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1 Uvod

Bankovni trh patii mezi jedny z nejstabilnéjSich trhii v ekonomice. Je to dano predevsim
velmi pfisnymi pravidly, jez jsou uklddany jednotlivymi staty prostfednictvim
centralnich bank potencidlnim zajemclim o vstup pravé na tuto ¢ast financniho trhu. Ac¢
by se mohlo zdat, ze se banky zcela vymykaji obecnym pravidlim podnikani a ze
nepotiebuji dodrzovat obecné dané strategie pro rozsifovani své piisobnosti na trhu,
neni tomu tak. I bankovni instituce, stejn¢ jako jakakoliv jina firma ¢i spole¢nost, jsou
nuceny dennodenné zapasit o své klienty s konkurenci, inovovat své produkty,
poskytovat doplitkové sluzby a v neposledni fadé strategicky umistit své pobocky tak,

aby k nim mél klient co nejbliZe.

Pravé pobocka je prvni misto, kde ptijde klient s bankou do styku. Misto, kde jsou
klientovi nabizeny produkty a sluzby, diky jejichz prodeji se miize banka dale rozvijet a
zvySovat svlj podil na trhu. Je to misto nesmirné diilezité pro budouci uspéch ¢i
netspéch banky. Jeji strategické umisténi, personal, vybaveni ¢i design hraji podobnou

roli jako bankovni produkty a sluzby, které banka nabizi.

I CSOB, a.s. patii mezi banky, které maji propracovanou strategii umistovani svych
bankovnich pobocek. Rozhodla se jit cestou soucasného strategického trendu, tzv. ,,jit

za klientem®. Pobocky chtéji byt vidény a chtéji byt co mozna nejblize klientovi.

Ale jak vlastné vznika takova pobocka? VétSina znds si pii béZznych navstévach
bankovnich pobocek ani neuvédomi, co vSechno muselo byt zajisténo, domluveno,

postaveno ¢i kolik 1idi a kolik utvari se podilelo na zfizovani takové budovy.

Proto bych se rad v této diplomové praci v€noval piibliZzeni vSech ¢innosti, které musi
byt brany v potaz pii budovani bankovni pobocky jedné z nejvétsich bank na ceském

trhu, Ceskoslovenské obchodni banky.



2 Literarni reSerse

2.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni je procesem tvorby a realizace rozvojovych zamért dlouhodobé;jsi

povahy, které maji zdsadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu a jejichZ uskute¢nénim

rrrrr
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zménou jak vnitropodnikovych parametri, tak 1 zdsadnimi zménami vnéjSiho prostiedi

podnikd. (Synek, M. a kol., 2002)

2.2 Strategie Fizeni a rozhodovani

Zakladnim smyslem strategického fizeni je vytvareni konkurenéni vyhody jako
k dosaZzeni tohoto cile tim, Ze kaZdodenni operativni rozhodnuti vychazeji
z dlouhodobého strategického zaméteni. Kazdy krok sleduje zdmér vytvoreni a udrzeni
nékteré konkurencéni vyhody. Strategické fizeni tak ptedstavuje kol pro cely podnik a
v kazdém okamziku jeho existence, nejen tedy pro Uzky okruh odborniki jedenkrat do
roka. Jde zde o zptisob mysleni, navod k jednani a urcujici faktor chovani kazdého ¢lena
podniku. Jeho cilem je vytvofeni jedine¢nych kvalit, které maji zvlastni hodnotu pro
urcitou ¢ast trhu. Tim si podnik zajisti dlouhodobé vyhodnéjsi pozici, kterd je znamkou

strategického tspéchu. (Ticha, 1., Hron, J., 2002)



2.3 Proces tvorby strategie

2.3.1 Definovani predmétu ¢innosti podniku

V této Casti tvorby strategie vymezuje management podniku hlavni ¢innosti, na které se
v soucasnosti soustfed’'uje a na které se bude soustfedit jako na jeho hlavni ¢innosti 1

v budoucich letech.

DalSim dilezitym krokem je stanoveni strategickych a vykonovych cili. Tyto cile
museji byt stanoveny ve vSech oblastech ovliviiujicich efektivnost podniku a to zejména

v téchto oblastech:

e pozice na trhu

e mira konkurenceschopnosti podniku
e roc¢ni zisk

e vyrobni ukazatelé

e dalsi ukazatelé, ke kterym mize byt vztaZzena mira uspéchu v podnikéani

(Vachal, J., 2002)

2.3.2 Formulovani strategie

Pti realizaci formulovani strategie je mimo jin¢ dana odpovéd na otazku, jak bude
strategickych cilli dosazeno. Cile jsou kone¢né stavy a strategie jsou prostfedky, jak
téchto cili dosdhnout. Pii formulovani strategie je tfeba brat v ivahu vSechny aspekty
vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi podniku a na jejich zdklad¢é vypracovat detailni plan akci

vedoucich ke splnéni kratkodobych i dlouhodobych cilti.

Podnikatelské aspekty ve vytvafeni strategii zahrnuji:
e aktivni vyhled4vani inovaci v oblastech, ve kterych podnik podnika

e vyhledavani novych pfilezitosti



e rozvoj aktivit vedoucich k posileni konkurenceschopnosti

e rozhodovani o zplisobech obrany vici extrémnim ohroZenim

e podporovani inovacniho prostfedi v podniku a slibnych jednotlivet
s novymi piistupy

e re-lokace zdrojii z oblasti s nizkymi nebo zhorSujicimi se vysledky
do oblasti s vysokymi nebo zlepSujicimi se vysledky

e rozhodnuti o tom, kdy a jak diverzifikovat

e rozhodovani o zruseni nékteré vyroby ve prospéch jiné (Véchal, J.,

2002)

2.3.3 Zhodnoceni a volba strategie

Strategické varianty je nutno otestovat podle jejich narokd na schopnosti a kompetence
a také podle plnéni funkce. Zhodnoceni je moZzno provadét nékolika testy, jsou to

piedevsim test narocnosti a kompetence a test funkéni.

Test naro¢nosti a kompetence zkouma, zda byly vybrany hospodarné realizovatelné
varianty, které prosly ptedchozim testem (kritéria - kompetence managementu, finan¢ni

zdroje, schopnosti, atd.).

Funk¢ni test je pak jadrem hodnoceni strategie. Varianty jsou zde zkoumdany z hlediska
pozadavkl na prostiedky pii zavedeni a z hlediska u€inkti podle stupné dosazeni cile.

(Jakubikova, D., 2005)

2.3.4 Rozpoctovani

Jestlize byly zvoleny strategie zajiSt'ujici nebo alespon slibujici jisty stupen tspéchu, je
mozno piikrocit ke strategickému rozpoctovani. Vedle rozpoc¢tu nakladt musi byt vzat v
uvahu i rozpocet vykoni, ktery musi zahrnout takové ukazatele jako je obrat, podil na

trhu nebo naptiklad zisk.



Rozpoctovani plni nasledujici ukoly:

e oznaceni priorit pokud jde o cile a strategické zptisoby jejich dosazeni
e podklady pro motivaci

e podklady pro vymezeni odpovédnosti

e fidici a kontrolni tkoly (Jakubikové, D., 2005)

2.3.5 Zavadéni strategie

V mnoha materidlech se uvadi, ze Castéji je pii strategickém planovani rozhodujici
nikoliv ,,co®, ale pfedevsim ,,jak*. Realizace strategické¢ koncepce v mnoha piipadech
ztroskotdva nikoliv na chybném zadéani strategickych Ukold, ale castéji na zakladé
nedostatecného prosazovani ze strany pracovniki podniku, jichZ se realizace strategie
tyka mnohdy nejvice. Pro implementaci strategie z toho vyplyvaji tyto zadkladni oblasti

ukolu:

e provedeni specifikace strategickych tkold na konkrétni ukoly a opatieni

e pfizplsobeni struktury a systému takovym zpiisobem, aby byl vytvofen redlny
predpoklad pro spravnou realizaci strategie

e prosazeni strategie, tj. vynaloZzeni usili sméfujici k akceptaci strategie

pfislusnymi spolupracovniky v podniku. (Jakubikova, D., 2005)

2.3.6 Kontrola strategie

Zatimco kontrola v oblasti operativniho planovani je celkem béZna, nebyva tomu tak v

oblasti strategického planovani.

Je vhodné zajistit tii zakladni aspekty kontroly:
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e kontrola konzistence, kterd slouzi formalnimu provéteni strategickych plant co
se uplnosti a logické vystavby tyCe a zaroven i1 neexistence rozpori z hlediska
podnikovych cili, respektive cilii podnikatelskych obort, jakoz i1 jednotlivych
dil¢ich planti a opatfeni navzajem

e kontrola premis, kterd zahrnuje dohled na kontrolu interniho a externiho vyvoje
pfedpokladi strategického planu

e kontrola provedeni, kterd slouzi k provéteni postupné realizace strategickych
cili podle cilu dil¢ich (Jakubikova, D., 2005)

2.4 Vnéjsi prostredi

2.4.1 Porteruv model

Analyza prostifedi pfedstavuje prizkum podminek trzni oblasti, ve které se podnik

pohybuje.

K analyze okoli podniku lze vyuzit Porterliv pétifaktorovy model konkuren¢niho
prostfedi. Jeho tvlrce, Michael Porter, tento model poprvé uvedl jiz v roce 1979.
Zobrazuje pritazlivost kazdého odvétvi a urcuje pozici odvétvi v rozmezi dokonalé

konkurence - monopol.

Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi zohlediiuje vyjednavaci silu
zakaznikl, vyjednavaci silu dodavateli, hrozbu vstupu novych konkurenti, hrozbu

substituce 1 rivalitu.

Je dilezité zjistit predevs§im to, kdo jsou naSi potencialni zékaznici a jakou maji kupni
silu. Déle je uZitecné ziskat informaci o tom, jakou maji pfedstavu o vyrobku a jaké
potfeby prostiednictvim né¢j chtéji uspokojovat. Tyto dva udaje, prestoze se zdaji byt

totozné, totozné nejsou a v porovnani pfinesou zajimavy vysledek. Umozni piipadnou
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inovaci vyrobku, zvysit pfidanou hodnotu (zdkaznik nemusi byt sezndmen s moznostmi
vyrobni technologie a proto jeho piedstava o vyrobku je pouze podmnozinou
uspokojovanych potieb, pficemz ¢im mensi je jejich prunik, tim vétsi vzniké prostor pro

vytvofeni zcela inovovaného produktu).

Dalsi dilezitou charakteristikou naSich pfipadnych klienti je jejich chovani. Jakymi
impulzy a do jaké miry jsou ovlivnitelni. Velka nestabilita zdkazniki mize byt jak nasi
vyhodou (ziskdvani odbytu prostfednictvim marketingu), tak 1 nevyhodou
(problematické napldnovani vyroby, moznost odchodu ke konkurenci, atd.). Je proto

nesmirné ditlezité zjistit, jaké faktory zakaznika ovliviiuji a tomu pfizpUsobit i strategii.

Dodavatel¢ do zna¢né miry urCuji cenu produkce, jedna se o tzv. cenotvorny faktor. Je
proto dulezité najit poZadovanou rovnovdhu mezi zajiSténim plynulosti vyroby a
unosnymi dodavatelskymi ndklady. Je nutné si uvédomit, Ze pfiliSnd zavislost na
jednom, 1 kdyz do posledni chvile spolehlivém, dodavateli, mize pfinést problémy

v budoucnosti.

Hrozba vstupu novych konkurentd a substitut je sniZovana napiiklad vytvafenim
dodate¢nym volnych kapacit nebo cenovych rezerv. Pokud vstoupi novy vyrobce, lze

reagovat mnohem pruznéji, nez v piipadé neptipravenosti. (Synek, M. a kol., 2002)

Pé&t faktora:
e hrozba nové¢ vstupujicich na trh (potencialni konkurence)
e zikaznici — maji stale veét§si moZnosti volby mezi podniky
e dodavatelé¢ — rozhoduje ekonomicka sila odbératele ¢i dodavatele pii urCovani
cen
e hrozba substituce vyrobki a sluzeb
e pozice mezi béznymi konkurenty — silni konkurenti mohou setrvavat na trhu a

pii problematické rentabilité

12



Schéma ¢.1: Porterity model

[} 1
| 1
. Potencialni
: konkurence
i .

Dodavatelé : KONKURENCE Zakaznici i
| AR B :

Zdroj: nop.topsid.com
2.4.2 Model GE

Model GE hodnoti pfedev§im atraktivnost trhu a konkurenéni pozici podniku.
Atraktivnost trhu je funkci velikosti trhu, tempa rastu trhu, cyklicnosti a sezonnosti trhu,
povahy konkurence a chovani konkuren¢nich podniki, technologického vyvoje, statni
regulace, dosahované¢ho hrubého zisku a citlivosti vi¢i ekonomickym vykyvim.
Konkurené¢ni pozice podniku je vyjadiena podilem firmy na celkovém trhu, ro¢nim
tempem rastu trzeb, vérnosti zakaznikl, zkuSenostmi a znalostmi provadéni marketingu
v dané oblasti podnikani, strukturou finan¢nich zdrojt, stupném diferenciace produktu a

urovni nakladii ve srovnani s odpovidajicimi naklady konkurenénich firem.
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Matice je rozdélena do deviti poli, které vytvareji tii zony:

prvni zoéna, tj. tii pole vlevo nahofe, by méla byt pfedmétem investovani a
podpory rastu,

druha zo6na - diagonalni pole spojujici levy dolni a pravy horni roh reprezentuje
sttedn¢ vyhodné postaveni, firma by u nich méla prosazovat
selektivnost/vydéle¢nost

tfeti zona - tfi pole v pravém dolnim rohu piedstavuji neatraktivni postaveni,
firma by se méla vazn¢ zamyslet nad tim, jak s nimi nalozit, pfipadné jak se jich

zbavovat.

Velikosti plochy kruht 1ze vyjadiit velikost daného trhu a vysec pak trzni podil dané
firmy. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

2.4.3 STEP analyza

Jednotlivé postupné kroky jsou velmi ndro¢né a lze je rozdélit do nasledujicich ctyt

segmenti:

Spolecensky faktor

- zahrnujici faktory souvisejici se zplUsobem zivota lidi vcetné¢ zivotnich hodnot.

Ptredmétem analyzy je naptiklad:

demografie
distribuce piijmui
mobilita obyvatelstva
Zivotni styl

uroven vzdelani

pristupy k praci a volnému casu
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Technologicky faktor
- zahrnujici faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostredkl, materialli, procesi
a know-how. Pfedmétem analyzy je naptiklad:

e vladni vydaje na védu a vyzkum

e nové objevy, vynalezy a patenty

e transfer technologii

e mira zastaravani vyrobnich prostredk.

Ekonomicky faktor
- zahrnuje faktory, které souviseji s toky pen€z, zbozi, sluzeb, informaci a energii.
Predmétem analyzy je naptiklad:

e trend vyvoje domaciho hrubého produktu

e zivotni cyklus podniku

e nabidky penéz, irokova mira

e inflace

e nezaméstnanost

e dostupnost energie, naklady na ni.

Politicky (politicko-pravni) faktor
- zahrnujici faktory, které souviseji s distribuci moci mezi lidmi, véetné jednéni
mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Pfedmétem analyzy je naptiklad:

e stabilita vlady

e regulace zahrani¢niho obchodu

e danova politika

e monopolni legislativa

e ochrana zivotniho prosttedi (Ticha, 1., Hron, J., 2002)
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Schéma ¢. 2: STEP analyza

ekonomické faktory

politicko-pravni faktory

trendy vyvoje HDP
ekonomické cykly
urokové sazby

vyvoj penézni zasoby
mira inflace

disponibilita a cena energii
mira nezamestnanosti

antimonopolni opatieni
zékony na OZP

politika zdanéni

regulace zahrani¢niho obchodu
socialni politika

stabilita vlady

spolecenské faktory

technologické faktory

demograficky vyvoj
rozdeleni dichodu
mobilita obyvatelstva
vyvoj zivotni trovng
mira vzd€lanosti
ptistup k praci

vladni vydaje na vyzkum

trend ve vyzkumu a vyvoji
rychlost technologickych zmén
mira zastaravani technologii
piistup k vyzkumu a vyvoji

Zdroj: TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické Fizeni

2.4.4 Analyza konkurentt

Cilem analyzy konkurentli je ohodnotit konkuren¢ni pozice hlavnich konkurenti ve
vztahu k vlastnimu podniku, rozlisit vyhodné situované od nevyhodné situovanych a u

klicovych konkurentt:

e sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlepsit hospodaiské vysledky

e sledovat nazory o vyvoji odvétvi prezentované manazery konkuren¢nich

podnikt

e studovat zazemi a filosofii manazeri konkuren¢nich podniki za ucelem

predvidani charakteru krokd, které mohou podniknout

e studovat priority konkuren¢nich podnikt a jejich vykonové cile
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e odhadovat pravdépodobné piisti tahy jednotlivych konkurenta (Ticha, 1., Hron,
J.,2002)

Schéma ¢. 3: Analyza konkurentii

Faktor Sila Body
1. Rastovy potencial Rostouci poptavka 1123|4(5/6(7|8(9]10
2. Diversita trhu Pocet segmenti 11213(4(5(6|7|8]9]10
3. Ziskovost Rostouci — klesajici 1{2(3(4(5(6]7]8]9]10
4. Exponovanost Konkurenti — inflace 112(3(4(5(6]7]8]9]10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnikd | 1|23 (4(5|6|7|8]9|10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 11213(4[5(6|7|8]9]10
7. Specializace Zaméteni — diference 112(3(4(5(6]7[8]9]10
8. Znacka Hodnota — kvalita 112(3(4(5(6]7[8]9]10
9. Distribuce Kanaly — podpory 1/213(4[5(6|7|8]9]10
10. Cenova politika Efekt — elasticita 112(3(4(5(6]7]8]9]10
11. Néklady Konkurence 112(3(4(5(6]7]8]9]10
12. Sluzby Garance — spolehlivost 11213(4(5(6|7|8]9]10
13. Technologie Vedeni — jedinecnost 112(3(4(5(6]7]8]9]10
14. Integrace Vertikalni — horizontalni |1|2|3(4(5(6(7|8]9]|10
15. MozZnost vstupu -vystupu | Bariéry 112(3(4(5(6]7/8]9]10

Zdroj: TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické rizeni
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2.4.5 Analyza socialné-kulturniho prostiedi

Tato analyza je zdkladem odhadu potieb energetickych a ekologickych investic. Jedna
se o zajiStovani a stabilizaci pracovnikli ve strategickém prostfedi. Analyza regionu
zahrnuje predev§im analyzu demografického vyvoje s cilem zjistit redlné moznosti v
zajiSténi potfebného mnozstvi pracovniki v pozadované vekové a kvalifikacni
struktufe. Analyzovat se vSak musi i moznost zajisténi pozadovaného rozsahu infrasiti.
Znacny vyznam ma otdzka upeviiovani zdravi a zlepSovani zivotniho prostfedi. Ze
zjiSténych informaci se vyvozuji operace sméfujici k budovani energetickych siti, k
budovani ekologickych investic a k vytvafeni dostatecnych lidskych zdroji. (Vachal, J.,

2002)

2.4.6 Strategické mapy

Mapovani strategickych skupin je podstatny néstroj zejména pro odvétvi, ve kterych
existuje n€kolik skupin konkurentli, z nichz kazda skupina zaujima vyznamnou pozici
na trhu a ma dobry zvuk u zakaznikl. Strategickd skupina se sklad4d ze soupeticich

podniki s podobnymi trznimi pfistupy.

Metodu vytvareni strategické mapy veetn€ umisténi podniki do strategickych skupin je

mozné shrnout do nasledujicich bodu:

e nalezeni hlavnich charakteristik, které¢ odliSuji podniky v daném odvétvi jeden
od druhého

e znazornéni podnikli na mapé¢ o dvou proménnych

e zafazeni podnikil, které spadaji do stejného strategického prostoru, do stejné
strategické skupiny

e obkresleni kruznic okolo kazdé strategické skupiny; kazdy kruh musi mit
velikost v proporci k podilu dané skupiny na celkovych vynosech odvétvi

(Véchal, J., 2002)
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2.5 Vnitini prostredi

Vnitini prostifedi podniku se sestavuje z né€kolika oblasti, které jsou, stejné jako faktory

externi, pfedmétem analyzy pro ucely strategického fizeni.

Dtlezitym informa¢nim zdrojem pro analyzu podniku je tcetnictvi. Poskytne informace
o tzv. finanénim zdravi podniku. Pozornost je ovSem tfeba vénovat i1 informacim
nekvantitativniho charakteru. Je nutné vyhodnotit personalni politiku, kulturu podniku,

uspesnost dosavadni strategie a jeji vhodnost pro budoucnost.

Firemni kultura, 1 kdyZ ji nelze vyjadfit, je veli€ina, kterd je ovlivnitelna témito vnéj$imi

vlivy:

e d¢jinami naroda

e kulturou vyssich fadt

e regionalnimi vlivy

e ckonomickym systémem

e socialnim systémem

e politickymi preferencemi

e ckologii

e legislativou

e stavem rozvoje védy a vyzkumu v daném oboru podnikéani
e konkurenci

e trzni pozici
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A nésledujicimi vnitinimi vlivy:

e podnikatelskou strategii

e dominantni technologii

e rizikovosti podnikani

e velikosti podniku, majetkovymi vztahy, pravni formou

e historii podniku, osobnosti zakladatele, etapami vyvoje podniku

e zame¢stnanci (zainteresovanost na hospodaiském vysledku, kvalifikace)

e vztahem z4jmul majiteld, z4jml managementu a z4jmi zaméestnanci

Firemni kultura se vyznaCuje znacnou setrvacnosti, a proto je tézké ji ovlivnit.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze nejvétsim zdrojem podniku jsou lidé a jejich motivaci
k praci firemni kultura ovliviiuje, nemé¢la by byt zapominana. Dulezity pfitom neni
pouze pocit, ktery o ni maji vedouci pracovnici, ale je tieba zjiStovat i to, do jaké miry
se zaméstnanci ztotoZziuji se zvolenou strategii podniku, se zvolenym organiza¢nim
schématem, s jednotlivymi kompetencemi, zda ma kazdy pracovnik informace, které
potiebuje ke své Cinnosti, kazdy vi, co ma presné délat, jestli jsou pracovnici spokojeni
s odménovanim atd. Dobré je také zjistit, jaké tlaky na né&j plsobi a tim si ud¢lat

predstavu o dlouhodobé&jsim vyvoji. (Synek, M. a kol., 2002)
ProtoZze pro UspéSné budovani strategie podniku zéalezi na strategickych moZnostech

podniku samotného, je dilezité se zaméfit na detailni rozbor podniku, pii které miZzeme

pouzit nasledujicich metod a analyz.
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2.5.1 SPACE analyza

Space analyza je vyuzivana k vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a jeho
jednotlivé Cinnosti. Navazuje na portfolio analyzu a k piekonani nékterych jejich

nedostatkl pfidava dalsi dvé dimenze.

Matice Space se sklada ze ¢tyt kvadrantl a ¢tyi dimenzi. Tyto ¢tyfi dimenze se na jedné
stran€é zabyvaji vnitropodnikovymi faktory (finan¢ni sila, konkuren¢ni vyhody) a na
druhé stran€ vné€jSimi podnikovymi faktory (stabilita prostfedi, sila odvétvi). V
zavislosti na typu podniku existuji uvniti jednotlivych dimenzi rizné moZnosti sestaveni

jednotlivych variant.

Analyza samotna spoc¢iva v ohodnoceni nasledujicich faktori:

Faktory ovliviiujici finan¢ni silu
e navratnost investic
e likvidita
e mira zadluZenosti
e pozadovany X disponibilni kapital
e cash — flow
e slozitost vystupu z odvétvi
e mirarizika
e obrat zasob

e vyuziti Uspor z rozsahu a zkuSenosti

Faktory ovliviiujici konkuren¢ni vyhodu
e podil na trhu
e kvalita vyrobki
e zivotni cyklus vyrobki

e inovacni cyklus
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e loajalita zdkaznikt
e technologické know-how
e vertikalni integrace

e rychlost zavadéni novych vyrobkl

Faktory ovliviiujici stabilita prostiedi
e technologické zmény
e mira inflace
e promé&nlivost poptavky
e cenoveé rozpéti konkurenénich vyrobki
e Dbariéry vstupu do odvétvi
e rivalita mezi existujicimi konkurenty
e cenova elasticita poptavky

e tlak ze strany substitut

Faktory ovliviiujici silu odvétvi
e finanCni stabilita
e technologické know-how
e vyuziti zdroju
e kapitalova intenzita
e slozitost vstupti do odvétvi
e produktivita, vyuziti kapacit

e vyjednavaci sila vyrobcti

K sestaveni matici Space se nejprve musi vyhodnotit determinanty na stupnici od 1
(negativni extrém) do 6 (pozitivni extrém) popt. od —1 (pozitivni extrém) do —6
(negativni extrém). Financni sila a sila odvétvi se hodnoti na stupnici od 1 do 6, faktory

stabilita prostiedi a konkuren¢ni vyhody se zanaseji na stupnici od —1 do —6.
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Vyslednou hodnotu, kterd je zaznamendna na osu X se vypocita jako soucet primérné
hodnoty za kvartal ,,sila odvétvi® a ,,.konkuren¢ni vyhoda“. Vysledna hodnota, ktera je
zaznamenana na osu Y, se vypocte jako soucet primérné hodnoty za kvartal. Bodové

hodnoty se pak zakresli do matice pro osu x a pro osu y a vynese se vysledny bod.

Existuji ¢tyfi kvadranty pozice firmy — agresivni, konkuren¢ni, konzervativni,
defenzivni. Umisténim vektoru v jednom z nich, je odkryt profil, ktery je rozhodujici

pro piijeti ur¢ité skupiny strategii.

Agresivni pozice

Typickd pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém mé podnik konkuren¢ni
vyhodu a je schopen ji diky konkurencni sile chranit, kritickym faktorem je vstup
novych konkurentli do odvétvi. Pozice umoznuje podniku nové akvizice, zvySeni podilu

na trhu a soustredit zdroje na vyrobku, které jsou vysoce konkurenceschopné.

Agresivni pozice

FS
FS
A
A
KV 4 SO KV - SO
< — 1 1 1 | » - T 1T 171 g
Fingn(:né silny Podnik, jehoz finanéni
S vyznamnou sila je dominujicim
konkurenéni vyhodou faktorem v odvétvi
v rostoucim a stabilnim
odvétvi
v
v
StO
StO

Zdroj: www.fm.uniba.sk

23



pozice €. 1 — vektor je umistén blize k sile SO - jedna se o finan¢né€ silny podnik, ktery
doséhl dobrych konkurencnich vlastnosti ve vzristajicim a stabilnim odvétvi.
pozice ¢. 2 — vektor je umistén blize k sile FS — jedna se o podnik, jehoz financni sila je

dominantni v odvétvi

Konkuren¢ni pozice

Typickd pro atraktivni, relativné stabilni odvétvi, ve kterém mé podnik konkuren¢ni
vyhodu. Kritickym faktorem je financni sila podniku. Podnik by mél hledat moznosti,
jak upevnit svou finanéni pozici (napf. fuzi s podnikem s dostatkem hotovosti),

investovat do produktivity, vylepSovat svou vyrobkovou fadu, snizovat naklady atd.

Konkurenéni pozice

FS
A FS
i A Konkurenceschopny
podnik v nestabilnim
-1 odvétvi
KV — SO KV SO
-l 1 1 1 1 > < 1+
- T T 1T 1 > |
Podnik -1
s konkurenénimi -1
vyhodami v rychle 1
roustoucim odvétvi
v v
StO StO

Zdroj: www.fm.uniba.sk

pozice ¢. 1 — vektor je umistén bliZe k sile FS — jedné se o podnik, ktery dosahl dobré
finanéni sily ve stabilnim odvétvi, které vSak nevzristd. Podnik nemd velké

konkuren¢ni parametry.
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pozice ¢. 2 — vektor je umistén blize k sile KV — jedna se o podnik, ktery Ipi Spatnymi
konkurenénimi vlastnostmi v odvétvi, které je stabilni v technologii, ale mé klesajici

poptavku.

Defenzivni pozice

Typickd pro neatraktivni odvétvi, ve kterych se podniku nedostava ani
konkurenceschopnych vyrobkli ani pottebné financni sily. Kritickym faktorem je
konkurence-schopnost. Podnik by se mél pfipravovat na odchod z odvétvi, snizit

vyrobni kapacity, vyrazné redukovat néklady, omezit investice.

Defenzivni pozice

FS FS
. A A . ' .
Podnik se slabou Podnik s finanénimi
konkurenéni pozici ve potizemi ve velmi
stabilnim odvétvi nestabilnim odvétvi
s negativnim rustem
KV SO KV SO

Zdroj: www.fm.uniba.sk

pozice ¢. 1 — vektor je umistén blize k sile KV — je to podnik, ktery ma velmi slabé
konkuren¢ni vlastnosti ve stabilnim odvétvi s klesajici poptavkou.
pozice ¢. 2 — vektor je umistén bliZe k sile StO — jde o finan¢né slaby podnik ve velmi

nestabilnim odvétvi. (Kostan, P., 2002)
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2.5.2 SWOT analyza

Pro analyzu vlivu externiho okoli na firmu i pro analyzu vlivu vnitinich slabych a
silnych stranek firmy se pouziva metoda SWOT. Tato metoda v sob¢é zahrnuje analyzu

hlavnich faktorti konkurenc¢ni pozice firmy a jejiho vlivu na jeji strategické chovani.

SO strategie — jedna se o strategii vyuZzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
prilezitosti objevujicich se ve vné&j$im prostfedi. Tohoto stavu je v redlné situaci témé&f

nemozné dosahnout.

WO strategie — tato strategie je zaméfena na odstranéni slabych stranek vyuzitim
prilezitosti, které podnik ma. Ptikladem muze byt napf. joint venture, akvizice, nabor

kvalifikovanych sil apod.

ST strategie — podnik ji vyuZije tehdy, jestlize je dost silny na pfimou konfrontaci s
ohroZenim (je to napf. ochrana patentovanych vyrobk pfi jejich kopirovani konkurenci,

diversifikace vyrobniho sortimentu, distribu¢ni spojeni).
WT strategie — patfi mezi obrané¢ strategie zaméiené na odstranéni slabych stranek a

vyhnuti se nebezpeci zvenci. Podnik bojuje o pteziti. Strategiemi je flize, omezeni

vydajl, vyhlaseni bankrotu ¢i likvidace. (Véchal, J., 2002)
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Schéma ¢. 4: Analyza SWOT

Interni faktory

Externi faktory

Silné stranky S

Kapitalova sila

Silné zdroje

Vysoky trzni podil
Moderni technologie
Nizké mzdové naklady

Kvalita vyrobku

Slabé stranky W

Slaba finan¢ni pozice
Vysoka zadluzenost
Zastarala technologie
Vysoka rezie

Slaby management

Spatni dodavatelé

Prilezitosti trhu O

Rust trhu, rast poptavky
Specializovany trh

s moznosti vstupu
Fragmentované trhy
Moznost diferenciace
MozZnost integrace

MozZnost exportu

Piistup SO

- ofenzivni podnikatelsky pfistup
z pozice sily

- snaha vyuzit v§echny
prilezitosti a silné stranky

- snaha o vedouci ¢i ito¢nou
pozici

Pristup WO

- snaha o vyuziti prilezitosti

z okoli

- pomalé posilovani pozic

- snaha o nalezeni spolehlivého
spojence

- rizné formy integrace

Nebezpedi trhu T

Silna konkurence

Vstup zahrani¢ni konkurence
Objemové trhy, mala
moznost diferenciace

Stara odveétvi

Nestabilita trhu

Piistup ST

- vyuziti pozice silné¢ho

postaveni k blokovani nebezpeci.

- oslabeni konkurence
- diverzifikace vyrobniho
sortimentu

- distribuéni spojeni

Pristup TW

- uvazovani o kompromisech
- spojeni se silnou firmou i za
cenu upravy program

- snaha o preziti

- opusténi trhu

Zdroj: T ICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické rizeni
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2.5.3 Analyza podnikové kultury

Analyza podnikové kultury srozumitelné objasiiuje, v jakém stavu se kultura v fizeném
podniku v soucasné dob¢ nachdzi. Odhaluje pfistupy a hodnoty, jimiz se pfi své praci
fakticky fidi zaméstnanci a umozni piedstavit si, jak je firma vidéna zvenku. Analyza
poskytuje okamzitou a konkrétni pfedstavu o nedostatcich v oblasti fizeni lidskych
zdrojl ve firmé, o ptilezitostech pro zlepSeni a eventudlni ziskani konkurencni vyhody.
Analyza podnikové kultury poskytuje odrazovy mistek pro uskutecnéni jakychkoliv

zmen, jejichz realizace zavisi na tom, jak budou pfijaty zaméstnanci firmy.

Analyzu podnikové kultury je mozné provést v kterékoli fazi vyvoje firmy. Nejucelné;si
se ovSem jevi jeji vyhotoveni v souvislosti s pfipravou na rozsahlejsi organizacni
zménu, kterou hodla management v podniku provést. Usp&snost piijeti této zmény je

totiz prakticky vzdy vyrazné zavisla na stavu podnikové kultury.

2.5.4 Analyza hodnotového Fetézce

Podnik transformuje vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby. K transformaci vyuziva
svych tzv. hodnototvornych faktort. Hodnota, kterou vytvofi, je méfena mnozstvim

penéz, které jsou kupujici ochotni za tyto vyrobky nebo sluzby zaplatit.

Podnik je ziskovy, jestlize vytvofend hodnota nepiekracuje naklady. K tomu, aby
podnik dosahoval vysSiho zisku, musi mit niz8i nédklady nez konkurence, nebo musi
vyrabét takovym zptsobem, ktery vede k diferenciaci a ziska tim cenové prémie. To
znamend, ze musi mit specifickou piednost v jednom nebo i1 vice hodnototvornych
faktorech. Pokud bude v jakémkoliv z téchto faktorh slaba stranka, nastane specificka

nevyhoda.
Hodnotovy fetézec je rozdelen na hlavni aktivity. Kazda takova aktivita ptidava

vyrobku c¢ast hodnoty. Primarni aktivita vytvaii fyzickou podobu vyrobku, poté je

vyrobek pfedan zédkaznikovi se zajiSténym servisem.
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Pokud podnik ziské specifické pfednosti v primarnich nebo podptrnych aktivitach, zisk
se projevi v tvorbé zvySeni zisku. Pokud jsou tyto aktivity slabé, mizeme ocekavat, ze
hodnota, kterou podnik vytvaii je dosazena s vysokymi naklady. Podnik musi usilovat o
specifické pirednosti hlavné v primarnich aktivitdch, bez téch by podnik nebyl schopen

konkurovat.

Uvnitt kazdé kategorie primarnich a podplirnych ¢innosti jsou tfi typy €innosti:

e Pfimé Cinnosti
- pfimo zapojené do tvorby hodnoty pro kupujiciho (montéz, vyrobni operace,
¢innost prodejct, design vyrobku apod.)

e Nepifimé ¢innosti
- Cinnosti umoziujici vykondvat pfimé cCinnosti plynule (drzba, planovani,
vycvik pracovnikl apod.)

e Zabezpecovani kvality

- zajiStovani kvality (jakosti) jinych ¢innosti (Synek, M. a kol., 2002)

2.5.5 Analyza BCG

Analyza BCG sleduje jednak relativni podil na trhu a jednak tempo ristu trhu a podle

téchto parametrii se pak ¢leni na hvézdy, dojné kravy, otazniky a psy.

Hvézdy — jsou silnymi kartami do budoucnosti. Jsou to ty produkty, které se nachazeji v
levém hornim rohu. Pro tento kvadrant je charakteristické rychlé tempo ristu a
dominantni postaveni organizace vzhledem ke konkuren¢nimu prostfedi. Jsou trvalym

pfinosem penéz a slibuji velmi dobré vyhlidky do budoucna.
Dojné kravy — jsou ty produkty, které maji vysoky podil na trhu a organizaci pfinaseji

dlouhodoby piijem, ale dynamika jejich ristu je velmi mala. Jde o programy, které

pfinaseji jistotu a 1 diky nim 1ze financovat programy typu Otazniky.
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Otazniky — produkty nové a nevyzkousené. Jde o produkty, u kterych je podil
organizace na trhu pomérné maly (jde v nabidce organizace o novinky), ale dynamika

rustu je velka. Jednou z nich mohou byt hvézdy, ale naklady na jejich uvedeni jsou

nemalé.
Psi — produkty s nizkym podilem na trhu a s malou dynamikou. Jejich udrzovani pii

zivote je zpuisobeno jejich vyjimecnosti nebo jejich vysokou kvalitou. (Vachal, J., 2002)

Schéma ¢. 5: Analyza BCG

RELATIVNI PODIL NA TRHU

M
i . ,
R HVEZDY | OTAZNIKY
A
R
v
S
T o
U DOJNE
KRAVY

Zdroj: TICHA, Ivana, HRON, Jan. Strategické rizeni
2.5.6 Analyza zdroju specifickych prileZitosti
Strategicky vyznam specifickych pfilezitosti podniku je v tom, Ze umoznuji, aby se
podnik odlisil od konkurence a dosahoval tak vyssi zisk. Pro konkurenty je velice t€zké

napodobit specifické prednosti podniku a udrzet si vyhodu téchto specifickych piednosti

je jeste mnohem téZ8i. Konkurenti jsou motivovani k tomu, aby se pokusili napodobit
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tyto specifické prednosti. Jestlize jsou uspesni, odstrani vyhodu specifickych prednosti
podniku. Zdrojem specifickych ptednosti je majetek a podnikové schopnosti. Majetkem
podniku jsou napf. financéni prostiedky, investicni a technologicky majetek, lidsky
potencial. Tento majetek lze rozdélit na hmotny majetek (pozemky, budovy, stroje) a
nehmotny majetek (jméno podniku, povést, patenty, technologické apod.

(www.webnode.cz)

2.6 Volba strategie

Volba strategie je rozhodujici fdze nasledujici hned po generovani strategickych
alternativ. Vybér konkrétni strategie je proces hodnoceni jednotlivych strategickych

alternativ ve vztahu k nésledujicim kritériim:

Prijatelnost
- navrhovana strategie musi byt piijatelnd pro relevantni zdjmové skupiny a spliovat
jejich ocekavani, tj. byt konzistentni s poslanim a cili podniku, musi byt pfijatelnd pro

vlastniky a véfitele, pro mocenské skupiny uvniti i vné podniku.

Vhodnost

- navrhovana strategie musi byt vhodnd pro podminky prostfedi, ve kterém podnik
plisobi, musi umoznovat optimalni vyuziti zdroji podniku a jeho pfilezitosti. Vhodnost
je kritérium pro hodnoceni miry, do jaké navrhovand strategie odpovidd provedené
strategické analyze, a jak pfisp&je k udrZeni nebo posileni konkuren¢ni pozice podniku.

Toto kritérium se vyuziva i1 pii tzv. screeningu.

Realizovatelnost

- navrhovana strategie musi byt realizovatelnd z hlediska dostupnych zdrojii podniku.
Realizaci strategie nesmi stat v cesté¢ zadné piekdzky typu: neadekvatni zdroje,
nekvalitni zdroje, nevhodna technologie, Spatné nacasovani s ohledem na ostatni

¢innost.
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Poskytnuti vyhody
- navrhovana strategie musi umoziovat dosazeni nebo udrzeni konkurenéni vyhody

vyuzitim zdrojl, dovednosti a pozice podniku.

2.7 Implementace strategie

vvvvv

zasadni vyznam pro Uspéch zvolené strategie. Tato faze je velmi tésné spjata
s formovanim strategie (uz v prubéhu formovani strategie je tfeba brat v uvahu

moznosti jeji implementace) a pfesto se v fad¢ ohledii podstatné 1i$i.

Zasadni vyznam pro UspéS$nou realizaci strategie ma adekvatni vyziti personalniho
potencidlu podniku. Navrhovanou strategii lze Uspé$né ozivit jen za piredpokladu
harmonického sladéni roli manazeri a viidcti. Obé€ role jsou pro realizaci strategie nutné

a vzajemné nezastupitelné.

Nevyrovnané zastoupeni roli nejenze sniZzuje pravdépodobnost realizace strategie, ale

zaroven zvySuje Cetnost konflikta.

Implementace strategie muze zahrnovat takové postupy jako: zménu trhu, vytvoreni
novych organizacnich jednotek, uzavieni vyrobnich kapacit, ndbor novych kontrolnich
procedur, vystavba systému apod. Neexistuje z4dny jednotny postup; implementace
konkrétni strategie je zavisla na typu a staii podniku, na typu a stafi trhu, na dostupnych

zdrojich a na fad¢ dalSich faktora, které ¢ini implementaci kazdé strategie unikéatni. [5]

Uspésna implementace strategie vychazi z principl projektového fizeni a principt fizeni

zmeény. (Ticha, 1., Hron, J., 2002)
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2.8 Bankovni sektor v CR

V Ceské republice je hned nékolik bank, které splnily mimo vy$e zminénych

strategickych procest a fazi také podminky Ceské narodni banky, ktera udéluje licence

pro provozovani ¢innosti na poli finanénim a sménédrenském a zaroven provadi pfisnou

kontrolu nad naslednym dodrzovanim vsech téchto podminek. V roce 2009 piibyli k 37

dosavadnim subjektliim dva novacci a to banka AXA Bank Europe a banka Saxo Bank.

Celkovy podet se vy$plhal na &islo 39. Vechny tyto banky tak mohly v Ceské republice

oteviit své pobocky.

Tabulka ¢. 1: Banky majici opravnéni provozovat své sluzby na tizemi CR

Nazev bankovni instituce Sidlo Datum ziskani licence
AXA Bank Europe, organizacni slozka Praha 29.5.2009
Banco Popolare Ceska republika, a.s. Praha 6.1.1993
Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.V. Prague Branch Praha 19.1.2006
BRE Bank S.A., organizac¢ni slozka podniku Praha 18.7.2007
CALYON S.A., organizaéni slozka Praha 5.8.2005
Citibank Europe plc, organizac¢ni slozka Praha 10.9.2007
COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pobocka Praha Praha 23.11.1992
Ceska exportni banka, a.s. Praha 1.3.1995
Ceska sporitelna, a.s. Praha 30.12.1991
Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s. Praha 27.8.1993
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka, a.s. Praha 28.1.1992
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. Praha 21.12.1964
Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag Praha 20.10.1993
Evropsko-ruska banka, a.s. Praha 15.7.2008
Fortis Bank SA/NV, pobogka Ceska republika Praha 26.5.2005
GE Money Bank, a.s. Praha 9.6.1998
HSBC Bank plc - poboc¢ka Praha Praha 13.6.1996
Hypotec€ni banka, a.s. Praha 10.1.1991
ING Bank N.V. Praha 17.12.1992
J & T BANKA, a.s. Praha 13.10.1992
Komeréni banka, a.s. Praha 5.3.1992
LBBW Bank CZ a.s. Praha 23.1.1991
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Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. Praha 9.12.1993
Oberbank AG pobogka Ceska republika Ceské Budgjovice 1.11.2003
Postova banka, a.s., pobocka Ceska republika Praha 18.9.2009
PPF banka a.s. Praha 31.12.1992
PRIVAT BANK AG der Raiffeisenlandesbank Oberdsterreich Praha 3.8.2004

Raiffeisen stavebni spofitelna a.s. Praha 4.9.1993

Raiffeisenbank a.s. Praha 25.6.1993
Raiffeisenbank im Stiftland eG pobocka Cheb Cheb 19.9.1993
Saxo Bank A/S, organizacni slozka Praha 16.7.2009
Stavebni spofitelna Ceské spofitelny, a.s. Praha 13.6.1994
The Royal Bank of Scotland N.V. Praha 2.6.1992

UniCredit Bank Czech Republic, a.s. Praha 1.1.1996

Volksbank CZ, a.s. Praha 1.1.1997

VSeobecna uverova banka a.s., poboc¢ka Praha; zkracené: VUB Praha 14.1.1993
Waldviertler Sparkasse von 1842 AG Jindfichiiv Hradec 21.4.1994
Waustenrot - stavebni spofitelna a.s. Praha 28.9.1992
Wistenrot hypote¢ni banka a.s. Praha 23.12.2002
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3 Cile a metodika diplomové prace

Jako téma mé diplomové prace jsem si vybral problematiku ,,Ztizeni nové pobocky
banky”. Toto téma jsem si vybral proto, ze vSude kolem nas vyrtstaji stale nové a nové
pobocky vsech typl bank a malokoho pfi vstupu do nékteré z poboc¢ek napadne, kolik

¢innosti a Gsili vybudovani takové pobocky stoji.

Cilem mé prace je tedy pfiblizit vétSinu Cinnosti spojenych se zfizovanim nové
bankovni pobocky a to priazkumem trhu pocinaje, pies strategické planovani a

persondlni planovani aZ po otevieni nové pobocky.

V teoretické Casti (literarni reSerSe) mé prace se soustiedim piedev§im na strategickou
slozku. Nejprve rozebiram pojem strategicky management a dale ptredstavuji jednotlivé

typy nejcastéji pouzivanych analyz vnéjsiho i vnitiniho prostiedi.

V praktické Casti diplomové prace rozebiram piimo banku 1 jeji pobocky, jeji ¢innosti,
segmenty klienti, na které se soustfedi, konkurencni prostredi, ale 1 jeji historii a
finan¢ni skupinu, kterd za ni stoji. Hlavni ¢asti je pak ptfedstaveni jednotlivych krokd,
které vedou k vytvotreni nové pobocky od jejiho strategického pldnovani, ptes hruby

rozpocet, se kterym je tieba pocitat pti zfizovani pobocky, az po jeji otevieni.

Nedilnou soucasti praktické Casti je pruizkumny dotaznik, ktery napomaha zjistit potieby
a priority klientd pfi umistovani pobocky banky, ale zaroven i1 zkoumad jejich
spokojenost s bankovnim sektorem v CR. Dotazniky jsou analyzovany kvantitativni
metodou pomoci webového programu Google Docs a programu Excel, ktery je soucasti
softwarového balicku Microsoft Office. Jednd se o prizkum spokojenosti uzivateld se
svou bankovni pobockou s naslednou interpretaci, kterd je formulovana procentudlnim
rozvrzenim odpovédi do grafi. Vysledky prizkumu tedy nelze brat jako obecné platné,

jelikoz vzorek nebyl pro takto stanovené zavéry dostatené velky.
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4 Profil Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.

4.1 Historie CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka byla zaloZena statem jiz v roce 1964 jako jedina banka
v Ceskoslovensku, kterd poskytovala sluzby v oblasti financovani zahrani¢niho
obchodu. Jedna se tak o nejstarsi banku v Ceské republice (fungujici stale pod stejnym
nazvem od svého zalozeni). Jeji novodoba historie se vSak zacala psat az po roce 1989.
Tehdy rozsitila CSOB svou &innost o sluzby pro nové podnikatelské subjekty a fyzické
osoby a zacal pro ni, stejné jako pro ostatni banky v tehdejsi Ceskoslovenské republice,

opravdovy konkurenéni boj.

Vyznamnym meznikem v historii CSOB byla jeji privatizace v &ervnu 1999, kdy se
majoritnim vlastnikem stala belgickéd finan¢ni skupina KBC. Tato skupina se soustfedi
na bankopojistovaci aktivity pro retailové klienty a je také aktivni v oblastech spravy
aktiv, sluzeb pro korporatni klientelu a obchodovani na finan¢nich trzich. Geograficky
se cela skupina KBC zamétuje na Evropu. Patii mezi tii nejvétsi bankovni a pojiStovaci
spolecnosti na svém primarnim domacim trhu v Belgii a vystupuje jako jedna z

nejveétSich finanénich skupin ve stfedni Evropé.

Neméné dilezitym meznikem v novodobé historii Ceskoslovenské obchodni banky bylo
prevzeti Investi¢ni a poStovni banky (znaméjsi pod ndzvem IPB) v ¢ervnu 2000. Nutno
dodat, ze n¢které soudni spory tykajici se tohoto ptfevzeti nejsou dodnes vyieSeny. To
oviem neméni nic na tom, ze CSOB se diky tomuto kroku stala jednou z nejsilngjsich

bank v Ceské republice.

V Cervnu 2007 se po odkoupeni minoritnich podilt stala skupina KBC stoprocentnim
akcionafem Ceskoslovenské obchodni banky. Tento rok znamenal pro CSOB zaroveii

zménu Vv jeji pusobnosti na slovenském trhu, kde mohla do této chvile volné operovat.

36



Koncem roku byla totiz slovenskd ¢ast oddélena a zfizena samostatnd spolecnost s

nezménénym nazvem ovsem pouze jiz pro samostatnou Slovenskou republiku.

4.2 Zakladni udaje

Ceskoslovenska obchodni banka patii mezi nejvétsi banky v Ceské republice. Jeji

sluzby ptesahuji ramec sluzeb cCisté bankovnich do odvétvi pojisStovnictvi, leasingu ¢i

faktoringu a to piedev§im diky jejim dcefinym spoleénostem. CSOB si zarovei

vyslouzila fadu ocenéni nejen za své bankovni produkty, ale naptiklad 1 za

zameéstnavatele roku ¢i fadu ocenéni za podporu neziskovych organizaci a projektii.

Tabulka ¢. 2: Zakladni iidaje o CSOB

CsoB

Pocet k 1. 9. 2009

Oficialni nazev

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Sidlo

Radlicka 333/150, 150 57 Praha 5

Pravni forma

akciova spolecnost

Predmét podnikani banka
Kéd banky 0300
SWIFT CEKOCZPP
Pocet zaméstnanct 8012
Pocet klientt cca 3 066 000
Pocet uzivateld pfimého bankovnictvi cca 2015000
Platebni karty cca 1987 000
Pocet pobocéek 246
Pocet bankomatu 718

Zdroj: CSOB, a.s.
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5 Zrizeni nové poboCky banky

CSOB patii mezi étyfi nejvétsi banky na tizemi Ceské republiky a je druhou nejvétsi
bankou, co se poctu klientt tyce. V kazdém mésté Citajicim vice nez 100 000 obyvatel
ma minimalné jednu velkou pobocku, ve méstech nad 50 000 obyvatel stiedné velkou
pobocku. Nyni vidi jako dobry strategicky tah otevirdni novych menSich pobocek
(obsluhovanych zhruba tfemi klientskymi pracovniky) v malych méstech, kde nejsou
obyvatelé na pfitomnost banky zvykli a je zde tak spoustu potencidlnich klient. Navic
se CSOB rozhodla umistovat své mensi pobocky i na strategickd mista ve velkych
meéstech, kde se nachazi velk4 koncentrace lidi (sidlisté, nadrazi, obchodni komplexy).
Rozhodla se vyznavat tzv. strategii ,,jit za klientem* a chce byt klientiim vzdy pfi ruce a

nablizku.

vvvvvv

s ohledem na nékteré divérné informace a strategii Ceskoslovenské obchodni banky,
jsem se rozhodl pro ukézkové zalozeni pobo¢ky v obchodnim centru Ctyii Dvory
v Ceskych Budgjovicich. Ziizeni této pobocky fakticky dokresluje informace ziskané
vCSOB a je praktickym piikladem postupti redlného zfizovani pobocek

Ceskoslovenskou obchodni bankou v Ceské republice.

Jednotlivé kroky, které vedou od zapoceti prace na nové pobocce az po jeji Uspesné
slavnostni otevieni, 1ze shrnout do nésledujicich n¢kolika hlavnich bodl, kterym se

budu vénovat zvlast’ v kazdé kapitole:

1) Strategie banky

2) Vybér vhodného regionu
3) Vybér vhodného objektu
4) Investi¢ni zamér

5) Realizace a spoluprace jednotlivych utvarii
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5.1 Strategie banky

Strategie banky v pokryvani tzemi svymi pobocCkami je jednou z podstatnych a
dilezitych soucésti celkového Uspéchu banky na trhu. I kdyz je bankovni sektor
sektorem velmi specifickym a na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze zde (ptfedevsim diky
ziskovosti bankovnich instituci) neplati absolutné¢ zadné zakonitosti strategického
rozmisténi pobocek tak, aby Zadna z nich nebyla prodéle¢nd, neni tomu tak. I zde plati
pravidla jako u jakéhokoliv jiného podnikatelského subjektu a také banka musi
dikladné zvazit, kde svou pobocku umisti, jak velkd pobocka bude, jaké sluzby bude
nabizet, jaka bude jeji oteviraci doba a jaké ndklady je na tuto pobocku banka ochotna
pobocka bude v pomérovém atributu cena/vykon (celkové ndklady na zfizeni a
provozovani pobocky v poméru s celkovym uzitkem této pobocky) tim spi§ dostane
pfednost pred ostatnimi potencidlnimi pobockami. A stejné tak 1 zde plati, Ze ne
vSechny pobocky jsou budovany pouze kvuli zisku, ale také z divoda jinych
strategickych cilii. Nasledujici druhy strategii patii na ceském bankovnim trhu mezi ty

nejrozsifené;si:

5.1.1 PloSné pokryti

Plosné pokryti je soucasnou strategii Ceskoslovenské obchodni banky, kterd spo¢iva
v pokryti co nejvétsiho tzemi svymi pobockami. Kazda pobocka se musi nachazet
pokud mozZno co nejbliZze klientovi a nabizet mu komplexni servis sluzeb, mezi ktery se
pocita prave i usetfeni klientova Casu tim, Ze nebude muset cestovat na svou bankovni
pobocku pies celé mésto. Samoziejmé se neda vyhovét vS§em soucasnym i potencialnim
klientim a tak se jednd spiSe o pokryti populace (tedy mista s vysokym mnozstvim
obyvatel — sidlisté, centra mést, obchodni domy) nez o pokryti izemi jako takového.
CSOB tak upustila od budovani velkych poboéek v centrech mést a zfizuje pobocky

malé a to zplsobem, aby jimi pokryla mista nejcastéjSiho vyskytu svych klientii po
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celém mésté. Tato strategie je vhodnd pouze pro banky velké a jiz s jistou povésti na
trhu. Malé a stfedni banky si takovy postup dovolit nemohou a museji vykompenzovat

svou nizs$i ,,fyzickou* viditelnost vyssi viditelnosti své nabidky a reklamy.

5.1.2 Pokryti ekonomicky zajimavych oblasti

Pokryti ekonomicky zajimavych oblasti je vétSinou zékladni strategii zacinajicich
subjektli a mezi bankami tomu neni jinak. Tato strategie veli rozmisténi pobocek
predevsim do velkych mést s vysokou hustotou obyvatelstva a to hlavné na centrélni

nameésti ¢i hlavni ndkupni tiidy.

Nekteré banky ovSem mohou vidét ekonomicky zajimavé oblasti i jinde, nez jsou jen
centra mést. Dokonalym piikladem je zaloZeni pobocky bankou CSOB piimo v arealu
jaderné elektrarny Temelin, ktera je uréena vyhradné pro jeji zaméstnance. CSOB tak
vyuzila vysokého potencidlu, kdy vétSina zaméstnancii diky poloze elektrarny (cca 10
km od nejblizsiho ,,bankovniho* mésta Tyna nad Vltavou) neméla dostatek Casu na
vyfizeni béznych tkonl spojenych se svymi financnimi prostfedky a nabidla jim tyto
sluzby pfimo v misté vykonu jejich prace. O mnozstvi potencidlnich klientii prosperujici
spolecnosti se netieba vice rozepisovat. Pobocka je po ziskanych zkuSenostech oteviena
pouze dva dny v tydnu a obsluhovana klientskymi pracovniky ze zminéné¢ho Tyna nad
Vltavou. Jeji névratnost viic¢i ndkladiim na zfizeni a pfedev§im na provoz je tak o to

VySSi.

5.1.3 Ostatni strategie

Z dalSich strategii umistovani pobocek lze jmenovat pobocky bank, které vznikaji
pfedev§im v hlavnich méstech nebo v turisticky nejnavstévovanéjSich mistech

jednotlivych zemi, ve kterych ovSem banka jinak nepodnikd. Nutno dodat, ze vznik

takovéto pobocky v nékterych ptipadech nepiinasi bance zadny hmatatelny zisk nebo je
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dokonce ztratovd, i kdyz i zde jsou vyjimky potvrzujici pravidlo. Bance pfinese
takovyto krok predev§im narist klient v matefské zemi (tedy ve staté, kde je hlavni
misto ptisobnosti této banky) a to klientl z fad ,,movitych turistd® ¢i (a to predevsim)
velkych korporatnich spolecnosti podnikajicich na izemi daného statu. Mezi hlavni
pfinosy lze pocitat i tzv. ,,zndmku luxusu® ¢i vehlasu takovéto banky v domovském
staté a to predev§im v tom smyslu, Ze banka je s klientem opravdu v§ude a mlize mu tak
nabidnout prvotiidni sluzby. V Ceské republice lze mezi takovéto banky zafadit
naptiklad Bank of Tokyo-Mitsubishi nebo The Royal Bank Of Scotland (dfive ABN

Amro Bank), u které ma ucty vedeny naptiklad cesky mobilni operator Vodafone.

X Ukazkové zaloZeni pobo¢ky

Potencialni poboc¢ka v obchodnim centru Cty¥i Dvory v Ceskych Bud&jovicich spada do
strategie plosného pokryti. Obchodni centrum se nachazi mezi sidlisti M4j a Sumava,
nedaleko téchto dvou sidlist je 1 sidlisté Vitava. Nova pobocka by tak vznikla v méstské
Casti s jednou znejvétsich hustot obyvatelstva krajského mésta Ceské Budgjovice.
Zaroven by konkurovala pobocce banky Raiffeisenbank, kterd jiz v tomto komplexu ma

sv€ zastoupeni.

5.2 Vybér vhodného regionu

Pokud ma banka jasno ve strategii, kterou se hodla v nejbliz§im horizontu ubirat pfi
roz§ifovani své pobockové sité, pfijde na fadu vybér regionu, pro ktery je vybudovani
pobocky nejptinosngjsi. Ceskoslovenskd obchodni banka ma Ceskou republiku
rozdélenu na regiony, které az na nckteré vyjimky koresponduji s krajovym
usporadanim CR. Regionalni manazeii, ktefi maji nejobjektivngjsi informace o svych
regionech, maji jedno z hlavnich slov pfi rozhodovani o zfizeni nové pobocky banky

v jejich kraji. Tito manazeti doporuci ur¢ity pocet mist (4-10 navrhi), kde by mohla
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nova pobocka vzniknout. Navrhy jsou poté projedndvany a podrobeny nejriznéjSim
prizkumim v danych oblastech. Pfednost ma samoziejmé region, kde se nachazi
nejmensi pocet pobocek a to piedev§im s ohledem na pocet obyvatel 1 konkurenéni
¢innost ostatnich bank. Vytipované oblasti ze vSech regionii se vyhodnoti, prob¢hne
jejich prioritizace a zapo€nou prace na detailnéjSich prizkumech ptinosi jednotlivych

potencidlnich pobocek.

X Ukazkové zaloZeni pobo¢ky

JihoCesky kraj je rozdélen dle CSOB na dva spolupracujici useky vedeny dvéma
nejvétsimi krajskymi pobockami, které se shodné nachazeji v Ceskych Budg&jovicich.
Do ptlisobnosti téchto dvou pobocek patii stfedni a malé pobocky po celém jihoceském
kraji a jejich plsobnost zasahuje &aste¢né i do dalsich kraji CR. Regionalni
management jednoho zusek vybral jako vhodného kandidata pro zaloZeni nové
pobocky banky komplex Ctyfi dvory, ktery se nachazi mezi nejvétsimi sidlisti hlavniho

mésta JihoGeského kraje Ceskych Budgjovic.

5.3 Vybér vhodného objektu

Po wvytipovani oblasti vhodnych pro zfizeni nové pobocky banky regionalnim
managementem piijde na fadu hledani zaroven i1 vhodného objektu pro umisténi této
budouci pobocky. Ne vzdy musi regionalni manaZzeti pfijit s ,,dokonalym* navrhem, ve
kterém jde o umisténi pobocky pfimo do nové budovaného kulturné-zabavniho ¢i
obchodniho centra. V nékterych pfipadech vysle regionalni management pouze impuls o
tom, ze v regionu chybi néktera z pobocek v daném mésté a to napiiklad v oblasti husté
osidlen¢ho sidlisté, kde se ovSem nenachdzi Zadny komplex obchodii ¢i jiné misto

soustfedéni velkého poctu zdejSich obyvatel, kam by bylo vhodné a bez vétsSich potizi
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pobocku umistit. V takovém piipadé¢ ma banka (pokud budeme brat v potaz opét pouze
nejrozsitenéjsi zptisoby) na vybér dvé metody vyhleddni nejvyhovujiciho objektu

k provozovani nové pobocky banky:

5.3.1 Vnitropodnikovy utvar

V prvnim pfipadé mad banka svilj vnitropodnikovy utvar, ktery mé& na starosti
vyhleddvani vhodnych objektii pro umisténi pobocek, jejich spravu a nasledné ¢i
dodate¢né vyuziti. Nékteré banky takovéto objekty od plivodnich majiteld odkupuyji,
jiné si je pronajimaji. Vzhledem k nastolenému trendu v sou¢asném bankovnictvi, kdy
cesta k ziskani prostor pro nové pobocky. Pokud pomineme vysoké naklady na potizeni
takovéto budovy, ktera se v naprosté vétSin€ ptipadt nachdzi v lukrativnéjSich ¢astech
meésta a tedy v enormné vysSich pofizovacich cenach nez budovy v jinych méstskych
Castech, jsou zde i znacné naklady na provoz utvaru (v lepSim ptipad€) ¢i hned ne€kolika
utvarli, zabyvajicich se pravé pofizovanim, udrZovanim, spravou a plnym vyuZitim
takové budovy (coz mnohdy zahrnuje 1 prondjem nepotiebnych prostor, tedy ziskavani
bezproblémovych partnerti). Investice na potfizeni budovy mohou sice usettit n¢které
naklady, které by byly vynaloZeny na jeji prondjem (a to predev§im z dlouhodobého
hlediska), ovSem nédklady na jednotlivé vnitrobankovni utvary, které se zabyvaji
¢innostmi spojenymi s vlastnictvim takovéto budovy, mohou byt v né€kterych ptipadech
netumérné vysoké. Navic jsou v takovychto ptipadech pravé ndklady vynalozené na

provoz jedné pobocky a navratnost jeji investice hiife vycislitelné.

5.3.2 Realitni kancelar

Nastoleny trend moderniho bankovnictvi upfednostiiuje zadavani vyhledavani
vhodnych budov pro nové pobocky banky specializovanym realitnim kancelarim, tedy

odbornikiim v oboru. Tento trend zadala preferovat i Ceskoslovenska obchodni banka,
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ktera jesté¢ doneddvna méla ve vlastnictvi fadu budov (a to pfedev§im v hlavnim méste).
Takovy typ strategie eliminuje nutnost provozu vnitrobankovnich ttvarti i v obdobi, kdy
by takové odd€leni bylo nékolikandsobné pretizeno a muselo by byt posilovano novymi
pracovnimi silami nebo naopak v obdobi, kdy by oddéleni muselo byt pro budouci

strategické plany udrzovano, ale v dané dobé ne zcela vyuzito.

Vyhodou této strategie je eliminace velkého mnozstvi administrativy, které se
minimalizuje pouze na zaddni zdkladnich poZadavkil na hledany objekt realitni
kancelafi. Realitni kancelat pak vytipuje nékolik potencidlné vhodnych budov v dané
oblasti a banka v souCinnosti s regiondlnimi manazery po prozkoumani vsSech

nabizenych moZnosti vybere tu, ktera pro ni pfindsi nejvyhodnéjsi podminky.

Mezi hlavni podminky kladené na realitni kancelafe pti vyhledavani vhodnych objektt
urcité patii vySe ndjemného. Banka ¢i spolupracujici realitni kancelat ma jiz pro dané
lokality vytvoteny tzv. ,,cenové mapy* které ukazuji, v jaké cenové hladin€ se prondjem
plochy v této oblasti pohybuje a mize tak Iépe reagovat na potencidlni nabidky. Mezi
dalsi parametry patii nabizend plocha objektu, ktera musi dosahovat ur¢it¢tho minima
pro moznost zfizeni alesponi malé pobocky o ttech klientskych pracovnich. Dulezité
jsou samoziejm¢ 1 pfivody elektiiny, tepla a vody, moznost vybudovani zdzemi pro

trezor na hotovost a v neposledni fad¢ naptiklad i moznost vybudovani vyloh.

Mezi nevyhody strategie prondjmu patii urcit¢ nutnost dokonalého provéteni
pronajimatele a diiraz na sepsani co nejvyhodnéjsi smlouvy. Z dlouhodobého hlediska
pak tento typ obnaSi pomérné¢ vysoké ndklady, které mohou nékolikandsobné
prevySovat cenu budovy samotné.

X Ukazkové zaloZeni pobo¢ky

V lokalité, kde se chystame zaloZit novou pobocku a ktera je doporucena regionalnim

managementem banky, je situace zjednoduSena tim, ze se zde nachdzi obchodnég-
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zabavni komplex, ktery nabizi svym potencidlnim zdkazniklim prostory k prondjmu. Pro
banku je vyhodné, Ze obchodni centrum zahrnuje kromé¢ velkého mnozstvi obchodl i
multikino, které je poétem svych sali nejvétsim kinem na jihu Cech a 1dka sem spoustu
potencialnich klientd z celého regionu. Pro obchodné-zébavni centrum je pak vyhodou,
ze banky tvofi v dneSni dobé& skupinu najemct, kteti jsou z dlouhodobého hlediska
stalej$i nez najemci ostatni, hrozi zde minimélni riziko insolventnosti ¢i krachu a
rozhodné nepatii do skupiny najemct problémovych.

Pokud bychom se na pobocku podivali z ekonomického hlediska pomoci jedné z analyz

strategického planovani, matice BCG, mohla by vypadat nésledovné:

Pro pobocku zaloZenou v obchodnim centru je vyhodou to, ze jiz samo o sob¢ se zde
nachdzi velké mnozstvi lidi, tedy potencialnich klientii, a neni nutné vynalozit takové
naklady na reklamni kampai jako v piipad¢ pobocky umisténé samostatné. Obchodni
centrum Ctyfi Dvory se navic nachazi mezi tiemi nejvétsimi sidlisti v Ceskych
Budéjovicich a jak se v nasem prizkumu (viz néasledujici kapitoly) ukazalo, lidé maji
nejvic v oblibé pravé pobocky bud blizko svého bydlisté &1 pracovisté, nebo

v obchodnich centrech, kde nakupuji.

Mezi nevyhody této pobocky pak patii to, ze se v obchodnim centru jiz od jeho otevieni
nachdzi jina pobocka banky (Raiffeisen bank), kterd mohla vétsSinu potencidlnich klientt
jiz oslovit. DalSim moznym zaporem je pak fakt, Ze né€které skupiny klientl Casto ze
zvyku neradi méni svou pobocku a tak (i kdyz jsou napiiklad dokonce soucasnymi

klienty CSOB) budou radgji dojizdét do vzdalengjsi pobocky, na kterou jsou zvykli.
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RELATIVNI PODIL NA TRHU

il ¢

HVEZDY OTAZNIKY

cHncxo >»x0—=

DOJNE KRAVY BIDNI PSI

Pobocka tohoto typu by méla patfit v maticic BCG mezi hvézdy, ale s ohledem na
konkurenci, kterd ve stejném obchodnim centru mé jiz vybudovanou svou povést a
s ohledem na nékteré psychologické faktory, 1ze nasi pobocku zatadit spiSe na pomezi
otaznikll a hvézd a teprve dels§i ¢asovy horizont ukaze, na kterou stranu se pobocka

nakonec presune.

5.4 Investié¢ni zamér

Po vytipovani nejvhodné;jsi lokality (regionu i pfimo objektu) pro zfizeni nové pobocky
banky je nutné vytvofit tzv. ,investini zamér”, coz je dokument, ktery shrnuje
dosavadné ziskané hrubé informace o vysi investice na vybudovani pobocky, jejiho

potencidlu v navratnosti této investice i celkovy pfinos pro banku. Mimo to zahrnuje
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také technické (plocha objektu, pocet mistnosti, moznosti Uprav, zazemi objektu,
zabezpeceni, piistup externich pracovnikli banky manipulujicich s hotovosti, moznost
vybudovani bankomatu) i obchodni informace o vytipovaném objektu (navstévnost
komplexu, profil navstévnika tohoto komplexu, oteviraci doba celého komplexu,
zabezpeceni komplexu). V neposledni fadé¢ obsahuje hruby finan¢ni rozpocet nakladt
na vybaveni i na vS§echny nutné Upravy pted tim, nez se pobocka dostane do stadia, kdy
bude moci byt oteviena prvnim klientim. A to vCetné¢ Casovych udajli o zahdjeni a
ukonceni praci a planovaného otevieni pobocky. Investiéni zdmér je pak schvalen ¢i

zamitnut vy$§im managementem banky.

X Ukazkové zaloZeni pobo¢ky

Ztizeni nové pobocky je velice nakladny proces. Proto je pravé tak dulezité vybrani
dobrého strategického mista, které ndklady na pobocku vynahradi pfisunem novych
klienti. Naklady na novou pobocku CSOB, ktera bude umisténa v obchodnim centru
Ctyii Dvory v Ceskych Budgjovicich, jsou dilezitou souéasti investiéniho zaméru

celého projektu. Néklady jsou nasledujici:
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Tabulka ¢. 3: Rozpocet na novou pobocku

Prace a dodavky Niklady v tis. K¢
Projekt 200
Budova — ro¢ni pronajem 500
Bezpecnostni konstrukce 40
Silnoproud 100
Strukturovana kabelaz 150
Stavba Klimatizace 200
EZS 800
Bezpecnostni technologie 70
Informaéni systém 380
Ostatni 50
Twinsafe 750
Safemaster 100
Bankovni Bankomat 600
technika Nocni trezor 100
Schranky na vypisy 20
Ostatni 100
Pocitacky bankovek 80
Drobna ] Pocita¢ky minci 80
l::‘;ll:(l:)i‘l,:: Balicka bankovek 50
Kurzovni tabule 20
. Diskrétni box 150
Interiér Ostatni 250
IT Informacni technologie 600
Celkem 5390

5.4.1 Twinsafe

Zdroj: Viastni Setreni

Jedna se o inteligentni automatickou pokladnu, kterd je dodavana spoleéné se

softwarem pro PC. Pokladna ma v sob¢ né¢kolik boxt, do kterych uschovava jednotlivé

bankovky podle nominalni hodnoty. Do kazdého boxu patii pouze jedna nomindlni

hodnota. V kazdém boxu je valec, na ktery se bankovky nataceji — diky tomuto systému
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se do jednoho boxu vejde velké mnozstvi bankovek. Pokladna neumi pracovat
s mincemi. Twinsafe je inteligentni pokladna, kterd sama rozeznd pocet i nominal
bankovek. Pokladnik tedy po hrubém piepocitani bankovek umisti bali¢ek (klidné 1
pomichanych bankovek) do piihradky, odkud si Twinsafe bankovky sam odebere,
pfepocita a uvnitf si je rozdéli podle nominalni hodnoty. Cely proces navic trva pouze
nckolik vtefin. Pokladna je zdrovenn vybavena rozpoznavacem padélanych a
prekluzivnich bankovek a po nalezu takovéto bankovky ji automaticky vrati zpét

pokladnikovi.

5.4.2 Safemaster

Starsi typy pokladen. Maji v sobé umistén ¢asovy zamek, ktery nedovoli pokladnikovi
v ptipad¢ nestandardni situace (pfedevSim prepadeni) trezor urychlené otevtit. Navic je
tato pokladna zabezpecena i kodovym a kli¢ovym zamkem. Jinak se jedna o klasickou
pokladnu s n€kolika pfihradkami, do kterych si pokladnik na zafatku smény umisti

penize 1 bankovky a v pribéhu smény je vydava.

5.4.3 Bankomat

V CR je né&kolik typti bankomatii od riiznych firem vybavenych i riznym opera¢nim
systtmem (dotykovy ¢i nedotykovy displej,...). 1 pfes nédkladnost jednoho kusu
bankomatu se snazi kazda banka pocet svych bankomatl rozSifovat, protoze praveé

jejich pocet je v posledni dob& jednim z hlavnich ,,ldkadel* pro nové klienty.

5.4.4 Noéni trezor

Urcité spektrum klientd (nonstop bary, restaurace, dovozni sluzby) vyuziva moznost
dodavat trzbu do banky v no¢nich hodinach, kdy je uz banka zaviena. Pro tento ptipad

vyuzivaji firmy no¢ni trezor, kam vhazuji trzby v zajisténych obalech s vycetkou minci
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a bankovek v obalu obsazenych. Pracovnici banky nasledujici pracovni den bankovky a
mince propocitaji a pfipisi klientovi na tcet. No¢ni trezor musi byt vybaven cteckou

magnetickych karet, kterou klienti v pfipad¢€ zajmu o no¢ni trezor obdrzi.

5.4.5 Schranky na vypisy

Nekteti klienti, ktefi dostavaji vétsi mnozstvi vypisti z uctl, si mohou v bance zajistit
schranku na tyto vypisy. Pracovnici banky do schranky kazdé rano umisti novy vypis a
klient si ho mlze z vnéjsi strany banky kdykoliv vyzvednout. Schranky jsou zajiStény

zamkem na kli¢, ktery kazdy klient obdrzi pti aktivovani schranky.

5.4.6 Pocitacky bankovek a minci

Jednd se o pomérn€ nakladna zafizeni. Nové€jSi typy uméji rozpoznat padélané
bankovky a mince a to nejenom ¢eskou ale 1 cizi ménu. Rozpoznaji samoziejmé i pocet

a velikost bankovek a minci.

5.4.7 Bali¢ka bankovek

Dalsi nezbytné zatizeni kazdé pobocky banky. Pokud pobocka banky pievysi limit
mnozstvi penéz v trezoru, ktery ma stanoveny, musi odvést urcitou ¢astku do hlavni
pobocky nebo do Ceské narodni banky. Ta ma stanoven pfesny postup pro odvod penéz
a pfijme pouze takové bankovky a mince, které jsou fadn€ oznacCeny a zabaleny.
Bankovky museji byt zapaskovany vzdy po sto kusech (balicek). Deset kust balickt
(bunt) se pak pomoci balicky bankovek zbuntuje do igelitového sacku a odesle v fadné

oznaceném prepravnim kufru.
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5.4.8 Kurzovni tabule

Na kazdé pobocce je vyveésend kurzovni tabule, kterd informuje klienty o aktudlnim
kurzu ¢eské mény vici ostatnim hlavnim svétovym ménam. Novéjsi typy kurzovnich

tabuli jsou napojeny na pocitac, ktery sam denn¢ aktualizuje kurz mény.

5.4.9 Diskrétni box

Mistnost pro klienty, ktefi vybiraji ¢i skladaji vétsi Castku penéz a chtéji tak ulinit
v diskrétnim prostiedi a nikoliv mezi ostatnimi klienty v pokladni zoné€. Diskrétni box je
vybaven tvrzenymi skly bez otvorti. Kontakt pokladnika a klienta se uskuteciiuje

pomoci mikrofonti a reproduktord umisténych na obou stranach diskrétniho boxu.

5.4.10 Informacni technologie

Na prvni pohled nendpadnd, ale velice dilezitd a mnohdy i nakladna soucast kazdé
pobocky. Jedna se predevsim o software, ktery propojuje vSechny pobocky dané banky
on-line (neustale) a diky kterému miiZze byt klient obslouZen na kazdé pobocce, protoze
data o ném (Cisla uctl, zistatky, podpisové vzory) jsou vidét na vSech pocitacich ve
vSech pobockach. Pro kazdou nové otevienou pobocku se musi rozsifit licencni prava
na tento software (zaplatit poplatek vyrobci programu). Dale mezi informacni
technologie patii 1 samotné pocitace a jejich zdkladni vybaveni kancelafskymi

programy, faxy, tiskarny, kopirovaci technika.
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5.5 Realizace a spoluprace jednotlivych utvaru

vvvvvv

proces v celém harmonogramu zfizovani nové pobocky banky, na kterém spolupracuje
celd fada vnitrobankovnich ttvart. Kazdé odd¢€leni zde hraje svou dilezitou roli a kazdé
oddé€leni je limitovano ur¢itym ¢asem pro splnéni svého dil¢iho tkolu. Mezi stézejni
utvary spolupracujici na UspéSném otevieni nové pobocky patii Utvary zabyvajici se

nasledujicimi ¢innostmi:

5.5.1 Personal

Utvar, jehoz tkolem byva vybdr nejvhodngjsich kandidatd na pozice klientskych
pracovnik nové vzniklé pobocky vcetné feditele této pobocky. Podle toho, o jakou
pobocku se jedna (mald, stfedni, velkd), vybird tento Utvar 3-10 novych pracovnikd.
V ptipadé malych pobocek vypisuje pro potencidlni pracovniky vybérova fizeni
(podavé inzeraty do jednotlivych periodik, na pracovni tfad ¢i do internetovych portali)
a nasledné vybérova fizeni organizuje. V piipad¢ stiednich a velkych pobocek zaroven
jedna s fediteli pobocek nachdzejicich se v nejbliz§im okoli nové zfizované pobocky o
mozném presunu ne¢kolika zkuSenéjsich pracovniki do nové vznikajiciho tymu ke zcela

novym pracovnikiim.

5.5.2 Technické vybaveni

Tento utvar se zabyva technickym zazemim pobocCky. Mezi toto zdzemi lze zatadit
vybaveni pobocCky veSkerou elektronikou — klasickymi pocita¢i pocinaje az po
automatické pokladni systémy konce. A to vcetné zasitovani pobocky a to jak
zasitovani telefonické tak pocitatové (pfipojeni do intranetové sité, aby spolu mohly
jednotlivé pobocky komunikovat a aby byly klientskym pracovnikiim dostupné

okamzité aktualni informace o stavu a nastaveni u¢td klientt banky).
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5.5.3 Nabytek

Utvar, ktery mivéa za tkol vybavit pobotku dostateénym poétem nabytku (stoly, Zidle,
skiin€, policky, vyvésni tabule, reklamni stojany, koberce,...) a to v designu, ve kterém
je banka identifikovatelna na vSech pobockach po celé zemi. Pobocky by mély vypadat
na prvni pohled velice podobné a to at’ uz navstivite pobocku v Karlovych Varech ¢i

Ostrave.

5.5.4 Bezpecnost

Utvar zabyvajici se bezpetnosti pobo¢ky je na prvni pohled vcelku nenapadny, ale
pfesto je to pravé jeden z hlavnich predstaviteli specifi€nosti ziizovani nové pobocky
banky. Na bezpecnost je totiz u bankovnich pobocek bran vysoky zietel. Tento Utvar
muZze mit za Ukol nejen zajiStovani bezpecnosti agentury, kterda méa za ukol hlidat
pobocku v jejich oteviracich hodindch i mimo né&, ale mize se starat i o elektronické
alarmy pobocky pii neoprdvnéném vniknuti do hlavniho trezoru pobocky, hlésice
pozarua, vylohové alarmy hléasici neopravnény vstup pfi jejich rozbiti, kamerové systémy

apod.

5.5.5 Marketing

Ukolem marketingového oddéleni byvaji &innosti spojené s reklamou. Pfi otevirani
nové pobocCky je to predevSim inzerce v regiondlnim tisku, rozhlasu ¢i televizi,
venkovni billboardova reklama ptipadné spoluprdce s agenturou, kterd obstarava
pfimou marketingovou komunikaci pomoci svych pracovnikll ,,v terénu®. Zaroven se
muze starat o vzhled bankovnich vyloh a propagacnich materidli na pobocce.
V neposledni fad€é se miize starat i o pozvanky na slavnosti otevieni pobocky (koho by

bylo dobré pozvat, jakym zptisobem, atd.)
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A Ukazkové zaloZeni poboc¢ky

Pii zfizovani pobotky CSOB v obchodnim centru Ctyii Dvory probéhne osloveni
jednotlivych utvara, které maji na starosti vybaveni pobocky po strance technicke,
bezpecnosti i interiérové. Utvary maji nasmlouvany firmy, s kterymi spolupracovali jiz

pfi zakladdani jinych pobocek.

Personalni utvar pak provede pro tuto pobocku vybér dvou zcela novych pracovnika a
jednoho pracovnika pfevezme z jiz fungujici pobocky, aby mohl ostatni ¢leny tymu

v piipad¢ nutnosti svymi zkuSenostmi dopliovat.

Vybér novych zaméstnanci:
- pracovnik personalniho Utvaru poda inzerat do riznych periodik a na internet

- oslovi uchazece z diivéjSich pohovort, zda jesté¢ maji zdjem o praci pro

spolecnost

- shromazd’uji odpovéedi uchazect, z nichz nékteré nehodici zaroven jiz

vylucuji
- vhodné uchazece kontaktuji a pozvou na pohovor

- pohovoru se ucastni vedouci pracovnik nové pobocky, personalista a vedouci

pracovnik jiné pobocky ze zkuSenosti s pfijimanim novych zaméstnancl

- na zaklad¢ testl a osobnich pohovort se vybere nejvhodnéjsi uchazec o

misto

Vybér stavajicich zaméstnancii:

- vedouci pracovnik stavajici pobocky nabidne pracovnikiim pfesun na jinou

pobocku

- interni personalni vyberové fizeni je zvefejnéno na intranetu
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- oslovi se regiondlni pracovnici, ktefi nejsou vedeni na zadné pobocce jako na

své ,,domovské pobocce*

Marketingovy utvar pak dostane za ukol pozvat na slavnostni zahajeni n¢které dilezité
osoby z regionu, mezi kterymi nesmi chybét primator mésta Ceské Budgjovice, feditel

Ceské narodni banky v Ceskych Budgjovicich a feditel obchodniho centra Ctyti Dvory.
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6 Pruzkum trhu

Soucasti zaloZeni nové pobocky banky je i1 prizkum klientd a jejich pozadavkl na
umisténi, vybaveni i personal pobocky. Prizkum pomuze k ziskani informaci, kde je

nejlepsi misto pro ziizeni nové pobocky a co by v pobocce klienti radi uvitali.

6.1 Zakladni kroky pred zahiajenim prizkumu

Pted zahdjenim prazkumu je nutné provést nékteré nasledujici kroky, aby dotaznik
odpovidal co moZna nejpfesnéji na otazky, na které jsme chtéli pomoci prizkumu ziskat

odpoveédi:

6.1.1 Definovani zakaznika

Vzhledem k prizkumu napfi¢ vSemi generacemi a socidlnimi skupinami neni cilova
skupina striktné omezena napiiklad vékem, dosaZzenym vzdéldnim, pohlavim ¢&i
podobné. Jedind podminka prizkumu je, aby respondent mél zalozen ucet v nckteré

z bank v Ceské republice a aby tuto banku alespoii jednou osobné navstivil.

6.1.2 Definice pozadavki zakazniki a znaki jejich spokojenosti

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit spokojenost s pobockou jednotlivych bank na trhu
v Ceské republice a to jak po strance dostupnosti pobocky, tak i po strance vybaveni a
persondlu. Mezi hlavni znaky spokojenosti klientl jsou tedy stanoveny dva:
- pobocka - umisténi a dostupnost pobocky, vybaveni pobocky, ¢etnost navstév
pobocky

- persondl — ochota personalu, odborné znalosti personalu, ¢ekaci doba na obsluhu
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6.1.3 Definice otazek

Otazky v dotazniku jsou tvofeny tak, aby mohly byt respondenty vyplnény co mozna
v nejrychlejSim Case a dotaznik neodradil odpovidajici jest¢ diiv, nez ho zacnou
vyplilovat. S tim jsou spojeny i odpovédi na otazky, které jsou az na dvé otdzky predem
definovany a respondent pouze vybira z prednastavenych odpovédi. I pocet otazek je

vytvofen s ohledem na délku celého dotazniku. Obsahuje nasledujicich 15 otazek:

1. Jakou banku v souc€asnosti vyuzivate pro spravu financi?

2. Jaké z vyse uvedenych bank (pokud je jich vice), je Vasi tzv. ,,hlavni bankou®, tedy
bankou, jejiz sluzby vyuZzivate nejcasteji?

3. Jak ¢asto navstévujete tuto banku osobn¢?

4. Navstévujete vice pobocek Vasi hlavni banky?

5. Pobocku, kterou navstévujete nejCastéji, navstévujete z jakého diivodu?

6. Jak jste spokojen(a) s prostiedim (design, vybaveni, pohodli) uvnitt Vasi pobocky?

7. Co nejvic postradate ve Vasi pobocce?

8. Jak jste spokojen(a) s persondlem Vasi pobocky po strance odbornosti?

9. Jak jste spokojen(a) s personalem Vasi pobocky po strance piijemného vystupovani a
ochoty?

10. Co byste nejvic vytknul(a) persondlu Vasi pobocky?

11. Jak hodnotite ¢ekaci dobu, nez jste obslouzeni?

12. Doporucil(a) byste tuto pobocku svym piateltim a zndmym?

13. Jste Zzena nebo muz?

14. Jaky je Vas vek?

15. Jaké je VaSe socidlni postaveni?
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6.1.4 Format dotazniku

Dotaznik obsahuje vstupni informaci pro jednodussi osloveni respondentl, kterd je

zaroven jakymsi uvodem a pfiblizenim dotazniku:

»Vazena pani/pane, v soucasné dobé provadime prizkum zaméreny na zjisténi
spokojenosti klientii s bankovnimi pobockami, které navstevuji, a byli bychom radi,
kdybyste se s nami o Vas nazor podelili i Vy. Vyzkum je anonymni a Vami poskytnuté
odpovedi budou zpracovany v dalsich krocich pouze hromadné, nikoliv jednotlive.

Velmi si vazime Vaseho casu, ktery nam pro tento priizkum venujete. *

Dale je rozdélen na 15 zmifovanych otdzek, znichZz 13 otdzek obsahuje predem
definované odpovédi, aby respondentiim usetfily Cas pii jejich vypliiovani. VétSina
z téchto prednastavenych odpoveédi ma hodnotici pétistupniovou Skalu spokojenosti a to

nasledovné:

1. Velmi spokojen(a)

2. Spise spokojen(a)

3. Nevim, nedokézi odpoveédét
4. Spise nespokojen(a)

5. Velmi nespokojen(a)

6.1.5 Metody sbéru dat

Prizkum byl provadén pomoci dotazniku, ktery byl distribuovan klientim elektronicky
pomoci elektronické posty. V elektronické posté s tvodnim dopisem nalezli respondenti
pfimy odkaz na dotaznik, ktery se nachdzel na internetovych strankach a zaskrtnuté ¢i
vypsané odpovédi byly odesilany pfimo zhodnotiteli dotazniku. Myslim si, Ze tato
metoda je pro tento typ dotazniku dobie zvolena, protoze respondent neni zbyteéné

znervoziovan pifimym kontaktem s tazatelem, mize si odpovédi rozmyslet v klidu a
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kdykoliv v pohodli domova. Nemusi se také obdvat odpovédét zaporné ¢i projevit
specificky a zajimavy ndzor, protoze je v takovémto typu dotazniku zaru¢ena opravdova

anonymita respondenta.

6.1.6 Vyhodnoceni dat

Dotazniky jsou analyzovany kvantitativni metodou pomoci webového programu Google
Docs a programu Excel, ktery je soucasti softwarového balicku Microsoft Office. Jedna
se o pruzkum spokojenosti uzivateli se svou bankovni pobockou s néslednou
interpretaci, ktera je formulovana procentudlnim rozvrzenim odpovédi do grafi.
Vysledky priazkumu tedy nelze brat jako obecné platné, jelikoz vzorek nebyl pro takto

stanovené zavery dostatecné velky.

6.2 Pruzkum spokojenosti s bankovnimi pobo¢kami na trhu

v Ceské republice

Dotaznik obsahuje 15 otazek, sbér dat probihal od 25. unora 2010 do 15. bfezna 2010.
Osloveno bylo 140 respondentli a to pomoci ptimého oslovovani elektronickou formou.
Ze 140 oslovenych respondentti bylo 122 ochotnych vyplnit dotaznik a poskytnout své

odpovédi a myslenky ke zpracovani. Navratnost dotazniki tak ¢ini 87 procent.

6.2.1 Cetnost vyuziti jednotlivych bank v CR

Respondenti jsou v naprosté vétSiné vérni Ctyfem nejvétsim bankam (v anketé si je
vybralo témét 70 procent dotazovanych). K tzv. ,,velké trojce®, do které patii Komeréni
banka, Ceska spofitelna a CSOB, se pfidala pred &tyimi lety i Raiffeisen Bank a to

pfedevsim diky odkoupeni vétSinového podilu eBanky. Ta sice spadala na ¢eském trhu
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spiSe do skupiny menSich bank, navic orientujici se na specifické klienty diky svému
zaméteni predevSim na elektronické bankovnictvi a elektronickou komunikaci
s klientem viibec, ovSem 1 tento jeji mensi podil stacil Raiffesen Bank k tomu, aby se
v souctu svych klientl a klienti eBanky piesunula na pozici konkurujici zminéné velké

trojce nejvétsich bank v Ceské republice.

Graf ¢. 1: Jakou banku vyuzivate a ktera je Vasi tzv. ,, hlavni bankou “?

Jakou banku vyuzivate a ktera je Vasi tzv. "hlavni bankou"?

48

H <lient vyuziva nékterou ze sluzeb banky B Bankaje respondentovou "hlavni bankou"”

Pramen: vlastni Setieni

Z prizkumu dale vyplynulo, Ze 60 procent dotazanych divétuje ve spraveé svych financi
pouze jedné bance, zatimco 40 procentni menSina ma ucty vedeny ve dvou a vice
bankach. To potvrzuje uréitou stabilizaci bankovniho trhu, kdy se Ceska republika
v poslednich letech vyhnula insolventnosti bankovnich domti ve srovnani s minulosti a

lidé opét diveiuji pouze jednomu spravei svych financi. I pfesto by ovSem klienti méli
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i riziko do nékolika instituci.

Tabulka ¢. 4: Pocet respondentii vyuzivajicich danou banku

Nazev banky on'(':e_t’ rgspondentﬁ
vyuzivajicich tuto banku
CSOB 34
Ceska spotitelna 48
Komer¢ni banka 25
Raiffeisen bank (eBanka) 16
LBBW (Bawag) 4
GE Money Bank 8
UniCredit Bank 1
Oberbank 0
mBank 15
ING 14
Postovni spofitelna 9
Volksbank 1
Citi bank 1
Fio 1

Pramen. viastni Setreni

Zajimavosti je, Ze 38 procent respondenti, ktefi vyuzivaji sluzeb n¢kolika bank, maji
vedené oba (¢i vice) svych ucti u Ctyf nejvétSich bank na trhu. Zbytek dotdzanych
(62%) ma ucet u jedné velké a jedné stiedni ¢i malé banky na trhu. Prizkum ukazal, Ze
v takovém piipad¢ ma klient u jedné banky (v naprosté vétSin€ prave u jedné z velkych
bank CSOB, CS, KB ¢&i RB) sviij hlavni uéet pro bézné &innosti spojené s vyplatou
mzdy ¢i placenim ucta za telefon, elektiinu a najem, kdezto u druhé, zpravidla mensi,
banky ma zaloZen Ucet spofici. Takovy pomér lze vysvétlit predev§im tim, Ze v ramci
konkurenéniho ,,boje* zacaly v poslednich letech nabizet mensi banky svym klientim
vysoké uroCeni spoficich a terminovanych uctt, aby ukrojily svlij podil na trhu
z pomysiného kolace klientl. Z ptilozeného grafu je pak patrné, ze nejlépe se v tomto
ohledu vedlo bance ING, kterou v dotazniku uvedlo 14 dotdzanych (¢imz banka ING
obsadila Sestou pticku z celkového poctu tfinacti uvedenych bank) jako jednu z bank,

kterou vyuzivaji, ale ani jeden z respondentli nevyuziva jeji sluzby jakozto své hlavni
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banky. Podobné¢ je na tom i banka LBBW, kterd v minulosti nabidla také vysoké
uroceni spoficiho uctu a také ji vyuziva urcity pocet klientl (Ctyfi dotdzani), ovSem také
ani pro jednoho z nich neni tato banka ¢islem jedna. Ostatni bankovni instituce maji jiz
pomér klientd, ktefi je vyuzivaji jako svou hlavni banku ¢i jen jako doplitkovou banku

viceméné vyrovnany.

6.2.2 Osobni navstéva bankovni pobocky

Bankovni sektor si proSel od pocatku devadesatych let nékolika riznymi zménami ve
strategii a pfistupu ke klientim. V druhé poloviné zminénych devadesatych let se 1
bankovni trh dockal velkého boomu internetu a s nim spojenych novych moznosti
elektronickych kanalii pro nabidku svych sluzeb. VétSina bank se zacala ubirat cestou
rozvoje elektronického bankovnictvi s tim, Ze uSetii ndklady za pobocky a pracovniky,
protoze naprostou vétSinu sluzeb bude provadét klient sam pres internet. Pocatkem
nového stoleti ovSem zacaly bankéfi pomalu zjistovat, Ze pokud vétSina klientlh bude
a sluzbami banky, kter¢ by mu mohly byt nabidnuty. Nyni se tedy snazi bankovni
instituce v omezené mifte ,,nahnat* nékteré¢ své klienty zpét na pobocky, kde maji vétsi
moznosti nabizet nové produkty a sluzby. Nicméné vétSina klientli, pfedev§im mladych

lidi, jiZ na toto volani neslysi a banku navs§tévuje osobné velmi malo.
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Graf ¢. 2: Jak casto navstévujete Vasi ,, hlavni banku * osobné?

Jak Casto navstévujete Vasi "hlavni banku”
osobné?

0% 1%

B denné
B alespon jednou tydné
W alespon jednou mésicné

B velmimalo

Pramen: viastni Setreni

To uvedlo v dotazniku celych 87 procent respondentii. Vzhledem k tomu, Ze naprosta
vétSina dotdzanych byli klienti bank ve véku od 20 do 44 let, 1ze brat tento vysledek
jako opodstatnény, protoze praveé lidé vtomto veéku jsou nejcastéjSimi uzivateli

internetu a jinych technickych vymozenosti.

Alesponi jednou mésicné navstévuje banku 12 procent dotdzanych, znichz téméf
polovina patii do vékové skupiny 45 — 60 let. I tady dotaznik dokazuje, Ze zde velkou

roli hraji opravdu elektronické kanaly nebo alesponi diivéra v né.

Tabulka ¢. 5: Cetnost osobnich navstév banky respondentii

Cetnost osobnich navstév . .
Pocet respondentt
banky
denné 0
alespon jednou tydné 1
alespon jednou mésicné 14
velmi malo 104

Pramen. viastni Setreni
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Pouze jeden respondent v dotazniku uvedl, Ze navstévuje banku osobné alespoii jednou
tydn€. Jde o klienta ve vékové skupiné 45-60 let, ktery je navic zaroven podnikatel, u
kterych je obvyklejsi, Ze navitdvuji banky astéji neZz zaméstnanci &i studenti. Zadny

z dotazanych pak neuvedl v dotazniku, ze by navstévoval svou pobocku denné.

6.2.3 Vérnost jedné bankovni pobocce

Na otdzku, zda lidé navstévuji vice pobocek banky, kterou si vybrali jako svého
hlavniho partnera ve spravé financi, odpovédélo 77 procent dotazanych, Ze navstévuji
predevsim jednu a tu samou pobocku. V tomto ohledu je tento vysoky nepomér logicky.
V malych méstech mé kazda banka v naprosté vétSiné pouze jednu svou pobocku, ve
vétsSich méstech jsou pak pobocky rozprostreny tak, aby v kazdé vétsi méstské ¢asti byla
alespon jedna. Lidé, pohybujici se praveé vté dané meéstské Casti, nemaji potiebu
navstévovat poboCku na opacné strané¢ meésta, pokud tam zrovna nedojizdi za praci ¢i
podnikanim. Jedinou vyjimkou jsou velkd mésta, jejichZ dokonalym ptikladem je Praha.
Zde jsou jednotlivé pobocky jedné a té samé banky rozesety mnohdy na prvni pohled az
nelogicky velmi blizko sebe, ovSem 1 zde to ma své opodstatnéni, naptiklad z dlivodu
cestovniho ruchu ¢i lepSi pfistupnosti automobilem nebo naopak pro pési. Neékteré
pobocky jedné banky jsou blizko sebe i z historického divodu, kdy byla odkoupena
naptiklad banka IPB Ceskoslovenskou obchodni bankou &i eBanka Raiffeisen bankou a

do té doby sousedici konkurenti se stali jednou a tou samou instituci.
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Graf ¢. 3: Navstevujete vice pobocek Vasi ,, hlavni banky *“?
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Pramen. viastni Setreni

Dvacet procent respondentii navstévuje nékolik pobocek své hlavni banky a to
pfedevs§im z toho diivodu, Ze jedna z pobocek se nachazi v blizkosti bydlist¢ a druha
v blizkosti zaméstnani klienta. Dle potfeby tedy nékdy vyuziji sluzeb jedné a jindy zase

druhé pobocky.

Tabulka ¢. 6: Pocet navstévovanych pobocek respondenty

Pocet navstévovanych pobocek Pocet respondentt
predevsim jednu a tu samou pobocku M
nékolik pobocek 23
podle sluzby, kterou poZaduiji 4

Pramen. viastni Setreni

Nejméné¢ dotazovanych (3%) v dotazniku zaskrtlo moznost, Ze navstévuji rtuzné
pobocky podle toho, jakou sluzbu od banky zrovna vtu chvili pozaduji. Jeden

respondent je klientem PoStovni spofitelny, kde je diivod této odpovédi zcela ziejmy —
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Postovni spofitelna obsluhuje své klienty na viech postich v CR, nicméné pro nékteré
spofitelny, kde jsou klienti obslouzeni pravé v piipadé¢ nckterého specifického
pozadavku. Ostatni dotazovani (klienti CSOB a Ceské spotitelny) uvedli tuto odpovéd
pfedev§im z diivodu, Ze na jedné pobocce vkladaji hotovost ¢i vybiraji hotovost a na

druhé pobocce obhospodaiuji sviij ucet.

6.2.4 Diivody osobni navstévy bankovni pobocky

V odpovédich na tuto otazku byli nejvétSimi rivaly dva divody navstévy pobocky.
Prvni byly pobocky nachazejiciho se blizko bydlisté klienta, druhé pobocky nachazejici
se naopak blizko klientova zaméstnani. Nakonec zvitézily s 58 odpoveéd’'mi pobocky u

bydlisté oproti 27 odpovédim s pobockami blizko zamé&stnani.

To lze vysvétlit tim, Ze klienti ¢asto berou bydlisté¢ jako sva hlavni tociste, kdeZto
udrZeni jednoho a toho samého zamé&stnani na stejném misté neni v dnesni dobé viibec
jisté. Stejné tak je prevahu pobocek v misté bydlist€é mozné vysvétlit tak, Ze vétSina
klient si pro nckteré slozitéjsi ¢i zasadnéjsi tikony, jako je zalozeni Uctu v bance ¢i
investovani svych prostfedkii do nékterych finan¢nich fondd, berou dovolenou a

vyfizuji tyto ¢innosti blizko svého domova.
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Graf ¢. 4: Pobocku, kterou navstévujete, navstévujete z jakého divodu?

Pobocku, kterou navstévujete, navstévujete z jakého duvodu?
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Pramen. vlastni Setieni

Devatenact dotdzanych pak uvedlo v odpovédi dobrou dostupnost ¢i pohodiné
parkovani u pobocky, kterou navstévuji. Tito klienti jsou v naprosté vétSiné lidé
dojizd¢€jici za praci do vétSich mést a pobocka je jim k dispozici ,,po cesté” do
zaméstnani ¢i na nakupy. Do této skupiny lze zatadit i devét respondentt, ktefi uvedli,

ze jejich hlavni pobocka se nachazi v obchodnim centru, ve kterém nakupuji.

Ctrnact respektive dvanact respondenttl uvedlo, Ze navitévuji pobocku kvili vysoké

odbornosti ¢i ochoté personalu nebo ze zvyku.
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Tabulka ¢. 7: Hlavni diivod navstévy urcité pobocky respondenty

Duavod navstévy pobocky Pocet odpovédi
nachazi se blizko mého bydlisté 58
nachazi se blizko mého zaméstnani i o7
sidla firmy

nachazi se v obchodnim centru, které

Casto navstévu;ji 9
vysokda odbornost €i ochota personélu 14
dobra dostupnost ¢i pohodiné 19
parkovani

ze zvyku; nemam rad zmény 12
jiny davod 6

Pramen. viastni Setreni

Sest klientd uvedlo jiny divod, nez z Sesti predeslych nabizenych. Nejéastéjsi upfesnéni
odpovédi pak bylo, Ze klient na pobocce jesté nikdy nebyl, protoze si ucet zakladal pres
internet. Ve vSech pfipadech se jednalo o klienty banky mBank, ktera zakladani uctu

pres internet v Ceské republice uvedla jako prvni.

6.2.5 Spokojenost s vybavenim bankovni pobocky

Banky se snazi jit ruku v ruce s modernim designem a své pobocky vybavovat ucelng,
moderné a ptijemné. V poslednich letech vétSina bankovnich domi odstranuje prepazky
,»za sklem®, aby byl kontakt s klientem co mozna nejblizsi a nejlidstéj$i. OvSem ne vzdy
se to dafi provést u vSech pobocek. Nekdy tomu zabrani sniZzeni bezpecnosti pobocky,
ke kterému by v pfipad¢ odstranéni skel oddé€lujici klienta a klientského pracovnika
doslo. V jiném ptipad¢, kdyz se nachdzi pobocka ve star§i, pamatkoveé chranéné budové,
zabrani takovému zasahu pamatkafi. Stejné tak je nemozné odstranéni bezpecnostniho
skla na pobockach PoStovni spofitelny nachdzejicich se na postach. NejvétSim
inovatorem v designu se zda byt v posledni dobé banka GE Money Bank, ktera interiéry
svych pobocek vybavila pifijemnym no¢nim modrym osvétlenim, coz je zaroven

,fremni® barva.
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Graf ¢. 5: Jak jste spokojen(a) s prostiedim (design, vybaveni, pohodli) uvniti Vasi pobocky?
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Nadpoloviéni vétSina dotazovanych (65%) je s prostfedim banky vesmés spokojena.
Sedmnéct procent klientli je pak s designem a vybavenim spokojeno dokonce velmi.
Pouze Sest procent respondentd je spiSe nespokojeno, ale zadny z klientl neni
nespokojen tak, ze by do banky nerad chodil. Dvanact procent dotdzanych potom

s odpovédi vahalo nebo si designu, vybaveni ¢i pohodli v bance viibec nev§ima.

Tabulka ¢. 8: Spokojenost s designem a vybavenim pobocky jednotlivych respondentii

Spokojenost s desigvnem a vybavenim Po&et respondenti
poboéky
velmi spokojen(a) 20
spiSe spokojen(a) 77
nevim 15
spiSe nespokojen(a) 7
velmi nespokojen(a) 0

Pramen. vlastni Setieni
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6.2.6 Navrhy na zlepSeni vybaveni bankovni pobocky

V této otazce mohli dotazovani sami vyjadrit, co nejvice postradaji ve své pobocce a to
po strance designu, vybaveni nebo pohodli. Mezi odpovéd'mi se nejcastéji objevovaly
chybéjici mista pro sednuti, kdyzZ se ¢eka ve fronté na klientského pracovnika respektive
listeCky s potfadim, které by odbouraly nutnost stat pfimo ve fronté. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byla absence vétSiho soukromi, tedy vétSiho prostoru pii vybéru hotovosti
nebo zakladdani uctu, kdy klienti sdéluji bankéfi citlivé udaje. Tyto odpovédi byly
uvedeny napfi¢ vSemi bankami, které v anketé figurovaly. Nelze tedy fict, Ze by se
nektera z bank Uplné vyvarovala vySe uvedenych nedostatki. V men$im mnoZzstvi se
pak objevovaly stiZznosti na chybé&jici automaty na vodu, piijemnéjsi prostredi, delsi
oteviraci dobu ¢i oteviraci dobu v dobé obéda, kdy nckteré bankovni domy zaviraji.
Mezi odpovéd'mi se objevila i jedna vytka na zdkaz pouzivani mobilniho telefonu uvnitt

pobocky.

6.2.7 Spokojenost s odbornosti personalu bankovni pobocky

Odpovédi na otazku spokojenosti s persondlem pobocky po strance odbornosti dopadly
obdobné jako odpovédi na anketni otazku spokojenosti s pobockou po strance vybaveni.
Opét zde byla nadpoloviéni vétSina (59%) s odbornosti persondlu spiSe spokojena.
Tticet dva procent klientli (38 z celkového poctu dotdzanych) je dokonce s odbornosti

klientskych pracovnikl spokojeno velmi.
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Graf ¢. 6. Jak jste spokojen(a) s personalem Vasi pobocky po strance odbornosti?
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Sedm procent klientli nedokdzalo na otdzku odpovédét. Po jednom procentu si pak

rozdelily dvé odpovédi a to nespokojenost a hlubokd nespokojenost s odbornosti

personalu.

Tabulka ¢. 9: Spokojenost s odbornosti personalu pobocky respondentii

Spokojenost s odbgrnosti personalu Poget respondentii
poboéky
velmi spokojen(a) 38
spiSe spokojen(a) 71
nevim 8
spiSe nespokojen(a) 1
velmi nespokojen(a) 1

Pramen. viastni Setreni
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6.2.8 Spokojenost s ochotou personalu bankovni pobocky

S persondlem pobocky po strance piijemného vystupovani a ochoty je velmi spokojena
témer polovina vSech respondentii (49%). Jen o malo mens$i pocet klientd (51
dotazovanych, coz je 42%) odpovédé€lo na tuto otazku také kladné, tedy ze je spisSe

spokojeno s vystupovanim a ochotou personalu.

Graf ¢. 7: Jak jste spokojen(a) s persondlem Vasi pobocky po strance prijemného vystupovani a ochoty?
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Dvé procenta klienti jsou s pracovniky naopak spie nespokojena. Zadny z respondenti

neuvedl moznost, zZe by byl s ochotou hrub¢ nespokojen, sedm procent pak nevédélo.
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Tabulka ¢. 10: Spokojenost s ochotou a vystupovanim personalu pobocky respondentii

Spokojenost s ocl;notou a vvystupovénim Po&et respondentii
personalu pobocky
velmi spokojen(a) 60
spiSe spokojen(a) 51
nevim 8
spiSe nespokojen(a) 2
velmi nespokojen(a) 0

Pramen. viastni Setreni

6.2.9 Navrhy na zlepSeni chovani personilu bankovni pobocky

Dotazovani mohli i v otdzce personalu upustit uzdu své fantazii, stejné jako v ptipadé
vybavenosti pobocek a pfimo sdé€lit, co se jim na personalu nezamlouva. I piesto se
vétSina respondentil k této otdzce nevyjadiila nebo sdélila, Ze by persondlu na
pobockéach nevytknuli nic. Mezi né&které odpovedi se ovSem 1 tak veSly stiznosti na
neustalé nabizeni vedlejSich produkti pfi jakékoliv navstéveé banky. Nekteré vytky se
tykaly vysoké fluktuace pracovnikii v bankdch a tedy ,nerodinného* chovani
pracovnika vuc¢i klientovi. Ze stejného divodu, tedy castd zména klientskych
pracovnikd, vadi klientim 1 fakt, Ze jejich osobni tidaje, i kdyZ pod slibem ml¢enlivosti,
vidi beéhem kratkého obdobi pomérné vysoké mnozstvi lidi — pracovnikti. V neposledni
fadé€ pak klienti upozornovali 1 na fakt, ze klientSti pracovnici jsou vétSinou mladi lidé,
kterym chybi zkuSenosti a na otazky odpovidaji pouze pomoci pfedem naucenych frazi,

bez sebemensiho zapojeni vlastni Gvahy.

6.2.10 Cekaci doba na obslouZeni

I ptesto, ze jsou na nekterych, predevsim velkych, pobockach k vidéni ptes den opravdu
dlouhé nekoncici fronty, dotazovani klienti bank to v Sedesati procentech (72

respondentl) vidi jinak a jsou s ¢ekaci dobou spokojeni.
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Graf'¢. 8: Jak hodnotite cekaci dobu, nez jste obslouzeni?
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Velmi kladné hodnoti ¢ekaci dobu na obslouZeni ovSem uz jen 15 procent klientl bank

a nepatrné je tak prevysSili se sedmndcti procenty (20 respondentll) spiSe zaporné

hodnotici klienti. Velmi zdporné nehodnotil dobu na ,,odbaveni“ nikdo z dotazovanych

a 8 procent klienti nevédélo.

Tabulka ¢. 11: Hodnoceni cekaci doby na obslouzeni jednotlivymi respondenty

Hodnoceni ¢ekaci doby na obslouzeni Pocet respondentt
velmi kladné 18
spise kladné 72
nevim 10
spiSe zaporné 20
velmi zaporné 0
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6.2.11 Doporuceni bankovni pobo¢ky

Jiz ptedchozi odpovédi na jednotlivé anketni otdzky naznacily, ze klienti jsou vesmés se
svou pobockou spokojeni a Ze by stejnou pobocku jisté¢ v takovém piipadé doporucili i
nékomu ze svych znamych ¢i pratel. A opravdu tomu tak bylo. Na otazku ,,Doporucil
byste tuto pobocku svym pratelim a zndmym?“ odpovédélo 55 procent (tedy 66
dotazanych), Ze by nejspise pobocku svym blizkym doporucili.

Graf ¢. 9: Doporucil(a) byste tuto pobocku svym prateliim a znamym?
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Absolutné presvédceno o doporuceni pobocky bylo 23 procent respondentli. Pouze ¢tyfi
procenta by svou pobocku spiSe nedoporucila a tito klienti sami pfemysli o jeji zméné.
Osmnact procent (22 respondentil) pak nevédélo, zda pobocku doporucit ¢i nikoliv.
Naprosté rozhodnuti o nedoporuceni pobocky svym ptatelim nesdé€lil pak v dotazniku

ani jeden respondent.
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Tabulka ¢. 12: Doporuceni pobocky znamym a pratelum jednotlivych respondentii

D] Qc')bof:ky LTI 2 Pocet respondentt
pratelim
urcité ano 28
spiSe ano 66
nevim 22
spise ne 4
urcité ne 0

Pramen: vlastni Setreni

6.2.12 Pohlavni respondenti

Na zavér bylo respondentlim polozeno nekolik otadzek tykajicich se demografickych
udajii. Dotaznik zodpovédélo celkem 53 procent Zen a 47 procent muzu. I presto, Ze
tento pocet v pribéhu sbirani dotaznikovych dat velmi kolisal a to nékdy i pomérné
vysokym rozdilem, na zavér se obé skupiny vyrovnaly a zastoupeni obou pohlavi

v dotazniku je rovnomérné.

Graf'¢. 10: Jste zena nebo muz?
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B muz

Pramen. vlastni Setreni
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BohuzZel pohlavi v rozhodovani nehralo zadnou roli a ani v jedné otazce se neda fici, ze
by naptiklad vice Zen upiednostiiovalo pobocku blizko svého bydlisté a muzi naopak
blizko svého zaméstnani. U vSech odpovédi bylo zastoupeni obou pohlavi viceméné

vyrovnang.

Tabulka ¢. 13: Pocet zen a muzu mezi respondenty

Pohlavi Pocet respondentt
zZena 64
muz 57

Pramen. viastni Setreni

6.2.13 VéEK respondentii

I v tomto ohledu byl dotaznik vyplnén pomérn¢ rovnomérné. Chybi zde bohuzel zcela
zastupci véku do dvaceti let a jejich protipol nad Sedesat let. Tyto skupiny vSak banky
osobn¢ nebo vibec ve velké mife nenavstévuji. V ostatnich vékovych rozpétich

,»ZVitézili“ s poctem 59 respondentt lidé ve véku 20-29 let.

Graf ¢. 11: Jaky je Vas vek?
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Pramen. viastni Setreni
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Dvé dalsi vékové skupiny (30-44 let a 45-60 let) byly zastoupeny podobnym pomérem a
to 37 respondentli v kategorii 30-44 let a 26 respondenti 45-60 let. Vékovy udaj
v tomto pruzkumu hral v nékterych otazkdch (pfedevSim v navstévnosti pobocky)

dalezitou roli.

Tabulka ¢. 14: Vek respondentii

Vék respondent Pocet respondentti
15-19 let 0
20-29 let 59
30-44 let 37
45-60 let 26
vice nez 60 let 0

Pramen: viastni Setieni

6.2.14 Socialni postaveni respondenti

Dotaznikové otazky bylo ochotno zodpovédét nejvice klientd, ktefi jsou zaroven
zamé&stnanci. Jejich pocet piekonal hranici sta respondentli (celkovy pocet 101
dotazovanych). Deset reprezentantl mély v dotazniku osoby samostatné vydélecné
¢inné, u kterych se podle piedpokladii prokdzalo (i kdyz ne tak vyrazné, jak bylo

ocekavano), Ze navstévuji banku Castéji nez ostatni skupiny.
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Graf ¢. 12: Jaké je Vase socidlni postaveni?
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Dotaznik vyplnilo i sedm studentli, znichz vSichni byli studenty vysokych skol.

Nejmensi zastoupeni méli v prizkumu Ctyfi nezaméstnani klienti bank a na uplném

konci skoncili dichodci, jejichz zastupce chybi zcela.

Tabulka ¢. 15: Socidlni postaveni respondentii?

Socialni postaveni Pocet respondentt
student 7
zaméstnanec 101
OosVvC 10
nezaméstnany 4
dlchodce 0
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6.3 Celkové zhodnoceni dotazniku

Dotaznikové Setfeni probéhlo na pfelomu dvou mésici — tGnora a bifezna 2010.
Elektronickou formou bylo rozeslano 140 dotazniki, z nichz vyplnénych se vratilo zpét
122 dotaznikli. Navratnost dotaznikli se tedy pfiblizila témét 90 procentim. Ze 122
respondentl byla neceld polovina muzi (47%) a lehce nadpolovicni vétSina Zeny (53%).
Mezi respondenty méla nejvetsi zastoupeni vékova skupina 20-29 let, kterd zodpovédela
témet polovinu dotaznikii. Druhou polovinu si pak rozdélili respondenti ve veku 30-44
let a 45-60 let. Niz$i ani vysS$i vékové tfidy nez zminéné tfi bohuzel dotaznik
nezodpoveédely ani jedenkrat. Co se sociadlni skupiny tyce, tak zde s ptevahou pievladali
zaméstnanci firem — ti vyplnili 101 dotaznik. Ostatnich skupin jako jsou OSVC,

nezaméstnani ¢i studentii bylo zastoupeno minimum, diichodce dokonce zadny.

Nékteti respondenti nezodpovédéli vSechny dotaznikové otazky. Proto je v nékterych
souhrnech nizsi poc€et odpovédi, nez uvadénych respondentli. Na nékteré otazky mohli
uvést dotdzani vice odpovédi a je zde tedy naopak vysSi pocet odpovédi nez pocet

respondentt.

Nejvice dotazanych (97 respondentil) pak véii Ctyfem nejveétsim bankam na trhu —
Ceské spotitelng, CSOB, Raiffeisen bance ¢ Komeréni bance. Z této &tyiky bankovnich

domii pak témé&F polovinu (42 respondentit) ukrojila Ceska spofitelna.

Z dotazniku vyplynulo, Ze 104 respondentli nav§tévuje svou bankovni pobocku velice
malo a pouze v pfipad€ nutnosti. Denné nenavstévuje pobocku ani jeden z dotdzanych.
Naprosta vétsina dotdzanych (91 respondentil) pak navstévuje pouze jednu pobocku své
hlavni banky. Ostatni navs§tévuji pobocek vice anebo si pobocku vybiraji podle toho,
kterou sluzbu zrovna pozaduji, protoze jejich banka ma pravomoc poskytovanych

sluZeb rozdélenu na rizné typy pobocek (to je napiiklad ptipad PoStovni spofitelny).
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Pobocky, které¢ respondenti navstévuji, se nachazeji bud’ blizko jejich bydlisté, nebo
blizko jejich zaméstnani — to uvedlo 85 dotazanych. Ostatni si pak vybiraji pobocku
z divodu odbornosti persondlu, dobré dostupnosti automobilem ¢i diky umisténi

pobocky v obchodnim centru, které ¢asto navstévuji.

Témét 80 respondenti je spokojeno se svou pobockou po strance vybaveni a designu a
zéaroven 1 s personalem po strance odbornosti. Velice spokojeno pak 20 respektive 38
dotazovanych. Ostatni respondenti jsou nespokojeni ¢i nedavaji t€émto aspektim takovy
vyznam, aby je dovedli ohodnotit. S persondlem po strance ochoty je pak velice
spokojeno 60 respondenttl, 51 spokojeno, 8 respondentli nevi a 2 jsou spiSe nespokojeni.
Cekaci dobu na obslouzeni hodnoti kladné 90 respondentts, z nichz 18 dokonce velice
kladn€. 10 respondenti nevédélo a 20 dotazovanych je z ¢ekaci dobou nespokojeno.

Zadny z respondentil viak nebyl s éekaci dobou hrub& nespokojen.

ZavéreCnou otazku ohledné doporuceni pobocky banky pratelim a zndmym
zodpovédélo kladné¢ 94 respondentii. 20 dotazovanych si vSak nebylo jisto, zda
doporudit ¢ nedoporugit. Ctyfi respondenti pak uvedli, ¢ by svou poboc¢ku spise

pratelim nedoporucovali.

6.4 Vyznam dotaznikového prizkumu pro ziizeni nové banky

Priizkum klientd je dilezitou soucasti firemni strategie a u bankovniho trhu tomu neni
jinak. Prizkum dokéze zodpovédét nejen na otazky tykajici se designu, vlastnosti nebo
jinych specifik produktl ¢i sluzeb nebo na otazky jakym vékovym kategoriim produkt
¢i sluzbu nabidnout, ale dokdze byt napomocen i v otdzce umisténi pobocky a jejiho

vybaveni.
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Pokud banka chce, aby byla jeji pobocka snadno dostupné pro velky pocet klienti a jeji
interiér byl pfijemny tak, aby se zde zakaznici citili dobfe a radi se sem vraceli, je
potieba ziskat pfimo od téchto potencidlnich klientl informace, kam by praveé oni novou
pobocku umistili a jaké inovace by uvnitt pobocky pfiivitali.

Strategii Ceskoslovenské obchodni banky je byt klientovi pokud mozno co nejbliZe.
Usettit klientovi Cas, ktery stravi pii cestovani na svou bankovni pobocku, pfipravit mu
takové prostiedi, ve kterém se bude citit piijemné a spokojené a samoziejme¢ mu
zaroven nabidnout sluzby a produkty tzv. ,na miru“. O tom, Ze se jednd o strategii
isp&snou, hovoii predevsim pocet klientdl, které CSOB v soudasné dobé& ma a jejichz

pocet i nadale roste, ale i dotaznikovy prizkum, ktery je soucasti této diplomové prace.

Priizkum, ktery byl zaméteny prave na spokojenost klientl se svou bankovni pobockou
a jeji dostupnosti, dokazuje, Ze soudasna strategiec CSOB je strategii spravnou. Naprosta
vétSina klientli uvedla, Ze je klienty bank, které maji své pobocky blizko jejich bydliste
¢1 zaméstnani, preferuje soukromi pii vyfizovani nekterych bankovnich operaci,

odborny personal a moderni design uvnitf pobocky.

CSOB jiz nékolik let zfizuje ve mé&stech po celé CR mensi pobocky, které jsou umistény
v husté¢ obydlenych oblastech, obchodnich centrech ¢i piimo ve velkych spole¢nostech
tak, jak ukazal priizkum, Ze by si to klienti prali. PoboCky jsou mensich velikosti (3-5
klientskych pracovnikll) ve vétSim poctu po celém mésté a to z diivodi, aby zde klienti
neméli nepiijemny pocit z ,,velké instituce®, znali své klientské pracovniky a klientsti
pracovnici naopak své klienty a nebyla zde dlouha cekaci doba na obslouZeni
(rozptyleni klientli). Zaroven klade diraz na odbornost svych zaméstnanct tim, Ze je
v pribéhu zaméstnani neustdle proskoluje a ihned po jejich nastupu jim
zprostifedkovava tiimési¢ni Skolici kurz obsahujici vSechny dileZité informace, které by
mohl klientsky pracovnik pottebovat a zuzitkovatt. Moderni design pobocek je v dnesni

dobé¢ pak jiz povinnosti.
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Myslim si, ze klienti diky prizkumim trhu dokézali sdélit svym bankdm dualezité
informace o tom, jakou si pfedstavuji svou idedlni bankovni pobocku a banky na tyto

prosby dokazaly reagovat.
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7 Z.aveér

Cilem této diplomové prace bylo pfiblizit vznik bankovni pobocky od jejiho
prvopocatecniho planovani az po jeji otevieni klientim. K dosaZeni tohoto cile bylo
pouzito z&asti fiktivni pfedstaveni nové pobodky (s ohledem na strategii banky CSOB)
avSak s pouzitim metod a kroki, které jsou skutecné vyuzivany pii zfizovani novych

pobocek banky.

Soucasné bylo cilem potvrdit ¢i vyvratit spravnost této strategie pomoci dotaznikového
Setfeni, pii1 kterém byli respondenti dotazovani na, dle jejich ptedstav, idedlni umisténi
bankovni pobocky, jeji design, vybaveni a persondl, ale i na spokojenost se svou

soucasnou bankovni pobockou.

Z prazkumu vyplynulo, ze tzv. strategie ,,jit za klientem”, neboli umistovat bankovni
pobocky v oblastech s vysokou hustotou osidleni (sidlist€) ¢i s vysokou hustotou
vyskytu obyvatel (obchodni centra, primyslové zony) se ukazuje byt tou spravnou,
protoze naprosta vétSina respondentl uvedla tfi zminéné moznosti (bydliSte,
zaméstnani, nakupni centrum) jako mista, kde maji svou soucasnou bankovni pobocku,

se kterou jsou spokojeni.

Nadpoloviéni pocet klientd dba stejné¢ jako na umisténi pobocky také na rychlou
obsluhu na bankovnich pobockach a vstiicny a odborny persondl. I tyto odpovéedi jsou v
prizkumu shodné se strategii, kterou vyuziva Ceskoslovenskd obchodni banka. Ta
upousti od budovani velkych pobocek v centrech mést a v duchu své strategie buduje
malé pobocky po celém mésté. Timto krokem tak neplni pouze vyse zminény bod ,,byt
klientovi stale nablizku”, ale zaroven jednotlivé klienty rozptyli do n¢kolika pobocek a
sniZi tak cekaci dobu na obslouZeni. Personal banky je navic vyskolen pfi vstupnich
ttimésicnich Skolenich a i1 nadale vzdélavan nékolikrat do roka dal$imi kurzy tak, aby

odbornost tohoto personalu byla co mozna nejvyssi.
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I pro mne samotného bylo nesmirné zajimavé vyhodnocovani prizkumu tykajiciho se
spokojenosti klientll se svou bankovni pobockou a jeji nasledné srovnani se soucasnou

strategii Ceskoslovenské obchodni banky.

24

prostor na cenovou strategii a je tak potfeba naklonit si pfizent klienta pomoci
doplitkkovych sluzeb, které ostatni banky nenabizeji, ptipadné praveé i pomoci vhodného
umisténi pobocky, kterou bude mit klient nedaleko mista, kde se denn¢€ pohybuje a ktera
mu diky svému personalu dokdze vzdy poradit a nabidnout nejlepsi zhodnoceni jeho

vlozenych prosttedkda.
CSOB ma tak diky své strategii, kterou se v sou¢asné dobé rozhodla ubirat, dobie

nakroc¢eno ve zvySovani své konkurenceschopnosti oproti ostatnim bankdm na ¢eském

bankovnim trhu.
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8 Summary

A bank branch is the first place for the client to contact the bank; it is a place where
products and services are offered to him. Thanks to the sale of banking products and
services the bank can be further developed and increase its market share. This place is
extremely important for future success or failure of the bank. The strategic location,
staff, equipment and design of the branch play a similar role as banking products and

services provided.

CSOB, as. are among the banks having the strategy of branch location carefully
worked-out. It has decided to follow present strategic trends i.e. “go to meet a client®.

Branches want to be seen and to be as close to the client as possible.

Do we really know how a branch is established? Most people do not realise what must
have been prepared, agreed, built, or how many people and departments participated in

building such premises.

The target of this thesis is to show the establishment of a bank branch from the stage of
planning to the day when it is open for clients. To do so I have used both fictitious data

(in view of the CSOB strategy) and methods and procedures used in practice.

At the same time the thesis is intended for finding in the form of questionnaires whether
this strategy is right or not. Respondents were required to give their opinion on ideal
location of a bank branch, design, equipment and staff. Concurrently they were asked to

say whether they are satisfied with their branches.
It is evident from the research that the strategy "go to meet a client” or establish bank

branches in highly populated areas (housing developments) or business-related zones

(shopping centres, industrial zones) is the right one because most respondents prefer
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bank branches to be located close to their houses, offices and shopping centres. Thus the
interviewed clients mostly confirmed that they are satisfied with the location of their

branches.

Thanks to its strategy CSOB is, in comparison to other banks operating in the Czech

banking market, in a good position for further improvement of its competitiveness.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik — Jak jste spokojeni se svou bankovni pobo¢kou?



Priloha ¢. 1

Jak jste spokojeni se svou bankovni pobockou?

Vazena pani/pane, v soucasné dobé provadime prizkum zaméreny na zjisténi
spokojenosti klientii s bankovnimi pobockami, které navstevuji, a byli bychom radi,
kdybyste se s nami o Vas nazor podelili i Vy. Vyzkum je anonymni a Vami poskytnuté
odpovedi budou zpracovany v dalsich krocich pouze hromadné, nikoliv jednotlive.
Velmi si vazime Vaseho casu, ktery nam pro tento priizkum venujete.

1. Jakou banku v sou¢asnosti vyuzivate pro spravu financi? (maze byt oznaceno vice bank)

¢soB

Ceska spofitelna
Komeréni banka
Raiffeisen bank (eBanka)
LBBW (Bawag)

GE Money Bank
UniCredit Bank
Oberbank

mBank

ING

Postovni spofitelna

jina:

BIEEIEEIEE I EEE DA D R D D A

2. Jaka z vyse uvedenych bank (pokud je jich vice), je Vasi tzv. ,,hlavni bankou*, tedy bankou,
jejiz sluzby vyuzivate nejéastéji? (mlze byt oznacena pouze jedna banka, vyberte tedy, prosim,
opravdu tu nejvyuzivanéjsi)

L ssos

Ceska spofitelna

Komeréni banka

Raiffeisen bank (eBanka)

LBBW (Bawag)

oononn

GE Money Bank



UniCredit Bank
Oberbank
mBank

ING

Postovni spofitelna

jina:

Oonoononon

3. Jak ¢asto navstévujete tuto banku osobné? (muze byt oznacena pouze jedna odpovéd)

C

denné

alespon jednou tydné

C
C

alesporn jednou mési¢né

velmi malo

4. Navstévujete vice pobocek Vasi hlavni banky? (mize byt oznaena pouze jedna odpovéd)

C
C
C

predevsim jednu a tu samou pobocku
nékolik pobocek

podle sluzby, kterou pozaduji (kazda pobocka je specializovana na jiné produkty a sluzby)

5. Pobocku, kterou navstévujete nejcastéji, navsStévujete z jakého diivodu? (mlze byt oznacena
jedna nebo vice odpovédi)

a pobocka se nachazi blizko mého bydlisté

pobocka se nachazi blizko mého zaméstnani ¢&i sidla firmy
pobocka se nachazi v obchodnim centru, které ¢asto navstévuiji
vysoka odbornost i ochota personalu pravé této pobocky
dobra dostupnost ¢i pohodiné parkovani

ze zvyku; nemam rad zmény

jiny davod:

IR AN EEE L. R



6. Jak jste spokojen(a) s prostredim (design, vybaveni, pohodli) uvniti Vasi pobocky? (muze
byt oznacena pouze jedna odpovéd)

C

velmi spokojen(a)
spiSe spokojen(a)
nevim

spiSe nespokojen(a)

Oonnaon

velmi nespokojen(a)

7. Co nejvic postradate ve Vasi pobocce? (mlZzete se rozepsat vice)

8. Jak jste spokojen(a) s personalem Vasi poboc€ky po strance odbornosti? (maze byt
oznacena pouze jedna odpoveéd)

C

velmi spokojen(a)
spiSe spokojen(a)
nevim

spiSe nespokojen(a)

Oonnaon

velmi nespokojen(a)

9. Jak jste spokojen(a) s personalem Vasi pobocky po strance prijemného vystupovani a
ochoty? (mlize byt oznacena pouze jedna odpovéd)

C

velmi spokojen(a)
spiSe spokojen(a)
nevim

spiSe nespokojen(a)

Oonnaon

velmi nespokojen(a)



10. Co byste nejvic vytknul(a) personalu Vasi pobocky? (mUZzete se rozepsat vice)

11. Jak hodnotite ¢ekaci dobu, nez jste obslouzeni? (mlZe byt ozna¢ena pouze jedna odpovéd)

C

velmi kladné
spiSe kladné
nevim

spiSe zaporné

Oonnaon

velmi zaporné

12. Doporucil(a) byste tuto pobocku svym pratelim a znamym? (muze byt oznacena pouze
jedna odpovéd)

C

urdité ano
spiSe ano
nevim

spiSe ne

Oononn

urcité ne

. Jste zena nebo muz?

Os

zena

1

muz

. Jaky je V4§ vék?
15-19 let
20-29 let
30-44 let
45-60 let

Oooonon0s

vice nez 60 let



oononn

. Jaké je Vase socialni postaveni? (muze byt oznacena pouze jedna odpoved)

student
zaméstnanec
osvC
nezameéstnany

dichodce
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