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Autorska anotace

M4é prace s ndzvem Marketingova strategie stavebni spofitelny se skldda ze dvou
zékladnich casti. V prvni casti, kterd je ve form¢ analyzy, se zaméfuji na poslani a vyvoj
stavebniho spofeni, popisuji princip prace stavebnich spofitelen, analyzuji situaci v bydleni
v Ceské republice, ekonomickou situaci CR a demografické slozeni obyvatelstva. V této ¢asti
také uvadim konkurencni boj stavebnich spofitelen, piehled produktt a akci, které piipravily
stavebni spofitelny pro své stavajici ¢i potencidlni klienty. Na zaklad¢ téchto zjisténych udaja
navrhuji marketingovou strategii stavebni spofitelny pro mnou vybranou firmu, kterou se stala
Ceskomoravska stavebni spofitelna.

Druhé ¢ast této prace je jiz prakticka, uvadim zde navrh marketingové strategie pro rok
2007, konkretizuji marketingovy mix v podobé navrhu novych parametrti stavajicich
produktti. Dale doporucuji zaméteni reklamnich kampani v roce 2007, rozsiteni distribu¢nich
kanald, navrhuji nové formy reklamy pro CMSS, akce na podporu prodeje. Navrhl jsem
rovnéz nékolik novych reklamnich pfedmétt, kterymi by se CMSS mohla mezi klienty

reprezentovat. Prace je zakoncena shrnujicim zavérem.
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1.Uvod

Téma marketingové strategie stavebni spofitelny jsem si vybral z toho ditvodu, Ze jsem
nekolik let pracoval ve stavebni spofiteln¢ v odboru marketingu a ziskal jsem tak fadu
poznatkii a odbornych zkuSenosti. Zajimam se také o marketing jako takovy a zaroven jsem
klientem stavebni spofitelny. Ve své praci se budu snazit vyhodnotit ziskané Udaje o
marketingové strategii stavebni spofitelny, porovnat strategie stavebnich spofitelen a

navrhnout pro zvolenou stavebni spofitelnu optimalni marketingovou strategii.

Na trhu stavebniho spotfeni plsobi celkem Sest stavebnich spofitelen a tento trh se
vyznacuje ostrym konkurenénim bojem. V tomto boji miize uspét pouze ta stavebni
spofitelna, kterda ma propracovanou a vhodné zvolenou marketingovou strategii. Z tohoto
divodu se ve své praci zaméiim na zhodnoceni stavajici marketingové strategie vybrané
stavebni spofitelny a tu potom porovnam s marketingovymi strategiemi ostatnich stavebnich
spofitelen. S touto problematikou uzce souvisi oblast marketingového mixu, jenz by mél
z marketingové strategie vychazet. Proto budu blize charakterizovat tento marketingovy mix,
zam¢iim se na produkt, cenu, distribuci 1 propagaci firmy. Pro urfeni optimalniho
produktového portfolia vyuziji vysledkli vyzkumu trhu. Pro charakteristiku cenové politiky
dané stavebni spofitelny provedu srovndni s cenami ostatnich stavebnich spofitelen a téz
vystuptl z vyzkumu trhu. Blize budu charakterizovat stavajici reklamni a medialni kampané a
pokusim se navrhnout opatieni k jejich zkvalitnéni. Nedilnou soucésti mé bakalarské prace

bude vymezeni cilovych skupin, na které by bylo nejlepsi se orientovat.

V prvni ¢asti mé prace vysvéetlim zakladni pojmy, které budu ve své praci pouzivat.
V dalsi ¢asti predstavim jednotlivé stavebni spofitelny a seznadmim s jejich akcemi na podporu
prodeje. Nasledovat bude ¢ast vénovana problematice bydleni. Po této ¢asti provedu analyzu
ekonomické situace CR a demografického slozeni obyvatelstva. Poté uvedu nejnovéjsi
ziskand data z oblasti produkti stavebnich spofitelen. Nasledovat bude srovnani produkti
spofitelen. Na zaklad¢ zjisténych udaji provedu ndvrh marketingové strategie pro
Ceskomoravskou stavebni spofitelnu pro rok 2007. Ta se bude skladat z analyzy SWOT,
postaveni této spofitelny na trhu a vymezeni cilovych skupin. Uvedu zde také nabidku

wwr

ostatnich finanénich produktii. Po této &asti se zaméiim na cile a strategii CMSS pro
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nasledujici rok. Zminim se o elektronické komunikaci této spofitelny a distribuci. Znacnou
cast mé prace zam&fim na navrh medidlni strategie. V dalsi kapitole navrhnu nové reklamni
predméty a soutéze. V posledni Casti, na zéklad¢ ziskanych udaji zjednotlivych kapitol,
navthnu nové produkty CMSS. V zavéru vyhodnotim ziskand data a navrzenou

marketingovou strategii.

2. Analyza

2.1. Vymezeni zakladnich pojmu

2.1.1. Pojem marketingova strategie

Jedna z moznych definic je nésledujici:“Marketingova strategie urcuje, jakym zptisobem
chece firma dosdhnout marketingovych cilii. Marketingova strategie se obvykle sestavuje pro
obdobi tfi az péti let. Neustdle se ménici trzni podminky vSak vyzaduji, aby byly ¢as od casu

revidovany a v piipadé potieby korigovany* [odkaz ¢. 39].

2.1.2. Charakteristika stavebniho sporeni

Nejprve bych rad vymezil pojem stavebni sporeni. JednoduSe bylo se dalo
charakterizovat jako spofeni za ticelem financovani vlastniho bydleni. Stavebni spofeni jako
takové se objevilo na Ceském trhu v poloviné roku 1993, poté co byl piijat zakon Cislo
96/1993 Sb., o stavebnim spoifeni a statni podpoie stavebniho spoifeni. Tento produkt je

v dnesni dob¢ jiz velmi rozsiten. Pfesnéji se ho pokusim definovat v dal$ich odstavcich.

2.1.3. Vymezeni uvéru v oblasti stavebniho spofeni

Nyni vysvétlim co je to Gvér v oblasti stavebniho spotfeni. Zakladnim uvérem, jenz
poskytuji viechny Geské stavebni spofitelny, je tzv. uvér ze stavebniho spoteni. Cerpat ho
muze Ucastnik stavebniho spoieni za predem danych podminek. Jeho smlouva musi trvat v
dob¢ Zadosti o uveér alesponn 24 mésicu, klient musi naspofit finan¢ni ¢astku pozadovanou
stavebni spofitelnou pro pridéleni Gvéru a zaroven musi dosdhnout parametru ohodnoceni
pozadovaného stavebni spofitelnou. Dale musi prokazat zajiSténi uvéru, jeho navratnost a
ucelovost vynalozeni prostiedkd Uvéru na zajisténi svych bytovych potieb ¢i poptipadé

bytovych potieb svych blizkych. Pokud ucastnik spoii cca. 0,5 az 0,6 % z cilové Castky
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mésicné, tak pfi standardnim nastaveni smlouvy o stavebnim spofeni vznika nérok na Gvér ze
stavebniho spotfeni nejdiive po 5 letech. Pokud vSak klient stavebniho spofeni spoii castky
40 az 50 % cilové castky, tak miize ziskat narok na Uvér ze stavebniho spofeni uz dtive. Pti
jednorazovém slozeni celé ¢astky pozadovaného vkladu uz tteba po zhruba 2 letech. Uvéry ze
stavebniho spofeni byvaji pak spofitelnami, diky nizké zakladni trokové sazbé, troCeny

vyhodnou nevysokou urokovou sazbou ve vysi mezi 3 % a 6 % ro¢né [odkaz €. 21].

2.1.4. Podstata preklenovaciho uvéru

Nyni vysvétlim pojem pieklenovaci tvér. Pieklenovaci avér, nebo-li také meziavér, je
urcen klientim stavebnich spofitelen, ktefi potifebuji uvér diive, nez staci splnit podminky pro
pridéleni klasického Givéru ze stavebniho spofeni. Pfeklenovaci vér se tak poskytuje praveé na
dobu do terminu ptidéleni a je splacen ptidélenou cilovou ¢astkou. Pokud tcastnik stavebniho
spofeni nenaspofil dostatecné vysoky vklad pozadovany stavebni spofitelnou nebo dosud
nedosahl pozadovanou uroveil parametru ohodnoceni, neméa narok na uvér ze stavebniho
spofeni. V takovém piipad¢ mu muiize byt poskytnut preklenovaci uvér, kterym se "pteklene"
doba, nez ucastnik splni veSkeré podminky pro ziskani Uvéru ze stavebniho spofeni.
Preklenovaci uvér pak poskytuje stavebni spofitelna ucastnikovi ve vysi celé cilové Castky a
ne jen z rozdilu cilové ¢astky a naspotfenych prostfedkt t¢astnika. Dluznik tak vlastné plati 1
uroky z vklada, které sdm naspofil. Splatky pieklenovaciho uvéru zahrnuji pouze platbu
urokd. Znamena to, Ze splacenim preklenovaciho uvéru si dluznik nesnizuje své zadluzeni a
zbytkovou c¢astku Uveru. V okamziku, kdy ucastnik splni vSechny podminky pro ziskani
levného uvéru ze stavebniho spofeni, mu spofitelna ¢astecné splati pieklenovaci uvér jeho

naspofenymi prostiedky a zbylou ¢ast mu zméni na vér ze stavebniho spoteni [odkaz ¢. 21].

2.2. Fond stavebniho sporeni

Podivejme se nyni, jak je tvofen fond stavebniho spoieni. Tento druh spofeni je zaloZzen
na principu podilu jednotlivych klientd na tvorbé spoleénych zdroji, jenz lze pouzit na
poskytovani urokové zvyhodnénych uvért, naptiklad na pofizeni bytu ¢i na jeho rekonstrukeci.
Jednoduse se da definovat jako finan¢ni produkt slouzici k feSeni bytovych potieb klienti.
Kazdy z klienti musi ur¢itou dobu (ze zdkona minimaln¢ 24 meésicti) spofit a po splnéni
piredem stanovenych podminek je opravnén ziskat vér ze stavebniho spofeni. V ptipad¢, ze

maji stavebni spofitelny dostatek finan¢nich zdroji, tak klientim poskytuji i pfeklenovaci




Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

vvvvvv

klient ziskd narok na uvér ze stavebniho spoteni. Tento druh financovani bytovych potieb je
mezi klienty stale vice oblibeny a vyuzivany. S moznosti vyuziti pfeklenovaciho uvéru se

zvysuje flexibilita stavebniho spofeni [odkaz ¢. 22].

2.3. Vyhodnost stavebniho sporeni pro ob¢any

Nyni bych rad zminil vyhody stavebniho spofeni. Nejvétsi vyhodou tohoto druhu
spofeni je statni podpora. Podle soucasnych podminek stavebniho spofeni je statni podpora
minimalné 15 % z naspotené Castky, maximalné¢ 3 000 K¢ za rok. Pokud chce tedy klient
dostat maximalni ro¢ni statni podporu, musi naspofit ro¢né ¢astku 20 000 K¢. V dobé, kdy se
pohybuje zékladni urokova sazba kolem hladiny 2 % ro¢né€ a neni zdanéna, je to opravdu

vyhodna nabidka spofeni [odkaz €. 27].

Dalsi vyhodou je, Ze penize z tohoto spofeni mohou byt pouzity na cokoliv a nikoliv
jen na bydleni. Jinak je tomu u ¢erpani uvéru ze stavebniho spofeni. Dalsi velmi vyznamnou
vyhodou stavebniho spofeni je vysoky stupent bezpecCnosti. Stavebni spofeni mohou
provozovat pouze specializované banky, a to na zaklad¢ zvlaStniho opravnéni. Zikon o

stavebnim spofeni omezuje rizikové obchodni aktivity stavebnich spofitelen, coz ¢ini ze

24

2.4. Vyhodnost stavebniho spofeni pro stat

Proc je stavebni spoieni vyhodné pro obyvatelstvo 1 stat? Stavebni spofeni fesi bytové
potieby obCanli a zaroven zvysuje jejich zdjem o modernizaci bydleni. Stavebni spofeni tak
vlastné zlepsSuje ekonomiku statu tim, ze pozitivné ovliviluje rozvoj stavebni vyroby
orientované na bytovou vystavbu. Cast penéz vlozenych do stavebniho spofeni se pak statu
vraci ve form¢ vyssich dani z pfijmt, které plati stavebni firmy a podniky, které se orientuji
na vyrobu stavebnich hmot a materiala ¢i na vyrobu sanitarni techniky atd. Vlozené penize do
stavebniho spofeni tak vlastn€é zvysuji rozsah vyroby a odbyt soucasné snizuje
nezaméstnanost i zvySuje pfijmy obcCand. ZvySeni pifijmi obyvatelstva umoziluje rust
spotfeby a nasledn¢ piijmi statniho rozpoctu. Existence tohoto ekonomického produktu tak

ma pozitivni pfimé efekty v oblasti feSeni bytovych potieb a zaroven i neptimé efekty. Tyto

10
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efekty pak vysvétluji vyznam stavebniho spofeni na trhu bankovnich produktti a soucasné i

opodstatiiuji statni podporu [odkaz €. 28].

Ti, ktefi nemaji radi riziko a zaroven vi, Ze terminované vklady u klasickych spofitelen a
bank jsou vzhledem k nizké urokové sazbé velmi nevyhodné, mohou tento druh spotfeni

s klidem vyuzivat. Produkt je tedy relativné vynosny a soucasné bezrizikovy.

2.5. Stavebni sporeni v zahranici

Kde vSude se "stavebné" spofi? V ramci EASS (Evropské asociace stavebnich
spofitelen) jsou v soucasné dobé¢ registrovany stavebni spofitelny v 17 evropskych zemich: v
Belgii, Ceské republice, Egypté, Rusku, Recku, Slovenské republice, Spanélsku, Rakousku,
Italii, Izraeli, Kypru, Lucembursku, Mad’arsku, Maroku, Némecku, Rumunsku a také v
Tunisu. Nespofi se pouze v evropskych zemich, ale také se uz dva roky "stavebné spofi”
napiiklad v Cin&. Podle nejnovéjsich tidajii EASS zvefejnénych na fijnovém setkani zastupcii
stavebnich spofitelen v Chorvatském Dubrovniku, Cesi ve své oblib& stavebniho spofeni
piekonali i Rakusany. Ceska republika se s vice nez 5,3 miliény smluv o stavebnim spofeni
umistila na druhém misté¢ za bezkonkurenénim Némeckem, kde spoii 25 milionu lidi. Tteti

zemi je Rakousko [odkaz ¢. 22].

2.6. Trh stavebniho spoieni v CR

Poskytovatelem stavebniho spofeni jsou stavebni spofitelny. Na naSem trhu
v soucasnosti pisobi Sest stavebnich spofitelen. Stavebni spofitelny lidem umoziuji uzavirat
smlouvy o stavebnim spofeni, spofit, ale také ziskavat véry ¢i meziavéry a v poslednich
letech nabizeji i crosselingové produkty. Stat kazdorocné piispiva lidem na stavebni spotfeni

cca 15 miliardami korun, coz pfedstavuje vyznamnou zatéz pro statni rozpocet.

2.7. Historie stavebniho sporeni

Historie stavebniho spofeni sah4 az do dvacatych let minulého stoleti, kdy se hledalo
feSeni katastrofalniho nedostatku domii a byti v povalecném Neémecku. Pozdé€ji nabylo

stavebni spofeni na vyznamu zejména v zemich mluvicich némeckym jazykem, a to

11
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ptedevsim kdyz jako efektivni zptsob financovani vystavby a modernizace bytového fondu
ziskalo 1 statni podporu. Z téchto zemi se pak stavebni spofeni po sametové revoluci rozsitilo
1 k ndm. Dlouho v$ak bylo nabizeno pfedevsim jako finan¢ni produkt umoziujici vyhodné
spofeni a zcela byl zastinén vyznam poskytovani avera ze stavebniho spofeni pro financovani
bytovych potieb. To bylo pfitom poptenim hlavniho smyslu stavebniho spofeni, kterému byla

pfiznana jeho podpora ze strany statu [odkaz €. 22, 25].

Teprve az v roce 1997 zacaly byt Cerpany uvéry ze stavebniho spofeni ve vétsi mire. Od
roku 1998 se pak zménily podminky statni podpory a to tak, ze byla statni podpora stavebniho
sporeni rozsifena i 0 moznost odecitat si zaplacené Groky z uvéru od dainového zakladu. Od té
doby trh stavebniho spofeni uspésné rostl. Postupné mezirocni nartsty poctu nove uzavienych
smluv a naspofenych castek, ale i vyplacené statni podpory, dosahovaly az dvojcifernych

vvvvvv

miliény novych smluv o stavebnim spofeni [odkaz ¢. 22, 25].

Na konci tohoto roku pak stavebni spofitelny evidovaly celkem 6,3 mil. smluv o
stavebnim spofeni ve fazi spofeni a objem uspor na uctech stavebniho spoteni piekrocil 236
mld. K¢. V tomto roce stat vyplatil na stavebni spofeni ¢astku 13,2 mld. K¢&. Tento dynamicky
narast nemohl vécné vydrzet a bylo jen otazkou casu, kdy dojde ke zméné podminek
stavebniho spofeni, respektive, kdy se zméni podpora ze strany statu. Zlomem se stal konec
roku 2003, kdy byla pfijata novela zdkona o stavebnim spotfeni u vSech smluv uzavienych po
1.1.2004. U novych smluv doslo ke snizeni maximalni statni podpory ze 4.500 K¢ (coz bylo
25 % z uspotené Castky) na 3.000 K¢ (cozZ je 15 % z uspotené Castky) a zaroven prodlouZeni
vazaci lhity z pavodnich péti let na let Sest. Mezi dalS$i zmény patii napiiklad zptisnéni
podminek pro pouziti Gispor a uvéri ze stavebniho spofeni. VéEtSina lidi se proto snazila jesté
uzaviit toho roku stavebni spofeni a ziskat tak jesté ptivodni vyhodné&jsi podminky [odkaz €.
26].

Zmény zékona o stavebnim spofeni se jiz od pocatku roku 2004 odrazily v dramatickém
propadu z4jmu o stavebni spofeni, ktery se v podstaté¢ dal o¢ekavat. Pokles zdjmu o stavebni

sporeni pretrvava dodnes[odkaz €. 26].

Obyvatelé CR zadali postupné méné spofit a vice utracet, a to predeviim za bydleni a
tak se velmi ochotné zadluzovali. S postupem casu zacalo hrozit nebezpeci, ze lukrativni trh s

dlouhodobymi uvéry na bydleni zcela opanuji hypote¢ni banky. Tyto bankovni instituce
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oproti stavebnim spofitelndm zacaly vyraznéji prosperovat. Stavebnim spofitelnam tak
nezbylo nic jiného nez zménit taktiku. Zacali nabizet misto vyhodného spofeni Uvérové

produkty, coz zlepsilo troven jejich hospodateni [odkaz €. 26].

2.8. Historie stavebnich sporitelen v CR

V tnoru roku 1993 byl v CR schvélen Zakon o stavebnim spofeni a statni podpoie
stavebniho spofeni a jest¢ téhoz roku vznikly prvni stavebni spofitelny. Prvni stavebni
spofitelnou se stala stavebni spofitelna Raiffeisen a hned dva tydny poté byla u nés zaloZena
Ceskomoravska stavebni spofitelna. Déle néasledovala Wiistenrot stavebni spofitelna a
Vseobecna stavebni spofitelna Komer¢ni banky. V roce 1994 byly u nas pak zalozeny dalsi
dvé a to Stavebni spofitelna Ceské spofitelny a HYPO stavebni spofitelna. Stavebni spofitelny
ziskavaly jiz od poc¢atku mnoho klient a jejich zisky se pohybovaly v fddech né¢kolika stovek

milionti korun. Jak se vSak daii stavebnim spofitelndm v poslednich letech?

V roce 2000 byl poc€et nové uzavienych smluv o stavebnim spoteni cca 1,1 milionu a
vyrazné se nezmenil ani v dalSich dvou letech. V roce 2003 dosahl pocet uzavienych smluv o
stavebnim spofeni témét 2,1 milionu. Od dalsiho roku, tedy od roku 2004, doslo k vyraznému
propadu a jak v tomto roce, tak v roce 2005 nepiesahl tento pocet ani 0,5 milionu. V roce

2006 vsak zac¢ina dochazet jiz k ur¢itému nartstu poctu smluv.

Podobny vyvoj lze pozorovat i u poctu smluv o stavebnim spofeni ve fazi spofeni, ktery
v roce 2000 byl néco pies 3,4 milionu uzavienych smluv. V roce 2003 pak pocet téchto smluv
dosahl 6,3 miliont smluv, a v dalSich letech zacal postupné klesat spolu s nizkym poctem
nov¢ uzavienych smluv. Pokracoval tak pokles celkového poctu smluv o stavebnim spoteni —
od konce roku 2005 se jejich pocet snizil témét o 750 tisic coz je o 13 %. Tyto zmény

zachycuje graf ¢ II a tabulka ¢.1V, které jsou v ptiloze.

Klesajici pocet smluv o stavebnim spoifeni se snazily spofitelny kompenzovat rostoucim
poctem poskytnutych uvért. V roce 2000 byl pocet uzavienych tivérovych smluv néco kolem
370 tisic a kazdy dalsi rok rostl zhruba o 100 tisic. Jejich pocet tak ke konci roku 2005
dosahoval témét 860 tisic. Se vzrlstajicim poctem Uveérd samoziejmeé kazdorocné rostl i

objem uvért a tak zatimco v roce 2000 byl roven 31 miliardam, tak v roce 2005 dosahl 108
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miliard korun. Pocet poskytnutych avér v roce 2005 meziro¢né vzrostl o 9,1 % na 858 tisic.
Z celkového objemu 108 miliard korun k 31.12.2005 pfipadalo na meziiveéry nebo-li
pieklenovaci uvéry 76 miliard K¢ a na Gvéry ze stavebniho spoieni 32 miliard K¢. Pro
stavebni spoftitelny bylo alespont dobrou zpravou, Ze se podafilo udrzet rist poméru objemu
poskytnutych uvért k objemu tispor na uctech klientt stavebniho spofeni. Ke konci roku 2005

tak dosahl hodnoty 32,8 % [odkaz €. 9, 11, 36].

2.8.1. Poplatky

Velkou zménou, kterd nastala ve stavebnim spotfeni, bylo zavedeni poplatk za vedeni
Gétu a spravu trokového zvyhodnéni. Tento fakt se pozdgji nelibil jak klientim, tak UOHS
(Utadu na ochranu hospodatské soutéze) a po nékolika Zalobach, které byly na jednotlivé
stavebni spofitelny podany, doslo ke zméné zakona, jenz upravuje poplatkovou politiku

stavebnich spofitelen [odkaz ¢. 20].

2.8.2. Vyvoj zisku

V prvnich letech vzniku stavebniho spofeni v CR zisk stavebnich spotitelen nebyl pfilis
velky. S naristajicim poctem klientd postupné doslo kjeho vyraznému riastu, ktery
kulminoval zhruba v roce 1999 a dosahoval n¢kolika miliard. Postupné vSak zacalo dochazet
k jeho vyraznému poklesu, coz souviselo zejména s poklesem urokovych sazeb na
mezibankovnim trhu. Vyrazny pokles zisku stavebnich spofitelen po roce 2000 pfinutil
stavebni spofitelny pfijmout opatieni k jeho zvySeni. Jednalo se zejména o vyrazné zvyseni
nabidky avért a pfijeti opatieni vedoucich k redukci tzv. bonusovych klienth (klienti, ktefi za
necerpani véru byli zvyhodnéni vyssim tro¢enim ulozenych prostiedki). Vysledky snazeni
stavebnich spofitelen v této oblasti 1ze charakterizovat jako uspe€sna, nebot’ zisk v poslednich
letech opét vyrazné roste. RozloZeni zisku mezi stavebnimi spofitelnami zachycuje graf ¢.1.,

presnéjsi data uvadi tabulka ¢.1I1. v ptiloze.
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Graf &.1: Cisty zisk stavebnich spoFitelen v roce 2005 v %
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Dalsi vyvoj v oblasti stavebniho spoieni lze jen téZko odhadovat. Vyvoj v této sfére
bankovnictvi mize ovlivnit fada faktori mezi které napiiklad patii vlivy ekonomické,
politické, ale také demografické. Se vstupem CR do EU mize byt tento produkt ovlivnén i
vlivem ze zahrani¢i. Rostouci suma, jenz putuje ze statniho rozpoctu na stavebni spofeni,
muze mit za nésledek dals$i zménu zdkona o stavebnim spofeni a tim i snizeni statni podpory a
tim opét pokles atraktivity stavebniho spofeni. Jiz mnohokrat se diskutovalo o tom, zda-li je
statni podpora ve vysi 3000 korun ro¢né pro statni rozpocet piijatelnd. Pivodné méla od roku
2004 cinit dokonce jen 2300 K¢&. Velkou zménou, ktera mtze jesté ovlivnit vyvoj trhu se
stavebnim spofeni, mize byt zména DPH na stavebni prace, ke které by mohlo dojit
v nasledujicich letech. V soucasnosti se o tomto kroku stale diskutuje. Tato zména bude mit
pravdépodobné nejvétsi dopad na uvérovy obchod. Staci se podivat na dramaticky nartst
bytové vystavby ve snaze stihnout postavit co nejvice bytl jesté s niz§i sazbou DPH.. Mnoho
lidi si rychle bere uvér a potizuje si bydleni pravé z obavy dalSiho rtstu cen byt ¢i domt

[odkaz €. 26].
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Dalsi dualezitou otazkou zlstava, co se stane v okamziku, kdy budou ukoncovany starsi
smlouvy o stavebnim spofeni, jez byly zalozeny za jesté velmi vyhodnych podminek, tj. pred
novelou v roce 2004, ktera znamenala sniZeni statni podpory. Urcité se da ocekavat, ze urcita
¢ast klientll bude ve spofeni jesté néjakou dobu po uplynuti pétileté vazaci lhlty pokracovat.
Dalsi cast klientl ziskaji stavebni spofitelny svymi akénimi nabidkami, kterymi se budou
snazit motivovat lidi k uzavieni novych smluv. Posledni ¢ast klientl, jeZ stavebni spoteni
vyuzili jen k dlouhodobému spofeni, pak bude své uspory pravdépodobné piesouvat jinam.
Da se tedy ocekavat, ze pokles poctu smluv o stavebnim spoieni ve fazi spofeni bude nejspis

pokracovat i nadéle [odkaz €. 26].

Hlavni marketingovou strategii stavebnich spofitelen zfejmé bude piesveédcit klienty o
vyhodnosti nabizenych uvérovych produkti ve srovnani s béznymi hypotékami. Budou muset
nadale celit pretrvavajicim nazorGm, Ze stavebni spofeni je vhodné jen na financovani
mensich investi¢nich akci. Hlavné budou muset své produkty maximaln€ zprihlednit a pfijit
snovymi produktovymi nabidkami. Pfitom zdkon o stavebnim spoifeni a statni podpofie
stavebniho spofeni dava stavebnim spofitelndm mnohem mensi prostor pro zmény produktu,
nez jaky maji naptiklad hypotecni banky, jeZ jsou pro stavebni spofitelny velkou konkurenci

[odkaz €. 26].

2.9. Konkurenéni boj

V kazdém roce vrcholi v poslednich mésicich roku boj o zékaznika. Rok co rok
spotitelny lakaji potencionalni klienty na soutéze, zvyhodnéné nabidky a mnohdy i neuvadé;ji
vSechna fakta, a tak se snadno mtze stat, ze klient v domnéni nulovych poplatkii uzavie
smlouvu a poté je prekvapen, jak byla vlastné¢ zvyhodnéna nabidka plivodné myslena. Se
zvyhodnénymi poplatky jsme se mohli setkat napiiklad u stavebni spofitelny HYPO. Jedna
stavebni spofitelna tak laka klienty na urokovy bonus, druhd zase nabizi pfipsani az tfitisicové
prémie na uvérovy ucet a jind laka na vécné dary kazdému klientu za uzavieni smlouvy

[odkaz &. 13, 14, 16].

Nekteré stavebni spofitelny se snazi zaméfit se jen na urcitou cilovou skupinu a
pripravuji pro né specidlni akce. V roce 2004 1 v nasledujicim roce 2005 se pravé na mladé
lidi zaméfila Stavebni spofitelna Ceské spofitelny. Nabizela hned n&kolik prémii a to, jak pro

lidi mladsi 18 let, tak pro novorozence. Tato spofitelna si od této akce slibovala dlouhodobou
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spolupraci s mladymi lidmi, ktefi by se stali jejim hlavnim zdrojem piijmi financnich

prostiedkil v dalsich letech [odkaz €. 7].

Hlavnimi aktéry konkurenc¢nich boju jsou ¢asto obchodni zastupci stavebnich spofitelen,
kteti lakaji klienty rozmanitymi zpisoby. Divodem jejich jednani je Casto motiv ziskéani
provize ve vysi 1 % z uzaviené smlouvy, a tak se snazi uzaviit s klienty smlouvy s co nejvyssi

cilovou castkou [odkaz ¢. 8, 15, 16].

2.10. Akce stavebnich sporitelen na podporu obchodii

Pojd'me se nyni podivat na aktuélni klientské programy stavebnich spofitelen. Stavebni
sporitelna Ceské spofitelny v sou¢asnosti nabizi nasledujici program. Pokud klienti uzaviou
v terminu od 6.2. 2006 do 31.12.2006 smlouvu o stavebnim spofeni a naspoii 5 % CC do 12
mésict od uzavieni smlouvy, tak mohou ziskat prémii ve vysi 100 % uhrady za uzavfeni,

max. 3000 K¢ [odkaz ¢. 17].

HYPO stavebni spoFitelna vydava pro klienty zdarma Casopis, jenZ ma nazev Horizont
a jeji souCasna akce na podporu prodeje, kterd trva od 1.11. do 31.12. vypadéd nasledovné.
Kazdy klient ziska k nové uzavienym smlouvam o stavebnim spofeni ve vSech tarifem a
k novym Uvérim bonusovou knizku. Tato knizka obsahuje 10-20% slevy na pfisluSenstvi
Nokia, hodinky Swatch, zavazadla Samsonite, parfumerii Fann, sportovni obleceni Litex,
zdjezdy CK Marco Polo a dalSi produkty. Déle tito klienti ziskaji digitdlni multifunkéni

hodiny s teplomérem [odkaz €. 17].

Ceskomoravska stavebni spoFitelna poskytuje klientim mladsim 18 let az 50 % slevu
z poplatku za uzavieni smlouvy. Musi se tedy jednat o prvotni smlouvu a maximalni bonus
pak ¢ini 1500 K¢. Dale tato spofitelna nabizi svym klientiim Kartu klienta k nakupu se slevou
ve zhruba 800 firmach, dale nabizi kartu bauMax ke zvyhodnénym nékupiim v siti prodejen

Baumaxu a navic je$té dostane klientsky ¢asopis CMSS s ndzvem Mozaika [odkaz ¢&. 17].

Raiffeisen stavebni sporitelna nabizi také svym klientiim slevy v siti firem a zaroven
dostavaji zdarma klientsky Casopis Svét bydleni. Klienti této spofitelny, kteti Cerpaji uver ¢i
pieklenovaci Givér s ndzvem Horizont, Premium plus ¢i Spektrum mohou vyuzivat Raiffeisen

Home Service, coz je technicky servis a poradenstvi [odkaz ¢. 17].
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Stavebni sporitelna Wiistenrot na zacatku roku do konce ledna nabidla tipovaci
soutéz, kde jeji vitéz mohl vyhrat az 1 000 000 K¢&. Ugastnik se musel nechat zaregistrovat a
soucasn¢ si uzaviit smlouvu o stavebnim spofeni s cilovou Castkou, kterd byla ve vysi
nejméné 100 000 K¢ a zaroven musel zaplatit uhradu za uzavieni. Pii uzavirdni smlouvy na
internetu plati klienti poplatky za uzavieni smlouvy o 50 % niz§i. Pro mladé lidi do 26 let
nabizi tato spofitelna ke smlouvé mezinarodni kartu ISIC pro studenty nebo IYTC pro mladé
na 1 rok zdarma. VSichni, ktefi uzaviou naslednou (tj. druhou, tieti, patou) smlouvu na
cilovou ¢astku minimalné 140 000 K¢ a splni 1 dalSi podminky, jesté¢ dostanou 10% bonus z
ulozky na spofeni v prvnim mésici maximalné do vySe 1 000 K¢. Stavebni spofitelna

Wiistenrot vydava klientsky ¢asopis se stejnojmennym nazvem [odkaz ¢. 17].

Posledni spofitelna s nazvem Stavebni sporitelna Modra pyramida (MPSS) svym
klientim mladsim 18 let po naspoieni 3 mési¢nich vkladd poskytuje prémii 1000 K¢, pokud
klienti uzaviou smlouvu, kde je minimalni cilova ¢astka 180 000 K¢ a navic pokud uzavie za
stejnych podminek soucasné a v ten samy den smlouvu i rodi¢ tohoto mladého klienta, tak
rodina ziska jako prémii 2 000 K¢. Pfi uzavieni smlouvy pies internet poskytuje MPSS prémii
500 K¢ avsak s podminkou pfiznani prémie je cilova ¢astka 200 000 K¢ a také zaplaceni
uhrady za uzavieni smlouvy. Pro své klienty zdarma vydava ¢asopis s nazvem Pyramida. Jako
vSechny pfedchozi spofitelny nabizi slevovy program v siti spolupracujicich firem. Tato
stavebni spofitelna spolupracuje s developery a piipravuje pro n¢ nabidky bydleni a jeho

financovani [odkaz ¢. 17].

2.11. Akce na podporu prodeje — soutéze

VétsSina stavebnich spofitelen 1aka klienty pomoci soutézi. V téchto soutézich bylo
mozné v minulych letech vyhrat u CMSS tfeba automobil v hodnoté 850 tisic K&, az 200
zajezdl od cestovni kancelafe Cedok &i ziskat rizné slevové kupony. Stavebni spofitelna
Ceské spotitelny lakala nové klienty zase soutéZi, ve které se hned 4 osoby mohli stat
milionafi. Podminky ucasti v téchto soutézich byly rtzné. V nasledujicich odstavcich se

pokusim uvést aktudlni soutéze, které spofitelny pro klienty ptipravili [odkaz ¢. 14].

Pojd'me si nyni rozebrat jednotlivé spofitelny zpohledu orientace na zakaznika a
z pohledu nabidek a soutézi, které nabizi. Pocet klientli jednotlivych stavebnich spofitelen je

zroku 2004, nebot se od tohoto roku na zakladé rozhodnuti UOHS tato statistika jiz
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nesleduje. Podil spofitelen na trhu stavebniho spofeni zachycuje graf ¢.1. obsazeny v piiloze.

Pocet klientl stavebnich spofitelen znazoriiuje tabulka ¢.I11, kterd je v ptiloze.

2.11.1. Wiistenrot stavebni spofritelna

Zatnéme nejprve spofitelnou, kterd méla ke konci roku 2004 nejméné klientl a tou je
stavebni spofitelna Wiistenrot. Tato spofitelna méla ke konci roku 2004 rovnych 467 498

klienta.

Jaké nabizi tato spoftitelna vyhody pro mlad¢ lidi? Tato spofitelna nabizi mladym do 15
let stavebni spofeni snadzvem Kamarad s cilovou ¢astkou 150 000 K¢ a pii vkladu
v minimalni vysi 1 500 K¢ nebude k takové smlouvé uctovan poplatek za uzavieni smlouvy.
Tato spoftitelna siuctuje jako poplatek za uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni cCastku
rovnajici se 1 % z cilové €astky. Poplatky u této spofitelny jsou nejniZsi ze vSech spofitelen,
ale na rozdil od ostatnich si G¢tuji 30 K¢ za zaslani vypist o vkladech ¢i uvérech. [odkaz €.

34].

Spoftitelna nyni nabizi soutéz platnou az do konce roku a této soutéZze se mohou
zh&astnit viechny fyzické osoby stari 18 let s trvalym pobytem na uzemi Ceské republiky,
které bud v dobé& platnosti této soutéze uzaviou smlouvu o stavebnim spoteni s cilovou
¢astkou nejméné 150 000 K¢ a nebo v dobé platnosti soutéze zaplati potadateli tthradu za
uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni. V této soutézi mohou vyhrat celkem 14 GPS navigaci

Geosat 4 Travel [odkaz €. 2].

V televizi nyni bézi reklama ve které tato spofitelna upozoriiuje na vyhody uzavieni
stavebniho spofeni do konce roku a zaroven se snazi upoutat lidi soutézi. Motto této reklamy

zni ,,Pro VaSe oranZova pfani mame oranZova reseni*.

2.11.2. HYPO stavebni sporitelna

Druhou stavebni spofitelnou, na kterou se zamétim, je spofitelna, jenz méla ke konci
roku 2004 ptesné 698 793 klientli a ktera vznikla 24.6.1994 a tato spofitelna se jmenuje
HYPO stavebni spofitelna.

Jaké nabizi spoftitelna vyhody pro mladé 1idi? Tento penézni tstav nabizi nezletilym

50% slevu z poplatku za uzavieni u smluv s cilovou ¢astkou 250 00 K¢ a vice a pokud ma
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alesponi jeden z rodict u HYPO uzavienou smlouvu. Spofitelna si Gi€tuje jako poplatek za

uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni ¢astku kolem 1 % z cilové Castky. [odkaz ¢. 31].

Dale se snazi oslovit klienty i potencidlni klienty novymi pieklenovacimi tvéry. HYPO
stavebni spofitelna navic pfipravila pro nové klienty dva darky — bonusovou knizku a

multifunkéni hodiny [odkaz €. 3].

2.11.3. Raiffeisen stavebni sporitelna

Dalsi stavebni spofitelna, kterou se budu zabyvat, je Raiffeisen stavebni spoftitelna. Tato
stavebni spofitelna vznikla 4.9.1993 a ke konci roku 2004 evidovala 718 215 klientd. Jaké
tato spofitelna nabizi vyhody pro mladé lidi? Firma nabizi zvyhodnéni klienti do 25 let
sniZenim poplatku za uzavieni smlouvy na 0,85 % z cilové ¢astky. Spofitelna si Gctuje jako
poplatek za uzavieni smlouvy o stavebnim spoteni také castku kolem 1 % z cilové Castky.

[odkaz ¢. 32].

Tato stavebni spofitelna nyni nabizi soutéz s mottem - "PfiSel vCas, podepsal a zvitézil"
Pokud s ni zajemce uzavie do konce letoSniho roku smlouvu o stavebnim spofeni, tak miZze
vyhrat az 100 000 K¢ ¢i n¢kterou z dalSich 1 110 hodnotnych cen a navic kazdy ucastnik této
soutéze ziskd navic asistencni sluzby v nemovitosti Raiffeisen Home Service v hodnoté 1 000
K¢&. Podminky pro ucast v soutézi jsou nasledujici. Nejdiive je potieba uzavfit s touto stavebni
spotitelnou v jejich nékterych pobockich novou smlouvu o stavebnim spofeni, potom ma
klient zaslat registraéni SMS, ve které bude ¢islo nové uzaviené smlouvy o stavebnim spoteni
a konecné je tieba také uhradit alesponi 3 % ze sjednané cilové ¢astky. Do slosovani o hlavni
vyhry zatadi vSechny ucastniky, kteti fadné splni vSechny podminky do 31. 12. 2006 [odkaz
¢. 5.

2.11.4. Modra pyramida stavebni spofitelna

Ctvrtou stavebni spofitelnou, které se budu nyni vénovat, je Modra pyramida stavebni
spotitelna.Tato stavebni spofitelna byla zalozena k 10.6.1993 a na konci roku 2004 méla 982
809 klientt. Jak se snazi tato spofitelna upoutat mladou generaci? Spofitelna poskytuje ke
smlouvé s cilovou ¢astkou minimalné 180 000 K¢ klientim do 18 let prémii 1 000 K¢ za
predpokladu, Ze si soucasné sjednd smlouvu i jeden z rodict prémie se zvysi na 2 000 K¢.

[odkaz ¢. 29].
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Stavebni spofitelna pfichystala také pro nové klienty soutéz. SoutéZ mé motto “Dejte
svym sntim modrou!“ Pokud si potidi obyvatel CR do konce roku stavebni spofeni nebo avér,
tak miize hrat o automobil Skoda Roomster s panoramatickou stfechou, LCD televizory a
notebooky. Podminky €asti v soutéZzi jsou nésledujici. Je tfeba spravné odpoveédéEt na tipovaci
otazku a zaroven do konce roku 2006 bud’ sepsat Zadost o poskytnuti ivéru a nebo uzaviit
smlouvu o stavebnim spoteni, zaplatit thradu za uzavieni smlouvy a vloZzit minimalni mésicni

vklad [odkaz ¢. 1].

Modré pyramida pfichystala pro nové klienty zajimavy darek. Kromé zakladniho
dvouprocentniho zhodnoceni uspor miizou klienti u nové zaloZzenych smluv ziskat dalsi
procento. Lze tak dosdahnout bezkonkurenéné nejvyssiho vynosu ze stavebniho spoieni. Pro
ty, ktefi si u této stavebni spofitelny zalozi smlouvu v obdobi od listopadu 2006 do konce
ledna 2007, ziskaji vedle stavajicich vyhod dal$i 1 % z ¢astky, kterou naspoii k 31. lednu
2007. Podminkou vSak je, aby cilova cCéastka byla minimalné 180 tisic korun. Prémie
spofitelna garantuje pfipsat na ucet k 31. lednu 2007. Toto mohou vyuzit i tdajné stavajici

klienti, pokud jim nezbyva mnoho k naspoteni cilové ¢astky [odkaz ¢. 1].

2.11.5. Stavebni sporitelna Ceské spofitelny

Piedposledni stavebni spofitelnou je Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, ktera se Gasto
nazyva Bufinka. Bufinka byla zaloZena dne 22.6.1994. Tato spofitelna méla na konci roku
2004 rovnych 1 293 910 klientii. Co nabizi spofitelna pro mladou generaci? Spoftitelna nabizi
détem narozenym v roce 2006 pfi uzavieni smlouvy do konce tohoto roku finanéni prémii az
3 000 K¢. Podminky jsou jednoduché. Je tieba slozit vklad minimalné 5 % cilové ¢astky do

jednoho roku od data, kdy byla smlouva uzaviena [odkaz ¢. 33].

Stavebni spofitelna Ceské spofitelny zvolila misto soutéZe darek pro kazdého pii
uzavieni smlouvy. Pokud se nékdo rozhodne uzaviit u této stavebni spofitelny do konce roku
stavebni spofeni a nebo si vezme Uveér ze stavebniho spofeni eventuelné pieklenovaci uvér,
dostanete darek v podobé stylové sportovni tasky a jesté ziska statni podporu i spravu a

vedeni uctu pro prvni rok zdarma [odkaz €. 4].

Jako ak¢ni nabidku, se kterou nyni ptichazi nové na trh, si vybrala pteklenovaci avér.
Tento preklenovaci uvér nazvala HYPO TREND. Pieklenovaci uvér HYPO TREND nabizi
bez uhrady za uzavieni smlouvy o poskytnuti pfeklenovaciho uvéru. Jedinou podminkou je

stihnout uzavfit avérovou smlouvu v dob¢ do 31. 12. roku 2006 [odkaz ¢. 4].
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2.11.6. Ceskomoravska stavebni spofitelna

Posledni stavebni spofitelnou, které se budu vénovat nyni a pro kterou navrhnu
marketingovou strategii pro piiiti rok, je Ceskomoravska stavebni spofitelna. CMSS, jenz je
jednic¢kou na trhu stavebniho spotfeni a ke konci roku 2004 méla 2 102 747 klientl, byla
zalozena 26.6.1993. Jednickou je 1 v poskytovani uvérl. Spofitelna, kterd ma jako symbol
lisku, je vSeobecné znama jako LiSka. Co nabizi spofitelna pro mladé lidi? Tato stavebni
spotitelna poskytuje mladym lidem ve véku do 18 let v¢etné pii uzavieni prvni smlouvy 50%

slevu z poplatku, maximalné v§ak 1 500 K¢ [odkaz ¢. 17, 30].

Ceskomoravska stavebni spofitelna (dale jen CMSS) rozdava ke kazdé smlouvé
privések na kli¢e v podobé plysové lisky. CMSS navic piipravila pro klienty soutéz. Soutéze
se miize ucastnit kazdy, kdo v obdobi od 1. 11. do 31. 12. 2006 uzavie smlouvu o stavebnim
spofeni s cilovou c¢astkou 250 000 K¢ a vyssi nebo zvysi cilovou ¢astku u své stavajici
smlouvy o stavebnim spofeni minimalné o 250 000 K¢ ¢i popiipadé napiSe zadost o
poskytnuti mezitvéru nebo Uveru ze stavebniho spofeni bez ohledu na vysi cilové Castky.
Vyhrat lze v kazdém ze sedmi sout&znich kol jeden z 10 zijezdii s CK Cedok v hodnoté 10
000 K¢. Celkovée tak nabidne 70 zajezda a ve finalovém kole se bude hrat o pohadkovou

Cestu kolem svéta [odkaz €. 6].

2.12. Bydleni v CR

Bydleni je proces, vnémz se realizuje vétSina osobniho zivota kazdého cloveka.
Obecné pozadavky na vybaveni obydli vyplyvaji z jejich funkci a jsou diferencovany podle
forem vlastnictvi. Vyznamné rozdily existuji mezi rodinnymi domy, byty v osobnim nebo
v druzstevnim vlastnictvi a najemnimi bytovymi domy. Bydleni patii mezi zékladni lidské
potieby a obydli je misto, kde je tato potieba napliiovana. V disledku toho nemuze byt
spotfeba bydleni nahrazena bydleni nahrazena spotiebou jiného zboZzi. V soucasné dob¢ je
dostupnost bydleni spiSe nizka a to postihuje socidlné slabsi domécnosti usilujici o samostatné
bydleni. Potfeba byt je ddna zejména poctem a vékovou skladbou obyvatelstva, poctem a

strukturou domécnosti a trovni obydlenosti a po¢tem nevyhovujicich bytt.

Po roce 1989 doslo v oblasti bydleni k velkym zméndm. Zejména lze uvést oblast
vlastnickych vztaha (restituce, privatizace obecniho bytového fondu), ¢asteCnou deregulaci

najemného a cen sluzeb a téz vzniku trhu s byty.
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Dle vysledkt vyzkumu trhu v roce 2005, jenz byl realizovan agenturou Factum Invenio
jsou ceSti obCané se svym stavajicim bydlenim relativné spokojeni (88 % dotazanych
odpovédelo, ze je s vlastnim bydlenim spokojeno). Vice nez tietina dotazanych uvedla, ze je
tteba investovat do oprav a renovaci, Ctvrtina dotazanych ptiznala nedostatky v technickém
vybaveni bytu a pétina uvedla, Ze je byt maly. Témét 18 procent dotazanych uvedlo

nespokojenost s vysi ndjemného.

2.12.1. Ceny bytu

Moznost pofidit si vlastni bydleni tzce souvisi scenami bytd. Ceny bytd jsou
dlouhodobé nejvyssi v hlavnim mésté, kde je téméf nemozné sehnat byt do osobniho
vlastnictvi 1+1 ¢i 1+kk (kuchyiisky kout) pod milion korun. Ceny byt 2+1 ¢i 3+1 se v lepSim
piipad€¢ pohybuji kolem jeden a pul milionu korun. Ceny rodinnych domkt v Praze Casto
presahuji 5 milioni korun. Drahé nemovitosti jsou 1 v okoli mést Mladd Boleslav, Kladno,
Plzen, Karlovy Vary, Jihlava, Chrudim, Hradec Kralové. V jinych krajich je situace o néco
lepsi. V zdpadoceském kraji Ize sehnat v mensich méstech byt 3+1 i kolem piil milionu korun.
To samé plati 1 v chudSich krajich ¢i krajich, kde je dlouhodob¢ vyssi nezaméstnanost. Jedna
se predevSim o oblast kolem Mostu a Chomutova. Zde 1ze sehnat dokonce byt 3+1 1 kolem
250 tisic korun. Mezi dalsi levné oblasti pak patfi Bruntal, Ceska Lipa, Jesenik, Karvina,

Dé&Cin, Semily, Sokolov, Novy Jicin a tieba také jedno z nejvétsich mest CR Ostrava.

2.12.2. Domacnosti

V CR dochézi k ristu poétu domacnosti (za obdobi 1980 o 16,1 %) a soudasné ke
zmensSovani jeji primérné velikosti, coz je pruvodnim jevem novodobého demografického
vyvoje vSech kulturnich zemi (zmenSeni za 20 let o 14,8 %). Podle projekce obyvatelstva a
doméacnosti se odhaduje, Ze v roce 2010 bude v Ceské republice 10 170 tisic obyvatel a cca
4560 tisic domacnosti. Oproti 4270 domacnostem v roce 2001 je to o 290 tisic domécnosti

vice, a to piesto, ze se pocet obyvatel bude snizovat.

2.12.3. Vyzkum v oblasti bydleni

Dle vyzkumu trhu témé&f 6 % obyvatel CR (ve véku 18 — 60 let) ma aktudlné zijem o
koupi nemovitosti, coz je cca 390 000 obyvatel. Vzhledem k situaci, kdy kazdy Sesty obyvatel
CR je nespokojen se svym bydlenim, kdy kazdy étvrty obyvatel CR Zije v ndgjemnim byté, se
formuje velka skupina obyvatel smétujici k vlastnimu nebo druzstevnimu bydleni, coz vytvari

vyznamny potencial pro nabidku stavebnich spofitelen.
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V dalsim vyzkumu, ktery se tykal financovani bydleni, odpoveédéla vétSina dotazanych,
ze pro koupi bytu ¢i domu by vyuZila stavebni spofeni. Vysledky tohoto vyzkumu uvadi graf

¢.2 atabulka €.V, ktera je v ptiloze.

Graf ¢.2.: Odpovéd’ dotazanych na otazku: Jak hodlate financovat koupi bytu ¢i

domu.

50%-
45%-
40%-
35%-
30%-
25%-
20%-
15%-
10%-

5%

0%

Stavebnim  Vlastnimi  Pijckou na Hypotencnim  Jinak
spofenfim  prostfedky  bydleni uvérem

Druh financovani

Pramen: Factum Invenio

V nasledujicim vyzkumu, ktery zjistoval zplisob financovani rekonstrukce bydleni,
odpovédelo nejvice lidi, ze hodlaji financovat rekonstrukce z vlastnich zdroji. Vysledky

tohoto vyzkumu uvadi graf ¢.3 a tabulka ¢ VI, ktera je obsazena v ptiloze.
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Graf ¢.3.: Odpovéd’ dotazanych na otazku: Jak hodlate financovat rekonstrukei

bytu ¢i domu.
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Z hlediska bytovych potieb obyvatel CR vyplyva obecny zajem bydlet ve vlastni

vwvr

vlastnického bydleni. Z grafu ¢.4 lze vy¢ist, ze vlastni dim ma 42,4 % lidi a vlastni byt 20,1
% lidi.
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Graf ¢.4: Uzivatelsky vztah k bytu
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Pramen: Cesky statisticky ufad

O koupi vlastniho bydleni ovSem uvazuje az 30 % lidi, jak ukazuje graf €. 5. Jsou to

vétSinou lidé zijici v podnajmu (az 63 %), lidé s vysi najmu od 4 do 6 tisic (57 %), 1lidé bydlici

v ngjemnim byté v dome soukromého majitele (54 %), domacnosti spise nespokojené se svym

bydlenim (52 %) a domacnosti, kterych se dotyka problém malého bytu (49 %).
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Graf ¢.5: Odpovéd obéanii na dotaz: UvaZujete o koupi vlastniho domu ¢i bytu?
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V Ceské republice je mozné sledovat dva sméry, kam sméfuje vyvoj v oblasti bydleni.
Prvnim je tendence sté¢hovani, zejména mladych lidi zvenkova a mist s vyssi
nezameéstnanosti, do velkomést nad 100 000 obyvatel. Druhym smérem je st¢hovani, zejména
sttedni generace obyvatel, z vétSich mést na periférie téchto mést, ptipadné i za jejich hranice
do lokalit s lep§im zivotnim prostiedim, coz se tykd zejména obyvatel Prahy, ale i Brna,

Plzné, Hradce Kralové.

Zajem obyvatelstva o modernizaci a rekonstrukci vlastniho bydleni je vyrazny. Vice nez
polovina obyvatel CR v produktivnim véku uvaZuje o investici do oblasti bydleni.
2.12.4. Bytova vystavba

Pro bytovou vystavbu v Ceské republice byl od za¢atku minulého desetileti

charakteristicky velmi silny pokles, ktery vyvrcholil v letech 1994 a 1995. Citelny pokles

27



Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

vystavby statnich a druzstevnich bytovych domt byl zpocatku kompenzovan zvySenym
podilem vystavby rodinnych domii. Pozd¢ji se k tomu piipojily byty v ndstavbach a
pristavbach. K urCitému zlepseni situace doslo na poc¢atku nového tisicileti, kdy ve srovnani
s rokem 1997 doslo k rastu poc¢tu byt dokonéenych v novostavbach. Obdobi 1997 — 2005 je
z hlediska vyvoje bytové vystavby charakteristické postupnym ozivenim, kdy pocet zahajené
vystavby bytl je vySsi nez je pocet byttt dokoncovanych. Vyraznéjsi nartst poctu zahajenych
byt od roku 2002 je urcitou piedzvésti, Ze nedojde ke zhorSeni vyvoje bytové vystavby.
Rozestavénost bytl jako jedina faze vystavby od dosazeni minima v roce 1994 neustale roste.

Svédci to o prilis dlouhé dobé vystavby a tim i o snizovani jeji efektivnosti [odkaz €. 35].

Nejvice byt se zacalo stavét v minulém roce ve StiedoCeském kraji a v Praze. Zde
prumérné piipadalo na 1000 obyvatel osm byt ve vystavbé. Stejny pocet byt se stavél i

v okrese Brno — venkov. Poéet zahajenych byt v CR ukazuje graf .6

Graf &.6: Bytova vystavba v CR
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2.12.5. Dokoncené stavby byt

Nejvyznamngj$im ukazatelem bytové vystavby jsou dokoncené stavby byti. Rok 1997
byl rokem vzestupu bytové vystavby po vyrazném poklesu poctu dokonéenych byt v prvni
poloviné devadesatych let. Po pfechodném snizeni v roce 2001 v dalSich letech 2002 a 2003
dochazelo k opétovnému rlstu poctu dokoncenych byth. Vroce 2004 dosSlo k jeste
k vyraznéjSimu rastu dokoncenych byt a rok 2005 si udrzel vyborné tempo z piedchoziho
roku. Pfi hodnoceni po tfech ¢tvrtletich roku 2006 to vypada, Ze tento rok bude mit o néco
hor$i vysledky nez roky pifedchozi. Pro pokryti nardstajicich potfeb bytl vyvolanych
neustalym zvySovanim poctu domécnosti a pro snizeni zaostavani za vyspelymi evropskymi
zemémi, které vykazuji ve srovnani s Ceskou republikou vétsinou dvojnasobnou intenzitu
bytové vystavby, by bylo potieba stavét rocné kolem 45-50 tisic bytl, tedy dvojnasobek

soucasného poctu [odkaz €. 35].

Na zavér tohoto oddilu si uved'me dilezitd data, kterd jsou vyznamnéd pro nabidku

stavebnich spofitelen:

o Nejvice lidi bydli ve vlastnim domé

o CR mé druhy nejnizsi podil vlastnického bydleni v Evropé

. Bytova vystavba ma rostouci trend, ale dynamika se snizuje

. Bytova vystavba je nejvyssi v Praze, Stfredoceském kraji a okoli Brna

. O koupi vlastniho bytu uvazuji 3 1idé z deseti

o Vétsina lidi je s vlastnim bydlenim spokojena, ale uvédomuji si nutnost investic do

oprav a modernizaci

2.13. Ekonomicka situace CR

2.13.1. Rust HDP

Ceska republika dosahuje v poslednich letech vyborné ekonomické vysledky, které
prispivaji k investicim do oblasti stavebnictvi. NejvyznamnéjSim ukazatelem ekonomiky
zemé je rist HDP. Zatimco jesté v letech 1997 a 1998 se rist HDP pohyboval v zapornych
hodnotéch, tak od nésledujiciho roku doslo ke zvySovani tempa jeho ristu. V letech 1999 az
2003 se pohyboval tento riist kolem 2 %. V roce 2004 se na rlstu vyrazné projevily investice

ze zahrani&i. V roce 2004 dosahl 4,2 % a v roce 2005 dokonce 6,1 %. Pro CR jsou to vyborné
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vysledky, protoze primér EU se pohybuje kolem 2 %. Tyto dobré vysledky se zdsadni mérou
podileji na dobrych ekonomickych vysledcich tuzemskych firem vcetné stavebnich spoftitelen.
Za dvé ctvrtleti roku 2006 je riist HDP na trovni 6,2 %, coz je opét vyborny vysledek. Podle
prognéz CNB vydanych ke konci Fijna 2006 se oéekava i v dalsich letech vysoky riist HDP.
Mél by se pohybovat zhruba na stejnych urovnich jako v soucasnosti. Pro pfisti rok se

odhaduje rist mezi 4,4 az 6,6 % a pro nasledujici rok rst mezi 3,4 a 6,4 % [odkaz ¢. 35].

2.13.2. Trzby ve stavebnictvi

Od roku 2000 vyrazné rostou i trzby ve stavebnictvi. Jedinou vyjimkou byl rok 2002,
kdy se na niz§im ristu trzeb ziejmé podepsaly povodné, které tehdy zasahly CR v srpnu. O

rok pozdéji se vSak naopak podilely na druhém nejvyrazn€jSim riistu trzeb za poslednich 10

vvvvvv

2.13.3. Mira nezaméstnanosti

Velkym nedostatkem na jinak vybornych ekonomickych vysledcich zemé, pomineme-li
prohlubujici se statni dluh, je mira nezaméstnanosti. Zatimco v roce 1996 byla jesté na trovni
3,08 %, tak o pouhé dva roky pozd¢ji predstavovala dvojnasobek a nasledujiciho roku uz
dokonce dosahovala 8,54 %. V roce 2004 dosahla vrcholu 10,24 % a v ten samy rok se
zménila metoda zjiStovani nezaméstnanosti. Podle nového modelu ukazovala pro ten stejny
rok 9,19 %. Ke konci listopadu roku 2006 ukazovala 7,3 %. Lze tedy fici, Ze za dva posledni
roky poklesla témet o 2 %. Podle dlouhodobych prognéz by méla nezaméstnanost jeste klesat.
Na pokles bude mit mimo jiné vliv rostouci pocet investujicich firem na nasem tzemi [odkaz

& 35].

2.13.4. Inflace

Dulezitym ukazatelem naSi ekonomiky je mira inflace. Jeji mira se projevuje na
nastavenych urokovych sazbach CNB i ostatnich bankovnich instituci. V roce 1998 piesahla
10,7 %, ale jiZ o rok pozdé&ji byla na pouhych 2 %. Poté se udrZovala kolem této irovné a
dokonce v roce 2003 byla na Grovni 0,1 %. V tomto roce se v n€kterych mésicich pohybovala
1 v zépornych hodnotach, jinak feceno nastal velmi vzacny jev, ktery se oznacuje jako deflace.
V letosnim roce ke konci fijna ukazuje mira inflace 2,7 %. Dalsi vyvoj se bude
pravdépodobné odvijet od kupni sily obyvatelstva a konkurence na trhu. Dle prognéz CNB se
ocekava k zari roku 2007 inflace mezi 2,8 az 4,2 %. Velkou mérou se na mife inflace také

projevuji ceny pohonnych latek a ceny energii [odkaz €. 35].
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2.13.5. Realné mzdy

Dtlezitym ekonomickym ukazatelem je také v ramci problematiky stavebniho spofeni
tempo rustu redlné mzdy, které se projevuje na kupni sile obyvatelstva. Redlné mzdy
kazdoro¢né rostou zhruba o 4 %. Vyjimkou byl pouze rok 1998, kdy byl zaznamenan pokles

vyse mezd. Pro pfisti rok se odhaduje rast kolem 5 % [odkaz €. 35].

2.13.6. Ménové kursy

Mezi dalsi zajimavé ekonomické ukazatele patii naptiklad ménové kursy. Ménové kursy
nemaji pfimy vliv na atraktivitu spofeni &i uvért, ale jejich vyvoj se odrazi v ekonomice CR.
Koruna vyrazné posiluje k dolaru uz nékolik let. V roce 2001 byl dolarza 38 K¢ a po
pouhych 5 letech je jiz mozné ho zakoupit za méné nez 21 K¢, coZ je posileni o vice jak 40 %.
Silny kurz koruny k dolaru mé na nasi ekonomiku pozitivni dopad, protoZe sniZuje rostouci
ceny pohonnych hmot, se kterymi se vétSinou obchoduje v dolarech. Jiné je tomu u Eura. Od
vzniku spolecné evropské mény Euro kurz ceské koruny k této méné posilil zhruba o 20 %.
Ackoliv to neni tolik vyrazné posileni, mnoho nasich vyvozct si stézuje, jelikoz se jim snizuje
zisk. Podle odhadi ekonomii do pfijeti spolecné mény jesté¢ posili kurz na 25 K¢ za

Euro[odkaz ¢. 37].

2.13.7. Zakladni urokova sazba

Dilezitym ukazatelem, ktery rozhoduje o atraktivité¢ uvéru, je zakladni rokova sazba
nastavovana CNB. Cim vys3i je tato sazba, tim vyssi jsou Groky a to znamena napiiklad vyssi
atraktivitu mistnich finan¢nich instituci pro zahrani¢ni investory. Negativni dopad to ma
samoziejmé na atraktivitu uvérd. Cim niZii je tedy tato sazba, tim jsou lidé vice ochotni brét
si uvery a zadluzit se. V roce 1996 se tato sazba pohybovala kolem urovné 11 %, poté vSak
vyrazné stoupala a v roce 1997 dosédhla v jednu chvili témét 39 %. Pak zacala opét klesat, a na
pocatku roku 1998 se pohybovala kolem 15 %. O pouhy rok pozd¢ji uz méla hodnotu 8,75 %
a klesala az na 1,75 % k 29.4.2005. V tu chvili byla dokonce pod trovni nastavenou v EU.
Posledni obdobi znamend postupné zvySovani této sazby. Pfisti rok by méla pfesahovat 3 %.

Vyvoj této sazby ukazuje tabulka ¢.1. a graf C.I11. v ptiloze. [odkaz €. 37].
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Tabulka ¢.1: Vyvoj zakladnich drokovych sazeb

~ Rok 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007*
- Udaje k 1.1.
Rep‘(’o/s;ﬂba 14,8 | 95 | 525|525 (4,75|275| 2 | 25 | 2 25
0

Pramen: Ceska narodni banka
2.13.8. Uvéry domécnosti na bydleni

Velmi dulezitym ukazatelem ekonomiky CR je i vyse Gvérd domécnosti poskytnutych
na bydleni. Na konci srpna 2005 dosahla zadluzenost ¢eskych domécnosti v bankovnim
sektoru 336,6 miliard K¢. Ze statistickych dat 1ze snadno vycist vysoké tempu rastu dluhi.
Vyse dluht totiz v poloviné roku 2005 byla 2,5krat vyssi nez v roce 2000. Oproti roku 1995
to znamend az devitindsobné zvySeni. Dluhy na bydleni se na celkové ¢éstce zadluzeni
podilely 244,6 miliardami K¢. To znamend plnych 72 % celkové zadluzenosti Ceskych
domaécnosti. Na konci roku 1993 vykazoval bankovni sektor celkové uvéry a pohledavky za
klienty z fad obyvatelstva ve vysi 35,5 miliard K¢. Z této ¢astky Cinily kratkodobé tvéry do
jednoho roku pouhych 1,9 miliard K¢ V roce 2004 se vSak zadluzenost tuzemskych
domaécnosti zvysila na 282,9 miliard korun. Kratkodobé uvéry vzrostly na 16,7 miliard korun.
Podle udajt platnych pro konec srpna 2005 Cinily kratkodobé uvéry jen 17,5 mld. korun.
Z téchto cisel vyplyva, Ze za 1éta 1993 az 2005 doslo k nartistu dluhii ¢eskych domécnosti o
vice jak 900 %.

Pfi¢inou rtstu bylo naptiklad to, Ze stouply v roce 2004 ve srovnani s rokem 1995
vydaje na kone¢nou spotiebu domécnosti o 77 %, zatimco rust jejich hrubého disponibilniho
diichodu byl na trovni 65 %. Dal§im divodem byla relativné snadna dostupnost ptjcek ze
strany bank, leasingovych spolecnosti ¢i firem splatkového prodeje a to zejména diky jejich
agresivnimu marketingu. UrCité se projevila i prodluzujici se doba splaceni pajcek, ktera
znamend niz8§i mésicni splatky. Pozitivné zaplsobila i ochota nékterych bank snizit vlastni
marze, coz se odrazilo ve snizeni sazeb spotiebitelskych uvérti a uvért na bydleni [odkaz €.

35].
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2.13.9. Urokové sazby z hypoték

Jestlize v poloviné devadesatych let se trokové sazby z hypoték pohybovaly jesté mezi
12 az 15 % , tak v poloviné roku 2005 dosahovaly trovné v priméru o 9 az 10 procentnich

bodu nizsi [odkaz €. 35].

Od druhé poloviny roku 1996 ptevysilo tempo rastu uvért obyvatelstva dynamiku
uveri za sektor domacnosti. Zadluzenost obyvatelstva zaznamendva rychly rlst a predevsim
se jedna o dlouhodobou zadluZenost, ktera je patrna od roku 1999. Po boku rostouciho zdjmu
o hypoten¢ni uvéry rostl také zdjem o poskytovani uvért ze stavebniho spoieni, jejichz
tempo za hypote¢nimi uv€ry mirné zaostavalo. Po vétSinu 90 let nebyl nastup hypoték moc
uspésny, coz bylo zplsobeno zejména vysokymi urokovymi sazbami. Rostouci zdjem o
hypoteéni tvéry v Ceské republice nutil asem ostatni banky ziskavat klienty prostfednictvim
ceny pij¢ovanych penéz. Casem se k tomu piidala i vét§i pestrost produktu. To poté mélo za
nasledek, ze vysoka poptavka po bydleni tlacila ceny novych i starSich byth stale vys. Pokud
pouzijeme jako srovnavaci zakladnu primér roku 2000, pak ve ¢tvrtém ctvrtleti 2001 vzrostly
ceny bytll o téméf Ctvrtinu a o rok pozdéji dokonce o 47 % a v dal$im roce ukdzal cenovy

index za celou CR nartist dokonce o 81 % [odkaz &. 18].

2.13.10. Uvéry

V uvérové oblasti dosdhl celkovy stav poctu tvera ke konci obdobi hodnoty 894 tisic.
Tento pocet pfedstavuje ndrist jejich poctu o 36 tisic uv€rovych smluv na rozdil od konce
roku 2005. Tempo narastu celkového stavu poctu uvért se tak v letoSnim roce oproti
minulym letim sice snizilo, ale tempo rustu jejich objemu je presto stale velmi vysoké. Za
posledni tfi roky se pohybuje v priméru kolem 20 miliard K¢ za rok. Podle aktudlnich
informaci dosahl celkovy stav objemu Uvéri hodnoty 126,2 miliard K¢. Tato ¢astka je platna
k 30.9.2006. Tento stav se ptiznivé projevil v nartistu poméru objemu uveért vici nasporené
¢astce. Pomér objemu uvéri tak dosdhl hodnoty 37,2 %. Na rozdil od pfedchoziho roku 2005
se tak zvysil o 4,4 procentni body. Takovy vyvoj vyrazné nahrdva stavebnim spofitelnam

[odkaz €. 35].
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2.14. Demografické sloZeni obyvatelstva

Ke konci roku 2005 bylo v CR evidovano 10 251 079 obyvatel. Dilezitym tdajem pro
tuto analyzu je stav obyvatel v minulosti. V roce 1950 dosahoval podet obyvatel CR témét 9
milionu lidi. Za dalSich deset let se zvysil na 9,5 milionu a v roce 1975 piesahl hodnotu 10
milionu. Od roku 1980, kdy doséhl hodnoty 10,3 milionu se jiz pfili§ nezménil a od roku 1989
zacal dokonce i klesat. Pokles vyvrcholil rokem 2003, kdy bylo evidovano jiz o 160 tisic
obyvatel méné nez v roce 1989. Minuly rok zacal opét pocet obyvatel rist, ale velky vliv na
to mé piisun obyvatel predev§im ze zemi vychodni Evropy ¢i Vietnamu. Od roku 1980 se
pocet narozenych vyrovnal s poctem zemielych a vroce 1993 jsme jiz zaznamenali véEtsi

pocet zemfielych nez narozenych [odkaz €. 35].

2.14.1. Ubytek poétu obyvatel CR

Pokles obyvatel by byl mnohem v¢étsi, kdyby se neprodluzovala primérna délka zivota.
Dalsim dilezitym faktorem, ktery zmirnil ubytek obyvatel, je jejich pfisun z jinych zemi. V
Ceské republice Zilo k 31. 12. 2005 ptesné 278 312 cizincili a z toho 110 598 bylo cizinci s
trvalym pobytem a 167 714 cizincli s nekterym z typi dlouhodobych pobyti nad 90 dnd.
V roce 1994 bylo u nas pfitom pouze 104 tisic cizinct s dlouhodobym ¢i trvalym pobytem. O
rok pozdéji u nas bylo jiz 159 tisic cizincl. NejcastéjSimi piistehovalci jsou Ukrajinci, jejichz

pocet byl téméi 90 tisic a poté Slovaci (témér 50 tisic) a Vietnamci (37 tisic) [odkaz €. 35].

Kde hledat pfi¢iny poklesu obyvatel? Tim hlavnim divodem je trvaly pocet narozenych
od roku 1975 az do konce milénia. Pokles je velmi vyrazny. Zatimco v roce 1975 se v CR
narodilo témét 200 tisic lidi, tak v roce 2000 jich byla pouze polovina! Na 1 ¢eskou Zenu tak
pochopitelné musi odrazit ve starnuti obyvatelstva CR, o kterém se &asto diskutuje [odkaz ¢&.

35].

2.14.2. Starnuti obyvatelstva

Pokud provedeme jednoduchou analyzu podle rozdé€leni obyvatelstva do 3 vékovych

skupin, tak zjistime, ze nase populace opravdu starne. Zatimco ke konci roku 2001 bylo
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bylo o vice nez 100 tisic méné&. Lidé v produktivnim véku, tedy lidi ve v€kové skupiné 18 az
65 let, bylo ke konci roku 2001 evidovano 6,7 milionu. Ke konci roku 2005 jich bylo
evidovano uz 6,8 milionii. V piipadé ob¢ant CR starsich 65 let je situace podobna. V roce
2001 jich bylo 1,4 milionu a za pouhé 4 roky se jejich pocet zvysil o 20 tisic. Procentuelné
vyjadieno se podet obyvatel CR ve vékové skuping do 18 let snizil za pouhé étyfi roky o vice
nez 5 %. Z celkové poctu obyvatel se jednd o jednoprocentni snizeni. Ve stiedni vékové
skupin€ to znamena narlst o 1,5 %. Nejstarsi vékova skupina zaznamendava nartst o 1,5 %

[odkaz €. 35].

Nejkritictéjsi vyvoj je vSak ve vékové skupiné do 14 let, kde se snizil pocet lidi z 2,4
milionu v roce 1986 na 1,5 milionu v roce 2004. Pokud bychom analyzovali hloubé¢;ji stiedni
vekovou skupinu, tak bychom zjistili, ze se zvySuje pfedevSim skupina obyvatel ve véku 40
az 65 let, kde byl zaznamenan nariist o témét 100 tisic. Pram&my v&k obyvatel CR se tak
zvyiil za 4 roky z 39 na 40 let. Podle prognéz CSU by se mél primémny vék obyvatelstva
zvysit do roku 2030 az na 46 let a v roce 2050 by m¢l dokonce byt 49 let [odkaz €. 35].

Z této analyzy vyplyvd, Ze naSe populace starne a pokud nenastane vyraznéjs$i zména
v porodnosti, tak bude starnuti pokraCovat i v dalSich desetiletich. Na demografické sloZeni

obyvatelstva ptisobi mnoho faktori. Jsou to:

. prodluzujici se doba studia obyvatel CR
. zvysujici se pocet studujicich lidi ve véku nad 20 let.
o slozité zajisténi bydleni z divodu nebyvalého ristu cen nemovitosti

o zména zivotniho stylu a postoji
To vSe ma za nasledek neptiznivy vyvoj ve slozeni obyvatelstva. Z pohledu stavebnich

spofitelen se tak bude nutno pomalu zamétovat na obyvatele star§ich vékovych skupin.

2.15. Analyza Kklienti stavebnich sporitelen

Z hlediska potieb klientli v oblasti stavebniho spofeni je mozné je rozdelit do

nasledujicich péti vékovych skupin.

Vek 0 -18 let: Déti bez vlastnich ptijmi, studujici, Zijici s rodici, stavebni spoifeni pro né

zakladaji a plati rodice.
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VeEk 19-34 let: Jde ptedevs§im o mladé lidi, ktefi jsou samostatné vydéle¢né Cinni a
zakladaji vlastni domécnosti a rodiny a spofi vyssi ¢astky. Nakupuji nemovitosti do osobniho
vlastnictvi, predev§im se jednd o malometrazni startovaci byty. Je zde tedy velky potencial

pro uvérové obchody.

VEk 35-49 let: Jedna se o lidi stfedniho véku, ktefi disponuji vys$Simi piijmy a ziji
v rodinach s détmi, které zivi. Zakladaji stavebni spofeni pro své déti, ale i na sva jména pro
vytvofeni finan¢nich rezerv. Z hlediska obchodii stavebnich spofitelen je dilezité stéhovani
klientd ze startovacich bytli do vétSich byt nebo rodinnych domt, coz vytvaii znacny

potencial pro uvérové obchody.

Veék 50-64 let: Preddichodovy veék. Lidé vtomto véku maji vice disponibilnich
prostiedkil, protoze jejich déti jiz ziji samostatn€. Zacinaji spofit pro zajisténi finan¢nich
rezerv pro diichod. Investuji zna¢né prostiedky do rekonstrukci a oprav svych nemovitosti, a

to pfedevsim majitelé rodinnych domd.

VEk 65 let a vice: Diichodovi klienti. Vétsina téchto klientli uzavira stavebni spofeni pro

nekterého z mladsich ¢lent rodiny, ktery potom spofi.

2.16. Nejnovéjsi ziskana data

2.16.1. Vyvoj stavebniho sporeni v poslednim obdobi

V letosSnim roce do 30.9.2006 bylo uzavieno celkem 334 tisic novych smluv o
stavebnim spoteni. Jejich celkovd hodnota cilovych ¢astek ¢ini 81 miliard K¢&. Primérna
cilova castka u fyzickych osob pak €ini 236 tisic K¢ a to znamena vice nez tfiprocentni narast
oproti minulému roku. V tomto obdobi byla také zhruba u 225 tisic smluv o stavebnim
spofeni navysena cilova ¢astka. NavySeni dosahlo 43 miliard K¢. Vyvoj tak ukazuje na vyssi

zajem lidi o stavebni spofeni v letoSnim roce oproti roku minulému [odkaz €. 36].

2.16.2. Vyvoj poskytnutych uvéra a meziuvéru

Z pohledu poctu poskytnutych uvéri zaznamendvame predev§im nariist v oblasti
preklenovacich avéra. Téch bylo k 30.9.2006 poskytnuto 305 196 oproti loniskym 275 008
uvérovym smlouvam. To se projevilo i v objemu poskytnutych pieklenovacich uvért, ktery se

zvysil o necelych 17 miliard K¢. ZvySuje se i1 pocet poskytnutych uvérti ze stavebniho

36



Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

spoteni, avSak tempo ristu jejich poskytovani se postupné snizuje. Za prvnich devét méesict
roku 2006 bylo pouze o 6 tisic poskytnutych uvéra vice nez tomu bylo na konci roku 2005.
V celkovém souctu uvérovych i meziavérovych smluv za prvnich devét mésicti roku 2006 to
znamena 4% narust. PiirGstek v objemu Gvérh je jesté vyraznéjsi. Dosahuje za stejné obdobi
hodnoty 16,8 %. Celkovy objem uvéri je tak nyni 126,2 miliard K& V poméru uvért
k naspofené Castce se tento pomér zvysil z 32,8 % v minulém roce na 37,2 % k 30.9.2006

[odkaz €. 36].

2.16.3. Vyvoj hypoték v CR

V poslednich letech vyrazné roste poc€et hypoték. Velky vliv na to maji pomérné nizké
urokové sazby, které se pohybuji v poslednich 3 letech v rozmezi od 3,6 do 5 %. Ackoliv
tirokové sazby zacaly pomalu rist, tak jsou pro obyvatele CR stale velmi atraktivni. Podil
zadluzenosti hypotékami na HDP se v poslednich 3 letech zvysil o 3 procentni body a

dosahuje 7,6 % (rok 2004).

V porovnani s ostatnimi zemémi EU mé CR stale velmi nizké zadluZeni a tudiz vysoky
potencial pro dalsi rast Gvéra. Podle poslednich znamych udaji z roku 2004 ptedstavuje tzv.
hypoten¢ni zadluZzenost na jednoho obyvatele 644 Eur. Primér EU je pfitom 10 223 Eur a
napiiklad v Dénsku dosahuje tato zadluzenost na jednoho obyvatele az 32 000 Eur! Z pohledu
nartstu zadluZzenosti hypotékami je situace jind. CR zaujima jedno z pfednich mist v této
statistice. Tyto nariisty se pohybuji kolem 35 % a jsou tak stejné jako ma napiiklad
Mad’arsko. Vysoké meziro¢ni narasty zadluzenosti hypotékami jsou evidovany ptredevsim ve
statech stfedni a vychodni Evropy a naopak nizké ve star§ich stdtech EU. Zajimavy je také
fakt, ze v CR si lze pujéit vzhledem k hodnoté zastavy vétsi objem penéz neZ v nékterych
jinych statech EU. Maximalni vy$e v CR dosahuje 100 %, ale primérna se pohybuje pouze

kolem 50 %.

2.16.4. Prizkum hypotenéniho trhu v CR

Podle prizkumu, ktery provedla spolenost Factum Invenio mezi ob&any CR ve véku od
18 — 55 v ijnu 2005 dokézali témét vSichni dotdzani uvést alespon jedno konkrétni pouziti
hypotencniho avéru. Dvé tietiny uvedly koupi bytu. O néco méné¢ lidi uvedlo koupi domu a
rekonstrukce &i opravy. Ctvrtina dotazanych dokézala vysvétlit pojem hypotenéniho Gvéru

jako uvéru ¢i pijcku na bydleni. Jen dvé procenta nedokdzali pojem vysvétlit viibec.
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Z pruzkumt dale vyplyva, ze hrubé mésicni piijmy domdacnosti uvazujicich o hypotéce
se nejéastéji pohybuji mezi 30 az 40 tisici korun. Jde o 1/3 obyvatel. Ttetina obyvatel CR,
ktefi uvazuji o hypotéce, ji chtéji pouzit na koupi bytu, kazdy paty pak na rekonstrukci domu.
Témét 40 % lidi rozhodnutych pro hypotenéni tivér si ho chce sjednat do dvou let a vyuzit ho
predevsim na koupi starSiho bytu. Jak ukazuje graf ¢.7, tak nejvice zajemcli uvazuje o
hypotéce do 500 tisic K¢ a predpoklada splatku mezi 4 az 5 tisici K¢. Presnd Cisla ukazuje

tabulka ¢.VII v piiloze.
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Graf ¢.7: VySe planované hypotéky
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Z hodnoceni nabidek hypoték na trhu dotdzanymi obclany vyplyva, Zze personal
v bankach dokaze vysvétlit klientovi nabizené produkty (ndzor 4 z 5 lidi). Podle oslovenych
obcanil je Sife nabidky dostatecnd, ale vyfizeni hypotéky je slozité. VéEtSina lidi dava prednost
pii vybéru hypoten¢ni banky doporu¢eni znamého. Kazdy druhy si ovSem mysli, ze nabidky
hypoték jsou pro bézného obcana nesrozumitelné. Polovina lidi souhlasi stim, ze stat
nedostate¢né podporuje financovani bydleni formou hypoték. Vétsina se ptiklani k nazoru, ze

hypotéky jsou v souc¢asné dobé dostupnéjsi Sir§Sim vrstvam obyvatel.
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poplatkti. Lidé se pak také zamétuji na banky, které jsou specializované na pozadovany
produkt. Tém dava ptednost 75 % dotdzanych. Hypotenéni uvéry na miru chce mit az 88 %

budoucich klientu.

2.17. Srovnani produktu stavebnich sporitelen

2.17.1. Stavebni sporeni

V produktech stavebniho spofeni nejsou mezi jednotlivymi stavebnimi spofitelnami
spofeni je zékladni vkladova Givérova sazba. CMSS nabizi tuto sazbu od 1 do 2 % v zavislosti
na produktu. Hypo nabizi sazbu od 2 do 2,4 %. Bufinka nabizi pouze jediny produkt, ktery ma
sazbu 2 %. Modréa pyramida ma taktéz jeden produkt a stejnou sazbu. Wiistenrot nabizi hned
4 odlisné produkty, které maji od 1 do 2,1 % a posledni stavebni spofitelna Raffeisen nabizi

dva produkty o 1 a 2 % [odkaz ¢. 1,2,3,4,5,6, 12].

2.17.2. Meziuvéry

Pro srovnani byly vybrany produkty stavebnich spofitelen, které se nejvice podobaji.
Jedna se o preklenovaci uvér bez akontace, coz znamena bez pozadavku na naspoieni
jakékoliv ¢astky pied jeho &erpanim. Udaje jsou shromazdény z jednotlivych domovskych
stranek stavebnich spofitelen. Piehled vsSech parametri meziivérového produktu uvadi

tabulka €.1., kterd je obsazena v pftiloze.

Ceskomoravska stavebni spofitelna (CMSS) nabizi program snazev Tophypo
Perspektiv. Urokova sazba pieklenovaciho ivéru je 4,6 %, coz je o 0,2 % méné neZz u
klasického uvéru ze stavebniho spofeni. Poplatek za poskytnuti pieklenovaciho Gvéru je 5
tisic. Ro¢ni poplatek za vedeni uctu pteklenovaciho uvéru vcetné¢ vypisu je 290 K.
Minimalni pozadovana vySe disponibilniho mési¢niho piijmu domacnosti, kde jsou 2 dospéli
a 2 déti mladsich 6 let, je 20 040. Minimalni trzni cena nemovitosti pro zajisténi tveéru (80%)

je 1250 000 K¢ [odkaz ¢. 12, 38].

Stavebni spofitelna Ceské spofitelny (SSCS) nabizi program snazvem Sampion.

Urokova sazba pieklenovaciho uvéru je 4,99 %, coZ je stejné %, jako u klasického uvéru ze
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stavebniho spoteni. Poplatek za poskytnuti pteklenovaciho Gvéru je 5 tisic jako u predchozi
stavebni spofitelny. Ro¢ni poplatek za vedeni Gctu pieklenovaciho Gvéru véetné vypisu je 285
K¢&. Minimalni pozadovand vysSe disponibilniho mési¢niho pfijmu domacnosti, kde jsou 2
dospéli a 2 déti mladsich 6 let, ¢ini 17 400 K¢. Minimalni trzni cena nemovitosti (rodinného

domu) pro zajisténi uvéru (80%) je opét 1 250 000 K¢ [odkaz €. 12, 38].

Stavebni sporitelna Modra pyramida (SSMP) prichazi s nabidkou programu
s nazvem Hypouvér 100. Urokova sazba jejich pieklenovaciho uvéru je stejnd jako u
predchozi spoftitelny a to 4,99 %, coz je pouze o 0,01 % méné nez u jejich klasického tvéru
ze stavebniho spoteni. Poplatek za poskytnuti pteklenovaciho uvéru je ovsem o 2500 K¢ vyssi
nez u piedchozich dvou spofitelen a ¢ini 7 500 K¢. Rocni poplatek za vedeni uctu
pieklenovaciho uvéru vcetné vypisu je rovnych 300 K¢ Minimélni pozadovana vyse
disponibilniho mési¢niho pfijmu domacnosti, kde jsou 2 dospéli a 2 déti mladSich 6 let,
dosahuje ¢astky 22 642. Minimdlni trZzni cena nemovitosti pro zajiSténi tveéru (80%) je pak

rovny 1 milion K¢ [odkaz €. 12, 38].

HYPO stavebni sporitelna (HYPO) miize nabidnout program s ndzvem Nadstandard
Tarif NU-EU 1,2 2005. Urokové sazba u jejich pieklenovaciho avéru je pouze 4,5 %, coZ je o
0,6 % vice nez je tomu u klasického Gvéru ze stavebniho spofeni. Poplatek za poskytnuti
pieklenovaciho uvéru je 9000 K¢. Ro¢ni poplatek za vedeni uctu pieklenovaciho véru véetné
vypisu ¢ini 360 K& Minimalni pozadovand vySe disponibilniho mési¢niho piijmu
domaécnosti, kde jsou 2 dospéli a 2 déti mladsich 6 let, je pak 20 310 K¢. Tato spofitelna
pozaduje jiZz obvyklou minimalni trZzni cenu nemovitosti pro zajisténi Gvéru (80%) rovnou

1,25 milionu K¢ [odkaz ¢. 12, 38].

Raiffeisen stavebni sporitelna nabizi srovnatelny produkt, ktery nese nazev Nizka
hyposplatka. Urokova sazba u tohoto pieklenovaciho uvéru je stejnd jako u piedchozi
spotitelny 4,5 %, coz je o celé procento vice nez u klasického uvéru ze stavebniho spotfeni.
Poplatek za poskytnuti pfeklenovaciho uvéru je zatim nejvyssi a to rovnych 10 tisic K¢. Roéni
poplatek za vedeni uctu pteklenovaciho Givéru véetné vypisu je rovnych 345 K¢&. Minimalni
pozadovana vyse disponibilniho mésicniho piijmu doméacnosti, kde jsou 2 dospéli a 2 déti
mladsich 6 let, ¢ini 19 000 K¢. Minimalni trzni cena nemovitosti pro zajisténi uvéru (80%) je

rovna 1177 tisic K¢ [odkaz ¢. 12, 38].
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Posledni spofitelna, jenz ma jméno Wiistenrot stavebni sporitelna, pfichazi s nabidkou
programu Partner. Urokové sazba pieklenovaciho uvéru jejich programu &ini 4,9 % a je tak o
1,2 % vyssi nez u klasického uvéru ze stavebniho spotfeni. Poplatek za poskytnuti
pieklenovaciho tivéru je u této spotitelny ve vysi 10 tisic K& Rocni poplatek za vedeni uctu
preklenovaciho tvéru vcetné vypisu déla rovnych 280 K¢&. Minimalni pozadovand vyse
disponibilniho mési¢niho piijmu domécnosti, kterd ma 2 dospélé a 2 déti mladsi 6 let,
dosahuje 24 340 K& Minimalni trzni cena nemovitosti pro zajisténi uvéru (80%) ¢ini 1

milion K¢ [odkaz ¢. 12, 38].

Snaha stavebnich spofitelen o rozSifovani nabidky jejich produktd v oblasti
pieklenovacich tvéra je komplikovana faktem, ze podminky stavebniho spofeni pomérné
striktné vymezuje zakon. Moznosti stavebnich spofitelen jsou tedy omezené. Ackoliv jsou si
produkty jednotlivych stavebnich spofitelen na prvni pohled podobné, tak je mozné nalézt i
nékolik odliSnosti. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze nejniz§i procento uroceni
pieklenovaciho Uvéru maji stavebni spofitelny Raiffeisen a HYPO. Nejvyssi poplatek za
poskytnuti pteklenovaciho Gvéru ma stavebni spofitelna Raiffeisen a Wiistenrot. NejveEtsi
naroky z pohledu pozadovaného minimalniho disponibilniho mési¢niho pfijmu domacnosti,

v

Stavebni spofitelna Ceské spofitelny.

3.Navrh marketingové strategie pro CMSS

V této kapitole se pokusim navrhnout marketingovou strategii pro CMSS na rok 2007.
Soucésti mého navrhu bude zména parametra souc¢asnych produktii, navrh medialni strategie,
rozSiteni distribucnich cest a navrh akci na podporu prodeje. Soucasné v této kapitole navrhnu

nové produkty a nové reklamni pfedméty.

3.1. Analyza SWOT

3.1.1. Silné stranky

e  LiSka pfedstavuje symbol stavebniho spoteni
e CMSS je nejvétsi uvérovou bankou pro financovéani bydleni

. CMSS dosahuje nejvétsiho zisku ze viech stavebnich spofitelen
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Vyznamny trzni podil v oblasti novych spoficich smluv i tvérovych obchodl
Vyznamny pocet stavajicich klienti — velky klientsky kmen

Nejznamé;jsi stavebni spofitelna mezi vetrejnosti

CMSS je nejdostupndjsi stavebni spofitelnou

Casté inovace zakladni produktové nabidky — spofeni i uvéri

Specifikace nabidky pro vybrané cilové skupiny

Rozsiteni nabidky o cross-sellingové produkty

Variantnost a intenzita marketingovych podptrnych akci

Strategie spolecnosti vychdzejici z prizkumu trhu

Stabilita, bezpecnost, spokojenost zdkaznikt

3.1.2. Slabé stranky

VEtsim zmeéndm produktli brani taxativné vymezené parametry definované ve VOP
Produktovd nabidka neobsahuje v plné mife klientsky vyhodnéjsi uvéry: uvér
s konstantni splatkou, uvér bez poplatkli s vyS$i urokovou sazbou pro daiovou
optimalizaci, vér na novou smlouvu bez potfeby ruseni spoieni na smlouvu s vys$Sim
statnim ptispévkem, apod.

Stale vysoky pocet ,,bonusovych* smluv

ZmenSovani klientského kmene

Nizky a dale klesajici podil produkce realizované pies distribu¢ni kanal sit¢ CSOB

Malé vyuzivani moznosti modernich technologii, zejména GSM a internetu

Stale nefungujici e-banking

Pomald reakce na pozadavky klienti zejména v oblasti uvéri (rychlost zpracovani
7Aadosti) a ve srovnani s jinymi finanénimi produkty nabizenymi v CR

Maly podil obchodti s pravnickymi osobami

Nevyuziti potencidlu komercnich tvérti, zejména u vystavby organizované obcemi

3.1.3. Prilezitosti

Rast zajmu obyvatelstva o vlastni bydleni, bytovou vystavbu, o modernizaci bytového
fondu

Legislativné povolena moznost rozsifeni nabidky o dalsi finan¢ni produkty a sluzby
Vyuziti potencialu klientt CSOB nabidkou spoleéného produktu nebo produktového
balicku
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Spoluprace s PoStovni spofitelnou pii prodeji vybranych produkt

Nabidka produkti potencidlu novych klientl vyplyvajicich ze zmény zdkona — cizinci a
nabidka produktu v zahranici

Nabidka produktu pravnickym osobam

Zprosttedkovani nabidky komer¢nich avért (fyzickym i pravnickym osobdm)

Produkt pro financovani vystavby bytti developery a pro financovani obchodu pies
realitni kancelafe

Doposud nizké zadluzenost domacnosti

Ptiprava penzijni reformy — spofeni do penzijnich fondi

Vyuziti internetu a mobilnich siti pro lepsi propagaci produktové nabidky

3.1.4. Hrozby

Nasyceni trhu stavebniho spoteni

Konkurence ostatnich spoficich a investi¢nich produkti s navazujicim komfortem
obsluhy

Dalsi novy zékon o stavebnim spofeni, jenz radikaln¢ omezi jeho vyhody

Zostieni regulacnich opatieni ze strany statu

Vstup dal3ich zahrani¢nich finanénich stavi na trh CR

Nartstajici konkurence v oblasti ivérovani bydleni (zejména hypotencni uvéry)
Nepftiznivy vyvoj finanéni situace obyvatelstva, zvySeni miry zadluzenosti domacnosti

Neptiznivy vyvoj ekonomiky CR — radikalni nartst inflace

3.2. Postaveni CMSS na trhu

3.2.1. Znamost CMSS

Ceskomoravska stavebni spofitelna je nejznaméjsi stavebni spofitelnou na trhu. Jeji

spontanni znalost v poloviné roku 2006 byla na trovni 69,5 %, v ramci struktury spontdnni

znalosti uvedlo 80,4 % respondentl samotny nazev této spofitelny.

V podporené znalosti 91,2 % dotazanych odpovédélo, ze zna CMSS, po napovédé

symbolu vzrostla znalost na 98,2 %!
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Znalost CMSS je v poslednich letech piiblizné stabilni, u druhé z nejznamé;jsi stavebni
spofitelny (Stavebni spofitelny Ceské spofitelny — dale jen SSCS) dochazi k uréitému
poklesu, u spontanni znalosti z vice nez 50 % na zhruba 42 %. Pak teprve nasleduji ostatni
stavebni spofitelny vcetné stavebni spofitelny Modra pyramida, kterd byla dfive oznacovana

jako VSeobecnad stavebni spofitelna Komer¢ni banky.

Spravny symbol si nejvice respondentii dokaze vybavit u Ceskomoravské stavebni
spotitelny. LiSku jako symbol uvedlo 81,9 % dotazanych. Druhy nejzndméjsi symbol ma

SSCS — butinku, kterou zna téméf 75 % dotazanych.

3.2.2. Znalost reklamy

Priizkum na znalost reklamy probihal v obdobi (srpen 2006), kdy se spofitelny medialné
prili§ neprezentovaly. V tomto obdobi obvykle nebyvaji vyznamnéj$i marketingové akce a

cetnost reklamnich spoti v médiich byva nizka. Tomu odpovidaji i zjisténé vysledky.

Vice nez tfetina respondentll si nedokazala vybavit zadnou reklamu na stavebni
spotfitelnu. Ti, ktefi si reklamu vybavili, jako prvni uvadéli Ceskomoravskou stavebni

spofitelnu a to hned 40,7 % dotazanych.

3.2.3. Pokracovani ve sporeni

Pokracovat ve spofeni po ukonceni stavajiciho cyklu chce 81,8 % respondentli. Naprosta
vétSina si chce uzaviit ndslednou smlouvu u stejné stavebni spofitelny, u jiné stavebni
spotitelny pouze 7,6 % dotdzanych. Velka cast téch, ktefi chtéji zmenit stavebni spofitelnu,
dosud vaha a zadnou konkrétni si nevybrala (43,3 %). Ti, ktefi jsou jiz rozhodnuti, preferu;ji

Ceskomoravskou stavebni spofitelnu.

3.2.4. Hodnoceni CMSS

Z prizkumu provedeného v roce 2006 vyplyvé, ze Ceskomoravska stavebni spofitelna
je ve viech ohledech nejlépe hodnocenou stavebni spofitelnou v Ceské republice a v Easové
fadé dochazi k daliimu zlepSovani hodnoceni. Klientska zakladna CMSS je sloZena
z pomérn¢ Sirokych vrstev obyvatelstva a tomu také odpovida jeji hodnoceni jednotlivymi
sociodemografickymi skupinami. CMSS je nadprimérné hodnocena lidmi se stfednim a
vy$§im vzdélanim. CMSS je kladn& hodnocena nejen svymi klienty, ale i klienty

konkurenénich stavebnich spofitelen, zejména SSCS. Pozitivné ji vnimaji také ti, ktefi dosud
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nespofi. Ceskomoravska stavebni spofitelna je hodnocena jako nejvyuzivanéjsi a jako
nejznaméjsi stavebni spofitelna v CR, déale je vnimana jako nejdostupnéjsi a stabilni,

odliSujici se od ostatnich stavebnich spofitelen i jako expert na stavebni spoieni.

3.3. Cilové skupiny pro rok 2007

Jednim z hlavnich cili CMSS je napomahat klientim pii feseni jejich bytovych potieb.
Pti definovani hlavnich a vedlejSich cilovych skupin, na které by se mél vroce 2007
zaméfovat marketing CMSS, jsem vychazel zdemografického sloZeni obyvatelstva,
statistickych udaji o stavebnim spofeni, udaji o poskytnutych uvérech a fady vyzkumii.

Uvedena ¢isla jsou ziskana z prizkuma Ave Marketing.

Zakladni cilové skupiny jsem s cilem osloveni stavajicich 1 potencidlnich klientd
rozdélil na dal§i podskupiny. V téch pfipadech, kde doSlo v definici cilovych skupin u
jednotlivych pldnovanych kampani k jejich rozsifeni, jsou 1 tyto stru¢né popsany, piipadné
kvantifikovany. Dle vysledkti vyzkumnych Setieni lze fici, Ze nejvice obCani chce vyuzit
prostiedky ziskané ze stavebniho spofeni na rekonstrukci domu nebo bytu. Je to plnych 27 %

a dale 19 % klientt vyuzije prostfedky ze stavebniho spofeni na vybaveni domu ¢i bytu.

Celych 30 % budoucich klientd stavebniho spofeni u CMSS planuje vyuzit stavebni
spofeni zejména na rekonstrukci domu nebo bytu a vice nez 21 % téchto potencidlnich klient
uvazuje o koupi nemovitosti. Z celkového poctu vSech obyvatel ve véku 18 az 64 let dosud
nespoficich v rdmci stavebniho spofeni uvazuje 26 % o uzavieni smlouvy, tj. cca 270 000
budoucich spoficich klientli. Z téchto nové uzavienych smluv uvazuje 53 % obyvatel (jedna

se tedy o cca 360 000) o ¢erpani tivéru ze stavebniho spofeni.

Pokracovat po pétiletém spoficim cyklu hodld 80 % klientd stavebnich spofitelen.
Loajalita klientl spofitelen se pohybuje kolem 93 %. Z téch klientl, ktefi uvazuji o zméné
stavebni spofitelny, by téméi polovina volila Ceskomoravskou stavebni spofitelnu. Navrh
hlavnich cilovych skupin pro rok 2007 vychéazi hlavné ze statistickych dat a z potieb a

vlastnosti jednotlivych vékovych skupin.
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Na zéklad¢ téchto zjisténi a pro naplnéni pldnovanych marketingovych cili jsem

stanovil tyto hlavni cilové skupiny pro rok 2007:

1. Spofici klienti
2. Klienti financujici bydleni
3. Klienti pro dalsi finan¢ni produkty

3.3.1. Sporici klienti

ptestoze trh zacina jevit zndmky nasyceni, planuje uzavfit prvotni smlouvy o stavebnim
spofeni cca 850 000 obyvatel (z toho ve véku 18 — 64 let 680 000 obyvatel), 35 - 40 %
z nich, tj. 300 — 340 tisic pro CMSS

7 % klientli stavebniho spofeni uvazuje o zméné spofitelny; vzhledem k vysoké
atraktivitt CMSS 50 % z nich uvazuje o piichodu do CMSS, coz predstavuje dalsi

vyrazny potencial pro CMSS (cca 190 000)

v souvislosti s postupnym nasycovanim trhu Ize v roce 2007 nadéle ocekavat vysoké

zastoupeni klientli s nadslednymi smlouvami a smlouvami s navySenim

s nartstajicim vékem vzrista podil téch obcCanii, ktefi uzaviraji smlouvy pouze za
ucelem spoteni (zatimco ve vékové skupiné do 29 let pouze spofi jen 39 % respondentdl,

mezi lidmi nad 60 let je to jiz 73 % dotazanych)

3.3.2. Klienti financujici bydleni

podle vysledkti vyzkumu vyplyva, ze cca 400 000 obyvatel uvazuje o pofizeni
nemovitosti v blizké budoucnosti (nejvice z nich preferuje potizeni jednogenera¢niho
rodinného domu, dal§i ¢ast uvazuje o byté v cihlovém domé a dalsi skupina si chce

poridit panelovy byt)

u stavajicich klientl se da odekavat staly zijem o Cerpani Gvérti a meziuvéra u CMSS,
pfi¢emz tento potencial se pohybuje mezi 25 - 30 % stavajicich spofticich klientt

stale velky segment potencidlnich uvérovych klienti je podle vyzkumu mezi

nerozhodnutymi obyvateli hledajicimi partnera pro financovani svého bydleni. Nejvétsi

znalost CMSS jako poskytovatele uvérti na financovani bydleni (46 %) ze viech
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bankovnich instituci v CR &ni ztéto spofitelny nejzadangjsiho partnera pro tyto

obyvatele

- ve vétsich méstech (nad 50 000 obyvatel) pfevazuje zdjem o koupi nemovitosti zejména
do osobniho vlastnictvi, naopak v obcich a menSich méstech prevlada zajem zejména o
rekonstrukce bytli a domt, jednd se zejména o obyvatele se stiedoSkolskym vzdélanim,

s Cistym pramérnym piijmem 12 000 K¢

- 55 % obyvatel ve véku 18-64 let uvazuje o investici do rekonstrukce nemovitosti
(sttecha, fasada, izolace, okna, rozvody, vytapéni ...) nebo do modernizace bydleni
(koupelna, kuchyn, podlahy ...); tato skupina pfedstavuje vyznamny potencial pro

cerpani uveérl — Cetnost této skupiny je cca 3,5 mil. obyvatel

- narGstajici potencidl nachazime v oblasti prodeje obecnich najemnich byti do

soukromého vlastnictvi — (po&et téchto byti v CR je podle Gidaji MMR cca 1,1 mil.)

- jednou z hlavnich skupin z hlediska vyuziti Gvért jsou obcané bydlici v ngjmu ¢i

podndjmu a také mladi bydlici ve spole¢né domacnosti s rodici

- z vysledki prizkumu trhu dale vyplyvéa, Ze za hlavni problém spojeny s bydlenim
obyvatelé nejcastéji povazuji nutnost vysokych investic do oprav (53 % respondenti),
mezi dal$i problémy patii nedostatky v technickém vybaveni bytu (41 %) a pfili§ vysoké

najemné (30 %)

3.3.3. Klienti pro dalsi finanéni produkty

- pro zajidténi komplexni nabidky finan¢nich produkti ptichazi CMSS na finanéni trh

s nabidkou novych produkti uréenych zejména pro:

cey

. klienty CMSS, ktefi nevyuziji Gvér nebo meziuvér ze stavebniho spofeni (investiéni
fondy, penzijni piipojisténi)
pojisténi)

. klienty CMSS, ktefi uvazuji o ukonleni spofeni a vybéru naspofenych finanénich
prostiedkil (investi¢ni fondy, penzijni ptipojisténi)

. nové klienty CMSS (investiéni fondy, rizikové Zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi)
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3.4. Nabidka finan¢nich produkta

3.4.1. Investi¢ni fondy

Jsou nabizeny z produktové nabidky CSOB AM, KBC Asset management a UNION
INVEST zaloZené pro vyhradni prodej v distribuéni siti CMSS. Zakladni nabidka obsahuje
vSechny zékladni investi¢ni strategie. Nabidku tvoii fond penézniho trhu a dva garantované
fondy (KBC-AM / CSOB AM), smiseny fond (CSOB AM/ KBC AM / UNION INVEST
AM). Cilovou skupinu tvoii klienti vypovidajici smlouvu stavebniho spotfeni a bonitni klienti.

Dalsi vlastnosti tohoto produktu:

- uréeno predevsim pro skupiny klientd ve veéku 30 — 54 let, kteti po 5 letech uvazuji o

vybéru financnich prostfedkl ze stavebniho spoteni

- podskupina klientti ve véku 40 — 49 let je segment, ktery ma Castéji vyieSenou otdzku

bydleni a je ochoten investovat do vyhodné tiro¢enych fonda

- ochota investovat do investi¢nich fondi je vice mezi stfedoskolsky a vysokoskolsky
vzdélanymi obyvateli, ¢astéji mezi muZzi, mezi obyvateli mést a velkomést a také mezi
obCany s nadprimérnymi piijmy

- ptedpokladany potencial pro rok 2007: 50 000 smluv

3.4.2. Penzijni pripojisténi
V nabidce CMSS je zastoupeno nabidkou fondu CSOB penzijni fond Progres, a.s. Fond
je vhodny pro dlouhodobé investovani s agresivnéjsi a rizikovejsi investiéni strategii, ma

v portfoliu  vy$S§i =zastoupeni rizikovych instrumenti — akcii, zahrani¢nich aktiv

s predpokladem vyssiho vynosu v dlouhodobém c¢asovém horizontu. Je vhodny pro zacatek

penzijniho pfipojisténi pro mladé, ktefi své investice po akumulaci zhodnoceného kapitalu

o 24

Stabilita, a.s. nebo do jiného finan¢niho instrumentu. Cilova skupina je ohrani¢ena zakonnymi

predpoklady vekt ucastnikl ptipojisténi nad 18 let.
Dalsi vlastnosti tohoto produktu:

- urcéeno zejména pro skupinu klientli ve véku 45 — 65 let

49



Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

pfedevS§im pro klienty, ktefi po 5 letech uvazuji o vybéru finan¢nich prostfedkl ze

stavebniho spofeni

zaméieni na stfedné ptijmovou skupinu spoficich klienti CMSS (zejména na ty, ktefi

maji naspofeno min. 40 %)

ochota pfispivat na penzijni pfipojisténi je vice mezi stiedoSkolsky vzdélanymi a

vyucenymi obyvateli
predpokladany potencial pro rok 2007: 40 000 smluv
3.4.3. Rizikové Zivotni pojisténi

Slouzi jako forma pojiSténi rizika nespléceni Gvéru. Produkt je ur€en vyhradné pro

klienty CMSS znabidky zahranini pojistovny R&V. Cilova skupina odpovida potiebé

pojisténi kazdého uvéru poskytnutého stavebni spofitelnou — nového i ve stavu a pojisténi cile

spofeni vSech smluv ve fazi spofeni. Paralelni efekt je sniZzeni Gvérového rizika stavebni

spofitelny.

Dalsi vlastnosti tohoto produktu:

uréeno zejména pro skupinu uvérovych klientii a potenciondlnich uvérovych klientd a

dale pro sporici klienty

zaméieno zejména pro skupinu klientl ve véku 20 — 49 let

ochota platit si rizikové Zivotni pojisténi je vice mezi obyvateli v manzelském svazku,
mezi stfedoskolsky vzd€lanymi obyvateli a také mezi obyvateli s primérnymi a

nadprimérnymi piijmy

piredpokladany potencidl pro oblast pojiSténi stavebniho spoteni pro rok 2007 je 10 000

klientu

pfedpokladany potencidl pro oblast rizikového zivotniho pojisténi pro rok 2007 je

35 000 klientu
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3.5. Cile a strategie pro rok 2007

3.5.1. Hlavni vize CMSS

Hlavni vize CMSS byla stanovena na po&atku roku 2006 a zni:

“CMSS je jedni¢ka v CR v poskytovéani Gvérd na bydleni a ve finanéni jistoté obyvatel.“

3.5.2. Hlavni strategicky cil

Hlavnim strategickym cilem CMSS pro nasledujici obdobi je:
“Udrzet si vedouci postaveni na trhu a zvysit pocet klientd*

3.5.3. Dalsi strategické cile

e CMSS je nejvétsim poskytovatelem Gvéri a mezi(ivéri na bytové potieby obyvatel
Ceské republiky

o Cross-selling dalSich finan¢nich produkti

o ZlepSeni komunikace a spoluprace mezi klientem a spofitelnou

o Rozsifeni stavajici sité finan¢nich poradct

. Rozsifeni nabidky produktd CMSS

. Zvyseni prodeje stavebniho spofeni na pobockach CSOB

. ZlepSeni propagace produkti prostfednictvim internetu

e  Udrzeni stavajiciho kmene klientt

3.5.4. Strategie komunikace

Cile CMSS budou podporovany rozsahlymi marketingovymi aktivitami, ke kterym patfi:

. reklamni kampané (ro¢né€ cca 3 kampané na vybrané cilové skupiny pro oblast spofeni,
uvérl a meziaverl, alternativné cross-sellingovych produktit)

e  Brand management

. Casopis Lika

. Casopis Liska je jednicka

° Klientské soutéze
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. Direkt marketingové akce na vybrané cilové skupiny/telemarketing
J Prace s klientskym kmenem

e  Veletrhy a vystavy

e  Marketingové vyzkumy

. Zvyhodnéni vybranych cilovych skupin

. Upravy produktu v zavislosti na klientskych potiebach

. Rozsiteni spoluprace se stavebnimi firmami

o PR aktivity

Komunikace prostiednictvim &asopisti vydavanych CMSS probihd na dvou urovnich.
Prvni je komunikace se zaméstnanci a to prostfednictvim casopisu Spektrum. DalSim
Casopisem je cCasopis urceny finanénim poradcim sndzvem LiSka je jednicka. Tietim
asopisem je Casopis uréeny pro zékazniky CMSS a ten se nazyva Liska. Novym &asopisem,

ktery navrhuji by se mél stat casopis elektronicky casopis s ndzvem E-liska.

3.5.5. Spektrum

Obsahem tohoto Casopisu jsou informace o spolecnosti, 0 novych zaméstnancich, o
zménach ve vedeni ¢i o personalnich zménach. Prezentovany jsou zde také organizacni zmény

a spole¢né akce spofitelny.

Doporucuji aby v tomto cCasopise byla Cast vénovand pozadavkiim zameéstnanci ¢i
namétim na zmény v organizaci. Tento ¢asopis by se mél stat hlavni komunikacni jednotkou

mezi zaméstnanci a vedenim.

3.5.6. Liska je jednicka

vvvvv

fotodokumentace akci, které byly pro financni poradce poiadany. Jsou zde piedstavovani

zamestnanci centraly, ktefi s finanénimi poradci uzce spolupracuji atd.

Navrhuji aby se zde také pfedstavovali novi finan¢ni poradci a byla uvedena pravidla

jak nejlépe komunikovat s klienty.
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3.5.7. LiSka

Tento Casopis urceny pro klienty spofitelny nabizi informace o spoficich produktech,
informace o zménach ve stavebnim spofeni ¢i o zmeénach urokovych sazeb. Obsahuje ¢asto i
rady klientim v oblasti stavebnictvi 1 finan¢nich produkti, zajimavé naméty

architektonickych feSeni bydleni.

Navrhuji aby zde byly zafazeny ankety, které budou zjiStovat naméty klientl na
zlepseni obsahu tohoto Casopisu. M¢ly by zde byt soutéze spofitelny, mnoho zajimavych
¢lanki z riznych oblasti, tak aby tento Casopis zaujal ¢tenafe a ten vénoval jeho obsahu vétsi
pozornost. M¢l by se stat hlavnim komunika¢nim prostfedkem pfedevSim mezi starSimi
klienty a touto spofitelnou. V soucasnosti vychazi pouze dvakrat za rok. Navrhuji aby se tento

Casopis stal v budoucnosti ¢tvrtletnikem.

3.5.8. E-liska

Tento novy ¢asopis by mélo byt mozné stdhnout si ze stranek CMSS. Jednat by se
m¢elo o ¢asopis ve formatu PDF. Klienti, ktefi by potvrdili dlouhodoby zajem o tento Casopis,
by si mohli nechat odesilat tento asopis do svych e-mailovych stranek automaticky. Casopis
by mél vychazet kazdy mésic a jeho zamétfeni by mélo oslovovat predevsim mladou generaci,

ktera vyuziva internetovych sluzeb vice nez generace ostatni. A ted’ co by mélo byt obsahem

casopisu:

. Aktuélni nabidka produkti zamétenych pro mladé lidi

o Kratky ptrehled nastavenych sazeb pro spofeni i tvéry

. Dotazniky, jejichz i¢elem by bylo zjistit minéni o znaéce CMSS

. Kontaktni informace na pobo¢ky CMSS

. Nabidka novych pracovnich mist v organizaci

o Nabidka dlouhodobé spoluprace organizace s mladymi lidmi v podobé organizaci

marketingovych akci spofitelny ¢i propagace produkt
o Nézory zndmych osobnosti na spolupraci s CMSS
o Dotaznik pro klienty, jehoz cilem by byl navrh reklamy CMSS v medialni &

elektronické podobé

53



Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

3.6. Elektronicka komunikace

V elektronické komunikaci CMSS zaostava za ostatnimi stavebnimi spofitelnami a je
zde velky prostor pro jeji zlepSeni. Jde piedevSim o to, ze potencionalni klienti niz§ich

ey oee

Gétd, nakupovani a dal§im sluzbam. Jak na tom vlastnd CMSS je?

. Navrh na uzavieni smlouvy na www: Neexistuje

. Navrh na uzavieni smlouvy na www korespondenc¢né: Neexistuje

. Navrh na uzavieni smlouvy na www — kontakt pfedan prodejciim: Existuje
e  Pasivni internetbanking: Neexistuje

o Zadost 0 ivér na www: Neexistuje

o Pasivni telebanking: Neexistuje

. SMS informace o stavu uctu: Neexistuje

. Simulac¢ni program na www: Neexistuje

Jak je vidét, tak CMSS naprosto zaostdva za moderni elektronickou komunikaci. Je zde
potieba rychlych zmén. Na nékterych elektronickych sluzbach se jiz pracuje. Piednostné je

tieba zavést:

. Pasivni internetbanking - v dnesni dob¢ téméf nutnost
. Simulacni program na www — vSechny ostatni stavebni spoftitelny ho jiz maji
. Navrh na uzavieni smlouvy na www korespondencné — témet vSechny ostatni stavebni

spofitelny ho jiz maji

Je tfeba navrhnout i nové prostfedky elektronické komunikace spofitelny s klienty.
Elektronicka komunikace by méla snizit naklady spofitelny a zaroven zvysSit goodwill

spofitelny.
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3.7. Distribuce

Prodej produkti je a bude realizovan prostiednictvim vlastni sité CMSS, pracovist
Ceské posty, poboéek CSOB a dalsich kooperaénich partnerti. Hlavni roli viak bude stale hrat
vlastni sit’ finanénich poradct, ktera se bude i nadale rozsifovat. Informace z minulosti CMSS
dokladaji, Zze pravé tento distribuéni kanal je hlavnim zdrojem tspéchu CMSS. Vhodné
zvolend distribuéni strategie vyznamnou mérou napomohla tomu, ze se CMSS stala jedni¢kou
na trhu stavebniho spofeni. DileZzita je pfitom nejen Cetnost prodejni sité, ale rovnéz jeji
dikladné proskoleni. V souvislosti srozvojem dalSich crosselingovych produktl praveé

Skoleni ziskava na dulezitosti.

3.8. Cena produktu

CMSS bude pravidelnd provadét revizi své cenové politiky tak, aby byla plné
konkurenceschopna a soucasn¢ umoziovala zajisténi opodstatnénych vynosu. Je tieba zvazit

dopad ptipadného zvySeni poplatkli na stavajici i potencionalni klienty.

3.8.1. Navrzeni poplatku:

Pii navrzeni poplatkii jsem vychdzel zanalyzy poplatkové politiky jednotlivych

stavebnich spofitelen. Dospél jsem k nésledujicim navrhiim:

. Uzavfeni smlouvy — ponechan nastaveny poplatek =1 % z cilové ¢astky

e  Vedeni uctu — navrzena zména poplatku ze stavajicich 290 na 300 K¢

e  Uhrada za zménu tarifu — ponechan nastaveny systém zalozeny na 1/3, 2/3 &i 1/2 dosud
piipsanych troka

e  Ukonceni smlouvy pted uplynutim vézaci doby — ponechéno na 0,5 % z cilové ¢astky

3.8.2. Nastaveni dalSich parametru

I v této Casti jsem nejprve piihlédl k produktovému porovnani jednotlivych stavebnich
spotitelen. Na zékladé¢ porovnani produkti doporucuji upravit Grokové sazby, poplatky a

ostatni parametry nasledujicim zpiisobem:
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. Urokova sazba vkladt ze stavebniho spofeni — vzhledem k rostoucim trokovym sazbam
a predpokladaného dalSiho zvysSeni téchto sazeb v pfiStim roce zménit urokovou sazbu
vkladl ze soucasnych 2 % na 2,4 % p.a.

. Urokova sazba z pieklenovaciho Givéru — na zakladé zvy$ovani urokovych sazeb v tomto
roce a v roce nasledujicim zménit tuto sazbu ze stavajicich 4,6 % na 4,9 % p.a.

e  Urokova sazba z uvéru ze stavebniho spofeni - také na zaklad& zvySovéani urokovych
sazeb zménit ze stavajicich 4,8 % na 5,4 % p.a.

e  Poplatek za uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni — vzhledem ke zvySeni
konkurenceschopnosti a k relativné¢ nizkému poctu novych smluv doporucuji snizit
maximalni poplatek ze soucasnych 10 000 K¢ na 9500 K¢

e  Poplatek za poskytnuti pieklenovaciho Uvéru — vzhledem k rostoucimu zajmu o
pieklenovaci uvéry a vétSimu prostoru pro zvysSovani poplatku navrhuji zvyseni vyse
poplatku ze soucasnych 5000 K¢ na 7000 K¢.

. Minimalni pozadovana vyse disponibilniho mési¢niho pfijmu domacnosti, kde jsou 2
dospéli a 2 déti do 6 let — doporucuji zvysit vzhledem k rostoucim mzdam v piiStim roce
ze soucasnych 20 040 K¢ na 21 500 K¢

e  Minimdalni trzni cena nemovitosti pro zajisténi avéru (80%) - doporucuji ponechat

stavajici castka 1 250 000 K¢

3.9. Medialni strategie

vvvvvv

reklamu rok od roku rostou. Nejvyssi vydaje za reklamu jsou celkem ocekéavané v televizi
(odhadem k 50 %), kde ve srovnani s ostatnimi spofitelnami ma CMSS dominantni postaveni.
Dale nésleduji reklamy v ¢asopisech (asi 25 %), noviny (kolem 15 %), raddio a nakonec
vydaje na jednu smlouvu a tuto statistiku si bude chtit udrzet, jelikoz tak vlastn¢ dosahuje
nejvétsi efektivity. Celkové naklady CMSS na reklamy presahuji i 30 milionti K¢&. Nejnizsi
naklady ma HYPO asi kolem 13 milioni K¢. Prestoze tato strategie dosahuje vybornych
vysledkl, je mozné ji jesté dale zdokonalit. Navrhuji, aby mediélni strategie byla vytvorena
pro dvé hlavni obdobi v roce. V jednom, a to v jarnim obdobi se méla soustiedit na propagaci
uvérovych a meziivérovych produkti a v podzimnim obdobi nasledujiciho roku pak na

propagaci spoticich produkti spofitelny. Nyni zde uvedu medidlni strategii pro ptisti rok:

56



Marketingova strategie stavebni spofitelny Martin Mraz

3.9.1. Televize

- navrzeno vysilani nového reklamniho spotu s ndzvem “Modernizace® zamétfeného na
poskytovani pteklenovaciho tvéru i klasickych tvéra v obdobi jara 2007 na televiznich

kanalech CT1, NOVA, PRIMA

- dale navrzeno vysilani reklamniho spotu s nazvem “Lepsi bydleni®, ktery bude zaméten
na uzavirdni smlouvy o stavebnim spofeni v obdobi podzimu 2007 na televiznich

kanalech CT1, NOVA, PRIMA

3.9.2. Radia

- prvni radiovy spot, ktery bude nasazen na jare roku 2007 v radiich Frekvence 1, Kiss,
Radiozurnal a City bude zaméfen jak na poskytovani pteklenovaciho Uvéru (tzv.
meziuvéru) tak i na poskytovani klasickych avérti a bude posilovat televizni reklamu s

nazvem “Modernizace*

- v poloviné roku 2007 by se m¢l objevit dalsi radiovy spot s ndzvem “Léto s liSkou®,
ktery bude zaméfen jak na uzavirdni smluv o stavebnim spofeni, tak na poskytovani
uveéri ¢1 meziavera a objevi se ve tiech radiich a to ve Frekvenci 1, Radiozurndlu a

v radiu City

- konec roku 2007 je vyznacny pro uzavirani smluv o stavebnim spofeni a tak bude
nasazen spot s nazvem ‘“Leps$i bydleni, ktery se bude podporovat zakladni televizni
spot urceny pro druhou polovinu roku a bude vysilan na radiich Frekvence 1, Evropa 2,

Kiss, Radiozurnél a City

3.9.3. Tisk

- navrhuji omezeni kvantity reklam v béznych dennich novindch a naopak posileni

reklamy v Casopisech se zaméfenim na bydleni a finan¢nictvi

- dale navrhuji pfipravit nové slogany pro tiskovou reklamu a novy graficky design

tiskovych reklam

- reklamy v tisku budou rozdéleny opét do dvou obdobi jaro a podzim, kdy na jafe se
budou orientovat na poskytovani vyhodnych Gvéri a meziavéri a na podzim budou

motivovat klienty k uzavieni smluv o stavebnim spofeni
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3.9.4. Plakaty, letaky, billboardy a propaga¢ni materialy

- plakaty by mély byt nalepeny v dopravnich prostfedcich, na zastavkach MHD, na
frekventovanych kfizovatkdch, na kulturnich akcich, na stavebnich veletrzich C¢i

propagacich stavebnich materiali ve vétSich méstech

- letdky by mély byt rozdavany predev§im ve vestibulech metra ¢i v dopravnich
prostfedcich, na stavebnich veletrzich, v realitnich kancelafich, letdky by také mély byt

soucasti nekterych novinovych denikt

- navrhuji ztizeni billboardi u dalnic a méstskych okruht, a to predevsim v blizkém okoli
Prahy, které by mély byt instalovany nejpozdéji na konci bfezna az do zacatku Cervence

s tématikou uvért a poté v listopadu a prosinci s tématikou stavebniho spoteni

3.9.5. Internet

- doporucuji vyznamné zvySeni poctu reklam na internetovych strankach, jedna se
pfedevS§im o Seznam, Atlas a Centrum a stranky o bydleni a stavebnictvi napt. Bydleni

(www.bydleni.cz).

- Dale navrhuji jednoduchou flashovou internetovou hru s motivem lisky na domovskych

strankach spofitelny

- Na domovskych strankach CMSS by méla byt ke stazeni aktualni reklama, ktera bude
v tomto obdobi propagovat produkty CMSS

- Na téchto strankach by mély byt také ke stazeni videosekvence o stavebni spofiteln¢ o
jeji historii a uspéSich a ocenénich a déale aktudlni nabidka tarifd, které jsou klientiim

nabizeny

- Nové by mélo byt umoznéno zasilani informaci o produktech na e-mailové adresy
klientti, kteti o tuto sluzbu projevi zajem ¢i o zménéch v distribuci produkti této

spofitelny
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3.10. Reklamni piredméty

V soulasnosti jiz existuji riizné reklamni piedméty CMSS. Pro ukazku uvedu pér

prikladui:

. hrnicky, sklenicky

. tuzky, propisky

e  bat'ohy, obaly na lyze ¢i brusle

. kalkulacky, pravitka

. baterky, jednoduché fotoaparaty

° Siticka, zrcatka

e  kapesni radia

e  volejbalové mice, micky na stolni tenis
e  kalendafe, plySové hracky — li§aci

. tricka, mikiny, deky

3.10.1. Nové navrhy

Pro zlepseni znalosti znatky CMSS a pro lepsi propagaci produkti navrhuji nékteré
nové reklamni predméty. Tyto predméty jsem vybral s piihlédnutim na pfijatelnou potizovaci
cenu, na pouzivanost téchto piedmétii a na viditelnost znacky firmy na reklamnich

predmétech. Bude se jednat o tyto predmety:

e CD¢iDVD média - v dnesni dobé velmi vyuzivand média pro uchovani hudby, filmi
¢i riizného softwaru. Relativné malé naklady na potizeni. Mélo by zaujmout predevSim
mladé klienty. Logo CMSS umisténo potiskem na krajich médii. Viz. piilohy - obr. &.1.

o Rychlovarna konvice — novy reklamni pfedmét urceny piedevsim pro jeden z novych
produktt  CMSS. V dne$ni dobé se jedna o velmi vyuzivany druh kuchyiiské
elektroniky. Cena pomalu kles4, a tak néklady na vyrobu tohoto reklamniho pfedmétu
jsou prijatelné. Logo umistit na obé ovalné strany konvice v dolni ¢asti. Viz. ptilohy -
obr. ¢.2.

e  Kuchyiiskd prkénka - reklamni pfedmét uréeny predevSim pro mladé rodiny. Jednd o

velmi vyuzivanou soucast kuchynské vybavy. Pofizovaci ndklady na vyrobu tohoto
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reklamniho pfedmétu jsou pomérné nizké. Logo vyfezat na drzatko pfedmétu. Viz.
ptilohy - obr. ¢.3.

e  Kapesniky, decky - tento reklamni pfedmét je urceny piedev$im pro star§i vékovou
generaci. Pfednosti tohoto reklamniho pfedmétu by mély byt nizké potizovaci naklady a
flexibilita provedeni. Potisténé logo umistit vrozich jednotlivych kapesnikl. Viz.
ptilohy - obr. ¢.4.

. Cestovni polstafek - Jednoduché reklamni pfedméty s rozumnou pofizovaci cenou.
Velmi uzitecné predméty vhodné pro vSechny veékové generace. Vysité logo umistit
v pravém dolnim rohu. Viz. ptilohy - obr. ¢.5.

. Flash disky — jsou tim mysleny USB kli¢enky. Pfestoze se jiz jedna o relativné cenny
reklamni pfedmét, tak by mél prezentovat CMSS jako dominantni firmu na trhu. Tyto
predméty by mély byt rozdavany naptiklad VIP klientim. Logo umisténo na pouzdie
kli¢enky. Viz. ptilohy - obr. ¢.6.

. Papirové kapesniky - tento reklamni piedmét je urCeny vSem vékovym skupindm.
Ptfednosti tohoto reklamniho piedmétu jsou predevSim nizké naklady a jeho vysoka
pouzitelnost. Potisténé logo umistit na obal papirovych kapesnikii. Viz. ptilohy - obr.
¢.7.

e  Nafukovaci pfedméty pro déti - novy reklamni pfedmét ureny pro nejmladsi generaci.
Piednosti tohoto produktu jsou nizké pofizovaci néklady. Potisténé logo umistit na
bocni strany pfedmétt. Viz. piilohy - obr. ¢.8.

o Sluneéniky — piijatelné cenové naklady a velmi dobry zptisob propagace CMSS. Logo
umisténo symetricky na strané slune¢niku. Tento predmét by mél oslovit zejména
sttedni v€kovou skupinu. Viz. ptilohy - obr. ¢.9.

. Obaly na mobily — velmi uzite¢na véc zejména z ohledu na to, ze primérné na jednoho
obyvatele CR piipada pravé jeden mobil. Mé&lo by zaujmout rizné vékové generace.

Logo umisténo na spodni ¢asti obalu. Viz. pfilohy - obr. ¢.10.

Vsechny tyto reklamni predméty by mély prezentovat dobré jméno firmy a jeji
dominanci na trhu stavebniho spotfeni. Mély by byt rozdavany budoucim klientim, novym
klientim pfi podpisu smlouvy, na marketingovych akcich ¢i na sponzorovanych kulturnich

akcich.
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3.11. Soutéze

3.11.1. Jarni soutéz s nazvem “Vyhodné pujcky“

V jarnim obdobi se bude CMSS zaméfovat na propagaci Gvérovych a mezitvérovych
produkt a na to bude zaméifena 1 soutéz. V obdobi jara 2007 bude vypsana soutéz o 100

veécnych cen. Toto obdobi bude trvat od 1.2. az 30.5. a pravidla soutéze budou nasledujici:

- soutéze se muze zucastnit kazdy, kdo zazada o poskytnuti meziavéru ¢i uvéru v tomto
obdobi

- soutéze se muze zucastnit kazdy, kdo splni kritéria minimdlni povinné vySe uvéru,
napfiklad 200 tisic K¢

- soutéze se muze zucastnit kazdy budouci klient, ktery potvrdi zdjem o soutéz

v kterékoliv poboéce CMSS ¢&i v pobockach matetské firmy CSOB

Hlavni vyhrou bude viiz Skoda Octavia, dalii ceny budou pogitace (10), televizory (20),
DVD rekordéry (20), mikroviné trouby (20) a 29 reklamnich predmétt CMSS (plySové
hracky, hrnicky, tricka a kalkulacky)

Rozpocet na ceny na tuto soutéz se odhaduje na 1 000 000 K¢. Ceny budou poskytnuty
CMSS se slevou od firem, které se spofitelnou dlouhodobé spolupracuji. Naklady na reklamu

propagujici tuto soutéz nejsou zatim odhadovany.

3.11.2. Podzimni soutéz s nazvem “Sporeni pro lepsi bydleni*

V podzimnim obdobi se bude CMSS pro zménu zaméfovat na propagaci spoiicich
produktli a spotfeni bude propagovat i tato soutéz. V obdobi podzimu 2007 bude vypsana
souté¢z o 100 vécnych cen. Toto obdobi bude trvat od 15.10. do 31.12. a pravidla soutéze

budou nasledujici:

- soutéze se muze zucastnit kazdy, kdo podepiSe smlouvu o stavebnim spoieni

- soutéze se muze zucastnit kazdy, kdo splni nastavend kritéria pro minimalni povinné
mésicni spofené Castky, coz ¢ini 0,5 %

- soutéze se muze zucastnit kazdy, kdo uzavie smlouvu s cilovou ¢astkou ve vysi min.

200 tisic K¢
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- soutéze se muze zucastnit kazdy budouci klient, ktery potvrdi zdjem o soutéz

v kterékoliv poboéce CMSS &i v pobo¢kach matei'ské firmy CSOB

Hlavni vyhrou bude garsoniéra v Praze, dal§i ceny budou videokamery (8), DVD
rekordéry (11), digitalni fotoaparaty (20), listky do divadla ¢i koncert (25) a 35 reklamnich
predméta CMSS (plySové hracky, hrnicky, tricka, vaky na lyze a brusle, baterky a
kalkulacky)

Rozpocet na ceny na podzimni soutéZz se odhaduje na 1 800 000 K&. Ceny budou

poskytnuty CMSS se slevou od firem, které se spofitelnou dlouhodobé spolupracuji.

3.12. Nabidka novych produktii

V oblasti spofeni je navrzen novy produkt s ndzvem “Spo2007°. V oblasti uvéra je
navrzen produkt s nazvem “Puj2007¢. Tietim produktem bude produkt s nazvem S&P2007,

ktery bude zastupovat meziavery.

3.12.1. Spo2007

Tento produkt by mél oslovit pfedev§im rodice, kteti maji zdjem o stavebni spofeni
pro své potomky. Bude se tedy jednat o vékovou skupinu mezi 40 a 50 lety. Podobny produkt
uz v soucasnosti existuje, ale nabizi odliSné podminky. Produkt by mél upoutat nastavenou
vyhodnou urokovou sazbou i zajimavou vyhodou uro¢eni vkladu ve tfetim roce, coz je si
mozné si dovolit nastavit vzhledem k ptedpokladanému rastu urokovych sazeb. Klienty by
méla oslovit 1 prémie, kterd bude vyplacena na spoftici konta klientli, pokud uzaviou vyssi
cilovou ¢astku nez je pozadovana. Pokud klient uzavie smlouvu s cilovou ¢astku 300 000 K¢,
tak si pfipiSe prémii v hodnot¢ 1500 K& ( (300 000 — 150 000) *0,01 ). Klienti by timto
zpusobem mély byt vedeni k dlouhodobéjsi spolupraci se spofitelnou. Pokud se podati
novému klientovi pfesvédcit do jednoho roku své 3 znamé, aby uzavieli smlouvu o stavebnim
spofeni pravé s CMSS, tak klientovi, ktery vlastni produkt Spo2007, bude pfipsan na Gcet
bonus ve vysi 2000 K¢. Jako darek, ktery klient obdrzi pii podpisu smlouvy, byl vybran
kalendar na rok 2008.
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Pro nazornost:

. Tteti rok uroceni: 2,5 %

e Urok z vkladu: 2,4 %

. Skupinovy bonus: 2000 K¢

o Cilova ¢astka minimalné: 150 000 K¢

. Prémie: 1 % z rozdilu uzaviené cilové ¢astky a minimalni pozadované cilové Castky
e  Bonus: 1000 K¢ pti ndsledném uzavieni uvérové smlouvy

e  Bonus: 500 K¢ pfi uzavieni mezitivérové smlouvy

° Darek: Kalendafr na rok 2008

3.12.2. Puj 2007

Novy uvérovy produkt Puj2007 by mél oslovovat piedevsim lidi ve véku 25 az 35 let.
Me¢Il by navazovat na spofeni, které si platili ¢i jim platili rodi¢e v dobé, kdy tito lid¢ jeste
studovali a nyni hledaji bydleni. Vzhledem k rostoucim tGrokovym sazbdm bude sice novy
produkt pozadovat vyssi urokovou sazbu ze stavebniho spofeni, ale zaroven nabidne klientim
dlouhodobé¢ splaceni tvéru. Prvni tii roky je vyjde navic vedeni uvérového uctu pouze na 150
K¢&. Jelikoz je produkt zamétfen na mladé lidi, ktefi jesté¢ nedisponuji velkym majetkem, tak
bude pozadovana vys$§i minimalni vySe disponibilniho mési¢niho pfijmu domécnosti. Novy
produkt Puj 2007 by mél nahradit stavajici podobny tvérovy produkt. Jako dérek, ktery klient

obdrzi pii podpisu smlouvy, byla vybrana rychlovarna konvice.
Pro nazornost:

e Urokova sazba z Gvéru ze stavebniho spofeni: 5,2 %

. Prvni tfi roky ro¢ni poplatek za vedeni tivérového uctu: 150 K¢

. Roc¢ni poplatek za vedeni tivérového uctu po 3 letech: 300 K¢

. Maximalni celkova doba splaceni uvéru: 25 let

o Minimalni pozadovana vySe disponibilniho mési¢niho ptfijmu domacnosti (2 dospéli + 2
déti do 6 let): 25 000 K¢

. Min. trzni cena nemovitosti pro zajisténi uvéru (80%) 1250 000 K¢

e  Darek: Rychlovarné konvice
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3.12.3. S&P2007

Tento produkt by m¢l oslovovat piedevsim vékovou skupinu klientd od 18 do 30 let,
ktefi jesté spofi, ale jiz potfebuji Cerpat spofeni na bytovou potiebu. Na rozdil od uvérové
smlouvy bude urokova sazba u tohoto meziuvérového produktu nizsi. Vzhledem k rostoucim
urokovym sazbam bude piesto zvySena ze soucasnych 4,6 % u podobnych meziuvérovych
produktli na 4,9 %. Upoutat by mél 1 sniZeny poplatek za poskytnuti preklenovaci uvéru.
Podobné jako u tveérového produktu Puj 2007 bude i u tohoto zvyhodnéna vyse rocniho
poplatku za vedeni Gvérového uctu po dobu prvnich tii let. V dalSich letech pak podrazi ze
soucasnych 290 na 310 K¢. Zaujmout by méla 1 maximalni doba splaceni mezitvéru. Jako

darek, ktery klient obdrzi pii podpisu smlouvy, byla vybrana kalkulacka.
Pro nazornost:

. Urokova sazba z pieklenovaciho uvéru: 4,9 %

o Poplatek za poskytnuti pfeklenovaciho tivéru: max. 4 500 K¢

e  Prvni tfi roky ro¢ni poplatek za vedeni mezitivérového uctu: 200 K¢
e  Rocni poplatek za vedeni mezitivérového uctu po 3 letech: 310 K¢
. Maximalni doba splaceni meziuvéru ze stavebniho spofeni: 10 let

° Darek: Kalkulacka
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4.7.aver

Stavebni spofeni 1 po novele zakona, jez vstoupila v platnost 1.1.2004, zGstava stale
vyhodnym a oblibenym produktem. Rozvoji stavebniho spotfeni napomaha pozitivni vyvoj
ekonomiky i rostouci bytova vystavba, svoji vyznamnou roli sehrava i demograficka struktura
obyvatelstva a jeji vyvoj.

Na ceském trhu plisobi celkem 6 stavebnich spofitelen a mezi nimi je silny konkurencni
boj. Prvenstvi si s velkym naskokem udrzuje Ceskomoravskéa stavebni spofitelna, kterd je
jedni¢kou ve spofeni i poskytovani avérti a v poslednich letech se zaméfuje i na nabidku

dalsich finan¢nich produkta.

V ramci ostrého konkurencniho prostiedi se mtize prosadit pravé ta spofitelna, kterd ma
vhodnou a propracovanou marketingovou strategii. Stim uzce souvisi i cela oblast
marketingového mixu, na ktery jsem se ve své praci rovnéz zaméfil. Protoze produkty vSech
Sesti stavebnich spofitelen jsou v podstaté srovnatelné, moznost prosadit se na trhu spociva
zejména v cenové politice, distribucnich kandlech, reklamé& a dalSich akcich na podporu
prodeje vcetné soutézi.

Ve své praci jsem zvolil pravé Ceskomoravskou stavebni spofitelnu a pokusil se
navrhnout pro ni marketingové aktivity, jez by mohla realizovat v roce 2007. Je pfitom tieba
si uvédomit, ze CMSS nesoupefi pouze se stavebnimi spofitelnami, ale Ze vyznamnym
konkurentem jsou pro ni i hypote¢ni banky, které zejména v poslednim obdobi zaznamenavaji

velky nartst produkce.

Ceskomoravska stavebni spofitelna vznikla v roce 1993 a brzy se stala jedni¢kou na trhu
stavebniho spofeni. Svoji pozici jednicky na trhu si udrzuje dlouhodobé, avSak nariistajici
konkurence si vyzaduje, aby spofitelna volila optimalni marketingovou strategii a byla
klientsky vstficna. Soucasné je tfeba, aby reagovala na ménici se ekonomické prostredi, kde
bude v dalSich letech pravdépodobné dochazet k rastu trokovych sazeb. Z tohoto divodu
jsem navrhl tfi nové produkty pro spofeni, uvér ze stavebniho spofeni i preklenovaci avér, jez
berou v tivahu kromé jiného i riist sazeb v ekonomice CR. Produkty jsem specifikoval podle

potieb vybranych cilovych skupin a v ramci téchto produktii jsem navrhl 1 urcita zvyhodnéni.
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V ramci distribuce jsem doporucil vice pozornosti vénovat predevsim elektronickému
uzavirani spoficich i avérovych smluv, coz stale v nabidce CMSS chybi a pfitom se jedna o
moderni a stale se rozsitujici prostiedek, jez oslovuje zejména mladé lidi.

Ptestoze hlavni Uspéch spofitelny bude zaviset na vyhodnosti podminek jeji nabidky,
tedy zejména na urokovych sazbach produkti, nelze piehlizet i dalsi souc¢éasti marketingového
mixu, které za podminek oligopolu mohou sehrat vyznamnou roli. Bezesporu to je reklama,
ktera bude cilené¢ zaméfena na vybrané skupiny klientd. V praci jsem navrhl tématické
zam¢eifeni dvou hlavnich reklamnich kampani na rok 2007, a to jarni kampan zaméienou
zejména na podporu uUveéri za ucelem modernizace bydleni a dale podzimni kampan

propagujici stavebni spofeni jako prostiedek pro lepsi bydleni.

Ve své praci jsem navrhl 1 nové komunikacni prostiedky, zejména pak novy
elektronicky &asopis s nazvem E-liska, uréeny zejména mladym klientim CMSS. Dale jsem
navrhl zménu obsahu stavajicich ¢asopist, tedy Lisky uréené pro klienty CMSS a asopisu
Liska je jedni¢ka, jez je distribuovan finanénim poradctim CMSS.

Kromé¢ toho jsem doporucil i vyuziti dalSich reklamnich prostiedkti, zejména pak
billboardi, které CMSS doposud nevyuziva. Pfi ostrém konkurenénim boji, ktery se mezi
spotitelnami vyskytuje, je mozné klienty ziskavat i dal§imi podpirnymi soutézemi a akcemi
na podporu prodeje, prestoze tyty akce lze povazovat spiSe za doprovodné. Obdobnou roli pak
sehravaji i reklamni pfedméty, kde jsem se rovnéz pokusil navrhnout nékteré nové — moderni,

a pfitom jsem respektoval otdzku nakladi.

Na zavér lze fici, Ze soutasna marketingova strategie Ceskomoravské stavebni
spotitelny koresponduje se stadvajicim vyvojem trhu, avSak pro dals$i obdobi bude tieba
strategii pozménit tak, aby odpovidala o¢ekdvanym zméndm v ekonomice, demografickém
vyvoji 1 vyvoji na trhu finan¢nich produkti. A pravé o novy navrh této marketingové strategie

jsem se pokusil ve své praci.
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/fi_osobni.asp?c=A061109 102621 fi_osobni_vra>

29. Stavebni-spoieni. Chci uzavrit smlouvu o stavebnim sporeni s MPSS [www dokument]
Autor neznamy. Citovano ze dne 10.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty mpss.htm>
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30. Stavebni-spoteni. Chci uzaviit smlouvu o stavebnim sporeni s CMSS [www
dokument] Autor neznamy. Citovano ze dne 10.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty cmss.htm>

31. Stavebni-spoteni. Chci uzaviit smlouvu o stavebnim sporeni s HYPO [www
dokument] Autor neznamy. Citovano ze dne 11.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty hypo.htm>

32. Stavebni-spoteni. Chci uzavrit smlouvu o stavebnim sporeni s RSTS [www dokument]
Autor neznamy. Citovano ze dne 11.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty rsts.htm>

33. Stavebni-spoteni. Chci uzavrit smlouvu o stavebnim sporeni s SSCS [www dokument]
Autor neznamy. Citovano ze dne 12.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty sscs.htm>

34. Stavebni-spoteni. Chci uzaviit smlouvu o stavebnim sporeni s WUSTENROT [www
dokument] Autor neznamy. Citovano ze dne 12.11.2006. Dostupné z:

<http://www.stavebni-sporeni.com/stavebni-sporeni/produkty wuest.htm>

35. Cesky statisticky utad. Domovskd stranka CSU [www dokument] Stranky revidovany
v roce 2006. Data pouzita v obdobi podzimu 2006. Dostupné¢ z:

<http://www.czso.cz/>

36. Ministerstvoi financi CR. Stavebni sporeni [www dokument] Stranky modernizovany
v roce 2005. Data pouzita v obdobi podzimu 2006. Dostupné z:

<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/hs.xsl/stavebni sporeni.html>

37. Ceské4 narodni banka. Domovskd stranka CNB [www dokument] Stranky revidovany
v roce 2006. Data pouzita v listopadu 2006. Dostupné z:

<http://www.cnb.cz/cz/index.htm|>
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38. M¢&sec. Jaky preklenovact uver si vybrat [www dokument] Autor nezndmy.
Citovano ze dne 27.11.2006. Dostupné z:

<http://www.mesec.cz/clanky/jaky-preklenovaci-uver-si-vybrat.htmI>

5.2. Ostatni zdroje

39. Autofi: John Cooper, Peter Lane. Marketingové planovani. 1.vydani. Praha, 1999.
ISBN 80-7169-641-2.
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6.1.

Tabulky

6. Prilohy

Tabulka ¢€.1.: Srovnani vybranych mezitdvérovych produktii stavebnich sporitelen

CMSS

SSCS

SSMP | HYPO

RAIFFEISEN

WUSTENROT

Urokova sazba
preklenovaciho
uvéru v %

4,6

4,99

4,99 4,5

4,5

4,9

Poplatek za
poskytnuti
preklenovaciho
uvéru v K¢

5000

5000

75000 9000

10 000,

10 000

Ro¢ni poplatek za
vedeni uctu
preklenovaciho
uvéru véetné vypisu
v K¢

290

285

300 360

345

280

Min. pozadovana
vySe disponibilniho
mésic¢niho prijmu
domacnosti ( 2
dospéli a 2 déti do 6
let v K<)

20 040

17 400,

22 642 20310,

19 000,

24 340

Minimalni trZzni cena
nemovitosti pro
zajiSténi uvéru v tis.
K¢

1250,

1250,

1 000, 1250,

1177

1 000,

Pramen: Domovskeé stranky stavebnich spofitelen

Tabulka ¢.11.: Vysledky stavebnich sporitelen v roce 2004

Aktivav |

Nazev sporitelny mil. Cisty zisk v mil. K¢|Pocet novych smluv 2004
CMSS 110 500 384 253 376
HYPO 24 305 64,6 57 176
Modra pyramida 51492 32 121 729
Raiffeisen 33 555 154,1 46 334
SSCS 73 681 368 140 634
'Wiistenrot 22 347 92,3 38 366

Pramen: Ministerstvo financi
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Tabulka ¢.II1: Pocet klienti stavebnich spofitelen k 31.12.2005

Nazev sporitelny

CMSS 2 000 000 35,27%
HYPO 408 578 7,21%
'Wiistenrot 431 668 7,61%
Raiffeisen 646 285 11,40%
Modra pyramida 957 769 16,89%
Stavebni spofitelna Ceské spofitelny] 1226 170 21,62%)
[Celkem 5670470 100,00%

Pramen: Ministerstvo financi

Tabulka ¢.IV: Vyvoj poctu smluv o stavebnim sporeni

Uzaviené smlouvy o
stavebnim spofeni v
tis.

1116

1373

1 294

2097

315

430

334

Priumérna cilova
¢astka novych smluv
v tis

139,4

136,9

146,7

200,5

222,8

2279

235,7

Celkovy pocet smluv
ve fazi sporeni v tis.

3425

4 196

4871

6 301

5899

5574

5294

Pramen: Ministerstvo financi

Tabulka €.V: Druh financovani rekonstrukce bytu ¢i domu

[Vlastnimi prostredky 48%
Stavebnim spofenim 34%
Piijckou na bydleni 12%
Hypote¢nim Givérem 10%
Jinak 2%

Pramen: Factum Invenio
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Tabulka €.VI: Druh financovani koupé bytu ¢i domu

Stavebnim spofenim 50%
Vlastnimi prostfedky 27%
Plijckou na bydleni 27%
Hypote¢nim Gvérem 13%
Jinak 3%

Pramen: Factum Invenio

Tabulka ¢.VII: VySe planované hypotéky

Castka v mil.] do 0,5 0,5-0.8/08-1|1-1,5/1,5-2[2-2,5|2,5-3|vicenez3| Nevi
Procento lidi| 35,2% | 16,6% | 16,4% | 13,6% | 7,1% | 2,6% | 1,4% | 0,8% 6,4%

Pramen: Factum Invenio

6.2. Grafy

Graf ¢.1: Podil stavebnich spofitelen na trhu k 31.12.2005

Podil stavebnich spofitelen
na trhu

22%

35%

17%
1% 8%
m CMSS m HYPO
O Waustenrot O Raiffeisen
B Modra pyramida @ Stavebni spofitelna Ceské spofitelny

Pramen: Ministerstvo financi
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Graf ¢.I1: Vyvoj poétu smluv o stavebnim spoieni
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Pramen: Ministerstvo financi
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Graf ¢.111: Vyvoj zékladnich urokovych sazeb v poslednich letech
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6.3. Navrh reklamnich predméti:

Obrazek ¢.1. : DVD médium Obrazek €.2.: Rychlovarna konvice

. .
\ #""\C' |

== /I r
]

Ty

e

Obrazek ¢.3.: Kuchynské prkénko Obrazek ¢.4.: Kapesniky

Combonoravli o —
stwvebrd spofitelna ==
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Obrazek ¢.5.: Cestovni polstarek

Obrazek ¢.7.: Papirové kapesniky

!

9,

%

S
[~ '

Coshomoramil s
stanaini spofiteia ==

PAPIROVE KAPESNIKY

Obrazek ¢.6.:Flash disk

Obrazek ¢.8.: Nafukovaci hracka
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Obrazek ¢.9.: Slune¢nik

Obrazek €.10.: Universalni pouzdro na mobil
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