1713 zadosti
objem podanych Zadosti &% 23,5mld. K
pocetschvalenych

projektd 7 904 projektd
objemschvilenych

projektd = EBEmld K
pocet konzultaci KB EU

Point = 177 konzultaci

Ve strukturalnich fondech zhyva:

265 mid. K&, tj. 33 % prostiedki EU POINT
index

Zdroj: www.eupoint.cz

Obréazek 5-2 Vyvoj EU Point indexu v obdobi 05/2009 09/2010 (KB, firemni materialy, 2011)

EU Point Index agreguje data z celé dotaoblasti do jednoho, jednoduSe

interpretovatelného ukazatele. Ukazuje celkovy drewyvoje aktivity v zakladnich

oblastech dotmiho trhu v porovnani s dlouhodobymiprem. Hodnota EU Point Index

je upravena tak, aby dlouhodobyap@r odpovidal¢islu 100. Do hodnoty ukazatele
vstupuje 7 dilich udaj:

Patet a objem otaenych vyzev (30% vliv)

Pcatet a objem podanych zadosti (25% vliv

Pctet a objem schvalenych projékB0% vliv)

Patet konzultaci KB EU Point a pet dotaa na bezplatnou linku 800 900 930
(15% vliv)

Vzhledem k faktu, Ze jde @zné ukazatele fiznymi jednotkami a velikostmi,

porovnavame vzdy zému aktualni hodnoty oproti dlouhodobémutmgru. Aktualni

hodnota se dale zate do ptiméru v budoucich obdobichtiforovnavani mezi ukazateli

byly stanoveny vySe uvedené vahy. Do Wtpo EU Point Indexu neni zahrnuty

OP Doprava (KB, firemni materialy, 2011).
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Tiskovou zpravu o vyvoji EU Point indexu Ize vidt nize (viz Filoha ¢. 3 Rozdleni vydaji na reklamu
dle typt média

TV je dominantni médium, ale KB nejintenzivnéji
pouziva online (16% podil)
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Zdroj: PHD, a.s., prezentace, 2010

Millony
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Ptiloha €. 4 Celkovy objem medialnich investic v bankovnimektoru v obdobi 01-06/2010

Celkovy objem medialnich investic v bankovnim
sektoru za prvnich 6 mésictu =1 075349947 K¢

250 -
200 - M leden - ¢erven 2009
M |eden - ¢erven 2010
o 150 -
<
= 100 -
50 A

Zdroj: PHD, a.s., prezentace, 2010
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Priloha ¢. 5 Rozdéleni financovani UMrem Ponte Il dle Operatnich programii (dle pottu projekt &)

Rozdéleni financovani v érem Ponte Il dle Opera €nich
program G (dle po €tu projekt )

I0P o].|°:)/K oPPS SROP
OPZP o 77 2% P T OPPP oy,
ROP 5% 4% 1% OPz
12% 13%
KF
1%
Neuréené

3%
PRV OPPI
37% 14%

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2011

Priloha ¢. 6 Rozdéleni financovani iMrem Ponte Il dle Operatnich programi (dle objemu
financovani)

Rozdéleni financovani iv érem Ponte Il dle Opera €nich
program U (dle objemu financovani)

.o OPPs IOP gpop
OPZP 9 OPPP
e 1% 1% "o 4% OPZ
2% KF

7%

Neurcéené
ROP 3%

39%

OPPI
12%

PRV
16%

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2011

Ptilohac. 7).
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5.2.4 PARTNERI KB EU POINT

KB spolupracuje s poradenskymi spwlestmi, které nabizi kvalitni a profesionalni
sluzby klientim. Tyto spolénosti KB prowiila ve vybirovémiizeni, kde byly posuzovany
piedevsim zkuSenosti s realizaci konkrétnich prajakbdborné a regionalni zazemi.
Seznam spolupracujicich poradenskych agentur KB T@bulka Chyba! Nenalezen

zdroj odkazi.):

Tabulka 1 Seznam poradenskych agentur spolupracujich s KB

Brain Logistics, s.r.0. ' '_'.WBl‘ai_l’l _
2o Logistics

CTS corp., s.r.o.

Ti g E:MHI:ET.':-.l

AT AT ie—

Direkta Group, spol. sr. 0. 'HIEE'FFH""” '
Eurovision, a.s. ¥, EUROVISION
FARMTEC a. s. faﬁte—c"’
KP projekt s.r.o. )

Ql

KP projekt
NAVIGA 4, s.r.0. naviga A.

RENARDS, s.r.o.

I
renards

SIGMIN, a.s. )SIGMIN
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Grant Consulting, s.r.o.

Grant GC_

Consulting

Zdroj: KB, firemni materialy, 2011

5.3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX SLUZBY KB EU POINT

Cilem vSechiinnosti uskuté&nénych v ramci marketingového komunéaho mixu
je zvySeni posdomi o sluzb KB EU Point, posileni image KB, podpora prodejnich
kanali, budovani a posileni loajality kliegnt prodej u¢rta Ponte Il a ziskani novych
klienti. Vyhodnoceni jednotlivyckasti komunikaniho mixu je, vzhledem k tomu, Ze se
jedna o propagaci sluzby, slozité. Hlavninttitkem je prodej Usa Ponte Il. Propagace
v8ak probiha sawasreé pro rékolik riznych nastraj mixu, proto je obtiznéfjradit prodej
avéra Ponte 1l pouze k jednomu z nich.

Marketingovy komunik&ni mix sluzby KB EU Point je govan pedevsim
rozpaitem, ktery je sestavovan a schvalovan vzdy na podziktery vychazi z rozptove
struktury gedchoziho roku. Jednotlivéasti jsou upravovany podlefipravovanych
projekti a predpokladanych investic do nich. Pro citlivost ddagjsou uvedeny konkrétni
castky.

Jednotlivé nastroje komunikaiho mixu jsou uvedeny niZe. Jedna se pouze
0 nastroje pouzité na propagaci sluzby KB EU Paiikoli Komerkni banky jako celku,
kterych je mnohem vice.

5.3.1 REKLAMA

Komerni banka spolupracuje s reklamnimi agenturami. fdejwSak seieémi,
kterymi jsou Euro RSCG, PHD a.s. a FG Forrest B0 FSCG je integrovana
komunik&ni agentura specializujici se na reklamu, digitahrketingové sluzby, PR
a korporatni komunikaci. S KB spolupracuje jizp deset let a odilekého roku rozgia
spolupraci na kompletni BTL tedy podlinkovou kormkawi. PHD a.s. zajifije medialni
komunikaci. Internetova agentura FG Forrest, gmmlupracuje s KB tést deset let
a zaji¥uje spravu webu. Na konci roku 2010 zajistila kostl technickou realizaci
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celkového redesignucetrs restrukturalizace webovych stranek KB, jejichZatreni ¢ast
pochazi pré¥ z dilny Euro RSCG.
Reklama je zacilena na Sirokoute@ost. Jeji vyhodou je osloveni osoltad

neklienti, coz je u ostatnich typkomunikace obtizne.

= POS a POP materidly —pro informovanost v@jnosti bylo vytvéeno rékolik typt
informaniho materialu. Krom jiz vySe zmignych materidal ,Nabidka dotaci”
a ,Dotani programy” (viz Kapitola 5.2.3), existuje letakk B EU Point —
Poradenstvi a financovani projéks evropskou dotaci“, brozura ,KB EU Point —
Prehled dotanich program“ a brozura ,Program ponte Il — Pomoc s financoméni
firemnich a municipalnich projek fondi EU” (viz Prilohac. 10).

= Televizni reklama — ve fazi zavathi sluzby KB EU Point na trh byla pouzita ve
form¢ sponzorstviéasomiry ped na@&nimi zpravami naCT1. Reklamni spot
s presypacimi hodinami (vizi#oha ¢. 8). Cilem bylo zviditelsni sluzby, kterd se
klientim nabizela spot®¢ s nastartovanim moznosti vyuziti fangU.

= Reklama v rozhlase— prolEhla steji jako televizni reklamaip zavadni sluzby
KB EU Point na trh, a sice na stanicesky rozhlas 1 RadioZurnal. N&jk ve
formé¢ rozhovoru s vedoucim odeéni, pozdji nasledovaly reklamni spoty
s nabidkou poradenskych sluzeb v oblasti dotaiciaaméovani dotovanych projekt

= Reklama v tisku — je zacilena na Sirokouiegnost. Vychazi pravidetnv odbornych
casopisech a novinach, mapEURO, EKONOM, Profit, Hospodgké noviny.
Vinzerci je pouzit vizudl, ktery ma& upoutat pozosh cten&e, informovat
o kvalitnich sluzbach poradenstvi a financovanodanych projekt (viz Frilohac¢.
9).

» Reklama na internetu - KB EU Point vyuziva internetovou reklamu &kolika
riznych formach. Formou elektronické poSty je prawidlaozesilan elektronicky
magazin KB EU Point News, a to na klienty,ikterojevili o informa&ni magazin
zdjem a na osoby, které séihpasili k odlru na webovych strankach. Déle je
vyuzivana reklama, umista na odbor®h zamérenych serverech a logo reklama,
uvedena neépstji u partnerskych firem a spdleosti, ve kterych praihlo
sponzorstvi. Ve forgh prezentace je sluzba undisa na vlastnich webovych

strankach KBwww.eupoint.cz pripadré www.kb.cz s proklikem na KB EU Point.
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Na hlavni webové strance KB jsou uruigany reklamni prouzky. Vyhodou je
osloveni Siroké skupiny uZivatel Zejména zvolenym typem umief je mozné
oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Naskede také mozné vyhodnoceni
navstvnosti a sledovanosti stranek. Mimoto je vyuZivdtay per click reklama
(PPC), ktera spidva v tom, Ze p zadani kléovych slov do vyhledav# google.cz
a seznam.cz se sluzby KB EU Point objevi mezi sparvanymi odkazy.

5.3.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje t¥bv pripac propagace sluzby KB EU Point s@ist produktu.
S poskytovanim dotaiho a finadniho poradenstvi souvisi tvorba a distribuce

informacnich brozur a letak organizace odbornych semitid@ (East na konferencich.

» Reklama v misg& prodeje - na pobokach KB jsou umishy komunik&ni materialy
ve forme brozur a letak. Ty jsou také distribuovany na akcich, které delai KB
EU Point pdada, nebo kterych seastni jako sponzor. Na akcich jsou ufoisgany
také roll-upy slogem ,KB* nebo ,KB EU Point“, regzentujici image firmy
a image produktu.

= Cedule- na rkterych projektech kliefitKB, financovanych z dotaci EU a KB jsou
vyuzity informani ceduleci samolepky s textem ,Tento projekt byl realizowén
spolupraci s Komeéni bankou“ (viz Filoha ¢. 11). Cedule jsou umisty na plotu
nebo na zdi. Jedna se o image produktu a zanok@zku, jakym zfisobem je mozné
dotace vyuzit.

= Darkové bali¢ky - distribuce darkovych balkia obsahujicich bruselské pralinky.
Vizual KB EU Point prezentoval fondy EU pomoci \ddw s reklamni sdenim
~Speciality z bruselskych fondue®. Toho bylo vyw ki kampani s pralinkami.

» Bankovni poradci dostanodgsny popis akcecetre instrukci spravné komunikace
vaci klientam.

= Trénink - prosSkolovani prodejniho personalu KB a partngskkporadenskych firem
prokshlo ve fazi zavaeéhi produktu. Skoleni vedli KB EU point specialisti.
Jednotlivé pobgky KB mély moZznost vyuZit prosSkoleni od partnerskych
poradenskych firem, aby ziskali kompletni pohleablasti dotaci.
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5.3.3 VZTAHY S VEREJNOSTI

Casto je také pouzivano ozmai ,public relations*. Komeni banka pouZiva pro

zviditelnéni sluzby KB EU Point ¢kolika riznych nastraj.

Tiskové zpravy - byly vyuzity @i zahajeni sluzby KB EU Point (viz odkaz:
http://www.kb.cz/cs/o-bance/tiskove-centrum/tiskaygavy/novy-koncept-kb-eu-
point-usnadni-cestu-k-dotacim-ze-strukturalnicheforeu-568.shtml) a ip
vyhodnoceni¢innosti této sluzby (viz odkaz: http://www.kb.cZimdhance/tiskove-
centrum/tiskove-zpravy/behem-jednoho-roku-od-zatiokenzultovali-odbornici-z-
kb-eu-point-projekty-v-hodnote-temer-50-mld-kc-6G&8ml).
» Tiskoviny pro zakazniky — KB pravideld vydava tiskové zpravy,clanky
s pripadovymi studiemi vékterych magazinech¢i novinach (napp mésiénik
Moravské hospodatvi, odborné periodikum Obec a finance)
= Intranet — veSkeré informace d&nnosti oddéleni KB EU Point jsou zvuejnény na
internich strankdch KB. Pro jednani s klienty bgta bankovni poradce vytiena
tzv. ,Dotani kuchdka“, obsahujici instrukce, jak postupovati¥ppd: zajmu klienta
o realizaci projektu s podporou dotaci z Evropskieiui.
= Verejné akce (events)- jsoucasto pouzivanou formou propagace. KB sponzoruje
odborné konference (napakce Svazu #st a obciCR, Regionservisu), gada
seminde a gednasky na téma ekonomika, financovani, fondy Eth ma celostatni
i regiondalni Urovni. V roce 2010 sponzorovala KB Rdnferenci a semitiéd a dw
kulturni akce a piddala sérii Sesti semifiapo celéCR. Za podporu je &sinou
vyZadovano uv@jreni spolé€nosti jako partnera akcet az fyzicky na mist konani

akce nebo na webovych strankach organizatora.

5.3.4 PRIMY MARKETING
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Piimy marketing neboli direct marketing je pouziv&ngsloveni konkrétni skupiny

klienti s nabidkou této skupiruzpisobenou.

Direct mail — je vyuzivan p vyhlaSeni zajimavych dataich vyzev. Klienti jsou
osloveni formou dopig které obsahuji informace o bliZzicich se vyzvaana@nosti
financovani KB. Naslednjsou klienti osloveni progtdnictvim call centra nebdimo
bankovnimi poradci.

Reklama pomoci reklamni poSty— byla pouzita ve fazi zavédi produktu formou
piilohy k vypisu k @tu, s cilem informovat klienty o moznostech porateinv oblasti
dotaci a s tim spojenym financovanim.

Reklama s gFimou odpowdi — byla pouzita prostdnictvim call centraip nabidce
sluzeb KB EU Point klieriim KB. K dispozici je také bezplatna zakaznicka dink

zamerena pouze na sluzby KB EU Point.

5.3.5 OSOBNIi PRODEJ

V oblasti poskytovani sluzeb je osobni prodejleditym faktorem. Zejména

v bankovnictvi, kde se nejedna o jednorazovy pradefby, ale o dlouhodoby vztah

bankovniho poradce s klientem, jelia dbat na dobrou komunikaci a dodrzovagityoh

pravidel na strah bankovnich poradc Prodej sluzby KB EU Point probiha

prostednictvim bankovnich porati@ eu specialifit

Bankovni poradce- v prvni fazi je osloven bankovni poradce klient@anebo naopak
na zaklad akvizicnich akci oslovuje bankovni poradce klienta s nanidinancovani
projekti dotovanych fondy EU. Bankovni poradce poskytneeritbvi zakladni
informace tykajici se nabidky dotaci a financovarrem Ponte II.

KB EU Point specialista— v gripac zajmu klienta o konkrétni informace v oblasti
dotaci, financovani jeho projektdj zadani o dotaci je klient zkontaktovan EU
specialistou. Komeni banka mé v tymu osm specialistozclenych dle regiot KB.
EU specialista navstivi klienta, se kterym probereznosti, jichz Ize vyuzit pro

ziskani dotace. Vifpact zajmu klientovi doporti partnerskou poradenskou agenturu.
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5.4 VLASTNIi PRUZKUM

Zakladni charakteristika dotaznikového Sekeni

Cilem vlastniho przkumu bylo, formou dotaznikového &&ti s nazvemProjekty
s podporou fondi EU", zjistit, jaké je powdomi o sluzb KB EU Point a zda je pouzity
komunikani mix optimalni. Zarove byly kladeny souvisejici otazky na zajem suhjekt
o financovani dotacemi EU a jejich vyuZzivani. Vylem vyzkumu je zhodnoceni
komunika&niho mixu, jehoZ fipadnd Uprava by mohla znamenat pro firnfings ve
formé vySSiho vyuziti sluzby KB EU Point a financovar8 K

Vyhodnoceni identifikaénich Udaja respondent

Dotaznikové S&eni bylo provedeno vobdobi 10. 03. 2011 - 19. Q611.
Navratnost dotaznikéinila 60,9%. Wastnilo se celkem 69 responderiDle pravni formy
bylo zastoupeno 46 subjékverejného (z toho obce, kraje a&sta - 43) a 23 soukromého
sektoru (z toho 12 spaieosti s rdenim omezenym). Z vejné sféry se jednaldgdevsim
(43 subjeki), ze soukromého28 subjéktanestnava do 10ti zaéstnand, 25 subjeki ma
11 aZz 50 zawrstnand. Pracovni pozice respondériyla wtSinou vedouci — 28 stardst
22 majiteti firmy ¢i ¢leni managementu. Rai obrat subjekt je prevazrg ve vysi do 10
mil. K¢ (22 subjeki), 10-30 mil. K& (17 subjeki) a 30-60 mil. K (15 subjeki). Velikost
sidla subjektu je né&asgji 1-5 tisic obyvatel (24 subjekt a do 1 tisic obyvatel (16
subjekfi), a to v nej¥tSim zastoupeni z Jihomoravského kraje (15 subjeldaneireni
podnika je ve 12ti pipadech poskytovani sluzeb, u sedmi vyroba. 3Ce&tibpouziva jako
hlavni banku Komeni banku, 268Ceskou spiitelnu. Dotaznik ¥etné oslovovaciho textu

Ize prohlidnout v filoze (viz Rilohac¢. 12).

Analyza a interpretace dat
Z dotaznikového Sini vyplyva, Ze 55 respond@n(B0 %) jiz vyuzilo nebo vyuziva
financovani projeki prostednictvim dotaci. 13 respondén{l9 %) se o tento druh

financovani zajima, ale zatim ho nevyuZilo (viz &ak 5-3).
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Zajima se Vase firmalinstituce o moznosti financovani projektd
prostfednictvim fondd Evropské unie?

B Ano a iz jsme tuto moznost vyuZili, nebo v sou¢asnosti vyuzivame: 55
(79.71%)

OAno, ale zatim jsme tuto moZnost nevyuZili - 13 (18.84%)

ENe: 1 (145%)

zdroj: hitp.//projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-3 Zajem respondeni o financovani dotovanych projekfi (www.vypinto.cz, 2011)

Nejcastji jsou realizovany projekty typu: rozvoj obci agreni 31 projekti (56 %),
nédkupu straj a vybaveni, rekonstrukce a modernizace budov 2jekthi (49 %),
infrastruktura 23 projekit(42 %), a vzélavani a podpora zafstnané 15 projeki (27 %),
(viz Prilohac. 13).

Z oper&nich program jsou nejvice vyuzivany Regionalni op@ra programy —
30 subjekt (55 %), a Operai program Zivotni progedi - 31 subjekt (56 %). Mezi
dalsimi ¢asto vyuzivanymi programy jsou Program Rozvoj veakGR, Integrovany
operd&ni program a Opetai program Reshranini spoluprace (viziflohac. 14).

S dalSim vyuzitim dotaci do budoucna piita 64 subjekti (93 %), a to pro financovani stejnych tyji
projekt i jako doposud (viz Obrazek 5-4 a Zdroj: Dotaznik, ww.vyplnto.cz, 2011

Prilohac. 15).
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Planuje Vase firmalinstituce vyuZit moznost financovani projektd z
fondd Evropské unie i v budoucnu?

EAno: 64 (92.75%)
B Mevim: 3 (4.35%)
ENe: 2 (2.9%)

zdroj: hitp://projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-4 Zajem respondeni o vyuziti dotaci EU do budoucna (www.vyplnto.cz,@11)

Na otazku ,Spolupracuje ¢ spolupracovala VaSe firma/instituce i p¥ipravé projektu, v jehoz ramci
vyuzivateéi planujete vyuzivat financovani z fondi EU, s réjakymi statnimi institucemi?“ odpovédélo
kladné 58 respondenii (82 %). Subjekty negastji spolupracovali s FrisluSnou regionalni radou — 23
subjekta (33 %), Ministerstvem zivotniho prostedi — 20 subjeki (29 %), Ministerstvem pro mistni
rozvoj — 17 subjekiti (25 %), Statnim zengdélskym a intervenénim fondem — 14 subjekdé (20 %),
s agenturou Czechinvest a Centrem pro regionalni mvoj — po 14 subjektechd 20 %), (viz Zdroj:
Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Prilohac. 16).

S poradenskymi firmami spolupracuje¢i spolupracovalo 51 subjeki (74 %), (viz Obrazek 5-5). Vylér
poradenské spolénosti zavisel fFredevSim na odborné drovni zastnanai — 33 respondeni (65 %),
dobré zkuSenosti z pedchozi spoluprace — 26 subje#t(51 %), a na ceno¥ vyhodné nabidce — 18
respondenti (35 %), (Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Prilohag. 17).
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Spolupracuje ¢ spolupracovala Vase firmalinstituce pfi pfipravé
projektu, v jehoZ ramci vyuZivate &i planujete vyuzivat financovani z
fondd EU, s n&jakymi poradenskymi firmami?

B Ano 51 (73.91%)
ENe: 18 (26.09%)

zdroj: hitp://projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-5 Spoluprace respondetits poradenskymi firmami p¥i p¥ipravé dotovaného projektu
(www.vyplnto.cz, 2011)

S bankami spolupracuje¢i spolupracovalo @i p¥ipravé projektu s dotaci 29 subjekt (42 %), (viz

Obrézek 5-6). V patnacti piipadech (52 %) sCeskou spditelnou, 14 subjekii (48 %) s Komegni

bankou, pouze @t subjektii (17 %) sCSOB, jednotky pak s UniCredit Bank, Volksbank aCMZRB
(viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Ptiloha €. 18). Vykér banky zavisel predevSim na cenavvyhodné nabidce Gérového produktu, dobré

zkuSenosti z fedchozi spoluprace, dostupnosti / rychlosti poskytni Uvérového produktu, odborné
arovni zaméstnanai a stabilité a divéryhodnosti banky (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Prilohac. 19).

Spolupracuje & spolupracovala Vase firmalinstituce pfi pfipravé
projektu, v jehoZ ramci vyuZivate & planujete vyuZivat financovani z
fondd EU, s néjakymi bankami?

HAno: 29 (42.03%)
BMewim: 3 (4.35%)
B MNe: 37 (53.62%)

zdroj: hitpei/projekty-s-podporou-fondu-eu. vyplnto.cz

Obréazek 5-6 Spoluprace responderits bankami p#i pripravé dotovaného projektu (www.vyplnto.cz,
2011)
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Se spolupraci ze strany banky na financovani dotowgch projekti bylo/je spokojeno 52 %
respondenti, spiSe spokojeno 45 % respondeit ostatni nevi (viz Riloha €. 20). Mezi nefastjSi
divody ke spokojenosti paki dobra komunikace ze strany banky, poskytnuti G¥ru v dostatetné vysi,
ne piilis vysoky Urok z GmMéru a poskytnuti pomoci v oblasti financovani z fond EU (viz Zdroj:
Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Priloha ¢. 21). Naopak tivodem k nespokojenosti byly pozadavky banky Hésp
vysoké zaruky, Hlis vysoky urok z Ugru a nedostatmé poradenstvi v oblasti financovani
(viz Prilohag. 22).

Na otazku ,Zadala Va3e firma/instituce v souvislosts financovanim projekti z fondu EU nékterou z
bank o réktery z Gvérovych produkta?* odpovédélo kladné 37 respondenti (54 %), (Obrazek 5-7).
Nejéastéji se jednalo o Ur na spolufinancovani projektu — 59 % subjekii, ptedfinancovani dotace —
43 % subjekti a prislib Gvéru — 38 % subjekti (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Priloha €. 23). Z toho podil nékladi hrazenych z Géru ¢inil nejéastji 20-49 % (u 34 % piipada), a 50-
79 % (opét u 31 % pripadi), (viz Zdroj: Dotaznik, www.vypinto.cz, 2011

Prilohac. 24).

Zadala Vase firmalinstituce v souvislosti s financovanim projektd z
fondu EU nékterou z bank o néktery z Gvérovych produkti?

B Ana 37 (53.62%)
ENevim: 1 (1.45%)
ENe: 31 (44.93%)

zdroj: http:l/projekty-s-podporoufondu-eu.vyplnto.cz

Obréazek 5-7 Zadost respondenit o poskytnuti financovani bankou pro dotovany projét
(www.vyplInto.cz, 2011)

Na otazku ,Rekl/a byste, ze méte o fondech EU a jejich fungovéadostatek informaci?“ odpowdélo
kladné 64 % respondenti (viz Obrazek 5-8). NefastjSim zdrojem informaci, o ktery maji respondenti
zajem, je internet (84 %), seminde a Skoleni (52 %), E-mail od &které statni instituce (41 %), E-mail

od poradenskych firem (26 %), odborné, finakini a ekonomickééasopisy (23 %) a letdky spolu s
informaénimi materialy (17 %), (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Prilohac. 25).
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Rekl/a byste, Ze mate o fondech EU a jejich fungovani dostatek
informaci?

Bano 44 (63.77%)
Onevim: 12 {17.39%)
Ene: 13 (16.84%)

zdroj: hitp:/'projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-8 Informovanost respondeni o fondech EU (www.vyplnto.cz, 2011)

U 33subjekitii (48 %) doslo k aktivnimu osloveni ze strany bankys nabidkou pomoci [fi pfipadném
vyuziti financovani z fondi EU (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Pfjloha ¢. 26). Rredevsim se jednalo o Koméni banku (27 subjekii), Ceskou spaitelnu (23 subjekti)
a CSOB (11 subjeki), (viz Priloha €. 27). Tuto nabidku uvitalo 52 % oslovenych (viz Zaj: Dotaznik,
www.vyplinto.cz, 2011

Priloha €. 28). K osloveni doSlo népstéji p ¥i osobni navSévé pracovnika banky ve firmé, adresnym
/osobnim dopisem¢i e-mailem (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2A.1

Prilohac. 29).

Pouze 32 % respondénby osloveni ze strany banky uvitalo (viz Obraze®)5
a sice formou osobni na¥sy pracovnika banky ve firtp piipadré adresnym/osobnim
e-mailem (viz Blohag¢. 30). O osloveni nemé zajem 29 % respondergtatni nevi.
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Uvitala by Vase firmalinstituce takovouto nabidku?

HAno 22 (31.88%)
ENevim: 27 (39.13%)
HNe: 20 (28.99%)

zdroj: hitp://projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-9 Zajem respondeni o piipadné osloveni bankou s nabidkou pomocifpfinancovani
dotovanych projekti (www.vyplnto.cz, 2011)

Na otadzku ,Ktera banka ma podle Vaseho nazoru p&jlgknow-how" v oblasti
financovani projekt z fondi EU?" uvedlo nejvice respondéntze nevi. Ostatni uvéli
Ceskou spiitelnu (25 %), Komami banku (25 %) £&SOB (11 %), (viz Hlohag. 31).

Na otazku ,Je pro Vas pomoc s dotovanym projektgmodem pro to, abyste
projekt financovali Gdrem od banky, ktera Vam pomoc poskytla?" odjukslo kladne
48 % respondeft (viz Friloha ¢. 32). Jakou pomoc, iipadré jaké dalSi sluzby by
organizace uvitala, byly uvedeny iiad ceno¢ vyhodnd nabidka, kompletni
zpracovani a administrace projektuwetnd vybérového tfizeni, pomoc f zpracovani

Zadosti o dotaci, pruzné kigeni financovani.

Otazky tykajici se sluzby KB EU Point

Pouze 13 responderit (19 %) reagovalo kladré na otazku ,Setkal/a jste se #kdy s informaci o
finanénim produktu ozna¢eném jako ,Ponte” ¢ ,Ponte 11“?“ (Obrazek 5-10). Informace ziskali
piedevsSim z internetu a z konferenc& semin&‘e (viz Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Priloha €. 33 Zdroj, ze kterého respondenti znaji produkt Pate Il

). Jedenact z respondérsi sprave spojilo produkt s Komeéni bankou.
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Setkalla jste se nékdy s informaci o finanénim produktu oznacteném
jako ,Ponte" ¢i ,Ponte II?

BAno: 13 (18.84%)
BMevim: 2 (2.9%)
B Ne: 54 (78.26%)

zdroj hitp/projekly-s-podporou-fondu-suvypinto.cz

Obrazek 5-10 Znalost respondernit o produktu Ponte Il (www.vyplInto.cz, 2011)

Na otazku“ Setkala jste sekuy se zné&kou ,KB EU Point“?* odpo¥délo kladre
22 respondeiit (32 %), (viz Obrazek 5-11). Z toho 20 si spréwybavilo, Ze se jedna
o sluzbu v oblasti vyuzivani préstki z fondi EU. Zdrojem informaci byl igdevSim

internet, informace na pobce banky, letdky a inforndai materialy.

Setkala jste se nékdy se znackou KB EU Point*?

B Ano: 22 (31.58%)
HNe: 47 (68.12%)

zdroj: hitp:t/projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Obrazek 5-11 Znalost respondent znaéku ,KB EU Point" (www.vyplnto.cz, 2011)

5.5 CELKOVE SHRNUTI A DOPORU CENI

Tato prace ma posoudit, zda je sluzba KB EU Poiptin@lné propagovana
a vaejnosti, ktera realizuje nebo maiedpoklady realizovat projekty, spojené
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s financovanim dotacemi Evropské unie, znama a aajn®& také vyuzivana. Na zaklad
vySe uvedenych analyz, teoretickych vychodisek @aaiokoveého Séeni je formulovano
zhodnoceni a jsou navrzena dogemni ohleds komunik&niho mixu tohoto produktu.

Pro cilovou skupinu Komeéni banky je dominantnim meédiem TV reklama, jak
vyplyva z pfizkumu agentury Admosphere, pro¥adho v roce 2010. Sledovanost
hlavnich TV stanic, jejichz podil je cca 72 %, polna ustupuje novym digitalnim
a kabelovym stranicim. Bmérny ¢as straveny u televize, cca 2,5 hodinyafpir r. 2010),
je stabilni, ale ®ni se jeho rozlozeni. Pro efektivni vynalozeni premfii a spravné
umiseni reklamy je tedy péeba brat #etel na aktualni sledovanost. Penetrace internetu
roste i mezi starSimi cilovymi skupinami, coZ jehlelem k rozvoji komunikaci na
internetu pozitivni zprava. Bmérny ¢as straveny na internetu byl v prvni polaviz010
cca 1,5 hodiny. Socialni 8ita paet jejich uzivatal dosahuje saturace a dynamicky
postupuje penetrace ,smartphones”. Lokalni sociéli ustupuji Facebooku. Internet
za&ina nahrazovat roli jinych médii. Proto by se KBlanzangfit na tato média. Jednim
z dilezitych kroki, které KB w«inila na konci r. 2010, byla celkova restrukturate
a redesign webovych stranek KB. | ostatni zadawateklamy v oblasti bankovnictvi
chtji, dle serveru mam.ihned.cz, posilit v on-line &t aktivity na socialnich sitich,
prestoZze vysi rozptit planuji WtSinou zachovat. Raiffeisenbank chysta navic ngvire
form¢ vstupu novych médii.

Novy pohled na propagaci jako celekegstavuje integrovana marketingova
komunikace, kdy zakaznik nevnima jednotlivé pangiapolozky marketingového
komunika&niho mixu, ale krozhodnuti o nakupti jiném chovani k podniku nebo
produktu ho vede integrovany vjem vSech nastr@ prostedki marketingové
komunikace. Integrovana komunikace je mnohem vamsqgnalizovana a nastava tehdy,
jsou-li integrovany firemni identita, reputace, geakomunikace a marketing ve vztahu ke
vSem subjekim a partneim firmy.

Co se tyka medialniho planovani, Ize vysledowktaré trendy. Jedné se konkrétn
0 vyuziti ekonometrického modelovani, neuroplanajnigtegrované medialni kampgan
a co-creation neboli user generated kontent. Mriwhm spolupracuje v ramci propagace
a medialniho planovani s medialnimi a reklamningrséigrami. Ty maji nejen zkuSenosti
a prehled v oblasti vyuZziti médii, ale také mohotingst vyhodsjsi podminky diky

objemu zakazek a dlouhodgfim vztatim s prodejci médii.
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Komerkni banka vyuzivd jak kreativni, tak medialni agentuV rdmci
komunika&niho mixu sluzby KB EU Point jsou vyuzity vSechnyani nastroje
a jednotlivé prvky jsou kombinovany. Lze tedyci, Ze se jedna o integrovanou
komunikaci. Vzhledem k rostoucimu trendu prodejeranfPonte 1, které jsou soasti
nabizenych sluzeb KB EU Point, je moZzné usuzovedvsg vyuzivani marketingového
komunikaniho mixu.

Druhou casti je vyhodnoceni na zaktaddotaznikového S&ni. Otazky na
respondenty se tykaji vzdy financovani nebo porpéidinancovani projekt dotovanych
zfondi EU, proto bude pouzivano zjednoduSené o&emia pro: pomoc i
financovani/financovani/spolupraci, které se buydattvzdy projeki dotovanych z fonil
EU. Ve vyhodnoceni tedy bude pouZzit pouze zkragemgm .financovani“. Ze vzorku
69 nahodna vybranych respondeint slozenych z i@jného i soukromého sektorijzné
velikosti, z celéCR, vyplynulo nésledujici. Financovani projiektrostednictvim dotaci
EU jiz vyuZilo nebo vyuZivid 80 % dotazanych. &degji pro projekty typu: rozvoj obci
a regiori, nakup straj a vybaveni, rekonstrukce a modernizace budovastrinktura,
vzklavani a podpora zarmstnand@. Z operg&nich programi jsou nejvice vyuZivany
Regionalni opekmi programy a Opetai program Zivotni progedi, dale pak Program
Rozvoj venkovaCR, Integrovany opetai program a Opetai program Beshranini
spoluprace. S dalSim vyuZzitim dotaci do budoucnatdp®3 % dotazanych respondint
a to pro financovani stejnych typrojekit jako doposud.

Z téchto vysledk vyplyva, Ze jsou stale rezervy pro ziskani novydientd Ci
podpory stavajicich kliefit coz je pozitivni vysledek.

Spolupraci se statnimi institucemi vyuZigidvyuzilo 82 % respondetit Neast;ji
se jednalo o #slusnou regionalni radou, Ministerstvo Zivotnilmogiedi, Ministerstvo pro
mistni rozvoj, Statni ze¥délsky a intervefini fond, agenturu Czechinvest a Centrum pro
regionalni rozvoj.

S poradenskymi firmami spolupracujiespolupracovalo 74% subjektJejich vylgr
zavisel pedevsSim na odborné urovni zé&stmand, dobré zkuSenosti Zedchozi
spoluprace a na cenbvyhodné nabidce.

S bankami spolupracujéi spolupracovalo iv piipraw projektu s dotaci 42 %.
Nejvice sCeskou spiitelnou a Komeini bankou, dktefi spolupracuji £SOB, jednotky
pak s UniCredit Bank, Volksbank GMZRB. Vybér banky zavisel fedevsim na cenév
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vyhodné nabidce w@wového produktu, dobré zkuSenosti zZegchozi spoluprace,
dostupnosti/rychlosti poskytnuti &wvého produktu, odborné Udrovni z&sthand
a stabilit a divéryhodnosti banky. Se spolupraci ze strany bankg/fgyspokojeno 52 %
responderit, spiSe spokojeno 45 % respondemtstatni nevi. Mezi n&sgjSi divody ke
spokojenosti pé&t dobra komunikace ze strany banky, poskytnuérulv dostatené vysi,
ne @ilis vysoky arok z Ggru a poskytnuti pomoci v oblasti financovani z fordU.
Naopak dvodem k nespokojenosti byly poZzadavky banky ri&iSpvysoké zaruky, ilis
vysoky uUrok z G¥ru a nedostatmé poradenstvi v oblasti financovani. Qktery
z Gwrovych produkl, negastji o Uvér na spolufinancovani projektu Zadalo banku 54 %
responderii- 59 % subjekt, predfinancovani dotace — 43 % subjeklt gislib awru — 38
% subjekti. Z toho podil naklatl hrazenych z Gru cinil nejéastji 20-49 % (u 34 %
piipadi), a 50-79 % (ot u 31 % pipad).

Komerni banka je v souvislosti s financovanim dotovanyechjekti na vrcholu
spolu sCeskou spiitelnou. Mozny dvod u CS je gevaha véejného sektoru ¥adach
responderit, kteff ¢asto vyuZivaji sluzebeské sptitelny. Z uvedenéhoipsto vyplyva, ze
je treba dbat na nabidku kvalitniho servisu, ktery zajermejen poradenstvi, ale take
zajimavou cenu. Zaroxige treba zvazit vysSi pozadovaného zajist

Dostatek informaci o fondech EU ma dleiéet 64% respondeint NejastjSim
zdrojem je udavan internet, dale jsou to set@iné Skoleni, E-maily odékteré statni
instituce nebo od poradenskych firem, odborné ntinaa ekonomick&asopisy a letaky
spolu s informanimi materialy.

Opet je potvrzena tdlezitost kvalitni nabidky na internetu. Lze takézpmvat
Gcelnost v organizovani vEtvacich a informénich akci, a v dobrém zpracovéani
a distribuci propagaich material, které by nerély postradat aktualnost.

U 33 subjeki doSlo k aktivnimu osloveni ze strany banky, s diaiii pomoci
piipadném vyuziti financovani z fondEU. Zejména se jednalo o Konief bankuCeskou
spaitelnu aCSOB. Tuto nabidku uvitalo 52 % oslovenych. K ostowi#oslo nejastji pfi
osobni navéw¢ pracovnika banky ve firtp adresnym /osobnim dopiseéng-mailem.

PrestoZze polovina dotazanych ma negativni postojldvosacim akcim, existuje
druh& polovina subjeit které tuto nabidku uvitaji. Proto je vhodné wwelacich akcich
pokraiovat. DalSi osloveni ze strany banky bytopvitalo 32 % responddnta sice
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formou osobni n&v&ty pracovnika banky ve firtp pripadre adresnym/osobnim
e-mailem.

Opet se potvrzuje vhodnost osloveni, nejlépe formoabogho setkani, figpadre
elektronicky, tedy personifikované&eni.

Nejlepsi ,know-how" v oblasti financovani projékiz fondi EU ma dle 25 %
responderit Ceska spiitelna a Komeini banka, u jedenacti procent je@8OB. Divod
k vyuziti financovani banku, ktera poskytne pomtidipancovani dotovaného projektu je
dostateény pro 48 % respondeintRespondenti by mezi dalSimi sluzbami uvitali a&no
vyhodrgjSi nabidku, kompletni zpracovani a administra@jgktu, \etné vybérového
fizeni, pomoc i zpracovani zadosti o dotaci, a v neposlethk pruzné vyizeni
financovani.

Dle Seteni dale vyplynulo, Ze fing&ni produkt oznéeny jako ,Ponte'¢i ,Ponte II
zné pouze 13 respondéntl9 %). Informace ziskalitpdevsim z internetu a z konference
¢i seminde. Jedenact z respondist spravi spojilo produkt s Komeni bankou.

Powdomi o znace ,KB EU Point* ma 22 respondeén{32 %). Z toho 20 z nich si
spravr vybavilo, Ze se jedna o sluzbu v oblasti vyuziy@nostedki z fondi EU. Zdrojem
informaci byl gedevSim internet, informace na poébe banky, letdky a inforndai
materialy.

PrestoZze marketingovy komunika mix je propracovan a jsou ¥m zastoupeny
témet vSechny dili nastroje, poédomi o sluzb KB EU Point a financovani évem Ponte
Il je nizké. Z tohoto dvodu by mohlo byteSenim upraveni komunikace.
banka ma ve svém tymu specialisty, z nickkteii maji za sebou praxi v Czechlnvestu
a také v distribéni siti. Maji proto v oblasti poradenstvi pohledékolika uhki a tvai tak
silny prvek v nabidce Komeémi banky. Proto by se ¢lo zvazit, zda by se jejich kvalita
mohla Iépe prodat.

DalSi dopordeni vyplyvajici z analyzy teoretické&sti i dotaznikového Seni je
podpora vzdavacich akci, Skoleni a inforg@ich kampani, w@enych jak pro cilovou
skupinu zfad veejnosti, tak i pro zasstnance KB (bankovni poradce, eu point
specialisty) i partnerské poradenské s{rudeti.

Existuji i dalSi typy podpor, néixlad podpora Evropské inve&ti banky

¢i Evropské banky pro obnovu a rozvoj, se kterymintémni banka spolupracujéi
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spolupracovala. Roz&ni nabidky KB o dalSi podobné podpory a moZngstiuprace by
mohlo @inést nové obchody.

Z celkového vyhodnoceni tedy vyplyva, Ze ¢esxistuji dalSi moznosti pro rozéni
nabidky a Upravy s@asné komunikace, coz je zceladigitinosny poznatek. Otazkou

samozejmg zistava, do jaké miry jsou tyto 2my realizovatelné.
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6 ZAVER

Ceska republika by #ta vramci strukturalni a spaieé zergdslské politiky
Evropské unie ziskat ve druhém programovacim ob2e®r—2013 pblizn¢ 870 mlid. K.
Prakticky pro vSechny podnikatelské ale inepodeik&é aktivity Ize nalézt gakou
podporu Evropské unie. V tomto obdobi je oteviratuwky dot&nich gFilezZitosti. Ziskani
podpory zavisi nhadasné pipraw a predem projednanému agobu financovani projektu.
Komerni banka nabizi poradenstvi ,Sluzbu KB EU Point‘pragram Ponte Il., ktery
slouzi k uspsné realizaci projekt spolufinancovanych z forid Evropské unie. Jejich
marketingova podpora je popsana v této praci. Dpsbgramovaci obdobi bude uk@mo
v roce 2013. Proto je vhodné sluZzbu co nejvice ggopat a vyuZzit tak potencialu, ktery
bude za necelé dva roky ukem.

Tato prace, nazvana ,Marketingova podpora sluzby KB Point*, popisuje
propagaci sluzby KB EU Point (také ,Sluzba) nab@eKometni bankou. Sluzba vznikla
na zaklad vytvorené moznostterpani dotaci z Evropské unie a nyni se nachafazie
saturace. Jejim cilem je vyhodnoceni marketing@dppry sluzby KB EU Point, od jejiho
zavedeni v Komeni bance az po séasnost a dle vysledknavrhnout dalSi kroky vedouci
ke zvySeni posdomi o sluzb a jejimu vyuZzivani.

Na zaklad vySe uvedenych analyz, teoretickych vychodisekazitikového Séeni
a celkového shrnuti vyplynulo nasledujici.

Jednim z dlezitych prviki komunikace je reklama. Pro cilovou skupinu Kotnér
banky je dominantnim médiem TV reklama, dochaziiskwr penetrace internetu
a ,smartphones", socialni &ia pd@et jejich uzivatel dosahuje saturace. Lokalni socialni
Sit ustupuji Facebooku a interneté¢izg@d nahrazovat roli jinych médii. Proto by se KB
méla na tato meédia zvl&szaneiit. Pro medialni planovani a kreativu vyuziva KK ja
kreativni, tak mediélni agentury. V ramci komurikéno mixu sluzby KB EU Point jsou
vyuzity vSechny hlavni néstroje a jednotlivé prykgu kombinovany. Lze tedyci, Ze se
ze strany KB jedna o integrovanou komunikaci. Vdbla k rostoucimu trendu prodeje
avéra Ponte Il, které jsou soasti nabizenych sluzeb KB EU Point, je moZné usaizov
spravné vyuzivani marketingového komuuiki®no mixu.

V ramci dotaznikového Seni vyplynulo, Ze velk&ast dotazovanych vyuZzila nebo

vyuziva financovani projekt prostednictvim dotaci EU a tento zajem roste. Z toho
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vyplyva, Ze jsou stéle rezervy pro ziskani novyldnki a pro podporu stavajicich kliéint
Dotazovani v ramci financovani dotovanych prajekegastji spolupracuji s Komeni
bankou aCeskou spiitelnou, kterym spolu €SOB, gisuzuji nejlepsi ,know-how*
v oblasti poradenstvi a financovani dotovanych gkij NegasgjSim zdrojem pro
ziskavani informaci o financovani fondy EU je udéuaternet, semirfé a Skoleni,
E-maily od rkteré statni instituce nebo od poradenskych firemborné, finadni
a ekonomickécasopisy a letaky. Zhruba polovina dotdazanych wvitabidku bank na
poradenstvi a financovani projékt

PrestoZze marketingovy komunika mix je propracovan a jsou ¥m zastoupeny
témet vSechny dili nastroje, poédomi o sluzb KB EU Point a financovani évem Ponte
Il je nizké. Z tohoto dvodu by mohlo byteSenim upraveni komunikace.

Jednim z nejilezit¢jSich prvika v ramci sluzby KB EU Point jsou lidé. Kondei
banka m& ve svém tymu specialisty, iktdiky svym zkuSenostem tkiosilny prvek
v nabidce KB. Proto by sedho zvazit, zda by se jejich kvalita mohla |épe @bd

DalSi dopordeni vyplyvajici z analyzy teoretick&sti i dotaznikového Seni je
podpora vzdavacich akci, Skoleni a inforg@ich kampani, w@enych jak pro cilovou
skupinu zfad veéejnosti, tak i pro zagstnance KB (bankovni poradce, eu point
specialisty) i partnerské poradenské s{rudeti.

Existuji i dalSi typy podpor, néixlad podpora Evropské investi banky ¢i
Evropské banky pro obnovu a rozvoj, se kterymi Kamie banka spolupracuj€i
spolupracovala. Roz&ni nabidky KB o dalSi podobné podpory a mozngstiuprace by
mohlo @inést nové obchody.

Z celkového vyhodnoceni vyplyva, ze jed&xistuji dalSi moznosti pro roxéni
nabidky a Upravy s@asné komunikace, coZ jgiposny poznatek. Otazkou sanmeme

zustava, do jaké miry jsou tyto 2my realizovatelné.

108



7 SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

FORET, Miroslav.Marketing pro zaatecniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008.
152 s. ISBN 978-80-251-1942-6. Pozn.: v reSerSagamo jako ,MZ".

FORET, Miroslav. Marketingova komunikaceVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006.
443 s. ISBN 80-251-1041-9.

FORET, Miroslav.Marketingovy pi#izkum : Poznavame svoje zakazniyd. 1. Brno :
Computer Press, 2009. 124 s. ISBN 978-80-251-2183-2

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendyyd. 1. Praha :
Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2890

BENGT, Karlof; LOVINGSSON, Fredrik HelinManagement od A do. Z/yd. 1. Brno :
Computer Press, 2006. 309 s. ISBN 80-251-1001-X.

KIPIELOVA, Ivana a kolektivBankovnictvi pro sedni Skoly a vejnost Vyd. 1. Praha :
Fortuna, 1995. 207 s. ISBN 80-7168-273-X.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary.Marketing DOTISK 2006. Praha: Grada
Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip.Marketing Managemen8. doplrné a upravené vydani. Praha : Victoria
Publishing, 1997. 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

KOTLER, Philip. Marketing ManagementLO. roz&iené vydani. Praha : Grada Publishing,
2001. 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER ET AL., Philip, et al.Moderni marketing4. evropské vydani. Praha : Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

MARUANI, Laurent. Abeceda marketinguvyd. 1. Praha: Management Press, 1995.
227 s. ISBN 80-85603-95-0.

PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v prax¥yd. 1. Praha : Grada Publishing, 1996.
238 s. ISBN 80-7169-299-9.

SPACIL, Ales. Pé&e o zakazniky : co od nas zakaznilekdva a jak dosahnout jeho
spokojenostiPraha : Grada Publishing, 2003. 116 s. ISBN 8025l14-1.

STUCHLIK, Petr; PEGNER, Martin; DVRACEK, Martin. Marketing a reklama na
internetu Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 1998. 198 BN80-7169-630-7.

108



STUCHLIK, Petr; DVQRACEK, Martin. Marketing na InternetuVyd. 1. Praha : Grada
Publishing, 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8.

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv.Psychologie reklamy : Nové trendy a poznafkyrozs.
a aktual. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007.298BN 978-80-247-2196-5.

26.11.2010, dostupné 12.2.2011.
Internetové zdroje:

Ceska narodni banka. & bank podle vlastnictvCNB : Zakladni ukazatele o bankovnim
sektoru [online]. 28.3.2011, 2011, [cit. 2011-03-30]. Dgmty z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/o-bance/tiskove-centrum/tiskeaapravy/eu-point-index-mirne-
nadprumerny-ve-strukturalnich-fondech-zbyva-uz {etina-alokace-na-roky-2007-
2013-1089.shtml>.

Ceska narodni banka. Banky a p&kp zahraninich bank (k 26.02.2011§NB [online].
26.02.2011, 2011, [cit. 2011-03-30]. Dostupny z WWW
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB33.SUBJECITOUNTS_DETAIL?p_lan
g=cz&p_DATUM=26.02.2011&p_ses_idx=1>.

CTK. Podle reklamy nakupuje stéle vi€echi. Marketing&Media[online]. 2011, [cit.
2011-02-26]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.&z&0292660-podle-reklamy-
nakupuje-stale-vice-cechu>. ISSN 1213-7693.

DEMCAK, Marek. Vyplito.cz : Online sluzba pro realizaci internetovychizkumi
[online]. Praha : Webky.cz, 2008 — 2011 [cit. 2@319]. Vyphto.cz. Dostupné z

WWW: <www.vyplInto.cz>.

HALEK, Vitézslav. Prezentace ke ¢eni z gfedmstu MARKETING : Komplexni schéma
marketingovych vztah Dr. Ing. Vitzslav Halek, MBA, Ph.D. : Marketinjgnline].
07.04.2011, 2011, [cit. 2011-04-07]. Dostupny z WWW
<http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mgrint.php?1=08>.

KB, a.s. EU Point index mignhnadptimérny, ve strukturdlnich fondech zbyva uz jen
tietina alokace na roky 2007 — 20I3skové centrum KBonline]. 5.11.2010, 2010,
[cit. 2011-02-12]. Dostupny z WWW: <http://www.klz/cs/o-banceltiskove-
centrum/tiskove-zpravy/eu-point-index-mirne-nadpeuny-ve-strukturalnich-fondech-

zbyva-uz-jen-tretina-alokace-na-roky-2007-2013-16B8n|>.

108



NOVAKOVA, Hana. Rozpéty vétsinou Zistavaji stejnéMarketing&Media [online].
31.1.2011, 2011, [cit. 2011-02-26]. Dostupny z W\WWhttp://mam.ihned.cz/c1-
49629850-rozpocty-vetsinou-zustavaji-stejne>. 1I92M3-7693.

PAVLECKA, Véaclav. Historie marketinguMarketing Journal : zajimavosti moderniho
marketingu [online]. 10.12.2008, 2008, [cit. 2011-02-26]. Dhgmy z WWW:
<http://'www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-maikgu/historie-
marketingu__ s299x381.html>. ISSN 1803-957X.

Podnikavazena.cz. Marketingovy MIX. In Podnikavazen.Komplexni vzéavani zen a
zacinagjicich podnikatelek k uggnému rozvoji vlastniho podnikdminline]. Ostrava :
MediaFabrica , 13.3.2008 [cit. 2011-02-26]. Dostupnz  WWW:
<http://www.podnikavazena.cz/web/i/File/Skripta%?20-
%20Marketingovy%20mix.pdf>. PDF, s. 29. CZ.04.1203/15.3/0110.

SUSANKA, Filip. Banky a spiitelny letos investovaly do reklamy 2,5 miliardyrka,
nejvice CSOB. NASEPENIZE.CZ : ekonomické zpravodajgusiline]. 29.11.2010,
2010, [cit. 2011-02-26]. Dostupny z WWW: <httpWw.nasepenize.cz/banky-a-
sporitelny-letos-investovaly-do-reklamy-25-miliarlgrun-nejvice-csob-7956>. ISSN
1802-4556.

DalSi zdroje:

CZU. Globalni marketingPrednaska zi@dmstu Globalni marketing. 2010.
Komerni banka, a.g-iremni materialy Komeini banky Dostupné 2011.
PHD, a.sFiremni prezentace ze Skoleni medialni agentury PH®2010.

PHD, a.s.MEDIA GURU offline Firemni publikace medialni agentury PHD, a.s.200
125 s.

108



8 PRILOHY

108



Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Priloha ¢.

Ptiloha¢.

Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Priloha ¢.

Prilohac.
Ptiloha ¢.

Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Priloha¢.

Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.
Prilohac.

1 P@et bank podle vlastnictvi

2 Banky a pobitky zahranénich bank

3 Rozdleni vydaji na reklamu dle tyjpmeédia

4 Celkovy objem medialnich investic v bankovniRkteru v obdobi 01-06/2010

5 Rozdleni financovani t&rem Ponte Il dle Opetaich program (dle pdtu
projekii)

6 Rozdaleni financovani &rem Ponte Il dle Opeéaich program (dle objemu
financovani)

7 EU Point index Komeéni banky (tiskova zprava z 5.11.2010)

8 Televizni reklama — sponzéasomiry

9 Reklama v tisku — novy vizual 2011

10 Reklama - POS a POP materialy

11 Reklama - cedule

12 Dotaznik

13 Typy projeki financované respondenty

14 Operani programy vyuZzité respondenty pro financovanodahych projekt

15 Typy dotovanych projekt které planuji respondenti v budoucnu realizovat

16 Spoluprace respondénse statnimi institucemiip piipraw dotovanych

projekf

17 Divod vybiru respondenta konkrétni poradenské spnaisti

18 Spoluprace respondéns konkrétnimi bankamiip piipraw dotovaného

projektu

19 Divod vybiru respondenta konkrétni banky

20 Spokojenost respondérse spolupraci ze strany banky

21 Divody spokojenosti respondérge spolupraci ze strany banky

22 Divody nespokojenosti respond@éisie spolupraci ze strany banky

23 Typ produktu, o ktery respondenti Zadali bamlaouvislosti s financovanim
dotovaného projektu

24 Podil vySe tsru na objemu financovaného projektu

25 Zdroje informaci o fondech EU, o které magip@ndenti zajem

26 Osloveni klienta ze strany banky s nabidkouquo pi financovani

27 Nabidka pomociipfinancovani dotovanych projekbd konkrétni banky
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Priloha ¢. 28 Spokojenost s oslovenim bankou nabizejici o financovani
dotovaného projektu

Priloha¢. 29 Zpisob, kterym byl respondent osloven ze strany baskybidkou pomoci
pii financovani dotovaného projektu

Priloha ¢. 30 Zpisob osloveni respondenta bankou s nabidkou pontodinpncovani
dotovanych projekt, jez by respondent uvital

Priloha ¢. 31 Banka s nejlepSim ,know-how" v oblasti finaméni dotovanych projekt
z pohledu respondent

Priloha ¢. 32 Divod k financovani dotovaného projektu bankou, ktieodkytla pomoc
s dotovanym projektem

Priloha¢. 33 Zdroj, ze kterého respondenti znaji produkitedl

Ptilohac. 34 Zdroj, ze kterého respondenti znajickua, KB EU Point”
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Priloha ¢. 1 Paet bank podle vlastnictvi

Pocet a struktura bank

(Udaje k uvedenému datu)

31.12. | 31.12. | 31.12. | 31.03. | 30.06. | 30.09.
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2010 | 2010
Banky celkem k datu 37 37 39 39 40 41
z toho v nucené spravé 0 0 0 0 0 0
Pocet vzniklych” subjektt ve sledovaném
obdobi 1 2 3 0 1 1
Podet zaniklych” subjektt ve sledovaném
obdobi 1 2 1 0 0 0
Struktura bank podle viastnictvi
banky celkem 8 7 7 7 8 8
s rozhodujici | banky se statni ucasti 2 2 2 2 2 2
ceskou banky s rozhodujici
ucasti geskou Ggasti 6 5 5 5 6 6
vtom | banky celkem _ 29 30 32 32 32 33
s rozhodujici banky §vrqzhf)du!|0|
zahraniéni zahraniéni Uc€asti 15 14 14 14 14 14
G&asti pobocky zahrani€nich
bank 14 16 18 18 18 19
banky v nucené spravé 0 0 0 0 0 0

1) Do poctu "vzniklych" subjektd jsou zahrnuty ty, které v daném obdobi ziskaly opravnéni k ¢innosti bez ohledu na to, zda jiz
zacaly realné poskytovat sluzby. Opravnénim k ¢innosti se podle typu subjektu rozumi licence nebo povoleni, zapis do
obchodniho rejstfiku nebo notifikace u organizaénich slozek zahrani¢nich subjektu.

2) Do poctu "zaniklych" subjektd jsou zahrnuty ty, které v daném obdobi pozbyly opravnéni k ¢innosti z jakéhokoliv divodu.

Zdroj: Ceska narodni banka, www.cnb.cz, 2011




Priloha ¢. 2 Banky a pob&ky zahraniénich bank

Banky a pobaky zahraniénich bank (k 26.02.2011)

Stav k 26.02.2011, celkem nalezeno subjektu [42]:

Obchodni nazev subjektu

Kontaktni adresa subjektu

IC & . Datum od
PFijmeni jméno / (tituly) Ulice Mesto, PSC |Zemé
obec
28924410 gﬁ?kga”k Europe. organizacni |, .. .1s1413/8  |Praha2 |12000 |CZ  |29.05.2009
47116102 |Banco Popolare Ceska Lazarska 1718/3 |Prahal |11121 [CZ |06.01.1993
republika, a.s.
Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ Klicperova
27427901 |(Holland) N.V. Prague Branch, 3202/12 Praha 5 150 00 |CZ 19.01.2006
organizaéni slozka
27943445 |BREBank S.A., organizatni  |y,40514vska1  |Praha2 |12000 |CZ  |18.07.2007
sloZka podniku
Citibank Europe plc, organiza¢ni |Bucharova Praha 5,
28198131 sloska 2641/14 Stoduilky 158 02 |CZ 10.09.2007
COMMERZBANK
47610921 |Aktiengesellschaft, pobocka Jugoslavska 1 Praha 2 12021 |Cz 23.11.1992
Praha
Crédit Agricole Corporate and
27391639 |Investment Bank S.A. Prague, |Ovocny trh 8 Praha 1 11719 |Cz 05.08.2005
organizaéni slozka
63078333 |Ceska exportni banka, a.s. };’%d'%i"a 34 lpraha1 [11121 |cZ |01.03.1995
« , = Olbrachtova
45244782 |Ceska sporitelna, a.s. Praha 4 140 00 |CZ 30.12.1991
1929/62
49241397 |<eskomoravska stavebni Vinohradska Praha 10 |10017 |CZ |27.08.1993
sporitelna, a.s. 3218/169
44848943 eskomoravska zarucni a Jeruzalemska \popa 1 11000 [CZ |28.01.1992
rozvojova banka, a.s. 964/4
00001350 | &eskoslovenska obchodni Radlicka 333/150 |Praha5  |15057 [CZ  |21.12.1964
banka, a. s.
Deutsche Bank Junamannova
60433566 | Aktiengesellschaft Filiale Prag, | 9 + Praha 1 11000 (CZ 20.10.1993
I ¢€.0r.34/¢.p.750
organizacéni slozka
28428943 |Evropsko-ruské banka, a.s. %%%”'ko"a Praha’5 |15000 |CZ [15.07.2008
. V Celnici
61858374 |Fio banka, a.s. 1028/10 Praha 1 11721 |[CZ 17.05.2010
27362329|0MS Bank SAINV, pobocka | oo Trhg |Prahal  |11719 |CZ  |26.05.2005
Ceska republika
Vyskodilova Praha 4,
25672720|GE Money Bank, a.s. 1422014 Michle 140 28 |Cz 09.06.1998
65997212 |HSBC Bank plc - pobotka Praha |Milenium Plaza, o o0 111721 |cz  [13.06.1996
V Celnici 10
13584324 |Hypotecni banka, a.s. Radlicka 333/150 |Praha 5 15057 |CZ 10.01.1991
49279866 |ING Bank N.V. Nadrazni 344/25 |Praha 5 150 00 [Cz 17.12.1992
47115378|J & T BANKA, a.s. Pobiezni 297/14 |Praha 8 186 00 [CZ 13.10.1992
45317054 |Komeréni banka, a.s. 2‘2 Fggg)pe 33, lpraha1 [11407 |cz  [05.03.1992
14893649 |LBBW Bank CZ a.s. Vitézna 1/126 Praha 5 150 00 [CZz 23.01.1991




Modra pyramida stavebni

Bélehradska 128,

60192852 - - Praha 2 12021 |Cz 09.12.1993
spofitelna, a.s. ¢p.222
26080222 Oberbgnk AG pobocka Ceskd |nam. Pfemysla Ceslfg 37001 lcz 01.11.2003
republika Otakara ll. 6/3 Budéjovice
28992610 |2oStova banka, a.s., pobodka g\ 1ovska 17 |Prahas  |18600 |Cz  |18.09.2009
Ceska republika
Evropska
47116129 |PPF banka a.s. 2690/17 Praha 6 16041 |[Cz 31.12.1992
PRIVAT BANK AG der
Raiffeisenlandesbank Praha 1,
27184765 = - X . |Dlouh& 733/29 |Staré 11000 |Cz 03.08.2004
Oberdsterreich, pobocka Ceska N
; Mésto
republika
49241257 Raiffeisen stavebni sporitelna Konévova Praha 3 130 45 |c7Z 04.09.1993
a.s. 2747/99
49240901 | Raiffeisenbank a.s. Hvézdova Praha4 |14078 |CZ |25.06.1993
1716/2b
00671126 | Railfeisenbank im Stiftland €G |y \eikovaa  |Cheb 35002 [CZ  [19.09.1993
pobocka Cheb, odStépny zavod
28949587 f@;ﬁfa”k AJS. organizacni Husova 240/5 |Prahal |11000 |CZ |16.07.2009
60197609 [St2vebni spofiteina Ceske Vinohradska |\ opa 3 (13011 [cz [13.06.1994
spofitelny, a.s. 180/1632
Jungmannova Praha 1,
47607921 |The Royal Bank of Scotland N.V. 9 Nové 11121 |[Cz 02.06.1992
745/24 Y
Mésto
64948242 UniCredit Bank Czech Republic, |Na Pfikopé Praha 1 111 21 lcz 01.01.1996
a.s. 858/20
Na Pankraci Praha 4,
25083325|Volksbank CZ, a.s. 1724/129 Nusle 140 00 [CZ 01.01.1997
Volksbank Lobau-Zittau €G. |, relecka 739 |Liberec 1 46001 [CZ  |16.02.2011
organizacéni slozka
VSeobecna Uverova banka a.s.,
48550019 |pobocka Praha; zkracené: VUB, |Pobrezni 3 Praha 8 186 00 [CZ 14.01.1993
a.s., pobocka Praha
Waldviertler Sparkasse von x . Jindfichav
49060724 1842 AG Klasterska 126/ Hradec 37701 |Cz 21.04.1994
47115289 Wiistenrot - stavebni spofitelna |Na Hfebenech Il Praha 4 140 23 |c7 28.09.1992
a.s. 1718/8
26747154|Wiistenrot hypote&ni banka a.s. ??J;;gbe”e‘:h W prahaa  |14023 |cz  [23.12.2002
24726389|2UNO BANK AG, organizacni  |Na Rybnicku 150005 119000 |cz  [02.06.2010
slozka 5/1329

Zdroj: Ceska narodni banka, www.apl.cnb.cz, 2011




Priloha ¢. 3 Rozdileni vydaji na reklamu dle typi média

TV je dominantni médium, ale KB nejintenzivnéji
pouziva online (16% podil)
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i |nstore ®Indoor HKino
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Zdroj: PHD, a.s., prezentace, 2010

Priloha €. 4 Celkovy objem medialnich investic v bankovnimektoru v obdobi 01-06/2010

Celkovy objem medialnich investic v bankovnim
sektoru za prvnich 6 mésictu =1 075349947 K¢
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M Source: TNS Madia Ini=ligence 1+20 2008
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Zdroj: PHD, a.s., prezentace, 2010



Priloha ¢. 5 Rozdéleni financovani UMrem Ponte Il dle Operatnich programii (dle pottu projekt &)

Rozdéleni financovani v érem Ponte Il dle Opera €nich
program G (dle po €tu projekt )

I0P %EF oPPS SROP
OPZP o 77 2% P T OPPP oy,
ROP 5% 4% 1% OPz
12% 13%
KF
1%
Neuréené

3%
PRV OPPI
37% 14%

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2011

Priloha ¢. 6 Rozdéleni financovani iMrem Ponte Il dle Operatnich programi (dle objemu
financovani)

Rozdéleni financovani iv érem Ponte Il dle Opera €nich
program U (dle objemu financovani)

opzp OPPS DV sROP oppp

% 1% oPz
ap 1% 6% 4% S
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12%
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16%

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2011



Priloha ¢. 7 EU Point index Komegni banky (tiskova zprava z 5.11.2010)

EU Point index mirné nadpramérny, ve strukturalnich fondech zbyva uz jen fetina
alokace na roky 2007 — 2013

Patek, 5. 11. 2010

V Praze, 5. listopad 2010 Rijnovy EU Point Index Komeréni banky po prazdninovém poklesu ot
vyrazné rostl. Aktivitu na dota ¢énim trhu zvySil zejména vysoky pdéet podanych Zadosti podnikatdi na
Uspory energii a vysoky p&et schvalenych zadosti v programu ,EU penize zakladm Skolam®.
Doposud bylo nebo v blizké dobbude rozdleno pres 540 miliard K¢, ve strukturalnich fondech tak
zbyva pro zZadatele jiz jen 33 % alokace celého progmovaciho obdobi.

Po prazdninovém obdobi klidu byla aktivita v ohlasttaci ogt vyrazré nadpfimérna. No¥ otewené vyzvy
piinesou Zadatém nagiklad 1 mid. K na komercializaci vysledkvyzkumnych organizaci nebo 4 mld¢ K
na velké projekty zlepSujici kvalitu ovzdusi v Meskoslezském kraji. V Regionalnich opérech
programech byly vyhlaSeny nové vyznamné vyzvy v RBeRerozapad (#stské projekty IPRM

v Chomuto¥, Karlovych Varech, Usti nad Labem) a ROP Moravkkasko (podpora wejné dopravy

a cestovniho ruchu).

EU POINT INDEX fijen 2010 (116 bodd &)

3 potetotevienychwyzev  ©F  B5wyzev
2 glokace otevienych
% wyzev i B6,1mild. KE
o pofet podanych #adosti & 1713 #adosti
E objem podanych fEdosti € 23,5mld. KE
-§ pocet schvdlenych
< projektd i 904 projektd
objemschvalenych
E E E -ga g E E § E projekti = EBEmld K
g gz A pocet konzultaci KB EU
Point = 177 konzultaci

Ve strukturalnich fondech zhyva:
265 mid. K&, tj. 33 % prostiedkd EU POINT
index

Zdroj: www.eupoint.cz

V OP Vzdlavani pro konkurenceschopnost bylo ¥izghvéaleno 375 zadosti zakladnich Skol v programu
,EU penize Skolam"“. Pro vSechny zakladni Skoly jptipraveny dotace n&en&skou, informéni i

finaneni gramotnost, na vyuku cizich jadykmatematiky a firodnich ¥d ¢i na vyssi vyuzivani
informanich technologii.

Nadpifimérng vysoky byl roviéz paset podanych zadostifgrevsim do OP Podnikani a inovadéednici
Czechlnvestu za jediny nésic pfijali 1 225 zadosti, z toho pes polovinu do programu EKO-ENERGIE.
O tento program je mezi firemnimi klienty velky edj, podporovany jsou Uspory energii — zvySovani
Gginnosti @i vyrobg, prenosu a spéehe energie.

Pro Zadatele zbyva jiZ jen tetina alokace celého programovaciho obdobi

Ridici organy doposud schvalily dotace v celkové 8@& miliard K, tedy asi polovinu ze sumy pro celé
programovaci obdobi. Zaravese ale pr&hodnoti projekty za dalSich 256 miliard, mezi ringsiou i tzv.



velké projekty, které schvaluji€dnici EU v Bruselu. ,Lzefedpokladat, Zze Zthto 265 miliard budou
nékteré zZadosti GsSné. Podle dosavadni miry @Sposti ve vySi 58 % by to mohlo byt odhadem 150
miliard. Ké. Redali tak na nové zZadatele zbyva jiz jen 265 miliard, p@dstavujefietinu alokace pro celé
rozpa:itové obdobi,” uved| Jan Hanus, vedouci KB EU Point.

Jednotlivé opermi programy jsou v implementaciar¢ daleko. Prakticky rozden je OP Doprava, mnoho
nezbyva ani v OP Lidské zdroje a zZmtmanost. Poskytovani podpor poiito také v regionalnich
opera&nich programech (nejdale v ROP Jihovychod). Naopktivré hodreé prostedki zbyva jest v OP
Vyzkum a vyvoj pro inovace, coz vyplyva z jeho zg&#ho startu a z vysokého podilu présodnocenych
Zadosti.

KB EU Point poskytuje klienim KB pomoc i realizaci dotovaného projektu. Bankovni poraddarma
zajisti vyhledani vhodné dotace pro projektovy @daregionalni EU Point specialista poskytne detail
konzultaci. Zadosti o dotace a kompletni administugprojektu pak zpracovavaji specializované firmy
s prowienymi zkusenostmi a odbornostfigemz vykEr konkrétni firmy je vzdy v rukou klienta. Banké

rovnéz doporutuji optimalni financovani projektu, které vyhovujetatnim podminkam. Vice informaci
ziskate od bankovniho poradce nebo na strankash.eupoint.cz

Podminky uzivani EU Point Index:

Index je mozné volrsifit pouze s ozngnim "EU Point Index" a s uvedenim zdroje "Kafnébanka" (v
pripad internetovych médii s aktivnim proklikemhitp://www.eupoint.gz

EU Point Index vychazi ze souhrnnych ddajhlavnich doténich programech tenych pro Bzné zadatele
za predchazejici &sic.

Komeréni banka je jednou z nejefektivijSich univerzalnich bank verstini Evrog. Poskytuje klientm
komplexni sluzby v oblasti drobného, podnikovéhovesticniho bankovnictvi. Celkem 8 624 z&stnané
skupiny Komeéni banky obsluhuje 2,7 milionu kliehtkteti mohou vyuzit rozsahlé &893 obchodnich
mist v celéCeské republice. KB nyni provozuje 675 bankamateden z kanélpiimého bankovnictvi
vyuziva 996 000 Klierit

KB je sowasti skupiny Société Générale, ktera je jednogj&tsich bankovnich skupin v eurozofpodle
trzni kapitalizace). Jejich 157 000 zstmané obsluhuje na celém & vice nez 32 milidh individualnich
klienta.

Zdroj: Komer ¢&ni banka, www.kb.cz, 2010



Priloha €. 8 Televizni reklama — sponzorfasomiry

ZIzisssssisssitsisaseseces

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2010

P¥iloha €. 9 Reklama v tisku — novy vizual 2011

. Pichneme
vam
s dotacemi

KB EU Point

u =pacialite na dokoss = EU
w kmidém regiomu CR
w porodenz dufby zdema

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2011



Priloha ¢. 10 Reklama - POS a POP materidly
Uvodni strana brozury ,KB EU POINT —+¢hled dotanich program*

KB EU Point
Prehled dota&nich programi

KB EU POINT

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2010

Uvodni strana brozury ,Program ponte Il — Pomoimarfcovanim firemnich
a municipalnich projektz fondi EU“

Program Ponte |l
Pornoc = financoyanim fremnich
a mimistpdineh projes 2 fondl €U

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2010



Priloha . 11 Reklama - cedule

Tento projekt byl realizovan
ve spolupraci
s Komercni bankou

o KB

SOCIETE GENERALE GROWP

Zdroj: KB, firemni zdroje KB, 2010
Priloha ¢. 12 Dotaznik

Uvodni informace zv@jréné respondenm:

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentka magisterského studia oboru Proedoaomika na ProvozZrekonomické fakuét Ceské
zenedelské univerzity v Praze. Dovoluji si Vas pozadatyplnéni piilozeného dotazniku, jehoz vysledky
bych vyuZila ve své diplomové praci.

Dotaznik je zar¥en na financovani projekipodpdenych dotacemi z Evropské unie.

Ve vysledcich pizkumu nebudou z¥ejrény identifikatni Gdaje o Vasi firsa Veskeré zji&né informace
budou pouzity vyhradnpro zpracovani mé diplomové prace na téma ,Manketva podpora sluzby KB
EU Point “.

Velice Vam @kuji za jeho seridézni vyplmi.

Jana Fkazska

Instrukce pro vyplaéni dotazniku (napada):

Dotaznik je sloZzen ze dvasti.

Prvni vypovida o informovanosti a vyuziti financava fondi EU a bankami.

Druhé&cést, o Vasem podniku/instituci, slouzi k rélahi odpo¥di dle jednotlivych skupin respondént

Dotaznik:

1. Zajima se VaSe firma/instituce o0 moznosti firammi projeki prostednictvim fond Evropské unie?
(povinna, seznam - préyedna - rozdlujici)

Odpovd

e Ano ajiZz jsme tuto moznost vyuzili, nebo v gasnosti vyuzivame

e Ano, ale zatim jsme tuto moznost nevyuZili

* Ne




2. Jaky konkrétni projekt projekty VaSe firma/instituce alespacéasti financujei financovala z
fonda Evropské unie? (povinnd, seznam - alégedna - polouzaena)

Odpovd

e Vzdélavani zamistnand, podpora zagstnané

e Nakup stroj a vybaveni, rekonstrukce budov firmy, modernizace

« Rozvoj obci a regian

* Infrastruktura

e Vlastni odpo¥d

3. Kteryc¢i které konkrétni Opetai program/y Vase firma/instituce vyuzivévyuzila? (povinna,
seznam - alespigedna - polouzaena)
Odpowd

Integrovany operai program (OP)

OP Doprava

OP Lidské zdroje a zatstnanost

OP Podnikani a inovace

OP Praha Adaptabilita

OP Praha Konkurenceschopnost

OP Reshranini spoluprac€ R-Polsko/Rakousko/Sasko/Bavorsko/Slovensko

OP Vyzkum a vyvoj pro inovace

OP Vzdlavani pro konkurenceschopnost

OP Zivotni progedi

Program Rozvoj venkov@R

Regionalni OP NUTS Il Severovychod/Severozapaditivod/Jihozapad/BtdniCechy/Stedni

Morava/Moravskoslezsko

Nevim

Vlastni odpo¥d’

4. Planuje Vase firmal/instituce vyuZit moznost ficavani projekt z fondi Evropské unie i v budoucnu?
(povinnda, seznam - préyedna - rozdlujici)
Odpovd

Ano
Ne
Nevim

5. Jaky konkrétni projeki projekty VaSe firma/instituce planuje alegpgasti financovat z fonid
Evropské unie? (povinna, seznam - aléiseadna - polouzaend)

Odpovd

e Nakup stroj a vybaveni

e Rekonstrukce budov firmy, modernizace

* Infrastruktura

e Vzdélavani zanistnané

* Rozvoj obci a regiah

* Vlastni odpoed

6. Spolupracujéi spolupracovala VasSe firma/instituc ptripraw projektu, v jehoz ramci vyuzivate
planujete vyuzivat financovani z foh&U, s jakymi statnimi institucemi? Pokud ano, se kterymi?
(povinna, seznam - alesp@edna - polouzaena)

Odpovd

Ne

Agentura Czechlnvest

Centrum pro regionalni rozvoj
Ceskomoravska z&kni a rozvojova banka
Ministerstvo dopravy

Ministerstvo financi

Ministerstvo pro mistni rozvoj
Ministerstvo socialnichaci

Ministerstvo Skolstvi, mladeze ddvychovy



Ministerstvo vnitra

Ministerstvo zivotniho progedi
Prislusna regionalni rada
Prislusny magistrat

Statni zersdelsky a intervetini fond
Nevim

Vlastni odpo¥d’

7. Spolupracujéi spolupracovala VasSe firma/instituc ptipraw projektu, v jehoz ramci vyuzivate
planujete vyuzivat financovani z fah&U, s jakymi poradenskymi firmami? (povinna, seznam vpra
jedna - rozdlujici)

Odpowd

*« Ano

*« Ne

« Nevim

8. Pokud ano, se kterou? (povinna, delSi text)
Odpovd
e Vlastni odpo¥d

9. Z jakého dvodu si VaSe firma/instituce vybrala pro spolupratéto oblasti pravtuto

poradenskou firmu? (povinna, seznam - alégpdna - polouzaena)
Odpowd

Ceno¥ vyhodné nabidka

Odborna drovie zanéstnand

Doporueni od banky

Doporuweni od obchodnich partrier

Stabilita a dvéryhodnost poradenské firmy

Dobra zkuSenost s poradenskou firmouedghozi spoluprace

Nevim

Vlastni odpo¥d’

10. Spolupracujéi spolupracovala VaSe firma/instituci ptipraw projektu, v jehoz rdmci vyuzivate
planujete vyuzivat financovani z foh&U, s jakymi bankami? (povinna, seznam - ptdedna -
rozctlujici)

Odpowd
 Ano

*« Ne

« Nevim

11. Pokud ano, s jakymi? (povinna, seznam - atefmna - polouzaena)
Odpovd
e Commerzbank
Ceska sptitelna
CSOB
GE Money Bank
ING Bank
Komerni banka
mBank
Raiffeisenbank
UniCredit Bank
Volksbank
Nevim
Vlastni odpo¢d’

12. Z jakého dvodu si VaSe firma/instituce vybrala pro spolupréatéto oblasti pravtuto banku/y?
(povinna, seznam - alesp@edna - polouzaena)
Odpowd



Ceno¥ vyhodné nabidka @évového produktu
Dostupnost / rychlost poskytnuti érevého produktu
Nizka administrativni natmost vyuZziti sluzeb, které banka poskytuje
Odborn4 drovie zangéstnand

Nabidka kvalitniho poradenstvi

Doporueni od obchodnich partrier

Doporueni od poradenské firmy

Stabilita a dvéryhodnost banky

Dobra zkuSenost zipdchozi spoluprace

Nevim

Vlastni odpo¢d’

13. Nakolik jste spokojeni se spolupraci ze sttaanyk/y? (povinna, seznam - pégedna)
Odpovd
«  Velmi spokojeni

SpiSe spokojeni

SpiSe nespokojeni

Velmi nespokojeni

Nevim

14. S&im byla VaSe firma/institucefpspolupraci s touto bankou/bankami spokojena?dwiepa,
seznam - alespigedna - polouzaena)

Odpowd
Banka poskytla pomoc v oblasti financovani z fiofd)
Banka poskytla poradenstvi v oblasti financovafurzii EU
Banka poskytla informace o podminkach financovéoinzii EU
Dobra komunikace ze strany banky
Banka nevyzadovala informace, které neposkytujeme
Banka nevyzadovalaitis velké zaruky
Banka poskytla tar, o ktery firma zadala
Banka poskytla & v dostaténé vysi
Banka nepozadoval&ips vysoky arok z Ggru
Nevim
Vlastni odpo¢d’

15. S¢&im byla VaSe firma/institucefpspolupraci s touto bankou/bankami nespokojenafdwnna,
seznam - alesgigedna - polouzaena)

Odpovd

e Banka neposkytla dosté&m®ou pomoc v oblasti financovani
Banka neposkytla dosté&t@ poradenstvi v oblasti financovani
Banka neposkytla dostatek informaci o podminkacaritovani
Spatna komunikace ze strany banky
Banka vyzadovala informace, které neposkytujeme
Banka vyzadovalaiflis velké zaruky
Banka neposkytla @v, o ktery firma zadala
Banka neposkytla &v v dostaténé vysi
banka pozadovalatis vysoky urok z Ggru
Nevim
Vlastni odpo¥d’

16. Zadala VaSe firmal/instituce v souvislosti sfioovanim projektz fondu EU gkterou z bank o ¢ktery
z uwrovych produkii? (povinna, seznam - préjedna - rozdlujici)

Odpovd

*« Ano

*« Ne

« Nevim

17. Pokud ano, o jaky? (povinna, seznam - alegpina - polouzaend)



Odpowd

»  Prislib awru

« Uvér na spolufinancovani projektu
» Predfinancovani dotace

e Vlastni odpo¥d

18. Pokud jste vyuzili na financovani dotovanéhmjgittu bankovni G, jaky podil naklad byl
hrazen z Ugru? (nepovinna, seznam - alespedna - polouzaena)

Odpowd

e do20%

e 20-49%

e 50-79%

* Vice nez 80%

Vlastni odpo¥d’

19.Rekl/a byste, Ze mate o fondech EU a jejich fungodastatek informaci? (povinna, ano - nevim - ne)

Odpovd

e Ano

*« Ne

« Nevim

20. Z jakych zdraj byste informace o fondech EU uvitali? (povinnZnsen - alesppjedna - polouzaena)

Odpowd

e Zinternetu

» Zdenniho tisku

e Z odbornych, finatnich a ekonomickycbasopis
e Zletdki a informa&nich material

e Od bankovnich poradc

e Od obchodnich partnéer

e Od firemnich ekonomickych pracoviiik
e E-mailem od #které statni instituce

e E-mailem od poradenskych firem

* E-mailem od gkteré banky

« PosStou od &které statni instituce

« Postou od poradenskych firem

+ Postou od &které banky

e Telefonicky od gkteré statni instituce

e Telefonicky od poradenskych firem

e Telefonicky od gkteré banky

* Seminde, Skoleni

e Informace nehledam

Vlastni odpo¥d’

21. Byla Vase firma/institucegkterou z bank aktivhoslovena s nabidkou pomodi ptipadném vyuziti
financovani z fondl EU? (povinna, seznam - pgajedna - rozdlujici)

Odpowd

*« Ano

*« Ne

« Nevim

22. Pokud ano, jakou/jakymi? (povinna, seznamspadejedna - polouzaena)
Odpovd
e Commerzbank

Ceska sptitelna

CSOB

GE Money Bank

ING Bank

Komerni banka



mBank
Raiffeisenbank
UniCredit Bank
Volksbank
Nevim

Vlastni odpo¥d’

23. Uvitala Vase firma/instituce tuto nabidku? (po@, ano - nevim - ne)

Odpowd

*« Ano

*« Ne

e Nevim

24. Jakym zfppsobem Vasi firmul/instituci bankaly v této zaleZitaslovila? (povinna, seznam -
alesp@ jedna - polouzaena)
Odpovd
Telefonicky
Adresnym / osobnim e-mailem
Adresnym / osobnim dopisem
Hromadnym zaslanim elektronickych matarialetaki
Hromadnym zaslanim pisemnych matéridletala
Pti osobni nav&veé pracovnika banky v naSi figm
Pti osobni nav&veé naSeho pracovnika v bance
Nevim
Vlastni odpo¢d’

25. Uvitala by VaSe firma/instituce takovouto naifel (povinna, seznam - préjedna - rozdlujici)

Odpovd

¢ Ano

¢ Ne

* Nevim

26. Jaky zpisob osloveni ze strany banky v této zaleZitostage firma/instituce uvitala? (povinna,
seznam - alespigedna - polouzaena)
Odpowd
* Telefonicky
Adresnym / osobnim e-mailem
Adresnym / osobnim dopisem
Hromadnym zaslanim elektronickych materialetaki
Hromadnym zaslanim pisemnych matdridletala
Pti osobni nav&ve pracovnika banky v naSi figm
Pii osobni nav&ve naseho pracovnika v bance
Nevim
Vlastni odpo¢d’

27. Kterd banka ma podle Vaseho nazoru nejlep&iwkinow" v oblasti financovéani projekiz fondi EU?

(nepovinnda, seznam - alesp@dna - polouzaend)
Odpowd
*  Commerzbank

Ceska spiitelna

CSoB

GE Money Bank

ING Bank

Komerni banka

mBank

Raiffeisenbank

UniCredit Bank

Volksbank



* Nevim
* Vlastni odpo¥d’

28. Je pro Vas pomoc s dotovanym projekténodem pro to, abyste projekt financovalééem od banky,
kterd Vam pomoc poskytla? (povinna, souhlasimSespouhlasim - nevim - spiSe nesouhlasim -
nesouhlasim)

Odpovd

e  urité ano
e spiSe ano
e spiSe ne
e urcité ne

29. Jaké sluzby v souvislosti s dotacemi z EU bgdtbanky je&t ocekaval? (nepovinnd, delsi text)
Odpovd
e Vlastni odpo¥d’

30. Setkal/a jste se&kdy s informaci o finatnim produktu ozngném jako ,Ponteti ,Ponte 11“? (povinna,
seznam - pravjedna - rozdlujici)

Odpovd

*« Ano

*« Ne

« Nevim

31. Kde jste se s informaci o tomto fidafm produktu setkal/a? (povinna, seznam - alegpdna -
polouzavena)
Odpovd
Z internetu
Z denniho tisku
Z odbornych, finatnich a ekonomickycbasopis
Z letald a informa&nich materiél
Na pobdce banky
Informace od pracovnika banky
Konference, semirté
Informace od finatniho poradcei poradenské firmy
Nevim
Vlastni odpo¢d’

32. Vybavite si, kterd banka finaxi produkt ozn&eny jako Pontéi Ponte Il nabizi? (povinnd, ano -
nevim - ne)

Odpovd

* Ano

* Ne

* Nevim

33. Pokud ano, jaka? (povinna, kratky text)

Odpowd
* Vlastni odpoed

34. Setkala jste s&kdy se zn&kou ,KB EU Point“? (povinna, seznam - pegedna - rozdlujici)

Odpovd
e Ano
*« Ne

35. Kde jste se s touto zfk@u setkal/a? (povinna, seznam - alésjgana - polouzaend)
Odpowd
e Zinternetu
e Zdenniho tisku



Z odbornych, finaénich a ekonomickycbasopis
Z letaka a informa&nich materiél

Na pobd@ce banky

Nevim

Vlastni odpo¥d’

36. Vybavite si, co pod ztikou ,KB EU Point* Komeini banka nabizi? (povinna, seznam - prav
jedna - polouzatena)

Odpowd
»  Sluzby v oblasti vyuzivani prasdki z fondi EU
* Nevim

* Vlastni odpoed

37. Jaka je pravni forma VaSi spiiesti? (povinna, seznam - p&gedna - polouzaena)
Odpovd
e Spol. s.r.o.

Akciova spolénost

Verejna obchodni spataost

Druzstvo

Statni podnik

Zivnost

Komanditni spolénost

Vlastni odpo¢d’

38. V pipads vefejného sektoru, o jaky typ instituce se jedna? guema, seznam - préyedna -
polouzavena)

Odpovd

e Obec, msto, kraj

»  Svazek nist a obci

e Vlastni odpo¥d

39. Jaka je velikost VaSeho podniku/instituce? (jpa&, seznam - préjedna)
Odpowd

Do 10 zamistnand

11 az 50 zagstnand

51 az 100 zagstnand

101 az 250 za#stnand

251 az 500 za#sstnand

Vice nez 501 zagstnand

40. Jaké je VaSe postaveni ve fifmstituci? (povinna, seznam - pggjedna - polouzaena)
Odpovd
e Majitel

Clen vedeni / managementu

Odborny finakni pracovnik

Starosta

Vlastni odpo¥d’

41. Jaky ma V4&s podnik ¢oi obrat/ldzné ra@&ni piijmy (v pripad verejného sektoru)? (povinna, seznam -
praw jedna)
Odpovd
Do 10.000.000 K
10.000.001 — 30.000.000:K
30.000.001 — 60.000.000:K
Vice nez 300.000.000K
60.000.001 — 150.000.00GK
150.000.001 — 300.000.00@ K



42. Jaka je velikost sidla Vaseho podniku? (poviseanam - pravjedna)
Odpowd
e Do 1.000 obyvatel

1.001 az 5.000 obyvatel

5.001 az 20.000 obyvatel

20.001 az 100.000 obyvatel

Vice nez 100.001 obyvatel

43. Ve kterém regionu - krafiR sidli Vas podnik/polika/instituce? (povinna, seznam - pfgedna)

Odpowd

* Praha
Stredatesky
Jihasesky
Plzaisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysogina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

44. Jakeé je za#tieni Vaseho podniku? (povinna, seznam - alégpdna - polouzaena)
Odpovd
« logistika a doprava
potravin&stvi
stavebnictvi
strojirenstvi
Skolstvi, vzdlavani
telekomunikace a IT
vefejna sprava
zdravotnictvi
zentdélstvi
obchod
sluzby
vyroba
Vlastni odpo¥d’

45. Ktera z uvedenych bank je Vasi hlavni bankedy bankou, jejiz sluzby vyuzivate &stji/nejvice?

(povinna, seznam - alesp@edna - polouzaena)
Odpowd
e Citibank Europe

Commerzbank

Ceska sptitelna

CSoB

GE Money Bank

ING Bank

Komerni banka

mBank

Raiffeisenbank

UniCredit Bank

Volksbank

Vlastni odpo¢d’



Priloha €. 13 Typy projekti financované respondenty

Jaky konkrétni projekt &i projekty Vase firmalinstituce alespon zéasti
financuje & financovala z fondd Evropské unie?

_ Rozvoj obci a regiond 55.35% (31)

K T 49.05% (2T)
Infrastrubkdura 41.82% (23)
Wzdéldvani zamésinanchd, podpora mamésinanch 27.27% (15)
Kullurni projetky v ramei pleshraniéni spoluprace 1.82% (1)
dotace na pakenia uZiiny vaor 1.82% (1)

Propagace a fizeni nabidky CR 1.82% (1)

OFZP 1.82% (1)

opEp-zakepleni 28 1.82% (1)

pod pora cesiovniho ruchu, informaéni sysemy oboi 1.82% (1)
wyzhum a wyvoj 1.82%(1)

ICT,wyzkum a wirvoj,inovace 1.82% (1)

s=fkdvni lidi - folklorni akee, vinafi, malifi, aj 1.82% (1)
wyzadba zelend 1.82% (1)

0% 10% 20% 30% 40% G0% B0% 70% @0% 90% 100%

B Rozvoj obel a regiond: 31 (56.36%)

ONakup strojd a vybavenl, rekonstrukce budov firmy, modemizace: 27
(49.09%)

Binfrastruktura: 23 (41.82%)

B Vzdélavanl zaméstnanci, podpora zaméstnancl: 15 (27.27%)

B Kulturnl projetky v rdmci pfeshraniénl spoluprace: 1 (1.82%)

B dotace na patent a uZitny vzor: 1 (1.62%)

OPropagace a fizenl nabldky CR: 1 (1.82%)

BOPZP: 1 (1.82%)

W opZp-zateplenl z&: 1 (1.82%)

E podpora cestovnlho ruchu, informaénl systémy obcl: 1 (1.82%)

Bvyzkum a vyvoj: 1 (1.82%)

OICT,vyzkum a vyvoj,inovace: 1 (1.82%)

O setkavnl lidl - folkloml akce, vinafi, malffi, aj: 1 (1.82%)

Hvysadba zelené: 1 (1.82%)

zdroj: hitp:iprojekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vypinto.cz, 2011

Priloha €. 14 Opera&ni programy vyuzité respondenty pro financovani davvanych projekti

Ktery &i ktere konkrétni Operaéni program/y Vase firmalinstituce
vyuzZiva & vyuzila?
_ OF Zivoini prostiedi 55.35% (31)
K T 54.55% (30)
Program Rezvoj venkova SR 30091% (17)
P Lidské zdroje 8 zamésinancsl 27.27% (15)
Imegrovany operaéni program (OP) 2300 (11)
OF Pleshraniéni spoluprace CR-FPolsko!Rakous kol Saska Bavorsko! Slovensko 12.12% (10)
OF Podnikani a inovace 14.55% (8)
OF Vzdélavani pro konkurenceschopnost 5.45% (3)
OF Wyzkum a wyvo) pro inovace 3.84% (2)
EKC-ENERGIE, ICT v podnicich, PROGRAM 41-INP 1.82% (1)
ICT 1.88% (1)
0% 10% 20% 30% 40% 350% BD% T0% 80% 90% 100%

B OP Zivotn! prostfed!: 31 (56.36%)

ORegionalnl OP NUTS I
Severovychod/Severozapad/Jihovychod/Jihczapad/Stredni Cechy/Strednl
Morava/Moravskoslezsko: 30 (54.55%)

B Program Rozvo] venkova CR: 17 (30.91%)

B OP Lidské zdroje a zaméstnanost: 15 (27.27%)

B ntegrovany operaénl program (OP): 11 (20%)

B OP Preshraniénl spoluprace
CR-Polsko/Rakousko/Sasko/Bavorska/Slovensko: 10 (18.18%)

OOF Podnikanl a inovace: 8 (14.55%)

B OP Vzdélavanl pro konkurenceschopnost: 3 (5.45%)

B OF Vyzkum a vyvoj pro inovace: 2 (3.64%)

HEKO-ENERGIE, ICT v podnicich, PROGRAM 41-INP : 1 (1.82%)

BICT: 1 ({1.82%)

zdroj: hitp://projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplInto.cz, 2011




Priloha €. 15 Typy dotovanych projekii, které planuji respondenti v budoucnu realizovat

Jaky konkrétni projekt ¢i projekty Vase firmalinstituce planuje alesporn
zCGasti financovat z fondd Evropské unie?

Rozvioj obsi a regiond 53.13% (34)

Rekonzirukoe budow firmy, modernizace 24.32% (22)

Infrasirubdura 34.38% (22)

Makup siroji a vybaveni 23.44% (15)

Vzdélavani zamésinanci 20.31% (13)

Wyzkum a viwioj novych wyrobki 1.56% (1)

Bickaoridory vk.a. -vzhled krajiny 1.55% (1)

Propagace a fizeni nabidky CR 1.56% (1)

OPER 1.55% (1)

jing 1.56% (1)

soe.sit 1.56% (1)

intenzifikacs GOV 1.56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @0% 70% BO% 90% 100%

B Rozvoj obel a regiond: 34 (53.13%)
ORekonstrukce budov firmy, modemizace: 22 (34.38%)
B infrastruktura: 22 (34.38%)

E Nakup strojidl a vybavenl: 15 (23.44%)

B Vzdéldvanl zaméstnancd: 13 (20.31%)
EVyzkumn a vyvoj novych vyrobkd: 1 (1.56%)
OBickoridory vk.0. -vzhled krajiny: 1 (1.56%)
E Propagace a fizenl nabldky CR: 1 (1.56%)
WOPZP: 1 (1.56%)

djiné: 1 (1.56%)

Bsoc.sit: 1(1.56%)

Ointenzifikace COV: 1 (1.56%)

zdroj: httpe/projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vypinto.cz, 2011

Priloha €. 16 Spoluprace responderit se statnimi institucemi i p¥ipravé dotovanych projekti

Spolupracuje & spolupracovala Vase firmafinstituce pfi pfipravé
projektu, v jehoZ ramci vyuZivate &i planujete vyuZivat financovani z
fondd EU, s néjakymi statnimi institucemi? Pokud ano, se kterymi?

S Pfisludna regionalni rada 33.33% (23)
f/———————————7 Minislerstvo Zivoiniho prostfedi 28 950 (20)
[I====—====m Miniskerstvo pro migini rozvoj 24.64% (17)
=== Ageniura Czaechlnves! 20.28% (14)
= Ne 20.00% (14)

I Shini zeméEdélsky a intervenéni fond 20.20% (14)
/3 Cenirum pro reégionalni rozvoj 20.28% (14)
=== Ministerstvo Skolstei, mladede a Blovychowy 11.580 ()
== Minislerstvo socialnich véci 11.55% (2)

=29 Miniskrstvo financi 10.14% (7}

= Miniskerstvo vniira &.7% (6)

== Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka 5.8% (4)

= Miniskerstvo dopravy 2.9% (2)

Spoluprace formou konzulaci. 1.45% (1)
o 10%  20% 30%  40% S0% B0% T0%  B0%  80% 100%

B Fiislusna regionaini rada: 23 (33.33%)

O Ministerstvo Zivotniho prostfedr: 20 (28.99%)

B Ministerstvo pro mistnl rozvoj: 17 (24.64%)

B Agentura Czechinvest 14 (20.29%)

ENe: 14 (20.29%)

B Statnl zemédélsky a intervenénl fond: 14 (20.29%)
O Centrum pro regiondinl rozvoj: 14 (20.29%)

B Ministerstvo Skolstvl, mladeZe a télovychovy: 8 (11.59%)
B Ministerstvo socidlnich vécl: 8 (11.59%)

B Ministerstvo financl: 7 (10.14%)

B Ministerstvo vnitra: 6 (8.7%)

o Ceskomoravska zaruénl a rozvojova banka: 4 (5.8%)
O Ministerstvo dopravy: 2 (2.9%)

E Agentura ochrany piirody © 1 (1.45%)

B Krajsky ufad: 1 (1.45%)

B Ministerstvo primyslu a obchodu: 1 (1.45%)

M rozvojova regionalnl agentura: 1 (1.45%)

W Hospodafska komora: 1 (1.45%)

B SFZP: 1 (145%)

BSFZP CR: 1 (145%)

B Spolupréce formou konzultacl.: 1 (1.45%)

zdroj: hitpo//projekty-s-pod porou-fondu-eu vyplnto.cz

I Ageniura occhrany plirody 1.45% (1)

B Krajaky ofad 1.45% (1)

W Miniserstvo promysiu a obchodu 1.45% (1)
W rozvojova regionalni ageniura 1.45% (1)
WP Hospodaiska komora 1.45% (1)

WP SFZR 1.45% (1)

WP SFZRCR 1.45% (1)

-

0%

Zdroj: Dotaznik, www.vyplInto.cz, 2011



Priloha ¢. 17 Divod vybéru respondenta konkrétni poradenské spoknosti

Z jakého divodu si Vase firmafinstituce vybrala pro spolupraci v této
oblasti pravé tuto poradenskou firmu?

eSS Cdborna urove zamésinanch 64.71% (33)
P 50.08% (26)

=== Cenové wyhodna nabidka 35.20% (18)

II=—————=o9 Ciabilib a divEryhodncsl poradensks firmy 19.61% (10}

= DCoporudeniod obchodnich parinerd 13.73% (7)

= Doporuceni od banky 5.88% (3)

T Dobré relerence 1.96% (1)

B nuincst zpracovani od bornych pod klad O 2adosti 1.98% (1)

& _Jsme vefejny zadavakel. provadime zadavaci fizeni. 1.95% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 7O% B0% 90% 100%

B Odboma Grovef zaméstnancl: 33 (64.71%)

O Dobra zkusenost s poradenskou firmou z pfedchozl spoluprace: 26
(50.98%)

B Cenové vihodna nabldka: 18 (35.29%)

O Stabilita a divéryhodnost poradenské firmy: 10 (19.61%)

B Doporuéenl od obchodnich partnerd: 7 (13.73%)

B Doporuéenl od banky: 3 (5.88%)

ODobré reference: 1 (1.96%)

B nutnost zpracovani odbomych podkladd Zadosti: 1 (1.96%)

H Jsme vefejny zadavatel, provadime zadavacl fizenl: 1 (1.96%)

odporou-fondu-eu vyplnto.cz

zdroj: hittp/projekty-s

Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Priloha €. 18 Spoluprace responderit s konkrétnimi bankami p¥i p¥ipravé dotovaného projektu

Pokud ano, s jakymi?

EEEESSSeee————— Cechka spofilelna 51.72% (15)
7 | Komeréni banka 48.28% (14)

=== CS0B17.24% (5)
=9 UniCradil Bank G.8% (2)
=P Volksbank 3.45% (1)

= Raifieisenbank 3.45% (1)
=P Baz urdeni. 3.45%% (1)

== CMRZE 3.45% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% B0% 70% 80% 90% 100%

m Ceska spofitelna: 15 (51.72%)
O Komerenl banka: 14 (48.28%)
mCSOB: 5 (17.24%)

B UniCredit Bank: 2 (6.9%)
BVolksbank: 1 (3.45%)

B Raiffeisenbank: 1 (3.45%)
EBez uréenl. 1(3.45%)

B CMRZE: 1 (3.45%)

zdroj: httpediprojekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplInto.cz, 2011

Priloha €. 19 Divod vybéru respondenta konkrétni banky

Z jakého divodu si Vase firmalfinstituce vybrala pro spolupréaci v této
oblasti pravé tuto banku/y?

=N en]

7 Dobra zkudenos z pledchozi spolu prace 55.17% (16)
I Dcelupnosi/ rychlosl poskyinufi uv&rového produkiu 37.93% (11)
——————————y Cdbornd drovef zamésinancl 27.53% (2)

IES=========== Sibilia a dvéryhodnosl banky 27.5%% (2)

=== Mabidka kvaliiniho poradenste 10.34% (3)

= mame zde BEZny udal 345% (1)

=P Nizka adminisirativni naroénost vyuili sluzeb, keré banka poskyiuje 3.45% (1)

I tanka u kieré mame veden bEZny udel 3.45% (1)

= Jsme dlouhedobi klignti. 3.45% (1)

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% V0% 80% 90% 100%

B Cenové vyhodna nabldka uvérového produktu: 17 (58.62%)
ODobra zkugenost z pfedchozl spoluprace: 16 (55.17%)
B Dostupnost / rychlost poskytnutl avérového produktu: 11 (37.93%)
B Odboma Groved zaméstnancd: 8 (27.59%)
B Stabilita a didvéryhodnost banky: 8 (27.59%)
B Nabldka kvalitnlho poradenstvl: 3 (10.34%)
Omame zde bézny uéet 1 (3.45%)
B Nizk& administrativnl naroénost vyuzitl sluZzeb, které banka poskytuje: 1
(3.45%)
B banka u které mame veden b&ny udet 1 (3.45%)
B .Jsme dlouhodobl klienti.: 1 (3.45%)
zdroj: hitp:/fproj ekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011




Priloha €. 20 Spokojenost respondertiit se spolupraci ze strany banky

Makolik jste spokojeni se spolupraci ze strany bank/y?

44 83%

BYelmi spokojeni: 15 (51.72%)
OSplée spokojeni: 13 (44.83%)
EMevim: 1 (3.45%)

zdroj: hitp//projekty-s-podporou-fondu-eu. vypinto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Priloha ¢. 21 Divody spokojenosti respondent se spolupraci ze strany banky

S &im byla VaSe firmalinstituce pffi spolupraci s touto bankou/bankami

spokojena?
_ Daobra komunikace 2e sirany banky 64.28% (18
| ? Banka poskyila ovér w dostated né widi 53.57% (15)

Banka poskyila avér, o klery firma 2adala 53.57% (15)
Banka nepoiadovala pfilis wysoky orok z owéru 42.86% (12)
Banka poskylla pomos v oblasti financovani = fond0 EL 35.71% (10)
Banka nevyZadovala pfilig valke zaruky 17.86% (5)

Banka poshyila intormace o podminkdch financovani z fondd EU 7.14% (2)

Banka nawyZadovala informace, kerd nepoekylujeme 7.14% (2)

Banka poshyila poradenstei v oblasti financovani z fondd EU 7.14% (2)

Newim 3.57% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 7T0% 80% 90% 100%

B Dobra komunikace ze strany banky: 18 (64.28%)

OBanka poskytla uvér v dostateéné vysi: 15 (53.57%)

EBanka poskytla uvér, o ktery firma Zadala: 15 (53.57%)

EBanka nepoZadovala pfili§ vysoky urok z dvéru: 12 (42 86%)

B Banka poskytia pomoc v oblasti financovani z fondd EU: 10 (35.71%)

B Banka nevyZadovala pilli§ velké zaruky: 5 (17.86%)

OBanka poskytia informace o podminkach financovanl z fondd EU: 2 (7.14%)
B Banka nevyZadovala informace, které neposkytujeme: 2 (7.14%)

E Banka poskytla poradenstyl v oblasti financovanl z fondd EU: 2 (7.14%)
BNevim: 1 (3.57%)

zdroj: hitp//projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011



Priloha ¢. 22 Divody nespokojenosti respondetit se spolupraci ze strany banky

S &im byla Vage firmalinstituce pfi spolupraci s touto bankou/bankami
nespokojena?

Hevim 56.25% (9)

Banka vyZadowala pfilis wvelkeé zaruky 12.75% (3)

nic 12.5% (2)

banka poEadowala philis wysoky urok z owéru G.25% (1)

Banka neposkyila dostateéneé poradenstei v oblasti financovani §.25% (1)

Banka wyfadovala informace, keré neposkyiujems 5.25% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% 80% 90% 100%

B MNevim: 9 (56.25%)

OBanka vyZadovala pfilis velké zaruky: 3 (18.75%)

Enic: 2 (12.5%)

Ebanka poZzadovala pfili§ vysoky urok z Gvéru: 1 (6.25%)

B Banka neposkytla dostateéné poradenstvl v oblasti financovanl: 1 (6.25%)
EBanka vyZadovala informace, které neposkytujeme: 1 (6.25%)

zdroj: hitp:/projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vypinto.cz, 2011

Priloha ¢. 23 Typ produktu, o ktery respondenti Zadali bankuv souvislosti s financovanim dotovaného
projektu

Fokud ano, o jaky?

Uwér na spolufinancovani projeklu 59.46% (22)
I ? Prediinancovani doface 43.24% (16)

Ffislib avéru 37.84% (14)
pieklenovaci uvér 2.7% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B80% 90% 100%

B Uvér na spolufinancovani projektu : 22 (59.46%)
OPfedfinancovanl dotace: 16 (43.24%)
E Piislib Gvéru: 14 (37.84%)
E pfeklenovacl aveér. 1 (2.7%)
zdroj: hitp:i/projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz
Zdroj: Dotaznik, www.vypinto.cz, 2011

Priloha ¢. 24 Podil vySe G¥ru na objemu financovaného projektu

Pokud jste wvyuZili na financovani dotovaneho projektu bankovni vér,
jaky podil nakladd byl hrazen z avéru?

— 20450 3.38% (11)

| P BO-TSRa 31.258% (10)

do 20% 1563 (5)

Vice nat 807 9.3% (3)

nic 9. 3% (3)

nakonec 2adny 3.13% (1)

Caly projekd, pok, co pfijde platka pouze do 2000 3.13% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% 70% B80% 20% 100%

B20-49%: 11 (34.38%)
O50-T9%: 10 (31.25%)
Bdo20%: 5 (15.63%)
E'ice nez 80% : 3 (9.38%)
Enic: 3 (9.38%)
Enakonec 2adny: 1 (3.13%)
E Cely projekt, poté, co pfijde platba pouze do20%: 1 (3.13%)
Zdroj: hitp.//projekty-s-podporou-fondu-euvyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplInto.cz, 2011




P¥iloha €. 25 Zdroje informaci o fondech EU, o které maji repondenti zajem

Z jakych zdrojd byste informace o fondech EU uvitali?

Z inferneiu 84.06% (58)

K 7 Semninafe, &koleni 52.17% (36)
E-mailem od nékdere staini insfifuce 40.58% (22)
E-mailem od poradenskych firem 26.02% (18)
Z odbarnych, finanénich a ekonomickych Easopisd 23.15% (16)
Z letikl a informanich makeriald 17.29% (12)
Zdennihofisky 10.14% (7)
Cd bankovnich poradcl 2.7% (G)
Cd firemnich ekonomickych pracovniko 8.7% (G)

Poétou od nékdend shini insfiluce 7.25% (5)
Cd obchodnich parners 5.8% (4)
E-mailem od nékdare banky 5.8% (4]
Telefonicky od poradenskych firem 58% (4)
snky MPO a Czechinvestu 1.45% (1)
Poéiou od nékiers tanky 1.45% (1)
Telefonicky od nékieré banky 1.45% (1)
Informace nehledam 1.45% (1)
zwiog zdrojl 1.45% (1)
z oevienych, neljenych 1.45% (1)
Poéiou od poradenskych firem 1 45% (1)
ceobni jednani 1.45% (1)
0% 10% 20% 30% 40% 30% @0% 70% 80% 90% 100%

B Y internetu: 58 (84.06%)

OSeminare, Skolenl: 36 (52.17%)

B E-mailem od nékteré statnl instituce: 28 (40.58%)
B E-mailem od poradenskych firem: 18 (26.09%)

B 7 odbomych, finanénich a ekonomickych ¢asopisd: 16 (23.19%)
W7 letakl a informacnich materiald: 12 (17.39%)
OZ dennfho tisku: 7 {(10.14%)

B Od bankovnich poraded: 6 (8.7%)

B Od firemnich ekonomickych pracovniki: 6 (B.7%)
HPostou od nékteré statnl instituce: 5 (7.25%)
HOd obchodnich partnerd: 4 (5.8%)

OE-mailem od nékteré banky: 4 (5.8%)
OTelefonicky od poradenskych firem: 4 (5.8%)

O stanky MPQ a Czechinvestu: 1 (1.45%)

B Postou od nékteré banky: 1 (1.45%)

M Telefonicky od nékteré banky: 1 (1.45%)
H|nformace nehledam: 1 (1.45%)

Mz vice zdrojd: 1 (1.45%)

Mz gtevienych, netajenych: 1 (1.45%)

B Postou od poradenskych firem: 1 (1.45%)

B oscbnl jednani: 1 {1.45%)

zdroj: http:/projekty-s-podporoufondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Priloha €. 26 Osloveni klienta ze strany banky s nabidkou paoci pfi financovani

Byla Vase firmalinstituce nékterou z bank aktivné oslovena s nabidkou
pomoci pfi pfipadném vyuziti financovani z fondd EU?

B Ano: 33 (47.83%)
B Nevim: 8 (11.59%)
B Ne: 28 (40.58%)

zdroj: http:/fprojekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011




Priloha ¢. 27 Nabidka pomoci i financovéani dotovanych projekti od konkrétni banky

Pokud ano, jakou/jakymi?

_ Komeréni banka 81.22% (27)

P Ceska spofielna G2.7% (23)
CS0B 33,336 (11)

UniCredil Bank 15.15% (5)
Volksbank 6.05% (2]

GE Money Bank 8.06% (2)
Raifieisenbank 3.03% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% TO0% @0% 90%  100%

H Komerénl banka: 27 (81.82%)
O Ceska spofitelna: 23 (69.7%)
B CSOB: 11 (33.33%)

B UniCredit Bank: 5 (15.15%)

B Volksbank: 2 (6.06%)

@ GE Money Bank: 2 (6.06%)
ORaiffeisenbank: 1 (3.03%)

zdroj: hitp:/projekty-s-podporou-fondu-euvyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplinto.cz, 2011

Priloha €. 28 Spokojenost s oslovenim bankou nabizejici pompfi financovani dotovaného projektu

Uvitala Vase firmalinstituce tuto nabidku?

Bano: 17 (51.52%)
Onevim: 5 (15.15%)
Ene: 11 (33.33%)

zdroj: hitpe/projekty-s-podporou-fondu-eu vypinto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

Priloha €. 29 Zpisob, kterym byl respondent osloven ze strany banky, nabidkou pomoci [Fi
financovani dotovaného projektu

Jakym zpdsobem Vasi firmufinstituci bankaly v této zaleZitosti
oslovila?

Ffi ceobni nava¥ve pracownika banky v nadi firmé 428.48% (15
| 7 Adresnym § oeobnim dopisem 30.3% (10)
Adresnym / ceobnim e-mailem 18.12% (G)
Pfi ceobni nava¥wé nadeho pracovnika v bance 18.18% ()
Hromadnym zaslanim pissmnych materiald /= ka 15.15% (5)
Hromadnym zaslanim elekronickych materiald [ letki 12.12% (4)
Teletonicky 9.050 (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% @0% 90% 100%

B Ffi osobnl navstévé pracovnika banky v nasl firmé: 16 (48.48%)
OAdresnym / osobnim dopisem: 10 (30.3%)

B Adresnym / osobnim e-mailem: 6 (18.18%)

B Ffi osobnl navitévé nageho pracovnika v bance: 6 (18.18%)

B Hromadnym zaslanim plsemnych materiald / letakd: 5 (15.15%)
EHromadnym zaslanim elektronickych materiald / letakd: 4 (12.12%)
B Telefonicky: 3 (9.09%)

zdroj: hitpi/projekty-s-podporoufondu-eu vypinto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011




Priloha €. 30 Zpisob osloveni respondenta bankou s nabidkou pomoadtiginancovani dotovanych
projekt i, jez by respondent uvital

Jaky zpusob osloveni ze strany banky v teto zalezitosti by Vase
firmalinstituce uvitala?

B BE% (12)
I 7 Adresnym [ ceobnim e-mailem 35 35% (2)
Adresnym [ oceobnim dopisem 18.18% (4)
Pfi ceobni navé¥#vé naseho pracovnika v bance 13.684% (3)
Hramadnym zaslanim elekiranickych materiald ! lelakd 13.64% (3)
Hramadnym zaslanim pisemnych material i/ letakd 13.64% (3)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S90% 100%

B Pfi osobnl ndavitévé pracovnika banky v nasl firmé 12 (54.55%)
OAdresnym / osocbnlm e-mailem: 8 (36.36%)

B Adresnym / osobnim dopisem: 4 (15.18%)

B Pfi osobnl navitévé naseho pracovnika v bance: 3 (13.64%)

B Hromadnym zaslanim elektronickych materiald / letakd: 3 (13.64%)
B Hromadnym zaslanim plsemnych materiald [ letak(: 3 (13.64%)

zdroj: httpedfprojekty-s-podporou-fondu-euvyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplInto.cz, 2011

Priloha ¢. 31 Banka s nejlepSim ,know-how" v oblasti financeani dotovanych projekti z pohledu
respondenti

Ktera banka ma podle Vaseho nazoru nejlepsi ,know-how* v oblasti
financovani projektd z fondd EU?
Mevim 50.77% | 33)
I ? Caska spofielna 24.682% (18)
Komeréni banka 24,62 (16)
CSOB 107 (T)
Volksbank 3.08% (2)
nic 3.08% (2)
GE |Money Bank 3.08% (2)
EMRZE 1 54% (1)
neporocvnavame 1.54% (1)
nemam pfehled, nezajima mé o 1.54% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S90% 100%

B Nevim: 33 (50.77%)

O Ceska spofitelna: 16 (24.62%)

B Komerénl banka: 16 (24.62%)

BCSOB: 7 (10.77%)

BVolksbank: 2 (3.08%)

B nic: 2 (3.08%)

O GE Money Bank: 2 (3.08%)

B CMRZB: 1 (1.54%)

B neporovnavame: 1 (1.54%)

Enemam piehled, nezajima mé to: 1 (1.54%)

zdroj: httpedfprojekty-s-podporou-fondu-euvyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011



P¥iloha €. 32 Diavod k financovani dotovaného projektu bankou, ktergposkytla pomoc s dotovanym
projektem

Je pro Vas pomoc s dotovanym projektem duvodem pro to, abyste
projekt financovali uvérem od banky, ktera Vam pomoc poskytla?

B souhlasim: 4 (5.8%)

Hsplée souhlasim; 29 (42.03%)
Bnevim: 13 (18.84%)

Hsplse nesouhlasim: 13 (18.84%)
A nesouhlasim: 10 (14.49%)

zdrog httpfprojekly-s-podporou-fondu-eu vypintoucz
Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011

P¥iloha €. 33 Zdroj, ze kterého respondenti znaji produkt Pate Il

Kde |ste se s informaci o tomto finanénim produktu setkal/a?

— Zinkerneiu 45.15% (G)

| 7 Zletakd a informaénich materiald |3 .46% (5)
Konlerence, seminafe 3.46% (5)
Zdenniholisku 15.38% (2)

Imdormace od pracowvnika banky 15.38% (2)

Ma poboéce banky 7.65% (1)

Informace od finanéniho porades &i poradenské firmy 7.62% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 3% &% 7% &80% 20% 100%

B 7 intemetu: & (46.15%)
O7Z letakd a informacnich materiald: 5 (38.46%)
B Konference, semindfe: 5 (38.46%)
B Z dennfho tisku: 2 (15.38%)
B Informace od pracovnika banky: 2 (15.38%)
ENa poboéce banky: 1 (7.69%)
Hinformace od finanénlho poradce & poradenské firmy: 1 (7.69%)
Zdroj: hitp.//projekty-s-podporou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011




Priloha ¢. 34 Zdroj, ze kterého respondenti znaji znéku ,KB EU Point*

Kde jste se s touto znackou setkal/a?

Z interneiu 54, 55% (12)
I 7 Na pobodce banky |35 35% (B)
Z letakd a informacnich materiald 2727 (&)
Z denniho fisku 9.080% (2)
Z odbornych, finanénich a ekonomickych dasopis( 9080 (2)
sedkani s kb 4.55% (1)
na seminafi hoepodafske komory k OPPI 4.55% (1)
satkani slarcsll 4.55% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% 70% B0% 90% 100%

B 7 internetu: 12 (54.55%)

OMa pobofce banky: 8 (36.36%)

E7Z letakd a infformaénich materidl(: 6 (27 27%)

B Z dennfho tisku: 2 (9.09%)

B Z odbomych, financnich a ekonomickych casopisd: 2 (9.09%)
Bsetkani s kb: 1 (4.55%)

Hna seminafi hospodéarské komory k OPPI: 1 (4.55%)

B setkanl starostl: 1 (4.55%)

zdroj: hitpo/iprojekty-s-pod porou-fondu-eu vyplnto.cz

Zdroj: Dotaznik, www.vyplnto.cz, 2011



