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Abstrakt diplomové prace

Diplomovda price se zabyvd srovndnim klasickych pobofek Volksbank a novych
prodejnich prostor umisténych v nakupnich centrech tzv. Volksbank Shopt. V préci jsou
srovndvédna prodejni mista, jejich zaméstnanci i nabizené produkty. Vykonnost prodejnich
mist je srovndvana pomoci poctu klienti, ucét, Gvéri. Timto je zdroven porovndna bonita
klienti. Zavérem prace jsou navrhy na zlepSeni, tedy co udélat lépe, aby byl pfinos nejen pro

klienty, ale i pro banku vétsi.
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Summary of Master’s Thesis

Thesis is concerned with a comparison of the classic branches of Volksbank and of the
new sales points located in shopping centres - so called Volksbank Shops. The thesis
compares the sales points, their employees and offered products. The productivity of the sales
points is compared using the number of clients, accounts, and loans. In this way the
creditworthiness of clients is compared. The conclusion of the thesis contains improvements

suggestions for the bank and for its clients.

Key worlds

bank, Volksbank, Volksbank Shop, classic branch, account, loan, comparison,
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Uvod

Diplomova préce je vysledkem celého mého pétiletého studia na vysoké Skole.
Price se zabyva spoleCnosti ve které pracuji, Volksbank CZ, a.s. V této bance jsem
zacinala pracovat jako studentka na Céste€ny uvazek na nové vytvofeném prodejnim
miste, tzv. VB Shopu, v olomouckém ndkupnim centru Kaufland. Po pul roce prace pro
banku jsem pfe§la na olomouckou kamennou pobocku, kde pracuji dodnes. Price
na obou prodejnich mistech mi pfinesla mnoho zkuSenosti z dané oblasti, a proto si

myslim, Ze mohu oba typy prodejnich mist dostatecné srovnat a analyzovat.

Téma z oblasti bankovnictvi jsem si vybrala zejména proto, Ze v bance pracuji a
bankovnictvi jako obor m¢ vZdy zajimalo. V dneSni dob¢, kdy vétSina penéz uZ ani neni
papirovd a platebni styk probihd elektronicky, jsou kvalitni banky pro béZné obany
velice dulezité. Zaroven se mi bankovni sektor jevi jako dosti zkostnatéla a v poslednich
letech se neménici oblast. Za poslednich deset let bankovnictvi sice pfineslo zmény
v oblasti platebniho styku — elektronické bankovnictvi, telefonické bankovnictvi,
nepfislo ovSem s ni¢im vyrazné novym v oblasti prodeje produkti zdkaznikiim. Chtéla

bych proto prehledné vyjadrit nejnovéjsi trendy z této oblasti, které se v posledni dobg v

bankovnictvi zacaly vyskytovat a ménit tuto oblast i z pohledu prodeje.

Volksbank CZ, a.s. (VB) je univerzélni obchodni banka se Sirokym spektrem
produktd a sluZeb v oblasti drobného i podnikového bankovnictvi. Na Ceském trhu
pusobi banka od roku 1993, pricemZ od roku 1996 jako samostatna akciova spole¢nost.
Banka dnes patii mezi stabilni hrd¢e na bankovnim trhu s vlastni klientskou zakladnou,
zejména z podnikatelského prostiedi. Ziskdvd ovSem také klienty mezi fyzickymi
osobami nepodnikateli. A prdvé na ty se zamcfuje novym distribuénim kandlem —

Volksbank Shopy.

Volksbank Shopy jsou specidlni prodejni plochy umisténé v ¢eskych
Kauflandech. V téchto ,.kioscich* jsou zaméstnanci zaméfeni na aktivni prodej produkti
banky. Jejich dkolem neni ¢ekat, az zdkaznik pfijde do banky, ale oslovit ho a nabidnout
mu bankovni sluzby. Ziroven pfechodem do ndkupniho centra se banka pfibliZuje

zédkaznikiim - ti nemusi chodit do banky, ale banka pfichdzi za nimi.



Cil prace, struktura a metodika

Hlavnim zdmérem mé diplomové price je posoudit a objektivné¢ zhodnotit
existenci VB Shoptd, aby banka mohla fict, zda zfizeni VB Shopi bylo dobrym
prodejnim krokem a zda se vyplati VB Shopy udrZet i naddle. ProtoZe jsou VB Shopy
nééim novym, jesté nevyzkouSenym, myslim si, Ze toto zhodnocen{ je na mist¢ a muze

byt vyuZzitelné i v bance pfi zhodnocovani tohoto projektu.

Cilem je také navrhnout urcitd opatfeni, kterd by mohla bance pomoci a zlepSit
fungovani nejenom VB Shopt, ale i kamennych pobocek, a tim pfinést bance nové
zisky. VB Shopy jsou novym, dosud neovéfenym projektem, jsou snahou o novou
cestu, jak se dostat k zdkaznikiim. Jako kazdy novy projekt, i VB Shopy je moZno dale

inovovat, zlepSovat a ptindSet nové ndpady, které by mohly byt pro projekt prospésné.

Globdlnim cilem priace je popsat VB Shopy jako jeden z modernich
distribu¢nich kandlu v bankovnictvi a ukdzat, Ze banka nemusi byt jen klasicka
pobocka, ale i moderni prodejni misto v nestandardnich prostordch. Banka nemusi sidlit

pouze v centru mésta, ale miZe se rozprostfit v§ude tam, kde jsou zdkaznici.

Sté€Zejni na kazdé diplomové préci je jeji prehlednd struktura, protoZe diky ni se
Etendr v praci snadno zorientuje a sndze porozumi textu. Préci je napsana tak, aby byla
pro banku uZite¢n4, ale zdroven aby danou problematiku pochopil i laik, ktery banku
neznd. Kapitoly price jsou sefazeny tak, aby bylo pro tendfe vSe prehledné a logicky
ndvazné. Prvni kapitola préace je zaméfena na teorii z oblasti bankovnictvi, zejména na
soucasné vyvojové tendence a na zaméreni obchodni strategie banky. Jednd se tedy o

popis trendu z dané oblasti a prehled aktudlniho déni.

Nasledujici tfi kapitoly popisuji objekty, kterymi se ve své praci zabyvam.
Zejména je to Volksbank CZ, a.s jako takovd, o niZ prezentuji zdkladni informace.
Nasleduje sezndmeni Ctendfu s kamennymi pobockami a VB Shopy. Zabyvam se
definici téchto prodejnich mist, jejich umist€énim, zaméstnanci, zpracovdnim dat. Na
konci kapitoly o VB Shopech je ¢dst pridce vénovédna opét teorii, a to teoretickym
vychodiskim pro vznik VB Shopi. Tato ¢ast prace je zamérné zarazena aZ po
predstaveni VB Shopu, aby ¢tenar 1épe porozumél popisu teorie, ze které VB Shopy

vych4zi.
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Pata kapitola je vénovana charakteristice produktd na obou prodejnich mistech a
jejich srovnani. Zejména tomu, jaké produkty jsou nabizeny raznych typech prodejnich
mist banky, jaké maji parametry a pro kterou skupinu obyvatel jsou uréeny. Poté, co
predstavim produkty z dané oblasti, pokusim se je vZdy porovnat mezi obéma
prodejnimi misty a ur€it, ktery typ prodejniho mista md lepsi a vyhodné;jsi nabidku pro

klienty.

Naésleduje kapitola vénovana ¢iselnému srovnani a analyze dat, které byla banka
ochotna pro tuto diplomovou praci poskytnout. Jedna se o data z oblasti poc¢tu klientu,
jejich mésicnich zlstatkl, dveri, o které si klienti Zadaji, a o prodej partnerskych
produkti, konkrétné stavebniho spofeni. V této Cdsti srovndvam vykony kamennych
pobocek a VB Shopt a nésledn¢ hodnotim VB Shopy jako takové. Snazim se vybrat
nejvykonnéjsi a nejméné vykonnd prodejni mista a zjistit, v éem spocivé jejich tuspéch
¢i nedspéch.

V zavéru prace uvadim navrhy na zlepsSeni fungovani VB Shopu, které by podle
mého nazoru mohly vést k lepSim vysledkiim. Tyto ndvrhy jsem vypracovala v pribchu
psani price a zaklddaji se z&4sti na mych vlastnich zkuSenostech, které jsem ziskala

praci v danych prodejnich mistech.
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1 Teoreticka vychodiska

V dnesni dob¢ je nabidka finan¢nich produktu velice rozsifend a na trhu ptasobi
mnoho spoleénosti, které si v této oblasti navzdjem konkuruji. Nejednd se pouze o
banky, ale také o jiné typy spolecnosti, které prebiraji Cinnosti bank, nebo tyto Cinnosti
nahrazuji. Na finanénim trhu tedy operuji nasledujici typy spolecnosti:

. banky,

. tém&F bankovni spoletnosti — pojistovny, karetni spolednosti',
investi¢ni spoleénostiz, penzijni fondy, spofitelny, apod. (tj. finanéni
firmy),

. nebankovni spolenosti — ostatni spolecnosti, které nejsou
zahrnovdny do finanéniho odvétvi ekonomiky (napf. zésilkové domy,

supermarkety vyddvajici vlastni karty a nabizejici vlastni dvéry apod.).

Aby banka mohla na finanénim trhu obstat, musi mit velice dobrou strategii,
inovovat své produkty a peclivé se starat o své zdkazniky. Banka tedy Casto reaguje
obsahovymi zménami ve své strategii, zménami v produktové a klientské orientaci
apod. Postupné probihd proces restrukturalizace bankovniho sektoru, coZ znamend, Ze

se d¢ji vyznamné zmény v bankovnich domech a ve vlastnictvi a postaveni bank.

z v

! Karetnf spole€nosti (tzv. Kartové asociace) jsou spolecnosti vydavajici platebni karty, které fidi
a standardizuji provoz a zuctovdni transakci platebnimi kartami, napf. MasterCard Int. (produkty s
oznaCenim Maestro, MasterCard), VISA Int. (produkty Visa Electron a Visa), Diners Club International

apod.

2 iy . N .. ) . sy e o P P
Investi¢ni spoleCnosti jsou zakladatelem a sprdvcem investiCnich fondu. Podléhaji zvlaStn{

regulaci dané zakonem.
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1.1 Soucasné vyvojoveé tendence

Banky jako subjekty trhu jsou ovliviiovdny vyvojovymi trendy okolniho
prostfedi a na své okoli tedy museji reagovat. V této kapitole bych se chtéla strucné
zminit o zdkladnich oblastech, které musi banka sledovat a které svymi vlivy ptsobi na
postaveni banky na trhu. Tyto skute€nosti si pfi srovnavédni bank a jejich nabidky

musime uvédomovat a zohlediovat je.

1.1.1 Politické a hospodarské zmény, zmény ve spolec¢nosti

Politické a hospodéfské zmény jsou zejména zmeny vlad, které mohou mit i
v demokratickych zemich vliv na ekonomickou situaci zem€ a tim i na banky. Jde
napfiiklad o politiku deregulaci, o regulace bankovniho dohledu apod., které mohou mit

pfimy vliv na finanéni instituce.

Co se tykd hospodarskych zmén, muZeme zde zminit zejména integraci
ndrodnich ekonomik (Evropskd unie) a internacionalizaci obchodu. Spolu s t€mito

spolecenskymi zménami se musi ménit i banky.

V této oblasti bychom také mohli zminit ménici se spolecenské hodnoty. Banky
jsou nuceny zavad¢t bankovni etiku, kterd zlepSuje vztahy se zdkaznikem a d¢ld z banky
~férového* partnera. Spolecenské prostiedi se také méni, co se tyce hodnot Elovéka.
Lidé se soustfed’uji na svou seberealizaci, na volny Cas, a tim banka ziskdva nové

mozZnosti uplatnéni.

1.1.2 Vyvoj na finanénich trzich

Charakteristikou zm&n na mezindrodnich trzich je globalizace a liberalizace
bankovniho trhu. Globalizace znamend, Ze se ndrodni trhy integruji do celosvétového
trhu. Dusledkem je internacionalizace bank a budovéni jejich zahrani¢nich siti. Banky
predstavuje ur€ité uvolnéni, zmirnéni omezeni pro vstup zahraniénich bank na doméci

trhy.
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Vyznam mezindrodné aktivnich bank roste, tim jak roste celosvétovd potieba

financovani. Banky nemaji dost zdroji na domadcich trzich, a proto svou strukturu

financovani stavi na mezinarodnim zaklad¢.

Vyvoj na domdcich finanénich trzich je ovliviiovan zejména konkurenci,

zménami v potfebach klienti a vyvojem informacnich technologii. Banky jsou tak

nuceny k novym pfistupiim a novym zaméfenim.

1.1.3 Pusobeni strategického vyvoje managementu na banky

Management bank musi reagovat na vyvoj okoli, ale také se musi prizpusobovat

novym trendiim, co se tyce samotného fizeni. V této oblasti se neustdle objevuji nové

strategie, které je potfeba do zpiisobu fizeni zahrnovat a aplikovat je. Jednd se o tyto

nové pifstupy managementu:

Stihlé ¥izeni — komplex pusobeni metod jako je kaizen® a tymova préce,
které maji vylepSovat pracovni metodiku a fizeni jako takové.
Charakteristickd je zména postoje vedoucich pracovniku spolecnosti
projevujici se napfiklad delegovdnim odpovédnosti a tstupem od

tradi¢nich hierarchicky orientovanych kariérovych postupi.

Stihlé bankovnictvi — pojem znadici novou orientaci banky na cile
s dosaZenim co nejvétsi efektivnosti a ti€innosti. Banky se tedy soustredi
na splnéni vSech poZadavku klienta z hlediska kvality, pficemzZ rozd¢luji
klienty do segmenti. Pro tyto skupiny klienti pak pfipravuji
standardizovanou nabidku, kterd ma klientlim pfinést co nejvEtsi uZitek a

bance niZsi ndklady.

* Kaizen je japonsky piistup zaloZeny na zodpovédnosti kazdého pracovnika, tymové praci a

zlepSovani v malych kraccich. Je to systém zvySovani vykonnosti podniku tak, Ze jsou neustdle déldny

mald zlepSeni. Podstatné je, aby se na téchto zlepSenich podilely sami zaméstnanci a zlepSeni tak byla co

nejefektivnéjsi.
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1.1.4 Vyvoj konkurence

Bankdm vznikd konkurence nejen v nich samych, ale také v nové vznikajicich
institucich poskytujicich finanéni sluzby. Nov¢ vznikajici banky bez podpory
zahrani¢niho kapitdlu maji svij vstup na trh velice t¢Zky, zatimco nebankovni
spolecnosti nabizejici podobné sluzZby maji vstup jednodusi. To umoZiuje jejich rychly
vznik a vyvoj a tim roste bankdm konkurence. I na takovouto konkurenci museji banky

reagovat a snaZit se ji predstihnout.

Banky museji na konkurenci reagovat zejména obsahovymi zménami své
strategie, zménami v produktové a klientské orientaci, dpravami bankovnich systémii a
procesu. Ve svém postupu banky vyuzivaji nové technologie, zejména z oblasti

informacnich technologii, nové zpusoby fizen{ a organizace prace.

1.2 Zaméreni obchodni strategie banky

., Riist produktivity a zaméveni Fetézce tvorby hodnot na potieby klientit vyZaduji
vytvoreni novych produktii i novych pristupii a metod v oblasti odbytu a marketingu.

[6, str. 49]

Obchodni strategie je pro banky kriticky dulezitd. Banky totiZ musi reagovat na
své okoli, na konkurenci a na potfeby klientd. Vyvoji a realizaci obchodni strategie
musi byt vénovédna velkd pozornost, a proto banky zfizuji samostatnd oddéleni, kterd se
této Cinnosti intenzivn¢ vénuji. Zdkladni tendence vyvoje bank a strategie, s nimiZ
pfichazeji, jsou sméfovany do péti oblasti:

e orientace na klienty — klienti jsou cilem nikoli prostfedkem,
¢ komplexni posouzeni klientli — teorie Zivotniho cyklu,

e zintenzivnéni vztahu s klienty,

e diferenciace podle skupin — segmentace,

¢ inovace produkti podle skupin klientii — nové bankovni produkty.

1.2.1 Orientace na klienty - klienti jsou cilem nikoli prostfredkem

Orientace banky na klienty znamend otevieni se soukromym klientim, které

s sebou nese kromé zvySujictho se zisku také zvySujici se nédklady (zejména diky
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rozsahlé siti pobocek). To, jestli banka vyvoj na trhu preZije, zdvisi na rentabilité
pobocek a na novych distribuénich cestdch smérujicich produkty k zakaznikovi (nova

prodejni mista, prodej formou obchodnich zastupcii, apod.)

Stejné jako jind odvétvi musi i banky aplikovat riznorodé naroky svych klientt.
Zejména proto banky zacaly aplikovat segmentaci svych klientii a diferenciaci

obchodnich systémd, tak jako to délaji jind hospodarska odvetvi.

Rizné skupiny klientd maji rizné potfeby. Banky tyto klienty rozdéluji do
skupin (= segmentace klientii), podle kterych se formuje nabidka produktu, zpusob
prodeje. Zdkladni rozdéleni je na drobné klienty a klienty s vysokym potencidlem.
Drobnf klienti vyuZiji zdkladni standardizované sluZby bank, zatimco klienti s vysokym
potencidlem dostanou individudlni sluZzby tak, aby byly uspokojeny jejich vétsi

poZadavky.

Diferenciace produkti (odliSeni) se utvari zejména na zdkladé klientské
segmentace. Banky nabizeji standardizované produkty riznym segmentuam klientd.
Takovéto produkty jsou pak méné ndroéné na zaloZeni, vyZaduji tedy ménc
kvalifikované zaméstnance provadéjici rutinni obchody. Ty jsou predstavovany jako
vyhoda pro zdkaznika, protoZe nabizi urychleni sluZeb, a standardizace navic znamen4,
7Ze diky zkuSenostem z diivéjSich prodeji budou produkty bez zavad. Diferenciace
produktd ovSem také znamend vénovat naleZitou péci zakaznikovi, ktery to vyZaduje a

mad pro banku vysoky potencidl .

1.2.2 Komplexni posouzeni klientt — teorie zivotniho cyklu

Komplexni posouzeni klientii znamend zejména komplexni péci, kterou banka
klientovi vénuje. Z tohoto pohledu je zajimav4 teorie uspokojovéni potreb klienta podle
jeho Zivotniho cyklu. Podle toho, v jaké fazi Zivota se klient nachdzi, vyuziva urcité
bankovni produkty. Napiiklad v mladi vyZaduje studium a zakldddni rodiny zvysSené
finanéni vydaje, zatimco v produktivhim véku a stafi se Clovék zaméfuje spi§ na

shromazd’ovani bohatstvi.

Kazda banka se snaZi ziskat pro sebe klienta a v pribéhu Zivota mu sluzby,
které bude vyZadovat, poskytnout. To napiiklad vysvétluje studentské balicky zdarma,

kdy banka do klienta na zacdtku jeho Zivota investuje (plati za n¢j ndklady spojené
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s vedenim studentského konta) s myslenkou, Ze klient pak zlstane bance vérny po

zbytek Zivota.

1.2.3 Zintenzivnéni vztaht s klienty

Zintenzivnéni vztahi s klienty predpoklada zejména smysluplnou segmentaci
klient, ktera pak umoziuje riznou péci a rizné produkty pro ruzné segmenty. Pro
smysluplnou segmentaci je potfeba si ujasnit potfeby a pfinosy jednotlivych skupin
klient a na zdklad¢ toho vytvaret obchodni strategii vaci t€émto skupinam.

Potfeby jednotlivych skupin klienti jsou zcela jasné dané a banka na zdkladé¢
prinost od téchto klienti musi urCovat svou obchodni strategii. Pfi urovani piinosu

plati Paretovo pravidlo 20/80 (Vilfredo Pareto, italsky sociolog a ekonom), podle néjz
zhruba 20% klientt vytvari 80% piinosu k ocekdvanému vysledku banky.

»Z Paretovy zdkonitosti vyplyvd, Ze pFi Fizeni podniku je tfeba soustiedit

vvvvvv

odbératelil, vyrobkii apod.), které maji rozhodujici vliv na celkovy vysledek.” [1, str.

192]

To plati i v bance, kde nejvétsi pozornost by mé¢la byt vénovana klientum, ktefi
prinaseji nejvetsi zisk. Produkty ovSem museji byt vZdy nabizeny tak, aby spliovaly
poZadavky klienta a nejenom zvySovaly zisk, protoZe opacny postup by mohl vést ke

ztrat€ klienti v budoucnu.

1.2.4 Diferenciace podle skupin - segmentace

V bankovnictvi existuji dvé zdkladni strategie jak dosahovat odpovidajiciho

zisku, a to pomoci vedouciho postavent:

. v nakladech - banka se soustfedi na drobné klienty a vydélava co

svvs

. v kvalité — banka preferuje zdkazniky se specifickymi poZadavky,

jimZ nabiz{ individudln{ a kvalitni sluZby za vyssi cenu.

Tyto dv¢ strategie je potfeba kombinovat pro ruzné segmenty klienta.
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Nyni si uved’me zakladni rozd¢€leni klientd, nabidku produkti a strategii, kterou

né Ize aplikovat.

1.2.4.1 Privatni klientela - fyzické osoby nepodnikatelé

Tuto skupinu tvoii béZni ob¢ané vyzadujici bankovni sluzby. Podle jejich potreb

a také podle jejich pfijmu je ovSem rozdélujeme do nékolika dil¢ich podskupin.

Zakladni klienti jsou zakaznici, ktefi maji velmi maly vliv na vysledek
podnikdni a jejichZ ofekdvany budouci pfinos neni také nijak velky. Témto lidem jsou
nabizeny zakladni produkty a strategie je soustfedéna na snizovani nakladu. Nedostavaji
individudlni péCi, protoZe nedisponuji dostate¢nymi financnimi prostfedky pro jeji
ziskani. Tito klienti jsou pro banku pfesto dileZiti zejména pfi proniknuti na trh a

reprezentaci na ném.

Standardni klienti jsou klienti s primérnou potfebou feSeni problému, banka
Jjim nabizi standardizované produkty, individuélni poradenstvi je zde na nizké trovni.
Predstavuji kompromis mezi ndklady a pro klienty pfijatelnou kvalitou. Vztahy s t€mito

klienty jsou presto budovany a banka se soustfed’uje na jejich potfeby a spokojenost.

Individualni klienti tvoii obvykle 10% z celkového stavu klienta a pro banku je
velice duleZité vcas tyto klienty rozpoznat. O tyto zdkazniky se staraji osobni bankéri,
ktefi jim nabizeji individudlni poradenstvi a péci. Banka takovéto klienty aktivné
vyhleddvd a nabizi jim své sluzby. Strategie pro tyto klienty je zaméfena zejména na
kvalitu, pficemZ potfeby téchto klientii jsou riznorodé a musi se k nim pfistupovat

nestandardn¢.

1.2.4.2 Firemni klientela

I zde jsou klienti segmentovani podle pfinosu pro banku — ty jsou ovliviiovany
zejména obraty spoleCnosti, a proto se segmentace Casto urcuje podle vySe obratu.
Klienti jsou segmentovdni také podle oblasti, ve které podnikaji. Produkty jsou
nabizeny tak, aby firma mohla vSechny sluzby, které by mohla potfebovat, ziskat od

jedné spole¢nosti
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V oblasti firemni klientely jsou také vybrani atraktivni zdkaznici, kterym se
vénuje ndleZitd péce a zvySené poradenstvi. Obecné se v oblasti firemni klientely vice

pouZivd strategie na kvalitu, protoZe firmy Castcji vyZaduji individudlni pfistup.

Standardizované produkty se nabizeji zejména Zivnostnikim a drobnym
podnikatelim. V jejich pripadé se da ¢asteéné vyuZit strategie orientovand na naklady,

ale ne v takovém rozsahu jako u privatni zakladni klientely.

1.2.5 Inovace produktid podle skupin klientd — nové bankovni
produkty

Nabidka bankovnich produkti je velice stila a dalo by se fict, Ze banka nemuZe
své klienty ni¢im novym prekvapit. I pfesto se na trhu objevuji stdle nové produkty,

nebo ruzné variace na produkty stavajici, které maji klienty prilakat a udrzet je u banky.

Vlivy pusobici na nabidku bankovnich produktii jsou:
. naklady - banka se snaZ{ zbavit nevynosnych produkti a inovuje
ty, které maji nizké ndklady,
. informacni technologie — novinky v oblasti IT jsou aplikovany
na bankovni produkty pro zkvalitnéni sluZeb zakaznikiim,
. tematizace a komplexita — schopnost nabidnout klientovi
vSechny sluZzby na jednom mist¢,
. pochopitelnost, transparentnost — klienti vyzaduji jednoduché
produkty, u nichZ dok4z{ vysledovat pomér mezi kvalitou a cenou,
. snaha udrZet si klienta pies vice finan¢nich napojeni na
banku — pokud m4 klient v bance tcéet, tvér i své investice, je pro néj

t¢Z81 banku opustit a odejit ke konkurenci.

1.3 Situace vCR

Situace na bankovnim trhu se neustdle méni, vyviji a reaguje na konkurenci. Pro
pfiklad zmén nemusime chodit daleko, staci se podivat na déni na ¢eském bankovnim

trhu v lofiském roce. Napiiklad banky HVB Bank a Zivnobanka se v listopadu 2007
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spojily v jednu spolec¢nost pod ndzvem UniCredit Bank. Pobocky byly v prabéhu kratké
doby prejmenovany a téméf ze dne na den se také sjednotila nabidka produkta.
Procesem flze, avSak ne tak radikalnim, prochdzeji také dal$i dvé banky na Ceském
trhu, tentokrdt se jednd o Raiffeisenbank a eBanku. Tyto se rozhodly pro postupné
sjednocovani, které zdkazniky pomalu pfipravuje na jejich spojeni. Obchodni podminky
a nabidka produktd se postupn¢ upravuje a do konce letosniho roku by i tyto banky

mély zacit vystupovat pod spolecnym ndzvem.

Na trh také stdle prichdzeji nové banky, které se svou nabidkou snazi konkurovat
stdvajicim spole¢nostem. V Ceské republice to napiiklad byla v lofiském roce mBank,
kterd pfisla na trh s ipln¢ novou strategii a s cenovou politikou, které se dé jen téZko
konkurovat. MBank tuto taktiku pouZila jiz v Polsku, kde se s nf stala velice dspéSnou a
oblibenou bankou. Strategie mBank bude popséna déle (v kapitole 4.7 Konkurence nové
strategie VB Shopti). Co se tyCe cenové politiky, ta je takovd, Ze vétSina sluZeb je
v mBance zdarma, nebo za co nejniZ$i poplatek v porovndni s ostatnimi bankami na

Ceském trhu. Neni ovSem jasné, jak dlouho se tato nizkd cenovd politika udrZi, proto

zatim klienti své banky nijak vyrazné¢ neopoustcji.

Jak bylo popsédno vySe, neméni se jen ndzvy bank a jejich pocet, ale objevuji se
také nové tendence ve strategii bank. Banky se stile vice orientuji na klienty. Klient je
pro banku dulezity, a ta se mu proto snaZzi nabidnout vSechny produkty, které bude
v prubchu Zivotniho cyklu potfebovat. KdyZ se dnes podivdme na nabidku bank, kazd4
z nich nabizi nejen klasické bankovni produkty, ale jako zprostfedkovatel také dalsi
finan¢ni produkty, které by mohl klient chtit (pojiSténi, spofeni, penzijni pfipojiSténi,

apod.).

Novym trendem pro zkvalitnéni sluzeb zakaznikiim se stava také otviraci doba.
Vétsina bank svou otviraci dobu posunuje tak, aby klienti mohli prijit i v ¢ase, kdy sami
skonc¢i v praci a mohli tak vyuZivat nabidku banky. Novinkou se také stdva otviraci
doba v sobotu a n&kterych bankdch téZ v nedé€li. Tento trend se objevuje zejména
v poboCkdch bank, které se nové vyskytuji v ndkupnich stfediscich. Jednou z bank,

kterd pfisla se zcela novou koncepci prodeje, je i Volksbank CZ, a.s.
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2 Volksbank CZ, a.s. — uvodni informace

2.1 Zakladni informace o bance

Volksbank CZ, a.s. (VB) je univerzdlni obchodni banka se Sirokym spektrem
produkti a sluzeb v oblasti drobného i podnikového bankovnictvi. Nejzndmg&jsi je
zejména pro skupinu mensich i vétSich podnikateli a Zivnostnikd, pro néZ ma a vzdy
m¢la zajimavou nabidku sluZeb. V poslednim roce se banka rozhodla pro radikdlni
krok, kterym se pokou$i proniknout do povédomi S§irSi vefejnosti. Timto krokem je

otevieni malych pobocek — shopti.

Volksbank CZ, a.s. disponuje zdkladnim kapitdlem ve vysi 1 3254 milionu

korun a celkov4 bilanéni suma dosédhla k 30. ¢ervnu 2007 29,3 miliardy korun.

Akcionari Volksbank CZ, a.s. jsou:
e Volksbank International AG, Viden (97,18 %),
e Banca Popolare di Vicenza S.C.P.A., Vicenza (1,41 %),
e EM.RO Popolare S.P.A., Modena (1,41 %).

Volksbank neni ov§em jenom banka, sou¢dsti skupiny Volksbank jsou také:

® VB Leasing - partnerskd leasingové spole¢nost v ramci koncernu OVAG,
je spolecnost zaméfend na poskytovani leasingu a souvisejicich sluZeb.

e Victoria-Volksbanken pojiStovna - partnerska pojistovaci spolecnost se
Sirokym spektrem sluZeb pro Zivotni, Urazové a cestovni pojiSténi.
Nabidka pojistovny je soucasti nabidky vSech pobocek VB.

¢ Immoconsult Praha - Mezindrodni spolecnost nabizejici Siroké spektrum

sluzeb v oblasti nemovitosti.

2.2 Historie

Volksbank CZ tspésné pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1993, kdy byla v Brn¢

oteviena pobocka rakouské bankovni skupiny Volksbank AG. Samostatnd akciova

21



spolecnost dle ¢eskych pravnich norem — Volksbank CZ, a.s. — vznikla 31. fijna 1996.
Jejim hlavnim akcionédfem, jak jiZ bylo feceno, je Volksbank International AG (dcefind

spolecnost Volksbank AG).

Volksbank AG (VBAG) byla zaloZena v roce 1922 jako spolecenstvi uvérovych
instituci a jejim vétSinovym vlastnikem je vice neZ 60 samostatnych rakouskych
Volksbank (druzstevnich bank). Banka je ¢elnim institutem jedné z nejvyznamnégjSich

bankovnich skupin v Rakousku a je také mezindrodni komeréni bankou.

Volksbank International AG (VBI), sidlici ve Vidni, je vétSinovym podilem v
drZzeni VBAG (51 %), zbyvajici podily, kazdy ve vysi 24,50 %, drzi némeckda DZ
BANK / WGZ-Bank a francouzskd Banque Fédérale des Banques Populaires. VBI fidi
sit’ 300 pobocek v deviti zemich stfedni a vychodni Evropy (CEE): na Slovensku, v
Ceské republice, Mad’arsku, Slovinsku, Chorvatsku, Bosné a Hercegoving, Srbsku,

Rumunsku a na Ukrajin¢.

Obrazek 1: Mapa piisobeni Volksbank International

Volkshank International AG ve stfedni a vychodni Evropé

Madarskn

Pramen: www.volksbank.cz

V roce 2006 zintenzivnila Volksbank International AG prostfednictvim
programu ,CEE UNLIMITED* spoluprdci se svymi rakouskymi, némeckymi,
francouzskymi a italskymi partnery. S cilem podpofit referenéni obchod roz$iruje tato
sluzba nabidku pro klienty jednotlivych partnerskych bank a poskytuje bankérim
potfebné know-how nezbytné k zahdjeni a rozvijeni obchodni ¢innosti v zemich stfedni
a vychodni Evropy. Klienti — pfevdzné z fad malych a stfednich firem — jsou i nadile

obsluhovdni matefskou bankou, ziskdvaji vSak pristup k bankovnim sluZbdm napfi¢
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celou siti CEE. Spoluprédce je efektivni, profesiondlni a pfedev§Sim v matefské feci

klienta.

2.3 Partneri VB — nabidky produktt

V nabidce produkti banka spolupracuje s dalS$imi spolecnostmi. Jedna se o
spolecnosti nabizejici produkty, které sama banka nenabizi. Toto se d¢je zejména proto,
aby banka byla klientim schopna poskytnout vSechny finan¢ni sluzby, které by mohly
jeji klienty zajimat a o které by mohli mit zdjem. Diky témto spoleCnostem a
spole¢nostem, které jsou soucasti skupiny Volksbank, banka nabizi svym klientim

komplexni finan¢ni sluzby.

Jednim z partnert je jiZz dffive zminéna spole¢nost Victoria Volksbanken
pojiStovna a.s. Tato spolecnost se zabyva pojisténim. Je ¢lenem koncernu ERGO a
zaméfuje se na prodej Zivotniho a diichodového pojisténi spolu s doplitkovymi produkty

a déle se vyrazn¢ prosazuje na trhu s cestovnim pojiSténim.

Dals$im partnerem banky v oblasti produktu, které banky na svych pobockéach
nabizi, je Ceskomoravska stavebni spofitelna a.s. To je spole¢nost zaloZend v roce
1993 CSOB a Bausparkasse Schwibisch Hall AG soustfedici se na stavebni spofeni a
nabizejici k tomu dalSi dopliikové sluzby jako je penzijni pfipojiSténi, rizikové Zivotni
pojisténi nebo napfiiklad podilové fondy.

V oblasti penzijniho pfipojisténi banka spolupracuje také se spoleCnosti AXA
penzijni fond a.s. Ta je jednou z nejvyznamnéjsich svétovych pojistoven, kterd pusobi
ve 40 zemich svcta. Spoleénost AXA penzijni fond a.s. pusobi v oblasti penzijniho
pfipojiSténi na ceském trhu jiZ od roku 1994 (do 14.3.2007 pod svym diivéjSim ndzvem

Winterthur penzijni fond a.s.).

Dal$im partnerem na poli financ¢nich sluzeb je spolecnost ING Investment
Management. Tato spolecnost je €lenem mezindrodni finanéni skupiny ING Group a

poskytuje sluzby v oblasti spradvy aktiv na domécich i zahrani¢nich trzich..
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3 Zakladni informace o kamennych poboékach

3.1 Umisténi

VB mi v Ceské republice 23 klasickych pobocek. Nejvice se jich samoziejmé
nachézi v Praze (7 pobocek) a v Brné (5 pobocek). Pobocky VB se nachézeji téméi ve
viech regionech Ceské republiky. Nasleduje piehled vSech pobogek VB.

e (Centrala Volksbank CZ, a.s. — Praha Lazarskd
e Praha— Valentinskd (Kaprova)
e Praha — Revolu¢ni

e Praha — Moskevska

e Praha — Strossmayerovo nam.
e Praha — Vinohradskd

e Praha — And¢l

e Brno — Varikovka

¢ Brno — Veveii

¢ Brno — Panska

¢ Brno - M-paldc

e Brno — Palackého

¢ Jihlava - BeneSova

e Liberec — 1. mdje

e Kaplice - Namésti

e Olomouc - Kfizkovského

e Olomouc - Horni ndmésti

e Ostrava— 28. ffjna

e Ceské Budgjovice - nam. Pfemysla Otakara II.
e Plzen - Anglické ndbrezi

e Zlin - Stefanikova

e Hradec Krélové - Na Kropédéce

® Znojmo - Maridnské ndmé&sti
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Tyto pobocky maji otviraci dobu pfiblizn¢ od 8:00 do 17:00. Tato otviraci doba
se muZe ¢astecné lisit, je ovSem zhruba v tomto rozmezi. Jedinou vyjimkou je pobocka
v Brné€ v ndkupni galerii Varnkovka, kterd md otviraci dobu do 19:00 a navic ma
otevieno také v sobotu dopoledne. Pokud srovndme tuto otviraci dobu s konkuren¢nimi

bankami, je to zcela standardni otviraci doba.

Kamenné pobocky jsou klasickd obsluzni mista pro klienty banky. Kazda
kamennd pobocka md vlastni pokladnu a b&Zné klientské pracovniky. Na pokladné

muZe klient banky vybirat a vkladat hotovost, soucdsti jsou také sméndrenské sluzby.

3.2 Zaméstnanci

Struktura pracovniku na pobockach je nasledujici:

Tabulka 1: Struktura zaméstnancu na kamennych pobockach

Reditel pobogky

Asistent
Pokladnik
Klientsky pracovnik, pokladnik
Klientsky pracovnik
Poradce pro klienty - junior
Poradce pro klienty
Poradce pro klienty - senior
Privétni bankéf
Pramen: Interni data Volksbank

Poboc¢ka samoziejm¢ nemusi mit vSechny tyto zam¢stnance. Pobo¢ky je maji
nakombinované podle svych potreb a zejména podle své velikosti. Na kazdé pobocce se
ovSem nachdz{ alesponi jeden pokladnik, jeden klientsky pracovnik a jeden poradce pro
klienty. Kazd4d pobocka mid samoziejm¢ také svého feditele, ktery Castecné také plni
pozici poradce pro klienty.

V kamenné pobocce muze tedy klient ziskat kompletni sluzby ze vSech oblasti
bankovnictvi, od zaloZeni GcCtu, pfes pokladni transakce aZ po investice do cennych

papiri. Zaméstnanci jsou ve vSech téchto oblastech dostate¢né proskoleni a jsou

schopni klientovi poskytnou tplné informace z danych oblasti.
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Nabidka produkti v kamennych pobockach je Sirokd a bude popsana dile.
Soucasti této nabidky jsou také jiz zminéné produkty externich partnerti (AXA penzijni

fond a.s., CMSS a.s., Victoria Volksbanken pojiitovna a.s.).
Pokladnik

Hlavni néaplni price pokladnikii je zajiStovani pokladnich a sménarenskych
sluZeb, pricemZz musi fddn¢€ vést a spravovat pokladny a ostatni pfistroje a zafizeni
(Twin Safe®, bankomaty, no¢ni trezory, zaplombované obaly), zaji§tovat odvody a

dotace mezi centralou Volksbank, resp. CNB a pobockou.
Klientsky pracovnik

Klientsky pracovnik musi rozpozndvat a analyzovat konkrétni potfeby klienta.
Na zdklad¢ téchto potieb pak klienta bud’ posle za n¢kterym poradcem pro klienty, nebo
mu sdm nabidne bankou poskytované sluzby. Jeho tkolem je realizace prodejni
pfileZitosti zejména prostiednictvim aktivni komunikace s klientem. Tento pracovnik
také zada poZadavky klienta do systému a podepiSe s klientem potfebnou dokumentaci.
Soucésti prace klientského poradce je také starost o provoz banky, zejména o
zpracovani a autorizaci platebnich piikazi a zpracovani agendy, transakci a uctovani

tuzemského a zahraniéniho platebniho styku.
Klientsky pracovnik/pokladnik

Toto je pozice, kterd se nachazi téméf v kaZzdé pobocéce banky. Jednd se o
zaméstnance, ktery zvlddd obé pracovni pozice a tim je =zajiSt€na vzdjemna

zastupitelnost pracovniki.

* Twin Safe je automatizovany pokladni trezor, ktery spolecné s elektronickymi bezpecnostnimi
zasuvkami zajiStuje operace na pokladné stémito vyhodami: omezeni pokladnich rozdila, vyssi

bezpecnost manipulace s hotovosti, moZnost provadéni operaci na otevienych pracovistich, image banky.
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Poradce pro klienty

Poradce pro klienty komplexné pec€uje o klienty z pridéleného portfolia a snazi
se o rozSifovani portfolia produkti u soucasnych klienti formou cross sellingového5
prodeje, pfi zohlednéni individudlnich potfeb klienta. Poradce tedy s klientem hovofi,
snaZi se uréovat jeho potfeby a nabizet mu tak produkty, které by mohly byt pfimo pro
n¢j. Nektefi poradci pro klienty se soustfedi na konkrétni oblast a své sluzby klientim
nabizeji zejména v této oblasti. Jednd se zejména o dvcérové obchody a n€kdy také o

prodej cennych papirt.
Privatni bankéy

Privétni bankéf obvykle déla totéZ co poradce pro klienty, pfi své préci se oviem
soustfedi zejména na segment privatni klientely s cilem udrZet dlouhodobé partnerstvi
s témito klienty. Jeho praci je komplexni nadstandardni individudlni péce o klienty
z pridéleného portfolia a rozSifovani portfolia produkta u soucasnych klienta formou

cross sellingového prodeje se zvlastnim zamérenim na investice do cennych papiru.

3.3 Zpracovani dat kamennych pobocéek

V této kapitole bych chtéla stru¢né shrnout zpusoby, jakymi se data zadavaji do
systému, jak a kdo s nimi pracuje a jak se uchovdvaji na kamennych pobockéch.
Tomuto tématu se chci vénovat zejména proto, Ze VB Shopy tyto zéleZitosti fesi jinak, a

proto je vysvétleni nutné, abych i toto zpracovéni dat mohla posléze dostate€né srovnat.

Na kamennych poboc¢kich zaddvaji zaméstnanci data piimo do Zivého systému
Midas a okamZikem vytisknuti smluv jsou zaloZené GCty aktivni. Stejné tak zaddvaji
rovnou vytvofeni produkti pfimého bankovnictvi (internet banking, phone banking,

home banking, apod.). Tyto produkty se dédle zpracovdvaji ve vnitinich oddélenich

5 Cross selling je vyraz z angliCtiny (doslova znamend kifZovy prodej), jsou to prodejni
aktivity, jejichZ tcelem je navysit celkovou objedndvku zdkaznika doporuCenim souvisejictho zboZzi (k

béZnému tctu nabidnou také dcet spofici, apod.)
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banky a klienti je mohou pouZivat a7z po obdrZeni vstupnich hesel. Platebni karty jsou

zaddvany také samostatné a pfeddvany na interni oddé€lent, které zafidi jejich vytvoreni.

Stejn¢ jako s vytvofenim uctu je to i sjeho zménami, ruSenim apod. Vse
zaddvaji do Zivého systému piimo zaméstnanci provozu a zmény jsou okamZité aktivni.

Na stejném principu funguji trvalé prikazy, inkasa, SIPA.

Vsechna papirovd dokumentace, kterd pfi prici s klientem vznikne, je uklddéna
do sloZky klienta a ta se skladuje piimo v domovské pobocce klienta (tam, kde si klient
ucet zaloZil, nebo kam si nechal svou slozku pfesunout, napt. z divodu st¢hovani).
Poradce pro klienta ma slozku vZdy k dispozici a miZe do ni kdykoliv nahlédnout a

pfipomenout si historii klienta.

Na velice podobném principu funguji i terminované vklady, investice do
cennych papiri, dvérové Zadosti. Pokud se néco nedéje piimo na pobocce, jako
naptiklad schvalovani Gvéra, ndkup a prodej CP, pak to jde pfimou cestou z pobocky
rovnou na odd¢lent, které se touto praci zabyvad. To umoZiuje urcitou flexibilitu price a
v piipadg, Ze se objevi n¢jakd chyba, je jeji ndprava ulehéena pfimou komunikaci mezi

zamcstnanci banky.

Na druhé stran¢ je ale zaddvani do systému casové ndrocné, a tak napfiklad
zakladani Gctu s vétsim poctem dalSich sluZzeb muZe zabrat i 45 minut az hodinu. To je
dosti dlouhd doba a klient €asto odchdzi znechucen tim, jak dlouho musel v bance

stravit.

Midas je sloZity program, ktery v prvni chvili plisobi na ¢lovéka jako obrazovka
zastaralé aplikace MS-DOS. V tomto programu se ¢lovék pohybuje pomoci tabuldtoru a
pro pfesun mezi okny pouZiva pisemné zkratky nebo &isla pfifazend témto zkratkdm.
Pokud pfijde do banky novy klient a chce pouze zaloZit dcet, pak se musi v jednom
okné vygenerovat klientské Cislo, v dal§im cislo uétu (tato Cisla si musi pracovnik
poznamenat na papir), pak v jiné Casti programu v nékolika oknech zalozit klienta a
v jiné zase ucet. V dalSim okn¢ obrazovky se pak musi zadat tisk smluv a i do téchto
smluv se musi znovu doplnit nékterd data. UZ jen samo pfepindni mezi okny obrazovky
je celkem pracné, a proto zabird celé zaloZeni uctu tolik ¢asu. Samoziejmé je potieba

pricist dalsi ¢as v pfipad¢, Ze chce klient také platebni kartu, internetové bankovnictvi

nebo dalsi sluzby
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Obrazek 2: Obrazovka programu Midas
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Pramen: Program Midas

Tento systém m4 zcela urcité své vyhody a nevyhody. Vyhodou je price v Zivém
systému, kde jsou zmény okamZzit¢ proveditelné. Ddle to, Ze zaméstnanci provozu
komunikuji pifimo s kolegy z dalSiho zpracovani, coZ umoZziuje flexibilitu u sloZitéjSich
bankovnich produktii. Na druhou stranu ale béZna préce s klientem trvd dlouho, coz

muze byt pro klienty nepiijemny problém.
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4 Volksbank shopy

4.1 Co je to VB Shop?

VB Shopy predstavuji dpIné novy zpisob prodeje bankovnich produkti
fyzickym osobam nepodnikatelim. Jsou novym distribuénim kandlem bankovnich
sluzeb. Fyzicky to jsou malé prodejni mista s rozméry kolem 40m? kterd jsou umisténa
v pasazi za pokladnami obchodnich domu Kaufland. V té€chto prodejnach jsou klientim
nabizeny specidlni produkty banky, uréené pro segment klientely zde nakupujici. Uz
tedy nemusi jit klient za bankou, ale banka pfichdzi za klientem tam, kde se €asto

nachdzi on — tedy v obchodé s potravinami.
Zajimave popsaly tyto prodejni mista internetové stranky aktudlné.cz.

,,Obé banky (Clanek popisoval Volksbank a BAWAG Bank) v supermarketech
nemaji uplné plnohodnotné pobocky. To, co zde nevyridite, jsou hotovosmi sluiby -
vklady, vybéry na prepdice. Najdete zde ale samoobsluinou zonou, kde vidy stoji

bankomat a z ného lze poZadovany obnos vybrat.“ [10]

Jak bylo tedy fec¢eno, Shopy nepfedstavuji plnohodnotné pobocky. Opravdu zde
nenajdete pokladnu, bezpe€nostni schranky apod. Ostatni sluzby zde ovSem zdkaznici
dostanou ve stejné mife jako v kamennych pobockéch. Je ov§em nutno znovu dodat, Ze

tato prodejni mista maji jinou nabidku produkti neZz kamenné pobocky.

4.2 Strategie Volksbank — myslenka VB Shopu

Strategie a cile banky pfi vytvareni VB Shopu nejsou vefejnou informaci a
banka mi je nesdé¢lila. Nicmén¢ se pokusim vyty¢€it zdkladni smcry, kterymi by se tato

strategie mohla ubirat, a ¢eho by se mohla tykat.

Jako prvni lze uvazovat o strategii zviditelnéni se. VB se v minulosti profilovala
jako banka pro podnikatele a nebyla doneddvna béZnym obcantiim moc znama. Z, vlastni

zkuSenosti vim o spousté lidi, ktefi viibec nevéd€li (a néktefi stale jesté nevédi), co to
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Volksbank je. Vytvorenim malych filidlek si Volksbank zcela jisté vytvofila na ¢eském
trhu misto, které odpovidd jejimu jménu (Volks — vyraz pochdzi z némciny a znamend
lidovd). Pomoci téchto malych prodejnich mist se z ni stdvd banka Siroké verejnosti a
tim se dostdvd do povédomi ceského ndroda. Pokud toto byl jeji cil, pak mohu
konstatovat, Ze je zcela urcit¢ pomoci VB Shopii naplilovan. Kauflandy maji velikou
navstévnost, a tak se jméno banky, kterd v nich méd své pobocky, zcela jist€ dostdva

mezi ty, ktefif Kaufland navstévuji.

Dalsim a urcit¢ velkym duvodem, pro¢ vytvorit tyto kiosky mohlo byt:
,priblizeni se klientim®. Té¢m se nechce chodit do banky a navic banky casto ptisobi
nesympaticky a stroze. VB Shopy se snaZi pusobit piijemné a pratelsky. Banka je tedy
klientiim bliZ, je tam, kam lidé chodi Casto, a také je tam miZe oslovovat. Zaméstnanci
VB Shopu v Kauflandech maji totiZ za tkol aktivn¢ oslovovat klienty, ktefi projevi o

VB Shop z4jem, a nabizet jim produkty banky.

Vytvoreni téchto prodejnich mist bance pfineslo nové mnozstvi klienta (viz
kapitola 6.1 Pocty klienti na kamennych pobockach a na VB Shopech) a banka se tak
dostala i mezi segmenty zakazniku, se kterymi nebyla dfive v kontaktu. VB vytvorila
specidlni produkty, které jsou VB Shopy nabizeny. Tyto produkty vytvofila tak, aby
zaujaly Sirokou vefejnost, a pravé z této verejnosti jsou novi klienti banky. MuaZeme
tedy konstatovat, Ze jednim z cili VB zcela jisté bylo ziskani novych klientu, a i to se ji

urcité povedlo.

Dals$im divodem pro vytvoreni téchto novych prodejnich mist mohly byt také
ndklady. Tuto oblast zhodnotil generdlni feditel Volksbank Johann Lurf v rozhovoru pro

¢asopis Euro.

,» BéZnd pobocka se Sesti az deseti lidmi ve stFednim mésté prijde na Sest aZ deset
milionut korun, pritom trvd ti roky, neZ pobocka zacne vydéldvat, a aZ Sest let, nez se
vrdti investicni ndklady....Bankovni shop nds prijde na méné nez deset procent ceny
béiné filidlky. “ [7]

VB se tedy dostala do povédomi lidi a k novym klientim tak, aby ji to stdlo co
nejmensi ndklady. To zcela jisté¢ také neni zanedbatelny fakt, protoZe vytvofeni 31
Shopt mé¢lo mensi ndklady neZ by mélo vytvoreni stejného poctu klasickych pobocek a

v oblasti poctu klientt a zvyraznéni pfineslo zcela urCit¢ velmi dobry efekt.
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4.3 Rozmisténi

Ke dneS$nimu dni je otevieno 31 téchto prodejnich mist a podle planu budou
postupn¢ v nejbliZsich letech otevirdna dalsi. Dle generdlniho feditele Volksbank CZ,
a.s. Johanna Lurfa se pldnuje do tif let otevieni prodejnich mist ve v§ech Kauflandech

Ceské republiky.
 Kaufland md nyni v Cesku sedmdesdt pét hypermarketii, nez otevieme pobocku
v kaZdém z nich, zabere ndm to dalsi /i aZ ctyri roky.“ [7]

Didle je uveden seznam VB Shopu, které byly dosud otevieny, i s datem jejich

otevreni.

Tabulka 2: Seznam VB Shopi

Kaufland Datum otevieni
1. | Brno-Zidenice 07.09.2006
2. | Ostrava-Poruba 09.10.2006
3. | Plzen 16.10.2006
4. | Ostrava IV- Vitkovicka 23.10.2006
5.|Opava 01.11.2006
6.|Zlin L. 13.11.2006
7.| Slany 16.11.2006
8. | Cesky T&in 23.11.2006
9. | Pelhfimov 07.12.2006
10. | Jindfichav Hradec 11.12.2006
11. | Zlin-Cepkov 22.01.2007
12. | Havli¢kav Brod 01.02.2007
13. | Olomouc 05.02.2007
14. | Praha-Stodulky 07.02.2007
15. | Teplice 19.02.2007
16. | Hranice 05.03.2007
17. | Hodonin I 16.03.2007
18. | Brno-Bohunice 02.04.2007
19. | Brno-Ponava 04.04.2007
20. | Uherské Hradiste 16.04.2007
21. | Klatovy 30.04.2007
22. | Ceské Budgjovice 14.05.2007
23. | Ostrava-Zabieh 28.05.2007
24. | Vsetin 04.06.2007
25. | Jesenik 14.06.2007
26. | Uhersky Brod 28.06.2007
27.| Kadan 23.07.2007
28. | Rokycany 26.07.2007
29. | Kopfivnice 06.08.2007
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30. | Liberec 30.08.2007
31.| Zd’ar n. Sazavou 25.10.2007

Pramen: Interni data Volksbank

Prodejnich kioska je jiz po roce a pul jejich existence vice neZ kamennych
pobocek, coz znamena lepsi obslouzeni zakaznikd zejména z pohledu umisténi, protoze

se diky témto kioskim dostane banka k Sir§Simu spektru zakaznikd.

4.4 Zaméstnanci

Ve VB Shopech pracuji zaméstnanci na zkraceny tvazek. Jsou to tedy obvykle
studenti a Zeny na matefské dovolené. Samoziejm¢ jsou uprednostiovdni lidé
s ekonomickym zaméfenim (studenti vysokych Skol a zejména tedy ekonomickych
fakult apod.). Zkréceny tvazek maji zaméstnanci v ndsledujicim rozsahu, a jemu
odpovidajicimu poctu smén (sm&na m4 Sest hodin):

¢ 30 hod./tyden = 5 smén/tyden,
e 24 hod./tyden = 4 sm&ny/tyden,
¢ 18 hod./tyden = 3 smény/tyden.

ProtoZe otviraci doba téchto ,.kioski* je od osmi rano do osmi vecer, smeny se
d¢li na ranni (8:00-14:00) a odpoledni (14:00-20:00). Zam¢stnanci si musi smény

naplénovat tak, aby plné pokryli otviraci dobu, pficemZ na sméné staci jeden pracovnik.

Kazdy Shop vede shop manaZer a jeho podfizeni jsou prodejci bankovnich
produkti. Pro Ceskou republiku jsou dile uréeni dva sales manaZefi, ktefi jsou
zodpovédni za provoz v Cechéch a za provoz na Moravé, témto lidem se zodpovidaji

shop manazefi.

Zaméstnanci VB Shopt majf oproti zaméstnancim kamennych pobocek velikou
vyhodu. Nemusi pfi zakldddni Gcétu nijak sloZit¢ pracovat se systémy banky.
Zamcstnanci pouze zadaji data o klientovi a jeho poZadavky do sytému, vytisknou
smlouvy a podepiSi je s klientem. Zaddni a zpracovdni dat do systému (Casové a
systémové ndrocné) pak délaji pracovnici oddéleni MID Office (viz kapitola 4.4

Zpracovéni dat na VB Shopech).

Prodejce bankovnich produkta
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Jako u kaZzdého zaméstnance provozu banky, tak i u zaméstnance Shopu je
hlavnim tkolem rozpozndni a analyza konkrétnich potfeb klienta a prodej bankovnich
produkti. Realizace prodejnich prilezZitosti prostfednictvim aktivni komunikace s
klienty je jednou z nejdulezitéjsich dloh téchto zaméstnancii. Jejich praci je v podstaté
oslovovat zdkazniky obchodu, ktefi projevi o VB Shop zdjem, a nabizet jim sluZby
banky. V tomto piipad€ se skutecné jednd o aktivni komunikaci a snahu ziskdvat nové
klienty témér ,,jako na ulici®. Tento aktivni prodej se ovSem musi stdle délat s urcitou
mirou taktu za respektovani etickych pravidel, aby bylo vytvdfeno pozitivni image

Volksbank na vefejnosti.
Prodejce bankovnich produkti povéieny vedenim / shop manaZer

Shop manaZer plni stejné tkoly jako jeho podfizeni. M4 navic ovSem také dalsi
préci. Jeho dal$sim dkolem je organizace, fizeni a kontrola dennich Cinnosti VB Shopu.
Pri své praci je tedy zodpovédny za fadny prubéh obchodni innosti, plnéni planu
prodeje VB Shopu, organizaci a fizeni provozu VB Shopu (zajisténi plynulého provozu)

a kontrolu ¢innosti spojenych s prodejnim procesem.

Shop manaZer m4 stejn¢ jako ostatni zaméstnanci préci na C4steCny uvazek
(pocet hodin tydn¢ zilezi na ném). Pro provozni zéleZitosti a kontrolu zaméstnancii ma
vyhrazenou jednu sménu tydné, kterou nemusi odpracovat jako ostatni zamgstnanci, ale

muZe se vénovat vyrizovani a kontroldm ostatnich, tak jak je potfeba.

4.5 Zpracovani dat na VB Shopech
Na prvni pohled je zpracovini dat na téchto pobockdch opravdu jednoducha

zélezitost. Zamcstnanci zadaji data do velice jednoduchého systému v prostredi Lotus

Notes.
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Obrazek 3: Obrazovka programu Lotus Notes

S Ehsonh A Srnlouva - Aktiv konto Plus WP YOLKSBANK
Klient klientsks cislo Bainy acet  disio adtu IBAN
Jméno Jan Prijmeni Novik Titul
BydliAee: Ulice £. XY, Mésto RE. dal nargzani
Telefon: Fax E-mail:
Gislo prilkazy: Pohlavi fena

b Zastoupeny. ,

Zikaznik | Aktiv konto |

Zikladni adaje ! Check list |
Korespondantnd adresa
ObEanst: R Stav svabpdny

Piilory

Zadavatel | Mid Office | Histarie warkflow | Zmény produktu | Zménéné hodnoty | ACL |

|Zpsrac ol Pobiocka Shap Olamaus-Siursova
VB zastoupana. Uyalnéna pro Mo 01.04 2008 1547

Pramen: Program Lotus Notes

Pfi zaddni tisku vyjedou vSechny smlouvy, podminky apod. Napriklad
zamcstnanec pouze zadd, Ze klient chce také platebni kartu a internet banking a vyjedou
i tyto smlouvy, aniZ by musel néco sloZit€ zaddvat. Tato Cinnost zabere zhruba 10
minut, a tak ma pracovnik spoustu Casu, ve kterém se je$t¢ muze vénovat klientovi a
nabizet a vysvCtlovat mu dalsi produkty banky. Aplikuje tedy cross selling, ktery zde

muZe probihat na daleko lepsi trovni.

Podobny princip funguje i u dalsich produkti, které jsou VB Shopy nabizeny —
vSe udclat vZdy rychle a jednoduSe. Ani materidly v papirové podob¢ nejsou na
Shopech uklddédny, ale pravideln¢ se posilaji do Brna, do odd¢leni s ndzvem MID

Office, které tyto slozky klienta spravuje.

Nézev tohoto oddé¢leni neni ndhodny (anglické mid se do CeStiny prekldda jako
stfed, stfedni), toto odd¢leni je totiZ uprostfed cesty klientskych dat a vSe co se na
Shopech sepiSe se do tohoto odd€leni posild. MID Office v podstaté déla stejnou praci
jako pracovnici kamennych pobocek pifi zaddvani klientskych dat a pozadavkd,
zapracovava tedy ddaje do Zivého systému Midas a kontroluje, zda na Shopech sepsali
vSe s klientem tak, jak m4 byt. Kontrola je potfebnd, protoZze zam&stnanci nezadaji vZzdy
vSechna data s patfiénymi ndleZitostmi. V pfipadé tvérovych produkti MID Office

pouze zkontroluje spravnost dat a k vyhodnoceni je posle do zdzemi banky, kde budou
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uvéry zpracovany. K zaméstnancum Shopu se pak dostane pouze vysledek, tedy zda byl

uvér schvalen nebo zamitnut.

Tento systém ma jisté také sva pro a proti. Vyhodou zcela ur€ité je, Ze zaSkoleni
zaméstnancii Shopu je snadnd zdleZitost (netrva nékolik mésicu, ale pouze par dni) a
také to, Ze zadani dat trvd kratkou dobu, a tak pracovnik miZe vénovat vice Casu
klientovi. Nevyhodou je napfiklad to, Ze Gcet neni aktivni okamZit&, ale teprve ve chvili,
kdy jej odpovédny pracovnik zoddé&leni MID Office zadd do Zivého systému. To
obvykle byva aZ na druhy den.

4.6 Vztah mezi kamennymi poboékami a VB Shopy

Banka jist¢ chtéla, aby se kamenné pobocky a VB Shopy povazovaly za
rovnocenné partnery, ktefi si navzdjem pomdhaji a spolupracuji spolu. Obé skupiny

spolu sice spolupracuji, ale pouze tam, kde je to nutné.
Tento plivodné zamysleny vztah byl ovlivnén dvéma vyznamnymi skutecnostmi:

e klienti kamennych pobocek a VB Shopt se rekrutuji z riznych socidlnich

vrstev,

e n¢ktefi klienti VB Shopu Casto vyuZivaji sluzeb kamennych pobocek,
protoZe tyto pobocky jsou 1épe umistény a jsou jim tak dostupngjsi, ale
klienti kamennych pobocek nemohou vyuzivat sluzby VB Shopi.

Zamgéstnanctiim kamennych pobocek tak pfibyva prace s klienty, jejichZ operace

jsou promitnuty do hospodafeni VB Shopu, a ne do hospodafeni kamennych pobocek.

Zaméstnanci kamennych pobocek v tuto chvili pracuji ,,zcela zdarma®.

Navic se stavd, Ze vice bonitni klienti kamennych pobocek ¢asto ¢ekaji, nez jsou
obslouzeni méné bonitni klienti VB shopi. Zaméstnanci kamennych pobocek maji

strach, Ze toto jim zpusobf{ odliv jejich bonitnich klient.

Z tohoto vyplyvd, Ze zaméstnanci kamennych pobocek nejsou nikterak nadSeni

existenci VB shopti, protoZe jim komplikuji prici, ale nepfinasi zadné vyhody ani zisk.
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Obecné by se dalo fict, Ze tyto dvé skupiny se nepovaZuji za partnery, ale spiSe
za konkurenty. Tak to alesponi citi samotni zaméstnanci. Diivodem tohoto vztahu by
mohlo byt to, Ze pied zapocetim projektu VB Shopu nebyla jejich funkce a role v bance

zaméstnancum kamennych pobocek dostatecné vysvétlena.

4.7 Konkurence nové strategie VB Shopu

Myslenka zaloZeni VB Shopu byla na ¢eském trhu né¢im novym a neobvyklym.
Vétsina konkurenénich bank v prvnim roce zakladdni Shopti na tuto novinku nijak
nereagovala a ¢ekala, jak se bude situace kolem téchto prodejnich mist vyvijet. Nyni, po

roce existence, za¢inaji konkuren¢ni banky na tuto novinku reagovat.

Nejvyrazn¢js$i konkurence této nové koncepce se postupné zacind objevovat v
BAWAG Bank. Tato banka se rozhodla vytvorfit podobna prodejni mista. Vybrala si
k tomu supermarkety Billa a v loiském roce v nich oteviela své prvni 3 pobocky:

e v Bille v Brné¢ na OkruZni ulici,
¢ v Bille v Prost&jové na Plumlovské ulici,

e v Bille v Ttebi¢i na Taborské ulici.

Ty funguji na podobném principu jako VB Shopy. Maji otevieno 7 dni v tydnu
a otviraci doba je v pracovnich dnech od 12:00 do 19:00 a o vikendu od 10:00 do 19:00,
nabizeji pouze bezhotovostni sluzby, tedy stejn¢ jako VB Shopy nemaji pokladnu.
Nejvétsi rozdil je v nabidce produktu, protoZe pobocky BAWAG Bank v Billich
nabizeji stejné produkty jako klasické kamenné pobocky. Dal§i sluzbou zde
poskytovanou je samoobsluzna zéna, kde si klient muze vyfidit své transakce pomoci

internetového bankovnictvi.

Dalsim konkurentem VB Shopt se stdva nova banka na ¢eském bankovnim trhu
mBank. Tato banka nem4 klasické pobocky, ale mKiosky a Finanéni centra. MKiosky
jsou n¢co podobného jako VB Shopy. Nachdzi se ve velkych obchodnich centrech a
maji flexibilni oteviraci dobu, jejich soucdsti jsou internetové termindly mBank, pfimé
spojeni na mLinku a poradce, ktery pomuZe klientim se sloZit¢jSimi operacemi a

vysvétli vse, co je potfeba. Financni centra nabizi vSechny sluzby mKioski, navic je v
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nich pfipravené zazemi pro sloZit¢jsi klientské poZadavky. Ve financnich centrech jsou
specialisté na hypotéky, ktefi s klienty proberou vSe, co se tyCe hypoték, od jejich
podminek aZ po sepsdni smlouvy. V piipadé¢, Ze jsou pro n€koho vSechna financni
centra prili§ vzddlend, m4d klient moZnost poZddat o poradce, ktery za nim pfijede do

jeho mésta a hypotéku s nim probere.

Dalsi bankou s obchodnimi misty v ndkupnich centrech je GE Money Bank.
Tato banka si nevybrala pro svd obchodni mista jeden konkrétni supermarket, ale vybira
si velkd ndkupni stfediska jako obchodni dim Futurum Ostrava apod. V téchto
nakupnich stfediscich uplatiiuje riznou prodejni politiku. Napiiklad v olomouckém
nakupnim stfedisku Globus ma otevienou pobocku kromé pracovnich dnu také v sobotu
do 14:00 a tato pobocka nabizi krom¢ standardni nabidky také hotovostni sluzby. Dalsi
pobocky banky v ndkupnich centrech maji otviraci dobu i v sobotu a v ned¢li, ty oviem

nenabizeji hotovostni sluzby viibec.

Novy trend v oblasti otviraci doby se objevuje také v ostatnich bankéch.
Zejména pobocky, které jsou v ndkupnich centrech, maji prodlouZenou otviraci dobu a
maji obvykle otevieno i v sobotu (n¢kdy také v nedgli). Tyto pobocky jsou ovSem
plnohodnotnymi obchodnimi misty s pokladnou a se standardni nabidkou produkti, tak

jako maji klasické pobocky téchto bank.

4.8 Teoreticka vychodiska VB Shopu

Po kratké charakteristice VB Shopu, bych se nyni rdda vrétila k teorii
bankovnictvi a pokusila se vysvétlit, na jakych teoretickych zdkladech management

banky pfi vytvafeni VB Shopu stavél a které teoretické poznatky pfi tom vyuZival.

4.8.1 Stihlé bankovnictvi

Stihlé bankovnictvi je trend poslednich let, ze kterého vychazi myslenka na
vznik produktii VB Shopu. Podstatou Stthlého bankovnictvi je zjednoduseni produktové
nabidky. Diive si banky myslely, Ze musi klientovi nabidnout Sirokou skalu produktii.
Celily tak konkurenci vyvojem stile novych produkti a inovacemi stivajicich.

Vysledkem téchto zmén na strang klienta byla neschopnost zorientovat se v produktové
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nabidce. Na strané banky to byla Casta Skoleni zaméstnancu, ktefi také nebyli schopni
pojmout informace o vSech produktech (prace se déli mezi vice zaméstnancii a tim se
zvySuji ndklady) a tim byla vyloucena standardizace. Realizace $tthlého bankovnictvi se

da shrnout do jednoduchého pravidla:

-Omezme paletu produktii, zjednodusme tyto produkty a nabidnéme je konkrétni

klientské skupiné*. 6]

Jednd se v podstaté¢ o to, Ze pro urcitou skupinu klienti muzeme doptedu
pfipravit produkty tak, aby vétSiné clentt skupiny vyhovovaly a pro banku

pfedstavovaly standardizovany produkt.

VB Shopy se zam¢éiuji na zdkazniky Kauflandi, tedy vétSinou na fyzické osoby
v zam@stnaneckych pozicich. Pro n¢ maji pouze jeden typ uétu (Aktiv konto PLUS),
jehoZ zaloZeni je co nejvice automatizované. Stejn¢ tak nabizeji pouze jeden
spotfebitelsky dver, jehoZ zpracovéni je pro zamg&stnance jednoduché a pro klienty je
Uiver a vSechny jeho parametry také velice jednoduchy. Jediny produkt, ktery neni tak
Upln¢ jednoduchy a vyZaduje vEtSi pozornost je tzv. Mald hypotéka, kterd ovSem
pokryva zbylé pozadavky této skupiny klientd. Diky této nabidce je banka schopna
splnit pozadavky 90% klienti, ktefi se na VB Shop obriti, a to pouze se 4 vlastnimi
produkty.

4.8.2 Nové distribuéni cesty

Pro banku byla vZdy pobocka klasickou distribuéni cestou, tedy klasickym
zpusobem, jak dostat produkty az k zdkaznikovi. Nejmodernéj$Sim zplusobem je
moznost, kdy klient viibec nemusi do banky a tcet si muize zfidit pfimo po internetu. To

je opravdu nejnovg;jsi distribuéni cesta, jenZe ne kazdy zdkaznik m4 k internetu pfistup,

rozumi mu a véif mu natolik, aby si na ném tcet zafidil.

Kompromisem mezi klasickou pobockou a pln€ internetovym bankovnictvim je
vytvoreni nizkondkladové pobocky piimo tam, kde jsou klienti. Do centra mésta uz
n¢ktefi lidé témér vibec nechodi a pfitom pravé centrum je mistem, kde se nachazi

nejvice kamennych pobocéek. Nové otevirané pobocky jsou jiné.
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. Mi7i za klienty do mist, kam Casto chodi, kde bydli nebo pracuji. To ve velkych
méstech casto uz nejsou hlavni ndmésti, ale obchodni centra.* [8, citace K. Bednéarové,

tiskové mluvei CSOB]

Ve velkych méstech se nékteré banky nalézaji také na vétSich periferiich, ale i
tam obvykle v néjakém ,,centru étvrti“. Dnesni lidé ovSem pracuji od rdna do vecera a
na ndvstévy centra mésta béhem dne nemaji ¢as a kdyZ skonéi v prici, uz je stejné
pozd€ a banky maji zavieno. Trendem poslednich let se ovSem stalo velké rodinné
nakupovéni v ndkupnich stfediscich a to ddvd bankdm novou piileZitost. Banky se
postupné stéhuji za klienty a dnes jiZ téméf kazdd banka ma svou pobocku, bud’
klasickou nebo v nizkondkladové podobé (bez hotovostnich operaci — bez pokladny),

alespont v nékterém obchodnim centru.

4.8.3 Naklady

Zkladni mySlenou kazdého podnikani je sniZovani ndkladi. Kazdy podnik, at’
uz vyrobni nebo obchodni, se snazi o neustdlé sniZovani nakladi. U vyrobnich podniku
je to zejména prostiednictvim automatizace prace, nakupu co nejlevnéjsich zdroji apod.
Banky se snaZzi v podstat¢ o totéZ. U VB Shopi jsou levnym zdrojem zamgéstnanci.
Banka vyuziva praci studentii, kterym za jejich sluzby muze poskytnout nizsi financni
ohodnoceni, nez klasickym pracovnikiim, ktef{ jsou na kamennych pobockach. Diky

vysoce standardizovanym produktiim banka také snizuje naklady na jejich zaskoleni.

Zfizovaci ndklady na jeden VB Shop jsou niZ8i neZ naklady na zfizeni jedné
kamenné pobocky (viz kapitola 4.5 Strategie Volksbank — myslenka VB Shopt, citace
generalniho feditele banky). Vyhodou VB Shopu co se ty¢e ndkladi je zejména to, Ze
jsou bezhotovostnimi pobockami. Takovéto pobocky snizuji ve velké mite své ndklady
mensim zabezpeCenim (nepotiebuji trezor, specidlni pokladny, pocitacku pencz, pristroj
na rozpozndvani faleSnych bankovek atd.) a také tim, Ze nemusi mit pojisténé penize.
Pojisténi finan¢ni hotovosti a samotnd manipulace s ni totiZ vyZaduji zna¢né finanéni
ndklady. Tuto vyhodu ndkladi samozfejmé aplikuji vSechny banky, které maji

bezhotovostni pobocky.
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4.8.4 Hustota pobocek

V poslednich letech byla otdzka hustoty pobockovych siti pro banky castym
tématem a my jsme mohli sledovat rizné piistupy, které banky v této oblasti aplikovaly.
Napiiklad poboc¢kovi sit Ceské spofitelny pred nékolika lety zaznamenala sniZeni poétu
prodejnich mist. V malych méstech byly pobocky banky postupné ruSeny. Nyni se
naopak zacinaji pobocky s menSim poctem zaméstnancl zase otevirat. Stejn¢ tak se
Volksbank snaZi prostfednictvim VB Shopu doplnit a rozsifit hustotu sité svych

pobocek.

Podivejme se tedy nyni na vyhody prodeje prostfednictvim husté pobockové
sit€. Z pohledu klienta je to pfedevsim blizkost bankovniho mista. Diive se banky
snazily byt v centrech mést, na naméstich, v blizkosti velkych pracovist, tak aby je
klient mohl navstivit v poledni pauze nebo pfi cest€ na nebo z pracoviSté. Dnes se

banky st¢huji do ndkupnich center, ale duvod je stale stejny, byt tam, kde jsou klienti.

Spolu s vyhodou vzdélenosti je spojena také snaha o budovani osobniho vztahu
s klientem. Tento vztah je budovdn s cilem uspokojit klientovy potieby, ale také
nahlédnout do jeho obchodniho Zivota a nabidnout mu i sluzby, o kterych nevédél, Ze je
potfebuje. Zam&stnanci bank své klienty znaji a nejsou pro n¢ tedy jen subjekty, kterym
maji prodat bankovni produkty. Bankéfi tak s klienty Casto resi jejich finanéni potiZe,
protoZe i ty se promitaji do vztahu s bankou.

Pobocky banky obvykle pusobi jako samostatnd univerzdlni mista, ve kterych

muze klient ziskat vSechny finan¢ni sluzby na jednom misté. Tento Siroky klientsky

servis je klienty pfijiman obvykle velice kladné.

4.8.5 Trojmodel obchodnich mist

Trojmodel obchodnich mist by mél pfedstavovat jakysi kompromis v oblasti
hustoty pobocek mezi zajmy banky a zajmy klienti. Banky by idedln¢ preferovaly maélo
pobocek, do kterych by zdkaznici dochézeli i z okoli. Tim by uSetfily ndklady ale mély
dostatek klienta. Klienti naopak maji radi mnoho pobocek, aby méli sluzby banky vzdy

po ruce a nemuseli nikam daleko jezdit.

Trojmodel rozliSuje mezi tfemi typy obchodnich mist:
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¢ Poradenské obchodni misto je pobocka, kde muze kazdy klient ziskat
vSechny sluZzby, které by mohl poZadovat. Obvykle to byvad centrila

banky a nékteré pobocky ve velkych méstech.

e Servisni obchodni misto je standardni pobocka, kde klient muze
dostat vétSinu sluZeb. Jsou zde nabizeny vSechny zakladni produkty
bank a v piipad¢ zdjmu o n¢co specializovaného, co pobocka nenabizi,
je pozddén o spoluprici specialista z poradenského obchodniho mista.
Jedna se napiiklad o financovéni velkych firem, o dokumentéarni platby

apod.

e Automatizované obchodni misto je mistem prvotniho kontaktu
s klienty, sjednim nebo dvéma poradci na nejniZ$i drovni a se
samoobsluZznou zdénou, kde klient miZe vyfeSit vétSinu ze svych
pozadavki. V pripad¢ potfeby néceho, na co toto prodejni misto neni

vybaveno, je klient odkdzan do jednoho z vysSich obchodnich mist.

Myslim si, Ze zaloZzeni VB Shopt vedlo k vytvofeni trojmodelu i na naSem
bankovnim trhu. Pro Volksbank predstavuji poradenskd obchodni mista pobocky
v Praze, Brn¢ a Ostravé, ostatni pobocky jsou servisnimi obchodnimi misty a
automatizovand mista jsou predstavovdna VB Shopy, na kterych pro zajiSténi provozu

sta¢i jediny zaméstnanec.
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5 Produkty a sluzby

Ve svém srovnani nabidky produktii a sluzeb musim upozornit na to, Ze VB
Shopy nabizeji sluZzby pouze pro osobni potiebu klientu - fyzickych osob. Nenabizeji
Z&dné produkty pro podnikatele, Zivnostniky ani pravnické osoby. Proto budu srovnavat

pouze nabidku produktd a sluzeb pro fyzické osoby.

Je tfeba ovSem brét ohled na to, Ze kamennd pobocka mé vZdy ,,navrch® co se
tyCe podnikateli. Nabizi totiz klasické ucty a balicky pro podnikatele, ale ma také
specidlni nabidku jako napiiklad:

® konto pro neziskovy sektor,

e konto pro bytova druZstva,

¢ konto pro municipality,

e b¢zny tcet a program pro pojiStovaci poradce,

e profesni Uty pro notife, advokdty, exekutory, sprdvce konkursni

podstaty.

Vsechny tyto produkty banky jsou vytvofeny tak, aby maximdln¢ vyhovovaly
pozadavkim dané skupiny zdkazniki. Tato nabidka je velice specifickd a tuzce

zamciend a asi také proto ji nabizeji pouze kamenné pobocky.

Rozhodnuti neproddvat na VB Shopech produkty pro podnikatele se zd4 byt
zcela logicky, protoZe firmy nechodi nakupovat, a tak by pro n€ jist€ neprofesiondlni
prostfedi prodejnich kioskd bylo nevhodné a takovato nabidka by se pravdépodobné
neujala. Podniky &ekaji profesiondlni chovani a vystupovani, zatimco Shopy nabizeji
spiSe pratelskou atmosféru. Navic zamé¢stnanci VB Shopti nejsou dostate¢né proskoleni

a tak by jejich vystupovani nemuselo byt adekvatni danym situacim a poZadavkum.
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5.1 Bézné ucty a balicky

5.1.1 Kamenné pobocky

Jak jsem jiz uvedla, kamenné pobocky nabizeji Sirokou nabidku produktii a
sluzeb pro vSechny kategorie klientii. Tato kapitola se vSak bude zabyvat pouze
nabidkou pro fyzické osoby nepodnikatele. Pri predstavovani produkti rovnou uvedu
zéakladni poplatky, které se dané oblasti tykaji. Detailni prehled vSech poplatku je déle

mozné nalézt na internetovych strdnkdch www.volksbank.cz.

v

Nejzakladnéjsi a nejjednodussi variantou je moZnost vlastnit pouze béZny tucet,
jehoZ zaloZeni je zdarma a jehoZ vedeni stoji mésién¢ 30 korun. K tomuto tétu si pak
klient mize prikoupit jakékoliv sluzby banky, pficemzZ tyto sluzby budou zpoplatnény
dle sazebniku. Mezi nejcastéj$i sluzby, které klient spolu s timto dctem nejcastcji
vyuZivé, patfi napfiklad:

® vypis z Gctu — mesiéné postou za 15 korun,
e platebni karta — nejobycejnéjsi za 200 korun roén¢,

e internetové bankovnictvi — mésicn€ za 30 korun.

Pokud si spocitame, kolik klienta stoji takovyto tcet mésicné, miZeme
ziskat dosti vysoké castky. Proto banka nabizi klientim bali¢ky. Na nejnizsi drovni se
nabizi produkt s ndzvem Fit konto v cené¢ 39 korun mésicn¢é. Ten obsahuje korunovy
béZny ucet a ddle k nému muze klient zdarma vyuZivat tyto produkty:

e sporici konto,

e platebni kartu,

® vypis z uctu poStou mésicné,
e kontokorentni Gvér.

Tato nabidka je povaZovdna za tu nejjednodussi a hodi se zejména pro klienty,
ktefi sudctem nedé¢laji mnoho operaci a nepouZivaji internetové bankovnictvi. Pro
klienty s vétsimi potfebami je zde produkt s nazvem Styl konto, ktery stoji 89 korun
m¢sién¢ o obsahuje vSechny produkty Fit konta a ddle tyto sluZby:

e cestovni pojiStént,

¢ platebni kartu pro rodinného pfislusnika za polovi¢ni cenu,
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® internet banking.

Tato nabidka je klienty opravdu hodn¢ vyuZivéna a velice Casto klienti, ktef{
maji pouze b&Zny tucet, prechdzeji na tuto nabidku. Déje se tak zejména, kdyZ klient
chce pouZivat internetové bankovnictvi, protoZe je tato nabidka pak pro zdkazniky

kamennych pobocéek nejvyhodngjsi.

Poslednim balickem pro klienty kamennych pobocek je Program Exclusive.
Ten za 199 korun m&sicné nabizi navic ke Styl kontu tyto produkty:
e b&Zny uUcet v cizi méng,
e druhou platebni kartu v cenng balicku,

e spravu cennych papirt.

Tento bali¢ek produkti uz povaZujeme za nadstandardni, protoZe vétSina klientt
nemd zdjem o investovani do cennych papiri. Ti, ktefi ho maji, obvykle vyuzivaji

vSechny sluZby z bali¢ku a proto je pro n€ idedlni.

Kromé téchto produktii banka nabizi také specidlni a zvyhodnéné balicky pro
déti a studenty. Jednd se o produkt s nizvem Konto Rybicka, ktery je uréen pro
nejmensi, je zdarma a se zvyhodnénym pdsmovym tro¢enim. Tento produkt voli rodice,
ktefi chtéji svym détem vyhodnéji spofit a zdroven je u¢i manipulovat s penézi. Druhym
produktem je Free konto, coZ je balicek na trovni Styl konta, ale je uréen pro studenty

s

a je bez mésicniho poplatku.

5.1.2 Volksbank Shopy

VB Shopy nabizeji pouze jeden typ Gctu, je to baliek s nazvem Aktiv konto
PLUS a jeho nejvétsi vyhodou je, Ze je cely zdarma. Jeho zaloZeni tedy nic nestoji a
neplati se u n&j Zddné mésicni poplatky za vedeni. Soucdsti Aktiv konta PLUS jsou
ndsledujici produkty:
e b&Zny uUcet v korunéch,
® gporici tcet v korundch,
e platebni karta,

* internet banking nebo phone banking,
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® mdsicni vypis z Infoterminalu®,
® kontokorentni uvér.

Srovndme-li nyni nabidku kamenné pobocky s touto nabidkou z VB Shopu,
dojdeme k ndzoru, Ze nabidka produktu Aktiv konto jednoznaéné predéi nabidku
kamenné pobocky. Aktiv konto by se totiZ obsahové dalo srovnat se Styl kontem,
ovSem po finanéni strance vitézi srovndnim 0 K& a 89 K¢ Aktiv konto. Za nejveétsi
nevyhodu muzZeme povaZovat to, Ze klient nema na vybér. Pokud na VB Shopu chce
ziskat béZny dcet, nemd Zaddnou volbu a musi zvolit ten jediny, ktery je k dispozici. Je

ovSem zdarma.

Kamenné pobocky nabizeji klientovi moZnost volby. Mohlo by se to zd4
nedulezité, ale lidé maji rddi volbu, jsou rddi, kdyZ se mohou mezi jednotlivymi
produkty rozhodnout sami a kdyZ je jim pfedloZeno vice moZnosti. Jsou klienti, ktefi
téZce nesou, kdyZ banka rozhoduje za né, takZe moZnost volby je pro né na prvnim
misté. Navic miizeme fict, Ze klient kamenné pobocky mé vétsi luxus, pfi zakladani
uctu se muZe posadit, ma své soukromi, ticho a klid. Na VB Shopech piisobi okolni

ruch ndkupniho stfediska, je slySet rozhlas, hudba, a to miize pusobit velice rusive.

% Infoterminal je specidlné upraveny pocitac s tiskdrnou umistény na kazdé pobocce. Je urCeny
k okamzitému piistupu k informacim, které klient potfebuje, zejména k uctu, jeho zistatku, pohybech a
tisku vypisi. Ddle k ziskdni informaci o terminovych a tdvérovych tctech bez nutnosti obsluhy na
prepazce. Klient se k této sluzbé dostane bud’ prostfednictvi platebni karty nebo pomoci specidlni kartiCky

urcené k tomuto tcelu.
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5.2 Uvérové produkty

5.2.1 Spotrebitelské uvéry — podminky pro ziskani, parametry,

urokoveé sazby

Kamenné pobocky nabizeji spotifebitelské tdvér pro vSechny, tedy také pro
svobodnd povolani, Zivnostniky a podnikatele. Tyto skupiny nyni ze srovndni vynechdm
a budu se soustfedit pouze na osoby v zaméstnaneckych pozicich a na tvéry pro né (ani

studenti a nepracujici nemohou dostat spotiebitelsky Gver).

Spotiebitelsky dvér je uren k ndkupu sluzeb a movitych véci uréenych k osobni
potfeb¢. Podminky pro ziskdni spotfebitelského tvéru jsou na srovndvanych mistech
stejné, proto je popiSu pouze zb¢Zn¢. Podminky pro ziskdni dvéru tedy jsou:

e (isty mésicni pifjem vEtSi neZ 9 000 K¢ (doloZi se poslednimi tfemi
vyplatnimi paskami nebo vypisy z uctu),

e Kklient projde kalkuldtorem pifjmu a vydaji’,

e klient neni ve svém zaméstnan{ ve zkuSebni ani vypovédni lhuté — idealni
je pracovni smlouva na dobu neurcitou,

e klient md pevnou telefonni linku domii nebo mobilni telefon s pausalem,

e klient je schopen doloZit pevnou telefonni linku do zaméstnani,

e Kklient m4 trvaly pobyt na tzemi CR a je véku 18-65 let (totoZnost

prokazuje dvémi doklady totoZnosti).

Nejvice se spotiebitelské dvéry lisi svymi vlastnostmi. Vlastnosti dvéru

kamennych pobocek jsou rozepsané na ndsledujici tabulce.

7 Kalkulator pifjmi a vydaju je jednoduchd aplikace v programu MS Excel. Do této aplikace se
zaddvaji v§echny pifjmy,vydaje a ivérové pozadavky klienta. Vysledkem je stanovisko (,,ANO/NE®), zda

je klient schopen spldcet ivér vzhledem ke svému stdvajicimu Cistému mési¢nimu cash flow.
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Tabulka 3: Parametry spotiebitelského tivéru

Kamenna pobocka
Vyse iivéru Spotiebitelsky tvér
minimalni 60 000 K¢ (20 000 K¢)
maximalni 500 000 K¢ (800 000 K<)
Zpracovatelsky | 1 % z vySe tvéru (500K¢
poplatek min.)
Urokovi sazba 11,90 % p.a.
Splatnost 1-6 let

Pramen: Interni data Volksbank

Kamenné pobocky standardné nabizi dvér od 60 000 K¢, je ale moZné ho sniZit
na 20 000 K¢, ovSem pfi zvySeni trokové sazby o 3 procentni body. Stejn¢ tak je moZné
zvySit uvér na 800000 K& to ov§em jen pro klienty segmentu PPB, tedy klienty
spliujici dal$i bankou uréend kritéria. Spotrebitelské tvery jsou zajiStény dohodou o
srdzkach ze mzdy, kterd je soucdsti Zadosti o spotiebitelsky tver. Klienti kamennych
poboCek mohou toto zajiSt€ni odmitnout a vyuZit jiného dostatecného zajisténi
pokryvajici riziko banky spojené se spotfebitelskym tvérem. Timto zajiSt€nim muZe
byt:

e vinkulace® Zivotniho poji§téni (rizikového nebo kapitilového) nebo CR

pojisténi Zadatele/ spoluZadatele,

¢ ruditelsky zdvazek.

VB Shop diive nabizely dva typy uvérd, a to standardni spotfebitelsky dvér a
pujcku na domécnost. Ta neni od 7. 4. 2008 v nabidce VB Shopu (doslo ke slou¢eni
stavajici Aktiv pujcky a Pujcky na domacnost). Doslo ke zménam, které produkty
trochu pfibliZily nabidce kamennych pobocek, ale které stile Cinni tento produkt

vyhodngj$im. Parametry nové vytvorené pujcky jsou v nasledujici tabulce:

8 Vinkulace pojistného plnéni ve prospéch tfeti osoby znamend, Ze v pfipadé pojistné uddlosti je
pojistné plnéni vyplaceno tfeti osobé. Napiiklad v pfipadé smrti Zadatele o Gv€r to znamend, Ze Cdst

pojistného plnéni pjde na thradu dluhu u banky.
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Tabulka 4: Parametry nové Aktiv pujcky
Vyse tvéru 15 000-49 000 | 50 000-150 000 | 151 000-250 000
Zprac. poplatek 1 % z vySe Gvéru, akéni ,,pujcka pro lidi*“ bez zpracovatelského poplatku

12,99%p.a. (volné | 9,99%p.a. (volné CF > 1,5x
cash flow ,,CF*’ splatka) nebo 12,99%p.a. 9,99%p.a. (volné CF >

Urokovi sazba >splétka) (volné CF >spldtka) 1,5x splatka)
Splatnost 6 let 8 let
Mési¢ni poplatek 50 K¢

Pramen: Interni data Volksbank

Pri srovnani standardnich podminek spotfebitelskych uvéri, vychdzi nabidka
Sazba pro VB Shopy ovSem plati pouze pokud klient ma volné mésicni cash flow
odpovidajici velikosti mésicni splatky. Jak ukazuje tabulka, pfi 1,5 krat vétSim volném
mésicnim cash flow neZ-li je splatka, miZe klient od 50 000 K¢ ziskat urokovou sazbu
vyhodngjsi.

V kamenné pobocce jsou pracovnici, ktefi maji pravomoc (pouvoir) trokovou
sazbu sniZit, aktudIn¢ je to u spotiebitelského tvéru na 10,10 % p.a., coZ je ovSem stdle
vyS$$i nez zvyhodnéna sazba VB Shopu. Tato nesrovnalost vyvoldava v zaméstnancich
kamenné pobocky negativni pocit vii¢i VB Shopim, protoZe se stava, Ze klient odchazi

z pobocky s tim, Ze na Shopu mu bude nabidnut lepsi produkt.

5.2.2 Kontokorentni uvéry — podminky pro ziskani, parametry,
urokoveé sazby

Kontokorentni Gvér pro fyzické osoby je povoleny debetni rdmec na soukromém
bézném uctu klienta uréeny k soukromému vyuZiti, nikoli k podnikatelskym ucelim.
Podminky pro ziskdni kontokorentniho tvéru jsou v podstaté totoZzné s podminkami pro
spotfebitelsky Uvér, proto se jim nebudu vice vénovat. Nejvétsi rozdily jsou opét

v zdkladnich charakteristikdch dvéru, které jsou rozepsdny v nésledujici tabulce.

® Volné cash flow znamend Ze se vezmou viechny klientovi pifjmy a od nich se ode&tou viechny
jeho vydaje a to co zbude je klinetovo volné mési¢ni cash flow. Banka tak vidi, Ze klient ma z ¢eho tvér

spldcet i po zaplaceni vSech svych zdvazkd.
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Tabulka 5: Srovnani kontokorentnich Gvéru

Kamenna pobocka VB Shop
Vyse tivéru
minimalni 5000 K& 5000 K¢
maximalni 100 000 K¢ 30 000 K&
Zpracovatelsky poplatek zdarma zdarma
Urokovi sazba 16,25 % p.a. 15,50 % p.a.

Pramen: Interni data Volksbank

Kamennd pobocka md samoziejmé stejné jako u spotiebitelského dvéru vEtsi
rozsah vySe Uvéru a v tomto piipadé m4 i vétsi pouvoir sniZeni sazby tveéru nez je sazba
VB Shopu. Tento pouvoir je az do 12,75 % p.a., coZ je dokonce vyhodnéjsi neZ nabidka
VB Shopu. Zajisté€ni kontokorentu je podobn¢ jako u spotiebitelského dvéru dohodou o
srazkach ze mzdy, v pripad¢ klienti kamennych pobocek také jingm zpusobem
zajiSténi.

Kamennd pobocka ovSem je lepsi nejenom moZnou trokovou sazbou, ale také
svymi specidlnimi nabidkami. Prvni z t€chto nabidek je kontokorent pro studenty, o
ktery je moZno zazadat bez jakéhokoliv dokladani pfijmu, staci pouze doloZit potvrzeni
o studiu. Tento kontokorent je poskytovdn od 5 do 20 tisic K¢ s drokovou sazbou
14,25% p.a., av§ak s podminku, Ze kontokorent musi byt 1x ro¢né splacen. Z vlastni

zkuSenosti musim fict, Ze tato nabidka je studenty velice Casto vyuZivéna.

Dalsi variantou opakovaného financovani aktudlnich potreb klienta na kamenné
pobocce je moznost ziizeni kreditn{ karty. Tuto kartu muaze ziskat kdokoliv (i neklient
banky) na zdklad¢ splnéni podminek totoZnych s témi pro spotfebitelsky dver, pokud
projde kalkulatorem piijmu a vydaja pro tento produkt. Na této karté¢ muze byt limit 15

az 100 tisic a vyuZitd ¢dstka je troCena sazbou 19,10% p.a.

5.2.3 Hypotecni uvéry — podminky pro ziskani, parametry, urokové
sazby

Mala hypotéka je specidlni typ hypotéky poskytovany v siti VB Shopi. Mala
hypotéka zahrnuje pouze standardni hypotecni Uvéry, nikoliv americké hypotéky,
predhypotecni tivéry a hypotecni tvéry bez doloZeni piijmil, coZ jsou produkty, které

muze ziskat klient kamenné pobocky.
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Urokové sazby jsou shodné se sazbami na pobockach. Urokové sazby jsou

fixovdny na 1 rok, 3 roky a 5 let. Del$i doba fixace nebo variabilni dro¢eni neni na VB

Shopu nabizeno. RovnéZ poplatky spojené s hypote€nim tvérem jsou shodné s poplatky

na standardnich pobockéch.

Nasledujici tabulka shrnuje specifika produktu Mal4 hypotéka a srovndva jej

s nabidkou standardni hypotéky nabizené na kamenné pobocce:

Tabulka 6: Vlastnosti nabizenych hypoték

MALA HYPOTEKA VB SHOPU

Hypotéka kamenné pobocky

Definice:

Jednd se o hypotecni uvér, ktery je
uren pouze pro fyzické osoby
v zaméstnaneckych pozicich na tzemi
CR.

Uvér je uréen FO v zaméstnaneckych
pozicich, ¢innym v sektoru svobodnych
povolani, podnikatelim a Zivnostnikim

7 s

(na rodné ¢islo).

Vyse
avéru:

a) minimdlni: 200 000 K¢

a) minimdlni: 200 000 K¢

b) maximdlni: 2 000 000 K¢

b) maximdlni: 100% ceny nemovitosti

Ucel:

UGel dvéru je shodny s tdelem
standardniho hypoteéntho udvéru se
zohlednénim nésledujicich vyjimek —
tzn. Uvér neni uréen na:

- koupi stavebniho pozemku,

- vystavbu, dostavbu, rekonstrukci nebo
modernizaci (véetn¢ koupE bytové
jednotky ve vystavbg)

- refinancovani uvéru od jiné banky
nebo stavebni spofitelny.

Ucelem hypoteéniho tvéru mohou byt:
koupé pfedmétu uvéru, vystavba
pfedmétu uvéru, rekonstrukce,
dostavba/pfestavba nebo modernizace
predmétu,splaceni  stavajicich  dluhu
vaznoucich na nemovitosti, vyporddani
dédictvi, spoluvlastnickych prav,
majetkovych pomeéru apod.,
refinancovéani vlastnich zdroju
investovanych do nemovitosti.

Zajisténi:

Uvér musi byt zajiSt€én dokoncenou
(zkolaudovanou) nemovitosti, kterd je
zapsana v katastru nemovitosti.

Jako zajisténi nemuze byt
stavebni pozemek.

pouZit

Nemovitost slouzici k zaji§téni musi
byt ve vlastnictvi fyzické osoby.

Nemovitosti vhodné jako zajiSténi hyp.
dvéru: rodinné domy, bytové jednotky a
domy, stavebni pozemky, nemovitosti k
rekreacnim t¢eluim, nebytové jednotky a
administrativni objekty, které slouZi
vyhradné jako kanceldfské prostory a
stavebni pozemky.

Pramen: Interni data Volksbank

Z mého pohledu je zjednodusend nabidka VB Shopu v oblasti hypotecnich tvért velice
zajimavd. Pokud bych ovSem méla zhodnotit prodej, dojdu k zardZejicimu vysledku, a to
k nevyznamnému poctu schvdlenych hypoték na v§ech VB Shopech od pocatku jejich prodeje,

tedy od 1.10.2007.

Problém je zejména v tom, Ze feSit hypotéku je relativné zdlouhavd a sloZitd véc

(vyZaduje minimalné 3-4 n4vStévy v bance) a lidem se nechce néco tak sloZitého feSit
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v neprofesiondlnim prostfedi VB Shopu. Lidé ktefi o hypotéku zadaji cekaji profesionalni
piistup a vystupovani s jakym se setkaji na kamennych pobockéch. Prostfedi VB Shopt si
neziskalo dostate¢nou duvéru klienti v této oblasti, pravdépodobné nepovazuji studenty

(pracovniky VB Shopit) za adekvétni poradce pii takto dileZitém Zivotnim rozhodnuti.

5.3 Produkty partneru

5.3.1 Victoria Volksbanken pojistovna a.s.

Nabidka produkti spolecnosti Victoria Volksbanken pojisStovna a.s. (Victoria) je
opravdu velikd a VB pusobi jako jeden z jejich prodejcti. PoboCky banky nabizeji
vétSinu produktli Victorie (z kazdé skupiny produkti ty nejoblibencjsi), pricemz klienti
kamennych pobocek mohou tato pojisSténi pfimo zaplatit hotové na pokladné. Nabizené
produkty Victorie tedy jsou:

e cestovni pojisténi, riizné varianty pro riazné délky cest a rizné destinace,

e pojisténi 1é&ebnych vyloh pro pobyt cizich statnich piisluiniki v CR,

e  Zivotni pojiSténi — kapitdlové a rizikové,

e drazové pojisténi — 3 zdkladni varianty,

e diuchodové pojisténi Raketa, které kombinuje vyhody spofeni a
diachodového pojisténi s predpokladanym vynosem az 4,5 %,

e d&tské tirazové pojisténi se sporenim Premiant plus,

* majetkova pojisténi.

Pro VB Shopy byla spolecnosti Victorie ve spoluprici s Volksbank vytvofena
specidlni nabidka produktii. Jsou to produkty, které si mohou zdkaznici sjednat pouze ve
VB Shopech a nikde jinde. Jedna se o dva produkty, prvnim je drazové pojisténi Rapid

a druhym cestovni pojiSténi Relax.

5.3.2 Ceskomoravska stavebni spofitelna a.s.

Ceskomoravska stavebni spofitelna a.s. (CMSS) neboli ,,spofeni s liSkou je
spole¢nost zaméfujici se zejména na prodej stavebniho spofeni a poskytovani Uvéra na

bydleni. Volksbank s CMSS tzce spolupracuje zejména v zakladani novych stavebnich
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spofeni a také v moZnosti navySovéni cilovych Cistek. Kamenné pobocky jsou také
schopny zajistit vypoveézeni nebo ukonéeni smlouvy o stavebnim sporeni. OvS§em co se
tycCe tvera poskytovanych v ndvaznosti na stavebni spofeni, banka se této oblasti sama
nijak nedcastni. Pouze v pfipad¢ z4jmu je schopna klienta zkontaktovat s obchodni
zastupkyni CMSS. V piipadé sepsdni jakékoliv smlouvy o spofeni s klientem, je
zamcstnanci banky kontaktovdn obchodni zdstupce s bankou spolupracujici a jsou mu

predany podepsané smlouvy.

CMSS a Volksbank spolu také &asto piipravuji rizné akce na podporu prodeje.
Obchodni zédstupce obvykle dodd materidly (dareCky, propagaéni materidly), zajisti
maskota a proskoli zaméstnance, pficemz ti pak nabizeji spofeni lidem, na které byla
akce zamé&fend. CMSS piipravuje také motivaéni soutdze pro zaméstnance banky, kdy
za urcity pocet smluv zaméstnanci dostdvaji razné darecky a dalsi finanéni odmény

kromé provizi.

VB Shopy spolupracuji s poradci CMSS pongkud intenzivngji. Zastupce CMSS
chodi pravideln¢ jednou tydné na 4 hodiny na VB Shopy (,.Ctvrteéni odpoledne
s Liskou*) a sam produkty stavebniho spofeni nabizi klientim a poskytuje jim vSechny
potfebné informace. Sam také opakovang Skoli zaméstnance Shopt a pomaha jim lépe
nabizet produkty. Touto metodou je zlepSovdna spoluprdce mezi partnerskou
spolecnosti a zam&stnanci, pficemZ ti maji moZnost s poradcem ,,z liSky* konzultovat
vSechny pozadavky klienti. VB Shopy nabizeji krom¢ stavebniho spofeni také penzijni
pripojisténi ,,od lisky“. To pusobi jako vyhoda, protoZe pak ma klient vSechny svoje

finan¢ni investice u jednoho dstavu.

5.3.3 AXA penzijni fond a.s.

Co se tyCe penzijniho pfipojisSténi, na kamennych pobockéch je nabizeno od
spoleénosti AXA penzijni fond a.s (AXA). Stejné jako s CMSS také s AXOU banka
spolupracuje na vytvareni ruznych akci a soutéZi jak pro klienty, tak pro zaméstnance.
Naprtiklad aktudlni akci pro klienty je darek, ktery dostanou k nov¢é zaloZenému
penzijnimu pfipojisténi. Jednd se o asistenéni sluzbu na odstranéni havarii
v domécnosti v hodnot¢ 6.000 K¢ s platnosti jednoho roku. Dale kazdy novy klient
AXY ziska nakupni poukazky platné v ramci obchodniho fetézce PLUS-DISCOUNT

v hodnot¢ své mésiéni dlozky (max. 300Kc¢).
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Aby byli zaméstnanci banky motivovani k prodeji penzijniho pfipojisténi, je pro
né pripravend také soutéZ. V kazdém Ctvrtleti roku 2008 je vZdy vyhodnocen jeden
prodejce Volksbank CZ, a.s., ktery sjednd nejvice novych ndvrhiit smluv penzijniho
pripojisténi AXA. Odménou pro tfi nejlep$i prodejce za kazdé cCtvrtleti jsou pak
poukdzky na ndkup v hodnotidch 3 000, 2 000 a 1 000 K¢. Déle také nejlepsi prodejce

celého roku ziskd mobilni telefon dle vlastniho vybéru v hodnoté do 6 000ke.

5.3.4 ING Investment Management

Volksbank vystupuje jako autorizovany prodejce podilovych fonda spolecnosti
ING. V soucasné dob¢é proddvaji podilové fondy pouze zaméstnanci kamennych

pobocek.
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6 Ciselné srovnani a analyza

Tato ¢4st prace srovndva a ciselné hodnoti existenci kamennych pobocek a VB
Shopt. Vychdzi z dat, kterd byla Volksbank poskytnuta a ktera bylo umoZnéno
zverejnit. BohuZel srovnani ndkladi a vynosu neni mozné, protoZe tato data nebyla
poskytnuta. VB Shopy jsou novym projektem a zvefejnéni jejich hospodarskych
vysledku a hodnot z kategorie ndklady a vynosy by mohlo projektu uskodit a prozradit

konkurenci vic, neZ by banka mohla chtit.

Srovnani vychdzi z dat, kterd byla bankou odsouhlasena jako vefejnd. Jednd se
naptiklad o pocty klientu v mésicich roku 2007 a o pocty novych klientu, o primérné

z N~z

mesicni zustatky na tctech, dvérové Zadosti a prodej produkti externich partnert.

V kazdé sledované oblasti je také sestaven prehled nejvykonngjSich a nejméné
vykonnych VB Shopt a analyza podstaty jejich dspéchu/netspéchu. V zavéru této
kapitoly je tabulka hodnotici vysledky pfedchozich analyz a pfedstavujici nejvykonné&;jsi

VB Shopy.

6.1 Pocty klienti na kamennych poboc¢kach a VB Shopech

Pro tuto oblast jsou pouzita data o poctu klienti k ultimu mésice, tedy kolik
klientii bylo na pobocku navazano k poslednimu dni v mésici. Mezi tyto klienty patii
vSichni, ktefi byli jako klienti navdzdni na pobocku v softwarové aplikaci banky Midas.
Jednd se tedy nejenom o ty, ktefi maji na poboéce vedeny ucet, ale i o ty, ktefi maji
nebo Z4daji o tver, maji vkladni knizku nebo terminovany vklad, obecné tedy o ty, kter{
vyuzivaji néktery z vlastnich produkti banky. V datech jsou zohlednény i prevody

klientii mezi pobockami, cozZ ovSem pii zdkladnim srovnani poctu klientl neni dilezité.

6.1.1 Srovnani

V nésledujicim grafu je jednoduSe zobrazen vyvoj poctu klientii na kamennych
pobockdch a na VB Shopech. Tento graf ukazuje, Ze vyvoj poctu klienti je témér

totozny, ob€ krivky maji linedrni trend s mirnym vzestupem. Pro VB Shopy se zatim
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jednd o mensi pocet klientd, coz je ale vzhledem ke kratké existenci VB Shopu logické.

Nejdulezitéjsi je, Ze pocet klientii banky stale roste.

Obrazek 4: Vyvoj poctu klientii k ultimu mésice

Stav klientu k ultimu mésice
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Pramen: Interni data Volksbank, pfiloha ¢.1

Podivame-li se nyni na prehled poctu klient detailnéji (viz nasledujici tabulka),
vidime, Ze do konce roku ziskaly VB Shopy pro banku celkem 6 020 klientia. Z toho
zhruba 5 000 klientt ziskaly za jeden rok. Oproti tomu kamenné pobocky ziskaly za rok
2007 celkem 3 000 klientd. Vratime-li se nyni k vySe popisovanym vyvojovym
trendim, muZeme presnéji definovat, Ze linedarni trend kamennych pobocek je sice
rostouci, ale roste pomalejSim tempem neZ trend VB Shopt. Pocet klientat VB Shopu

v roce 2007 rostl dvakrat rychleji neZ pocet klientd kamennych pobocek
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Tabulka 7: Stav klientu k ultimu mésice

Datum KAM |SHOP | Celkem
31.1.2007|22752| 965| 23717
28.2.2007(23009| 1349| 24358
31.3.2007|23362| 1767| 25129
30.4.2007|23633| 2243| 25876
31.5.2007|23858| 2700| 26558
30.6.2007|24120| 3108| 27228
31.7.2007|24564| 3536| 28100
31.8.2007|25007| 4108| 29115
30.9.2007|25469| 4620| 30089

31.10.2007|25906| 5166| 31072

30.11.2007|26081| 5619 31700

31.12.2007|26024| 6020| 32044
Pramen: Internf data Volksbank, piiloha ¢.1

Cim je tento rychlejii rust poétu klienti na VB Shopech zpuisoben? Zd4 se, Ze je
ovlivnén zejména nésledujicimi faktory:
e lepsi moZnosti osloveni klienti neZ na kamennych pobockach — neni
potieba Cekat aZ klient do banky pfijde, banka jde za klientem,
¢ velice zajimavym produktem VB Shopt, ktery pfildkal velké mnoZstvi
klienti — Aktiv konto,
e zatimco pocet kamennych pobocek byl b&hem roku konstantni tak,

v prub¢hu roku vétsSina VB Shopil teprve vznikla.

Nasleduje tabulka zobrazujici pocet a charakteristiku nové prichozich klientti do

banky Volksbank jako celek:

Tabulka 8: Pocet nové ziskanych klientii banky a jejich vék

Novi klienti za rok 2007 Celkem
KAM |Pocet novych klienti 9243

Primérny vék novych klientii| 36,21
SHOP | Pocet novych klienti 5925

Primérny v&k novych klienti| 36,45
Celkovy pocet novych klientii 15168
Priimérny vék vSech novych klienti 36,33

Pramen: Interni data Volksbank, pfiloha ¢.1
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Tato tabulka obsahuje udaj, ktery by nds mohl na prvni pohled zarazit. Je to
pocet novych klientt na kamennych pobockach. Toto Cislo je 9 243. Zvlastni je zejména
proto, Ze z tabulky ,,Stav klientd k ultimu mésice* vime, Ze srovnani poctu klientd na
zacatku a na konci roku nam diva hodnotu 3 272 novych klientii. Tento rozdil je
zpusoben odchdzejicimi klienty, ktefi nejsou v této tabulce zohlednéni. Z banky tak
odeslo 5 971 klienti. Dobrou otdzkou v tuto chvili je, pro¢ klienti kamennych pobocek
z banky odchdzeji? Césteénd je tento tbytek zpasoben pfirozenou fluktuaci klientd a
také je tfeba si pfipustit Ze na trhu se objevili novi konkurenti s velice zajimavou

nabidkou jako je mBank a BAWAG bank.

Z tabulky také vidime, do jaké vEkové kategorie spadaji klienti, které banka
v prubchu roku 2007 prildkala a jestli je rozdil mezi zdjmem o kamenné pobocky a VB
Shopy. Jsou to klienti ve véku kolem 36 let, a to jak na kamennych pobockéach tak na
VB Shopech. Mezi klienty pfildkanymi riznymi typy prodejnich mist neni podstatny

vékovy rozdil.

6.1.2 Analyza poctu klientd na VB Shopech

Podivejme se na narust poctu klientii na VB Shopech, které existovaly cely rok
2007. Diky tomu, Ze maji vice neZ ro¢ni existenci, je toto zhodnoceni adekvétni a

poskytne ndm kvalitni ddaje. K zac¢4tku roku 2007 existovaly pouze tyto VB Shopy:

Tabulka 9: Stav klientii k 01 a 12 2007 na VB Shopech existujicich cely rok

Shopy existujici cely rok 2007 31.01.07| 31.12.07
Shop Brno-Zidenice (07.09.2006) 234 476
Shop Cesky Té&sin (23.11.2006) 39 294
Shop Jindfichlv Hradec - Jachymova (11.12.2006) 39 96
Shop Opava (01.11.2006) 62 198
Shop Ostrava-Poruba (09.10.2006) 171 345
Shop Ostrava-Vitkovicka (23.10.2006) 214 765
Shop Plzeii (16.10.2006) 78 221
Shop Slany (16.11.2006) 63 253
Shop Zlin (13.11.2006) 24 80
CELKEM 924 2728

Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha ¢.1
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Tabulka ukazuje stav klienti ke konci ledna 2007 a ke konci prosince 2007.
Pocet klienti na nékterych VB Shopech, které existuji cely rok, se tém¢f ztrojnasobil.
Nasleduje analyza nejvykonngjSich a nejméné vykonnych VB Shopu dle této tabulky.

Informace pro tuto analyzu jsem ziskala od vedouci VB Shopui v CR pani Bértové.

Rozhodn¢ nejlepsim prodejnim mistem, co se ziskani novych klientu tyce, byl
v roce 2007 Shop Ostrava-Vitkovickd. Tento Shop je zvl4Stni tim, Ze neni v klasickém
Kauflandu, ale je vndkupnim centru, kde jsou také odévni butiky a fady jinych
obchodu. Navstévnici tedy nejdou vZdy jen na nakup potravin, ale Casto také ,,koukat po
obchodech® a pfi tom narazi i na tento vykonny VB Shop. Diky mnoha jinym
atraktivnim mistim v t€sném okoli Kauflandu pfichazi do ndkupniho stfediska vice lidi,
a tim navstivi vice lidi i VB Shop. Stejné jako na jingych VB Shopech i na tomto se
aplikuje model, kdy vedoucim prodejniho mista je star$i osoba (ne student, obvykle

pani na matetské dovolené) a ostatni zaméestnanci jsou studenti.

Ze skupiny uspéSnych je dale dulezité vyzdvihnout prodejni misto v Brn¢
Zidenicich. Tento VB Shop je umistény v klasickém Kauflandu. Na tomto prodejnim
misté si pani Bartova nejvice ceni schopnych zaméstnanci a zejména schopného

vedent, které je zdkladnim tahounem vysokého poctu nové ziskanych klienta.

Z nejméné uspéSnych prodejnich mist je potfeba zminit zejména Jindfichuv
Hradec a Zlin I. Ob¢ tato prodejni mista ziskala za rok kolem 57 klient(, coZ neni moc
vysoké ¢islo. V Jindfichové Hradci je Kaufland jako kaZdy jiny, bohuzel taméjsi VB
Shop mél od zacitku smilu na zaméstnance, a tak zaZival vysokou fluktuaci
zaméstnancii. Dle pani Bartové se zacatkem roku tym lidi stabilizoval a vysledky

prvniho ¢tvrtleti roku 2008 naznacuji, Ze Shop se za¢ind ubirat sprdvnym smérem.

Posledni zkoumany Shop je umistény ve Zling€. Tento Shop je bohuZel na
periferii, v podstaté za méstem, a lidé, ktefi ho navStévovali, se obritili na nové
otevieny Kaufland ve Zling Cepkové, ktery je pro obyvatele mésta lépe dostupny. Tento
VB Shop mél také problémy s tymem zaméstnancu a nakonec se piistoupilo k obméné
celého tymu, protoZe jeden negativni jedinec z puvodniho tymu vZdy pokazil predstavy
0 préci ostatnim novym zaméstnanciim. Pro tento VB Shop ovSem zistava otazkou,
jestli by po dalSim roce, ktery by byl tak nedspéSny jako rok 2007, nebylo lepsi

pfistoupit k zavieni tohoto prodejniho mista.
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Z tabulky je vSak vidé€t, Ze za narustem poctu klienti neni jen pocatecni boom,
ktery by nasledn¢ opadl a tempo rustu poctu klienti VB shopt by pak stagnovalo. VB
shopy jako Brno — Zidenice a Ostrava — Vitkovickd jasng dokazuiji, Ze podet klientd VB
shopi roste i po prvnich mésicich po otevieni. Pocet klientt VB Shopu Ostrava (765
klienti) — ul. Vitkovickad a kamenné poboc¢ky v Ostravé — ul. 28. fijna (981 klientu) se
ke konci roku 2007 dokonce téméf vyrovnal — kamennd pobocka vSak existuje jiz 6 let
Timto srovndnim nechci znevaZovat vysledky kamenné pobocky, protoZe ta nerealizuje
svij zisk pouze na zaklad¢ poctu klientu fyzickych osob nepodnikateld. Ostravsky VB
Shop vSak jasné prokdzal schopnost pfildkat klienty zrfad fyzickych osob

nepodnikateld, a tim zviditelnit banku jako takovou.

6.2 Mésicni zastatky klientu

6.2.1 Srovnani

Podivejme se nyni na mési¢ni zustatky, které klienti na svych béZnych tétech
maji. Nejprve je potfeba definovat, co je to béZny ucet. Na kamenné pobocce jsou to:
® cty, které jsou soucdsti balicki pro klienty: Fit konto, Styl konto,
Program Exclusiv,
e b&Zné Gclty, které nejsou soucasti balicku,
e pomocné Ucty pro terminované vklady — Gty na které jsou penize

prevadény po ukonéeni term. vkladu.
Na VB Shopu je tento Gcet jenom jeden a tim je Aktiv konto.

Nasleduje tabulka s prfehledem vyvoje hotovosti na tctech v roce 2007.
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Tabulka 10: Vyvoj hotovosti na Gétech v roce 2007

KAM SHOP

Mésic| Celkové saldo | Podet uétu | Primér |Celkové saldo|Pocet uéth|Primér
-1 827 267 785 17712 |-103166| -2 088 160 981 -2 129
-1939 361 588 18029 |-107569| -2 900 825 1358 |-2136
-1 872 118 582 18 471 -101 354 | -3 986 445 1 804 -2210
-1785776 979 18 844 -94766 | -5278 214 2282 -2 313
-1795716816 | 21 388 -83959 | -6 677 516 2781 -2 401
-1 842 172 623 22 151 -83164 | -8216752 3327 -2470
-1 994 547 868 19761 |-100934| -10766 232 3601 -2990
-1962 690802 | 20 367 -96 366 | -15327 207 4144 | -3699
-1879781012 | 20 808 -90 339 | -17 878 893 4666 |-3832
-1947 843304 | 21415 -90 957 | -19915 670 5300 |-3758
-1981699016 | 21768 -91 037 | -22 115087 5729 | -3860
-1924 257 381 21734 -88 537 | -26 437 749 6 089 -4.342

Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha ¢.1
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V této tabulce jsou uloZky prfedstavovdny zdpornymi hodnotami, protoZe pro
banku predstavuji vklady klientii penize, které banka dluzi, nejsou to tedy jeji financni
prostfedky, ale finanéni prostfedky klientii. Ve sloupci primér je celkové saldo

vydéleno pocétem Uctd, a tim zjistujeme primérny zistatek na Gctu klienta.

Na kamennych pobockach muZeme sledovat vyvoj, kterym vklady prochazely
v prabé¢hu roku. Od zacatku roku nejprve hodnota primérné tlozky klesala az do konce
Cervna, pak opét vyrazn¢ stoupla a do konce roku opét klesala. Vyrazny vzestup v 7
mésici by mohl byt zplisoben prémiemi, které lidé dostdvaji od zaméstnavateli pred
prdzdninami a které ndsledn¢ vyuZiji na ndkup dovolené, a stejn¢ tak pokles koncem

roku je zpiisoben zimnimi dovolenymi, pfichodem Véanoc a ndkupem darka.

Ve VB Shopech se primérna velikost tlozky postupné zvétSuje, stejné jako se
postupné zvétSuje pocet klientt VB Shopu. Rast primérné tlozky by mohlo byt
vysvétleno zejména tim, Ze mnoho lidi si svij et nejprve zaloZi a az v prubéhu
nékolika mésicli na néj prevede vSechny své financni zaleZitosti. N&jakou dobu trvd, nez

nahldsi zménu banky zaméstnavateli a nez prfevedou své penize z pivodni banky.

Ulozky klientii VB Shopa predstavuji k 31.12.2007 pouze 1% celkovych tlozek
vSech klienti fyzickych osob nepodnikatelii. Je tak zfejmé, Ze klienti VB Shopu

predstavuji zcela jinou skupinu klientii, nez klienti kamennych pobocek. Banka
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prostfednictvim shopt tedy realizuje strategii zaméfeni na nebonitni klienty a bude se

jim snaZit nabizet v co nejvyssi mite rizné druhy spotfebnich uvéri.
6.2.2 Analyza kreditnich a debetnich zistatkda na uétech

Nasleduje tabulka s prehledem VB Shopu, na nichz je pramérny piirustek

svw s

vvvvvv

Vitkovickd neni sou€dsti klasického Kauflandu, ale nachdzi se ve vétSim ndkupnim

centru. Obecné miZeme fict, Ze prvni tfi zminéné VB Shopy jsou atraktivni pro bonitni

z >z

klienty, zejména v porovnani s VB Shopy z druhé ¢4sti tabulky, protoZe to jsou naopak

sV s

ty, jejichZ primérny kreditni mésicni pfirtstky na tctech jsou nejnizsi. Pro VB Shop ve
Zd’aru nad Sazavou tato ¢isla jeSté nemusi nic znamenat, protoZe ,.kiosek® se teprve
rozjizdi. U ostatnich prodejnich mist jsou tato Cisla zardZejici a stdla by za dvahu néjaka

podpuirné opatfeni pro zvyseni aktivity VB Shopu.

Tabulka 11: Prumérny prirustek kreditniho ziistatku na mésic existence pobocky

Nazev VB Shopu mésicu | Mésiéni kredit

Shop Zlin - TyrSovo ndbrezi (22.1.2007) 11,25 -220 305
Shop Brno - Sportovni (05.04.2007) 8,85 -205 825
Shop Brno - Kamenice (02.04.2007) 8,95 -187 295
Shop Hranice - DruZstevni (05.03.2007) 9,87 -24 459
Shop Zd’ar n. Sdzavou - Nédrazni (25.10.2007) 2,20 -21 677
Shop Jindfichav Hradec - Jichymova (11.12.2006)| 12,62 -20 297

Pramen: Internf data Volksbank, ptiloha ¢.1

Dalsi tabulka je pro zjisténi bonity klientii neméngé duleZitd. Zobrazuje pramerny
prirastek debetniho zustatku na mésic existence pobocky. Néktefi klienti maji na svych
Uctech kontokorentni Uvéry, které Cerpaji, v nékterych pfipadech se vSak jednd o
nepovolené debety. Nepodafilo se mi bohuZel ziskat rozdéleni na povolené a
nepovolené debetni zustatky, proto nemohu posoudit, na kolik jsou ¢i nejsou tyto
hodnoty v pofddku. V pfipad¢, Ze by se jednalo o povolené kontokorentni dvéry, pak
¢im vEtsi debet, tim vySSi aktivita VB Shopu. V opaéném pfipad¢€ by ovSem nepovolené

¢erpani do minusu znamenalo velice nebonitni klienty.
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Tabulka 12: Prumérny prirtustek debetniho ziistatku na mésic existence pobocky

Nazev VB Shopu mésicu | Mési¢ni debet
Shop Zlin (13.11.2006) 13,54 287
Shop Uhersky Brod - VI¢novska (28.06.2007) 6,10 911
Shop Opava (01.11.2006) 13,93 968
Shop Vsetin - Jasenickd (04.06.2007) 6,89 9907
Shop Ostrava Zéabieh - VySkovickd (28.05.2007)| 7,11 14 143
Shop Ostrava-Vitkovickd (23.10.2006) 14,23 18971

Pramen: Interni data Volksbank, pfiloha ¢.1

6.3 Uvéry

6.3.1 Srovnani

Pokusme se nyni porovnat jest¢ GvEry, protoZe i ty ndm mohou néco napovédét
o tom, jaci jsou klienti banky. V nésledujici tabulce jsou Uv¢ry roz€lenény do dvou
variant a to na dvéry zadané a schvélené. Zadané uvéry jsou ty, které byly zaddny do
systému banky a na rizikovém oddéleni jsou zpracovavany. Tyto Uvery se pak déli na

schvélené a na zamitnuté. Opét jsou k dispozici data za rok 2007.

Tabulka 13: Uvéry na kam. pobot¢kéch i VB Shopech - pocet a priimérna velikost

Typ KAM SHOP Celkovy soucet

Pocet Gvéra Schvaleno 573 522 1095
Zadano 1 064 1833 2 897

Procenta 54% 28% 38%

Objem uvérd |Schvdleno| 75981355[ 33920000 109 901 355
Zadédno 138 239 067 120 259 906 258 498 973

Procenta 55% 28% 43%
Priumérna Schvileno 132 603 64 981
velikost avéru | Zadano 129 924 65 608

Pramen: Internf data Volksbank, piiloha ¢.1

Dle tohoto prehledu vidime, Ze na klasickych pobockdch bylo za rok zaddno
1 064 Gvéra a 573 z toho bylo schvéleno. PricemZ primérnd velikost téchto Gveéri se
pohybuje kolem 130 000 K¢. To, Ze byl dvér bankou schvélen, ndm ik néco o bonité
klienta a o jeho schopnosti splacet. P bonité proto, Ze klient na prvni pohled na tvér ma,

a o jeho schopnosti spldcet zejména proto, Ze klienti jsou provéfovani v bankovnim
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registru a je ovéfovana jejich platebni mordlka. Vidime, Ze vice nez 50% Xklienti
kamennych pobocek tyto podminky splnilo a tvér jim byl poskytnut. VB Shopy jsou na
tom s touto bilanci pon¢kud hiife, v roce 2007 bylo ze zadanych tvéru schvaleno okolo
28%, coz predstavuje Ctvrtinu sepsanych Zadosti. Toto ¢islo ndm fik4, Ze VB Shopy
ziskaly spiSe méné bonitni klienty, coZ ndm op¢t potvrzuje to, co jsme zjistili jiZ
v pfedchézejici kapitole. Prumérnd vyse tvéri na kamennych pobockach je také dvakrat

vyS$Si neZ na VB Shopech.

Ackoliv predstavuji klienti VB Shopt 18,8% vSech klientii banky (fyzické osoby
nepodnikatele), tak k 31.12.2007 predstavuje vySe spotfebnich tivéra téchto klientd 31%
ze vSech spotfebnich tvéra banky, pocitano z velikosti objemu schvalenych spotrebnich
uveéri. Tento vysledek naznacuje, Ze je mozny prodej spotfebitelskych Gvérd na VB

Shopech a proto by banka méla zvolit tuto strategii.

Podivejme se dale na graf vyvoje tdvéra v prabéhu roku na kamennych

pobockéch.

Obrazek 5: Uvéry na kamennych pobockach v roce 2007

Vyvoj Gvérd vroce 2007 na KAM

120
100 /\ //\\
0 AN
60 —KAM

K/—\/\A Schvaleno
40

— KAM

2 Zadano
0

t 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Pramen: Internf data Volksbank, piiloha ¢.1

V tomto grafu vidime, Ze pocet tvéra v prubéhu roku je relativné stabilni,
pficemz kiivka schvélenych uvéra kopiruje kiivku zadanych dvérd, pouze je v grafu
umisténa niZe. Vzestup obou ktivek je patrny v fijnu 2007, coZ pfestavuje obdobi, kdy
si lidé pujcuji na vanocni darky. Tato vzestupna tendence se opét ke konci roku méni na

tendenci klesajici.
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Dalsi graf predstavuje vyvoj tvérti na VB Shopech.

Obrizek 6: Uvéry na VB Shopech v roce 2007

Vyvoj vér v roce 2007 na VB Shopech
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Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha ¢.1

Zde je hned od zacatku roku patrny rostouci trend. Ten je ovSem zpusoben
zejména tim, Ze v prubéhu roku byla neustile otvirdina novd prodejni mista.
Nejvyznamnéjsi vzestup je patrny od €ervna do srpna 2007. Ten si kromé zvySujiciho se
poctu VB Shopt mizeme vysvétlit také obdobim prazdnin, kdy si lidé pajcovali na
dovolenou. Tento rust je castecné kopirovan i rastem krivky schvalenych uvéra, ta

bohuZel nedosahla tak vyznamného maxima jako kfivka tvéru zadanych.

Pro¢ je tolik dvéru zamitnutych? Podle vedouci VB Shopu pani Bartové je
davodem zamitani tak velkého pocétu Gvéri zejména nizka bonita klientt. Tito klienti
velice ¢asto také zamléi dalSi uvéry, které maji a se kterymi by neprosli kalkuldtorem
prijmu a vydaju. Diky tomu jsou klienti Casto povaZovani za nedostatecné bonitni a
neschopné spldcet. Na druhou stranu jsou ale VB Shopy novym segmentem trhu a je
otdzkou, jestli oddéleni banky schvalujici dvéry bylo na tento novy segment proskoleno

a pripraveno, tedy jestli byl schvalovaci proces tivéra pfizptisoben novym podminkam.

6.3.2 Analyza uspéchu a neuspéchu

Nasleduje tabulka s prumérnym mésiénim pfirastkem vySe spotfebitelskych
uvérl. Je to v podstaté prehled ¢astek byly prumérné mésicn€ v podob¢ spotiebitelskych

uveru cerpany.
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Tabulka 14: Nejlepsi a nejhorsi VB Shopy podle mési¢niho piiristku vyse SU

Nazev VB Shopu mésicu |Mé&si¢ni SU

Shop Ostrava Zéabieh - VySkovicka (28.05.2007) 7,11 367 424
Shop Kadan - Na Pratahu (23.7.2007) 5,28 259224
Shop Ostrava-Vitkovicka (23.10.2006) 14,23 199 810
Shop Zlin (13.11.2006) 13,54 17 626
Shop Liberec - Dr. M. Hordkové (30.8.2007) 4,03 11159
Shop Zd’4r n. Sézavou - Nédrazni (25.10.2007) 2,20 0

Pramen: Interni data Volksbank, pfiloha ¢.1

Mezi Shopy zmin€nymi v pfedchédzejici tabulce najdeme opét jeden, ktery byl
Ostrava-Vitkovickd a jako dalsi jsou zde zminény VB Shopy v Ostravé Zabrehu a

v Kadani. Zde tedy byli prodejci nejispésnéjsi v oblasti prodeje tvéra.

Mezi nejméné UspéSnymi prodejnimi misty je ,kiosek® v Liberci. Tento VB
Shop se podle mapy zdd byt umistén na dobrém mist€¢ v centru mcsta, proto je
nejpravdépodobnéjsim divodem netspéchu persondlni obsazeni. Zaroven byl tento VB
Shop otevien az ve druhé poloviné roku 2007, a proto jest¢ nemohl plné vyuzit svij
potencidl. VB Shop ve Zd'aru na Sazavou v roce 2007 nesepsal tspd$né ani jednu
Zéadost o uvér. V roce 2007 byl ov§em otevien teprve dva mésice, a proto tento vysledek
muzZe byt zpusoben tim, Ze zaméstnanci se ve své praci teprve ,,rozkoukavali* a klienti
zatim neméli moc pfileZitosti sluZzeb banky v obchod¢ s potravinami vyuZit. V obou
zminénych VB Shopech je potieba situaci sledovat a eventuelné pomoci zaméstnancim

v pocétcich prodeje.

Spatny vysledek v této oblasti je oviem zardZejici pro VB Shop ve Zling I,
protoZe ten existuje jiZ vice neZ rok a mé¢l by tedy byt zab¢hlym prodejnim mistem. Pro
tento VB Shop je potieba vyvodit néjaké persondlni dusledky, tak aby se situace

zlepsila.

6.4 Prodej stavebniho spofeni CMSS na kamennych
pobockach a VB Shopech

Od 1.2.2008 do 30.4.2008 byla spofitelnou pro zaméstnance Volksbank

vyhlaSena soutéZ, ve které 6 nejlepSich prodejct ziskdvd ucast na zdavodé Fl1
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v Hockenheimu. Data pro tuto ¢ast prace jsou aktudlni, a to za Gnor a bfezen roku 2008.
Jsou to data pribéZného hodnoceni soutézZe, kterd maji zaméstnance informovat o tom,

jak si v soutcZi stoji a zda by jest¢ mg&li ve svém Usili pfidat.
6.4.1 Srovnani

Za unor a bfezen roku 2008 bylo celkem sepsdno 264 smluv s cilovymi ¢astkami
v hodnoté celkem 62 406 000 K¢ pficemZz 150 smluv bylo uzavieno na kamennych

pobockach a 114 na VB Shopech.

Tabulka 15: Sepsana stavebni spofeni

Pocet smluv Soutet z CC
KAM celkem 150 30 345 000
SHOP celkem 114 32 061 000
Celkem 264 62 406 000

Pramen: Interni data Volksbank , piiloha €. 1

Vztdhneme-li po€et smluv k po¢tu pobocek, pak na jednu pobocku pfipadé 6,5
stavebniho spofeni, zatimco na jeden VB Shop 3,6 stavebniho spofeni, coZ znaci, Ze na
jednu kamennou pobocku pfipadd témEf dvojndsobnd produkce neZ na jeden VB Shop.

Z. toho muZeme usuzovat, Ze pobocky jsou lepsimi prodejci stavebniho spofen.

Podivejme se nyni na produkci jednotlivych VB Shopu a jednotlivych pobocek
zobrazenou v sumé celkovych ¢4stek jimi sepsanych smluv (viz nésledujici dva grafy).
Zde vidime, Ze prodej neni rovnomérny na vSech pobockiach. Nedd se fict, Ze by
vSechny pobocCky nebo vSechny Shopy uzaviely stejny objem cilovych ¢4stek. N&které
v prodeji vyrazné prevySuji ostatni. Co se pobocek tyce, jednd se zejména o Jihlavu a
Ostravu, mezi VB Shopy vyrazné ostatni prevyuje Shop ve Slaném a v Ceskych

Budgjovicich.
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Obrazek 7: Soucet cilovych Castek pro stavebni spofeni sepsana na kam. poboc¢kach

Suma CC pro smlouvy sepsané na KAM
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Pramen: Interni data Volksbank, piiloha €. 1

Obrazek 8: Soucet cilovych Castek pro stavebni spofeni sepsana na VB Shopech

Suma CC pro smlouvy sepsané na Shopech
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Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha €. 1

Pri hodnoceni vykonnosti prodejci je tfeba brit v potaz zejména velikost
cilovych Castek, na které bylo stavebni spofeni uzavieno. Tomuto odpovida také soutéz,
ve které je pro rozhodnuti o nejlepSich prodejcich smérodatnd celkovéd vySe cilovych
¢astek. Na kamennych pobockach pfipadad na jednu smlouvu primérnd cilovd Castka
202 300 K¢, na VB Shopech je to 281 200 K¢. Na VB Shopech tedy bylo uzavieno
méné stavebnich spofeni, ale s vy$§imi cilovymi ¢dstkami, takZe pokud bychom brali
v potaz pouze cilové ¢astky, pak by VB Shopy predstavovaly vykonnéjsi prodejni sit’.

Opét je ovSem potieba data vztdhnout k poctu pobocek, pficemZ na jednu pobocku
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pfipadd cilova ¢astka v hodnoté 1319 300 K¢, zatimco na jeden VB Shop 1034 200
Ké.

Shrneme-li v§echny vySe zminéné udaje, dojdeme k tomu, Ze VB Shopy sice
nejsou tak vykonné jako kamenné pobocky, ale v této akci je celkové predCily a vice
neZ zdvojnasobily objem upsanych cilovych ¢astek. Ukazalo se tak, Ze pro stavebni

spofeni predstavuji VB Shopy prodejni kandl srovnatelny s kamennymi pobockami.

Pro stavebni spofeni nejsou ovSem dulezit€é pouze sepsané smlouvy, pro
hodnoceni prodeje jsou dulezitéj$i smlouvy zaplacené. Tedy takové o které ma klient
opravdu zdjem, zaplati na nich vstupni poplatek a bude na nich pravidelné spofit. Jsou
k dispozici i data vztahujici se k zaplaceni vstupniho poplatku a také z nich lze vycist
nckteré informace. Je ovSem potieba fict, Ze poplatek v n¢kterych pfipadech klientem
jesté zaplacen bude. Presto muZeme data analyzovat, protoZe jak fikd praxe, Cast
z t&chto sepsanych smluv skute¢né nikdy zaplacend nebude a stanou se z nich tzv. mrtvé

smlouvy.

Tabulka 16: Stavebni spofeni rozdélené na zaplacené a nezaplacené

Data KAM SHOP Celkovy soucet
Pocet | Nezaplacené 34 40 74
Zaplacené 116 74 190
CELKEM 150 114 264
cC Nezaplacené | 7580000 | 9615 000 17 195 000
Zaplacené | 22 765 000 | 22 446 000 45211 000
CELKEM [30345000 | 32061000 62 406 000

Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha €. 1

Z celkového poctu 150 smluv na kamennych pobockach zatim nebylo zaplaceno
22,6% (v cilovych &astkdch 25%), na VB Shopech zatim nebylo zaplaceno 35%
podepsanych smluv (v cilovych &astkdch 30%). Tato ¢&isla by mohla znacit hor$i
platebni moralku klienti VB Shopu, rozdil ovSem neni nijak propastny a mohl by se
jesté vyrovnat. Zde mohou zapracovat také prodejci, ktefi mohou klientim sporeni

pripomenout a upozornit je, Ze je potfeba vstupni poplatek zaplatit.

6.4.2 Analyza nejlepSich VB Shopt

Podivame se jesté jednou na graf produkce VB Shopu, co se tyce stavebniho

spofen:
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Obrazek 9: Soucet cilovych Castek pro stavebni sporeni sepsané na VB Shopech

Suma CC pro smlouvy sepsané na Shopech
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Pramen: Interni data Volksbank, pfiloha €. 1

Vidime, Ze nejvykonn€j§imi prodejnimi misty z pohledu celkové cilové ¢astky
jsou prodejni mista ve Slaném, Ceskych Bud&jovicich, Ceském T&iné a v Ostravé-
Zéabtehu. Naopak nejhorsi jsou Shopy, které v predchdzejicim grafu nejsou ani uvedené,
protoZe jejich zaméstnanci neuzavieli ani jedno stavebni spofeni. Jednd se o tato
prodejni mista: Plzen, Opava, Zlin 1., Hranice, Uherské Hradist¢, Vsetin. Ani VB
Shopy, které uzaviely pouze jedno stavebni sporeni, nepatii mezi nejvykonngj$i. Na
téchto Shopech vétsinou nékdo ze zaméstnancu uzavrel spofeni sim sob¢, nebo nékomu
z rodiny (pro zaméstnance a rodinné pfisluSniky je stavebni sporeni zdarma nebo se

slevou na vstupnim poplatku).

Nésleduje tabulka pfedstavujici Ctyfi nejvykonnéj$i VB Shopy a hodnoty,

kterych dosahly za sledované obdobi. V této tabulce jsou Shopy, které vyrazné
prevysily ostatni prodejni mista celkovym souctem cilovych ¢astek podepsanych smluv

o stavebnim spofeni.

Tabulka 17: Nejlepsi a nejhorsi VB Shopy v prodeji stavebniho spoieni

Shop Potet smluv |Souget CC | Priimé&rni CC na jednu smlouvu

Slany 22| 6160000 280 000
Ceské Budgjovice 13| 5076000 390 462
Cesky Té&in 8| 3350000 418 750
Ostrava-Zabi‘eh 7] 2850000 407 143
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Vidime, Ze a¢ mél Shop ve Slaném téméf dvakrat vice uzavrenych smluv nez

Shop v Ceskych Budgjovicich, na souétu cilovych &stek se tento rozdil projevil

podstatnd méné, protoze smlouvy v Ceskych Budg&jovicich byly uzavirany na vy$i

cilové ¢astky. VSechny 4 Shopy ovSem odvedly svou préci velice dobfe, protoZe

uzaviely velky pocet smluv a na zajimavé cilové ¢astky.

Vedouci vSech VB Shopti pani Bartovd komentovala vykonnost a rozdily mezi

jednotlivymi VB Shopy. Jeji komentdf by se dal shrnout do nékolika nésledujicich

bodu:

Hybnou silou téchto obchodu je motivace. Zejména motivace v podobé
finanéni odmény, a pro nckolik zaméstnanct je velkou motivaci také
soutéZ o Ucast na zdvodech F1. Formule 1 je cilem napiiklad VB Shopu
ve Slaném, ktei{ se rozhodli, Ze na zdvody F1 pojedou a dé¢laji pro to vSe,
co je v jejich sildch.

Duvodem tspéSnosti nékterych Shopu je také individualni piistup
urcitych zaméstnancu. Tito zaméstnanci jsou velice schopni, ambiciézni
a komunikativni a snaZi se proddvat i nad rdmec svych pracovnich
povinnosti. Prodej je v podstaté zdvisly lidech, néktefi se snazi a maji k
prodeji vlohy, jini nikoliv. Je jedno na kterém Shopu tito schopni
zaméstnanci jsou, oni budou mit vZdy vEt$i prodeje neZ ostatni, protoZe
to prost¢ “maji v sob&*.

Zajimavou informaci také je, Ze vétSinu produkce VB Shopi vytvéreji
jejich vedouci pracovnici, tedy Shop manaZefi. Tito zaméstnanci jsou
nejvice zainteresovani na produkci Shopu zejména svym hodnocenim. A
ziejmé pocituji za jim svéfené prodejni mista vétsi zodpovédnost, a proto

se snaz{ vice plnit plany.

Tyto body v podstaté¢ vysvétluji i nedspéch nékterych VB Shopt. Neni

nejdulezitéjsi umisténi prodejniho mista, ale zaméstnanci, ktefi se mus{ snazit prodavat.

Shrneme-li vySe uvedené, dochdzime k zavéru, Ze by bylo vhodné, aby se VB

Shopy, které neuzaviely ani jedno stavebni spofeni, pokousSely motivovat zamestnance

jinym zptsobem, nebo je zkusily vyménit za jiné potencidlni zaméstnance.
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6.5 Vysledky analyzy VB Shopu

Tato ¢ast obsahuje porovnani VB Shopu mezi sebou, tak aby bylo mozno zjistit,
jaky vliv na jejich vykon mad jejich umisténi a jaky je vliv zaméstnanci na prode;.
Naznacuje, které VB Shopy patii mezi nejlepsi a které naopak vyrazné zaostdvaji za

ostatnimi.

VB Shopy byly hodnoceny v nasledujicich kategoriich:
e prumérny pocet novych klientli mésicn¢,
e prumérny piirastek kreditnich zistatki na béZnych uctech klienti
mésicné,
e prumérny piirtstek spotfebnich dvérn klientii mésicné,
e celkovy pocet klienta k 31.12.2007,

® zaplacena stavebni spofeni za sledované obdobi.

Aby byla data spravedliva, byly hodnoty rozpocitavany podle poctu mésicu, ve
kterych VB Shop existoval. TakZe na piiklad pro VB Shop ve Vsetiné otevieny
v ¢ervnu 2007 se celkovy pocet ziskanych klientd za rok 2007 vydélil sedmi mésici

existence tohoto Shopu. Takto byla rozpocitdna vSechna data pouZitd pro hodnoceni.

V jednotlivych kategoriich bylo kazdému VB Shopu prifazeno procento poméru
jeho podilu na celkovém vykonu vSech VB Shopu. Vzhledem k tomu, Ze ne vSechny

kategorie jsou pro banku stejné dulezité, byly jednotlivym kategoriim pfifazeny vahy.

Jako nejdulezitéjsi kategorie (vdhové ohodnoceny cislem 2) byly vybrany
prirastek novych klientu mésicné a vyse spotfebnich uvéru. Prirastek novych klienti
povazujeme za dulezity, protoZe se jednd o novy projekt a vétS§ina VB Shopli nema za
sebou jeSt¢ ani rok existence. Tento prirtistek vyjadfuje Zivotaschopnost Shopu do
budoucnosti, protoZze naznaCuje kolik klienti pravdépodobn¢ bude VB Shop
v budoucnosti mési¢né ziskavat. VySe spotiebnich dvéra je neméné dulezitd, protoze

jsme prokazali Zivotaschopnost VB Shopu v této oblasti a mozZnost prinést bance zisk.

Kategorie s men$im vyznamem (vdhové ohodnoceny Cislem 1) je prirustek
kreditnich zidstatki na béznych uctech klienti a celkovy pocet klientii VB Shopu.

Je to zejména proto, Ze banka v pfipadé VB Shopl nerealizuje strategii zisku pres
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velikost ulozek Celkovy pocet klienti proto, Ze ne vSechny VB Shopy fungovaly po

stejnou dobu roku.

Jako méné vyznamna (vdhové ohodnocena cislem 0,5) byla vybrana kategorie
zaplacend stavebni spofeni. Stavebni spofeni jsou pouze doplikovym financnim

produktem a banka z nich nem4 pfimy zisk.

Jednotlivé vypocitané poméry byly sefteny a Shopy byly sefazeny od

vvvvv

tohoto srovnéni, celkové hodnocent{ je piilohou ¢€.2 préce.

Tabulka 18: Hodnoceni VB Shopt

Nazev VB Shopu Zalozeno | Celkem Pomér

Shop Ostrava-Vitkovicka 23.10.2006 0,46| 7,74%
Shop Ostrava Zéabieh - Vyskovicka 28.05.2007 0,46| 7,69%
Shop Ceské Budgjovice - Na sadkdch 14.05.2007 0,32| 5,40%
Shop Slany 16.11.2006 0,31 5,15%
Shop Kadaii - Na Priitahu 23.07.2007 0,30 4,92%
Shop Brno-Zidenice 07.09.2006 0,26 4,25%
Shop Brno - Kamenice 02.04.2007 0,25| 4,16%
Shop Zlin - Tyr§ovo nabftezi 22.01.2007 0,25 4,12%
Shop Teplice - Bohosudovska 19.02.2007 0,24| 3,97%
Shop Uhersky Brod - VI¢iovska 28.06.2007 0,24| 3,96%
Shop Ostrava-Poruba 09.10.2006 0,23| 3,86%
Shop Cesky T&sin 23.11.2006 021 3,51%
Shop Olomouc - Stursova 05.02.2007 0,21 3,47%
Shop Praha - Pod Hranici 07.02.2007 0,20 3,32%
Shop Hodonin - Kone¢na 19.03.2007 0,19| 3,18%
Shop Jesenik - Dukelska 14.06.2007 0,19 3,09%
Shop Uherské Hradisté - Mésta Mayen 16.04.2007 0,18| 3,08%
Shop Havlickuv Brod - Bé&lohradska 01.02.2007 0,18 3,01%
Shop Brno - Sportovni 05.04.2007 0,16| 2,66%
Shop Plzen 16.10.2006 0,15| 2,46%
Shop Opava 01.11.2006 0,15 2,46%
Shop Vsetin - Jasenicka 04.06.2007 0,13| 2,15%
Shop Klatovy - Sumavskd 30.04.2007 0,13] 2,14%
Shop Hranice - Druzstevni 05.03.2007 0,10 1,68%
Shop Kopiivnice - Stefénikova 06.08.2007 0,10] 1,64%
Shop Liberec - Dr. M. Hordkové 30.08.2007 0,10] 1,63%
Shop Rokycany - J. Razi¢ky 25.07.2007 0,08] 1,40%
Shop Jindfichiv Hradec - Jachymova 11.12.2006 0,07 1,19%
Shop Pelhifimov - Prazska 07.12.2006 0,06 0,95%
Shop Zlin 13.11.2006 0,05] 091%
Shop 7 d%r n. Sdzavou - NadraZni 25.10.2007 0,05 0,85%
Celkem 23.10.2006 6,00 100%

Pramen: Interni data Volksbank, ptiloha €. 2
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Ukazuje se, Ze nejlepSim VB Shopem je ,.kiosek* Ostrava — Vitkovickd a to
zejména diky znaénému mnoZstvi spotfebnich tvéra a velkému vykonu v akvizici
novych klienta. Jak jsem jiZz zminila, je to zejména vlivem velice dobrého umisténi
prodejniho mista ve velkém ndkupnim centru a zdroven v centru mésta. Druhym
nejlepS$im VB Shopem v tomto srovndni je Ostrava Zédbieh, a to také zejména diky
mesicnimu prirastku ¢erpanych spotfebitelskych uvéru. Tento VB Shop je také velice
dobte umistény ve velké obytné ¢tvrti a zdroven vedle ndkupniho centra Avion Ostrava,
jehoZ soucdsti je 142 obchodu a patii mezi n¢ obchody jako IKEA, Datart, Baumax,
Gigasport, apod.

Jako dal§i velice schopny Shop se projevil VB Shop v Ceskych Budgjicich.
Tento Shop se projevil vyborné zejména v oblasti stavebniho spofeni, kde diky
nejvys$$imu poctu zaplacenych stavebnich spofenich ziskal hodn¢ bodt pfi hodnocent,
ac tato oblast byla vdZena pouze vahou 0,5. Tento Shop tedy prokdzal, Ze pfi dobré

motivaci je schopen vysokého prodeje. Umistén je v blizkosti centra mésta.

Dal§imi velice vykonnymi VB Shopy jsou Shop Slany a Shop Kadan. Shop
Slany je opét velice vykonny v pocétu uzavienych stavebnich sporeni a m4 také velice
dobré vysledky v akvizici novych klientii. Shop Kadan naopak jasn¢ ziskdva v oblasti

prodeje spottebitelskych dvéri.

Podivejme se nyni na poslednich pét VB Shopu v tabulce. Dvé z t&chto
prodejnich mist byla oteviena v druhé poloviné roku 2007. Jedné se o Shop Zd’ar nad
Sézavou a Shop Rokycany. Tyto VB Shopy jest¢ neexistuji tak dlouho, aby bylo na
misté jejich vykon kritizovat. Jedna se zejména o Shop ve Zd’aru nad Sizavou, u néjz
mdme hodnoty pouze za prvni dva mcsice existence. Na jejich hodnoceni bych tedy
pockala, azZ budou mit oba za sebou alespon rok fungovani. MiZeme ovSem srovnat VB
Shop v Rokycanech s VB Shopem v Kadani. Tyto dva byly otevieny ve stejné dob¢ a za
dobu své existence se jeden zaradil do pétice nejlepSich a druhy naopak do pctice
nejhorSich. Je proto na mist¢ VB Shop Rokycany sledovat a pokusit se zamezit jeho

pfipadnému netispéchu.

Dalsi tfi VB Shopy z posledni pétice existuji jizZ déle neZ rok. Jedn4 se o:
e Shop Jindfichuv Hradec — Jachymova,

¢ Shop Pelhfimov — Prazsk4,
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e Shop Zlin L.

Tato prodejni mista uz existuji dost dlouhou dobu, aby mohla pfedvést néco ze
svého potencidlu. Zde je na mist¢ samostatnd analyza kaZzdého prodejniho mista s cilem
zjistit pfi€iny jeho neuspéchu.

Podivejme se detailnéji na VB Shop ve Zliné a zkusme ho srovnat s druhym
ylinskym VB Shopem na TyrSové ndbfezi. Podivejme se nejprve na umisténi téchto

,.kiosku“.

Obriézek 10: Mapa Zlina se zobrazenim unﬁsténjﬂ}J’B Shopu

Pramen: www.mapy.cz

Cislo 1 na mapé je VB Shop Zlin I a &slo dvé znaé VB Shop na TyrSové
nabfeZi. Prvni Shop je umistén na kraji mésta v nepfili§ husté zastavbé v klasickém
Kauflandu. Naopak druhy VB Shop je vcentru mésta, v okoli se nachdzi zastavky
mcstské hromadné dopravy, a je soucdsti vCétS§tho ndkupniho centra. UZ z tohoto
srovnani se muzeme poucit — je lep$i vytvaret nova obchodni mista v centru meést,

v blizkosti méstské hromadné dopravy a pokud to lze, tak ve vétSich ndkupnich

centrech.

O Shopu ve Zliné I byla jiz zminka, a to zejména v souvislosti s kvalitou
zaméstnancu (viz kapitola 6.1.2 Analyza tspéSnych a nedspésSnych). Pavodni pracovnici
evidentn¢ nezvlidali svou prici nejlépe a vyména tymu by zde mohla vést k urcitym
zlepSenim. Navrhla bych nacas premistit pracovniky z druhého zlinského VB shopu do
VB Shopu Zlin 1. Pokud by ani takovito zména nepomohla a VB shop by m¢l stéle
Spatné vysledky, bylo by zfejmé, Ze na vin¢ nejsou pracovnici, ale jiné okolnosti — tedy

zejména umisténi.
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7 Navrhy na zlepseni

7.1 Zaméstnanci

Prace VB Shopu stoji a pada na kvalit¢ a motivaci jejich pracovniku. Lidé, ktefi
na téchto kioscich pracuji, musi byt komunikativni, samostatni a velice schopni co se
tyCe primého prodeje. Jako nazorny piiklad mize poslouzit VB Shop v Opavé. V tomto
prodejnim mist¢ postupné pracovali dva Shop manaZefi - vedouci VB Shopu, ktefi
nebyli schopni plnit pldn. Pfed njakou dobou pfiSel novy prodejce a zdroven Shop
manaZer, ktery plni plany prodeje viech produkti zcela bez problémi. Cim to je? Nic
krom¢ tohoto jednoho zaméstnance se nezménilo, umisténi zuastalo stejné, produkty
také. Tento fakt dokazuje, Ze spravni zaméstnanci jsou skute¢né kriticky dileziti a
nejdualezitéjs$im clovékem je pravé vedouci tymu, ktery mize ostatni motivovat a praci

Jjim usnadiiovat.

Je tedy velice duleZité vybirat schopné a aktivni lidi. Zaméstnance, ktefi plni
plany nebo je dokonce prekracuji, je nutné motivovat nejen finanén¢, ale i moZnostmi
Skoleni, nefinanénimi odménami a moZnosti profesiondlniho rastu. Takovéto
zaméstnance je potfeba v bance udrZet. Zaméstnance, ktefi naopak nejsou schopni plnit
plény a ani se o to ani nesnazi, je lepsi postupné vymenovat za jiné.

Co se zm¢n tyce, pokusila bych se o nékteré dpravy zejména na VB Shopech.
Tam je vysokd fluktuace zaméstnanci a ndklady na nové zaméstnance nejsou
zanedbatelnou poloZkou. KaZzdy novy zaméstnanec musi projit sérii vstupnich Skoleni:

¢ vstupnim $kolenim pro nové zaméstnance - produkty, programy, atd.,
¢ Skolenim bezpecénosti price,
e Skolenim a testy pro pojiStovaci zprostfedkovatele,

e Skolenim prevence prani Spinavych pencz, apod.

Investovat neustale do zaskolovani dalSich a dalSich pracovniki nema vyznam.
Zejména z tohoto duvodu predpoklddam, Ze by meéla byt vénovana vétsi pozornost

vybéru zaméstnancu pifi vybérovych fizenich. Zaroven je také dulezité, aby novy
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zam¢stnanec do zapracovaného tymu zapadl, proto by m¢l byt hodnocen a vybirdn také
vedoucim tymu.
Zajimavym a ucinnym krokem by mohlo byt sestaveni profilu zaméstnance.
Tento profil by mél byt sestaven podle nejvykonnéjSich zaméstnancu. Pracovnici
persondlniho oddéleni by na zéklad€ konzultace s pani Bartovou méli vybrat vykonné
zaméstnance, tento profil podle nich vytvofit a pfi vybérovych fizenich ho aplikovat. Pri
vybérovych fizenich by mél byt kladen velky diraz na potencidl vybiranych
zaméstnancu a také na dobu, kterou tito lidé chtéji v bance stravit. Z tohoto divodu by
pfi vybérovych fizenich méli byt znevyhodnéni tito lidé:
e Studenti, ktefi se chystaji za par mésicu odjet na staz do ciziny, protoZe
budou v bance pouze na kritkou dobu.
e Studenti konéici své studium na vysoké Skole, ktefi po jejim dokonéeni
chtéji jit pracovat ve svém oboru, ktery je ¢asto jiny neZ bankovnictvi.
¢ Maminky, kterym v brzké dob& kon¢i matefskd dovolend a které chtéji

po jejim ukonéeni nastoupit do svého ptivodniho oboru.

Na druhou stranu mé ovSem banka ve studentech, ktefi brigddn€ pracuji na VB
Shopech, obrovsky zaméstnanecky potencidl. Studentum, ktefi své studium kongi,
osveédcili se jako dobii pracovnici a maji odpovidajici vzdélani, mize banka nabidnout
zaméstnani na kamennych poboc¢kach a ziskat tak velice kvalitni pracovniky, se kterymi
ma jiz zkuSenosti. Zaroven i pro tyto pracovniky bude zména pracovniho mista
jednodusi (predpokldddme, Ze by pracovnik banku z pozice na zkrdceném tvazku stejné
opustil), protoZe prostfedi banky jiZ znaji a nemuseji se nov¢ orientovat ve zcela novém

prostredi.

7.2 Produkty

Produkt nabizeny na VB Shopu, zejména b&Zny tcet Aktiv konto, je pro klienty
velice ldkavy a skutecné do banky pfildkal mnoho klienti. Na kamennych pobockach
tento produkt ovSem neni nabizen, a to zpusobuje ur¢ité rozbroje a nevrazivost mezi
prodejnimi misty. Diky riznym produktim nejsou tato prodejni mista partnery, ale

konkurenty.
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Podle svych zkuSenosti jsem pfesvédcena o tom, Ze nabidka produktu téchto
dvou ,.konkurenti“ by se m¢la pribliZit. Pro zaméstnance kamenné pobocky je velice
nepiijemné, kdyZ klientovi napiiklad nabidne jeden z balicku a klient se ohrad{ tim, Ze
na VB Shopu muzZe dostat stejny produkt, ale zdarma. Zaméstnanci kamennych pobocek
nemaji jak produktim VB Shopii konkurovat a jejich puvodni klienti do VB Shopu
nékdy odchazeji.

Nejsem si ovSem jistd, nakolik je pfiblizeni produktd redlné i pro Aktiv konto,
které je zdarma a na jehoZ zpoplatnéni by klienti a Sirokd vefejnost reagovali velmi
negativné. V této oblasti bych proto zatim doporucila na VB Shopech nic neménit. Stdlo

by ovSem za tivahu upravit nabidku ¢ti kamennych pobocek.

Vysledkem téchto zmén by dle mého ndzoru bylo zintenzivnéni spoluprdce mezi
prodejnimi misty, a to by mohlo pfinést celkov¢ lepsi vysledky v oblasti prodeje

produkti.

Volksbank méla vroce 2007 moZnost poskytnout pfes VB Shopy spotifebni
uvéry aZ do vyse 120 miliona K¢, ale poskytla ivéry pouze za 33 milionu K¢. Banka by
méla zvazit sviyj pfistup k novému segmentu trhu a adekvatné pfizpusobit nabizené
spotfebni uvéry. Vytvofit produkt, ktery bude zohlediovat men$i bonitu a vySsi
rizikovost klienti VB Shopt a zdroven tomuto pfizpusobit schvalovaci proces tvért.
Zjednodusen¢ to znamend zvysit Grokovou miru, sniZit velikost avért, prodlouZit dobu

splaceni a zlepsit komunikaci mezi VB Shopy a schvalovacim oddélenim.

7.3 Prodej hypote¢nich uvéri na VB Shopech

Jak jsem napsala jiz diive, prodej hypotecnich uvéra je sloZitd zélezitost a
rozhodné se nedd zvladnout za kritkou dobu jako napfiklad spotfebitelsky uvér. VB
Shopy nejsou zatim v prodeji hypoték nijak vyznamn¢ dspé$né. Prodej hypoték na VB
Shopech neodpovidd teorii S$tthlého bankovnictvi, tedy proddvat jen snadno

zpracovatelné standardizované produkty za nizkou cenu.

VB Shopy ne vzdy piisobi profesiondlné (pracujici studenti, hluéné prostfedi

nakupnich center, apod.) a to maZe byt problém, ktery vétSinu klienti od hypotéky
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odradi. Zajimavym feSenim tohoto problému by mohlo byt navdzani uZsi spoluprice
s kamennou pobocku. V takovéto spolupriaci by m¢l VB Shop ndsledujici dkoly:
e Oslovovat klienty, ktefi by mohli mit o hypotéku zdjem.
¢ Informovat klienty o podminkdch hypotéky a o potfebnych
dokumentech.
e Spocitat bonitu klienta pomoci programové aplikace kalkulatoru piijmu
a vydaju, aby bylo ovéfeno, Ze klienti na hypotéku maji dostatek
prostredku.
e Zkontaktovat klienty s hypotecnimi poradci z banky — bud’ jim pfimo
s poradcem domluvit schiizku nebo ziskat od klienta telefon a ten predat
hypote€nimu specialistovi.
e Predat hypoteénimu specialistovi vSechny ziskané informace o klientovi

a jeho podklady.

Tento zpusob by zajistil rychlé zpracovani hypotéky, protoze specialista by jiZ
znal informace o klientovi a klient by véd¢l, jaké materidly ma na schuzku s poradcem
prinést. Tim by se proces zpracovani hypoték mohl zkratit o jednu aZ dvé nutné schiizky
mezi klientem a poradcem. Za takovychto podminek by se samoziejm¢ musel zménit i
systém prerozd€lovani zisku z takto ziskané hypotéky. Zisk by neSel cely na pobocku,
ale v dohodnutém poméru by se délil mezi kamennou pobocku a VB Shop, ktery klienty

ziskal, naptiklad v poméru 2:1.

Vysledkem tohoto vylepSeného zpusobu prodeje Malé hypotéky by podle mych
predpokladi byl zvySeny pocet sepsanych smluv v této oblasti, snizené ndklady na
Skoleni zaméstnanci VB Shopu v oblasti hypoték a v neposledni fad¢ by tento krok

pusobil jako sjednocujici prvek mezi VB shopy a kamennymi pobockami.

7.4 Spoluprace mezi VB Shopy a kamennymi pobo¢kami
Spoluprdce mezi VB Shopy a kamennymi pobockami, tak jak byla popsand

v predchézejici kapitole, by mohla byt aplikovand i na jiné oblasti prodeje bankovnich

produktd. VB Shopy jsou na dobrém misté¢ a maji dost prostora pro reklamy a letaky.

V téchto prostordch by mohli byt reklamy na produkty kamennych pobocek, které VB
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Shopy nenabizi (napf. ucty a tvery pro podnikatele a Zivnostniky) a pokud by nékdo o
tyto produkty projevil zdjem, zaméstnanci VB Shopu by tohoto klienta nasmérovali na
kamennou pobocku. Takovyto zpusob akvizice by mohl pfinést mnoho novych klienta.
Bylo by ovSem potfeba motivovat zaméstnance VB Shopu k takovéto akvizici a to
napiiklad tak, Ze pokud by si takto ziskany klient na kamenné pobocce vybral néjaky

produkt, dostal by zam¢stnanec VB Shopu finanéni ohodnocend.

Takovéto spoluprdce by mohla nejen pfinést nové klienty, ale také zlepSit vztahy
mezi VB Shopy a kamennymi pobockami, protoZe VB Shopy by pfindsely vyhody i pro

kamenné pobocky.

7.5 Softwarovy systém kamennych pobocek

Software na kamennych pobockdch (Midas) je celkem sloZity a zpracovavat
klientskd data v tomto programu zabere hodné Casu. Banka by se mcla pokusit vytvofit
pro kamenné pobocky jednodusSsi systém, tak aby se zaméstnanci mohli vice vénovat
klientim a méné tukat do klavesnice. Zam¢stnanci banky nemaji Cas na cross selling

s klientem, protoZe musi vSe zdlouhavé zaddvat do systému.

Nejsem informatik, proto nedokdzZu fict, jak by se tento systém m¢l zménit. Je
ale jasné, Ze je potfeba aby se zaddvéni dat s klientem zkritilo na minimdlni dobu a
zamcstnanec pak vSe dod¢lal aZ po té, co jsou smlouvy podepsdny a klient fyzicky

odeSel z banky.

7.6 Optimalizace sité pobocek

Planem banky od zacatku implementace projektu VB Shopu bylo vytvofit tento
prodejni , kiosek* v kazdém Kauflandu. V této prici, zejména v kapitole 6.5 Vysledky
analyzy VB Shopi, je dokazano, Ze ne vSechna prodejni mista jsou tdspésnd. Jak bylo
feCeno, velkd Cast uspéchu stoji a padd na zaméstnancich VB Shopi, ani ti ovSem

nejsou jedinym kritickym faktorem.
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Umisténi VB Shopu je také dulezitym strategickym rozhodnutim pro tspésnost
prodeje. Dle mého ndzoru by banka neméla trvat na otevieni poboéek ve vSech

Kauflandech v CR, ani na tom, Ze vSechny jiz oteviené pobocky musi nadile existovat.

V nékterych méstech je ndkupnich mist Kaufland nékolik a maji rizné umisténi,
(viz Zlin v kapitole 6.5 Vysledky analyzy VB Shopil). V tomto mésté¢ bych navrhla
zruSeni nedspé$ného prodejntho mista Zlin 1. a presmérovani klienti do druhé

(4

Uspesnéjsi a 1épe umisténé pobocky. M¢ly by byt vybirdny pouze Kauflandy, které:

¢ Jsou na dobrém strategickém mist¢ — v centru mésta, s kvalitni m&stskou

dopravou, jako soucdst vétsich ndkupnich center, apod.
® Nabizeji bance kvalitni a také dobfe umisténé prostory.

* Jsou ve mésté, kde neexistuje kamennd pobocka, tak aby byla banka

zastoupena ve vSech vétSich méstech CR.
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Zaveér

Cela prace byla zaméfend na analyzu VB Shopu. VB Shopy dokdzaly za rok a
pul své existence privést do banky 6 020 klientu. Toto ¢islo ndm fikd, Ze vytvoreni VB
Shopt bylo rozhodné spravnym krokem. VB Shopy jsou tedy dobrym poc¢inem, protoZe

pfinéseji pro banku piinos a protoZe diky nim se banka dostdva do povédom{ lidi.

ProtoZe banka nerealizuje zisk prostfednictvim strategie poplatki, bylo by na
misté se vice soustfedit na prodej spotiebitelskych tivéra, zejména diky nim totiZ muze
banka realizovat zisk. Banka by v této oblasti méla upravit proces schvalovani Gvéru a

zménit parametry nabizeného produktu tak, aby tvéry byly dostupnéjsi zdkaznikim

daného segmentu, tedy pro mén¢ bonitni klienty s v&t$im rizikem spldceni.

Z préace vyplyva, Ze vykonnost VB Shopu zavisi na n€kolika hlavnich faktorech.
Kriticky dulezité je najit a sestavit pro VB Shop dobry tym zaméstnancu a zejména
vybrat vedouctho VB Shopu tak, aby své lidi motivoval. Pokud VB Shop neprodéva, je
na mist¢ uvazovat a vymén¢ zaméstnancui. Pro vyb¢rova fizeni je vhodné sestavit profil
zamcstnance a zdroven do procesu vybcru nového zaméstnance zapojit také vedouciho

VB Shopu, protoZe ten sviij tym znd a spiSe odhadne, kdo do n¢j zapadne.

DalS§im faktorem uspéchu je umisténi VB Shopu. Pldn Volksbank vytvofit
v kazdém Kauflandu v Ceské republice VB Shop sice zni jako dobra myglenka, neni
ovSem pravdépodobné, Ze vSechny ,kiosky* by byly Zivotaschopné. Je proto lepsi
vybirat takové Kauflandy, které spliuji urCitd kritéria zejména v oblasti umisténi.
Zéroveii bych oviem doporuéila, aby v kaZzdém kraji CR minimalng jeden VB Shop byl.
Jsou totiZ kraje, ve kterych neni ani jedna kamennd pobocka, a proto by bylo dobré mit

tam alespori VB Shopy, aby i v nich banka m¢la aspon n&jaké zastoupeni.

Dulezité, je také zavést spolupraci mezi VB Shopy a kamennymi pobockami.
VB Shopy maji vice moznosti osloveni klientii a proto by toho méli vyuzit a oslovovat i
klienty, které mohou referovat kamennym pobockam. Tato spoluprice muZe byt

zejména v oblasti hypotecnich Gvérd, ale také v nabidce pro podnikatele.

Jak vyplyvé z této price, je zde prostor pro fadu zlepSeni fungovani sit¢ VB

Shopt. Volksbank by neméla zavrhovat koncept VB Shopu, ale déle jej analyzovat a
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vylepSovat. Se zlepSenimi VB Shopy dosdhnou vétsiho poctu klientil, vétStho poctu

uvéri, coZ povede k vétSim vynosim a zisku.
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Piiloha €. 1: Vzor zdrojovych dat poskytnutych bankou

Pocty klientt k ultimu mésice

Datum PRFC Nazev PRFC Pocet | Prumérny vék
31.01.07 |BRM |Brno - M-palic 2934 44
31.01.07 BRP Brno - Palackého tf. 1086 48
31.01.07 BRR Brno - Panskd 5482 52
31.01.07 BRV Brno - Veveii 20 42
31.01.07 BRZ Brno - Vankovka (Zvonarka) 1321 42
31.01.07 CBH Ceské Bud¢jovice 898 42
Me¢siéni zustatky klienti na béznych tctech i na spotiebitelskych ivérech
Pocet
Rok | Mésic | PRFC Nazev PRFC Typ | Celkové saldo Debet Kredit ucti
2007 1{BRM |Bmo - M-paldc BU -581498056| 17494 741| -598 992 798 2481
2007 1|{BRM |Bmo - M-paldc SU 44 597162 | 44 601 065 -3902 129
2007 1|BRP Brno - Palackého tt. |BU -87 919 762 793 262 -88 713 024 858
2007 1|BRP |Bmo - Palackého tf. |SU 3038609| 3038609 0 33
2007 1|BRR |Brno - Panska BU -250 367 832 2496 914| -252 864 746 2951
2007 1|BRR |Brno - Panskd SU 10966 656| 10975 978 -9 322 73
Uvérové zadosti
Rok | Mésic | PRFC Nazev PRFC Typ Pocet Objem
2007 1|BRM |Brno - M-paldc Schvéleno 2 313 331,65
2007 1|BRM |Brno - M-paldc Zadéno 3 383 331,65
2007 1|BRP |Brno - Palackého tf. Schvéleno 2 160 000,00
2007 1|BRP |Brno - Palackého tf. Zadano 6 660 000,00
2007 1|BRR |Brno - Panskd Schvéleno 3 175 000,00
2007 1|BRR |Brno - Panskd Zadano 12] 1370 000,00
Prodej stavebniho sporeni
Pocéet | Soucet z Z toho nezaplaceno Do soutéze
Jméno pobocky Shop zCC |cC Liska+ | Poet | Soucet z CC Pocet | Soucet z CC
Shop Slany SHOP 15 4320 000 1 8 2130000 7 2190000
Shop Ceské Bud&jovice SHOP 9 3338500 1 2 400000 7 2938500
Shop Cesky T&in SHOP 5 2650000 3 2 350000 3 2300000
Shop Ostrava-Zdbteh SHOP 6 2550000 2 3 1750000 3 800000
Jihlava KAM 8 1960 000 3 660000 5 1300000
Ostrava KAM 11] 1755000 1 100000 10 1655000
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Piiloha ¢. 2: Analyza VB Shopu

vihal 2| 1 2| 0,5 0,5
klienta klientu k 12-
Nazev VB Shopu mésicu més. Cast | més. dlozka | ¢ast |Gvéry més.| cast 2007 tast | CMSS akee ¢ast |[CELKEM| pomér
IShop Ostrava-Vitkovickd (23.10.2006) 14,23] 66 11%| -94 476 3%) 199 81 6% 765 13% 1200 00! 5% 0,46 7,74%)
Shop Ostrava Zabieh - Vyskovicka (28.05.2007) 7,11 4 6% -136 921 5% 367424 12% 289 5% 1 100 00! 5% 0,46 7,69%)
Shop Ceské Budg¢jovice - Na sddkach (14.05.2007) 7,57 19 3% -133 469 5%) 16153 5% 14 2% 4476 00 20%) 0,32 5,40%)
Shop Slany (16.11.2006) 13,44 2 3% -52 195 2%) 197 251 6% 253 4% 3 540 00! 16%) 0,31 5,15%)
IShop Kadati - Na Pritahu (23.7.2007) 5,28 23] 4% -70 815 3% 259224 8% 123 2% 900 00! 4% 0,3 4,92%)
Shop Brno-Zidenice (07.09.2006) 15,74 3 5% -168 151 6% 90271 3% 4760 8% 0% 0,26 4,25%)
IShop Brno - Kamenice (02.04.2007) 8,95 26 4% -187 295 7% 96 618 3% 228 4% 760 00 3% 0,25 4,16%)
IShop Zlin - TyrSovo nédbiezi (22.1.2007) 11,25] 27, 4% -220 305 8% 76 662 2% 292 5% 300 00! 1% 0,25 4,12%)
IShop Teplice - Bohosudovska (19.02.2007) 10,33] 25 4% -51 721 2%) 177 871 6% 231 4% 300 00 1% 0,24 3,97%)
IShop Uhersky Brod - Vi¢iiovska (28.06.2007) 6,10 13| 2% -175 745 6% 153 946 5% 82 1% 1200 00! 5% 0,24 3,96%)
IShop Ostrava-Poruba (09.10.2006) 14,69 22| 4% -120 019 4% 94 544 3% 345 6% 1270 00! 6% 0,23] 3,86%)
Shop Cesky Tésin (23.11.2006) 13,21 24 4% -68 53 3 %) 36911 1% 294 5% 2 700 00! 12%) 0,21 3,51%)
IShop Olomouc - Stursova (05.02.2007) 10,79 3 5% -94 969 3%) 77915 2% 286 5% 150 00 1% 0,21 3,47%)
IShop Praha - Pod Hranici (07.02.2007) 10,72 17, 3% -174 46 6% 79 85 3% 17 3% 700 00 3% 0,21 3,32%)
IShop Hodonin - Konec¢nad (19.03.2007) 9,41 12| 2% -27 227 1%) 196 873 6% 99 2% 400 00 2% 0,19 3,18%)
IShop Jesenik - Dukelska (14.06.2007) 6,56 28| 5% -26 18 1%) 101 536 3% 178 3% 280 00! 1% 0,19 3,09%)
IShop Uherské Hradisté - Mésta Mayen (16.04.2007) 8,49 16] 3% -152 468| 6% 103 675 3% 137 2% 0% 0,18] 3,08%)
IShop Havli¢kuv Brod - Bélohradské (01.02.2007) 10,92 25 4% -114 44 4% 45 536 1% 258 4% 340 00 2% 0,18] 3,01%)
IShop Brno - Sportovni (05.04.2007) 8,85 15] 2% -205 825 8% 24 272 1% 147 2% 375 00! 2% 0,16 2,66%)
IShop Plzei (16.10.2006) 14,46 15 2% -87 252] 3%) 77 263 2% 221 4% 0% 0,15 2,46%)
Shop Opava (01.11.2006) 13,93 15 2% -69 09 3% 90 643 3% 198 3% 0% 0,15  2,46%
IShop Vsetin - Jasenicka (04.06.2007) 6,89 15] 2% -25 075 1%) 99 15 3% 102 2% 0% 0,13] 2,15%)
IShop Klatovy - Sumavska (30.04.2007) 8,03 14 2% -44 368 2%) 61 042 2% 112 2% 840 00! 4% 0,13] 2,14%)
IShop Hranice - Druzstevni (05.03.2007) 9,87 11 2% -24 459 1%) 76 319 2% 98 2% 0% 0,1 1,68%)
IShop Kopfivnice - Stefdnikova (6.8.2007) 4,82 12] 2% -3285 1%) 60 93 2% 62 1% 160 00 1% 0,1 1,64%)
IShop Liberec - Dr. M. Hordkové (30.8.2007) 4,03 2 3% -35035 1%) 11 159 0% 83 1% 300 00 1% 0,1 1,63%)
IShop Rokycany - J. Ruzi¢ky (25.7.2007) 5,21 9 1% -2572 1%) 66 128] 2% 46 1% 0% 0,08] 1,40%)
IShop Jindfichiv Hradec - Jichymova (11.12.2006) 12,62 9 1% -20 297 1%) 21323 1% 96 2% 600 00! 3% 0,07 1,19%)
IShop Pelhfimov - Prazskd (7.12.2006) 12,75 8] 1% -25 281 1%) 20 112 1% 109 2% 0% 0,06 0,95%)
Shop Zlin (13.11.2006) 13,54 6 1% -48 306 2%) 17 626 1% 8 1% 0% 0,05 0,91%)
Shop Zd%r n. Sézavou - Nadrazni (25.10.2007) 2,20 9 1% -21 677 1%) 0% 2 0% 555 00! 2% 0,05 0,85%)
ICelkem 621 100%| -2734621] 100%| 3143413 100% 6 0201100 % 22 446 000  100% 6,000  100%




