JIHO CESKA UNIVERZITA
V CESKYCH BUDEJOVICICH
EKONOMICKA FAKULTA

Katedratizeni

Studijni program: N 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani

Spoluprace Regionalniho finakniho centra s malymi
a strednimi podniky

Vedouci diplomové prace Autor
Dr. Ing. Dagmar Skodova Parmovéa Bc. Dita MatuSova

2010






Podepsané zadani






ProhlaSuiji, Ze svoji diplomovou praci jsem vypraglavsamostatnpouze s pouzitim

prameri a literatury uvedenych v seznamu citované liteyatu
Prohlasuji, ze v souladu s § 47b zakénd11/ 1998 Sb. v platném &ri souhlasim
se zvéejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené pddehveaejré pristupné

casti databaze STAG provozované Jiskou univerzitou Ceskych Budjovicich

na jejich internetovych strankach.

podpis

V Ceskych Budjovicich, dne 29. dubna 2010



Dékuji Dr. Ing. Dagmar Skodové Parmové zatiestost, ochotu a odborné vedetii p

zpracovavani diplomové prace.



Obsah

1. Literarni fehled. ... e 10
1.1 Malé a sedni pOdNIKANT.........oe i e 10
1.1.1 Definice podnikéni a definice MSP............cccooii it iicse e e, 10
1.1.2 Historie MSP PP I |
1.1.3 Vyznam MSP R 24
1.1.4 FINANCOVANTI MSP ... e e 13
1.2 Finarkni a bankovni SYStem ... 16
1.2.1 Finafini SYStEM  ....oiiiiiii s e e e e e, 1B
1.2.2 Bankovni SYStEM ..o a0, 1O
1.2. 2. RIZENTFZIK. .. e e e e e 19

1.3 Marketing a marketingova komunikace e e e 2D
1.4 Bankovni marketing  ....c.oovvviiiiie i e e e 28
1.4.1 Marketingovy VYZKUM ..o e e e 0002 29
1.4.2 Meteni spokojenosti zakazmik ..............ccooeiii i 29
1.4.3 Analyzatrnu ......ccoveiiiiiiii i e e e e 220 30
1.4.3.1 SWOT @NaAlIYZA......coeuiieie e e e eevrnmeae e aenes 30

T |V = o o 1= W o = Lo =TSP 34
3.1 SWOT @NAIYZA ...vveieie e e e e e e e e e e e e 34
3.2 Dotaznikoveé SENT ... e a0, 30

YT 1S £ VI o] = Lo = R ¥ 4
I o 1S (0 = 11 1.1 37

4.1.1 Regionalni finani centrumCeské Budjovice................coocevveeennnn, 40

4.1.2 Portfolio produkt poskytované RFCB..............ccceeeiuiiiieeeiinnnnn, 40
41218ty aplathy.......ccoooviiiiii i 40
B.1.2.2 UMY ..o e e e 42
2 T o L o 42
4.1.2.4 INVESHICE.....uivie it e e e D2
4.1.2.5 POradenStVi. .. ..o e e s 42



4.2 Analyza VRSTho prostedi ..o 44
4.2.1 Mali a sedni podnikatelé v Jikeském kraji  .............coovvveiinnnnn. 44
4.2.2 SWOT @NaAlYZA oo e e e e e e e 45
4.2.3 Dotaznikove SEINT oo 47

4.3 Navrhy marketingové komunikace ..........ccooeiiiiiii i 56
4.3.1 Cile marketingové komunikace ..................ccviieiiivnien.. .. .bB

4.3.1.1 EKONOMICKE ... ..o et e e e e e e 56
4.3.1.2 Prodejni... ..o i i e e e e e e aeeneea. .. DB
4.3.1.3 KOMUNIKANT. ..o e e e e e ene 22 DB
4.3.2Casové rozmezi - tiMING .........ccevveeeeiiieeeiieeeiiieeecieeeeiieeee 056
4.3.3 CIloVA SKUPING ..o 56
ViR W & {0 74 « ] N oY 4
4.3.5 Konkrétni navrhy marketingové komunikace  ........c..............58
4.3.5.1 TISKOVA MEIA. .. ... ceuiieiie et e e e e e e 58
4.3.5.2 Venkovni reklama.............cooeiii i e, 61
4.3.5.3 INtEINET. ..o 63
4.3.5.4 Direct Mailing......ccuuiruii i e e e 63
4.3.5.5 POdpora Prodej. ... ..oueie i e e 64
4.3.5.6 AKVIZICE... .. e e e 04
4.3.6 Kalkulace naklacha vybrany komunikai mix.............cccceeennen. 67
D AT e 68
6. POUZItA lItEratura. .. ...t e e e e e e e e e e e 70
510101101 = U2 PP (7
8. FHIlONY ... 73



Uvod

Malé a stedni podniky pdt bezesporu kidezitym ¢lankim ve sprava fungujici
ekonomice. VIada si toto gdomuje a proto se snaziznymi zpisoby malé a gedni
podnikatele (dale jen MSP) podporovat. Nilad Ministerstvo pkmyslu a obchodu
CR vytvailo fadu instituci, které maji poskytovat zvyhédé poradenské sluzby.
Hospodéska komora pak zastupuje nevladni organizace, kddrézuji malé a

stredni podnikatele.

V dnesni dob jsou podnikatelé velmi ovlivmi hospodéskou krizi, jsou nuceni
piehodnotit finagni zalezZitosti podniku tak, aby i v tak obtizné &sk na trhu nejen
udrZeli, dosahovali zisku, ale takéha zkusili expandovat a ro#issi tak moznosti
jak dosahnout pozadovaného zisku. Proto je prodilezité i rozhodovani o
vyuzivani bankovnich sluzeb a Wbbankovni instituce. Spatnzvoleny typ
bankovniho produktu, potazmo bankyiie podnikatele velmi finamé zatiZzit,

piicemz jim nepinese to, co od produktuipodns ocekavali.

CSOB, a.s. Postovni sfitelna nabizi pro podnikatele vyhodné bankovni pkbg a
sluzby spojené €mito produkty. Otazkou vSak je, zda jsou s nimingezeni a znaji
Postovni spiitelnu jako zn&ku, ktera dokaze vyheév i pottebam podnikatél

Cilem diplomové prace je odhalitilezitosti na bankovnim trhu a vyuzit je pro
ziskani novych Kklierit ztad malych a gednich podnikatél pro regionalni finagni

centrum PoStovni spitelny v Ceskych Budjovicich.



1.Literarni p iehled

1.1. Malé a stedni podnikani

1.1.1. Definice podnikani a definice malych aitdnich podniki
Pokud budeme mluvit o podnikaniginbychom nejdive uvést definici podnikani a

poté vymezit malé aigdni podnikani.

Obchodni zékonik definuje podnikani jako soustavn@ionost provadnou
samostaté podnikatelem vlastnim jménem a na vilastni oddoest za Gelem
dosazeni zisku. Podnikatelem je pak jednotlivegyzickd osoba nebo pravnicka
osoba. Podnikatel je osoba zapsana v obchodnirtikajsosoba, podnikajici na
zaklad zivnostenského oprawni ¢i fyzicka osoba, provozujici zemlskou vyrobu

a je zapsana v evidenci podle zvlastnitedpisu.

Definice malych a #ednich podnik vychazi z doporteni Evropské komise, ktera

timto vytvaila rovné podminky pro vSechny podnikatelské sutigjek

Kritériem pro definici maléhei stredniho podniku je:

pocet zankstnané (maly podnik do 50 za#stnand, stedni do 250);

ro¢ni obrat (maly podnik do 7 mil.EUR jfetini do 40 mil. EUR);

celkova hodnota aktiv (pro maly podnik dekradi 5 mil.EUR, pro sedni 27
mil.EUR);

nezavislost (spluji podminky nezavislosti).

Mikropodniky jsou pak podniky s mémez 10 zastnanci.

Zvlastnostmi MSP jsou:
1) management vykonévany vlastnikem;
2) minimalni gistup ke kapitalovému trhu, podnik jét$inou rodinny;
3) plocha organizai struktura umozni vysokou flexibilitu;

4) omezeny marketing;
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5) nedostat&a inovace a modernizace ve vy#pb

6) v personalistice chybi odborné znalosti.

1.1.2. Historie MSP
sdruzovaniemesinik do cecfi, které regulovaly vyrobu, odbyt a také organizgval

vyuku €chtoiemesel.

Vyvoj v ramci podnikani pokgmval. Meznikem byla manufaktura, p&gdvydani
Zivnostenskéhdadu v r.1859. V obdobi mezi valkami doSlo k vyramnénafistu
Zivnosti a zivnostenskych zavigdwétSina velikosti do 5 zastnand. Za Prvni

republiky pak tvaéily zaklad velkychceskych s¥toznamych firem.

Zlom v MSP nastal na naSem Uzemi po &mxe valce a nastupu socializmu, kdy
byla wtSi ¢ast soukromého Zivnostenského podnikéani utlumenzplkému zruSeni

Zivnostenskéhoiadu pak doSlo r.1965.

Po roce 1989 dochazi GSFR kintenzivnimu vyvoji, snahou je vyrovnat se
vyspElym zemim. Poet malych a $ednich podnik rychle rostl. Podminky jejich
registrace a podnikani galily zakonem¢.105/1990 Sb., o soukromém podnikani

obcan.

Negativni zlom nastal v r.1995, kdy byiijat Zivnostensky zakon.237/1995 Sb., o
Zivnostenském podnikani. fifetim doslo ke zrovnopraéni stzv. velkym
podnikanim, a to zejména odbouranimnalgych vyhod drobnych podnikatel

Vysledkem bylo sniZeni gtu registrovanych podnikatel

Momentalni situaci na trhu nevnimaji drobni podtela jako patelskou, vnimaji
vyzdvihovani velkych podnik pired malymi a gednimi. KieSeni situace napomaha
Asociace malych aigdnich podnik CR, ktera povaZzuje zrovnopram s velkymi
podniky jako jednu z priorit. Dale pak bojuje z&spup ke statnim prasgtdkaim na
podporu rozvoje MSP, prusi legislativu apod.
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Citlivym mistem vztahujici se k MSP je legislativai pravni oblast. Absence
pravniho prosedi negativa ovliviiuje vyvoj MSP. Nafiklad nedostatma
vymahatelnost prava, kdy banky maji obavy, zda atwst penize, poskytnuté
podnikim, zpet.

1.1.3. Vyznam MSP
Neni pochyb o inosu malych a stdnich podnik v ekonomice. Tégt kazdy si

uvédomuije jejich vyznam, ktery spiva ve velké rozmanitostirfednmeétia podnikani.

Praw malé a gdedni podniky se dokaZzi pruZrprizpusobovat zrindm na trhu
vyrobki a sluzeb. Mohou z#mit bez tSich investinich néklad vyrobu a

poskytovat sluzby podle poptavky. Pomahaji tedyadyice trhu.

~Podnikatelé jsou fislusniky tzv. sedniho stavu. Tato socialni skupina obyvatelstva
je povazovana zaiedpoklad a podminku existence trzni ekonomiky.ifiRara-
Bedn&ova, 2003) Pojem #&dni stav nenifpsré vymezen. Je tedy mozné drzet se
historicky pivodniho vys¥tleni, které zahrnuje Zivnostnikyemesiniky a drobné

podnikatelé.

Ekonomicky a socialniifnos MSP je charakterizovan schopnostmi:
- zmimovat negativni @isledky strukturalnich zam;
- pusobit jako subdodavatel velkych podinik
- vytvaret pracovni filezitosti za nizkych kapitalovych nakiad
- vytvaret podminky pro vyvoj a zavédi novych technologii;
- rychleji se adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu;
- vyplhovat okrajové oblasti trhu, které nejsou p&tsy podniky zajimavé;
- decentralizovat podnikatelské aktivity a napontahmgchlejSimu rozvoji
regioni, mensSich rést a obci. (Parmova-Beting, 2003)

Mali a stedni podnikatelé na sebe nemohou strhnout moc, mamdosahnout

monopolniho postavenCasto jsou dsrgji svazany s regionem, coXipasi vyssi

zanmeéstnanost v regionu.
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Mnohé malé provozovny dotkgji urbanizaci rést a vesnic. Neni proértypické, Ze

by byly vlastny zahraninimi subjekty.

Fungovani MSP je negativrovlivnéno pgredevsim obtiznymifstupem ke kapitalu,
horSim gistupem ke vz&lani, nizSi dostupnosti informaci a poradenskycizesd,

nekalou konkurenci ze strany velkych podnikVyznamné je i vysoké
administrativni zatizeni a hrozba druhotné plataieschopnosti, coz se vyr&zn

projevuje v dnesni daéthospod#skeé krize.

Vladni i nevladni organizace podporuji MSP. Podpoafrnuje jak poskytovani
informaci, tak finatini podporu. VCR nagt. Ministerstvo pimyslu a obchodR
vytvorilo fadu instituci, které maji poskytovat zvyheéda poradenské sluzby.

Hospodéské komora pak zastupuje nevladni organizace.

Pred rozhodnutim stat se podnikatelem je nutné zvadit aspekt, jak osobnich,
tak obchodnich, ekonomickych, pravnich a technickylednim z@lezitych bod

pii zakladani podniku je sestaveni podnikatelskél@mpl ktery by rdl obsahovat
informace o podnikovych z&frech, cilech, stavu technologického vyvoje a
technicky popis vyrobkui sluzby. Déle strategii trhu, prodejni taktikuganizaci
podniku, kvantitativni dokumentaci, vztahy k Ziviohu prostedi a zavry. Vhodné

je prilozit projektovou dokumentaciéwozpdtu, vyjadeni tradi apod.

Podnikatelsky plan slouzi nejen podnikatelitgpadnym zaréstnaném. Je uéen i
externim subjekim, jako jsou banky a invesica obchodni partrfe Ti posuzuji na
zaklad planu zivotaschopnost firmy a rozhoduji o posktitkapitalu. Banka pak o

vySi a typu U¥ru.

1.1.4. Financovani MSP

Dlouhodobym cilem podnik je maximalizace trzni hodnoty firmy a platebni
schopnost. K tomu je vyuzivan finar management a finani planovani.

Finartni rozhodovani firmy souvisi s ekonomickym ptfedim, ve kterém se

nachazi a je ovlisovano vynosem, faktoretiasu a faktorem rizika.
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Mezi vlivy ekonomického prostdi a tedy vlivy okoli podniku patvyse a vyvoj
inflace, vyvoj ménovych kurd, vyvoj na kapitdlovém trhu, zejména Uréve
arokovych sazeb, ekonomicka legislativa aale politika stéi.

Finartni planovani zahrnuje #pob financovani (ziskavani kapitalu), investovani
kapitalu a pe&Zni hospod#eni. Patebu finagnich prostedki Ize rozdlit na kapital
potrebny pro dalSi provoz podniku, likvidni priesdky a finakni prostedky pro

potrebu podnikatele (fixni aktiva a pracovni kapital).
Podnikovy kapital Ize roziit na:
1) vlastni kapital;

2) cizi kapital.

Vlastni kapital paf maijiteli firmy. Je ukazatelem finani jistoty. Cleni se na:

z&kladni kapitél — peni a nepe¥zni vklady spoléniki do podniku;

kapitalové fondy;

fondy ze zisku;

hospod#sky vysledek (ziski ztrata).

Cizi kapital je dluhem, ktery musi firma wtené dob splatit. S financovanim cizim
kapitalem souvisi Uroky a vydaje spojené s jehkarign jako bankovni poplatky.

Cizi kapital seleni na:

rezervy;

dlouhodoby cizi kapital;

kratkodoby cizi kapital;

bankovni G¢ry (béZnéci dlouhodobé).

Bankovni U¥ry jsou externim zdrojem financovani géasového hlediska se mohou
¢lenit na kratkodobé a dlouhodobé. V ramci rozvabgrku pati do ¢asti pasiv,
tedy zdrofi kryti finantnich prostedki.

Zdroje a moznosti ziskani finamich prostedki se liSi podle fedn®tu a formy

podnikani. A kazda forma kapitalu ma svoji cene agojena s ditymi riziky. Cenu
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Ize vyjadit napriklad velikosti urok, nebo naopak velikosti vynosu. Rizika jsou

spojena fedevsim s dlouhodobymi &ry.
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1.2 Finanéni a bankovni systém

1.2.1. Finaréni systém
Finartni systém je ity prostor v dané zemi, vvmzZ jsou realizovany finami

sluzby, mezinarodhoznaované jako FSI (Financial Services Industry).

,Zakladni vlastnosti systému je stabilita. Jakab#hi je vniman v situaci, kdy

funguje efektivié bez nezadoucich dopagrostedi.“ (Filpanova, 2007)

Finartni systém se rozliSuje na dva zakladni typy, asyetém zaloZzeny na
finan¢nich trzich, fungujici spiSe v liberalizovanych e&mikach a systém zalozeny

na bankach, v ekonomikach itym narodohospodakym pisobenim statu.

Finartni systém CR je tvden bankami, sgdelnimi a O¥rovymi druZstvy,
pojistovnami, investinimi spol€nosti, invesénimi a podilovymi fondy, penzijnimi
fondy a ostatnimi nebankovnimi subjekty. Ng$i casti se podili na celkovych
aktivech banky, které jsou opravdu vyznamnou slozgstému.

Dohled na systémem provadi centralni bankaska narodni banka. al@Zitou
souwédsti dohledu je i Vybor pro fin&ni trh, ktery pracuje jako poradni organ
bankovni radyCNB.

1.2.2 Bankovni systém

Bankovni soustava je odliSna podle historickéhoojgvdaného statu. Jedna se o
souhrn t#iznych instituci, jejich vzajemnych vazeb a vazelvzéahi s vrgjSim
prostedim. Dvoustupovy model, ktery funguje WCR sestava s centralni banky,

komeknich bank a nasledrejich klienti.

Banky jsou subjektem fingniho zprostedkovani, podili se na emisi
bezhotovostnich pé&m a v neposlednfad® umoziuji realizaci platebniho styku.
V uzSim slova smyslu jsou banky podnikatelské ddpjekteré od viejnosti
nakupuji penize ve fortnvkladi a takto ziskané penize investuji formaljépk

(averu).
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Kazda banka funguje samostatrMohou vSak existovat ¢&ité zavislosti mezi
bankami, jako kapitalovacast stejného zahramiho subjektu. Pak vznikd bankovni
skupina, kde jedna (masgka) banka ovladaigdi jednuci n¢kolik bank¢i financnich
spole&nosti, které jsou jejimi démymi spol&€nostmi. Vtomto gipact se jedna, jak
bude zmiano i ve vlastni praci, deskoslovenskou obchodni banku, a.s. a jeji
obchodni zn&u PoStovni spidtelnu. Jeji dcerou je néirlad Hypoté&ni banka.

Bankovni systénCR se vyznauje budovanim finamich skupin, jako je v dnesni
doke nag. Ceskoslovenské obchodni banky, aeské spiitelny, a.s., Komemni

banky, a.s.

Zakon ¢. 21/1992 Sb., o bankach zapracovavéslpSné pedpisy Evropskych
spolg&enstvi a upravuje dkteré vztahy souvisejici se vznikem, podnikanim a
zanikem bank se sidlem na Gze@idské republiky, setns jejich pisobeni mimo
uzemiCeské republiky, a daleskteré vztahy souvisejici sigobenim zahradmich

bank na Gzemieské republiky.

Bankami se pro dely tohoto zakona rozufji pravnické osoby se sidlem Geské
republice, zaloZené jako akciova sgolest, které

a) @ijimaji vklady od véejnosti, a

b) poskytuji U¢ry,

a které k vykonwinnosti podle pismen a) a b) maji bankovni licebistanoveni
obchodniho zakoniku o akciové spwlesti se pro & nepouziji, pokud tento zakon

stanovi jinak.

Ceské bankovni prastdi sefidi podle platnych pravnich norem. NeégFitsjsi
normou je Zakon o bankach21/1992 Sh., ktery vymezuje co je vkladgigwdalSi

souvisejici terminy ziskani vySe zmimé bankovni licence.

Pro ely tohoto zakona se rozumi

a) vkladem s#fené pedzni prostedky, které pedstavuji zavazekiwi vkladateli na
jejich vyplatu,

b) iwrem v jakékoliv fornd docasre poskytnuté pedzni prostedky.
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K dalSim vyznamnym zakdém pati:
— Z&kon¢.6/1993 Sh. € eské narodni bance veéni pozajsich gredpis
— Obchodni zakonik;
— Obcansky zakonik;
- Devizovy zékon;
— Zakon o stavebnim speni a statni podge stavebniho spent;

— Zakon o sptitelnich a u¢rovych druzstvech a dalsi.

Ceské pravni normy jsou harmonizovany s evropskyawemn. Na zakladpravnich
norem lze banky roztbvat podle specializace. ieme jmenovat hypatei banku,
municipalni nebo retailovou bankGSOB, obchodni zr&ka PoStovni spitelna se
muze povazovat za retailovou banku, protoZzeis®g¥r orientuje na fyzické osoby

a fyzické osoby podnikatele.

Cesky bankovni sektor nese v gasnosti tyto zakladni znaky:
1) stale pevaZzuje zarreni na klasické bankovnictvi;
2) dynamicky rostou Wy obyvatelstvu;
3) zvysuje se kvalita @gvoveho portfolia;
4) banky jsou vybaveny dostatgmi zdroji;
5) pretrvava dostatek likvidnich aktiv;

6) kapitalova pimérenost pevysuje pozadovany limit. (#anova, 2007)

Tyto tvrzeni plati i v dob hospod#ské krize.Ceské banky na rozdil odskterych
zahranénich nebyly, diky portfoliu svych investic, zav&aaizi postizeny.

Podstatny trend je, Ze v s@snosti moderni banky vyuzivaji zevrubné analyzy
potreby a preferenci stavajiciho i potencialniho zalkaznKlient tak pestava byt
pro banky pouze cilovou veéihou a jejich orientace se zasadnimisgbem mini

z produktové na klientskou.

Hlavnim cilem je uspokojeni kompletni pelty a gidan& hodnota pro klienta. S tzv.
klientskou reorientaci souvisi heslo, v bankachmvdtekventované, ,poznej svého
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klienta“. MySleno jako identifikace klientovi po&gcjeho finatini situace prdizeni
avérového rizika a v souvislosti s opamimi proti legalizaci vynds z trestné

¢innosti.

1.2.2.1Rizeni rizik
Pristup kiizeni rizik se v poslednich desetiletich vyazneni, banky zdokonaluji
pouzivané metody a snazi se dané postupy standaatliz divodu zngny vrgjSich

podminek.

Riziko mizeme vyjaiit jako stup@é pravdpodobnosti Bjakého jevuci situace a
vyjadiit je odpovidajici veliinou, nap. smérodatnou odchylkou. Banky se pak snazi
vyjadrit riziko jako velcinu zachycujici rozir eventualni ztraty, kterou kvantifikuje

v peréznich jednotkach.

V bankovnictvi Ize rozliSit 4 zakladni typy rizik.

1. Uwrové riziko -spasiva v selhani protistrany v transakci, kdy banceikize

ztrata v disledku nespkéni podminek partnera banky
2. TrZni riziko -spojitost s pohybem trznich cen
Likvidni riziko - schopnost banky dostéat aktuésplatnym zavazim

Operéni riziko - souvisi negjastji se vznikem chyb v bankovnich systémech.

Spol&né principyiizeni bankovnich rizik jsou upfaivany na zaklatlsystémového
pristupu, kvalitni a hluboké datové zakladny, adekivatetodické bézi a dostated

a spolehlivé technologické podpory. Stanoveni kpoeea strategi¢izeni rizika je
nezbytnou sotasti.

Rizeni rizika klienta je postaveno na ziskani a dyteweni maxima informaci o
protistrar. Informace lze ziskat u protistrany (zprestkované informace) nebo

z vlastniho klientského hodnoceni.

1.2.2.2 Bankovni produkty
Bankovni produkt je sluzba banky poskytnutad klight@ankovni operace jsou
veSkeré aktivity banky. A operace pro¥ad se svym klientem se nazyvaji bankovni

produkt. Nejedna se tedy o operace na mezibankotrhim
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Bankovni produkty Izelenit podle formy strukturace produktového spekiedbo
now podle pohledu klienta, respéalu, k imuz bude produkt vyuzivat.

Podle formy strukturace produktového spektra:
- aktivni — banka v pozicigfitele;
- pasivni — banka v roli dluznika;

- neutralni.

Podle pohledu Klienta:
- zajiSeni financovani (ziskani prasdk);
- finaneni investovani;

- realizace platebniho styku.

Tvorba a nabidka produkse odviji od z4jmu kliefita jejich poteb. Diky klientské
reorientaci, vyuziva bankovni sektor znalosti matekd, informatiki a rovréz

psycholog, aby se co nejviceiplizil pranim svych i potencialnich kliaint

Tvorba novych bankovnich produkfe sn&fovana pro ¥tSinového klienta. Snahou

je také srozumitelnost a zjednodusSeni zakladniotiykdi.

Typy bankovni produkit
1. Depozitni produkty
- Bézny (xet pro fyzické osoby
- Podnikatelsky &et

2. Owrové produkty — Izetlenit podle fiznych hledisek, n&asgji se
uvadiclereéni podle doby splatnosti
- Owry kratkodobé — Gty splatné do 1 roka
- Owry stredredobé — Uvry splatné do 5 let
- Owry dlouhodobé — (dry se splatnostni nad 5 let (Potel, 2006)

Zakladnim bankovnim produktem jeéZmy (&et, ktery slouzi k realizaci platebniho

styku (@ijimani vkladi a plateb a uskut@ovani vyplat a plateb). Na¢bny ket
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byva navazan&ada dalSich produkt nag.kontokorentni Ugr. Oteveni Ezneho
U¢tu prokEhne na zaklaf pisemné smlouvy oéném d@tu, a to od ufité doby a

V urgité mgng.

Banky nabizeji izné typy Bznych ®&ta, které jsou ufeny pro klienty siznou
intenzitou vyuzivani &u. Také se snazi sluzby spojené &emn gizpasobit
ziizovateli (tu, tedy zda se jedna o fyzickou osa@bpravnickou, obec atd.

Bézny (et setadi mezi depozitni produkty. Jedna se o shrafoezni zdrof,
vhodnych k aktivnimu vyuZiti bankou. Depozitni pugty zahrnuji hotovost,
bankovni vklady, stavebni sfgmi, cenné papiry, akcie, podilové fondy, p&jisa

penzijni fondy.

Specifickym bankovnimdiem je podnikatelskydet. ZaloZeni podnikatelskéh@tu
neni podminkou pro existenci podnikatelgieénosti, ale z praktického hlediska se
jevi uzite&né pro podnikatele jeho zaloZeniin@dem niize byt oddleni finarénich
transakci spojenych s podnikanim a transakci sowchb, dale pro &ely pripadnych
Zadosti o bankovni éw nebo v pipact transakci nad 15 tis.EUR, které je mozné
provadt pouze bezhotovosin

Pri ztizovani podnikatelskéhoc¢tu musi podnikatel zvazit poplatky s nim spojene,
aroceni nebo sluzby, které banka &ul poskytuje a rozhodnout se o vhodnosti

ziizeni danéhodiu.

Béznou sodasti &tu je vydani a poskytnuti platebni karty. DalSi Zblou

poskytnutou k &tu miaze byt povolenéigcerpani, tedy kontokorentni v

K zaloZeni je zpravidla ptgba gedloZeni obanského ptkazu a doklad o opragni

k podnikatelsk€innosti, nap. zivnostensky list.
Depozita se na zakladzpisobu formovani vkladu a #pobu dispozice s vkladem

déli na kEZné, dsporné a terminované. VSechny jsoucalmp podle smlouvy

urokovou sazbou, fixnéi promenlivou. Jen u BZného dtu je ze zakona povoleno
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sjednat nulovy urok. Zpravidla je vysSi Gemi u terminovanych a uspornych

depozit, kdy banka fize po uéitou dobu s vklady klienta nakladat bez omezeni.

Uroky jsou zdadny 15% sazbouifmo u zdroje.

Na druhé strahexistuji Urové produkty, se kterymi banky vstupuji natowy trh,
kde se getavaji i s nebankovnimi subjekty, nabizejici olmolbsluzby. Usr
muzeme charakterizovat jako navratngaso¥ omezeny fesun peéznich
prostedki. Je s nim spojen pamrizikovosti a vynosu. V rovém vztahu je banka

véfitel.

Uvéry Ize ¢lenit podle fiznych hledisek. Nap podle doby splatnosti na kratkodobé,
sttedredobé a dlouhodobé. Nebo dle za&jmBt na nezajisghé, zajis¢né osobnim

jiSténim a zaji&né wcnym jiseénim.

Zakladni jeclenéni na produktivni a spimbitelské Ggry. Produktivni U¥ry zahrnuji
avér na provozni pdeby, U¥r na sezonni naklady, na investice nebo produktivni

avéry SME klientely.

SME oznéuje malé a sedni podniky v bankovnim sektoru, které nsgi
nasledujici:

- FO s obratem nad 10mil;

- PO s obratem 10-300 mileK

- obce a masta, bytova druzstva a neziskové organizace.

Uvérovy obchod sefidi podle pravidel (&rového procesu. Je stanovend ptap
avérového procesu, a to nasledujici:

projednani aipdlozeni Zadosti o poskytnutidiu;

awrova analyza (prasteni bonity klienta);

uzawveni Ovrové smlouvy a uvokni cerpani U¥ru;

pribéZna kontrola dodrzovani podminekétové smlouvy;

a bk 0N E

ukoreni Uwrového procesu splacenim é&in \E.pisluSenstvi a

nasledné uvokini poskytnutych zajtovacich instrumeiit
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Banka vzdy pozaduje &ité zajiSEni uwru. V jejim zajmu je minimalizovat rizika
spojena s poskytnutym &em. Mezi nastroje zaji&ti pati prowrka Uwrové

zpasobilosti, tedy bonity klienta, limitovani vySe dni, diverzifikace rizika
prostednictvim konsorcialnich éwi a pfibézna kontrola Ugrového subjektu a

objektu.

Osobni formou zajighi je nap. rkeni, jednostranné pisemné prohlaSeni pravnické
Ci fyzické osoby (rdgitele), Ze uspokoji pohledavku vipads, ze tak negini dluznik.
Vécnou formou zaji$ni je zastavnici zadrzovaci pravo, kam pati zastava

nemovitosti pi hypote&nim Uwru.

Vzhledem k soéasnym sluzbam bank, tedy i PoStovnii#gpny je nutno zminit i
elektronické bankovnictvi. Elektronické bankovnict(dale jen ELB) zahrnuje
piedavani dat v jiné forty nez je pikaz k z&tovani na papirovém nd@si Formou

ELB je fyzické gedavani na tzv.kompatibilnich médiich, dalkovienps dat

(telefonni linky)¢i homebanking.

Homebanking fedstavuje propojeni ptaacového systému klienta s inforgrdm
systémem fislusné banky po stanovenych datovych linkach \sfadds nepetrzitou
pristupnosti. Vzdy musi byt zaj@ta bezpénost fenosu dat. Bezpmost lze

zabezpéit ¢ipovou kartou s elektronickym podpisem.

1.2.2.3 Penize a funkce pén
Protoze banka v podstatprostedkovava hotovostriii bezhotovostni pohyb pén,

je treba definovat i penize a jejich funkci.

Za penize obeenlze povazovat jakékoliv aktivum, které je vSeoliepfijimano i
placeni za zbozZi a sluzby nebb phrac dluhu. V sodasnosti mize funkci pegz

nahrazovat nagklad platebni karta.

Funkce peéz:
- prostedek sminy;
- uchovatel hodnoty;

- jednotka zgtovani.
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Funkce pe#z jako jednotky z&tovani v sob zahrnuje i numerickou funkci p&n
tedy k océovani smdnovanych vyrobk a sluzeb a vyplacenitipna. Dale penize

slouzi jako zprosedkovatel sreny a jako rezerva.
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1.3 Marketing a marketingova komunikace

Marketing mizeme definovat jako spalensky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu
vyroby a sminy vyrobka ¢i jinych hodnot. (Kotler, 2000)

Marketingovy mix Ize vymezit jako optimalni skladarketingovych prvik, které
firma pouziva v marketingovértizeni k naplini stanovenych ail Jde o nabidku
spravného produktu, na spravném gigha spravnou cenu, se spravnou komuimka
podporou. Pojem mix Zdaziuje, Ze se nepouziva izolovajen jeden nastroj, ale ze
jde o jejich integraci a koordinaci. Je to tedulsm nastraj, které vyjaduji vztah
firmy kjeho podstatnému okoli, tj. zakazik, distriblenim a dopravnim
organizacim a dalSim préstinikim.

Konkrétni podoba marketingového mixu ve smyslu no@stzni: ,4P* — Product

(produkt), Price (cena), Place (distribuce), Praamo¢marketingova komunikace).

Marketingova komunikace je s&ast marketingového mixu. Slovo komunikace
pochazi z latinského slova ,communis* a znamendegpy. V procesu komunikace
se snhazime vytwd néco spoléného swBkym. Cilem je oznamovani,
zprostedkovavani informaci, myslenek, postoj nazofi. ,Marketingovou
komunikaci lze definovat jako kazdou formu komumdéakterou pouziva organizace
k informovani, peswdcéovani nebo ovliiiovani dneSnich nebo budoucich
zékaznik"“. (Heskova, 2006)

Strategie marketingové komunikace vychazi & cpodnikové marketingové
strategie, které jsou &eny strategickymi cili podniku. P tvorbé strategie
marketingové komunikace lze vychazetémneho harmonogramu. Zaprvécemi
piijemce zpravy, dale stanoveni icikomunikace a weni @ekdvané reakce,
sestaveni zpravy, vgb komunika&ni cesty, rozhodnuti o sklagllkomunik&niho
mixu, zpracovani rozgtu na marketingovou komuni&ai strategii a na z#&v

zabezpéeni z@gtné vazby a systémudgieni &innosti.
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Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souly komunik&ni program
firmy, ktery tvai jednotlivé sloZzky nebo jejich kombinace. Komurdikamix tvori
Advertising — reklama, Sales Promotion — podpoaaleje, Personal Selling — osobni

prodej, Public Relations, Direkt Marketing #mpy marketing.

Faktory, které ovliuji spol&nost, aby dosadhla co nejvyssi efektivity
marketingového konani jsou znalost predhi firmy, tzn. ugdomeni si své vnitni
situace, zhodnotit schopnosti a zdroje podniku, kikoence, zakaznici a ¥si

faktory.

Pokud se zabyva podnik marketingovyfispbenim, je zcela na mistaby proved|
vyhodnoceni marketingového systému. Timto se mgslalyzovat jak vysoké jsou
naklady na vytvieni marketingové kamparv porovnanim se zisky, zda je vybrany
marketingovy mix vhodny. Podnik by si¢hrdale uedomit své vniini slabé a silné
stranky, jaky poet a v jaké kvalt ma gilezZitosti a co jej naopak ohroZuje, tyto

faktory by n&él zhodnotit v souvislostech.

DalSim faktorem je znalost konkurence. Za ohrofiemly v konkuregnim prostedi
je povazovan volnyifliv zahranéni konkurence na trh, silné postaveni konkurence
na trhu ve vztahu k zékaziik, naopak zhorSujici se postaveni konkurence, které
muze Fedstavovat ohrozeni i pro firmu, dale mala schopkoskurovat na trhui

piekazky v oblasti legislativy.

Firmé by mohla pomoci prokazatelna konkutehvyhoda pi odvraceni ohrozeni ze
strany konkurence, nalezeni mezery na tréimz si firma zajisti dlouhodab

vyhodrgjSi pozici na trhu, pokud dokaze vytitojedinginy vyrobek odpovidajici
potrebam této cilové skupiny.

Faktor znalost zakaznik spotebiteli a rozpoznani jejich ptgb mize pomoci
manazeim zlepSit jejich marketingovou efektivitu. K tomumj mize pomoci
rozckleni trhu na mensi segmenty, neboli cilové skupiRgkud se podnik za#i
pouze na &kolik nebo jednu cilovou skupinu, dokaze l|épe obailb segment

zékazniki, nez kdyz se bude z&movat na cely trh.
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Zakaznici se o zrae vyrobku, tedy jménu firmy dozvidaji prisdnictvim
informaci. Ty k nim mohou prouditiznymi kandly, nap reklama, doporteni,
distribuci. Proto musi byt vhodnzvolena marketingova kamfaaby oslovila
piredevsim cilové zakazniky. Kini rozhodnuti na zakl&dspecifickych paeb,

kterych je za pdebi vyuzit.

Vn¢jSi faktory ovliviiuji postaveni i chovani podniku, obchodni dgdfy nebo
neusgchy. Podnik by proto tyto podminkyéhdukladné prozkoumat, vyhodnotit a i
nadale sledovat trendy v oblasti. Mezi ty to faktpati nagiklad politicka situace v

kombinaci s legislativou, ekonomicka situace, derafig a jiné.

Pro zefektivini marketingové kampanse vyuzivaji dalSi marketingové nastroje.

Teémi jsou:

- Marketingova strategie - marketingova strategagtitky ukuje jak s danym
vyrobkem konkurovat na trhu, vyhodnocuji do kteryghobki viozit Usili a zdroje,

¢imz vlastri urcuji preference vyrohk

- Marketingové kreativita - diky tomu, Ze sfadiitelé jsou jiZz uci reklamam velmi
odtaziti, museji firmy fichazet s novymi a nealymi napady. Zakladem kreativni
reklamy je napaditd myslenka. Je otazkou, jak moceklama nila byt kreativni,
produktim zvySeny zdjem o zttku a tim zvySeni zisku a dale budovani ggmmi o

firm¢ a jejich produktech.

- Realizace marketingovych it cile vytygené v oblasti marketingu se realizuji za

pomoci marketingové mixu.
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1.4 Bankovni marketing

Sowasné bankovni pragdi prochazi neustalymi Zmami. Zménami v konkurenci
mezi bankami, které souvisi také s globalizaci ke ddrena v oblasti bankovni
klientely. Banky se orientuji nejen na své stalkazaiky, ale také na potencialni

zékazniky, kts mohou v budoucnu vyuZit jejich sluzeb.

Snahou banky je rozvijeni vztiahs kvalitnim portfoliem klient. Potencialni
zékaznici pak pro bankurgustavuji moznost expanze na trhu. ZvlaStnim typem
potencialniho zakaznika je zakaznik anonymni. Takakaznik neni s bankou nijak
formélre upraven, festo vyuziva uité bankovni sluzby (vyy z bankomatu cizi

banky.

Zmeny v oblasti bankovni klientely jsou ztre. Souvisi nap se zndnou struktury
obyvatelstva, srozvojem vyuZziti internetu, kterjoy@zi rozvoj informovanosti

klienta a také nammost klienta.

Moderni pojeti marketingu zohlgdje pi veSkerych¢innostech roli zakaznika a
sousteduje se na budovani a rozvijeni vataBe zékazniky. Banky upftatji
marketingovou koncepci zatienou na vztahy se zakazniky, nazyvanou CRM —

Customer Reationship Management.

Koncepce CRM se soutetli na rozvoj dlouhodobych vziiase zakazniky. Vztah se
zékaznikem je postavem na wWm emoci, informaci a jednani mezi ¢oha
stranami. Kléem pro udrzeni zakazrike jejich spokojenost.

Ptinos CRM je tedy zefektivimi proces a poskytnuti obchodnikn, marketingu a
vedeni spolénosti lepSi, podrokijsi informace o zakaznicich. CRM pomaha firmam

Vytvorit vice profitabilni vztah se zdkaznikem.

Vesker&tinnosti maji za ukol zvysit rentabilitu banky.
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1.4.1 Marketingovy vyzkum
Marketingovym vyzkumem banka ziskava informace prékladni oblasti
marketingového rizeni. Z obecného hlediska Ize rozliSit dva zakiadyppy

marketingoveho vyzkumu, a to primarni a sekundarni.

Primérni vyzkum pouziva metod pozorovéani, dotazbeaaxperiment. Nevyhodou
jsou vysoké naklady a relativni obtiznost ziskawaformaci. Sekundarni spiva ve

zpracovani dat, ziskanych z jinych zdrgtatistik, odbornych knih, ...)

Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné a objekitiviiormace o situaci na trhu,
0 chovéani zdkazntka o mozZzném podnikatelském riziku. Je v podssatuhrnem
odpowdi na konkrétni otazky, resp.potvrze&nivyvracenim hypotéz. Proto je velmi

dulezité gesné a jasné vymezeni pozadawmi vyzkum.

/////

shroma#’ovani primarnich dat. Je vhodny zejmén& piskavani popisnych
informaci, nap védomosti lidi o gjaké skuténosti, jejich postaj, preferencici

nakupniho chovani.

Osobni dotazovani ma élformy — individualni a skupinovou. Individualnilrauje
rozhovory s lidmi na jakémkoliv mistjedna se proto o pafime flexibilni metodu.
Tazatel niZze vést rozhovoru, vystlit pripadné sloz#jSi otdzky a sledovat reakce
dotazovaného. Nevyhodou vSakigsova i finatni nar@nost.

Existuje mnoho zfisoh, jak klast otazky. Uzaené otazky zahrnuji vSechny mozné
odpowdi a dotazovany subjekt si pouze vybira jednu h.niOtexené otazky
umoziuji responderiim odpovidat svymi slovy. V daném dotaznikovénitesgtbyly

pouzity uzavené otazky.
1.4.2 Méreni spokojenosti zakaznik

~Spokojenost zakaznika je souhrnem pcityvolanych rozdilem mezi jeho
pozadavky a vnimanou realitou trhu.figflova — 1996)
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Méeieni miry spokojenosti klieitbanky je jednou ze sloZj§ich a narénéjSich

aktivit marketingového vyzkumu, vyZadujici systeitkaiu pipravu.

Postupy mniteni spokojenosti zakazrikjsou efektivnim procesem &pé vazby
vztahu banky a klienta. Préstinictvim néteni spokojenosti fiZze banka ziskavam

dulezité informace o &ekavanych pozadavcich kliént

Pti realizaci néfeni je nutné podstoupit nasledujici kroky:

1) definovat zakaznika banky;

2) definovat poZzadavky zakazfik znaky jejich spokojenosti;
3) vytvarit dotaznik k ndteni spokojenosti zakazriik

4) stanovit velikost vyéru;

5) zvolit metodu séru dat;

6) vyhodnotit data o spokojenosti zakaznik

1.4.3 Analyza trhu

1.4.3.1. SWOT analyza

Metoda SWOT vede k vytv¥eni strategie, tedy vytveni budouciho Zjsobutizeni
organizace. ,Dobra strategie je takova, ktera mdiatie hrozby oekavané
z vrejSiho prostedi, dovoluje vyuZit budoucichrifezitosti, €Zi ze silnych stranek

organizace a odstigje nebo neutralizuje jeji slabé stranky.” (Kot2007)

Metoda je zalozena na kombinaci:
- silnych strdnek podniku (strengths);
- slabych stranek podniku (weaknesses);
- prilezitosti okoli (opportunities);

- ohroZeni okoli (threats).
Silné a slabé stranky podniku se vztahuji i naygjtini zdroje. Jeieba posuzovat

financni silu, vyzkum a vyvoj, Urovemanagementu, organigd strukturu, image

firmy apod.
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Podstatou analyzy ¥$iho prostedi je identifikace flezitosti a hrozeb,
vyplyvajicich ze zréin marketingového prasdi. Jednotlive iplezitosti a hrozby je
nutné nélezé zatidit.

Pri analyze pilezitosti a hrozeb jaeba vychazet z makroprostli a mikroprosedi,
nap. diferenciace v oditvi, statni regulace, know-how a#tvi, konkuregni firmy,

hrozba vstupu nového vyrobce apod.

Na zéaklad SWOT analyzy mize firma gekrctit k uréeni specifickych cil pro dané
planovaci obdobi. Velmi malo firem ma stanoven gojedlen cil. ¥tSinou se jedna
o kombinaci cit zahrnujici rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, exani rizika,

inovace, image a jiné.

Mriviw s

Pokud je to mozné,#ly by byt kvantifikovany. Strategie WO, SO, WT a §bu

uvedeny v obrazka. 1.
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Zdroj:

Obr.1: matice SWOT analyzy
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2. Cile

PosStovni spiitelna funguje na trhu bankovnictvi tém20 let. Regionalni finami
centrum vCeskych Budjovicich v3ak vzniklo mnohem pod Je tedy pedpoklad,
ze mali a sedni podnikatelé z okofieskych Budjovic nebudou tolik seznameni s

fungovanim RFQB a sluzbami, které poskytuji pro podnikatele.

Hlavnim cilem prace je na zakiagoznatk z dotaznikového Se&ni a analyzy
prostedi spolénosti analyzovat produkty Regionalniho fidgafho centra PoStovni
spaitelny pro malé a sedni podniky. Cilem prace je zmapovani situacerha t
malych a gednich podnikatél pacet, sloZeni a jejich rozloZeni v Jireském kraji,
predevsim weskobudjovickém regionu. Nedilnou soéasti bude analyza pédomi

a zajmu podnik o produkty nabizenych Regionalnim figaim centrem.

Lze vymezit gkolik jednotlivych citi.

vymezeni zakladnich pojimtykajici se dané problematiky;

— identifikovat spolénost, jeji historii a organizai strukturu ;

— analyza sotasného stavu podniku, analyza &sného portfolia sluzeb pro
MSP;

- situani analyza;

- zjisteni preferenci zdkaznikna stavajicim trhu;

- shrnuti situace, navrhy a dopoemni.
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3. Metodika prace

3.1 SWOT analyza

Metoda SWOT je zaloZzena na kombinaci silnych a yslabstrdnek podniku,

prilezitosti a hrozeb okoli.
Silné stranky podniku (strengths)

- kompetentnost v rozhodujicich oblastech;
— adekvatni finaéni zdroje;

- finan¢ni stabilita;

— dobra povst u zakaznik;

— spokojenost adrnost zakazniig
— jakost sluzeb;

— uznavana tdci pozice na trhu;
— Uspory z rozsahu;

— vlastni technologie;

— nakladova vyhoda;

- lepSi reklamni kampia

— vérnost zamistnand;

— schopniridici pracovnici podniku.
Slabé stranky podniku (weaknesses)

— nejasny strategicky zaim

— renomé firmy;

- nevyuzité kapacity;

— nedostatek manazerskych dovednosti a talentu;
— nekompetentnost;

— vnitini problémy v operativni sfé;

— zaostavani ve vyzkumu a vyvoiji;
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- slaba pozice na trhu;

- nedokonala distribini st’;

- podpiimérné marketingové schopnosti;

— neschopnost financovat pebné znny ve strategii;
— geografické pokryti;

— pruznost, fizpasobivost;

- vysoké naklady ve srovnani s konkurenty.

Prilezitosti (opportunities)

— obsluhovat SirSi skupinu zakaztjk
— vstoupit na nové trhy;

— rozsiit nabidku sluzeb;

- diverzifikace;

— vertikalni integrace;

— prekonani obchodnich bariér;

— rychlejSi st trhu.

Ohrozeni (threats)

— konkurence ze strany cizich vyragbg nizSimi naklady;

— rostouci prodeje substitnich vyrobki;

- pomaly 6st trhu;

- nepiznivy vyvoj sneénnych kurzi a obchodnich politik zahrafmiich vlad;
— nakladné regulai poZadavky;

— nizka obranyschopnosti recesi;

— rostouci sila odiyatel ¢i dodavated;

- menici se paeby a vkus zakaznik

- nepiznivé demografické zamy.
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3.2 Dotaznikové Sdteni

Dotaznikového S&tni se dastnilo 35 malych a &dnich podnikatél Dotazovani
byli na po¥domi o obchodni zrtae PoStovni sgdelna, jejich produktech, zajem o
jejich  bankovni produkty, ifpadré spokojenost s jejimi produkty. Cilem
dotaznikového Sg&tni je prokazat znalosi neznalost PoStovni sfitelny a jejich

sluzeb MSP a definovat priority kligiibeklienti pii vybéru banky.

Vysledky budou zpracovavany prietnictvim tabulkového programu MS Excel a

budou slouzit jako podklad pro budouci navrhy.
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4. Vlastni prace

4.1 Historie firmy

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.(dal€BOB) pisobi jako univerzalni banka

v Ceské republiceCSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka pro
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahmaifio obchodu a volnognovych
operaci. Véervnu 1999 byla privatizovana — jejim majoritninasthikem se stala
belgicka KBC Bank, ktera je séasti skupiny KBC. \eervnu 2000CSOB gevzala
Investiéni a postovni banku (IPB). Po odkoupeni minoritnpaddili se véervnu
2007 stala KBC Bank jedinym akciaeéi CSOB. Do konce roku 2007apobila
CSOB naceském i slovenském trhu; slovenska pidaoCSOB byla oddlena k 1.
lednu 2008.

Obrg.2: skupina KBC

KBC

O an -
¢soB

csoB Poétovni spofitelna Pojiztovna PATRIA

PO

7~ —:_]
Hypote¢ni banka mmmml _—

¢SOB (¢SOB (SOB
Investi¢ni Penzijni fond Penzijni fond
spoleénost Progres Stabilita

¢SoOB <¢SOoB (soB
Asset Leasing Factoring
Management

Zdroj: www.csob.cz
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Obchodni profilCSOB zahrnuje tyto segmenty:
— fyzické osoby (retailova klientela);
— malé a gedre velké podniky;
— korporatni klientela a nebankovni firgan instituce;

- finan¢ni trhy a privatni bankovnictvi.

V retailovém bankovnictvi ¢R piasobi spolénost pod déma obchodnimi zrikami
—CSOB a Postovni spitelna.

Klienti PoStovni spiitelny jsou obsluhovani prastdnictvim 51 finaténich center
Postovni spitelny a na 3 320 obchodnich mistaclské posty (stav k 30.9.2009).

Finartni centra PoStovni sfitelny vznikala od roku 2007.

CSOB i Postovni spiielna dale poskytuji své sluzby prstnictvim distribdnich
kanah v ramci skupinyCSOB a progednictvim fiznych distribdnich kanak

piimého bankovnictvi.

Jedinym akcion@m CSOB je KBC Bank NV. Redstavenstv@SOB, jako statutarni
organ spolenosti, je @ticlenné a je slozeno z vedoucich zamané CSOB.
Vrcholové vykonné veden{SOB je gfimo fizeno pedstavenstvem a je tkano
generalnimieditelem a ti vrchnimifediteli. Dozoki radaCSOB ma dedt ¢leni a

dohlizi na vykon fisobnosti pedstavenstva.
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Schéma:. 1: Organizani strukturaCSOB

Generaln
reditel

Vnitini Complian- Pravni Jednotlivé Rizeni Komunika) [ Manage
audit ce sluzby segmenty lidskych ce ent
trhu zdroji Controling
| 1 1 |
Distribuce) (Zpracovanj ( Korpora- Masovy Rizeni
opracaci tni trh financi a
sluzby bankovni-| | (PoStovni rizik
ctvi snditelna’

Zdroj: CSOB, a.s.

V roce 2009 a 2010 dochazi klezitym marketingovym zgnam v ramci PoStovni
spditelny. Stala se saasti CSOB nazyvanou Masovy trh a éni svou
marketingovou koncepci. Tyto zmy se zasadnprojevi v roce 2010, kdy tato nova
koncepce bude postuprpredstavovana wejnosti. Prvni dlezitou znEénou pro
klienty — fyzické osoby budeigechod stavajicichéfii na nové tarify pod ziaou
ERA od 1.4.2010.

Tabulkag. 1: CSOB v¢islech

31.12.2007 31.12.2008 30.9.2009
Zameéstnanci (FTE) - skupina 8 224 8 468§ 8 012
Klienti (tis.) 2 995 3047 3 066
Pobotky CSOB 222 242 2446
Pocet finanénich center PS 29 42 51
Obchodni mistaCeské posty cca 3 330 cca 3 330 cca 332
Bankomaty” 637 680 718

Zdroj: www.csob.cz

Poznamky:

Y Do 31. prosince 2007 byla s@stiCSOB i zahranini pobaka v SR, ktera od 1.
ledna 2008 fisobi jako samostatna pravni entita. VSechny udg&jehto tabulkach
jsou pouze z&eskou republiku.
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% Paset je wetns zanestnand, kter piesli odéervna 2009 do KBC Global Services
NV Czech Branch.

% Klienti si mohou vybrat hotovost i na pokladnacipermarkeait Hypernova,

Albert, Globus a Spar&rpacich stani€eproQil prostednictvim sluzby CashBack.

Z celkového pétu zangstnand 8 012 je zardstnancem PosStovni sfilny (interre

ozna&ovana Mass market) 482 za&stnand v¢. zangstnand na Ustedi.

4.1.1 Regionalni finani centrum Ceské Budjovice (RFC CB)

Regionalni finatni centrum spolu sé&dmi finarénimi centry v Tabte, Jindichow
Hradci a Pisku je k dispozici malym #&estnim podnikatéim v JiznichCechach. Na
kazdém finatinim centru také pracuje obchodni manazer, ktemngdilni, proto
muze obsluhovat klienty v mistsidla podniku a pokryji tim celé Gzemi regionu.
Kazdé finagni centrum je schopno malym afestnim podnikatéim poskytnout

veskeré sluzby.

Pouze na Regionalnim finamim centru \Ceskych Budjovicich je specializovany
pracovnik pro malé aigdni podniky, interéi ozna&ovany KP-SME, tedy klientsky
pracovnik uteny pro obsluhu malych afstinich podnikatél Tento pracovnik
aktivrneé oslovuje SME Klientelu a také zajistifigeni EZnych poZadavku klienta
jako Zizeni podnikatelského ¢tu, | nar@ngjSi pozadavky, ndfklad vyizeni

nestandardniho podnikatelskéhatiw

4.1.2. Portfolio produktii, poskytované RFCCB podnikatelim
4.1.2.1 Gty a platby

Bézny Ucet v K¢

- Postkonto Ekonom — je moznéifulit zdarma a 6 &sial neplatit Zadny
poplatek za vedeni, dalSiiguinosti je neomezenyriptup Kk &tu, vydani
platebni karty zdarma a &sicni vypis zdarma v papirové i elektronické
podole

- Postkonto MAX

Zvlastni typy béznych téta v K&

- Ucet Gschovy u advokata
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— Ucet pro pojigovaci zprogedkovatele

Bézny Ucet v cizi méné
- USD konto

— Eurokonto pro pravnické osoby a fyzické osoby —katele

Elektronické bankovnictvi
- V Banka PS

- PaySec pro obchodniky

- Max Homebanking PS - Firemni bankovnictviizeni a vedeni této sluzby
klienta nic nestoji, pokud majicét Postkonto Max, elektronické ovladani
O¢tu pindsi jakcasovou, tak finaini dsporu a bezgaost dat je zajisha
modernicipovou kartou s elektronickym podpisem

- Max Internetbanking PS

- Max Mobil PS

- Max Phone PS

Platby do zahraniéi

— Individualni kurzy
— Eurogiro

- Bezhotovostni fevody

Platebni instrumenty

— SloZenkové a dobirkové poukazky
— Sekové poukazky
- Platebni tlaitko PS

Platebni karty

- Image karta

- Vérnostni program
- Maxkarta

- Visa/Mastercard

— Cashback
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4.1.2.2 Usry
Provozni
- Kreditni karta pro podnikatele - limit az do vy5@0 000 K, neni nutné mit
bézny (et u PosStovni sgdelny, bezuréné obdobi az 45 dn pri nakupu
pohonnych hmot v siti staniepro EuroOil méa klient speciélni slevu 0,40
K¢l

- Kontokorent - limit az do vySe 5 000 00@&,Kkontokorent klient ziska bez

zbyteinych formalit a pittahi, Uroky plati jen z toho, co opravdudeypa

Investiéni
- Maly investeni awr
- Maly podnikatelsky G - limit aZz do vySe 500 000 & klient neprokazuje,
jak s prostedky nalozil, vyhodnoceni Zadosti ogfiye zdarma, (& je mozné

splatit pedtasreé

4.1.2.3 Spéeni
Terminovany vklad
- PS Terminovany vklad - velmi vyhodny arok se zygSs dobou uloZeni

pertz, sdm klient si Wi dobu, po kterou chcete penize zhodnocovat, zaioze

Terminovaného vkladu i jeho sprava jsou zdarmaimdmi vklad je pouze 5
000 K

- Postovni terminovany vklad

Ostatni
- Spaici &et - vyhodny arok az 2,20 % &ag, zaloZeni i vedeni Spaiho

Uctu je zdarma, minimalni vklad je pouze 500 K

4.1.2.4 Investice
— Postovni investni program

— Postovni investni program — zajighy

4.1.2.5 Poradenstvi
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Dota‘ni servis
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Z uvedeného vyplyva, Ze Regionalni fidah centrum poskytuje komplexni sluzby
v oblasti podnikani. Soustdi se pedevSim na zZivnostniky, tzn. podnikajici fyzickélmg

a malé spoknosti. Tito klienti maji por&rné jednoduché, zakladni geby — nechyji
piilis chodit do banky, chji se plré vénovat svému fednetu podnikani. Také chif své
penize co nejlépe zhodnotit, avSak #adpokladu malého rizika. Gijit mit své penize

ihned k dispozici.
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4.2. Analyza vr€jSiho prostredi

4.2.1. Mali a stedni podnikatelé v Jihdeském kraji

Nize uvedena tabulka ukazuje rozloZeni malychi@detch podnikatél v Jihaieském
kraji. V kraji je registrovano celkem 154 116 ekaomokych subjeki. Z toto 62 453 bylo
identifikovano dle p&tu zangstnand jako mikropodniky a 2 726 stadi mezi malé
podniky a 691 mezi #&dni podniky. Pro spolupraci Regionalniho fitri@iho centra
Ceské Budjovice je vhodnych celkem 65 870 subjekt

Tyto potenciélni klienty je p&tba poznat, zjistit jejich ptgby a pani. Dale je

informovat o existenci a sluzbach RFCigppdre je vhodnou formou oslovit.

Tabulka¢.2: Ekonomické subjekty v Jileském kraji k 30.6.2009

Velikost . ,
et % | ¢ pudovice | “Krumio | sriadec | OresPisek | o 2to e | suakonice | Okres Tabor
zameéstnanai)
bez zanéstnanai

15 090 4782 6778 5501 4 294 5176 8022

1-5 3912 983 1424 1203 945 1050 1632
6-9 596 123 219 179 144 143 257
10-19 545 137 180 151 127 151 231

20-24 132 41 57 53 42 34 64

25-49 239 71 114 80 69 83 125

50-99 147 30 57 46 35 71 62

100 - 199 71 14 22 21 15 22 41

200 - 249 19 2 4 5 1 3 3

Zdroj: www.czs0.cz
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4.2.2 SWOT analyza
Konkrétni ukazatelé SWOT analyzy pro PoStovni fisglou, resp. Regionalniho

finanéniho centra Weskych Budjovicich jsou nasledujici.

Silné stranky
= Adekvatni finagni zdroje
* Finareni stabilita
= Jakost sluzeb
= Spokojenost Klierti
= NizSi poplatky spojené se zaloZzenim a vedenim gaddpro MSP oproti
konkurenci
» Schopnitidici pracovniky
» Loajélni zandstnanci

Slabé stranky
= Renome firmy
= Slaba pozice na trhu
= Geografické pokryti

= Vnitini konkurence meziSOB a Postovni spitelnou

PrileZitosti
»  ZlepSit pokdomi o obchodni zrkae PosStovni sgdelna ve vztahu k MSP
= Obsluhovat SirSi skupinu klieint
= Navazani vztahu s partnery (fiapse spolénostmi fungujicimi na zakla&d

franchizingové smlouvy)

Ohrozeni
= Silna a stéle rostouci konkurence v oblasti posignd bankovnich sluzeb pro
MSP
» Nedostaténacasova kapacita pracovriik

= Me¢enici se paeby klienti
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» Hospod#ska situace ¢R — nedostatek podpory pro MSP, ukeni¢innosti MSP

Zhodnoceni faktdar
Z predchozich ukazatelbylo vybrano 8 zasadnich. Tyto bylgislovany a naslednv

matici analyzy SWOT gazeny a porovnany podlaildzitosti. Vystup matice jergjmy
dle tabulkyc.4.

Tabulka 3: @islovani faktoit

finan¢ni stabilita

jakost sluzeb

niZ8i poplatky

slaba pozice na trhu v oblasti MSP
zlepSit povedomi o obchodni zna¢ce PSB
navazani vztahu s partnery

siln& a stéle rostouci konkurence

8 hospodarské situace v CR

Zdroj: autorka

~N OO WNE

Tabulka 4: Vystup matice SWOT analyzy

absolutni
Cislo faktoru cetnost Véha (%) poradi
1 3 10,71 5.
2 4 14,29 3.
3 1 3,57 1.
4 5 17,86 2.
5 7 25 1.
6 4 14,29 3.
7 3 10,71 5.
8 1 3,57 1.
soucet 28 100

Zdroj: autorka
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Vystup matice ndm ukazuje nejslabsi faktor sgrudsti — slaba pozice na trhu v oblasti

MSP. Je pdtba se na tento faktor zai, vylepSit pozici faktoru.

Nelze opomenout vyrazny faktortilgzitosti - zlepSit po#domi o obchodni zrae,

kterému je v rdmci analyzyigitana nej¢tsi vaha.

Pozici Ize posilovat propagaci a prezentacickypgako takové ve vztahu k malym a
sttednim podnikatéim a dale informovanim o existenci vyhodnych sluztdgy o
jednotlivych produktech PSB pro malé geshi podnikatele.

Znxtka firmy v zasad nenese zadné vypé&di o kvalit vyrobki, ale misto toho definuje
hodnoty. Ma zprogedkovavat ufity Zivotni pocit, méa definovat spojeni s konkrétni
firmou. Us@sne etablovana firemni zika funguje nezavisle na konkrétnich produktech.
Znaka firmy vytv&i daveéru.

4.2.3. Dotaznikové sé&eni

Cilem Seteni bylo zjistit, zda MSP znaji PoStovni gpainu, jeji produkty a zda vyuZzivaji
jejich sluzeb. Pokud sluZzeb nevyuZivaji, tak zggakpodminek by byli ochotni zmit
bankovni spolénost ve prosgch PSB.

Celkem odpovidalo 35 spdleosti — respondeint

Otazky byly konstruovany tak, aby n&ije segmentovaly respondenty na s{odesti,
které znaji PSB a vyuZivaji jejich sluzby, znajblgpnost a nevyuzivaji jejich sluzeb

anebo wbecneznaji PSB.

Poté respondenti odpovidali na to, zda jsou spokgjerodukty PSB, pokud jejich sluzeb
vyuZivaji, gipadré pokud sluzeb nevyuZivaji, jaké faktory by j#lgkaly k vyuzivani
téchto sluzeb. Nezbytnou stasti dotazniku byly otazky identifikujici podnikeho
velikost a formu podnikani.
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Graf ¢. 1: Powdomi o bankovni spateosti CSOB, a.s., obchodni zme Postovni

spditelna

Znéte bankovni spole énost CSOB, a.s., obchodni zna éku Postovni
spo fitelna?

OANO
ENE

Zdroj: autorka

Celych 80% z dotazovanych respondewidpovdélo na otazku, zda znaji bankovni

spolenostCSOB, a.s., obchodni zékau Postovni spidtelna kladr.
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Graf¢ 2: Respondenti, kieznaji bankovni spot@ostCSOB, a.s., obchodni zékau

PosStovni spiitelna a zarove vyuzivaji jeji sluzby

Respondenti, kte Fi vyuzivaji, resp. nevyuzivaji
sluzeb PSB

46%

54%

OVyuZivaji B NevyuzZivaji

Zdroj: autorka

Ackoli z celkového pétu respondetit jich celych 80% zné bankovni spatest CSOB,
a.s., obchodni zgku Postovni spdtelny, pouhych 46% vyuZziva jejich sluzeb.
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Graf¢.3: Zdroje informaci o PSB

Odkud znate PSB?

14

12

10

0 T

I I I
NaSe Zname jinou  Zreklamy  Zinternetu
spoleCnost  firmu, ktera
Vyuziva sluzeb vuziva sluzeb
PSB PSB

Zdroj: autorka
Graf ¢.2 ukazuje, Ze zdrojem informaci o PSB jsou, pokypsdmeneme-li samotné
klienty, pratelé, kamaradi, znami z jinych spolesti, které sluzby PSB vyuZivaji.

Reklama a internet se v této oblasti neprokazal je@ESny komunik&ni nastroj.

Z 28 respondeitjich 5 uvedlo reklamu a 2 internet. Naopak z I8ch zna firmu, ktera
vyuZziva sluzeb PSB.
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Graf¢.4: Spokojenost se sluzbami PSB

Jste spokojeni se sluzbami
PSB?

Zdroj: autorka

Pokud jsou respondenti klienty PSB, mgg sluzby PSB. Sedm z dotazovanych je
spokojeno s jejimi sluzbami, Sest jgeyazre spokojeno. Resto by 4 dotazovani uvitali
jeS€ nizsi poplatky,ctyfi dotazovani nizSi aroky z €kt a ti dotazovani vyhod#si
spdici produkty.
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Graf¢.5: Znalost jednotlivych produikt

Podnikatelsky ucet postkonto a jeho | Uvérovy produkt pro malé a stredni
doplrikové sluzby (napf. kreditni podniky a s nim spojené bankovni
kartu) sluzby

W Rada1 24 6

Néktery ze sporicich i
programu PS

Zdroj: autorka

Pokud se zastime na znalost jednotlivych produkizjistime, Ze jen hrstka respondent
ma& po¥domi o podnikatelském &ku ¢i spdicich (ttech pro podnikatele. Poukazuje to
na skuteénost, Ze klienti nejsou spravimformovani o vSech produktech PSB pro malé a
stredni podnikatelé.
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Graf¢.6: Davody, pra@ by spol€énost z&ala vyuzivat sluzeb PSB

Pokud nejste klientem PSB, co by vaSi spole  €nost p filakalo
k vyuzivani jejich sluzeb?

74

6

5|

4

34—

2

1* ] I [

I I I I s

Niz8i poplatky ~ NizSi arok pfi  Vétsi vstficnost Vétsi dostupnost ~ Viyhodnéjsi
oproti konkurenci Cerpani Gvéru  zaméstnancu PSB oproti  spofici produkty
oproti konkurenci  PSB oproti konkurenci  pro MSP oproti

konkurenci konkurenci

Zdroj: autorka

Zajimavy je poznatek, tykajici se nekliint tedy respondeint ktefi nevyuzivaji sluzeb
PSB. Na otazku, co by jejich spdtmst zaujalo, aby Zala vyuzivat sluzeb PSB, zvolilo

8 spolénosti nizSi poplatky oproti konkurenci,fipadré nizSi drok z aeru (5
responderif) a 2 firmy by peswdcila vétsSi dostupnost PSB.

Je otazkou, zda by tytoudody opravdu vedly ke zén¢ bankovni spoknosti ve
prosgch Postovni sptelny. PoStovni spitelna je totiz jednou z nejvyhod§ich na
trhu v oblasti poplatkové politiky, a tatetrg poplatki spojenych se Zadosti¢arpanim
avéru. Zarova disponuje vice nez 3320 obchodnimi misty.
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Jedna se tedy Huo nepfesné odpaoddi — skuténym divodem niize byt &rnost ke
stavajici bance, konzervativnhost neochota manit banku, nebo neexistuje spravna
komunikace mezi Regionalnim finamim centrem PoStovni sfieiny a MSP

v Jihateském kraji. MSP jsou zcetacasté&ne nespravi informovani.

V piiloze ¢. 1 je uvedeno srovnani poplatku podnikatelskych d vybranych
bankovnich instituci. Toto srovnani nébe byt povazovano za stoprocengpolehlivé a
prokazujici, nicméh pomizZe zorientovat se v zakladnich poplatcich jedngthivikon
spojenych s vedenim podnikatelskéhtiull Tabulka ukazuje, Ze podnikatelskget u
PSB patti mezi nejlevijsSi. Fresto klienti s ostatnich bank, kte dotazniku uvedli jako
nej\vetsi vyhodu nizSi poplatky, k PoStovni gpeiné negesli. Skuténost poukazuje @

na nedostatmou komunikaci s MSP.

DalSi nesoulad mezi odp&Vmi responderit a skuténosti na trhu, dokladajici
nespravnou komunikaci s MSP, je dostupnost PoStepditelny. S 3320 obchodnimi
misty naCeské po& 51 finarénimi centry a dale obchodnimi manaZeryip&SB k
bankam s nejtsi dostupnosti na trhu. | pod Regionalni fitrein centrum Ceské
Budgjovice spada obchodni manazer, ktery je ochotenklEmtem dojet do sidla
spole&nosti nebo jeho bydli§t a projednat s nim jakékoliv jeho pelby ohleds

bankovnich sluzeb.

Cilem prace je zlepsit komunikaci s malymi #edhimi podnikateli, feswdcit je o
kvalitach sluzeb a jednotlivych prodikiPSB, a také Ze ma PoStovni $mina
konkurenceschopné ceny. Proto je zakladem zlepsitukikaci wvi¢ci malym a stednim
podnikateim, urit sprdvny komunik&ni mix, aby firmy nély povedomi o obchodni
znace Postovni sgdelna, znaly dostate¢ portfolium jejich sluzeb a #h zgjem jich

vyuZivat.
Nasledujici graf roztHluje spol€nosti podle formy podnikani. Jedna se o firmy, &ter

znaji PSB, ale jejich sluzeb nevyuZivaji. N&V zastoupeni ma forma spitest

S rienim omezenym.
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Graf¢. 7: Slozeni firem, které znaji PSB, ale nevyuiishjzeb

SloZeni firem podle pravni formy podnikani, které z  naiji
produkty PSB, ale nevyuzivaji je

osve
33%

V.0.S.
7%

Zdroj: autorka
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4.3 Navrhy marketingove komunikace

4.3.1 Cile marketingové komunikace

4.3.1.1 Ekonomickeé

Cilem je posileni pozice banky na daném trhu. Viahuz k cilové skupih predevsim
akvizice novych klient.

4.3.1.2 Prodejni

Oslovovat v obdobi 6 #siai malé a sedni podnikatelé v JiznicBechach i dalSich
mistechCR a ziskat tak 150 az 200 novych klienDilezité je ziskat tzv.anonymniho
zékaznika a zemit ho na zakaznika vlastniho.

4.3.1.3 Komunikani

Komunika&nim cilem je obeznamit MSP o produktech PoStovofitginy, predstaveni
vyhod jednotlivych produkt Cilem je i posilovani image, budovani pdemi o znace a
posilovani pozitivnich hodnot spojenych seckoa PSB.

4.3.2Casové rozmezi — timing
Kampar na fizné bankovni produkty probihaji zpravidla ngeja na podzim. Ziznych
vyzkumi zangienych na pibéh kampani je dokazano, Ze je toto obdobi nejviiddpro

osloveni potencialnich kliefnt

| vétSinacinnosti spojenych s touto marketingovou komunikagie probihat v obdobi
duben aZXerven a z# az listopad. které formy komunikace mohou byt usktitevany

celorang, nagiklad spoluprace s franchizingovymi partnery.
4.3.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou malé aistini podniky a ZivnostnicClenéni na pravni formy

podnikani neni nutné, neb®SB poskytuje sluzby, které jsou vhodné pro vSegnavni
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formy podnikani a ke kazdému Klientovtigiupuji individual@, proto Ize produkty
prizpusobit potebam klienta.

4.3.4 Rozpdet
Méame tu dva ¥zné marketingové rozpty, a to rozpoet centradlnihno marketingu a

regionalni marketingovy rozpet.

Osloveni takoveé cilové skupiny Regionalnim fiéaim centrem by &lo byt podpdeno i
celostatni kampani. DalSi aktivity finamiho centra by navazovaly na tuto kaidfpa
Centrum by se snazilo vyuzit pmlomi o znace napiklad z probihajici reklamy v TV
nebo z celostatnich deriik Tyto formy komunikace financuje centralni markgbovy

rozpatet. Centrum by pak aplikovalo lokalni formy komkaxe v ramci svého roz{so.

Rozpaet u takovych kampani se pohybujefddech statisic a milioni. Regionalni
marketingovy rozp&et paita scéastkami max.do 400 tisic na jeden rok. Ne c¢&lstka
muze byt vynaloZena préwna osloveni podnikatil Proto je teba promyslet, které formy
komunikace vyuzit a v jaké frekvenci tak, aby bytgstedky vyuzity opravdu ¢elne. Po
piedloZeni konkrétnich navilmalezi kon&né rozhodnuti regionalnintediteli.

Je teba upozornit, Ze ceny ttené pro poptavku na regionalni Urovni a cenydxé pro
poptavku velké mediélni agentury mohou byt velmiditné. Medialni agentura e
diky svému postaveni vyjednat ceny az o 70% niisi, kdyZ je bude poptavat osoba v
regionu. Tam, kde je to tedy mozné, je vhgdinvyuzit medialni agentur¢SOB, a.s.

PosStovni spiitelny.
Konkrétni ceny nelze tit diive, nez vstoupi PoStovni gfielna, resp. jeji zastupce do

jednani s jednotlivymi spataostmi. Ceny jsou dany pe¥ren v regionalnim tisku a

venkovni reklam.
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4.3.5 Konkrétni ndvrhy marketingové komunikace

Jak uz bylo zmieno, reklama v televizi na PoStovni gpeinu a rekteré produkty pro
MSP (, Kdo dnes pomaha Zzivnostaik“) by meéla byt na prvnim mist zaStiéna
centralg. V regionu bude komunikai mix rozsSten o jeho dalSi formy, né&glad direct
marketing nebo podpora prodeje formou poukazekemazilb v hodna@t500 K& a zarove

zaneien na Regionalni fingni centrum.

4.3.5.1 Tiskova média

V tiskové rekland bude vyuzit forméat 1/3 a 1/4 strany, ktery nejlépajme potencialniho
klienta. Vzhledem k cenam pdire vyuZziti mensSich formét zvySit p&et uveéejréni
zejména na regionalni Udrovni. Inzerce puire hlavé v regionalnich denicich a

odbornychtasopisech vhodnych prodnou cilovou skupinu.

Tisk:
1. Prosperita — #sicnik pro podnikatele, manaZzery, investory a profeskupeni,
vydani inzeratu v kazdém vydani po doburésial, pak opakovani v patém

mésici.

Casopis Prosperita vychazi jiz 11. rokem a ve svdrsalou kazdy ®sic shrnuje
informace z oblasti podnikani, ekonomickych vitahv neposlednfad® odborné Gdaje
rozlicnych oborovych skupin. Jadt@asopisu Prosperita téiooriginalni, vlastni redaiai
materialy, pedevsimilanky a rozhovoryCasopis rovsz spolupracuje s PR a medialnimi

agenturami, které zastupuji ngnéjSi klienty.

Ctendi ¢asopisu jsou majitelé firem, vrcholovy managemeiedstavitelé celého spektra

profesnich uskupeni. Vytisky se distribuuji zdarma.

Casopis Prosperita je den pro nasi cilovou skupinu, umnfe grafické i textové
prezentace. Vyhodou je propojenaditt verzi s internetem.
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Cena za inzerét velikosti na % strany v jednom myd# pohybuje kolem 30 000,k p
zadani ze strany regionu. Pokud bychom uvazovdliapakovani, pak by se vysledné
naklady pohybovali okolo 120 000,-.

2. Sedmika (Mlada fronta)

Sedmtka vychazi ve velkéasti krajskych a okresnichést a je praitende zdarma,

vydani inzeratu jednou za 14 dni po dobué&iidi.

Cena za jedno vydani inzeratu na ¥ strafkiy15tis.

3. E15 - ekonomicky denik

Mlad& fronta vydava od roku 2007 ekonomicky deniladd fronta E15 a od roku 2009
multiregionalni tydenik Mlada fronta Sedtka.

Denik E15 je v sotasné dob jednoznané negtensjSim denikem v prostorach
kanceléskych center. Svétend&e si nachazi jak meziebnymi zangstnanci stednich a
velkych korporaci, které obvykle ¥dhto prostorach sidli, tak i mezi édvymi manazery

téchto firem.

Denik E15 neni distribuovan v Jiznioiechach, proto dopokujeme vyuZit jeho
internetové stranky, na nichZz je mozné umistit earfoStovni spdelny, jehoz cena se

pohybuje od 20tis.za tyden.
4. Hospod#ské noviny - pedpokladem je, Ze deniktou podnikatelé, vydani
inzeratu dvakrat do tydne po dobu Zsite a opakovat praipomenuti po dvou

mésicich

Hospod#éské noviny se mohou vyuzit iuna inzerci v ti&tné podob piimo v

jednotlivych vydanich nebo vyuzit server IHNed.cm kterém lze umistit reklamni
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bannery. Pokud bychomigdpokladali, Ze &Sina podnikatéi jiZ neite noviny v tis¢éné
formée, alec¢tou je na internetu, pak bychom dop&mwvali zadani reklamniho banneru PSB

na serveru.

Zarazeni do sloZzky Business a finance, kterd zahrekgmomicky server Ekonom.cz a
weby odbornych msi¢nika (Logistika, Stavitel apod.) neniipS finaniné narané. Ri
zadani Full banneru (patnky) nebo hypertextového odkazu se cena pohydkgé 50
000,- za tyden aft pii poptavce z regionu. Zde by bylo vyh&Bi zadavat fes agenturu,
protoze se jedna o celostatni reklamu. Agentur@siy cenu velmi snizila, proto by se

banner mohl objevovat opakovapo dobu gkolika mesiai.

Prednosti full banneru je oproti hypertextovému odkamnoZnost uvedeni informaci o
jednotlivych produktech PSB.

Tato forma reklamni kampanumoziuje zasahnout ipsré cilovou skupinu. Lze ji
prizpusobit oboru a zajmu cilovych skupin a nastavibjille poZzadavk na utité nesice,
tydny ¢i dny. Reklamni internetovy systém umiaje pongrné presré znefit, jak

uzivatelé reaguji na reklamnicehi.

Server IHNed.cz je nav&tovany bonitni cilovou skupinou, reprezentujiéedni a vysSi

management.
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Tabulka¢.5: Navstvnost serveru IHNed.cz

iHNed.cz - pocet realnych navstévnikii (RU)

112008 1202008 1/Z009 242008 32009 92009 Sa2000 642009 72009 642009 902009 1002009 1142009 122009 152010

iHNed.cz - pocet zobhrazenych stran (PV)

16 383 781

14896 318
14 984 187

Ly
(=}
=]
==}
—
-t
—
—

— — — — — — — — — — — — — — —

11/2008 1262008 142009 202009 32009 2008 S2009 62009 TA2009 2009 Q9008 1002009 112009 1272009 172010

Zdroj: www.ihned.cz

4.3.5.2 Venkovni reklama
Plakaty pedstavuji jednu z vhodnych moZznosti jakfigupnit Siroké viejnosti

poZadované informace.

Venkovni reklama bude probihat ve vybranych lokattformou polejp na lavikach, na
oswtleni ¢i umiseni vylepovych vélcich. Lokalita musi byt sprévmybrana podle
mozného p&tu podnikatel, ktei se v okoli pohybuji, proto bylo vybrano centrunisia

a blizké okoli, kde jsou sidla podiikNejlépe v oblasti blizké sidla Regionalniho
financniho centra (cca do 2 km).

Nevyhodou je, Ze z&b neni ili§ Siroky, je zde moznost osloveni pouze
ceskobudjovickych podniki. Také pesné zacileni nenfii§ mozné.
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Tabulka¢. 6: Cenik vylepu plakat

Cenik vylepu plakéati na vylepovych vélcich WCeskych Budjovicich
(ceny bez DPH)

20,- K¢ / den / sektor AO na vylepovém valci

Kolik plakat @ se vejde na sektor AO na vylepovych valcich

formét plakaty vyti&né na vysku
Al-1x
A2 -4 x
A3 -4x

A4 - 16 x
Zdroj:
http://www.wipreklama.cz/data/files/9ceskebudejedenikvylepuplakatu15032010valce.pdf

Naklady na umishi plakatu:
Umisgni platatu A2 ve 20 vyhotovenich zasic (30 dni) by stalo 3000¢K

Tabulkag. 7: Cena za vyuziti reklamnich poiepa lavikach ve nistt Ceské Budjovice

Zbéna Cena Popis

A K¢ 2.000,--/nés. Maximalrt atraktivni
lokality

B K¢ 1.700,--/ngs. Kvalitni nabidka za sluSnou
cenu

C K¢ 1.300,--/ngs. Dobra a dostupna reklamal

Zdroj: http://www.freetime.cz/freetime.php?reklareaku/

Ceny jsou uvedeny bez DPH. Zdéna A, B, C jsou z@digatraktivnosti lokality.
Vzhledem k cenam, které nejsou nejvyssSi je mozndivyavicky v zore A. Firma
poskytuje pi vylepu na vice nez 5 latek 10% slevu, ) objednavce na alespd 0

lavi¢ek 15% slevu.
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Cena za tisk jednoho plaké&tuni K¢ 600,-

Naklady na vyuziti reklamni plochy u a@keni v centru mistacini 1 800K za nesic.

4.3.5.3 Internet
V oblasti tiskovd média jiz byl uveden portal IHNed DalSi moznosti je umést
stejného banneru — full bannerujigadré square banneru na portal amsp.cz, tedy na

internetové stranky Asociace malych #dhich podnik a Zivnostnik CR.

Asociace sdruzuje na of@né, nepolitické platfortn malé a sedni podniky a
Zivnostniky i jejich organizace z celé republikyegRezentuje zajmy vice jak 254.000

podnikatelskych subjekt Tedy fedstavuje nasi cilovou skupinu.

AMSP vSak maji vzdy na rok digdlu nasmlouvané spoluprace a vlastni iniciativgiqor
by se v tomto fipact jednalo o vyjednavani banky a jeji medialni aggntAsociace ma
v Jihateském kraji zastoupeni. Spoluprace by zde mohldilpab formou akvizic

(zmiréno niZze — kapitola Akvizice).

4.3.5.4 Direct mailing
Jedna se o velmi cileny instrument, umfigici oboustrannou osobni komunikaci s

klientem.

Kvalitni databaze je kibvym faktorem pro usgny e-mailing. B vytvéareni nebaierpani
z e-mailové databaze se musi dbat na to, aby lopdjelo konkrétnim uzivateli kompletni.

Cim segmentovaijsi bude komunikace, timst&i bude také Sance na ésp.

Obsah e-mailu musi byt smysluplny, jasny. E-mailsmupoutat, proto jef¢ba zvolit
efektivni design. ProtoZe bylo dokazano, Ze zakazmimaji e-maily a webové stranky
rozdilrg, je vhodrjSi strukturu zasilanych e-maibbdlisit, nekopirovat webovy design.
Faktory, které zvySuji uspnost e-mailu jsou vyuziti horizontalni navigalisty, mensi

pocet odkas, rizné zviditelgni slev, sezonnich akci a bonusovych sluzeb.
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Cilovou skupinu nam zajisti du atvar datamingu nebo je mozné vyuzit databaze
Albertina ¢i zazadat o et MSP v regionuCesky statisticky fad. Ten je ochoten za
poplatek zpracovat seznam ®gogapsanych podnikatelza utité obdobi. Tak by se
Regionalni finatni centrum dostalo k velmi uztteym informacim. No¥ zaloZzené MSP

by mohlo ihned oslovit s nabidkou nejen podnik&é&h® &tu a navazat s nimi osobni
kontakt.

Albertina spadd pod Creditinfo Czech Republic, muast mezinarodni skupiny
Creditinfo Group, kter4 Usobi v oblasti poskytovani marketingovych, fitaich a
kreditnich informaci o firmach ¢eské republice i v zahraiii Pomaha vytipovat a ziskat
nové zakazniky, lépe komunikovat &nt stavajicimi a aktualizovat o nich informace,
chranit proti potenciakh3patnym obchadn a pohledavkamCSOB, a.s. se spaleosti
spolupracuje, marketingovi pracovnici banky majddtabaze ifistup.

Uspsdnost je u této formy po¥mé nizka. Direct mailing by v3ak probihal elektronick

piimo z finagniho centra, proto jsou i naklady nizké.

P oslovovani je pdtba dodrzet zasadu neoslovovat klientyfikigslovili nesouhlas a

neoslovovat klienty, ki€ byli osloveni v piitbéhu uplynulych 6 misiai.

4.3.5.5 Podpora prodeje
Tato forma je Ginné @i oslovovani potencialnich klielmbbchodnimi manazery PoStovni

spaitelny.

PosStovni spiitelna poskytne i uzaweni podnikatelskéhoc¢tu kartu s kreditem 500 K
na benzin u spodmosti AM EURolIL GROUP, s.r.o.

4.3.5.6 Akvizice
1. Vyuziti Jih@éeské hospodaké komory
Oblastni hospodéka komora vCeskych Budjovicich je jednou zetyt komor, které

staly u vzniku Jihteské hospodéké komory v roce 2001. OblaSeské Budjovice méa

65



s

podnikatelskych subjekt

Mezi hlavni aktivity oblastiCeské Budjovice pati organizovani a zprastdkovani
setkani podnikatéls predstaviteli nidsta a kraje, dale organizovani ¥#&vacich aktivit

zaneienych na aktualni podnikatelska témata.

Akvizice by mela byt uskuténéna v mist konani fiznych akci a semifié& pro
podnikatele, které JHK pada (napiklad Zaklady ekonomického uvazovani, projekt
,Krizi navzdory“, Evropsky tyden malych aistinich podniik 2010). Akvizice nize
probihat oslovenimaastniki kurzu na konci hlavniho programu nebo ugrisgh stanku
se zamistnancem banky v prostorecked Skolici mistnosti,ifpadré umisgnim letaki
banky v utenych prostorech JHK.

Velmi vyhodné by bylo z&t dlouhodolks s JHK spolupracovat a tim ziskatigfup k

cilové skupi® s moznosti navazat s nimi dobré obchodni vztahy.

2. Nabidku produkt pro fanchisingové partnery spol ContiTrade Ses/iestovni
spdaitelna jiz vyuziva. PSB nabidlamto partneim produkty a sluzby pro
podnikatele, které ma ve svém portfoliu. Konk&tpak kzny et pro

podnikatele, internetové bankovnictvi, Bjgd (et a terminované vklady.

Déle jim nabidla zajimavé produkty pro jejich zstmance v ramci Motivaiho

programu.

Vyhodou je malé finatni zatizeni. Nabidka totiz probih& ve spolupracbshodnimi

manaZzery PSB.

3. Spoluprace se Zivnostenskyriadem vCeskych Budjovicich formou umisini
stojanu s prospekty a letaky s produkty pro podeika
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4. Spoluprace s AMSP v Jiteském kraji
Asociace malych aigdnich podnik a Zivnostnik CR je nejwtsi vyzvou vedle JHK pro
PoStovni spiitelnu pro spolupraci v oblasti osloveni této céoskupiny. Akvizice by

probihala stejnym Zgobem jako u Jineské hospodaké komory.

Akvizice je vyhodna i z hlediska nakiadUcast na semiriéapro podnikatele, kde by #a
vyhrazenyas Postovni sgitelna stoji kolem 2 000K vétSinou &tovany jako pronajem.
Finartni zatz je tedy velmi mala, protoZe to je jedind vyd&aatka. Akvizice by totiz
provadli sami pracovnici finatniho centra v ramci pracovni doby a letaky jsou

financovany z centralniho marketingového planuginkregionalniho.
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4.3.6 Kalkulace nakladi na vybrany komunikaéni mix

Tabulka¢. 8: Komunik&ni mix

Komunikaéni Jednotkova cena o )
Opakovani Naklady celkem
prostiedek (v K¢)
Prosperita 30.000/vydani 3 vydani 90.000
) 2 (jaro)+2 (podzim)
E15 - banner 20.000/tyden ] 80.000
tydny
Oswétleni v centru ] 3 (jaro)+3 (podzim)
1.800/ntsic 10.800
mésta mésice
Akvizice - JHK 2.000/akce 4 akce 8.000
. . 0 (data poskytnuta
Direkt mailing ) ctvrtletre 0
z centraly)
Podpora prodeje o
0 (zdizovano 5
(poukazky na ] prabézre v r.2010 0
centralrt)
benzin)

Regionalni marketingovy rozpet tvai 400.000,- na rok. Na propagactenou pro trh
malych a stdnich podnik je mozné wylenit max. polovinu tohoto rozgtu, tedy
200.000,-.

Na zaklad financniho omezeni jsme sestavili komuniké mix uvedeny v tabulcé. 8.

Celkové vynalozené nakladini 188.800 K na jeden rok.
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5. Zawr

K vyhodnoceni situace a postaveni PoStovniitdoy Regionalniho finamiho centra
v Ceskych Budjovicich bylo nutné provést &ité analyzy. Zarove jsme se museli
zantiit na PoStovni spdelnu jako celek, protoZze nejde analyzy omezit z@owmna

Regionalni finatni centrum.

V diplomové praci jsme proto vytyidi analyzy vedouci k weni situace na trhu, silné a
slabé stranky spateosti a dale pak dotaznikové i&egti, kterym jsme zjiovali znalost

znaky Postovni spidtelny a jejich produkt, urtenych pro malé aigdni podnikatele.

SWOT analyza pomohlaieSeni, resp. geni slabsSi pozice na trhu #ilpZitosti, které
musi banka vyuzit. Analyza i dotaznikovéréet potvrdili hypotézu, kterarpdpokladala,
Ze mali a gedni podnikatelé nemajitipS powdomi o sluzbach PSB, a proto jich

nevyuzivaji.

DalSim krokem tedy bylo geni konkrétniho komunikaiho mixu. PoStovni spibelna
jisté vyuzije spolupraci s Asociaci malych #esinich podnikatéla Zivnostnik CR, dale
navaze spolupraci s Jiteskou hospodakou komorou, vyuZije prezentaci zhg
v regionalnim tisku a dité podpory prodeje.

ReSeni a skladbu mixu neni jednoduché sestavit zoethe naSich i@ni vzhledem
k pridélenému regionalnimu marketingovému ro#pe ze kterého nelze financovat jen

medialni kampahurcené MSP.

V souwasné dob probiha masivni medialni kamp# propagaci nové ziky ERA, pod
kterou PoStovni spitelna nabizi #které produkty ufené fyzickym osobam.
Z centralnino marketingového rozpo jsou proto financované tyto aktivity a neda se
nyni c¢ekat velkd podpora zjejich strany v oblasti ostdvenalych a gednich
podnikatet.
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Navrhy marketingové komunikace jgeba zkombinovat na zakkadormy, efektivity a
ceny. Déle vyhodnocovat vig¢hu ¢asu a pipadré prehodnotit komunikéni mix. Tato

rozhodnuti nélezi regionalniniediteli.
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7. Summary

Small and medium sized businesses play an impoptmtin functioning economy. Due
to the current economy crisis, enterpreneurs havedvaluate their ecomonic strategies
in order not only to remain prosperous, but to tbyexpand as well. Therefore it is
important for them to choose the right bankingitogbn that can satisfy their needs.
Poor selection of bank product could cause findrmiaden for the business and would

not meet the original expectations.

The aim of this dissertation is to identify the deth potential of the regional financial
centre of the PoStovni sfieina bank (PSB) in Ceske Budejovice, in ordegéd new

clients amongst small and medium sized businesses.

First, based on the findings in the questionnairé@ lausiness environment analysis, this
dissertation will try to analyze certain PSB pragudor small and medium sized
businesses. Secondly, to analyze the interest amdad of the businesses, their number

and layout in South Bohemia, especially in Ceskddavice region.

The above mentioned questionnaire and businessoanvent analysis confirmed that
small and medium sized businesses are not mucheaofathe PSB’s products, and

therefore the use of them is rather poor.

The solution may be a certain way of closer comation with small and medium sized
businesses. Building this type of communicationdependant on regional marketing
budget and thus not easy, due to the limited regsurThe final decision maker in this

case is the regional bank director.

The PSB will cooperate with Association of smallanedium sized businesses as well as

with the South Bohemian Economic Chamber, andwiB@dvertise in regional press.
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8. Prilohy

Prilohac¢. 1 — Rehled poplatk v jednotlivych bankach u podnikatelskéhaul
Prilohy ¢. 2 — Dotaznik
Prilohac. 3 — Matice SWOT analyzy
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Priloha 1: Prehled poplatki v jednotlivych bankach u podnikatelského dtu

Jéet (banka

Poplatek za
vedeni
(mésicng)

Urogeni (%

p.a.)

Vybér z
vlastniho
bank. vCR

Vybér z
ciziho bank.
vCR

Provedeni
trvalého
piikazu do
jiné banky

Piikaz k
Uhradt do
jiné banky
zadany pes

internet

Poplatek za
B

Podnikatelsk
é konto
(CSOB)

115

0,01

30

Genius
Business
Active (GE)

159

0,1

35

Efekt Start
(Komegeni
banka)

99

0,02 az 0,7

35

4,5

mBUSINES
S KONTO
(mBanka)

0,1az 0,5

30

30

Postkonto
Ekonom
(Postovni
sporitelna)

50

0,3az0,5

25

Podnikatelsk
é ekonto
(Raiffeisenba
nk)

140

0,1

19,9

39,9

99

PROFIT
konto
(Volksbank)

149

0,1az1,0

30

30

Bézny et
(UniCredit
Bank)

200

30

140

1Q
Podnikatelsk
y et
BASIC

(LBBW)

150

0,25

6,5

6,5

30

Zdroj: internetové stranky fing&nich instituci
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P¥iloha 2: Dotaznik

V ramci mé diplomové prace analyzuji znalosti a Bpgenost s produkty PoStovni
spaitelny (dale jen PSB) pro malé aigdni podniky (dale jen MSP).
Proto se na Vas obracim s Zadosti vygrindotazniku.

Dekuji

Bc. Dita MatuSova

1.

Znate bankovni spolénost CSOB, a.s., obchodni znigku Postovni spditelna?
Pokud odpovite na tuto otazku zapgmrejdéte, prosim, rovnou k otazeer.

ANO|x NE

Pokud jste na prvni otazku odpowdéli ano, odkud znate PSB?
» naSe spolnost vyuziva sluzeb PSB

zname jinou firmu, ktera vyuziva sluzeb PSB

z reklamy

Z internetu

Jakeé jeji produkty znate?

» Podnikatelsky &et postkonto a jeho dajkové sluzby (naip kreditni kartu)

= Uveérovy produkt pro malé aigidni podniky a s nim spojené bankovni sluzby
= Nektery ze spticich investinich program PSB pro MSP

Vyuzivate produkty PSB?

ANO| x|NE

Vyuzivate-li produkty PSB pro malé a stedni podniky, jste s nimi

spokojeni?

" Jsme spokojeni

. Prevazr jsme spokojeni
" Nejsme piliS spokojeni

Nejsme wibec spokojeni

Pokud nejste spokojeni, co by zvySilo VaSi spokojest? ZaSkrtréte, prosim,
jednu moznost.
» NiZSi poplatky
= NizSi drok i ¢erpani uéru
= V¢tSi vsticnost zamsstnané PSB
= V¢EtSi dostupnost PSB (obchodni mista, oteviraci debdaani mimo
obchodni misto s obchodnim manazerem PSB,...)
VyhodneJS| SpCFICI produkty pro MSP
= Jiné.. : .
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Pokud nejste klientem PSB, co by vaSi spdéleost prilakalo k vyuzivani jejich

sluzeb?

NizSi poplatky oproti konkurenci

NiZzSi arok g cerpani U¥ru oproti konkurenci

V¢tSi vsticnost zamstnand PSB oproti konkurenci

V¢étSi dostupnost PSB (obchodni mista, oteviraci dedaani mimo
obchodni misto s obchodnim manazerem PSB,...) dpvokurenci
Vyhodnejsi SpCFICI produkty pro MSP oprotl konkurenm

Jiné.. e : .

V jaké podnikatelské sfée piasobi vase spoknost?

Podnik vyrobni
Podnik poskytujici sluzby
Obchodni podnik

Jaka je vase forma podnikani?

S.r.0.
V.0.S.
a.s.
druzstvo
osw

k.s.

10. Kolik pracovniki zaméstnava vase spokanost?

Do 10 zamistnand
Do 50 zamstnand
Do 250 zamstnhand

11. Jaka je vySe vaseho tmiho obratu?

do 2 mil. EUR
do 10 mil. EUR
do 50 mil. EUR
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Priloha 3: Matice swot analyzy

Zdroj:autorka
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