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ANOTACE

Cilem diplomové prace na téma Marketingova strategie Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s.
je na zéklad€ vytvofené situacni analyzy zhodnotit souc¢asnou situaci ve spole¢nosti a navrhnout
jeji marketingovou strategii pro dalsi obdobi. Teoreticka ¢ast prace obsahuje odborné poznatky
z problematiky marketingového ftizeni, tvorby marketingové strategie a marketingového mixu.
Praktické cast je zamé&fena na analyzu soucasné situace spole¢nosti v konkrétnim marketingovém
prostfedi a soucasné marketingové strategie firmy. V zavéru je navrZzena marketingova strategie

pro Modrou pyramidu stavebni spofitelnu pro budouci obdobi.

KLICOVA SLOVA

marketingova strategie, marketingové prostredi, marketingovy mix, konkurence, stavebni

spoteni, situacni analyza

TITLE

Marketing strategy of Modrd pyramida stavebni spofitelna, a.s.

ANNOTATION

The aim of the thesis Marketing strategy of Modrd pyramida stavebni spofitelna, a.s. based on
created situation analysis is to evaluate present situation in company and suggest marketing
strategy for next period. The theoretical part of thesis takes in information about marketing
control, creating marketing strategy and marketing mix. The working part is aimed at analysis of
the current situation within the specific marketing environment and current marketing strategy of
company. In conclusion there is proposed the new marketing strategy for Modrd pyramida

stavebni spofitelna, a.s. for next period.

KEYWORDS

marketing strategy, marketing environment, marketing mix, competition, building savings,

situation analysis
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Uvod

V soucasné dob¢ je marketing filozofif preZziti firmy v podminkach silného a nasyceného
trhu. Zijem o marketing se zintenziviuje, nebot’ stdle vice firem pozndvd, Ze marketing a
marketingové fizeni jim pomadhaji k udrzeni jejich pozice na trhu a lepSim vysledkim.
Marketing jako proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani, umoziuje

uspokojovat potieby a prani zdkaznika a pomaha ke splnéni cild firmy.

Kazda firma, pokud chce byt moderni a Gspésna, si uvédomuje, Ze marketingovy piistup
musi prevladat v jeji ¢innosti, nebot’ postupné nastalo mnoho zmén, na které je tfeba reagovat
odliSnym zptGsobem. Pro kazdou firmu, kterd se chce dlouhodobé udrzet na trhu a byt
konkurenceschopnd, je nezbytné, aby pfi svém podnikdni vyuZivala strategické a marketingové

fizeni a aby si ujasnila, ceho chce dosahnout.

z w2z

V teoretické ¢asti diplomové prace budou shromazdény odborné poznatky z problematiky
marketingového fizeni, marketingového pldnovani, tvorby marketingové strategie, metod

hodnoceni konkurenceschopnosti a marketingového mixu sluzeb.

V préci bude provedena situacni analyza marketingového prostiedi Modré pyramidy, kdy
se zam&fim na oblasti, které jsou pro firmu stéZejni. Dalsi kapitola se bude zabyvat
marketingovym mixem Modré pyramidy, kde charakterizuji jednotlivé marketingové néstroje,

faktory, které nejvice ovliviuji ¢innost firmy, uvedu do SWOT analyzy slabych a silnych stranek

firmy i hrozeb a pfileZitosti.

Situa¢ni analyza spolecn€ se SWOT analyzou bude podkladem pro ndvrh marketingové
strategie Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. v zdveérecné Casti prace. Ta by méla vést nejen
ke zlepSeni komunikace s klienty, ale také kziskdni novych klientt a ke zvyseni

konkurenceschopnosti firmy a zvyseni jejiho trzniho podilu.

Cilem této diplomové prace je analyza soucasné marketingové strategie Modré
pyramidy stavebni sporitelny, a.s., nasledné zhodnoceni celé analyzy a navrh nové

marketingové strategie pro dalsi obdobi.
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1 Marketingova strategie a marketingové strategické

Fizeni

1.1 Strategie a marketingova strategie

Strategie je ndstroj pfipravujici podnik na vSechny budouci situace, které s vysokou

pravdépodobnosti mohou nastat. Strategie predurcuje budouci ¢innosti podniku, jejichZ realizaci

dojde podnik k naplnéni svych cili. Strategie charakterizuje smér, ktery bude podnik sledovat

v ur¢itém Casovém obdobi a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosaZeni vytycenych

marketingovych cilii. Je nastrojem k dosazeni konkuren¢ni vyhody vyuZitim silnych stranek

a ptilezitosti podniku a eliminaci hrozeb a slabych stranek podniku.

Zpracovanim strategie chceme:

Formulovat vizi a cile, jichZ chce podnik dosdhnout, a operace, jimiz tyto cile

budou dosaZeny.
Zavést systém strategického Fizeni, jimz strategie bude uvedena do Zivota.

Zvysit odbornou kvalifikaci celého pracovniho kolektivu tak, aby byl pfipraven

na praci v naro¢nych trznich podminkéach.

Zakladni vlastnosti strategie [13]:

Strategie miii do vzdalengjsi budoucnosti.
Strategie by méla firm¢ zajistit specifickou konkurenéni vyhodu.

Strategie urcuje predevsim zdkladni parametry podnikdni, soubor vyrobkd, sluzeb,

objem vyroby, trhy atd.

Strategie by méla sledovat dosaZeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim

prostfedim.

Strategie md stavét na klicovych zdrojich a schopnostech firmy.

Strategie by méla vymezovat zdkladni zplsoby zajisténi zdroji potiebnych pro
realizaci strategie.

Strategie zdsadnim zptsobem urcuje tikoly taktické a operativni drovni fizeni.

11



= Strategie musi zohlediiovat i firemni hodnoty, oéekavani ,,stakeholdera‘ a firemni
y

kulturu.

Nasledujici obrazek zobrazuje strukturu strategii podniku. Jednotlivé strategie na sebe
navazuji. Na vrcholu stoji tzv. corporate (firemni, podnikatelskd) strategie urcujici zakladni
orientaci firmy. Predstavuje plan, jakym chce podnik docilit dspéchu a stanovenych cilii. Na ni
navazuje tzv. business (obchodni) strategie, kterd urcuje, jakym zptusobem bude podnik
postupovat na jednotlivych trzich, a na nejnizsi drovni jsou tzv. funkéni strategie. Funkcni
strategie mohou byt napf. marketingovd strategie, strategie fizeni vyroby, strategie IS/IT,

finan¢ni strategie, strategie fizeni lidskych zdroji, strategie védecko-technického rozvoje atd.

CORPORATE
STRATEGIE
(podnikatelskd)

BUSINESS STRATEGIE (obchodni)

FUNKCNI STRATEGIE
- marketingova
- fizeni vyroby
IS/AT
- finanéni
ifzeny lidskych zdroji
- védecko-technického rozvoje

Obrazek 1Hierarchie strategii v podniku

Zdroj: vlastni [15]

Marketingova strategie respektuje zakladni zdsady marketingu a orientuje se na
trh a na uplné uspokojeni potieb zdkaznika. Soucasné¢ posuzuje schopnosti a moZnosti podniku

s ohledem na jeho cile.

1.2 Rizeni a strategické marketingové rizeni

Rizeni podniku je uspofadany soubor poznatkti zpracovany formou navodi pro jednant,
vedouci k dosazeni cili podniku pii efektivnim pouziti vSech zdroji, které jsou k dispozici.

Umét fidit podnikové Cinnosti tak, aby bylo dosazeno strategickych cilt, pfedpokladd chapat

12



procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i Casu. Predpoklddd to pohled na realitu
v Sirokych souvislostech budoucich tkoli podniku. Jednou z dhlovych podminek dspésného
rozvoje podniku je kvalitni strategicky styl fizeni, umoZiujici pochopit a reagovat na zmény, ke
kterym dochdzi v podnikovém prostfedi, a pohybovat se ve sméru zmén. Strategicky smér fizeni,

vedouci k dosazeni cill v trZznim prostoru, musi byt definovan s ohledem na budouci potieby [3].

s M2

Strategické Fizeni probihd jako kontinudlni proces sloZeny z fady ¢innosti (planovan,
organizovani, vlastni rozhodovéni, komunikovani, motivovani a kontrola) s cilem dosaZeni
jistych vyhod prostfednictvim stanoveni nejefektivnéj$iho vztahu podniku ke specifickému trhu
a snaha postupné dosdhnout optimalizace finan¢nich ukazatelt a formovani piislusnych strategii
vedoucich k vytvoreni a podpote zdravého a Zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve
shod¢ s marketingovymi a podnikovymi cili. Je to komplexni aktivita zaloZend na fizeni
jednotlivych cinnosti, jejich koordinaci a soucinnosti dil¢ich opatfeni do jednoho systému, ktery
vede k dosazeni marketingovych cill, a odpovédnost za to, Ze vynalozené marketingové usili ma
za nasledek dosazeni podnikovych cilti i za implementaci marketingové koncepce do prace [3].
Zamérem je orientace na trh a na uspokojeni jeho potieb lépe nez konkurence. Spokojenost

zdakaznikl znamend sladit predevsim zajmy zdkaznikQ se zajmy podniku i spolecnosti jako celku.

Pii fizeni je dulezité rozhodovani jako jedna z manaZerskych cCinnosti a znamend
prizptisobeni podnikové reality vnéjSimu prostfedi. Rozhodovani probihd bud’ jednorazové
(rutinni zdlezitost) nebo jako rozhodovaci proces slozeny z fady krokt. Strategické marketingové
rozhodnuti je sloZitd ¢innost, nedochdzi v ném pouze k jednomu rozhodnuti, ale k celé¢ tadé
rozhodovacich procest. Strategické marketingové fizeni ovliviuji i dalsi aktivity jako vyroba,

nakladové fizeni, nakladové funkce atd.

Proces strategického marketingového fizeni a v jeho rdmci i strategicky rozhodovaci
marketingovy proces znamenaji vysokou informovanost managementu podniku a generuji tak

pottebu informaci, zejména potfebu marketingového vyzkumu.

1.3 Planovani a strategické marketingové planovani

Planovani jako soucést fizeni je proces spojeny:
» s formulovanim cilti podniku dosazitelnych v budoucnu,

* s urCenim postupt a prostiedkti, pomoci kterych bude cilti dosazeno.
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Pii strategickém planovéni pohlizime komplexné na rozvoj podniku, na jeho cile. Jedna
se o dlouhodobé nasmérovani podniku a jeho celkovou orientaci v prosttedi s cilem uspokojeni
potieb zdkazniki. Strategické pldnovani je Cinnost, kterou se zabyvad vrcholovy management
firmy. O mife pldnu jako strategického rozhoduje prfedmét planu, pldnovaci postup a Casovy

horizont. Dtlezité je, Ze plany musi spliiovat svou funkci.

1.4 Marketing a strategicky marketing

Marketing a jeho vyvoj je nerozl¢né spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzni
ekonomiky je zdkladni podminkou uplatnéni marketingové koncepce. Trzni orientace firem
predstavuje soustfedéni na trh, jeho potieby a jejich uspokojeni. Trzn¢ zamétena firma je firma,

kde zakladni hodnotou je zakaznicka spokojenost [3].

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, je to proces spojeny
s analyzou vnitinich podminek a stranek podniku, analyzou faktorti pfileZitosti a ohrozZeni
podniku, analyzou faktorti konkurence, s formulovanim podnikovych strategii pro dosazeni cili,
se stanovenim marketingovych cild, s volbou marketingovych strategii k dosaZeni vytycenych
cili, s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant, skomplexnim fizenim
marketingového procesu. Strategicky marketing proudi celym podnikem a zasahuje do vSech
jeho Cinnosti. Strategicky marketing se pln¢ soustfed’uje na zdkaznika, snazi se porozumét jeho
pfanim a potfebam, uci se chdpat zdkaznické hodnoty a zpisob mysleni zdkaznika. Je spojovan

s hledanim konkuren¢ni vyhody.
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2 Strategicky ridici proces

Chce-li byt podnik tsp&$ny, musi umét perspektivné myslet, vyvinout a zpracovat pro své

konkrétni podminky komplexni strategii rozvoje.

Strategicky Fidici proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovan{
planu podniku a jeho realizaci. Jeho tkolem je dlouhodobé usmérniovani ¢innosti podniku tak,
aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile. Zahrnuje kli€ova rozhodnuti a klicové kroky
provadéné vrcholovym managementem podniku i vedenim jednotlivych podnikovych tutvara

s jednotnym tkolem — vyvinout komplexni dlouhodobou strategii pro pteziti a hospodaisky rust

[3].
Jednotlivé ¢innosti strategického tidiciho procesu jsou:

1. Definovani poslani podniku.
2. Specifikce cili a nastin strategii.

3. Identifikace prilezitosti podniku.

Podnik hleda pro urcité casové obdobi v ramci prostfedi nejlepsi zpasob piizpiisobeni se
situaci. Nejdiive proto definuje poslani, které pak transformuje do konkrétnich cild. Pokud chce
podnik dosahnout téchto cilii a uspét na trhu, je nutné vybrat vhodny strategicky smér pro jejich
naplnéni a vytipovat pfilezitosti, které maji zdsadni vliv na plnéni cilti, a tim i na dspéSnost

podniku (viz. obr. €. 2).

principialni Strategicky fidici proces /Vl' Ch0|0VS'\
zasady management
a omezujici podniku
| limity poslani padniku

cile podniku a pfislusné
— zasadni strategicke
sméry k jejich dosaZzeni

pFileZitosti podniku

Obrazek 2 Strategicky ridici proces
Zdroj: vlastni [3]
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2.1 Definovani poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidictho procesu je definovani posldni podniku. Kazdy
podnik musi nejdiive vyjadfit, jaka je jeho role v oblasti podnikani, Gic¢inn¢ predstavit zakladni

provozované aktivity — tedy odpovédéEt na otdzku “kdo jsme a o co usilujeme* [3].

Formulaci poslani podnik zdGvodiluje opravnénost své existence, hldsi se k podnikové
filozofii zahrnujici obecné cilové predstavy, ze kterych vychazi ucel podnikani a zakladni

hodnoty podniku [3].
Podnik pro vyjddreni posldni miiZe pouZit Fadu zpiisobii:

1. pomoci vyrobkl, které podnik vyrabi,

2. pomoci technologii pouzitych pii vyrobé vyrobka,
3. pomoci vztahu k trhu,
4. pomoci kombinace n€kolika rozdilnych faktort.

2.2 Specifikace cilii a nastin strategii

Stanoven{ cilii znamend konkrétni urceni a kvantifikaci poslani. Stanovené cile umoZznuji
provadét ndvazna rozhodnuti, jsou divodem k jednani, vychodiskem a podnétem k aktivit¢ a
vykonnosti. Na jejich zdklad¢ 1ze rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou nezbytné pro

jejich dosaZeni a jaké strategie a Casové horizonty jsou nutné pro jejich uskute¢néni [3].

Kazda firma musi mit urcity cil nebo cile. Firmy urcuji dlouhodobé a kratkodobé cile.

Vv s

Nejcastéjsi strategické cile se zamétuji na tyto oblasti [3]:

= rentabilita

= produktivita

= postaveni na trhu

= zaméstnanost a zaméstnanecké vztahy
= postaveni podniku v technologii

= dal$i podnikové odpovédnosti.
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Siroky rozsah
(celé odvétvi)

Zaméieni na
cil
(fokus, rozsah
podniku)

Uzky rozsah
(jeden nebo
nékolik
segmentii)

Ke sledovanym ciliim patii zejména:
= zisk
= prodejni obrat
= trzni podil
*  mnozstvi prodaného zboZzi
= zvySeni rozméru zdkaznické zdkladny
= tzv. ochranné akce pro preZiti
= socialni odpovédnost.

KaZzdy podnik, ktery chce v trznich podminkach uspét, musi volit zdkladni strategicky
smér. Manazeii vétSinou pii odvozovani strategii vychazeji z ptistupu M. Portera. Ten je
zaloZen na mysSlence, Ze dlouhodobé udrZitelnd konkurenéni vyhoda je zdkladem vykonnosti
podniku, ¢ili Ze strategicky smér je tieba odvodit od dosaZitelné konkurencni vyhody. Porter

prohlaSuje, Ze jsou dvé zdkladni cesty k vysS§i vykonnosti:

1) strategie zamérena na naklady,

2) strategie zamérena na diferenciaci.

Pro ob¢ strategie je typické, Ze se firma soustfed'uje na ziskani vyhody nizkych ndkladt
nebo na odliSeni v n€kterém tzkém segmentu daného odvétvi. Strategie vidciho postaveni
v ndkladech nebo strategie odliSeni se soustfed’uje na celé odvétvi (nebo alesponn na nékolik

segmentl daného odvétvi). Na obr. €. 3 jsou zndzornény ob¢ varianty strategie.

KONKURENCNI VYHODA FIRMY

) STBATEGIE ; STRATEGIE DIFER]@NCIACE
NAKLADOVEHO VUDCOVSTVI (STRATEGIE ODLISNOSTI)
(Cost leadership) (Differentiation)
STRATEGIE POZORNOSTI ) S,TRATEGIE
NA MINIMALIZACI NAKLADU CILENE DIFERENCIACE
(Cost focus) (Focus differentiation)
Minimalizace nakladi Diferenciace

(odliSeni vyrobkii, sluzeb)

Obrazek 3 Clenéni strategii podle M. Portera
Zdroj: vlastni [3]
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2.3 Identifikace prilezitosti podniku

Prilezitosti jsou pro podnik faktorem nezbytnym k dosazeni cili a splnéni poslini a

faktorem nutnym pro dosaZzeni jeho prosperity.

Identifikace prileZitosti predstavuje nalezeni spravného poméru [3]:
* mezi eventudlnimi moZnostmi pfichdzejicimi v tivahu ve vnéjSim prostredi,
vyhodnymi pro podnik na stran€ jedné, a

* mezi schopnostmi a zdroji podniku na strané druhé.

Podnik se setkdvd s celou fadou trznich pfilezitosti, vhodnych i méné vhodnych, a musi
peclivé zvazit konecnou volbu. Ne kazda pfileZitost je pro podnik vyuZitelnd. Pro zdvérecné
rozhodovani by mél mit manaZer k dispozici vedle vysledkti posouzeni souladu piilezitosti
scelkovymi cili a zdroji podniku i dal8i seri6zni informace, tykajici se zejména
pravdépodobného rozméru vytipované prileZitosti, pravdépodobnych moznosti jejtho rdstu a
ziskového potencidlu, pravdépodobné miry rizik, spojené s jejim vyuZzitim, pravdépodobnosti

ziskani udrZitelné konkuren¢ni vyhody na zdkladé vytipované piileZitosti [3].

18



3 Strategicky marketingovy proces

3.1 Podstata strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces (viz. obr. €. 4) respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze
strategického tidictho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, kterd byla v rdmci procesu na
urovni vrcholového fizeni provedena [3]. Predstavuje nepfetrzité usili podniku alokovat
existujici zdroje co nejucinngjSim zptsobem. Pomdhd podniku pochopit slozitosti
marketingovych aktivit, vyrovnat se s nimi a poskytuje zdklad pro jejich fizeni a koordinaci.

Prezentuje marketingové fizeni.

3.2 Etapy strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces se skldda se ze tii soubort Cinnosti a probihd ve tfech

po sob¢ nasledujicich etapach, kterymi jsou:

= planovani
= realizace

= Kkontrola.

Planovani ptispiva k soucinnosti vSech sloZek podniku pfi provozovani budoucich aktivit
v podminkdch trzniho prostfedi. Pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace, pozndni trhu a
konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilli, tvorbu strategickych variant a
sestaveni planu, ktery slouzi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Znamena zkoodinovat

zdroje a schopnosti podniku s piileZitostmi na trhu tak, aby to bylo v souladu s podnikovyim cili.

Realizace znamend uskute¢néni fady ukont, vyZaduje pfesnou znalost kol a vymezeni
odpovédnosti. Predpokladda dobfe organizovany komplex marketingovych ¢innosti provazeny
s aktivitami ostatnich podnikovych tdtvari. Marketingové Cinnosti je tfeba vhodné zaclenit do

organizacni struktury podniku.

Kontrola znamena porovndvani pldnovanych tkold se skutecné dosaZzenymi vysledky.

Pokud nebyly plany dspés$né zrealizovéany, je nutné zjistit pfiiny nesouladu mezi vysledky

realizace a standardy planu a provést piislu$na opatfeni. Mechanismus zpétnych vazeb znamena
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nejen sezndmit se s identifikovanymi odchylkami a s diivody, které je vyvolaly, ale také provést

jiZ zmin€nd opatfeni sméfujici k revizi a k pfipadnym zméndm planu.

posiaad
e
oI cile podnily
® 3 zilclacni strategicly e
. piiieZitost
ZAET _ o
| POoGinG
T
|
L
Niratesicikyv marketlncovy proces
itk ™ etk = et ™ il Uttt
planovaci etapa realiza&ni etapa kontrolni etapa
markelingova
sitnacni analgza -
; : e meTeni
il wiastni reailzace v e e
[P T 113 \ L PRI e 4 GOEAZENYE VIIEAkU
SWAIIOWEILL Tl sestaveny plan plaiii shutednewysladior | e qe
P DT - - - [=} l.)Ul. WIldlll o l}llﬂ.ll 1l
strategy vytrofeni -
- = . hadnoceni,
1 marketingowé S .
. . kongowani
seslaveni LIgdIlladl e e 4 4.
L » a wyu£iti odcayiex
maketmgoreho : :
planu
- "

zpétng vazhy o korekce

Obrazek 4 Strategicky marketingovy proces
Zdroj: vlastni z [3]

3.2.1 Planovaci etapa

Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci
vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zdklad¢ jeho poslani a mezi strategiemi volenymi pro

uskutec¢néni cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v rdmci ménicich se podminek [3].

Pldnovaci etapa je proces zahrnujict tyto kroky:
* marketingov4 situacni analyza,
= stanoveni marketingovych cil,
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= formovdani marketingovych strategii,

= sestaveni marketingového planu.

Marketingova situacni analyza

Analyza faktori vnéjéiho prostiedi Prognozy triniho podilu
Analyza konkurence Prognozy prodeji

g 3
‘% Analyza trhu Prognozy zisku g
e :
& g

=

3

Analyza prodeja
»| SITUACNI ANALYZA |

»*

Obrazek 5 Marketingova situa¢ni analyza

Zdroj: vlastni

Analyza faktort vnéjSiho prostiedi: ekonomické, demografické, socidlni a kulturni, technické

a technologické, politicko-legislativni, pfirodni faktory.

Analyza Kkonkurence: charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky,

marketingové strategie, identifikace vyrobk, se kterymi konkurence na trh ptichézi.

Analyza trhu: celkem a podle jednotlivych trznich segment (rozmér, struktura a poZadavky

trhu, nazory, postoje a chovani zdkazniki, vyvojové trendy trhu).

Analyza prodeji: celkem i podle vyrobkovych fad, teritorii, distribu¢nich cest, vyvoj prodeju a

zisku.

Analyza se uskuteciiuje ve tfech Casovych horizontech. Je to dosavadni vyvoj, soucasny

stav a odhad mozného budouciho vyvoje.

Situacni analyza je prostiedek, ktery na zdklad¢ analytického zhodnoceni minulého
vyvoje soucasného stavu a na zdklad¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho

vyvoje ve strategickém obdobi miZe pomoci pfi formulovani budouci trzni pozice podniku.
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RozliSuje analyzu interni a externi. Interni podminky vypovidaji o vnitini situaci, kterd je
podloZena vyznamnymi firemnimi schopnostmi a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna
vnitinimi nedostatky a chybami. Externi podminky ovliviiuji podnikovou situaci. Meéni
atraktivnost trznich pfileZitosti, ptisobi na intenzitu ohroZeni, pomdhaji identifikovat situace a
spoluvytvareji tadu specifickych situaci. Vysledky situacni analyzy determinuji podnikové
schopnosti i jedinecnosti a jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cili, formulovani

marketingovych strategif a sestaveni marketingovych plant.

Na zaklad€ provedené situa¢ni analyzy muze podnik zjistit:

= jakd je jeho vnitini situace (vhodnost organizacni struktury, schopnosti a zdroje,

ndklady a zisky, d¢innost marketingového mixu atd),.

» vjakém vztahu je k prostfedi (vliv makroekonomickych faktort, trhy — jejich

velikost, struktura, umisténi, konkuren¢ni postaveni na trhu atd.),
= vnitin{ silné a slabé stranky podniku,

= vnéjsi piileZitosti a ohroZeni pro podnik,

Vv s

= vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéjsim pfileZitostem a ohroZenim.

Marketingové prostfedi podniku existuje ve dvou urovnich jako makroprostiedi a

mikroprostiredi (viz. obr. ¢. 6).

Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno §irSim okolim podniku. Makroprostfedi, ve kterém dochazi
k rychlejsSim zméndm, je ovlivnéno pusobenim celosvétovych sil (zrychleni dopravy,
komunikace, fin. transakci, vznik novych obchodnich seskupeni OPEC, rist zadluZenosti
nekterych zemi, otevirani novych trhi, rostouci pocet nadnarodnich spolecnosti, celosvétovych

znacek,...).

Demografické prostiedi — pocet obyvatel, vékova struktura, hustota osidleni, zaméstnani.
Ekonomické prostiedi — hospodaiské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa rustu, inflaéni tendence,
nezameéstnanost, Uroven piijmu, struktura vydajt, dostupnost zdroju, urokové sazby, danové a
celni poplatky.

Technické a technologické — tvoii sily, které maji vliv na nové technologie, na vyvoj novych
vyrobkl a trZnich pfilezitosti (technicky rozvoj zemé, pfijimani novych technologii, tempo rlstu

technologickych zmén).
22



Piirodni prostiredi — klima, ptirodni zdroje, zne¢istovani ovzdusi.

Kulturni a socidlni — zdkladni kulturni hodnoty spolec¢nosti, jeji zpusob Zzivota, socialni
prostiedi.

Politicko-pravni — politickd situace a jeji predpoklddany vyvoj, legislativni podminky
(prokonkuren¢ni a antimonopolni opatieni, legislativni dpravy vztahti, zdkonné normy, ochrana

spotiebitele).

Mikroprostiedi

Mikroprostifedi organizace sestdvd z vnitintho prostiedi, které tvoii jednotlivé slozky
organizace, které vyznamné ovliviiuji marketingové rozhodovani. Patii k nému struktura
organizace, zakaznici (trh spotfebitel, trh vyrobni sféry, vladni trh, mezinarodni trhy),
dodavatelé (vyzkum dodavatelti, vybér vhodného dodavatele), distribu¢ni meziclanky,
konkurence, veiejnost (financni vefejnost, sdélovaci prostfedky, vladni vefejnost, obCanska

sdruZeni, obcanska vefejnost, interni spolecnost).

demograficke [* *|  ekonomicke [ e technicke
. [
. | 5
. | o
. _____w -
™ R . o
R B e
e T, &
™ T
a” Y
y .
y .
r 4 Mg,
r 4 .
r 4 konknrenti Y
1
'l | 1

dodavatelé — 4 podnilc — distributefi — zakaznici

T

vefejnost

[
b

prirodni * > lculturni * politicko-pravni

Obrazek 6 Marketingové prostiedi
Zdroj: vlastni z [3]

Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k vnitin{ situaci podniku [3].
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Silné strdnky predstavuji pozitivni faktory ptispivajici k dspé$né podnikové Cinnosti a
vyrazné ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to odlisné zpisobilosti zvyhodnujici podnik vzhledem
k trhu a konkurenci [3]. Silné strdnky jsou napf. kvalitni vyrobky, tradice znacky, vysokd droven
vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni ndklady, dobra finan¢ni situace, pruzna organizac¢ni struktura,
kvalifikovand pracovni sila, kvalitni marketingovy management, kvalifikovany prodejni

persondl, kvalitni servis.

Slabé strdanky znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a miiZou to byt napf. piilis
dlouhd doba potifebnd pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, omezené vyrobni kapacity,
vysokd zadluZenost, absence motivace v systému odménovani, nizky prodejni obrat, velkd
vzdalenost trhu, Spatnd povést podniku, velmi obtiZzna diferenciace od konkurencnich vyrobk,

chybnd propagacni kampan, nizkd marketingova sila podniku atd.

Prilezitosti a ohroZeni pro podnik

PrileZitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjsiho prostedi se ptili§ neohliZeji na postaveni a
problémy podniku a vyrazn€ ovliviuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu [3].

Prilezitosti a ohroZeni tzce souvisi s aktivitami konkurence.

PrileZitosti ptedstavuji dal$i moZnosti, sjejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a uc€inn€jsi splnéni stanovenych cili. PiileZitosti je napt.
neexistence domdaci nebo zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy, nové vyuZitelné

mozZnosti na mezinarodnich trzich, moderni trendy v technologiich zem¢ .

OhroZeni znamenaji nepfiznivou situaci v podnikovém okoli, znamenajici pfekdzky pro
jeho Cinnost a dobré postaveni. OhroZenim je napt. volny pfichod zahrani¢ni konkurence na
domaéci trhy, silné postaveni klicovych konkurenti a zdkaznikd, slabé a zhorSujici se

konkuren¢ni postaveni podniku, neschopnost konkurovat na trzich, neptiznivé legislativni normy

[3].

SWOT ANALYZA

SWOT analyza je soucdsti situacni analyzy. SlouZi k zdkladni identifikaci souc¢asného
stavu podniku. Je to technika pro diagnézovani sily, konkurencnich vyhod a slabosti podniku.
Tvoii legislativni rdimec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich pfednosti

a slabin, vné&jsich piileZitosti a ohroZeni podniku.
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S-STRENGTHS - silné stranky
W-WEAKNESSES - slabé stranky
O-OPPORTUNITIES - ptileZitosti
T-THREATS - hrozby

Stanoveni marketingovych cili

Stanoveni marketingovych cilt je dalSim krokem po provedeni situacni analyzy.
Marketingové cile jsou tizce spojeny s cili podnikovymi, které vyjadiuji dkoly podniku jako
celku. Jsou uréeny vrcholnym managementem ve strategickém fidicim procesu. Musi byt redlné
vzhledem k podnikové situaci. Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi
dosahnout prostirednictvim své existence a svych ¢innosti [8]. Doporucuje se, aby cile byly

vymezeny tak, Ze jsou SMART (ang.chytry) [10]:

* S - Stimulating — cile musi stimulovat k co nejlepsim vysledkim,

* M - Measurable — dosazeni cile musi byt méftitelné,

* A - Acceptable — cile musi byt akceptovatelné t€mi, ktefi je maji naplnit,
* R - Realistic — cile musi byt redlné,

* T - Timed - cile musi byt urené v Case.

Volbu cilt ovliviiyje fada faktort, viz. obrazek ¢. 7.

Sily v okoli Interni vetahy Disponibilni zdroje

\/

Firemni cile

T

Schopnosti manaZeri Minuly vyvoj podniku

Obrazek 7 Nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici volbu cilii podniku

Zdroj: vlastni z [8]
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Cile by mély byt stanoveny tak, aby:

byly motivujici pro manaZery a ostatni zaméstnance,

poskytovaly moZnost jednozna¢ného vyhodnocent,

poskytovaly vychodisko pro urCovani strategii a marketingovych plant pro jejich
dosazeni,

2V 0

vytvérely pocit jistoty stdvajicich i potencidlnich akcionafi.

Konkrétni cile se tykaji:

existujicich vyrobkti na souc¢asnych trzich
novych vyrobkill na soucasnych trzich
existujicich vyrobkti na novych trzich

novych vyrobkil na novych trzich

Clenéni podnikovych cild podle Mefferta:

cile trzniho postaveni
cile rentability
finanéni cile

socidlni cile

trzni a prestizni cile

cile k ochrané¢ Zivotniho prostiedi
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Na obrdzku €. 8 jsou zndzornény faktické posloupnosti a ndvaznosti pfi stanoveni

marketingovych cilii vzhledem k pfedchdzejicim a ndslednym ¢innostem.

| FPoslani podnilu |

+——

I Vadmkawd rils I

WMarketingowa

situalni analvza

stratemii

R arhodowini
T ramci mizi

Obrazek 8 Stanoveni marketingovych cili

Zdroj: vlastni z [3]

Formulovani marketingovych strategii

Vv s

Jednou z nejdulezitéjSich manazerskych funkci je formulovani strategii. Dobte fidit
marketingovou ¢innost podniku znamend dobie vybirat a dobie ¥{dit strategie. Uspéch zvisi na
porozumeni, nacasovani, peclivosti a aktivité, s jakou jsou strategie vytvareny a realizovany [3].
KaZzdy podnik m4 svou jedinecnou marketingovou strategiii. Dobfe formulovana strategie a jeji
bezchybna realizace je spolehlivym dikazem existence schopného managementu. Formulovani
marketingovych strategii zacind uz samotnym definovanim posldni organizace, stanovujicim jeji
pozici, kterou se li§{ od ostatnich organizaci stejného nebo podobného typu v konkurenénim
prostfedi. Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry postupu, vedouci ke splnéni cilovych
tikoli. Uelem je vytvoreni vyhodné trzni pozice a na jejim zdkladé dosaZeni uéinnych vysledki.
Do zvolenych strategii se promita i zjiSténé a pochopené zikaznické a konkurencni zaméfeni, a
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to predevsim konkuren¢ni vyhoda a hodnota uzitku nabizend zdkaznikim. Marketingové
strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku na cilovych trzich nebo trznich
segmentech, jak dosdhnout stanovenych cili. Ukazuji, do kterych vyrobkt a trhi vlozit
podnikové zdroje. Porozumét marketingovym strategiim znamend pochopit a zhodnotit minulost

i pfitomnost a odhadnout budoucnost podniku.

Marketingovy proces a strategie

Vsechny tii kroky marketingového procesu jsou svdzany s marketingovymi strategiemi.
Obr. ¢. 9 znazoriuje postup pii volbé marketingové strategie, jeji realizaci i kontrolu v rdmci

strategického procesu a vzajemnd propojeni a ndvaznosti.

mofnyc srategii

| zhednoceni
meEngca alternativ

L_vyhér vhodné
alternativy

konkré:nich vysledkil

realizacini syetémy
| aplatné zisady

—organizagnd strulcury

e

Stretegicoy marketngovy Strategicky markeiingovy Swateg.cly marketingovy
proces: planovani proces: realizace proczs: kontrela
Strate gicka
marketngova
analfza
o
¥ ¥ L
| . | [
Vola I Lealirace I Konnola I
siraie gii | strefegie | nitych atrategr |
| | |
| farmulavand |_transfoomace oflf da | heodneceni dfnnaet

strategii

L —analfra risrownsti

L marketicgovy awdi:

Obrazek 9 Postup pri volbé marketingové strategie

Zdroj: vlastni z [3]
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Zakladni strategické koncepce

v o sw

Strategické koncepce, jejichZ tcelem je rozhodnuti o volbé a pokryti trhu, uréeni chovani
vici trznim subjektiim a volba hlavnich nastroja k dosazeni téchto cilll, 1ze obecné Clenit podle
piistupil k strategickému rozhodovani na parcialni a integrované. Parcidlni piistupy zahrnuji
pouze urcitou Cast strategického rozhodovani (napf. strategie orientované na konkurenci nebo na
vztah vyrobek-trh), zatimco integrované se snaZzi postihnout celé rozhodovaci spektrum
zdkladnich strategickych koncepci a systematizovat ty, které vyplyvaji z ukold strategického

marketingového planovani [8].

Mezi nejvyznamnéjs$i parcidlni pristupy patii koncepce Ansoffa, Portera, Kotlera,
Gilberta a Strebela. Mezi nejvyznamnéjsi integrované pristupy patii koncepce Beckera,

Backhause, Haedricha a Tomczkeka.

Americky ekonom Ansoff je autorem strategického piistupu zaloZeného na trZnim
prostoru pro vyrobek, tzv. matice vyrobek-trh, kterd ma pomoci pfi uréeni strategického

zameéteni podniku. Nésledujici obr. €. 10 obsahuje Ctyfi strategické koncepce:

= strategii trZzni penetrace (strategie proniknuti na trh), ktera predstavuje vyuZiti trzniho

potencidlu danym vyrobkem na stavajicich trzich,
= strategii rozvoje trhu, kterd hledd nové trhy nebo se snazi ziskat nové zakazniky,
= strategii rozvoje vyrobku, jeZ je zaloZzena bud’ na uvedeni tpln€ nového vyrobku,

= strategii diverzifikace, kterd pfedstavuje nové vyrobky na novych trzich.

Trhy Stavajici Nove
Virobky
Stavajici Trini penetrace Rozvoej whu
«Zvyieni uziti vyrobku u stavajicich zakazniki | =Ziskani dalsich odbytovych trhi
+Ziskani zikazniki konkurence Ziskéani novych trznich segmenti
+Ziskéani téch, kteii virobek dosud nepozivali
Nové Rozvoj virobku Diverzifikace
*Inovace vyrobku, vytvoifeni trzni novinky *Horizontalni
*ytvoi'eni dal¥ich verzi virobku *Wertikalni

*Lateralni (soustiedna)

Obrazek 10 Matice vyrobek-trh
Zdroj: vlastni z [9]
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Porter vymezuje zdkladni strategické koncepce:

= strategii zaloZenou na vedouci pozici v ndkladech nebo v cené, kterou je mozné
uskute¢novat sniZenim ndkladi pod urovein konkurence, a tak realizovat

konkurenéni vyhodu prostfednictvim niZsi ceny,

= strategii diferenciace, kterd je zaloZena na schopnosti pfizptisobit se pozadavkim

zakaznikil nabidkou diferencovanych produktd,

= strategii zaloZenou na koncentraci na trzni vyklenek, kterd se specializuje na
vybrané cilové skupiny a miZe byt zaloZena jak na vykonové, tak na ndkladové
vyhodé¢.
Pro dlouhodobé dosazeni trznich cili je nutné rozhodnout se pro jednu z téchto
konkurencnich strategii. Pokud podnik Zadnou z nich nesleduje, mtze dojit k situaci, kdy podnik

tzv. ,,sedi na dvou zidlich* a vznikaji zna¢né ztraty.

bl Ld
*
Soatecis A orachond man o TR
Strategie Agresivni cenova Celikovy trh
difcrencines strategin
Z
. Pl e -
T~ .f/ N T
A Pl
T |
I N ] Segmenty
Pl T
L M T
Spariahizace - Mtrategie
e o o Koncentrace | o 0 Lo DO
vyTohek - segiment dilerenclace LAalcl vrn
v

Obrazek 11 Konkurenéni strategie podle Portera

Zdroj: vlastni z [9]

Kotler uvadi ¢tyti zdkladni typy strategif:
= strategie trzniho vidce, kterd ma za cil udrZeni trZni pozice podniku,

= strategie trzniho vyzyvatele, kterd je zalozena na zvySeni trzniho podilu, a to bud’

utokem na trzniho vidce, nebo na malé podniky v odvétvi,
= strategie trzniho soub&Zce, kterd znamend v podstaté udrZeni rovnovdhy v odvétvi,

= strategie obsazovani trznich vyklenkd, kterd je ur¢ena menSim podnikim, které se

zametuji na tu ¢ast trhu, ktera je pro vetsi podniky malo atraktivni.
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Strategie Gilberta a Strebela nazvana , Outpacking* spocivd ve stfidani podnikl ve
vudcovstvi v jakosti a ndkladech, aby dosdhly stdlé konkuren¢ni vyhody. Vychazi ze zasady, Ze
dlouhodobé¢ konkuren¢né uspésny mize byt ten podnik, ktery se nespokoji jen s jednorozmérnou

strategii, ale vyuzivd vyhody ve vice smérech.

Sestaveni marketingového planu

Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani je pfispét k soucinnosti
podnikovych slozek pii provadéni budouci €innosti s koneCnym zamétenim na trh a zdkazniky a
k jejich optimdlni Uc¢innosti v nestabilnim prostiedi. Zdkladem marketingového planovani je
schopnost vytvofit, udrZovat a rozvijet strategicky Zadouci vazbu mezi cili podniku a
identifikovat pfileZitostmi v souvislosti se zdroji v rdmci ménicich se podminek. Plidnovani

zahrnuje vSechny vyrobky, které podnik nabizi na trhu a vSechny trhy, kterym slouZi.

Marketingové
prostitedi

Triné orientovany podnik
(triné ralofeny management)

Il

Analytické a prognostické metody

- analyza wneéjithe prostiedi prognézy prodejli
| analyza konkurence prognézy zisku
- analfza trhu progndzy trEnfho podilu

L analyza prodeill
— analyza nikladi

Marketingové cile

I

Marketingové strategie

0

Marketingovy plan

sanord rovaoue(d LaoBunarep]

Obrazek 12 Postup vytvoieni marketingového planu

Zdroj: vlastni z [3]
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Pro odhad budoucich podminek na trhu existuje fada moznosti. Nejbézn&jsi jsou

provadeéné [3]:

= pracovniky podniku,

= prodejnimi zdstupci podniku,

= pracovniky podniku a nasledné ovérovani dotazovanim u kupujicich,
= na zakladé Setfeni zameéru zakaznika,

= na zdklad¢ delfské metody,

= na zéklad€ panelové diskuse.

Marketingovy plan udiva zdkladni smér marketingového snaZeni. Ridi a koordinuje
marketingové asili podniku. Je podkladem pro oznaceni odpovédnosti za dosazeni stanovych
ukolt i pro marketingovou komunikaci v rdmci i vn¢ podniku. Vychdzi z vysledkli marketingové

situacnf analyzy.

3.2.2 Realiza¢ni etapa

Pro to, aby byl podnik na trhu dspé$ny, musi byt jeho marketingovy plan dspesné
realizovdn. Realizacni etapa strategického marketingového procesu znamend uvedeni
marketingového planu, sestaveného v pldnovaci etapé efektivnim zpisobem, do kazdodenni
praxe. Pfedstavuje soubor aktivit, v rdmci kterych se marketingové pliny stdvaji skuteCnosti.
Realizace znamend soustfedéni podniku na cinnosti, které musi byt provedeny po vybéru a
formulovani strategii tak, aby bylo skute¢né¢ dosaZeno stanovenych cili. Jestlize je realizace

uspésnd, znamend dosazeni téchto cilti stanovenych v marketingovém planu.

Realizacéni etapa zahrnuje tyto ¢innosti:

1) faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich programd,

2) vytvofeni marketingové organizace, v ramci které je mozné plan pievést do praxe.

Ad 1) Tato etapa zahrnuje faktickou viastni realizaci a jeji vizeni, vzdjemnou kooperaci,

koordinaci ¢innosti, motivaci, stanoveni odpoveédnosti, komunikaci.

Ad 2) Tato etapa obsahuje organizacni zaclenéni marketingového iitvaru do podnikové

organizacni struktury, organizacni uspordddni marketingového titvaru.
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1. Fakticka realizace marketingového planu

Vlastni realizace piedstavuje uvedeni pldnovanych akci do kazdodenniho Zivota, jejich
fizeni i fizeni ¢lenli marketingového tymu pfi pfeméné planu v realitu. V tomto moment¢ je
realizacni zaméfeni a kvalita jejtho provedeni nejvice zfejma zdkaznikiim [3]. Pfedpokladem je
vzdjemnd kooperace a koordinace Cinnosti, spravny smér motivovani jednotlivct i tymu, jasnou
odpovédnost za jednotlivé Cinnosti i dobrou vzdjemnou komunikaci. To vSe ve vzijemné

soucinnosti pro zajisténi efektivnosti.

Kooperace znamena vzajemnou soucinnost manaZerii i zaméstnanci pii realizaci
strategii. Kazdy clen tymu musi znat svou roli v procesu, musi ji chdpat a rozumét ji, ale
potfebuje zndt i cile a pfedpoklddanou vykonnost tymu a musi v&dét, jak je jeho osobni

uspésnost zavisla na ostatnich spolupracovnicich i utvarech.

Koordinace znamena identifikace vSech Cinnosti, které je tfeba vykonat, jejich uvedeni
do souladu a stanoveni, kdo bude ktery ukol provadét, jak dlouho bude provedeni dkolu trvat a

kdy musi byt kompletné hotov [3].

Vhodnd a dostatecnd motivace inspiruje pracovniky i tymy k vykondni Zadanych
¢innosti. Marketingovi manazefi musi pochopit, Ze jednotlivé pracovniky je tfeba motivovat
riznym zpusobem a rozpoznat i vhodny Cas pro motivovani. Motivace je dulezitd jak pro
jednotlivce, tak pro pracovni tymy. Motivaénim prvkem se mohou stit i zplsoby, postoje a

chovani manazera [3].

Stanoveni odpovédnosti piedstavuje delegovani konkrétni odpovédnosti na urcitého

pracovnika.

Dobra komunikace je dal$i podminkou tspésné realizace strategie. Nejen manaZer, ale i
zameéstnanci musi byt informovani o svych povinnostech a udkolech a musi védét, co se
pfedpoklada, Ze vykonaji [3]. Musi mit povédomi o politice podniku, kterou sdileji, a jsou pro né

nezbytné i béZné pracovni instrukce a pokyny. Musi umét informace piijimat i podavat.

Proces faktické realizace predpoklddd vypracovani piislusnych dokumenti — casového
harmonogramu po provedeni jednotlivych cinnosti a konkrétni stanoveni odpovédnosti za

sprdvné provedeni a dokonceni kaZdé cinnosti.
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Vlastni realizace marketingového planu [3]

. A
, s
., ool

", . ;
. kcoperace s
“ :

., L AT i

M, ool adalLc ‘.-’(

™, metivace s

N, odpovednost S

1. Kvalitni systémové Fizeni, prihodné nacasovdni a uZitecné sladéni realizacnich cinnosti
zabezpecenych dostatecnymi zdroji.

2. Rychlé, primocaré a maximdlné jednoduché preddvdni rozhodnuti.

3. Stanoveni zpiisobii, metod a postupii pro dosaZeni vytipovanych cilii.

4. Maximdlni pozornost veénovat zdsadnim momentum marketingové realizace, ale
neprehliZet ani dilci kroky a jednotlivé detaily.

5. Presné vymezeni iikolii (akct), individudlnich odpovédnosti a konecnych terminii plnéni.

6. Vytipovdni viidcich osobnosti pro zdvainé programy.

7. Vybudovdni soustavy hmotné zainteresovanosti pracovnikii i jejich mordlni stimulace.

8. Vysokd realizacni aktivita v marketingovém procesu zamérend sprdvnym sméren.

9. Vytvoreni a rozvijeni otevieného komunikacniho systému a budovdni vhodného klimatu

pro plnéni pldnu.

10. Po celou fdzi realizace byt ,,blizko* zdkaznika.

Vhodné strategie a bezchybnd realizace znamend pro podnik tdspéch. Na zakladé
sestaveného planu v ramci realiza¢niho procesu byl vyroben vynikajici vyrobek, doplnény dobie
provedenou reklamni kampani, vhodnou distribuci a pfiméfenou cenovou politikou, plné
uspokojujici potieby zdkaznika. V piipadé, kdy je marketingovy pldn a strategie nebo
marketingové realizace Spatny, znamend pro podnik potiZe a nedspéch a vede pravdépodobné

k velkym ztratdm.

2. Vytvoieni vhodné marketingové organizace

Realiza¢ni ¢innosti musi byt zabezpeCeny organizacné. Uspeésna realizace strategii zavisi

také na organizacéni struktufe podniku, kterd rozd€luje a koordinuje klicové podnikové aktivity
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k dosaZeni strategického podnikového cile. Vhodnd marketingovd organizace znamend
nasmérovani marketingovych aktivit k realizaci.
Dokumenty vypracované v této etap€ jsou prislusnd organizacni schémata a popisy
Jednotlivych cinnosti.
V souvislosti s vytvofenim marketingové organizacni struktury pfichdzeji v dvahu pro
feSeni dva zakladni problémy [3]:
1) organizacni zac¢lenéni marketingové ¢innosti mezi ¢innosti podniku,

2) organizacni usporadani marketingového tutvaru.

1) Organizacni zaclenéni marketingové ¢innosti mezi ¢innosti podniku

V podminkdch trzni ekonomiky nemuze management kvalifikované feSit zejména
dlouhodobé ukoly bez soucinnosti s ttvarem marketingu, ktery provadi prace s trhy, ma z toho
vyplyvajici znalosti trhli a mtze poskytnout informace zejména o soucasné redlné situaci na trhu

a jeho predpokladaném vyvoji, o postaveni konkurentt atd.

2) Organiza¢ni uspoiradani marketingového atvaru

Vytvéreni marketingového dtvaru nesmi byt formdalni, musi byt provdzeno pochopenim
marketingové filozofie na podnikové drovni a pfesvéd€enim nezbytnosti jejiho pfijeti. Je zaloZen
na principu ucelnosti, ktery predpokldda i spoluprici s ostatnimi podnikovymi ttvary, utvafeni
uceleného marketingového informaéniho systému a jeho napojeni na dalsi informacni soustavy.
Marketingovy ttvar hraje podstatnou roli pii fizeni a koordinaci marketingovych aktivit
s celkovou politikou podniku a zajist'uje jejich propojeni s ostatnimi podnikovymi ¢innostmi.

Jeho struktura musi odpovidat celkové organizaci podniku a odraZet jeho strategii.

3.2.3 Kontrolni etapa

Dobte fungujici marketingové hodnotici a kontrolni systémy jsou rozhodujici pro
uspésné marketingové fungovani podniku. Kontrolni etapa strategického marketingového
procesu sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku [3]. Zkoumd dodrZovani

vytyCenych cilll stanovenych marketingovym planem a hleda pficiny v ptipad¢, Ze tomu tak neni.

35



Zakladem strategické marketingové kontroly je hodnoceni marketingovych

strategii a jejich ucinnosti. Kontrola se zamétfuje na monitorovani a porovnavani realiza¢nich

vysledkt s planem, na sledovani sméru pohybu strategii pii jejich realizaci, na zjiStovani
y p ) pony gl pr1 jcj ) 1]

problémil i na provadéni nezbytnych zmén a tprav. Nezbytnd je i zpétna vazba.

kvalité.

Zakladem kontroly marketinegové vykonnosti jsou tfi kli¢ové prvky [3]. :

respektované standardy marketingové vykonnosti predstavujici urCitou droven
o¢ekdvanych vykond,

vyhodnocend vykonnost reprezentujici méfeni skutecnych vysledk a porovnani
s predpoklddanym vykonem,

korekce predstavujici zmény v pfipadech, kdy nejsou dosaZeny standardy

vykonnosti a je tfeba marketingovy systém reformovat.

Ze strategického marketingového kontrolniho procesu vyplyne:

ujisténi, Ze realizace piislusného planu byla provedena,

porovnani aktudlnich vysledki s planem,

identifikace odchylek mezi pfedpoklddanymi a skute¢nymi vysledky,

pifjeti ndpravnych opatfeni k redukci zmén mezi pldnem a skutecnosti,

zpétnd vazba,

oveéfovani vybranych a soucasné uzivanych strategii a potvrzeni jejich dalsi
platnosti,

zjiSténi, Ze vybrané strategii je tfeba zm¢nit.

Kontrolni proces zavisi na dostupnosti potfebnych informaci, na jejich kvantité i

Proces realiza¢ni kontroly

Proces se zamécfuje na monitorovani marketingové realizace, porovndvd a hodnoti

skutecné vykony s vykony piedpoklddanymi, zjiStuje odchylky a jejich pfiCiny a zahajuje

napravnd opatfeni v pfipad€ nutnosti. Je to analyza miry shody pldnu s realizaci.
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Obrazek 13 Proces realiza¢ni kontroly

Zdroj: vlastni z [3]

Marketingovi manaZefi vytvafeji fadu postupt pro hodnoceni vykonnosti

marketingového usili. Hodnoti zejména troven prodejl, nakladl a zisku, a to pomoci analyzy

prodejii, ndkladit a zisku. Upozoriuji na odchylky vzniklé v urCitém ¢asovém obdobi a tykaji se

urcitych vyrobku, segmentl trhu nebo objednavek.

Analyza prodeji vypovidd o ucinnosti pouzitych marketingovych strategii vzhledem

k objemiim prodeje, dosazenym pii jejich realizaci [3]. Zahrnuje:

Objemy prodejii - mohou byt porovnavany nejen planované a skute¢né objemy

prodeji vyrobkili a vyrobkovych tad, ale napf. i prodeje v rozdilnych regionech,
trznich segmentech, uskutectiované rozdilnymi distribu¢nimi meziclanky,

vow v

rozdilnymi prodejci tydng, mé&sicné, Ctvrtletné, rocné.
Trzni_podil — objem prodeje urcitého vyrobku podniku je dan do poméru
s celkovym objemem prodeje tohoto vyrobku, ktery je realizovan pfislusnym

oborem nebo odvétvim.

Relativni_trzni podil — porovnavd objem prodeje podniku k prodeji nejvétsiho

konkurenta a hodnoti podnikovou vykonnost vzhledem k vykonnosti nejvétsiho

konkurenta.
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Analyza nakladu zjistuje, jaké ndklady jsou vynaloZzeny na strategie, které vedou
k dosazeni cili stanovenych v planu. Zajistuje informace o skute¢nych ndkladech podle
marketingovych funkci. Je nezbytné identifikovat a pfifadit ndklady k jednotlivym

marketingovym aktivitdm.

Analyza ziskovosti sméfuje k méfeni zisku a posuzuje ziskovou vykonnost vyrobki,
vyrobkovych fad, skupin zdkaznikl, trznich segmentli prodejnich teritorii, distribucnich cest,

velikost objedndvek atd. Zisk se rizni a analyza je podkladem pro rozhodovani o dal$im postupu

[3].

Marketingovy audit v kontrolni fazi strategického marketingového procesu analyzuje
celkovou marketingovou situaci podniku a hodnoti, jak Gc¢inné podnik vykondva marketingové
¢innosti a jak se vyrovnava s marketingovymi funkcemi. Je to hodnoceni podnikové situace
v uréitém prostedi. Setfenymi veli¢inami jsou marketingové prostiedi, cile i strategie, systémy,

funkce a vykonnost. BliZe viz. kapitola 4.
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4 Hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

Soucasné trzni prostfedi, které se neustidle méni, nuti podniky, aby v zdjmu udrZeni své
konkurenceschopnosti poskytovaly zdkaznikiim stidle mimofddnou hodnotu a nalézaly neustdle
nové zpisoby, jak tuto hodnotu vytviret, jak o ni informovat a jak ji svym cilovym trhim
poskytovat. Tato hodnota se pro firmu stidvd konkuren¢ni vyhodou, tzn. zdsadnim motivem

zakaznikid v rozhodovacim procesu o koupi vyrobku nebo sluzby.

Konkurenceschopnost podniku je schopnost ziskat konkuren¢ni vyhodu v trznim
prostfedi snizovanim ndkladd nebo diferenciaci vyuZzivanim nejlepsich svétovych praktik a
piistupi. Je souhrnem strategickych i taktickych opatfeni, které sméefuji k dosazeni a udrzeni
konkuren¢ni vyhody. Je to takovd kombinace vyrobnich faktort, jejimZ cilem a vysledkem je
dosazeni konkuren¢ni vyhody, pfiCemZ vnitini a vné&jsi aspekty konkurenceschopnosti nelze

oddélovat, ale je nutné je sledovat a vyhodnocovat ve vzajemnych souvislostech [8].

Konkurené¢ni vyhoda je hodnota, kterou se podnik odliSuje od ostatnich konkurentti a

vvvvv

4.1 Metody hodnoceni konkurenceschopnosti podniku

Existuje celd tfada metod hodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Mezi obecné
vyuzivané metody se tadi marketingovy audit, benchmarking a rapidmarking, Balanced
Scorecard, Rizeni hodnoty zdkaznika (CVM), SWOT analyza, Financni analyza, Bostonskd

matice atd.

4.1.1 Marketingovy audit

Marketingovy audit je jednim ze zdkladnich ndstrojii, kterymi se hodnoti vhodnost
stavajici strategické koncepce podniku v souvislosti s podnikovou filosofii, podnikovymi cili,
vnitinimi a vnéj$§imi podminkami implementace marketingové strategie. Je vychodiskem pro
korekci stdvajici strategie podniku a pro vytvoieni nové koncepce, na zdkladé zjiSténych
skute€nosti.

Marketingovy audit zacind rozclenénim veskerych marketingovych aktivit na 21

obecnych kategorii a cilem je ohodnotit podnikovou vykonnost v kazdé z téchto aktivit zndmkou

vvvvvv
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vyznamné. Poté podnik vypracuje harmonogram, ktery specifikuje, v jakém potadi se bude na
zlepSeni marketingovych aktivit postupem c¢asu pracovat, uréi zodpovédné pracovniky pro
jednotlivé cCinnosti. Zakladni oblasti zaméfeni marketingového auditu jsou makroprostiedi,
ukolové prostfedi, marketingovd strategie, organizace marketingu, marketingové systémy,

produktivita marketingu, konkrétni marketingové funkce.

Metoda marketingového auditu je vhodnd pro hodnoceni celkové konkurenceschopnosti

podniku.

4.1.2 Benchmarking a rapidmarking

Benchmarking je metoda vyuZivand v systémech managementu jakosti a je jedna
znejvice doporucovanych metod métfeni vykonnosti konkurence. Jde o ,nepfetrzity a
systematicky proces porovnavani a méteni produktil, procesti a metod vlastni organizace s témi,
kdo byli uzndni jako vhodni pro toto méfeni za ucelem definovat cile zlepSovani vlastnich
aktivit“. RozliSujeme benchmarking konkurené¢ni (vykonnost ptimych konkurentd na trhu),
funkcionalni (srovnani jedné nebo né€kolika funkci urcitych podnikti), procesni (porovnavani a

méfeni u konkrétniho procesu organizace).

U této metody nejsou piesné stanovena pravidla, pocet etap realizace se pohybuje mezi 4

- 12 kroky.

Rapidmarking jako novd metodologie benchmarkingu zkracuje dobu projektu
benchmaringu na 10 az 20 pracovnich dnt z divodu potieby dat v co nejkratSim terminu. Je

zaloZen na tradi¢énim benchmarkingovém procesu.

Pfinosem benchmarkingu je poznani nejlepsi dosaZené trovné v jednotlivych oblastech.
Muze byt pro podniky motivaci k dosazeni lepSich vysledku a pfiblizeni se nejlepSimu podniku

v daném oboru.

4.1.3 Balanced Scorecard

Metoda Balanced Scorecard je moderni metoda pro zvySovani vykonnosti organizace a to
fizenim podle vykonovych cili. Umoziuje komplexni hodnoceni rozvoje firmy a zaméiuje
podnikatelské usili na budoucnost. Metoda BSC zamétuje vedeni spole¢nosti na podnikatelsky
rozvoj a zamétfeni do budoucnosti misto pouhého hodnoceni dosaZenych veli¢in bez pouceni o

pticindch.
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Metoda umoziluje pohled na firmu ze c¢tyf riznych perspektiv: finanéni pohled,
zakaznicky pohled, interni procesy, uceni a rozvoj. Dilezitd je vzajemna provazanost téchto
Ctyf oblasti.

Vyhodou této metody je aktudlnost poskytnutych informaci. UmoZiiuje provazat

dlouhodobé strategické cile s kaZzdodennim taktickym fizenim.

4.1.4 Rizeni hodnoty zikaznika (Customer Value Management -
CVM)

Cilem metody CVM je dosaZeni toho, abychom potieby konkrétniho zdkaznika uspokojili
1épe a rychleji nez konkurence. Metoda CVM se opird o Ctyii kvantifikovatelné veli¢iny - obrat,
ndklady, investice a riziko. Metoda stanovuje cile ve tfech kategoriich — obchodni cile,
systémové cile, cile projektu. Vyhodou metody je komplexnost a kritkd doba realizace. AvSak

klade vysoké ndroky na management podniku a projekéni tym.

4.1.5 Finan¢ni analyza

Metody finanéni analyzy [8]

1. Soustava pomérovych ukazateli — obsahuje 14 ukazateld charakteristickych
pro urcité oblasti hospodarské Cinnosti. Reprezentuje samostatny pohled na
kazdou slozku finan¢ni rovnovdhy podniku. UmoZiuje sestavovat ZebiiCky
podnikti podle jednotlivych ukazateld nebo i jejich porovani s oborovymi ¢i

odvétvovymi hodnotami ukazatel.

2. Ukazatel ekonomické pridané hodnota (EVA) — souvisi s tvorbou hodnoty
podniku a bere do dvahy oportunitni ndklady. Ukazatel je vhodny pro méteni
schopnosti podniku zhodnocovat svéfeny kapitdl

3. Metoda normované proménné — umoziuje prevést tcelovy vybér ukazateli
do jednoho syntetického ukazatele, ktery nahradi jednotlivé analytické
ukazatele riznych vypovidajicich schopnosti.

4. Index diivéryhodnosti — opird se o standardni pomérové ukazatele z oblasti
aktivity, vynosnosti a zadluZenosti. Metoda dokdZze predikovat financni
uspésnost podniku.

5. Ukazatel HPM - odvozen zhranice produkénich moznosti. HPM se

porovnavaji s rentabilitou trzeb dosahovanou podnikem v daném obdobi.
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4.1.6 Metoda Boston Consulting Group (BCG - Bostonska matice)

Model BCG je zndmy jako model riist — podil. Matice je rozdélena do ¢tyt kvadrantti a po

vyznaceni produktli v portfoliu miize management podniku rozhodovat o strategiich.

Relativni trini podil produkii
vysoky nizky
Tecmpo vysoké Hvézdy Otazniky
rustu ’ Al
trhu Investuy! Udray!
nizk¢ | Dojné kravy Psi
Sklivey! 7rus!
Obrazek 14 Metoda BCG

Zdroj: vlastni

Hveézdy — odbytové vynikajici vyrobky, velky podil na trhu.
Otazniky — odbytoveé zatim nevyrazné z hlediska ristu poptavky na trhu vSak nadéjné vyrobky.

Dojné krdvy — odbytové zatim uUspéSné vyrobky, které zaujimaji vysoky podil na trhu, ale

s perspektivou jen malého ristu poptavky, maximdln¢ vyuzivat piinosi velkého podilu na trhu.

Ubozi psi — odbytové zatim nezajimavé a neperspektivni vyrobky s nizkym podilem na trhu a

s perspektivou jen malého ristu, stagnace ¢i poklesu poptavky.

Strategie by mély v piipad¢ hvézd smétovat do budovani, investovani, v ptipadé otaznikl

do udrZovani produktd, v piipadé dojnych krav do sklizeni a v piipad¢€ pst je lepsi se jich zbavit.
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5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pfedstavuje soubor ndstroju, jejichZ pomoci marketingovy manaZzer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Cilem je uspokojit potfeby zdkaznikl a pfinést
podniku zisk. K pivodnimu marketingovému mixu, ktery obsahoval 4 prvky — 4P — produkt
(product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion), se piidali dalsi 3P — lidé

(people), materidlni prostiedi (physical facilities) a procesy (process). Vice k jednotlivym

ndstrojiim zobrazuje nasledujici obrazek.

Cena
im du}jct Cile Distribuce EKomunikace
ozsa Strategie Urmnisténi Eeklama
Eomplexnost K )
; Systémy Dostupnost Podpora prodeje
Ewalita . ; ;
> Wetody Poleryti Osobni prode)
Znathka . . . ;
. . Mlarze Méklady Public Eelations
Dopliikové slufby L
Prémie

Lide Materialni P
Schopnostt prostiedi Pm:ue ¥ "
Evalifikace Wb aveni DRI
E— Deci Technologie

e L Produlttivita
Idotivace Atmosféra Efektivnost
TUloha klientd Usnadfiovan{

Obrazek 15 Marketingovy mix sluzeb
Zdroj: vlastni z [5]

5.1 Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potfeb. Rozhodovani o produktu se tykd jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image

znacky a sortimentu produktd.

Nabidku sluzby vétSiny organizaci poskytujicich sluzby lze rozdélit na tzv. klicovy

neboli zdkladni produkt a dopliikovy produkt. Zékladni produkt je hlavni pfi¢inou koup¢ sluzby,

zatimco dopliikovy produkt je nabizen v ramci zdkladni sluzby a ptidava k ni ur¢itou hodnotu.

VétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluZeb, tzn. vice €i méné€ rozsdhly sortiment

nabizenych sluzeb. Rozhodovéni o sortimentu sluZeb mé pro organizaci strategicky vyznam.
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Nabidku sluzeb musi organizace pfizptisobit svym schopnostem, disponibilnimu zafizeni a

disponibilnimu kapitalu.

Stejné jako vyrobky prochdzi i produkt sluzba zivotnim cyklem (zavadéni na trh, rast,
zralost, utlum), ale miiZze dochazet i k riznym modifikacim. Kazdé stadium Zivotniho cyklu ma
vliv na konkrétni marketingovou strategii a ziskovy potencidl z téchto rozdilnych pfileZitosti je

nutno vyuzit.

Vyznam znacky. Tradi¢ni dloha znaCky spocivala v rozliSeni produktii. Stile Castéji byla
znacka pouzivdna jako soucdst vytvareni urCité image. Znacka napomdhd ke zhmotnéni a
vytvareni piedstavy o sluzbé v mysli zakaznika. Prispiva ke zvySeni divéryhodnosti produktu.
V oblasti sluZeb je znacka castéji spojovdna se jménem organizace neZ S pojmenovanim
jednotlivé sluzby. Intenzivni vytvafeni dobrych vztahil s jednotlivymi trhy organizace pfispiva
k dobré image firmy ve spolecnosti a k budovani znacky. K povédomi o znacce piispiva jeji
opakovani nejen riznymi formami komunikace, ale i jeji uZivani na firemnich pisemnostech,

zatizenich a budovach patticich firmé.

5.2 Cena

Manazer rozhodujici o cen¢ si vSimd ndkladd, relativni drovné ceny, udrovné
koupéschopné poptavky, dlohy ceny pfi podpoie prodeje, tlohy ceny pfi snaze o soulad mezi
redlnou poptdvkou a produkéni kapacitou v misté a Case. Organizace musi vénovat pozornost

nabidkové strané stanoveni ceny, tedy nakladtm.

Pti stanoveni cenové strategie je nejprve nutno znat jeji cile, které museji byt v souladu
s celkovou marketingovou strategii firmy. V uvahu musime brét dilezité faktory jako ndklady,

konkurenci, hodnotu sluZeb pro zdkaznika.

Néklady predstavuji zéklad ceny, kterym Ize ocenit urCitou sluzbu. Ceny stejnych nebo
podobnych konkurenénich sluZeb mohou ur€ovat misto, jaké cena sluzby zaujme na cenové
Skdle vytvofené mezi cenovym zdkladem a cenovym stropem. U zbytnych a luxusngjSich sluzeb

miZe byt cena pro spotfebitele indikdtorem kvality poptavané sluzby.

Konkurence. Vzhledem k pomérné¢ znacnému poctu konkurentl na trzich sluzeb a

mnohdy tézko rozliSitelnych konkurencnich produkti schopnych okamzité substituce, musi
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organizace peclivé sledovat ceny sluZeb konkurence. Ziaroveni by méla znédt i kvalitu

konkurenc¢nich produktti a porovnavat miru zmén kvality a ceny.

Hodnota sluZby pro zdkaznika ptedstavuje pro spotiebitele uZitek, ktery pro néj sluzba
predstavuje. Zakaznik zpravidla nehodnoti sluzbu samu o sobé, ale srovnava ji s konkuren¢nimi

sluzbami.

Metody stanoveni cen sluzeb

Objektivné stanovené ceny umoziuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu a ndsobit
tento poplatek poctem spotfebovanych sluzeb. Vyhoda spocivd vtom, Ze jsou snadné a
konzistentni. Nevyhodou je, Ze nebere v tivahu, jak zdkaznik vnimé hodnotu sluzby. Pfi tomto

zpusobu stanoveni ceny je nutno zndt ceny konkurence.

Subjektivné stanovené ceny se lisi od objektivnich tim, Ze objektivné stanovené ceny je
nutno upravit na zdkladé vnimani hodnoty zdkaznikem tak, aby bylo pro né&j pfijatelné.
K subjektivnim prvkiim ceny patii odhad efektivnosti poskytovani sluzby, porovnavani
schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb, typ a obtiznost priace, zdkaznikovo pohodli,
specifické poZadavky zdkaznika, hladina trZznich cen, pfes€asy, hodnota sluzby a pftijatelnost

ceny pro zékaznika.

Volby cenové taktiky a s ni souvisejictho typu ceny se odviji od zmén vnéjsiho i
vnitintho ekonomického prostfedi a predpoklddanych reakci zdkaznikli konkurence.
V neposledni tad€ ji ovliviiuje typ sluzby a jeji Zivotni cyklus. Cenova taktika miiZze byt napft.
cena sbirdni smetany, postupné sniZovani ceny, cena pruniku na trh, elastickd cena, pfijimana

cena, segmentovana cena, ndkladova cena, cenovy vidce.

5.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim piistupu zdkaznikl ke sluzbé. Souvisi

s mistni lokalizaci sluzby, s volbou ptfipadného zprostfedkovatele dodavky sluzby.

Vzhledem k neoddglitelnosti sluzeb od zdkaznikii nelze rozhodovat o umisténi
provozovny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potfeb zdkaznikd. Spotiebitelé hledaji
pristup ve sluzbé ve svém okoli a Casto i v Case, ktery producentovi sluzby viibec nevyhovuje.

Rozhodovini o umisténi sluzby byvd Casto kompromisem mezi potiebami producenta a
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pozadavky zdkaznika. To neplati o primyslu, ktery vyrdbi zboZzi tam, kde je to pro n¢j

nejvyhodnéjsi, a zasila je do mist s vysokou poptavkou.

Extrémnim piipadem nulové flexibility produkce sluZeb jsou napt. svétové galerie. Totéz
plati v urcitych mistech a hotelech nabizenych organizacemi cestovniho ruchu. Dalsi skupinu
sluZzeb povazujeme za mistné neflexibilni, protoZe tyto sluzby lze efektivn€ poskytovat pouze ve

velkych centralizovanych produkénich zatizenich, napt. v zdravotnickych zaftizenich.

Mnohé sluzby je nutno co nejvice pfiblizit zdkazniktim. Napfiiklad objedndvky na opravy
odévi, obuvi i nekterych spotiebi¢li mohou byt piebirdny v mistn¢ rozptylenych sbérnach a
opravy se provadéji v centralizované a vybavené provozovné. Jiné typy sluzeb, napt. holi¢i a
kadeinici, mistni restaurace, sluzby rychlého obcerstveni, cukrdrny a kavarny, jsou mistné

rozptyleny a dostupné co nejvét§imu poctu mistnich zakaznik?.

Pii rozhodovani o rozmisténi je nutné také brat v ivahu, jakym segmentim je sluzba
nabizena a jaké jsou jejich potfeby a preference. Potfebu pfistupu ovliviiuji demografické
faktory, ekonomické faktory, psychografické faktory, kulturni faktory, frekvence uZzivani atd.
Umisténi sluzby je dilezité také pro tzv. impulzivni nakupy, tzn. kdy spotiebitel rozhoduje ke

spottebé sluzby na zaklad¢é okamzitého napadu.

Nesmime zapomenout na ulohu zprostredkovatelii sluzeb, ktefi se stavaji
spoluproducenty sluzby, a zprostredkovatelii, kteti sluZzbu pouze proddvaji. Zprostfedkovatelé
podporuji prodej, jsou osobnimi prodejci sluZeb a funguji zaroven jako poradci pro vybér
produktu. Neéktefi zdkaznici toto osobni jedndni upfednostiiuji pfed neosobni reklamou.
Zprostfedkovatelé Casto nabizeji vétsi nabidku sluZeb véetné sluzeb konkurencnich firem. Jsou
se zdkaznikem v pfimém kontaktu, znaji jeho potfeby a ptani a tak mohou na misté ptfizptsobit

nabidku zakaznikovi.

5.4 Komunikace

Pro to, aby podnik byl tsp&$ny, musi se naucit komunikovat se svymi soucasnymi i
potencidlnimi zdkazniky a musi védét, jak komunikovat, jaké ndstroje a prostfedky pouZit, co a
komu a také kdy sdélit. Tradicn€ se k tomu pouZivaji ndstroje jako reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations a v posledni dobé zejména rozsifeny direct marketing a internet.

Komunikacni strategie se sklddd ztady krokli zahrnujici situacni analyzu, stanoveni cilt
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komunikace, rozhodnuti o néstrojich komunika¢niho mixu, tvorby rozpoctu, vlastni realizace,

vyhodnoceni.

Mezi hlavni cile komunikace patii zejména informovat zdkazniky o vyhodéach sluZeb pro
zakaznika, vybudovat preferenci sluzby u zdkaznika, ptesvédcit zdkazniky, aby sluzbu koupili
nebo vyuzili, pribézné poskytované sluzby pfipominat, rozliSit nabidku sluzeb od konkurence,

tlumocit cilovym zdkaznikim filozofii a hodnoty firmy atd..

Kazdy z nastrojii komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji ke

komunikaci urcitého druhu sdéleni vybranému okruhu zdkaznikd.

5.5 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi mtZze mit mnoho forem od vlastni budovy ¢i kancelate, ve které je
sluzba poskytovana az po letdky, které vysvétluji nabidku té€ ¢i oné sluzby. Vzhled budovy,
zafizeni interiéri, promyslené vytvareni atmosféry navozuje v zdkaznikovi predstavu o povaze

sluzby, jeji kvalité€ ¢i profesionalité provedeni.

Organizace poskytujici sluzby mohou vyuZivat materidlniho prostfedi k odliSeni svych
produktl na trhu a tim jim dodat urcitou konkurenc¢i vyhodu. Rozhodovani o prostiedi ovliviiuji
také predstavy organizace o budoucim riistu ¢i zméné poslani organizace nebo charakteru sluZeb

nebo procesu jejich poskytovani.

K ovliviiovani lidi slouzi také atmosféra prostor, ve kterych jsou sluzby poskytovany.
K vytvéteni atmosféry patii hudba, viing, zrakové vjemy, barvy, teplota ¢i chlad, uzity material a

jeho vlastnosti.

Materidlni prostfedi je vlastn¢ diikazem o vlastnostech sluzby, konkrétné¢ o nehmotné
povaze sluzeb. Dikazem o kvalit¢ sluzby je i obleCeni zaméstnancii, mnohdy typické pro sité

organizaci poskytujicich sluzby, letecké spole¢nosti, hotely.

5.6 Lidé

Lidé predstavuji jeden z prvki, které rozsSituji klasické ctyfi P marketingového mixu.
Zatazeni tohoto prvku do marketingového mixu sluzeb vyplyvd =z vlastnosti sluzeb —

z neodd¢litelnosti jejich produkce od zdkaznika.
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Ziakaznici se pfi poskytovani sluzby setkdvaji s témi, kdo sluzby poskytuji — zaméstnanci.
Zamgéstnanci mohou pfimo ovliviiovat kvalitu téchto sluzeb. Podnik se musi zaméfit na vybeér,
vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Tomu muZe slouZzit vyuziti interntho marketingu, ktery
spo€iva jednak v uplatiovini marketingovych metod mezi jednotlivymi oddé€lenimi firmy a dale
ve sdéleni jasné vize organizace jejim zaméstnancim. Hlavnim cilem je vytvéfeni pfiznivych

vztahi mezi zdkazniky a zaméstnanci.

V nékterych piipadech lze rizika spojend s nekonzistentnim chovanim zaméstnanct

eliminovat zapojenim mechanizace a automatizace do procesu poskytovani sluzby.

5.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje predev§im neoddélitelnost sluZzeb od zdkaznika a
jejich znicitelnost. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada
uréitych krokti. Podle poctu téchto krokii hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb,
zatimco moznost volby zptisobu poskytovani sluzby vyjadiuje rtiznorodost procesu poskytovani
sluzby. Tato interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméteni se na to, jakym zpuisobem je sluzba poskytovana. Proto je
nutno provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u

slozitych procest, zjednodusSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji [14].

Proces poskytovédni sluzeb je velmi narocny na lidskou prici. Proto je velmi obtizné
zvySovat zejména ve sluzbach s vysokym kontaktem se zdkaznikem produktivitu price
zavddénim mechanizace. Alternativni moznosti ke zvySeni produktivity sluzeb je castecné
zapojeni zdkaznika do produkéniho procesu, vyplyvajici z neoddélitelnosti sluzby od zdkaznika.

Zvyseni produktivity mize vyustit ve sniZeni ndkladd. To jim muze pfinést sniZeni ceny.
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6 Situacni analyza Modré pyramidy stavebni

sporitelny, a.s.

Situa¢ni analyza Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. komplexné zachycuje
podstatné faktory, které ovliviiuji ¢innost firmy ve vzdjemnych souvislostech. Jeji vysledky jsou
podkladem pro tvorbu ndvrhi moznych strategii budouctho chovani firmy. Marketingova
situacni analyza Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. zkoumd prostfedi firmy, segmenty
trhu, konkurenci, zdkazniky. Situa¢ni analyzu zpracovdvdm za tucelem ziskdni informaci

pottebnych pro navrZeni novych strategii nebo ke zmén¢ existujici strategie.

6.1 O spolecnosti

6.1.1 Zakladni informace [18,21]

Modré pyramida stavebni spofitelna, a.s., IC: 60192852, se sidlem Bé&lehradsk4 128, ¢. p.
222, 120 21 Praha 2, byla zaloZena zakladatelskou listinou dne 10. ¢ervna 1993 a byla zapsdna
do obchodniho rejstifku vedeného Méstskym soudem v Praze, oddil B, vlozka 2281, dne 9.

prosince 1993.

Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. je specializovanou bankou a jeji aktivity
vymezuje zdkon €. 96/1993 Sb., o stavebnim spofeni a stitni podpofe stavebniho spofeni, ve
znéni pozd¢jSich predpisi. Banka je provozovatelem stavebniho spofeni spocivajictho v
pfijimani vkladi od ucastniki stavebniho spofeni a v poskytovdni tverd a piispévki jeho
ucastniktim, piijimani vkladii od financnich instituci, poskytovani zaruk v ceské méné za tvery
ze stavebniho spofeni, za Gvéry poskytnuté podle § 5 odst. 5 zdkona o stavebnim spofeni a za
uvéry uvedené v § 9 odst. 1 pism. a) zdkona o stavebnim spoteni, obchodovani na vlastni ucet s
hypote¢nimi zastavnimi listy a dluhopisy, provadéni platebniho styku a jeho zictovanim
v tuzemsku v souvislosti s ¢innosti banky, uzavirdni obchodl slouZicich k zajiSténi proti

ménovému a trokovému riziku. Banka provozuje svou ¢innost pouze na tizemi Ceské republiky.
Jedinym akcionafem banky se 100% podilem je Komercni banka, a.s.

Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s., je soucasti finan¢ni skupiny Komercni banky,
a.s.. Komer¢ni banka, a.s., poskytuje klientim komplexni sluzby v oblasti drobného,

podnikového a investi¢niho bankovnictvi. Je soucasti skupiny Société Générale, kterd je jednou z
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nejvetsSich bankovnich skupin v Evrop€. Vice nez 163 tisic zaméstnancti Société Générale

obsluhuje celosvétove pies 30 miliond individudlnich klientd.

Na ¢eském trhu stavebniho spofeni bylo v roce 2008 uzavieno 705 tisic novych smluv o
stavebnim spofeni s celkovou cilovou ¢astkou 218 miliard korun a byly poskytnuty dvéry v
objemu 74 miliard korun. Celkové mély stavebni spofitelny ke konci roku 2008 ve svych

knihach klientské spoftici vklady ve vyS§i 401 miliard korun a Gvéry ve vysi 227 miliard korun.

Rok 2009 byl z pohledu obchodnich i finan¢nich vysledkti pro Modrou pyramidu rokem
velmi dspéSnym a to i pres sloZité ekonomické prostiedi, pokles zdjmu o tvery na bydleni a
rostouci nezamé&stnanost. V roce 2009 vzrostl vyznamné zdjem o stavebni spofeni u Modré
pyramidy. Modré pyramidé¢ se podatilo uzavfit rekordnich 187 945 smluv o stavebnim spofeni
(v€etné navySeni), coz je o 26 688 smluv vice neZ vroce predchazejicim. Cilova Castka

uzavienych smluv vzrostla o necelou miliardu korun na 40,1 mld. K¢.

PrestoZe celkové zaznamenal trh stavebniho spofeni pokles zdjmu o nové smlouvy,
Modra pyramida dokdzala tento zdjem zvySit a stala se ztohoto pohledu dvojkou na trhu a

posilila sviij trzni podil 0 5,7 % na celkovych 21,2 % (dle poctu noveé uzavienych obchoda).

PrestoZe v uvérové oblasti zaznamenala Modrd pyramida mirny pokles, trzni podil
udrZela. V roce 2009 poskytla 15 986 tuvéri v objemu 10,4 mld. K¢, coZ znamenalo pokles o 9,4
%, pticemz celkove klesl objem tvéri poskytnutych vSemi stavebnimi spofitelnami o 11 % (dle
tidajti zvefejnénych CTK). Nejoblibengjsim produktem byl i v roce 2009 Hypouvér. Celkovy
objem poskytnutych tvért na bydleni vzrostl v roce 2009 o 16 % a dosahl 45,6 mld K¢.

Modra pyramida nabizi produkty pro celou rodinu a klienti to velice ocenuji. Svédci o
tom vysoky prodej predev§im tzv. Modrych produktt, které byly vyvinuty v rdmci Skupiny
Komer¢ni banky a kterych Modra pyramida zprostiedkovala v minulém roce 20 734 ks — $§lo
predev§im o Modré konto a Modré konto Plus, Modrou ptjcku a Modrou kreditni kartu.
Vyznamny zédjem pokracoval také o penzijni pfipojiSténi od Penzijniho fondu KB, o rizikové
Zivotni pojisténi PYRAMIDA od KB pojistovny ¢i o zZivotni pojisSténi a pojiSténi majetku
pojistovny Allianz. Celkem zprostfedkovala Modra pyramida v lofiském roce 19 803 téchto

produktti.

Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. byla jiZ pétkrat vyhodnocena jako stavebni

spotitelna roku — stavebni spofitelna roku 2005, 2006, 2007, 2008 a 2009.
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6.1.2 Finan¢ni vysledky

v Uvéry a pohledavky za klienty vzrostly o 16 % na 45, 6 mld. K&.
v VKklady Kklienti vzrostly o 2,1 % na 67, 1 mld. K¢.

v Celkova bilan¢ni suma k 31. prosinci 2009 vzrostla o 7,6 % oproti konci roku 2008 a

dosahla 76,1 mld. K¢.
v Kapitalova priméienost se oproti roku 2008 zvysila o 1,5 % na 11,14 %.

v Pomér poskytnutych avéri na bydleni k piijatym sporicim vkladum vzrostl o 8,1 %

na 67,9%.
v Cisté bankovni vynosy vzrostly v porovnani s r. 2008 o 11,0 % na 1 593,9 mil. K¢.
v Celkové provozni naklady byly v r. 2009 nizsi o 8,7 % a dosahly 674,4 mil. K¢.
v Naklady na riziko se v porovnani s rokem 2008 zvysily 0 59,3 % na 132 mil. K¢&.
v (vjist)" zisk se v porovnani s rokem 2008 zvysil 0 27,5 % na 739,7 mil. K¢.
v Ziskovost kapitalu (ROAE) se oproti roku 2008 zvysila o 0,8 % na 26,2 %.

6.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemidZe nebo jen velmi obtiZn¢ muze
ovlivnit. Do makroprostfedi jsou zafazeny vlivy ekonomické, politické, legislativni,

demografické, technologické, sociokulturni.

6.2.1 Ekonomické prostiedi

Makroekonomické ukazatele

Po velké finanéni krizi se svétovd, ale i ¢eskd ekonomika postupné zotavuje z recese. Od
jara 2009 dochézi ke zlepSovani na akciovych trzich a zhruba v téZe dobé¢ se zacala oZivovat i

primyslova vyroba a export. K silnému riistu se vratila Cina a dal3f asijské ekonomiky.
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V Ceské republice HDP od 2.¢tvrtleti 2009 za¢al pomalu rist. Predikce riistu HDP pro
rok 2010 ¢ini 1,3 %. Znamena to, Ze roste bohatstvi jednotlivct a ti si pak mohou dovolit vice
spofit ¢i stavét nebo rekonstruovat své domy. Novelou zdkona o danich z pi{jma byla k 1. lednu
2010 zvySena zédkladni sazba DPH z 19 % na 20 % a sniZend sazba DPH z 9 % na 10 %, coz
naopak milZe znamenat pokles vystavby novych domt, nebot’ veskeré materialy a sluzby budou
drazsi. Mira zaméstnanosti (15-64 let) ovSem meziroéné klesla o 1,5 p.b. na 65,2 %.
Harmonizovana mira nezaméstnanosti zpracovavana Eurostatem dosahla v CR v listopadu 2009
7,6 %, zatimco prumér EU27 ¢Cinil 9,4 %. Vsechny tyto ukazatele vyznamné ovliviuji celou

oblast stavebniho spofeni.

Situace ve stavebnim sporieni v letech 1997 -2009

Stavebni spoteni je v Ceské republice stile oblibend moZnost eventualniho zhodnoceni
penéznich prostiedkd, pfestoze jiz neni tak vyhodné jako v loniskych letech. Umoziiuje vyhodné

spofit se stitni podporou a ziskat vyhodny dvér na feSeni bytovych potieb.

Zamérem vzniku tohoto produktu byla podpora vystavby a rekonstrukci bydleni.
Stradatel si mtize spofit vlastni prostiedky, ke kterym mu pravidelné pifibyvaji statni piispevky.
Jednd se tedy o stitem podporovany produkt. Dal§im zdmérem vzniku stavebniho spofeni byla

mozZnost ziskani Gveérh na jiz zminéné rekonstrukce bydleni, ¢i vlastni vystavbu [20].

Stavebni spoteni bylo v Ceské republice zavedeno v roce 1993. Svoji nejveétsi slavu
zazivalo v zacatcich od doby svého vzniku aZ do zmény jiZ zminéného zdkona o stavebnim

spoteni a statni podpote stavebniho spofeni, ke které doslo v roce 2003.

Nisledujici graf zobrazuje vyvoj stavebniho spofeni v Ceské republice v letech 1997 —

2009. Tabulka ukazuje pocty smluv o stavebnim spofeni ve fazi spofeni v letech 1997 - 2009.
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Graf 1 Vyvoj stavebniho spoieni v Ceské republice v letech 1997 — 2009
Zdroj: vlastni z [20]

Rok Pocet smluv Prirtstek (v %)
1997 1 967 849

1998 2371816 20,5
1999 2 801 389 18,1
2000 3424 580 22,2
2001 4196 408 22,5
2002 4 870 620 16,1
2003 6 300 831 29,4
2004 5899 300 -6,4
2005 5573 874 -5,5
2006 5297 522 -5,0
2007 5132595 -3,1
2008 5070 510 -1,2
2009 4926 183 -2,8

Tabulka 1 Pocet smluv o stavebnim sporeni ve fazi sporeni v letech 1997 — 2009
Zdroj: vlastni z [20]
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Stavebni spofitelny v letosSnim roce do konce unora pujcily 8,3 miliardy korun, coz je
mezirocné o 5 % vice. Letos tak zdjem o Gvéry stavebnich spofitelen roste, zatimco loni po cely

rok klesal.

PrestoZe pocet nov€ uzavienych smluv v prvnich dvou mésicich roku klesl meziro¢né o 7
600, cilova ¢astka u novych smluv stoupla o necelé dv€ miliardy korun na 41,7 miliardy. Cilova
Castka pfitom vyjadiuje budouci zdméry zdkaznika - kolik si hodld naspofit nebo pujcit na
bydleni. V roce 2009 stavebni spofitelny poskytly tvéry za 66,4 miliardy korun, coZ znamenalo
pokles o 11 %. Uzaviely ca 887.000 smluv vcetné navySeni, pticemz v roce 2008 to bylo pfes

milion smluv.

Také v letoSnim roce uSetii statni pokladna na podpofte stavebniho spofeni. Na podporu
by mél stat za rok 2010 dat pouze 12,35 miliardy korun, jak vyplyva z predikce Asociace
ceskych stavebnich spofitelen. Ministerstvo financi zvetejnilo na konci inora redln¢ vyplacenou
statni podporu za rok 2009, kterd dosahla vyse 13,262 miliardy korun. Oproti roku pfedchozimu

Vv s

patrné, Ze celkova podpora klesa od roku 2005, kdy dosahla drovné nad Sestnicti miliardami

korun [18].
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Obrazek 16 Vyse priznané statni podpory
Zdroj: vlastni z MCR (pro rok 2010 predikce ACSS)

6.2.2 Politické prostiedi

O zruseni statniho piispévku stavebniho spofeni se vedou stdlé diskuse. Souvislost mezi
staitnim piispévkem na stavebni spofeni a dichodovou reformou se zdd byt vzdilend, ale
kupodivu je aZ piili$ blizka. Navrh zruseni statni podpory stavebniho spofeni davd ministr Janota
do souvislosti s aktudlné diskutovanou reformou penzijniho systému. Statni podpora stoji statni

rozpocet vice nez 13 mld. K¢ rocné.
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Podil vydajl na statni piispévek ke stavebnimu spoieni na
celkovych vydajich statniho rozpoctu CR
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Graf 2 Podil v¥daji na statni piispévek ke stavebnimu spofeni na celkovych vydajich statniho rozpoétu CR

Zdroj: ACSS

Statnich priorit je mnoho a podpora bydleni (a s ni souvisejici podpora stavebniho
spofeni) je jen jednou z mnoha. Penéz je pfitom malo a vlivem hospodaiské recese jich dile
ubylo a vladda tak musi peclivé zvaZovat, které oblasti jsou prioritnéjsi a které se bez stitnich
penéz docasné nebo trvale obejdou. U stavebniho spofeni to ale neni tak jednoduché rozhodnuti.
Ve hie neni jen politika a nadchazejici volby, ale i stabilita systému stavebniho spofent,

respektive celkovd stabilita finanéniho trhu v Ceské republice.

Systém stavebniho spoteni by se v piipadé nahlého zruSeni stitni podpory podle
nékterych analytikll zastavil nejspiS na misté. K padu instituci na trhu by dle jejich ndzoru dojit
nemélo, spofitelny maji totiZ za sebou silné bankovni subjekty. Cdst vkladi by mohly zachranit
stavebni spofitelny trokovymi bonusy, ¢imZ by ziskaly €as na refinancovani zavazki a zvySeni

urokovych sazeb a mohlo by také dojit ke slouceni n€kterych subjektl na finan¢nim trhu.

6.2.3 Demografické prostredi

Podle predbéznych tdaji za 1. pololeti 2009 ztstal zachovan dynamicky mezirocni rast
poétu obyvatel CR 00,6 %. Kladné saldo migrace se v 1. pololeti udrzelo na vysoké tdrovni
18 tis. osob a predstavovalo nejvyznamnéjsi faktor nariistu populace, byt se jeho intenzita
v porovnani s rokem 2008 sniZila. Pfirozeny piiriistek populace dosahl 4 tis. osob, coz je o 2 tis.
méné proti stejnému obdobi roku 2008. VSeobecné lze konstatovat, Ze Ceskd populace ma
z ekonomického pohledu stidle velmi piiznivou strukturu s vysokym podilem obyvatel
v produktivnim véku (15 az 64 let), ktery vSak zfejm¢ dosdhl svého maxima na pfelomu let 2008
a 20009. I podle predpokladii vysoké varianty projekce je naddle mozné ocekavat niz$i imigraci, a
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tedy i mirné zhorSeni demografické struktury. Tento jev by mél byt podpofen i snizenim
poptavky po zahrani¢ni pracovni sile vlivem niZ$i ekonomické aktivity. Stagnace ¢i ndsledny
mirny pokles poctu obyvatel v produktivnim v€ku by vSak podle propocti mély byt vice nez
kompenzovany efekty v rdmci vékové struktury pracovni sily, kdy se zvySuji strukturni podily
vekovych skupin s vysokou ¢i naristajici participaci. To by mélo byt podpofeno uzikonénym
prodluzovanim véku odchodu do dichodu. Na druhé strané projekce potvrzuje postupujici
proces starnuti obyvatelstva. V roce 2007 byl poprvé v Ceské historii pocet lidi mladsich 20 let
nizZsi nezZ pocet obyvatel ve véku 60 let a vice. V budoucnosti pocet i podil seniord v populaci
dale poroste v diisledku demografické struktury a dal$tho prodluZovani stiedni délky Zivota.

Strukturni podil obyvatel starSich 65 let na celkové populaci, ktery na pocatku roku 2009

dosahoval necelych 15 %, by se m¢l do pocéatku roku 2020 zvySit na témé&f 20 % [20].

V souvislosti s poklesem poctu obyvatel lze ocekdvat i mirny pokles na trhu stavebniho
sporeni. Roste podil obyvatel starsich 65 let, kteii vétSinou vyhod stavebniho spoteni nevyuzivaji
a uvérové obchody také nejsou dominantou této vékové skupiny. PocCet obyvatel v produktivnim
veku ziejme dosahl maxima na pielomu let 2008 a 2009, tudiZ Ize ocekavat jeho pokles, ktery

bude zfejmée doprovazen i poklesem ve stavebnim spofeni.

6.2.4 Technologické prostiedi

Informacni a komunikaéni technologie v podnikatelském sektoru maji nezastupitelnou
roli jiZz n€kolik let. V soucasné dob& témét vSechny podniky pouZivaji pocita¢ a maji pfipojeni k
internetu. Kazdym rokem dochdzi k dalSimu vylepSovani komunikace a mozZnosti Sifeni
informaci jak mezi podniky a ostatnimi spole¢nostmi, tak i v rdmci podniku samotného
prosttednictvim ICT. Tyto technologie umoznily i zcela novy zpiisob provadeéni jednotlivych
podnikovych procesit jako je prezentace podniku prostfednictvim webovych stranek,
elektronické obchodovani atd. ICT a jejich pouZiti nabizi vyznamné pracovni piileZitosti;
stimuluje rist, podnécuje podniky k investicim do inovaci a miZe prispét ke zvySeni

konkurenceschopnosti [19].

V souvislosti s timto trendem sleduje Cesky statisticky tfad od roku 2002 rozvoj a
vyuzivani ICT v podnikatelském sektoru. 70 % podnikii mélo v lednu 2009 firemni (interni)
pocitacovou sit - z velkych podnikii to byla vétSina (97 %), u malych 63 %.
Interni webové stranky (intranet) méla v prioméru pétina (19 %) podniki, tj. témét 30 % téch, co
m¢ély firemni pocitacovou sit’. Extranet mélo 14 % podniki, na konci roku 2003 jich bylo pouze

6 % [19].
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Miru rozsiteni informacnich technologii taktéZ ovliviiovalo odvétvi ekonomické ¢innosti
sledovanych podnikd. Nékterd odvétvi jsou z jejich podstaty na informacnich technologiich
zavisld vice, jind mén&. Do prvni kategorie patii napf. podniky z odvétvi: ,PenéZnictvi a
pojistovnictvi“ nebo ,Informac¢ni a komunika¢ni ¢innosti“. PouZivani modernich IT pro né
predstavuje prostfedek k dosazeni konkurencni vyhody, ale Casto spiSe nezbytnost pro pteziti na
trhu. Pro nékteré odvétvi jako naptiklad ,,Stavebnictvi® ¢i ,,Administrativni a podpirné ¢innosti*

jiz ptinos IT tak vysoky neni a proto byly u nich tyto technologie méné rozsitené [19].

Vyvoj nelze zastavit, vstup do informac¢niho véku je stile zietelnéjsi. Rozsiten{ internetu
umoznilo ziskdni velkého mnoZstvi informaci, ale také je stdle vice pouZivan k ndkupu a prodeji

produktti a sluZeb.

Mohutny vyvoj novych technologii ma velky vliv i na stavebni spoftitelny. Klienti stile
vice davaji prednost pohodli domova pred navstévou banky. Modrd pyramida také stile pracuje
na svych webovych strankdch. Klienti maji moznost piimo z domu zjistit spoustu informaci o
produktech, které spofitelna nabizi, vybrat si, kterou sluzbu chtéji, odeslat nezavaznou
objednavku nebo si piimo domluvit navstévu poradce. BliZze se tomu budu vénovat v dalich

kapitolach.

6.2.5 Socialni prostiedi
Cesi jsou pfi spravé svych financi konzervativni, téméf &tyii pétiny lidi upfednostiiuji
spofeni pred investicemi a pdjckami. Vyplyva to z prizkumu spolecnosti Ipsos Tambor pro
soutéZ Zlata koruna. Spofivéjsi jsou pfitom vice Zeny neZ muZi. Pfi spravé osobnich financi
davétuje pouze sobé 41 % lidi. Vice neZ 45 % lidi pak veéfi finanénim poradctim, bankéiiim a

zastupciim pojistoven. Pouze 14 % Cechl by se obratilo o pomoc nebo radu na své znamé ¢i

ptatele.

Pii potizovani finan¢nich produkti pfitom lidé preferuji zprosttedkovani financnimi
poradci, a to v 28 %. Pfimy ndkup na internetu upfednostiiuje Ctvrtina respondentii. U
poradenstvi lidé nejvice preferuji moznost porovnani a vybér z vice produktt. U internetu je to

predevsim snadnd dostupnost a pohodli a az nasledn¢ uspora finan¢nich prostiedki.

S

Finan¢né nejodvaznéjsi jsou podle prizkumu pii spravé financi stiedoSkoldci, naopak

nejméné vysokoskoldci. Cesi si pfitom nevédi rady piedeviim s podilovymi fondy, kterym
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nerozumi jen 8 % respondentt [22].

Narist zdjmu o stavebni spofeni u Modré pyramidy v roce 2009 svéd¢i o tom, Ze lidé
stile vyhleddvaji produkty, které jim poskytnou pfedev§im vysokou miru bezpeci, optimaln{
zhodnoceni tdspor a moznost Cerpani vyhodného uvéru na bydleni. Zijem vzrostl také o Gvéry
ur¢ené na renovace a modernizace bydleni. Modrd pyramida nabizi produkty pro celou rodinu a

klienti to velice oceniuji.

6.3 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které Modrd pyramida stavebni spofitelna, a.s. svymi aktivitami mlze vyznamné ovlivnit. Do
mikroprostfedi lze zaradit partnery, zdkazniky, konkurenci, vefejnost aj. Cilem analyzy
mikroprostfedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvétvi puasobi a zakladnim

zpusobem ovliviuji ¢innost firmy.
6.3.1 Zakaznici

V roce 2009 Modrd pyramida uzaviela 188 000 smluv o stavebnim spofeni a jejich

navysSeni, coZ znamenalo druhou pozici na trhu stavebniho spofeni. Nové poskytnuté tvéry na

bydleni dosahly solidnich 10,5 mld. K¢.

Rekordnim 40 500 klientim Modrd pyramida zprostfedkovala bankovni a pojistovaci

produkty.

Ke konci roku 2009 obsluhovala Modra pyramida 720 000 zdkaznikd, coZ ve srovnani

s jejim 100% akcionafem Komer¢ni bankou piedstavuje vice nez polovinu zakazniku.
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Nasledujici graf znazoriiuje pocty zdkaznikti ve skupiné Komer¢ni banky.

Podily zakazniki ve skupiné Komeréni banky na konci roku 2009

Ostatni
Penzijni fond KB 139 000 Komerci banka
498 000 5% 1343 000

50%

18%

Modra pyramida
720 000
27%

Graf 3 Podily zakazniki ve skupiné Komeré¢ni banky na konci roku 2009

Zdroj: vlastni z [23]

6.3.2 Struktura firmy

Piiloha ¢. 1 zobrazuje organizacni strukturu Modré pyramidy stavebni spoftitelny, a.s.,
platnou od 1.2.2010. Organizacni struktura zahrnuje 9 odbort, které jsou dale roz¢lenény do 23

oddé¢leni a ty ddle do 33 tymu.

Dle udaji z fijna loiiského roku pracovalo v Modré pyramidé 364 zaméstnanci, z toho 36
na manaZerskych postech. Ve firm¢ jsou z 71% zaméstnany Zeny. Primérny veék zaméstnancti je

Vv

v Piiloze €. 2.

Odbor marketingu je v hiearchici zafazen samostatn¢ a ma dva udtvary: oddéleni fizeni
produktli a segmentti a oddéleni operativniho marketingu. Oba tyto utvary maji na starosti

marketingové zdleZitosti v Modré pyramid¢ stavebni spofiteln¢.

Oddéleni Fizeni produktii a segmentii ma na starosti predevsim produkty, vymysli nové
produkty a upravuje stivajici a nejsou to jen produkty Modré pyramidy, ale také produkty

vyvijené v ramci skupiny Komercni banky. Kontinudlné sleduje, co se déje na finan¢nim trhu a
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pfedevsim u konkurence — jaké ma jejich produkt podminky, droky, poplatky a jaké novinky,
ak¢ni nabidky, zpusoby prodeje se d&ji u konkurence. Oddéleni zjistuje, jak zajimava je
obchodni nabidka, co klienti ocenuji, na co reaguji, co potfebuji. Provadi prizkumy, na zdkladé

kterych upravuje parametry produktd nebo piichdzi s novymi.

Oddéleni operativniho marketingu ptipravuje medidlni kampang, televizni spoty,
letaky, spravuje webové stranky, stard se o reklamni pfedmeéty, distribuci formulait a podili se
na tzv. regiondlnim marketingu. Operativni marketing vymysli, jak co nejlépe a nejefektivné;ji

pomadhat prodeji toho, co oddéleni produktl vymysli.

6.3.3 Distributori

V roce 2008 pokrac¢ovala zména v systému fizeni distribu¢ni sité. Hlavnim cilem vSech
provadénych zmén je trvalé zlepSovani kvality poskytovanych sluZeb a zvySovani profesionality

celé obchodni sité. Kazdému klientovi je k dispozici poradce, ktery znd jeho potteby a diky

[N

Siroké skdle nabizenych finan¢nich produkti je schopen vZdy nabidnout nejvhodnéjsi fesenti ,,Sit

na miru®.

Vedle 1537 kvalifikovanych poradcti ve 262 prodejnich mistech po celé Ceské republice
mohou klienti Modré pyramidy vyuzit i vSechna obchodni mista Komer¢ni banky, a.s.a sit

vybranych zprostfedkovatelskych agentur.

Modrd pyramida pokradovala v provozu projektu Hypocentrum, ktery je v Ceské
republice unikdtni. Jednd se o nejvEtsi poradenské centrum svého druhu. Hypocentrum
spolupracuje s fadou developerskych spolecnosti a nabizi klientim Modré pyramidy komplexni

feSen{ jejich bytovych potfeb, od vyberu nemotivosti aZ po nejvhodnéjsi formu financovani.

Nasledujici graf zobrazuje distribu¢ni model v MPSS.

partnefi

B viastni
¥ prodejni
sit’
60%

Graf 4 Distribu¢ni model prodejni sité

Zdroj: vlastni
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6.3.4 Konkurence

Stavebni spofeni mohou provozovat jen specializované banky na zdklad€ zvlastniho

opravnéni [18]. Pouze tyto banky mohou ve své obchodni firm& uZivat slova "stavebni

AN

spotitelna, jejich preklady, nebo slova od nich odvozend" a nabizet produkt pod oznafenim
"stavebni spofeni”. V soucasné dobé vlastni licenci pét stavebnich spofitelen, které jsou v§echny

¢leny Asociace Ceskych stavebnich sporitelen:

Ceskomoravskd —_—|
stavebni spofitelna =

Na téchto zakladech miZete stavét

= Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s.

& STAVEBNi
SPORITELNA

CESKE SPORITELNY

= Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s.

Modra pyramida
stavebni spofitelna

* Modra pyramida stavebni sporitelna, a.s.

Raiffeisen .
STAVEBNI SPORITELNA

Specialisté na moderni bydleni

P

* Wiistenrot — stavebni spofitelna, a.s. STAVEENT GFORITELYA

= Raiffeisen stavebni sporitelna, a.s.

Nasledujici tabulka a grafy zobrazuji podily stavebnich spofitelen na trhu stavebniho
sporeni podle poctu nové uzavienych smluv o stavebnim spofeni vCetné navyseni, podle poctu
poskytnutych tvéri v obdobi leden — tinor 2010, a to celkove a pak po jednotlivych letech (2009,
2010), aby byl zndzornén rust ¢i pokles prodeje.

Nové Cilova ¢astka Nové Cilova c¢astka Pocet Pocet
sporitelna smlouvy 2010 (v mil. smlouvy 2009 (vmil.  poskytnutych poskytnutych

2010 K¢) 2009 K¢) avéra 2010 avéra 2009
CMSS 55 875 21815 55432 20 191 7987 7778
SSCS 23092 5447 33 851 5650 2275 3726
MPSS 26 627 5304 25518 5782 1543 2171
Raiffeisen 24 187 6908 19 291 5291 2765 2 089
Wiistenrot 7961 2193 11250 2908 1201 995
CELKEM 137 742 41 667 145 342 39 821 15771 16 759

Tabulka 2 Piehled poc¢tu novych smluv o stavebnim sporeni a po¢tu poskytnutych dvéria v obdobi leden —
tnor 2009/2010

Zdroj: vlastni z MPSS

61



Podil stavebnich spofitelen na trhu stavebniho spoieni
podle poctu nové uzavirenych smluv véetné navysSeni

(leden - tinor 2010)

6% 17%

mRNN

B CMSS

B Raiffeisen
W MPSS

O Wiistenrot

Graf 5 Podil stavebnich spofitelen na trhu stavebniho spoi‘eni podle po¢tu nové uzavienych smluv
Zdroj: vlastni z MPSS

Podil stavebnich spofitelen na trhu stavebniho spoieni
podle poctu poskytnutych avéri

(leden - anor 2010)

8%
10% ’ 14% O SSCS

W CMSS
M Raiffeisen
W MPSS
B Wiistenrot

18%

50%

Graf 6 Podil stavebnich spofitelen na trhu stavebniho spoi‘eni podle poétu poskytnutych dvéra (leden — dinor
2010)

Zdroj: vlastni z MPSS
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'OVYI VVVOI|E venningo o]e

v obdobi leden-tinor 2009/2010

SMLOUVY

11,250, 7 961

Raiffeisen 19 291 24187

MPSS

@ Nové smiouvy 2009 @ Nové smlouvy 2010

Graf 7 Srovnani vyvoje stavebniho spoieni podle po¢tu uzavienych smluv véetné navyseni v jednotlivych
stavebnich sporitelnach v obdobi leden-iinor 2009/2010 — srovnani meziro¢né

Zdroj: vlastni z MPSS

v obdobi leden-tinor 2009/2010
UVERY
995, 1201
Raiffeisen [ 71011 2 765
mpss [T EEER

3726 2275

7778

@ Nové Uvéry 2009 m Nové Uvéry 2010

Graf 8 Srovnani vyvoje stavebniho spoi‘eni podle po¢tu uzavienych tvéra v jednotlivych stavebnich
sporitelnach v obdobi leden-tinor 2009/2010 — srovnani meziro¢né

Zdroj: vlastni z MPSS
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Jak z graftt 7 a 8 vyplyv4, ve smlouvich i v tivérech jednoznaéné vede Ceskomoravska
stavebni sporitelna, a.s.. Meziro¢ni vzrist stavebniho spofeni ¢ini 443 smluv, coz dokazuje jeji
stabilni vysledky. Nejvétsi propad zaznamenala Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, pies
10 000 smluv ve srovnani s rokem piedchozim. Naopak Modra pyramida stavebni spofitelna,
a.s. oproti roku 2009 zvysila pocet smluv o vice nez 1 000, takZe v letoSnim roce zaujmula

druhou pozici. Wiistenrot je s velkym rozdilem na poslednim misté.

Vedouci pozici na tveérovém trhu v lednu a tnoru leto$niho roku zaujimala Raiffeisen
stavebni sporitelna s naristem objemu uvéri o vice neZz polovinu. Rust zaznamenala
také Wiistenrot a Ceskomoravska stavebni sporitelna. Modra pyramida zaznamenala oproti

roku 2009 velky propad, stejné jak Stavebni spo¥itelna Ceské spo¥itelny.

Z grafu je patrné, ze Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. zaujima 3. pozici (ve

stavebnim spofeni) a 4. pozici (v Gvérech) na trhu stavebniho spofeni, coZ neni optiméalni.

6.4 Marketingovy mix

Prostfednictvim analyzy marketingového mixu je moZné ziskat prehled o marketingové
strategii firmy. Modrd pyramida marketingovym c¢innostem vénuje mimofddnou pozornost.
Marketingové aktivity jsou realizovany pravidelné, né€kolikrat do roka jsou organizovany
marketingové kampang s cilem ziskdni a udrZeni klienta, prohlubovéni loajality stdvajicich

zakaznikt a celkové ke zvySeni trzniho podilu firmy na trhu stavebniho spofeni.

Marketingova strategie vychazi z marketingového mixu. V oblasti sluZeb se jedna o tzv.
7P - produkt, cenu, distribuci a komunikaci, lidé, materialni prostiedi a procesy. Dale se

zamétim na nejvyznamnéj$i oblasti z marketingového mixu.

6.4.1 Produkt

V roce 2006 se 100% akcionafem stala Komer¢ni banka, a.s. a Modra pyramida stavebni
sporitelna, a.s. se tak stala soucdsti finan¢ni skupiny Komercni banky, a.s. a soucdsti skupiny
Société Générale, jedné z nejvétSich bankovnich skupin v Evropé. Do S§irokého portfolia
produktt, které Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. nabizi svym klientlim, tak piibyly dalsi
— doplitkové produkty. V rdmci skupiny Komeréni banky, a.s. Modré konto, Modré konto Plus,
Modra ptijcka, Modré kreditni karta, ddle penzijni pfipojisténi od Penzijniho fondu Komercni
banky, a.s., rizikové Zivotni pojisttni PYRAMIDA od Komer¢ni pojistovny, a.s., Zivotni

pojisténi a pojisténi majetku od Allianz pojiStovny, a.s.. Modrd pyramida stavebni spofitelna,
64



a.s. zprostiedkovala v roce 2009 187 945 smluv o stavebnim spofeni, 15 986 dvért a pres 40

tisic doplitkovych produktti Komer¢ni banky, a.s. a jejich dcefinych spolecnosti.

Nésledovné jsou uvedeny nckteré spofici a dvérové produkty, kterd MPSS nabizi, a

v ptiloze €. 3 jsou bliZe popsany.

1) Oblast stavebniho sporeni:

Vyhodné stavebni spoieni
MAXI spoieni

Sporeni Mopisek

Sporeni EEKT

Spoieni MOPY JUNIOR
Prodlouzeni PLUS

2) Oblast Gvéru:
Hypotivér

Hypoiivér GARANT
Rychloiiver

Pieklenovaci tver
Pohotovostni tiver

Uvér ze stavebniho spoieni
Hypotéky KB

Zeleny tivéer

3) Ddle MPSS nabizi
o pujcky: Modrd pujcka, Modrd kreditni karta
o  béZné uicty: Modré konto, Modré konto PLUS, KontoG2, KB Sporici konto

® pojisténi: Rizikové Zivotni pojisteni PYRAMIDA, Pojisténi majetku, Povinné ruceni

® uvéry na renovace a rekonstrukce bytovych domii a byti: Renoviver Multi,
Renovacni program

® penzijni pripojisténi
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6.4.2 Cena
Cena stavebniho sporeni

U stavebniho spofeni je cena produktt stanovena procentem z cilové ¢astkyl. Standardné
je to 1% z cilové Castky. Napt. pfi cilové ¢astce 300 000 K¢ klient zaplati za uzavieni smlouvy o
stavebnim spofeni 3 000 K¢. Modrd pyramida u nékterych typti produktti, napt. Spofeni Mopisek

¢i Spotfeni MOPY JUNIOR sniZila standardni poplatek na polovinu, tj. na 0,5% z cilové ¢astky.

Pro zvySeni atraktivnosti svych produkti MPSS zavedla u nékterych produktl tzv. slevy
z poplatku, které se pohybuji od 50 % z thrady za uzavieni smlouvy (napt. Spofeni EFEKT,
Prodlouzeni PLUS). Nékteré dokonce maji slevu ve vysi celych 100 % z thrady za uzavieni

smlouvy (také napt. Spofeni EFEKT, ProdlouZeni PLUS).

Cena uvéru

U uvért se plati poplatek za zpracovani tvéru, ktery se odviji od vyse ¢astky dveéru. U
nékterych dveért je poplatek za zpracovani tvéru zcela prominut (napt. Pohotovostni tveér,

Zeleny uver).
Cena ostatnich bankovnich produkti

Cena ostatnich bankovnich produktii je zavisld na tom, o jaky produkt se jednd. U
nékterych se plati napt. poplatky za vedeni actu v piipadé€ béZznych tuctd, u neékterych jsou to opét
poplatky za uzavieni smlouvy ¢i za zpracovani zadosti. Klienti, ktefi jsou klienty Modré
pyramidy stavebni spofitelny, a.s. a zdroven klienty Komercni banky, a.s., maji tyto bankovni

produkty vyhodné&jsi nezZ béZni klienti.

6.4.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno diive, Modrd pyramida stavebni spofitelna, a.s. ma svou vlastni
distribucni sit’, v c¢emz je spolu s jesté s jednou stavebni spofitelnou vyjimecnd. MPSS ma tak
moznost na rozdil od ostatnich stavebnich spofitelen pfiiblizit se vice klientovi, a to i
v oblastech, kde nejsou ziizeny zadné pobocky bank. Tato vlastni prodejni sit’ ma 1537

kvalifikovanych poradcti ve 262 prodejnich mistech v celé Ceské republice.

! Cilov4 &éstka je smluvné sjednand pen&zni Gdstka, kterou bude mit Gcastnik pii spInéni podminek k dispozici. Rovnd se souétu
vkladi, statni podpory, Gvéru ze stavebniho spofeni a troki z vkladi a statnf podpory, po ode¢teni dané z téchto troki.
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Klienti Modré pyramidy mohou také vyuzit i v§echna obchodni mista Komer¢ni banky,

a.s, kterych je bezméla 400 po celé Ceské republice.

Vybrané zprostiedkovatelské agentury mohou také obsluhovat klienty Modré pyramidy.
Nekteré agentury maji mistni pusobeni, ale vétSina jich je celorepublikovych. Presnd cisla a
identifikaci poradcti agentur, ktefi zprostfedkovdvaji stavebni spofeni a uvéry pro Modrou

pyramidu neni znam.

Vedle toho Modrd pyramida provozuje poradenské centrum Hypocentrum, které

spolupracuje s developerskymi spolecnosti a nabizi klientim komplexni sluzby.

6.4.4 Komunikace a propagace

Nezbytnou soucasti marketingové strategie Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. je
propagace svych vyrobkl a sluzeb. Tento prvek marketingového mixu povazuji za stéZejni.
MPSS vénuje propagaci ndleZitou pozornost. Vzhledem k tomu, Ze na trhu stavebniho spofeni
panuje tvrdd konkurence, je propagace produkti MPSS klicovym bodem pro udrzeni pozice na

daném trhu a pro zvySeni trzniho podilu.

Mezi hlavni formy propagace fadi MPSS zejména reklamu a internetovou komunikaci.

Reklama

Na reklamu, resp. marketingové kampané vydava MPSS ro¢né nékolik desitek miliont,
jejichz cilem je zvySeni poptavky po produktech a zvySeni povédomi potenciondlnich klientd o

MPSS.

Modra pyramida pfipravuje kaZzdoro¢n€ 2 reklamni kampané, jarni a podzimni, pfi¢emz
podzimni kampan je pokldddna za zdsadni, v této dobé se uzavird nejvice smluv a vklidaji se
nejvetsi objemy penéz. VéEtSina klientl md zazito, Ze tyto akce jsou vzdy na konci roku, takze
tomu piizptisobuje i své zamery. Avsak lonisky, resp. leto$ni rok je prvnim rokem, kdy doslo ke
zméné a konkurenéni stavebni spofitelny (napt. CMSS, SSCS, Raiffeisen) tyto akce na konci
roku prodluzuji do zacétku roku letoSniho, zpoc€itku je prodluzovaly pouze na obdobi leden —

brezen a ted ptistupuji k prodlouZeni do konce Cervna. .

Tedy i pro letosni rok MPSS pfiipravila Jarni kampan (blize viz. pfiloha ¢. 4), jejimz

cilem je oslovit pfedevs§im nové klienty, ale také stavajici klienty, kteti u MPSS Cerpaji uvér.
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Akce plati od 1.3.-30.4.2010, ale jak se d4 po vzoru konkurence ptfepokladat, kampaii bude

prodlouZena.

Kde ddle mizeme spatfit reklamu Modré pyramidy, jsou mostni plochy na délnicich a

silnicich. Samoziejmé& nesmime opomenout i reklamu v televizi, rozhlase ¢i tisku.

Internetova komunikace

Internetové stranky Modré pyramidy jsou neustdle zdokonalovany a aktualizovany tak,
aby klient mohl ziskat rychle a prehledn¢ potfebné informace, pokud hodla spofit, financovat
bydleni, pujcit penize nebo ziskat dalsi produkty, které MPSS nabizi (produkty KB, pojisténi,

penzijni pfipojisténi atd.).

MOPY TV

Na internetovych strankdch MPSS je také mozné od fijna loniského roku sledovat
webovou televizi MOPY TV. Klienti, ale i poradci MPSS se zde mohou dozvédét aktuality
z oblasti stavebniho spofeni a dvérii. Tento projekt je dileZitym inovativnim prostiedkem
komunikace s klienty. Modra pyramida je jedinou Ceskou finan¢ni instituci a jedinou stavebni

spofitelnou v Evropé¢, kterd webovou televizi provozuje.

e — — — =N

- GONOR
Ponile s poyra F
kil ! -

Abird Fypinirdr M0

b p i, =

Obrazek 17 MOPY TV
Zdroj: MPSS
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BYDLENI NA SKLADE

Bydlenf na sklad¢ dopliiuje komunikaci Modré pyramidy o origindln{ a inovativni slozku.
Zakaznici v regalech virtudlniho supermarketu mohou nalézt instantni stfechy, ale také okna,
fasddy a dal$i zboZzi, které jim skute¢né¢ muze pomoci ke zlepSeni jejich bydleni. Za takovym
produktem se samoziejmé skryva uvér, jehoZz vysi si kazdy muize upravit sim. Cely proces
ndkupu je stejn¢ jako samotné prostiedi co nejvice prizptisoben realité kamennych supermarkett
a je tedy blizky béZnym klientim. V supermarketu si kazdy vybere piesné to, co potiebuje.
Nakup v supermarketu je zcela nezdvazny. Klient si mize vybrat ze dvou oddé€leni ,,VSe pro
DUM* nebo ,»Vse pro BYT, klient vybird zbozi a vklada ho do koSiku. Kdyz klient nenajde, co
hledd, napiSe MPSS, co potiebuje a MPSS pro klienta navrhne feSeni. V seznamu ma klient
neustdle piehled o vSem, co si v supermarketu vybral. Tato aplikace poskytuje uzivatelim
interaktivni prostfedi vcetné ,,virtudlniho prodavace". Animovany psi maskot MOPY reaguje na
aktivitu zdkaznikd supermarketu, diavéd jim tipy a rady, pomdha s pohybem po webu a pfinadsi

zpestieni a zdbavu.

Zakladni koncepce internetové prezentace stavebni spofitelny Modrad pyramida vychazi z
pozadavku na zajiSténi snadné a rychlé orientace zdkazniki v nabidce produktl a poskytnuti
komplexnich informaci potfebnych k vyfizeni Zadosti o rzné typy dvéri. Cilem je netradi¢ni
komunikaci oslovit stavajici i nové zdkazniky a nabidnout jim srozumitelné financovani jejich

bydleni.
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Podpora prodeje

SOUTEZE

Do lonského kvétna klienti dostdvali jako benefit pti uzavieni stavebniho spoteni darek.
Byly to déarky jako napiiklad osusky, tasky, cajové soupravy. VSichni klienti také kaZzdorocné
s vypisem z uctu mohli soutézit, pokud odpoveédéli na soutézni otiazku. Cilem této akce bylo
ziskat kontaktni ddaje na klienta, piip. jeho rodinu. Jak se vSak ukdzalo, klienti ddvali vice

vV

pfednost slevé na poplatku za uzavieni smlouvy nez dérku, a proto se od soutézi ustoupilo.
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VELETRHY, VYSTAVY

Ucast MPSS na veletrzich & vystavach po celé republice je organizovana samostatné
kazdym regionem. Region dostiva prid€leny urCity budget penéz, jehoZ vysi musi dodrZet.
Regiony tak samy tak rozhoduji, kam jednotlivé financni prostfedky vloZi. Centrdla pouze
kontroluje stav dodrZovani budgetu a doporucuje jeho erpani spravnym smérem. MPSS ovSem
nesmi chybét na znamém mezindrodnim veletrhu FOR ARCH ¢i FOR HABITAT, Stavebni
veletrhy Brno, Bydleni 2010 atd.

Public relations

MPSS prostiednictvim public relations buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s
vetejnosti, nahliZi na jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou
¢innost, kterd mimo jiné zajistuje poskytovani informaci vefejnosti a zdroven ziskavani zpétné
vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Nastroje, které vyuZzivd v PR, jsou tiskové zpravy,
tiskové konference, sponzorskd ¢innost a nesmime zapomenout na jiZ zmilovanou MOPY TV.

Modra pyramida ma zamér pred klientem vystupovat jako ,,Expert na sporeni a financovani*.

Osobni prodej

V dnesnim svété, kdy si nedovedeme piedstavit Zivot bez pocitace a internetu a kdy stéle
vice lidi vyuZziva internetu jako prostfedku k ndkupu vyrobkil a sluZzeb, Modrd pyramida vice
preferuje osobni prodej pted vyuzivanim internetu. I kdyz konkurencni stavebni spofitelny
moznost uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni pfes internet maji, MPSS ddva pfednost osobni
navstéve klienta. Poradce dokdZe klientovi poradit, pomoci mu s tim, co potiebuje, doporucit
nejlepsi moznou variantu, presvédcit o spravnosti vybéru. Poradce pfichdzi do rodiny a muze tak

ziskat kontakt na ostatni ¢leny rodiny.

6.4.5 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze prodej stavebniho spofeni, dvéra a dalSich produktt je sluzbou, je
zde nepostradatelny lidsky faktor. Poradci jsou témi, kdo prodej s klientem zprostfedkovdvaji, a
proto jsou pravideln¢ vyskolovani v prodejnich technikich a uci se, jak pted klientem
vystupovat. Nemohou pfed klienta pfijit neptipraveni a neposkytnout jim kompletni poradensky
servis. Nemén¢ dulezity je i vzhled poradce, ktery by mél spole¢nost vhodné reprezentovat.

MPSS klade diiraz na osobni piistup ke svym partnerim a klienttim.
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Do kontaktu s klientem pfichdzeji i zaméstnanci, at’ uz piimo ¢i nepiimo. Zaméstnanci
mohou piimo ovlivilovat kvalitu poskytovanych sluzeb. LeZi na nich velkd zodpovédnost.
Vsechno to, co poradce s klientem v terénu ,,sepiSe*, musi zaméstnanci zpracovat, a to v urcitém
casovém rozmezi. Zaroven poskytuji prodejni siti kompletni servis pro prodejni sit. Jejich

ukolem je i zlepSovani, zjednoduSovani a zrychlovani procesi.

6.4.6 Procesy

Interakce mezi klientem a poradcem b&hem procesu poskytovani sluzby je diivodem pro
podrobnéjsi zaméfeni se na to, jakym zpisobem je sluzba poskytovana. Proto se provadi analyzy
procesii, zjednodusSuji se a zrychluji se jednotlivé kroky, z kterych se proces sklada, nebo se
upousti od téch, které jsou zbytecné. Cely proces uzavieni smlouvy ¢i tvéru by mél byt rychly a
bez zbytecného papirovani, které obtézuji jak klienta, tak i poradce. Procesy se v MPSS neustéle

zdokonaluji, zjednoduSuji a zrychluji.

6.4.7 Ocenéni

To, Ze Modra pyramida a jeji produkty jsou kvalitni, dokazuje fada ocenéni, kterd Modra
pyramida ziskala. JiZ popété za sebou byla ocenéna jako Stavebni spofitelna roku (Stavebni
spofitelna roku 2005, 2006, 2007, 2008, 2009). Vedle toho ziskala za produkt Hypouvér Zlatou
korunu v roce 2005 a 2006, za Renovaéni program Stiibrnou korunu 2005 a za Hypotvér 100
Stiibrnou korunu 2006 a 2007. A také obsadila 3.misto v soutéZi Zlaty méSec 2005 a 2.misto
v roce 2006.

6.5 SWOT analyza

Poznatky ziskané na zdklad¢ jedndni s feditelem marketingu, svého zamé&stnani v Modré
pyramidé a strategické analyzy Modré pyramidy jsem shrnula do SWOT analyzy, kterd ma firmeé
pomoci vyhodnotit jeji soucasnou situaci a slouZit jako opora pro nasledny navrh vhodné

marketingové strategie.
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Fni prostiedi

Vit

SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts)

'Vnéjsi prostiredi

* zazemi silného akciondie

* dobrd image

* vlastni obchodnf sit’

* rozsdhla sit’ prodejnich mist

* kvalita produktt

* prodej produktii KB a dcefinych spole¢nosti
* pruzna organizacni struktura

« kvalifikovani zaméstnanci

* vysoka droveii marketingové komunikace

Slabé stranky (Weaknesses)

* nedostatec¢na synergie v ramci skupiny KB

* dlouha doba vytizovani Gvéra

* maly trzni podil

* absence motivace v odménovani zaméstnanct

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Treats)

- moznost ziskani novych klientti prostfednictvim
segmentace

* moznost zvySeni trzntho podilu prostfednictvim
marketingovych akcf{

* ptechod na nové informa¢ni systémy
¢ zavedeni novinek v oblasti Skoleni

- silna konkurence

* zména legislativy ve stavebnim spofen{
* ztrata klient

» mald moZnost diferenciace

* ztrdta dobrého jména

Obrazek 19 SWOT analyza Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s.

Zdroj: vlastni
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7 Navrh marketingové strategie Modré pyramidy

stavebni sporitelny, a.s.

Marketingova strategie Modré pyramidy se v poslednich letech rozvijela naznacenym
smérem:
» orientace na zakaznika (ndstroje: mapa potieb, klientskd portfolia, klientska

simulace a kalkulacky)
* rozvoj kvalitniho prodeje (sit' kmenovych poradcti a sit’ Komer¢ni banky)

* rozSifena nabidka produkti stavebniho spofeni a zakladnich bankovnich a
pojistovacich produkti (spofeni Efekt a Prodlouzeni Plus, Rychlouvér, Modré
produkty)

= zavedeni nastroju Kk rozsifeni ivérového rizika (pfedskorovany maly tvér na
bydleni s dv€rovym limitem, aplikacni skoring pro klienty s kratkou historif
v MPSS)

= zpracovani a sluzby (klientskd linka, elektronicka zadost pro malé uveéry,

elektronické formulare pro spofeni a Gvéry).

Na zaklad¢é provedené situacni analyzy, které je zakoncena SWOT analyzou, je ziejmé,
7Ze Modra pyramida by se m¢la vice vénovat nékterym marketingovym aktivitdim a hledat
zlepsit jeji pozici na trhu stavebniho spotfeni. Proto navrhuji nasledujici opatfeni v marketingové

strategii MPSS.

7.1 Strategie marketingového mixu

7.1.1 Produkt

V soucasné dobé md Modrd pyramida stavebni spofitelna, a.s. rozsdhlou nabidku
produktt, a to at’ jiZ produktd hlavnich, tak produkti doplitkovych. Z tohoto ditvodu doporucuji
setrvat u stavajicich aktivit. Bylo by dobré zaméfit se i na nékteré specifické pozadavky klientd,
zda by se zavedenim nového produktu nerozsitilo portfolio klienti. MPSS by se méla také
orientovat na zkvalitnéni svych sluZeb prostfednictvim ndzorti a doporuceni klientl, jeZ poradci

ziskavaji pii osobni ndvstévé klienta. Z tohoto divodu doporucuji s klientem vyplnit maly
74



dotaznicek na spokojenost sluzeb a ndvrhu ptipadnych zmén. RovnéZz bych doporucila provést
segmentaci klientl a jednotlivym skupindm nabizet produkty ,,8it€ na miru® (vice v segmentaci

klientt).

Konkurenéni vyhodu spole¢nosti vidim zejména v tom, Ze kromé& stavebniho spotfeni a
uveérd nabizi Modra pyramida i dopliikové produkty, tj. produkty skupiny Komer¢ni banky,
penzijni pfipojiSténi od Penzijniho fondu KB, rizikové Zivotni pojisténi PYRAMIDA od KB
pojistovny ¢i Zivotni pojisténi a pojisténi majetku pojistovny Allianz. Klienti tak mohou byt
komplexné obslouZeni a nemusi navstivit banku. PfestoZe vétSina klientt jiz vyuZiva internetové
bankovnictvi, je i tak spousta klientl, zejména starsich, ktefi sklddaji penize hotové na pobocce
banky ¢i spofitelny. Pro tyto klienty bych umozZnila sklddat penize pfimo u poradce, aby klient
nemusel do banky. Samoziejmé tento krok by mél byt pravné osetien, aby nedochizelo k
zneuZiti. I kdyZ Modra pyramida je tspésnd v prodeji doplitkovych produktii, dle mého nazoru,
by na ukor dopliikovych produktii neméla zanedbavat svoji hlavni ¢innost, tzn. prodej stavebniho

spofeni a uvert.

Modra pyramida se ve své nabidce produktli orientuje na nové potencidlni klienty a
stavajicim klientim je vénovdna jen mald pozornost. Stavajici klienti, pfestoZe jiZ smlouvu o
stavebnim spofeni maji, moZznd maji i dvér, ale i tak se op&tovné mohou stit klienty Modré
pyramidy, mohou uvaZovat o uzavieni nové smlouvy ¢i potiebuji jest¢ dalSi uvér. Nékteré
smlouvy klienti vyuzili pro ¢erpani uvéri, jiné smlouvy tfeba ukoncili pro potfebu finan¢nich
prostiedkti. Po case md vsak klient zdjem o dalsi uzavieni smlouvy, proto i pro né¢ by méla byt

pfipravena nabidka produktt.

7.1.2 Cena

Ceny produktd se Modra pyramida snazi mit nastaveny podobné¢ jako konkurence. Presto
pro ziskdni konkuren¢ni vyhody nabizi u nckterych produkti slevy na poplatku za uzavieni

smlouvy ¢i prispévek na ucet stavebniho spofeni, coZ bych doporucila firmé provadét i nadale.

Zvvhodnéné bali¢ky

Pro to, aby MPSS mohla byt pro klienta zajimavéjsi, doporucila bych ji, aby klientim
nabizela zvyhodnéné balicky produktti - 2 produkty u MPSS, 3. zdarma. Napf. pfi uzavieni
smlouvy o stavebnim spofeni, penzijnim pfipojiSténi, bych u tfetiho produktu napt. béZného uctu

nabidla veden{ Gctu na 1 rok zdarma a prvni platebni kartu k uctu také zdarma.
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Rodinné vvhody

Modra pyramida ma ve svém portfoliu klientii celé rodiny, proto bych navrhovala nabizet
rodinné vyhody. Napt. pokud u MPSS mé uzavienou smlouvu o stavebnim spofeni otec a matka,
dit¢ by mohlo byt uzavieni smlouvy zdarma nebo miize dostat piispévek na tucet stavebniho

sporeni.

Slevy pro stavajici klienty

Jako podékovéni vérnému klientovi, kdy klient ma vice nez jednu smlouvu o stavebnim
spofeni, bych u dalsi smlouvy doporucila slevu na poplatku, kterd u dal$i smlouvy miize byt veétsi

a to se muze dal stupnovat, nebo poukaz na slevu pro rodinu ¢i piétele.

Poukazy na slevu

Jako podporu prodeje by bylo mozné poskytnout klientovi jako déarek poukaz na slevu na

zboZi ¢i sluzby v nékterém obchodé.

Podpory prodeje mohou mit riznou formu a rozsah. Existuje jich nepieberné mnoZzstvi.
Zalezi jen na tom, co je pro klienta zajimavé. To se MPSS miZe dozvédét z jiz zminénych

dotaznika.

7.1.3 Distribuce

Modra pyramida ma rozsdhlou sit’ vlastnich poradct, prodejni mista po celé republice,
obchodni mista Komercéni banky, zprostfedkovatelské agentury, poradenské centrum
Hypocentrum. JelikoZ firma usiluje o zvySeni prodeje a zvySeni trZzniho podilu, navrhuji v této
oblasti zajisténi pozadované kvalifikace zprostiedkovatelti, zkvalitnéni sit¢ zprostfedkovatelt a

rozsifovani vlastnich prodejnich mist.

7.1.4 Komunikace a propagace

I pres iniciativu marketingového oddéleni zistavaji klienti, ktefi o MPSS nevédi, a
protoze na poli stavebniho spofeni panuje silnd konkurence, povazuji tento prvek
marketingového mixu pro zlepseni komunikace s klienty za stéZejni. Firma by se méla proto co

nejvice dostat do povédomi potenciondlnim zdkaznikiim v rdmci svych finan¢nich moZznosti.
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Na samotnou reklamu vyddavd Modrd pyramida nékolik miliént ro¢né€. Efektivitu mezi
vynaloZenymi prostifedky a ndvratnosti investic v podobé novych klientt 1ze tézko stanovit, proto
bych od ndkladnych reklamnich spoti upustila nebo je alesponn omezila jen na par spotl
v hlavnich vysilacich ¢asech a uSetfené finance vynaloZila jinym smérem, napf. na billboardy,

vystavy, rizné prodejni akce na vetejnych mistech, podpory prodeje.

Soucasné internetové stranky Modré pyramidy jsou piehledné, klient se bez obtiZi dozvi
pottebné informace o tom, co ho zajim4, nalezne zde, jaké produkty a sluzby MPSS nabizi. Jako
pozitivni hodnotim i Bydleni na skladé a MOPY TV, v které je MPSS jedine¢na. Ackoliv MPSS
upfednostiiuje osobni prodej, umoznila bych uzavirdni smlouvy o stavebnim spotfeni pres
internet, stejn¢ jak je tomu u konkurenc¢nich stavebnich spofitelen. Tuto moznost maji klienti,
pouze pokud maji ucet u KB a zavedenou sluzbu MOJE BANKA. Je vSak spousta klient, ktefi
vyuzivaji internetové bankovnictvi, nejsou klienty KB a piesto tieba v disledku nedostatku ¢asu

(napf. matky na matefské) Ci jiz znalosti produktii (napt. dlouhodobi klienti), preferuji uzavieni

smlouvy ptes internet pfed navstévou poradce.

I kdyZ Modra pyramida podporu prodeje v podobé soutézi vidi neefektivné a dle jejiho
minéni klienti upfednostiiuji slevy na poplatku pred darkem, piesto si myslim, ze Cesi jsou lidé
soutézivi a nechaji se snadno zldkat. Vedle zachovini slev na poplatku bych pfileZitostné
usporddala byt’ jen malou soutéZ. Nemusi jit ani o centrdlni soutéz, ale regiondlni, kdy cilem

bude zvyseni prodejnosti a povédomi o Modré pyramid¢ v urcitém kraji, mésté, obci.

Jak vysledky ukazuji, podpora prodeje by méla byt zamétena predev$im na mésice, které
jsou pro stavebni spofeni ,,slabé®, tzn. kdy se uzavird méné smluv. Uvazovala bych o zavedeni

napf. ,,Letni kampané*.

Firma md moZnost vytvofit pfilezitost nalezeni zajimavych kontakti na potenciondlni
klienty napf. prostfednictvim internetovych serverti, doporuc¢eni znamym. Akce ,,Klient hleda
klienta® byla tspé€$nd v minulych letech, proto bych tuto akci zopakovala a za ziskani dalsiho

klienta bych navrhovala klientovi jiZ zminénou slevu na poplatku nebo maly dérek.

Ucast na vystavach a veletrzich pro ziskdvani potenciondlnich zdkaznikd bych firmé

doporucila i nadéle.
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7.1.5 Lidé

Zaméstnanci jsou pro chod celé spolecnosti duleziti a jejich spokojenost by méla byt
prvofadym tkolem persondlniho oddéleni. VZdyt zaméstnanci jsou vétSinou i klienty Modré
pyramidy s celymi svymi rodinami. Jako dlouhodolety zamé&stnanec Modré pyramidy bych
kladla vétsi diiraz na osobni rozvoj zameéstnancl, a to zejména fadovych zaméstnancl, a
motivaéni programy. Firma podle mého nidzoru nebuduje u svych zaméstnanct loajalitu k firmé,
nebuduje v nich pocit sounaleZitosti a spolecného uspéchu. Ve firmé chybi pravidelny a
spravedlivy systém odménovani, zaméstnanci nejsou hodnoceni podle kvality a rychlosti
dosazeni splnéného tkolu. RovnéZ program benefiti bych naopak rozsifovala misto jeho

omezovani.

7.2 Strategie segmentace klientt

Na zdkladé rozhovoru s feditelem odboru marketingu ing. Zdetikem DoboSem jsem
zjistila, ze Modrd pyramida v soucasné dobé neprovadi segmentaci klientt, ale dala si to jako
jeden z cilii. Firme bych proto doporucila co mozna nejdiive provést segmentaci klientd, kterd je
zejména dulezitd pro to, aby byli identifikovani jednotlivi klienti, klienti byli rozdéleni do
piislusnych skupin, napf. podle veku, podle regionu, kde bydli, podle piijmi, podle Zivotniho
stylu atd. a vybranym skupindm nabizet produkty ,.8ité na miru“. Segmentace umozni MPSS
odkryt takové skupiny klientt, ktefi jsou si uvniti ur¢it€ého segmentu co nejvice podobni svymi
potfebami. MPSS se nemusi zaméfit na vSechny trzni segmenty, ale jen na vybrané, coZ ji mlze
vyrazn¢ uSettit naklady.

Segmentace klientdt je dulezitd pro zvySeni trzntho podilu, pro zvySeni

konkurenceschopnosti, ale také zaroven pro eliminaci ndkladu.
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Zavér

Cilem diplomové price byla analyza soucasné situace v Modré pyramid€ stavebni
spotitelné, a.s. a ndsledné navrzeni marketingové strategie pro tuto firmu. Modrou pyramidu
jsem si vybrala ztoho dlivodu, Ze zde od roku 1997 pracuji. Analyza byla provedena
z dostupnych informaci a ddaji poskytnutych feditelem odboru marketingu, dile z internetovych

stranek a vyro€nich zprav Modré pyramidy.

Modrd pyramida md samostatné marketingové oddéleni, které se postupné rozristd o
dalsi specialisty ve svém oboru. Odpovidd tomu i jeji propracovand marketingova strategie.
Proto mnou navrZzend marketingovd strategie by méla byt chdpdna jako soubor doporuceni a
navrhi, jakym smérem by se firma mohla ubirat, a tyto navrhy a doporuceni by mély byt déle

rozpracovany témito odborniky.

V teoretické Casti diplomové price jsem nejdiive shromézdila odborné poznatky
z problematiky marketingové fizeni, tvorby marketingové strategie a marketingového mixu
sluzeb. Na zdklad¢ téchto ziskanych poznatkl jsem v praktické ¢asti provedla situacni analyzu
makroprostfedi a mikroprostiedi Modré pyramidy se zaméfenim na oblasti, které jsou pro firmu

zanesla do SWOT analyzy. Situacni analyza spole¢né¢ se SWOT analyzou byla podkladem pro

navrh marketingové strategie Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s..

Névrh marketingové strategie je pouze doplnénim soucasné marketingové strategie, kterd
je ve vSech ohledech velmi dobfe propracovana. Prostfednictvim analyzy jednotlivych ndstroju
marketingového mixu firmy jsem vytipovala oblasti, které by bylo moZné jesté vylepsit nebo

doplnit o nové véci, aby Modrd pyramida byla konkurenceschopnéjsi a podatilo se ji ziskat vEétsi

trzni podil a vétsi objemy zisku.

Jako nejvétsi nedostatky vidim to, Ze MPSS neprovadi segmentaci klientd a déle to, Ze ne
vSichni klieti maji moZnost uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni pifes internet tak jako u
konkuren¢nich stavebnich spofitelen. V zajmu firmy by mélo byt i neustilé zvySovani
kvalifikace zaméstnancli a vytvafeni pocitu sounaleZitosti a spole¢ného tspéchu. Zkvalitiiovani
prodejni sit¢ a rozsifovani vlastnich prodejnich mist je dtleZité pro poskytovani kvalitnich

produktti a sluZeb.

79



Ke splnéni uvedenych cilti, by dle mého ndzoru, méla vést zmena v neékterych oblastech
marketingového mixu, snaha vedeni o zménu, neustdlé monitorovani trhu a konkurence a rychlé
se prizpusobovani vzniklym situacim na trhu stavebniho spofeni. To vSe by mélo vést nejen ke

zlepSeni komunikace s klienty, ale také k ziskdni novych klientd.

Doufam, Ze nejen doporuceni, kterd vyplyvaji z navrzené marketingové strategie, ale i
samotné vypracovani situacni analyzy, SWOT analyzy a analyzy marketingového mixu, jez
mohou byt pro firmu zdrojem cennych informaci, bude pro Modrou pyramidu stavebni

sporitelnu, a.s. ptfinosem.
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Piiloha 1 Organizaéni struktura MPSS

U&innost 1. 2. 2010
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Zdroj: MPSS
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Priloha 2 Prehledy zaméstnanci v MPSS

Pocéet zaméstnanci v 10-2009

manazefri

zaméstnanci
328
90%

Pocet zaméstnanci v 10-2009
Zdroj: vlastni z MPSS

Zaméstnanci dle pohlavi v 10-2009

Zaméstnanci dle pohlavi v 10-2009
Zdroj: vlastni z MPSS

85



Vékové slozeni ve spole¢nosti
v 10-2009

Vékové slozeni ve spole¢nosti v 10-2009
Zdroj: vlastni z MPSS
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Priloha 3 Prehled produktii stavebniho sporeni a Gvéri

Produkty stavebniho sporeni

STAVEBNI SPORENI

Vyhodné stavebni spoieni

MAXI spoieni

Spoieni Mopisek

Sporeni EFEKT

Spoieni MOPY JUNIOR

Popis

stdtni podpora az 3 000 K¢

vklady jsou tiroceny 2 % rocné

vynosy nepodléhaji dani z prijmu

vklady jsou ze zdkona pojisteny az do vyse 50 000
EUR

moznost cerpat vyhodny tiver na bydlent

spojeni vsech vyhod stavebniho sporeni a penzijniho
pFipojisteni

vyhodné vroceni vkladii a stdtni prispevky ve vysi aZ 4
800 K¢ rocne

moznost danové tspory

Jje urceno pro nové klienty do 15 let véetne

uzavireni smlouvy s cilovou cdstkou 50 000 K¢ zdarma
uzavreni smlouvy s cilovou cdstkou od 51 000 K¢ do
200 000 K¢ je zpoplatneno pouze 0,5 % z cilové
castky, coZ je polovina poplatku za standardni
stavebni sporeni

tiroceni vkladii 2 % rocné

stdatni podpora az 3 000 K¢ rocné

vynosy nepodléhaji dani z prijmu

Jje urceno pro nové i stavajici klienty
za urcitych podminek mohou klienti ziskat 50% ci
100% slevu na vihradeé za uzavieni smlouvy

klient nemusi pravidelné sporit, staci na zacdtku
vloZit alesponi 75% cilové cdstky a Cerpdni stdtni
podpory a vyhodného tiroceni je zajisténo v pritbéhu
celého sporeni.

statni podpora aZ 3 000 K¢ rocné tiroceni 2 % rocné

produkt je vhodnym sporenim pro studenty, ucné nebo
mladé lidi, kteri jiz nastoupili do zaméstndni. Sporeni
Mopy Junior je urceno pro nové klienty ve véku od 16
do 21 let vietné.

uzavieni smlouvy je zpoplatnéno pouze polovicnim
poplatkem, coZ je polovina poplatku za standardni
stavebni sporeni, tj. 0,5% z cilové cdstky (maximdlni
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ProdlouZeni PLUS

cilovd cdstka je 200 000 K¢)
= vklady jsou iiroceny 2 % rocné
= stdtni podpora aZ 3 000 K¢ rocné

= navySeni cilové cdstky s 50% slevou z poplatku za
navyseni

= zachovdni stejného typu tarifu a stejné vyse vkladové
irokové sazby

= zachovdni stavajici stdatni podpory, kterd cini aZ 4 500
K¢ pro smlouvy uzaviené do 31. 12. 2003 a az 3 000
K¢ pro smlouvy uzaviené od 1. 1. 2004

*  Maximdlni cdstka navyseni:
- 50% vasich nasporenych prostiedkit pro
trileté ProdlouZeni PLUS

- 100% vasich nasporenych
prostiedkii pro Sestileté ProdlouZeni PLUS

e zdroven navyseni maximdlné o 500 000 K¢
Nabidka je urcena klientium, jejichZ aktudlni ziistatek na

ictu stavebniho sporeni c¢ini minimdlné 100 000 K¢ a
zdroven maji nasporeno minimdlné 30 % cilové cdstky.

Produkty avérové

UVERY

Hypotivér

Hypotivéer GARANT

Popis

® kombinace tivéru ze stavebniho sporeni a hypotéky

® ndroky na prijmy jsou vyrazné niZsi nez u hypotéky,
diky tomu je Hypouver dostupnéjsi sirsi verejnosti

®  minimdlni vyse viveru 300 000 K¢

® akontace od 0 % (bez pocdtecniho vkladu)

®  mozZnost mimorddnych vkladit a spldtek bez sankci (za
urcitych podminek)

® irokovd sazba jii od 4,75 % rocné (za urcitych
podminek)

® nizké poZadavky na prijmy klienta a vysokd dostupnost
produktu

® mozZnost rozloZeni spldtek aZ na dobu 28 let

® darnovd vspora ze zaplacenych vrokii 7 iiveru

e yyuZiti stdtni podpory a iroki z vkladii stavebniho
sporent

® poplatek za vedeni ivéru pouze 25 K¢ meésicné

® nabizi vyhody Hypoiivéru a navic jesté garantuje vysi
spldatek po celou dobu spldceni vveru. JiZ od prvni
schiizky s poradcem je zndmd vyse vsech spldtek, které
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Rychloiivér

Pieklenovaci vuveér

Pohotovostni tvér

Uvér ze stavebniho sporeni

bude klient spldcet po celé obdobi preklenovaciho i
pridéleného tiveru.

moznost mimorddnych vkladii a spldtek bez sankci (za
urcitych podminek)

drokovd sazba od 5,05 % rocné (za wurcitych
podminek)

nizké poZadavky na prijmy klienta a vysokd dostupnost
moznost rozloZeni spldtek aZ na 20 let

rychlé vyrizeni tiveru s minimem potrebnych dokladii a
bez nutnosti rucitele. Pro ty, kteri s MPSS pravidelné
spori, maji moZnost ziskdni uvéru i bez doloZeni
prijmit. Tato nabidka plati jen pro stavajici klienty.

bez zajisteni - tzn. bez nutnosti rucitele nebo zastavit
nemovitost

moznost ziskdni uvéru bez doloZeni prijmii (po splnéni
podminek)

maximdlni vyse tivéru 300 000 K¢

moznost rozloZeni spldtek aZ na 15 let

moznost mimorddnych vkladii a spldtek bez sankci (za
urcitych podminek)

danovd uspora ze zaplacenych iirokii z tiveru

trokova sazba od 6,19 % rocné (za urcitych
podminek)

nizkd rocni iirokovd sazba

nver na financovdni bydleni

staci zajisténi rucitelem
financovand cdstka jiz od 50 000 K¢

pomoci tohoto iivéeru MPSS poskytne preklenovaci
nebo prideleny viver ze stavebniho sporent jiz v dobe,
kdy klient nemd vybranou konkrétni nemovitost, kterou
si hodld poridit.

pro vyFizeni iiveru staci pouze doloZeni prijmu

neplati se Zddné dodatecné poplatky za zpracovdni
Pohotovostniho tivéru

lhiita aZ 9 mésicit na vybér nemovitosti

irokovd sazba uvéru je garantovand jiz od podpisu
smlouvy o Pohotovostnim uivéru

je moziné ho ziskat jiz po dvou letech, kdy klient
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Hypotéky KB

Zeleny vver

naspoii minimdlné 40% CC a splni kritéria poskytnuti
iveru ze stavebniho sporent, tzv. hodnotici cislo
pouZiti ivéru na financovdni bydlent

trokovd sazba je jiz od 3 % rocné (zdvisi na zvolené
variant, pri uzavieni smlouvy o stavebnim sporeni)
iver miiZe byt kdykoli bez sankci cdstecne nebo zcela
splacen

ve spoluprdci s Komercni bankou je pro klienty
pripravena Sirokd nabidka nékolika typit hypoték:

Hypotecni viver
Predhypotecni tiver

Preklenovaci hypotecni ivér

Jje vedle Hypotiveru dalsi vhodnd varianta financovdni
bydleni

Ize pouZiti na financovdni vSech typii bydleni

nabizi moZnost zvyseni nebo sniZeni vySe spldtek v
pritbéhu spldceni

sleva na trokovou sazbu (pri sjedndni rizikového
Zivotniho pojisteni na pobockdch KB)

uver je moZné ziskat bez poplatku za zpracovdni tivéru
(za urcitych podminek)

MPSS puijci az 100 % z ceny projektu

klient miZe vyuzit moZnosti mimorddnych vkladi a
spldtek bez sankct (za urcitych podminek)

nejsou potieba vysoké prijmy

spldtky je moZné rozlozit spldtek az na dobu 28 let
klient ziskd danovou usporu ze zaplacenych irokii z
nveru

klient vyuZije stdtni podporu a iiroky z vkladii
stavebniho sporeni
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Priloha 4 Marketingové kampané MPSS na rok 2009, 2010

Marketingova akce na podporu
penzijniho pfipojisténi

~Bonus 500 K& k penzijnimu pfipojisténi

Nabidka je urcena pouze pro vlastni distribu¢ni sit Modré pyramidy
a Hypocentra a plati od 15. ¢ervna do 17. ¢ervence 2009.

Vztahuje se na:
* nove smlouvy
* prevody smiuy z jingho penzijniho fondu

Zakladni podminky:

* uzavfeni Smilouvy (= podpis Smlouvy) o penzijnim pfipojisténi se statnim prispévkem
s PF KB prostiednictvim poraded Modré pyramidy v terminu konani akee :

* minimalni mésiéni viastni pfispévek OEastnika na penzijni pfipojisténi ve wii 300 - Ké Penzijni

+ prvni minimalni mésiéni vlastni pfispévek Géastnika musi byt piipsan na jeho individualni Bs sexl = .
(it vedeny u PF KB do 17.8.2009 Pripojisténi

* MPSS pfipige, pfi spinénivéach podminek, klientlim jednorazovou prémii 500,- KE na Géet
penzijniho pfipojisténi do 17.9.2009

+ do akce je moZné zafadit i Smlouvy o penzijnim piipojisteni vzniklé pfevodem smlouvy
z jiného penzijniho fondu.

Motivace

V souvislesti s touto marketingovou kampani byla vypsana mativaéni akce pro prodejce Modré pyramidy (sitg 998 - regiony, 904 - Hypocentrum a 901-klientsky
senvis). Hodnotici obdobi jeod 15. 6. do 17. 7. 2000 a plati tyto parametry:

Pro generélni reprezentanty: 4ks PF KB (nové smlouvy nebo pieved z jinych fond) + 16 ks smlouvy o S5 + nawySeni (uzavfené obchody, tzn. kédy obratu
0+05+100+105) = 1.200,-K¢

Pro rodinné financni poradce: 3ks PK KB + 12 ks smluv 55 + nawys. = 900,-Kg

Pro poradce: 2ks PF KB + 8ks smluv S5 + navys. = 600,-KE

Za kazdou dalsf smlouvu PF KB nad uvedeny limit ziska kazdy 200,-Ké, coz plati pro véechny katsgorie.

Nevahejte, smlouvy PF KB se hodnoti v pofadi, jak byly doruceny na RC - tedy kdo dfiv pfijde, ten dostava odménu!

(Podminky fsow k dispozici na: eRed/Distribuce/Podpora fizeni sité/Motivaéni akce distribuce/Ostatni motivaéni akcefAkce 2009)
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Marketingova kampan Hypouvér

Po velice Gspéiné jarni kampani pfichazi daléi vynikajici nabidka pro
klienty a obchodni pfileZitost pro vas:

Sleva aZ 0,2% p. a.

Akéni slevu o 0,2 % mizZe ziskat Klient, ktery bude financovat svoje bytové potfeby prostiednictvim
Hypo(véru - tentokrdt vietné Hypotvéry 100 i Hypolveru Garant 100, a o Ovér zazada v obdobi
od 24, srpna do 5. fijna 2009. (Do akee budou zahrmuty viechny Zadosti, které budou zaregistro-
wany u tvérovych kougl do Gtery 6. fijna 2008 do 17 hod.).

WirZe slevy je podminéna soucasnym uzavienim Modrého konta nebo Modrého konta Plus, kterg

miize klient uzavfit u vEech poraded Modré pyramidy. Pokud neni souéasné uzavieno Modré konto
nebo Modré konto Plus, je klientovi poskytnuta sleva ve wii 0,1 %.

Sleva na Grokové sazbé aZz 0 0,2% p. a.

» sleva 0,1% p.a. pro viechny obchody typu HYPOUVER 80 i 100
* sleva 0,1% p.a. pro ohchoy typu HYPOUVER 80 i 100 se soutasnym zalozenim MK/MK Plus.

Tuto slevu miiZe poskytnout pouze poradee viastni odbytové sitd, Hypocenira, Klientského servisu
a poradce vybranych (TOP) externich partnerd (poradce ostatnich agentur a KB nemohou tuto

slevu poskytovat).
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WyuZijte jedinecné pfilezitosti, kdy drokova sazba Hypouvéru zacing jiz na 4,54% p.a. a ten,
kdo zatim nema naspofené zadné prostiedky na smlouvé o stavebnim spoieni, mize za wie
uvedenych podminek poditat s roéni Grokovou sazbou 4,84% p.a. U Hypolvéru Garant je
Urokova sazba s wyuZitim maximalniho zvyhodnéni 5,09% p.a., u Hypouvéru 100 pak 5,54 %
p.a. a u Hypotivéru Garant 100 &ini akéni drokovd sazba 5, 79 % p.a. (tyto sazby plati pif sou-
casném uzavfeni Modrého konta nebo Modrého konta Plus).

Po skoneni akce se trokové sazby Hypolvéru pravdépodobné zwidi, proto wudijte jedinetné
akéni podminky na maximum!

Pokud cheete Klientovi nabid nout vyuZiti téchto wyhod i v pfipadé, Ze chee penize éerpat pozdéji,
nabidnéte mu Pohotovestni Gvér.

Pipominejte, Ze Hypouvér je vhodny nejen na stavbu i koupi bytu nebo redinnéhe domu, ale
i na rozsahlejsi rekonstrukci bydleni a Ze je mozneé wyuzit Zeleny Hypolver® a pozadat o dotaci
v ramci Programu Zelena Gsporam. Vdyt Hypotivér je mozné Eerpat jiZ od 300 000KE a lze ho
splacet az 28 let! Zaroven mizete Klientim doporuit vihodné Rizikové Zivetni pojisténi Pyrami-
da, které je jisté aktudlni zviadts v soudasné dobé. Vdyt RZP Pyramida kryje viechna zakladni
rizika: Gmrti, ztrdtu sob&staénosti | ztratu zaméstnani. Novinkou letosniho roku je to, Ze RZP
Pyramida je mozné dodateéné uzaviit k jiz poskytnutym GvErim.

Marketingova podpora

F.’.O.S.Ema’tenalg Fodrobnosti naleznete na Redakénim
ak A let k)" A5 systému, sekce Marketing kategorie
» plakaty do vyloh B2 Probihajici marketingové akce.
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Jarni kampan

Modré pyramida navazuje na svou (spésnou kampaii na konci lonského roku a piichdzi s daldi zvyhodnénou
nabfdkou stavebniho spoient.

0d 1. bfezna do konce dubna je mozné uzaviit stavebni spofeni zdarma.

Pro nové klienty uzavreni smlouvy ZDARMA

sp (_S)T E\IHE'BNI

ZDARMA

Platnost akce:  od 1.3. 2010 do 30. 4. 2010

Uréeno pro: B

obchodni sit MPSS, externi partnery a Komeréni banku B *

»
R 1 o

NOVE: Akci Ize siednat i na smilouvé uzaviené v aplikaci Mojebanka.

Chceme oslovit predeviim NOVE KLIENTY, ktefi dosud u Modré pyramidy nespofi, ale i nade
stévajici klienty, kiefi jiz ¢erpaji Gvér.

(Nowy klient pro tuto akci znamend také to, Ze jde o nového spoficiho klienta, ktery nema v MPSS Zadnou Cisté
spofici smlouvu, tj. mize mit v MPSS piidéleny Gvér &i spofici smlouvu navazanou na pfeklenovaci (var) R —
Stavebnsp ofen

T T

Aeteliisnon 301 5y

B el
g e

Smlouvu zdarma, tedy bez poplatku za uzavieni, ziskd ten, kdo uzavfe novou smlouvu o stavebnim spofeni
s cilovou Castkou 200 ODOKE a do konce kvétna vioZi alespon 20 000 KE.

Vyhodu ziskd ale i ten, kdo bude chiit uzaviit smlouvu s jinou cilovou ¢astkau — napiiklad pokud se rozhodne
pro cilovou &astku 100 000 KE a vloZi do konce kvétna na (éet stavebniho spofeni alespoil 10 000 KE, ziska
od Modré pyramidy slevu ve wysi 1 000 KE. Zvyhodnéni plati pro nové smlouvy uzaviené s cilovou éastkou od
100 000 do 400 000 KE {podrobnosti najdete na Redakénim systému v sekci ,marketing®).

Jarni nabidka Maodré pyramidy je urena piedeviim pro nové klienty, ale wuZijte ji také pro osloveni nasich stavajicich klientl, ktefi jiZ maji podepsany tvér nebo
ho &erpaji a zatim nemaijl uzavienou dalsi spofici smlouvu. Pfipomerite jim, Ze mohou &erpat vyhody stavebniho spofent: statni podporu az 3 000 K& roéné, Grok
2% p.a., pojisténé vklady aZ do vyde 50 000 euro, pfi optimalni variant® spofeni vynos aZ 7 % rotnég, ktery navic nepod|éha zdanéni.

Marketingova podpora kampané

Pouzita média: - Televizni spot (spot KB s dovétkem ke stavebnimu spofeni): od 15. 3. do 28. 3. 2010

PO.S. materidly - akéni letaky
- plakéty do vyloh (umisténi od 1. 3. — 30. 4. 2010)
P.O.S. materidly pro Modrou pyramidu jsou zivamény jako pfi podzimni kampani 2009. TV spot Komer&ni banky bude v souladu s komunikagnim konceptem KB.

www.modrapyramida.cz

0 .
.a. é Modra pyramida

stavebni spofitelna
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