TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Konkurencni pozice Sberbank CZ, a.s. na
ceském trhu

Studijni program:  N6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208T085 — Podnikova ekonomika - Marketing podniku
Autor prdce: Bc. Zofie Semeradova
Vedouci prdce: doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.

=II
Liberec 2017 [ | [ |



Technicka univerzita v Liberci
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Bec. Zofie Semeridova

Osobni cislo: E15000522

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika - Marketing podniku

Nazev tématu: Konkurenéni pozice Sherbank CZ, a.s. na ¢eském trhu

Zadavajici katedra: Katedra marketingu a obchodu

Zdsady pro vypracovani:

1. Piedstaveni a charakteristika Sberbank CZ

2. Soucasna situace na trhu bankovnictvi

3. Teoreticka vychodiska konkurence a konkurené¢nich strategii
4. Analyza konkurence Sberbank CZ

5. Uréeni konkurenéni pozice a navrhy na jeji posileni



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpravy: 65 normostran
Forma zpracovani diplomové prace: ti$t&na/elektronicka
Seznam odborné literatury:

'KALABIS, Z. Zaklady bankovnictvi. Brno: BizBooks, 2012.

ISBN 978-80-265-0001-8.
KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.

ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Principles of Marketing. 14th edition.
Boston: Pearson Prentice Hall, 2012. ISBN 0132167123.

WALKER, G. a L. T. MADSEN. Modern Competitive Strategy. 4th ed. New
York: McGraw-Hill Education, 2015. ISBN 978-1-259-18120-7.
ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vyd.
Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronicka databdze ¢lankd ProQuest

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu
Konzultant diplomové préce: Ing. Lubica Cinkénova

Katedra marketingu a obchodu

Datum zadani diplomové préce: 31. fijna 2016

Termin odevzdéani diplomové prace: 31. kvétna 2018

7 “Z/- NN 2
4/ :: \ I.. L,S, : 3 . A
prof. Ing. Miroslav ZiZka, Ph.D. ‘-;‘ T T ; doc. Ing. Jozefina Simova, Ph.D.

dékan ¢ T vedouci katedry

V Liberci dne 31. fijna 2016



Byla jsem sezndmena s tim, ze na mou diplomovou praci se plné vzta-
huje zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 — Skolni
dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu
TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti,
jsem si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tom-

to pfipadé ma TUL pravo ode mne pozadovat Uhradu nakladd, které
vynaloZila na vytvoreni dila, az do jejich skute¢né vyse.

Diplomovou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé diplomové prace
a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, Ze tiSténa verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vlozenou do IS STAG.

Datum:

Podpis:



Anotace

Diplomovéa prace se zabyva analyzou konkuren¢ni pozice retailové banky Sberbank CZ.
Pfedmétem této prace je zhodnoceni jejiho postaveni v Liberci v porovnani s velkymi
bankami. K vyzkumu byla vybrana Ceska spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka,
Komer¢ni banka a Raiffeisenbank. Prace se sklada ze dvou ¢asti, z teoretické a praktické.
Teoreticka ¢ast definuje n€které pojmy konkurence, popisuje priibéh analyzy konkurence,
jmenuje konkuren¢ni strategie a hloub¢ji se zaobird benchmarkingem, metodou méfici
vykonnost firem. Praktickd ¢ast hodnoti Sberbank CZ a dalSi vybrané banky pomoci
benchmarkingového modelu a déale prozkoumava spokojenost stavajicich zakaznika
Sberbank CZ prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténych poznatkl je
sestavena pozi¢ni mapa uddvajici pozice vSech bank. Ddle jsou nalezeny rozdily ve
vykonnosti Sberbank CZ a vykonnosti ostatnich vybranych bank, jejichz zjisténi také
slouzi jako podnéty pro zlepSeni jeji trzni pozice. Autorka v zavéru prace predklada

navrhy, které by mély nedostatky odstranit.

Klicova slova: benchmarking, bankovnictvi, konkuren¢ni vyhoda, konkuren¢ni pozice,

mystery shopping, konkurenc¢ni strategie



Annotation

Competitive position of Sberbank CZ in the Czech market

The Diploma Thesis deals with the analysis of the competitive position of retail bank
Sberbank CZ. The subject of this thesis is the evaluation of its position in Liberec
compared to large banks. For the research were selected following banks Ceska spofitelna,
Ceskoslovenskad obchodni banka, Komeréni banka and Raiffeisenbank. The Diploma
Thesis is composed of two parts, the theoretical and the practical. The theoretical part
defines concepts of competition, also describes the course of competition analysis,
appoints competitive strategies, and deals deeper with benchmarking, the method of
measuring company performance. The practical part evaluates Sberbank CZ and other
chosen banks using the benchmarking model and further examines Sberbank CZ’s present
customer satisfaction through the questionnaire survey. Based on the findings, the position
of all chosen banks are determined. Furthermore, differences in Sberbank CZ's
performance and the performance of other selected banks are found, whose findings also
serve as a basis for improving her market position. At the end of the work, the author

makes appropriate proposals that would eliminate the shortcomings.

Key words: benchmarking, banking, competitive advantage, competitive position, mystery

shopping, competitive strategy
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Uvod

V dne$nim multikulturnim svété, ve kterém se neustdle méni technologie, instituce,
hodnoty a ocekavani, vladne vSudypfitomna konkurence. Firma, kterd umi zaujmout,
rychle reaguje na zmény, organizuje své ¢innosti inovatorsky a ma tvotivé lidi, ziskava
konkuren¢ni vyhody, minimalizuje rizika, a tudiz na trhu ziskava urcitou pozici. Lze tedy
fict, Ze mezi vyznamné faktory, které firmy posouvaji dal, patii i konkurence, piesngji
rivalita mezi konkurenty. Bez potieby pfizpiisobovat se ostatnim a bez radosti z boje a hry

by neexistoval nejen nenahraditelny pocit z uspéchu, ale ani pokrok.

Silné konkuren¢ni prostfedi funguje i na bankovnim trhu. Jednotlivé banky musi neustale
sledovat inovace v produktovém portfoliu svych konkurenti, monitorovat jejich cenovou
politiku, komunikac¢ni strategie, vize a cile. Banky musi pfedevsim ptedvidat a pfizpusobit
se zminénym faktoriim a snazit se neustale zlepSovat. Rozvoj produktii a sluzeb je v takto

dynamickém oboru nezbytnou ¢innosti.

Tato diplomovd prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti mezi retailovymi
bankami. Retail, v ¢eském ptekladu maloobchod, znamena, ze banky takovéhoto druhu
obsluhuji klienty ztad obcanii a drobnych podnikateld, nikoli korporace. Retailové
klientele jsou poskytovany bézné bankovni produkty, nikoliv vSak nékteré nadstandardni
sluzby. Mezi nejvétsi retailové banky v Ceské republice patii Ceska spofitelna,
Ceskoslovenska obchodni banka, Komeréni banka a Raiffeisenbank. Tyto tradi¢ni banky
jsou pod neustalym tlakem mensich bank, které se snazi v urcitych oblastech velké banky

dohnat nebo dokonce ptedehnat.

Cilem diplomové prace je urcit trzni pozici Sberbank CZ, jakoZzto malé banky, v porovnani
se zvolenymi velkymi bankami. V ramci analyzy konkurencnich pozic vybranych bank se
bézné analyzuji vSechny pobocky retailovych bank podle riznych kritérii, mezi které patii
cela fada ciselnych udajii. Nedilnou soucésti podkladii pro analyzy jsou také mnohacetna
mystery testovani u vSech hodnocenych instituci, a kromé toho se sleduji i vybrané
hospodaiské ukazatele. Autorka prace nema zdroje ani kapacitu k hlubokému analyzovani
a oveétovani vSech kritérii, a proto je analyza zamétena pouze na vybrana kritéria, jez byla

vyuzita pro posouzeni konkurencni pozice Sberbank CZ ve srovnani s malym vzorkem
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vybranych bank piisobicich v Liberci. Diivodem pro volbu Sberbank CZ a zaméfeni

diplomové prace byla skutecnost, ze autorka ve Sberbank CZ pracovala.

Cela prace ma obvyklou strukturu, tedy je slozena z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka
cast je pojata jako vstup do problematiky a vénuje se Cisté teorii. Zde jsou vymezeny
zakladni pojmy konkurence a konkuren¢ni strategie. Dale jsou vyjmenovany kroky pfi
analyze konkurence. Zvlastni kapitola seznamuje ¢tenare s metodou benchmarking, ktera

slouzi k porovnavani se s konkurenci.

Praktickd cast predstavuje vybrané retailové banky a souCasnou situaci retailového
bankovnictvi na ¢eském bankovnim trhu. Banky jsou porovnavany a hodnoceny pomoci
benchmarkingové analyzy. Hodnoceni pozice Sberbank CZ dopliuje dotaznikové Setfeni
zaméfené na zjiSténi spokojenosti stavajicich klientd s bankou. Zjisténé poznatky byly
vyuzity ke stanoveni konkuren¢nich pozic vybranych bank formou pozi¢ni mapy. V zavéru

autorka navrhuje opatieni vedouci ke zlepSeni pozice Sberbank CZ.
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1 Konkurence a konkurenceschopnost podniku

Pfi pohledu do historie marketingu je zajimavé sledovat, jak se vyvijely jeho jednotlivé
koncepce. Diive, nez doslo k pfesunu filozofie orientované na zékaznika, firmy kladly
diiraz na propagacni aktivity, které mely pomoct prodat zbozi, které uz firma vyrobila, a to
za vysokou cenu a co nejvice lidem, za ucelem dosazeni velkého zisku. Dnes jiz tomu tak
neni a oproti zminéné prodejni koncepci se prosazuje takzvana marketingova koncepce,
kdy se firmy soustfedi na potieby zakaznikl. Cilem podnikl je nabizet produkty, které
zakaznici oceni. V soucasné dob¢ ale neni postacujici porozumét pouze svym zékaznikiim,
je zvlasté nutné veénovat pozornost své konkurenci, snazit se s ni poméfovat a nalézt
zpiisoby, jak uspokojit zakazniky na zvolenych cilovych trzich 1épe, tedy ziskat takovou
konkuren¢ni vyhodu, kterd by zvysila konkurenceschopnost podniku a vylepS$ila jeho

konkurenéni pozici.

Tato kapitola prezentuje teoretické poznatky souvisejici s problematikou konkurence,
konkurenceschopnosti a konkurenéni vyhody. Tyto zdkladni pojmy jsou vysvétleny také
v kontextu s konceptem hodnoty pro zadkaznika jako predpokladem spokojenosti
zakaznikd. Firmy se snazi zédkaznikovi poskytnout nejvyssi dostupnou hodnotu, protoze

praveé ta zvysuje konkurenceschopnost podniku.

Poté pfichazi na fadu analyza konkurence, kterd je nezbytnd pro urceni konkuren¢niho
postaveni podniku na trhu. Zde jsou detailné popsany jednotlivé fadze a kroky. Prace
pfedstavuje hojn¢ vyuzivanou metodu ke srovnavani a méfeni se s konkurenci—
benchmarking, ktery je pouZzit i pro tuto praci. Kapitola charakterizuje typy,
nastroje a metody. Soucasti kapitoly jsou i konkurencni strategie, které maji za cil zvysit

pravdépodobnost uspéchu v dosahovani urcité konkurenéni pozice.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi konkurence

Podle Nového akademického slovniku cizich slov konkurence ptedstavuje soutézeni,
soupeteni nebo hospodarskou soutéz (Buchtelova et al., 2005). Je zfejmé, ze s konkurenci
se lze setkat nejen v ekonomii, ale také v dalSich védnich oborech, a to v politologii,
sociologii, etice a samoziejmé¢ i v biologii a ekologii. Ve vSech piipadech plati, ze

konkurence je vztah dvou nebo vice subjektl, tzv. konkurentd (Mikolas, 2005). Uz tehdy,
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kdy se na planeté¢ objevily prvni zivé organismy, vznikla poprvé konkurence. Dva
zivoCichové, aby prezili, vyuzivali stejné nebo podobné zdroje, napf. potravu, energie
a slouceniny, pii¢emz méli stejné podminky k jejich ziskani (Cichovsky, 2002). Cichovsky
(2002, s. 11) tedy definuje konkurenci jako ,.casovy rez prostorem nasi planety, kde
probihd vzdjemné interaktivni piisobeni dvou zivych objektii nebo subjektii (konkurenti),
které se snazi v daném case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou cinnost, maji

stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni*.

Aby mohl konkurent vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat dvé podminky:
* musi byt ,konkuren¢ni“, tedy konkurenceschopny, neboli musi disponovat
konkuren¢nim potenciondlem
* a musi mit ,konkurenéni zdjem, resp. musi chtit nékomu konkurovat, tedy musi
disponovat specifickym potencialem.
Proto je zvlast¢ nutné uvédomit si rozdil mezi konkurenci (vysledkem firmy)

a konkurenceschopnosti (potencidlem firmy) (Mikolas, 2005).

Mikolas (2005, s. 64) mluvi o konkurenceschopnosti jako o potencidlu vnimatelném
konkurenci, ktery firma musi mit. Od konkurenceschopné firmy se ocekava, ze vi, co je
standardem, kam mifi vyvoj, a Ze pozna moznosti a nutnost vlastni zmény v pozadovaném
konkuren¢nim trendu. Konkurenceschopnost firmy neni piedstavovana pouze konkurenéni
vyhodou, ale i rozloZzenim jejich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohroZeni. Jestlize
se firma chce stat ispéSnou, musi udrzovat rovnovahu mezi témito slozkami potencialu.
Konkurenceschopnost je také déna logickym rozloZenim jejiho potencidlu na dosazeny
ucel podnikani (zisku) a na dalsi slozky (zasoby, provoz). Jakdkoliv nesoumérnost vede

k poklesu konkurenceschopnosti.

Cichovsky (2002, s. 13) fika, Ze ,konkurenceschopnost je pozitivni viastnost konkurenta
a jeho vysledny projev interakce s radou a spektrem konkurentit v konkurencnim prostredi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem piisobeni konkurencnich

sil konkurentii v konkurencnim prostredi.

Jak jiz bylo zminéno, mira konkurenceschopnosti je dana také konkuren¢ni vyhodou.
Podle Zuzaka (2011, s. 79) je ,dosazeni konkurencni vyhody vyznamnym motivacnim

faktorem pro jednani podniku, pro jeho vlastniky a vrcholovy podnikovy management.
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Konkurencni vyhoda je projevem iispésnosti podniku a kazdy iispéch plodi dalsi. Uspésnost
je verejnosti a zakaznikiim znama, vytvari povest a dobra povest ovliviiuje verejné mineni
a jednani zakaznikt*“. Kotler (2007, s. 568) definuje konkuren¢ni vyhodu jako ,,vwhodu
oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, Ze zakazmnikiim nabidne vyssi hodnotu, bud
pomocl nizsich cen, nebo vyssiho uZitku.* Jinymi slovy, konkuren¢ni vyhodu ziskava

firma, ktera uspokoji potfeby zakaznikl 1épe nez konkurence.

Vys8i hodnota, za kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit, je zdrojem konkurenceschopnosti
nebo inovace produktll uz nestaci. Pojmy hodnota a konkurenceschopnost od sebe nelze

oddélit, nebot’ jsou navzajem velmi provazané.

1.2 Hodnota zakazniki jako predpoklad konkurenceschopnosti

Neni pochyb o tom, Ze hodnota nabizend zdkaznikiim zvySuje konkurenceschopnost
podniku. Jinymi slovy, o tom, jak podnik prosperuje a jakou trzni pozici ma vuci
konkurenci, rozhoduji hlavné zakaznici. Ti vétSinou nakupuji a vraceji se k té spolecnosti,
kterd nabizi takovou marketingovou nabidku, jeZ pfinaSi zdkaznikim nejvyssi ziskanou
hodnotu. Je diilezité, aby firma sledovala vyvoj z4jmu spotiebitell a stala se nejlepsi nejen

ve vyrob¢ produktd, ale také ve vztazich se zakazniky.

Spotiebitel¢ hledaji nejvyssi dostupnou hodnotu s ohledem na ndklady na vyhleddvani
nabidky, pfijmy, omezené znalosti a mobilitu. Ziskand hodnota pro zdkaznika se tedy
vyjadiuje jako rozdil mezi celkovou hodnotou pro zadkaznika a vynaloZenymi néaklady.
O celkové hodnoté rozhoduje celd tada faktorti — kvalita produktd, doprovodné sluzby,
dostupnost prodejny, pristup zaméstnancli, cena produktd, image nabidky nebo

zakaznikovy preference (Kotler, 2007).

1.2.1 Spokojenost zakaznikt

Hodnota pro zékaznika tzce souvisi s dal$imi koncepty, jako je spokojenost ¢i loajalita
zakaznika, které vyznamné zvySuji konkurencni vyhodu a konkurenceschopnost firmy.
Vytvoreni a dodani hodnoty pro zékazniky se projevi v jejich spokojenosti. Cim vice jsou

splnéna jejich ocekavani od ndkupu, tim vétsi je jejich spokojenost, a naopak. Ocekavani si
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zakaznik tvofi individualné. VétSinou jsou zaloZena na zkusSenostech z minulych nakupi,

referencich pratel nebo slibech podniku.

Kotler (2007, s. 182) definuje uspokojeni zdkaznika takto: ,,Satisfakce je osobni pocit
potéseni nebo zklamdani vyplyvajici z porovnani ziskaného vykonu produktu ve vztahu

k ocekavani.“

Jestlize firmy s neustale se zvySujicimi o¢ekavanimi podévaji také ocekdvané vykony,
buduji si velkou loajalitu zékaznikt. Spotiebitelé jsou pak velmi spokojeni a znacku skoro
neméni, anebo jsou dokonce nadseni, a produkt si kupuji znovu a znovu. Vytvareji si velmi
silnou emocialni vazbu a v tomto pfipad¢ prestava jit pouze o rozumové rozhodnuti
o ndkupu. Firmy sleduji svd ocekavani, ofekavani zadkaznikl a celkovou spokojenost
i u konkurence. Snazi se oproti ni pfinést vétsi uspokojeni. Nesmi vSak zapominat na své
partnery, dodavatele a dealery, kterym musi také poskytovat n¢jakou trovenn spokojenosti
a tim udrzovat rovnovahu mezi v§emi. Maximalizace zisku neni vzdy zékladem uspéchu

(Kotler, 2007).

Ke sledovani spokojenosti zakaznika Ize pouzit fadu metod, naptiklad tyto:

* Systém prani a stiZnosti
Firmy se snazi zékaznikim usnadiiovat proces sdélovani pfipominek ¢i pfani formou
formulaiti nebo zakaznickych linek zdarma. Klienti tak mohou sdilet své kladné nebo
negativni zkuSenosti. Nekteré firmy automaticky rozdéavaji formulafe vSem zdkaznikiim,

aby obdrzely zpétnou vazbu. Chtéji, aby zdkaznici véd¢li, ze o né mé firma velky zajem.

*  Prizkumy spokojenosti zakazniki
Systém piani a stiznosti nemusi byt vzdy dostacujici, a proto firmy podnikaji pravidelné
prizkumy. Podniky sestavuji a rozesilaji dotazniky, aby zjistily, jaky maji zdkaznici nazor
na novy vyrobek nebo jak se jim libi nova reklamni kampan. Firmy se daji lehce oklamat,
a proto je dulezité, aby se provadély nezavislé prizkumy, které zprosttedkovavaji

magaziny a spotiebitelské asociace.
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*  Mystery shopping
Mystery shopping je dnes velmi hojné uzivanym zplsobem sbirdni informaci
o spokojenosti zakazniklti. Mystery shoppers (fiktivni zakaznici) si hraji na skutecné
zakazniky, aby zjistili, jak si s konkrétnim problémem zaméstnanci poradi. Prizkumnici se
zaobiraji vSelijakymi aspekty chovani zaméstnanct, napf. jestli poskytli spravné informace
o produktu, byli zdvofili nebo jestli nechali zdkaznika dlouho cekat ve fronté. Vzdy zélezi

na konkrétnim zaméstnani a pozici zkoumaného.

* Analyza ztracenych zdkazniki
Jestlize podnik ztraci své zdkazniky, znamena to, ze je dlouhodobé¢ neuspokojuje. Firma by
méla pravidelné provadét analyzu ztracenych zdkazniki, a tak zjiStovat divody jejich
odchodu ke konkurenci. Je nutné, aby spolecnost neustale ztracené zakazniky kontaktovala

a zaznamenavala si miru této ztraty (Kotler, 2007).

1.3 Analyza konkurence

Jednim z nezbytnych vychodisek pro urceni konkurencni pozice je podrobnd analyza
konkurence. Firma si diky spravné analyze odhaluje oblasti konkuren¢nich vyhod
anevyhod a vytvaii efektivnéj$i marketingové kampané proti konkurenci. Aby si podnik
vybudoval vlastni konkurencni vyhodu a silnou obranu proti konkurenci, musi o své
konkurenci zjistit vSechno, co jen dokaze. Kotler (2007, s. 568) uvadi zékladni kroky pii

analyze konkurence, které znazornuje obrazek ¢. 1.

| i Identifikace Hodnoceni
Identifikace Zjisteni cili Konkurencnich silnych a slabych

konkurencni firmy konkurence ., stranek
strategii
konkurence

Volba konkurence,
kterou Ize ohrozit a
které je teba se
yyhnout

Odhad typickych
reakci
konkurence

Obr. 1: Kroky p7i analyze konkurence

Zdroj: Kotler, 2007, s. 568
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Analyza je zaméfend na identifikaci klicovych konkurenti a na urceni jejich
konkuren¢niho profilu, za ¢imz stoji odhaleni jejich cilt, strategii, specifickych
predpokladii, ddle vyhodnoceni vyhod a nevyhod konkuren¢nich vyrobkii a pfi¢in tohoto
stavu, zabyvani se jejich nakladovym postavenim. Poznatky plynouci zanalyzy maji
pfedpoveédét potencidlni reakci konkurentli jako vyznamny aspekt ovlivitujici formulaci
vlastni strategie, kterda by méla podniku pfinést silnou pozici vii¢i konkurenci (Kotler,

2007).

1.3.1 Identifikace konkurenéni firmy

Pro firmu obvykle neni tézké uvédomit si svoji konkurenci. Nejcastéji firma identifikuje
konkurenty podle produktové kategorie, tedy na zaklad¢ toho, Ze konkurence nabizi
podobné produkty a sluzby a za podobné ceny. Déle firma vymezuje svoje konkurenty
podle odvétvové konkurence. Odvétvi je soubor firem, které vyrabé&ji produkty, jez

ptredstavuji substituty pro produkty analyzujici firmy.

Nékdy se vSak firma snazi hledat svoji konkurenci podle trhu. V tomto pfipadé firma
uspokojuje stejné potieby a obsluhuje stejny segment zadkaznika jako konkurence. Z ¢ehoz
vyplyva, ze trzni vymezeni konkurence odkryva daleko uzsi spektrum aktudlni a také
potencialni konkurence. Pokud by automobilka BMW hledala svého konkurenta z pohledu
trzni konkurence, zfejmé by za svou konkurenci povazovala Audi. Z odvétvového pohledu
by patrala mezi konkurenty nabizejici jakykoliv dopravni prostiedek, ktery vykona stejnou

sluzbu (Kotler, 2007).

1.3.2 Urc¢eni cilid konkurence

Poté, co si podnik ur¢i klicové konkurenty, musi si také polozit otdzku, ¢eho chce
v konkurenci na trhu dosahnout. Mezi hlavni cile vétSinou patii tvorba zisku. Nékteré
firmy kladou diiraz na kratkodobé cile a jiné zase na ty dlouhodobé. Marketéii ale védi, ze
konkurenti maji i jiné cile, kterym pfisuzuji ur€itou dulezitost. MiiZe to byt naptiklad cash
flow, rtst podilu na trhu, nové technologie, nizké naklady a dalsi cile. Znalost veskerych
zamérl konkuren¢nich firem pomulzZe analyzujici firm& zjistit, jak bude konkurence

reagovat na jeji ptipadné kroky a zmény (Kotler, 2007).
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1.3.3 Identifikace konkurencnich strategii

Intenzita konkurence se urcuje podle podobnosti konkuren¢nich strategii. Strategicka
skupina predstavuje soubor firem, které nasleduji strategie stejné nebo podobné. Napiiklad
Electrolux a Whirlpool patii do stejné skupiny, protoZze nabizeji produkty stejn¢ drahé a se
stejn€ kvalitnim servisem. Konkurence ptisobi i mezi skupinami. Nékteré skupiny se totiz
mohou soustfed’'ovat na prekryvajici se segmenty nebo nékteti zdkaznici nevnimaji velky
rozdil v jejich nabidce. Dokonce miize jednotliva firma expandovat a uspokojovat potieby
zakaznikl ve stejném segmentu. Aby firma spravné identifikovala strategickou skupinu
v odvétvi, musi sledovat vSechny zminéné dimenze, konkrétné kvalitu produktli, cenovou
strategii, komunikacni kandly a distribu¢ni kanaly vSech svych konkurent. A konec¢né, je
nutné, aby podnik sledoval vyzkum a vyvoj u své konkurence, jejich financni, vyrobni

a dalsi strategie (Kotler, 2007).

1.3.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Firma dlouhodob¢ sbira veskeré informace o podnikani své konkurence, jestli zvlada plnit
své cile a jaké jsou jeji strategie a vykony. Tim ziskava jasny piehled o jejich silnych
a slabych strankach, které¢ se vétSinou dozvi diky sekundarnim tudajim, z doslechu nebo
osobni zkuSenosti. Jenze pro firmu neni nékdy lehké tidaje ziskat nebo ji znalosti nestaci.
Musi si proto provést vlastni primarni vyzkum mezi zdkazniky, dodavateli a dealery.
Informace firma ziskdvd pomoci svych vytvofenych dotaznikli nebo dnes velmi
popularnimu mystery shoppingu. V dnesni dobé se stale vice rozmdha také metoda

benchmarkingu (Kotler, 2007).

1.3.5 Odhad reakce konkurenta

Se vsim, co se doposud firma dozvédéla o konkurenci, mize predpokladat pravdépodobné
kroky a reakce konkurenta, napiiklad snizeni nédkladl, vytvoteni nového distribu¢niho
kandlu nebo predstaveni nového produktu. Kromé toho musi poznat jeji kulturu
a podnikatelskou filosofii, aby mohla dokonale pfedvidat jeji dalSi kroky. OvSem kazda
firma reaguje odlisné, n¢ktefi reaguji rychle a na vSechny druhy konkuren¢niho boje a jini
zase Vei, Ze jejich zékaznici jsou dost loajalni, a proto nereaguji nijak vyrazng. Netesi, Ze
konkurence rozsifila svoji reklamu, protoZze maji pocit, Ze je to neohrozi. Zalezi také na

odvétvi, ve kterém firma operuje. V nékterych odvétvich firmy funguji v relativnim
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souladu a v jinych neustdle bojuji. Je ale dobré védét, jak klicovi konkurenti reaguji,

protoze jen tak firma ziska navod, jak si nejlépe udrzet svou pozici na trhu (Kotler, 2007).

1.3.6 Vybér konkurentii

Firma uz zjistila, kdo jsou jeji hlavni konkurenti, a zatadila se do strategické skupiny, do
které patfi. Nyni se musi rozhodnout, na koho se bude soustied’ovat a koho bude naopak
ignorovat. VéEtSinou si vybird slabsi konkurenci, protoze to vyzaduje krats$i cas a nizké
vydaje. Firma se ale pokousi vyzrat i na konkurenci siln¢jsi, protoze tim ziskava vétsi
schopnosti. Navic i silna konkurence ma sv¢ slabiny, a jestlize firma s ni boj vyhraje, ziska
vice. Dal$im pravidlem je, Zze vétSinou firmy soutézi s firmami, které jsou jim

nejpodobné;jii. Proto BMW konkuruje radsi Audi nez Skodg.

Existence konkurenti ma vSak také pozitivni dopad. V prvé fadé¢ se konkurence snazi
zvysit poptdvku. Firmy se navzdjem déli o naklady trhu nebo pomdhaji zavést nové
technologie. Kromé¢ toho si zlepSuji postaveni vici odborim a regula¢nim orgdnim.
Bohuzel né¢ktefi konkurenti nejsou piinosni a nedodrzuji pravidla. Odvétvim otfésaji
vyhledavanim dotaci, vyraznéj$im riskovanim a snahou koupit si trh, ne jej ziskat. Piisna
pravidla ud¢lovani dotaci, selektivni opatfeni a koalice mohou firmy pfimét k tomu, aby se

chovaly racionélné a dodrzovaly zvyklosti (Kotler, 2007).

1.3.7 Tvorba informac¢niho systému o konkurenci

Informace sesbirat, interpretovat, rozdélit a pouzit je velmi ¢asové a finanéné ndro¢na
zalezitost. Jenze manazeti v€asné informace o konkurenci velmi potiebuji, proto si vetsi
typy informaci o konkurentech a jejich nejlepsi zdroje, nepfetrzité¢ kontroluje spravnost
a pravdivost vSech informaci a nakonec je interpretuje a vhodnym zplsobem usporadava.
Manazeti pak dostavaji potiebné informace v podobé bulletintl, tiSténych zprav a studii

nebo telefonicky (Kotler, 2007).

1.4 Benchmarking jako nastroj analyzy konkurence

Benchmarking se zabyva analyzou konkurence. Firma musi nejen konkurenci neptetrzité

prozkoumavat, ale také se sni méfit a snazit se zlepSit, aby si neustdle zajiStovala

21



konkuren¢ni vyhodu oproti konkurenci. Je nutné mit na paméti, ze samotny benchmarking
nezarucuje vylepSeni pozice na trhu. ZlepSeni vyzaduje pfijeti riznych zmén a opatieni,
které si zadaji ¢as a penize. Jinymi slovy, je zapotiebi, aby se benchmarking stal zékladem
pro realizaci projekti zlepSovani. Benchmarking je tak dulezitym néstrojem zvySovani

konkurenceschopnosti firmy.

Termin benchmarking vznikl z pojmu benchmark, ktery je chapan jako ,,méritko, ukazatel
vykonnosti, jehoz urovni se hodlame inspirovat“ (Nenadal, 2011). S nastrojem poprvé
pfisla firma Xerox Corp. v 70. letech 20. stoleti v momenté, kdy se dostala do vaznych
ekonomickych problémi. Firmu se z trhu snazili vytlacit japonsti vyrobci kopirek, protoze
méli niz8i vyrobni néklady. Firma Xerox zjistila, ze ma urcité mezery v oblasti skladovani,
a proto pozadala spolecnost L.L.Bean o hlubsi srovndvaci studii, zaméfenou na pfistupy
ke skladovéani. Studie byla UspéSna a benchmarking byl na svété. V zacatcich
benchmarking pouze porovnaval a méfil ur€ité procesy a cinnosti, az potom se zacal

orientovat i na zkoumani rozdili ve vykonnosti organizacnich jednotek nebo celych firem.

Pojem poprvé definovalo Americké centrum pro produktivitu a jakost (APQC), které je
povazovano za vyznamnou organizaci, zabyvajici se rozvojem piistupli, metod a realizaci
benchmarkingu. Podle této definice je benchmarking ,proces identifikovani, poznani,
prevzeti a prizpiisobeni vynikajici praxe a procesu jakékoliv organizace na svéte, jenz

pomaha zlepsovat viastni vykonnost“ (Nenadal, 2011).

Dalsi definici uvadi Slovnik controllingu: ,, Benchmarking je analyticky a planovaci
nastroj pro srovnavani vlastni firmy s nejlepsim konkurentem v odvétvi, resp. i s podniky
z jinych odvervi“ (Nenadal, 2011). Jak z definice vyplyva, benchmarking si vyzaduje vzdy
alespont jednu organizaci, viici které bude firma posuzovat vlastni realitu. Vybrand
organizace by méla byt lepsi nez analyzovana firma a zaroven by méla byt povazovana za
partnera v odvétvi. Partnerem nemusi byt jen svétova Spicka, ale organizace, o které je

firma ptfesvédcena, Ze poslouzi jako inspirace ke zménam a zlepSeni.
Objektem srovnavaciho procesu muze byt cokoliv: parametry konkrétniho produktu,

vykonnost jednotlivych procesti, schopnost nabizet urCitou hodnotu zdkaznikim ¢i

vykonnost organizace jako celku. Pficemz zdkladem pro vybér objektu je poznand slabina
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v podniku. Vysledkem porovnani je nejen identifikace mezer vici konkurenci, ale také

jejich kvantifikace (Nenadal, 2011).

1.4.1 Typy benchmarkingu

Podle charakteru objektu se rozliSuji tfi zdkladni typy benchmarkingu — vykonovy,
procesni a funkciondlni, a dva zakladni pfistupy — interni a externi. Propojeni vSech typt

a pfistupll zndzornuje obrazek ¢. 2.

BENCHMARKING

Procesni Funkcionalni Vykonovy

Interni Externi

Obr. 2: Typy benchmarkingu

Zdroj: Nenadal, 2011, s. 20

Vykonovy benchmarking

Jak uz znazvu vyplyva, tento typ méfi a porovnava vybrané vykonové parametry,
napiiklad vykon pracovnika, vykonnost stroje nebo vykonnost podniku jako celku. Casto
se firma srovnava s pfimou konkurenci, a to s podniky vyrabé¢jicimi stejné produkty nebo
s poskytovateli podobnych sluzeb. Studii provadi vice organizaci za Ucasti tieti strany —
konzultantii. Od firem spolupracujicich na projektu se ocekava, ze maji k sobé navzajem
velkou divéru. Néktera data se daji ziskat i navstévou veletrhii nebo prostudovanim
produktového katalogu konkurence. Cilem je poznat svou relativni vykonnost.
Nedostatkem tohoto typu je, Ze firma nefesi, jak dosahuje vykonnosti, ale sleduje pouze

disledky procest.
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Procesni benchmarking

Druhy typ benchmarkingu méti individualni vykonnost procesu a jeho funk¢nost oproti
organizacim, které jsou vid¢imi (nejlepsimi) v provadeéni téchto procesii. Predem je nutné
si ovétit, Ze firma provadi zkoumané procesy na perfektni trovni. Cilem je najit nejlepsi
praktiky v provadéni jednotlivych procest. Odpovidd tedy na otdzku, jak organizace
dosahuje vynikajici vykonnosti. Procesni benchmarking vyzaduje navstévy partnerti, jasné

dand pravidla a fadnou pftipravu.

Funkcionalni benchmarking

Benchmarking funkcionalni se zaméfuje na jednu nebo vice funkci konkrétnich podnikt.
Nejcasté&ji je vyuzivan v oblasti sluzeb a v neziskovém sektoru. Pfikladem mize byt rozsah
poprodejnich sluzeb obchodnich fetézcli, pfistupy krozvoji vztahti s dodavateli nebo

porovnani bezpecnostnich garanci v leteckém provozu.

Interni benchmarking

Benchmarking interni probiha v prostfedi jedné organizace mezi jednotlivymi
organizaénimi slozkami, které vykonavaji podobné funkce. Vysledkem interniho
benchmarkingu je nalezeni vnitiniho standardu vykonnosti podniku a snizovani rozdila
ve vykonnosti jednotlivych organiza¢nich jednotek. Oproti externimu benchmarkingu je
Casové nenaro¢ny. Naopak mezi slabiny patii nemoznost provadéni tohoto typu v malych
a stfednich podnicich, které by se mély spiSe zaméfit na okolni svét. Jestlize se mala nebo
sttedni firma zahledi pouze sama do sebe, je mala pravdépodobnost nalezeni nejlepsi
reality ve vlastnim podniku a nenajde se konkuren¢ni podnik, ktery vykonava zkoumané

procesy efektivnéji.

Externi benchmarking

Tento typ porovnava dve rizné spole¢nosti. Umoziluje stanovit si ty nejvyssi cile a poucit
se opravdu od nejlepsiho konkurenta. Nejvétsi prekazkou zistava nalézt vhodného
partnera, zvlast¢ pak v situacich, kdy jsou si firmy jedinymi konkurenty. U malych
a stfednich firem je v podstaté tento pfistup jedinou moznosti, jak provést benchmarking

(Nenadal, 2011).
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1.4.2 Modely benchmarkingu

Pied zahajenim samotného benchmarkingového projektu by mély mit firmy jasno o tom,
jaky model benchmarkingu pouziji. Existuji tfi zndmé a vefejné¢ publikované modely
benchmarkingu. Velmi respektovanym piistupem je model firmy Xerox, Amerického
centra pro produktivitu a jakost (APQC) ¢i Evropské nadace managementu jakosti
(EFQM). Jejich pristupy k benchmarkingu se postupné ustalily v modely, které jsou dnes
hojné vyuzivany. Pokud je organizace oznaci za vhodné, mohou je adaptovat a pouzit
ve svém vlastnim prostfedi. Je obecné zndmo, ze neni mozné se zavdéC€it uvedenymi
modely vSem podniklim, protoze zkratka nevyhovuji jejich potfebam a pozadavkim.
Kazda organizace potiebuje v ramci méfeni vlastni reality a jejitho porovnavani s lepsi
realitou rozdilny pocet krokti a fazi. Proto si zpracuje svij vlastni model benchmarkingu,
ac inspirovany uvedenymi modely. Je vSak nutné, aby vlastné navrzeny model splioval

nasledujici pozadavky:

*  VSichni zaméstnanci musi mit jasno o tom, ¢eho chce firma v benchmarkingu
doséhnout a jaké jsou piedpokladané vysledky.

* Model musi obsahovat jasné postupy a kroky benchmarkingu a soucasné musi
povolovat nékteré odchylky, pokud to bude manazer povazovat za zadouci.

*  Model ma byt jednoduchy. Neni podstatné, aby obsahoval mnoho fazi.

* Rozsah, postupy a pouzita terminologie by mély byt jasné v§em zainteresovanym
stranam. Z tohoto divodu se doporucuje, aby se pouzivaly nejvice pouzivané
pojmy z jednoduchého slovniku.

* Sestaveny model by se m¢l stat soucasti dokumentace v systémech managementu.

* Organizace by méla pouzivat pouze jeden, pro vSechny stejny model (Nenadal,

2011).

1.4.3 Pétifazovy model benchmarkingu

Kromeé jiz zavedenych modelt benchmarkingu existuji i dalsi, které se 1i$i svou strukturou.

.....

analytickou, integra¢ni a realiza¢ni.
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Iniciacni faze

Prvni fdze ma za ukol v podniku vytvofit znalostni, kulturni a zdrojove ptivétivé prostiedi
tak, aby se vSechny benchmarkingové procesy uskutecnovaly bez zbyteénych chyb
a potizi. V tomto kroku je potieba si fict, pro¢ bude benchmarkingovy projekt uskute¢nén
a za jakym ucelem. Dale je nutné si osvojit celkovou teorii benchmarkingu, sezndmit se
s trhem, na kterém firma operuje, a na zaklad¢ zjiSténych fakti se musi vybrat vhodny
model, kterym se bude firma fidit. Nakonec se ur¢i zplisob zaznamenavani zjisténych

informaci béhem vyzkumu.

Planovaci faze

wewr

vlastni, tak o vykonnosti partnera. Nejprve se musi vybrat partner a charakteristiky, které
budou pfedmétem zkoumdani. Potom uz nastdvd samotny sbér dat o vykonnosti

jednotlivych podnikii.
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Zkouméni na
misté:
pozorovani,
dotazniky, a.

Piivodni zdroje tymu:
dotazniky...

Databéze dobré praxe: APQC, EFOM

Veiejné dostupné zdroje: knihy, internetové stranky, atd.

Interni zdroje dat: expertni zpravy a analyzy vlastnich zdroji

Zakladni monitorovani: studium ¢asopist, zprav a jinych medif

Obr. 3: Sher dat pro potieby benchmarkingu

Zdroj: Nenadal, 2011, s. 125

Obrazek ¢. 3 tikd, Ze by méla firma vzdy vyuzit vS§ech moznych dostupnych zdroja, a to
v poradi, jez je ilustrovano v pyramidovém schématu. Smér krokti by mél byt respektovan
v kazdé organizaci i s ohledem na souvisejici vydaje a vynosy. Prvni Ctyfi poschodi
predstavuji sbér dat ze sekundédrnich zdrojt, které by neméla firma podcenit. Teprve az
kdyz ¢lenové tymu benchmarkingového projektu vycerpaji vSechny moznosti, piistupuji

ke sbéru dat z primarnich zdroju (dotazniky, pozorovani).

Analyticka faze

Dalsi, pro tuto praci stézejni, je faze analyticka, ve které Clenové tymu zpracovavaji
a vyhodnocuji nashromazdéné data a informace. Cilem je analyza pfi€in existence rozdild
ve vykonnosti a nasledné stanoveni cili vlastniho zlepSovani. Rozdily (mezery) ve vlastni
vykonnosti a vykonnosti partnerli se zaznamenavaji do tabulky. V fadcich jsou uvedena

diive definovana kritéria vykonnosti a ve sloupcich data zjiSténd ve vlastni organizaci
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a u partnerskych organizaci. Rozdily se také zakresluji do grafti, které velmi rychlym

a jednoduchym zptsobem prezentuji vysledky benchmarkingu (Nenadal, 2011).

Veskera sesbirana data slouzi marketériim také pro posouzeni potieb trzniho segmentu. Co
a kolik trh potfebuje, za jakou cenu je spotiebitel ochotny produkt koupit a jaky distribu¢ni
kanal preferuje. Zkratka, firma ma za ukol zjistit, jakou hodnotu musi produkt nebo sluzba
mit, nebot’ pravé ta uréuje motiv ke koupi. Vysledkem je zjisténi, jakymi konkurenénimi
vyhodami musi produkt nebo sluzba disponovat, aby o né m¢l spotiebitel zdjem. Hodnota
a konkuren¢ni vyhoda rozhoduji o volbé produktu a producenta a o ¢asoprostorné realizaci

koupé v konkurenénim prostiedi (Cichovsky, 2002).

Integracni faze

Jakmile tym benchmarkingového projektu data sesbird, vyhodnoti, zpracuje, odhadne
budouci vyvoj sledovanych parametrti vykonnosti a navrhne cile na vlastni zlepSeni,
jinymi slovy splni v§echny pozadavky, které mu vrcholové vedeni zadalo, prevezme dalsi
aktivity vedeni nebo povéieni pracovnici. V té chvili se podnik nachazi v integracni fazi,
kdy projednava vysledky benchmarkingového projektu, zabyva se Sifenim informaci

o lepsi praxi v celé organizaci a definitivné urcuje cile vlastniho zlepSovani.

Realizaéni faze

V posledni fazi modelu se uplatiuji vSechny plany a cile. Vyznam této faze spociva
v planovani a realizaci vlastniho zlepSovani na zakladé¢ zjisténi a vysledkd
benchmarkingového projektu. Zékladem tuspéchu je postoupeni vSech informaci vSem

¢lentim zlepSovaciho tymu.

Benchmarking je neustaly proces, a proto po skonceni realizacni faze by méla nasledovat
op¢t faze planovaci. Skutecnost zobrazuje také jiz zminénd pyramida sbéru dat. Je nutné si
uvédomit, ze s novym bechmarkingovym projektem je tieba sestavit i novy model tak, aby

vyhovoval potiebam a pozadavkiim nového projektu (Nenadal, 2011).

1.4.4 Nastroje méreni konkurenénich vyhod

Marketingovi odbornici se vzdy snazili nalézt zplsob, jak zajistit méfitelnost

konkurené¢nich vyhod produktu. Ugelem této snahy je nabidnout produkty se Sirokym
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spektrem konkuren¢nich vyhod a mit znalost pfirGstku konkuren¢nich vyhod v kazdé fazi
distribu¢niho procesu, coz umoznuje definovat ucinnost a efektivnost operaci. Nastroje
také pomaéhaji uréit vztah mezi konkurenénimi vyhodami a hodnotou produktu. Cichovsky
(2002, s. 182) uvadi dvanact metod vyhodnoceni benchmarkingovych dat a kvantifikace

konkuren¢nich metod:

* parametrickd metoda nej... konkuren¢nich vyhod produktu,
* analyza silnych a slabych stranek produktu,

* bostonska matice (BCG),

* trzni atraktivita jako mira konkuren¢nich vyhod,

* matice General Electric (GE),

* modifikovana teorie portfolia,

* scoring mapa konkuren¢nich vyhod,

* road mapa konkurenc¢nich vyhod,

* pozi¢ni mapa konkuren¢nich vyhod,

* vektory preferenci konkuren¢nich vyhod,

* matematické modely agregovanych preferenci konkurencnich vyhod,

* teorie trznich vyklenki ve vztahu ke konkuren¢nim vyhodam.

Pro potieby této diplomové prace bude blize vysvétlena pozicni mapa konkurenénich

vyhod (PM).

Pozi¢ni mapa konkurenénich vyhod

Mapa slouzi ke grafickému zobrazeni dvou konkuren¢nich vyhod a ktomu dvou
konkuren¢nich nevyhod. Pokud je naptiklad konkuren¢ni vyhodou kratkad zaruka,
odpovidajici konkuren¢ni nevyhodou je dlouhd zaruka. Stejné tak plati, ze konkurencni
vyhodou bude velka vyuzitelnost oproti malé vyuzitelnosti, jakoZto konkuren¢ni nevyhodé.
Pozi¢ni mapa tedy znazoriiuje vzajemnou funkéni zavislost konkuren¢nich vyhod
a nevyhod obou parametrii. Parametry se hodnoti v rozpéti od —2 (kratka zaruka, mald
vyuzitelnost) do +2 (dlouha zaruka, velka vyuzitelnost). Sestrojovat pozicni mapu ma

smysl tehdy, pokud se do ni vnasi hodnoty vice produkti (Cichovsky, 2002).
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+2 (vysoka dostupnost)

-2 (neochotni poradci) +2 (ochotni poradci)

-2 (nizkd dostupnost)
Obr. 4: Pozicni mapa

Zdroj: Cichovsky, 2002, s. 221

Z obrazku ¢. 4 vyplyva, Ze nejvyhodnéjsi pozici ma firma €. 3, jejiz produkty maji velkou
vyuzitelnost a ktera poskytuje dlouhou zaruku. Podnik s¢. 1 mé& pomér piiznivéjsi
ve prospéch velké vyuzitelnosti, firma ¢. 2 pak ve prospéch dlouhé zaruky na ukor malé

vyuzitelnosti produktt.

1.5 Konkurencni strategie

Ve chvili, kdy firma zjisti v§echny potfebné informace o konkurenci a zhodnoti ji, vybira
konkurencni strategie, které by ji dopomohly k lepsi pozici na trhu. Pii samotném vybéru
se sama sebe ptd, jaké marketingové strategie by méla pouzit a které jsou nejvhodnéjsi pro
konkrétni produkty a sluzby, divize a celou spolecnost. Firma proto musi dikladné

zhodnotit situaci v daném odvétvi a predevsim své cile, prilezitosti a zdroje (Kotler, 2007).

1.5.1 Konkurencni postaveni

Na trhu neexistuje jedna ucelena strategie, kterd by vyhovovala vSem firmdm. Nckteré
firmy jsou velké, jiné malé. Nékteré jsou nové zaloZené, jiné na trhu operuji uz delsi dobu.
Zalezi také na tom, jaké ma firma zdroje a cile. Firmy chtéji doséhnout bud’ velkého zisku,
nebo dlouhodobého rlstu. Michael Porter navrhl Ctyfi rizné strategie, pricemz tfi jsou

strategie vitézné a jedna strategie porazeného.
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Strategie celkového prvenstvi v nakladech

Jestlize se firma snazi dosdhnout nizkych nakladl, at’ uz vyrobnich, nebo distribucnich,
touzi po nastaveni nizsich cen, nez za jaké prodava své produkty konkurence. Cilem firmy
je mimo jiné ziskat vétsi podil na trhu. Ne vzdy zaruc€uje tato metoda prvenstvi ve snizeni

nakladl a zaroven vedouci postaveni na trhu.

Strategie diferenciace

V jiném ptipad¢ firma voli strategii diferenciace, ktera, jak uz z ndzvu vyplyva, vytvari
vysoce rozdilné produktové fady a marketingové programy, pficemz zdmérem je stat se
lidrem dané tfidy v odvétvi. Zakaznici upfednostiiuji tento podnik zvlasté v pfipad¢é ne

prilis vysokych cen.

Strategie zaméreni

Posledni vitéznou strategii je strategie zaméteni. Zde se firma nezaobird celym trhem, ale
soustied’uje se na n¢kolik mélo trznich segmentt, ve kterych miZe dosahovat vyjimecnych

vysledkd.

Strategie ,,na pili cesty*

Ty firmy, které nezvoli ani jednu z vySe uvedenych strategii nebo se snazi uspét ve vSech a
zaroven v zadné, zlstavaji na puli cesty. Nedominuji ani nizkymi néklady, ani vyjime¢nou
obsluhou zvoleného segmentu, natoz prémiovou hodnotou pro zdkazniky. VétSinou jsou
takové firmy pfiijatelné, ale uz ne zajimavé. Podniky tohoto druhu celi rostoucimu tlaku

konkurentti ze vSech stran (Kotler, 2007).

1.5.2 Konkurenc¢ni tahy

Firmy uto¢i na konkurenty nebo se brani proti hrozbdm ostatnich firem pomoci
konkurenc¢nich tahii. Tahy se odvijeji od roli, které firmy na trhu hraji, a od velikosti
trzniho podilu v odvétvi, ve kterém ptlisobi. Dle zdméru spolecnosti se jednd o strategii
lidra, vyzyvatele, nasledovatele a mikrosegmentate (vyklenkaie). D4 se lehce odhadnout,

kolik procent trhu kazda pozice svym podilem asi obsazuje (viz obrazek €. 5).
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10%
Trzni lidr
20% 40%
B |  Vyzyvatel

Nasledovatel

“ Mikrosegmentar

30% ’

Obr. 5: Konkurencni tahy

Zdroj: Kotler, 2007, s. 580

Na zékladé¢ odhadu sloZeni jednotlivych roli za ptfedpokladu, Ze trh zahrnuje pouze
uvedené typy firem, mize lidrovi mize patfit naptiklad 40 % trhu, vyzyvateli tteba 30 %,
nasledovateli pak 20 % a na mikrosegmentaie zbyva 10 %. VySe uvedené hodnoty jsou

pouze ilustraéni (Kotler, 2007).

Trzni lidr

Jak jiz bylo naznaceno, trznimu lidrovi patii na trhu nejvétsi podil. VéEtSinou si tuto
dominantni pozici firma ziské diky tomu, Ze vstoupi na dany trh jako prvni. Ostatni firmy
uznavaji jeho vid¢i postaveni, 1 kdyz nemusi byt vzdy Gplné obdivovan. Na trzniho vidce
je nutné se zaméfit, je tfeba ho vyzvat nebo ho napodobit ¢i se mu Upln€ vyhnout. Lidr
ostatni firmy obvykle vede pii cenovych zménach, distribuénim pokryti, zavadéni novych
vyrobkd a vynakladani prostfedkil na reklamu. Udrzet se na vrcholu neni ani pro lidra
jednoduchou zélezitosti. Musi neustale monitorovat prostiedi, ve kterém operuje, a hlavné
nesmi podcenit svoji konkurenci, kterd na lidra neustale tlac¢i. Tlak konkurence muze
vidce omezit napiiklad vytvofenim aliance s jinou firmou nebo fuzi ¢i akvizici. Silnou
obranu proti konkurenci miize vytvofit také zvétSovanim svého trzniho podilu, snizovanim
nakladt nebo zvySovanim celkové poptavky. Sviij podil musi trzni lidr také chranit pomoci
defenzivnich a ofenzivnich strategii, coz znamend, ze bude naptiklad vylepSovat sviij

marketingovy mix.
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Vyzyvatel

Velké mtzou byt i firmy, které v odvétvi obsazuji i druhé nebo tteti misto. Zakladni
charakteristikou vyzyvatelil je agresivni utoCeni na lidra a ostatni konkurenty. O tom, na
jak velkou firmu vyzyvatel zautoci, rozhoduje jeho cil. Jestlize vyzyvatel utoc¢i na lidra,
jeho zdmérem je ziskani vétSiho podilu na trhu. Pokud se soustied’'uje na jiné firmy, touzi
po jejich odstranéni z trhu. Aby uto¢nik viibec uspél viic¢i lidrovi, musi imponovat bud’
nizkymi naklady, které snizuji ceny, anebo schopnosti poskytnout zékaznikiim lepsi
kvalitu za vys$i cenu. V opa¢ném piipad€ vyzyvatel radéji zatoci na stejné velké nebo

mensi firmy v odvetvi.

Nasledovatel

Konkuren¢ni boj byva velmi tézky, a proto firma radéji voli pozici ndsledovatele. Ten, jak
nazev napovida, kopiruje produkty nebo marketingové programy silného hrace na trhu,
a to s vlozenim niz§ich investic. Navic, nasledovatel se poucuje ze zkugenosti viidce. Casto
tak miize dosdhnout podobnych ziskii jako trzni lidr, i kdyZz nezaujme jeho pozici. To
neznamend, ze nasledovatel pouze kopiruje produkty, reklamni kampané a distribucni
kanaly a jiné strategie podle lidra. MUze se stavét do pozice imitatora, ktery si zachovava
urcitou odliSnost v cenach, sluzbach a dalSich faktorech. Dalsi podskupinou néasledovatele
je adaptér, ktery sice piihlizi k produktim a marketingovym strategiim lidra, ale snazi se je
vylepSovat. Z vlastnosti nasledovatele vyplyva, ze se snazi si ziskat (udrzet) stabilni podil

na trhu.

Mikrosegmentar

Na velmi malé segmenty (trzni vyklenky) v odvétvi nebo na mezery na trhu se zamétuji
mikrosegmentafi, jinak fe¢eno vyklenkafi. Jednd se o malé firmy, které maji velmi
omezené zdroje. AvSak i malé firmy s nepatrnym podilem na trhu mohou dosahovat
vysokych ziskl, a to diky Sikovnému vyuziti mezer na trhu. Vyklenkati dokonale znaji
mikrosegmenty, jejich zakazniky a potfeby. Jinymi slovy, soustfedi se na prodej tomuto
segmentu vice nez firmy zaméfené na cely trh. VétSinou poskytuji segmentu ptidanou
hodnotu, za kterou si mizou uctovat vyssi cenu. Vyhledavaci mezer soustfed’uji svoje
ohnisko zajmu do jednoho nebo dvou mikrosegmentt, které¢ vykazuji zisk, jsou bezpecné

a nabizeji ristovy potencial. Pokud se mezery rozrostou a za¢nou byt velmi atraktivni,
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hrozi, ze za¢nou utocit velké konkuren¢ni firmy. V takovém piipadé mikrosegmentai miize

ziskat silnou pozici vii¢i konkurentim vytvorenim velké divéry zakaznikia (Kotler, 2007).

1.5.3 Marketingovy mix

Jakmile si spole¢nost zvoli konkurencni strategii, zafind planovat podrobnosti
marketingového mixu, aby mohla uspésné uvést a dlouhodobé¢ realizovat sviij produkt
nebo sluzbu. Marketingovy mix je sloZen ze Ctyf strategickych ndstroji, a to z produktu,
ceny, distribuce a propagace. Tato diplomové prace je zaméfend na oblast bankovnictvi,
kde figuruji pfedevsim sluzby, proto je klasicky marketingovy mix doplnén o dalsi tfi
slozky, a to lid¢, proces a materialni prostfedi, které jsou vyuzivany predevSim v oblasti
sluzeb. Jestlize firma spravné zkombinuje vSechny prvky mixu, mé¢la by lehce obstat

v konkurenénim prosttedi (Trucka, 2013).

Produkt

Produktem muze byt na trhu cokoli, co je pfedmétem v procesu smény a co organizace
nabizi spottebiteli a jakymkoliv zédkaznikiim k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb. Sluzby miizou byt velmi odlisné, pfesto maji nékteré spolecné charakteristiky. Maji
nehmotny charakter, a proto se neocekdvaji hmotné vysledky. Nejsou skladovatelné,
protoze si podnik nemiiZze vytvofit zasoby, a proto musi byt kazdy den pfipraven reagovat
na poptavku klientti. Nejsou ani patentovatelné, protoze konkurence veskeré sluzby rychle
napodobuje. Dalsi typickou vlastnosti je abstraktnost. O sluzbach se fik4, ze jsou
neviditelné, a proto je potieba, aby se firmy prezentovaly kvalitni reklamou a zaroven

poskytovaly tu nejlepsi kvalitu (Kantnerova, 2016).

Cena

Jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 71), ,,cena je suma penez pozadovand za produkt nebo
sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzZivani
produktu ¢i sluzby.” Cena je jedna znejvyznamnéjSich slozek marketingového mixu,
protoze jako jedina ptinasi podniku vynos. Je také velmi flexibilni, coz znamena, ze se da

rychle zménit (Vastikova, 2014).
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Distribuce

Distribuce ¢ini sluzbu dostupnou vSem zdkaznikim. Sluzby musi byt poskytovany
zpiisobem, ktery bude pfinosem jak pro firmu, tak pro zékazniky, kterym pfinese distribuce
odpovidajici hodnotu (Jakubikova, 2008). V souvislosti s distribuci se poskytovatelé
sluzby rozhoduji také o volbé¢ alternativniho zprostiedkovatele sluzby. Zpiisob dodavky
sluzeb zédkazniklim se zménil s rozvojem telekomunikaci a pocitatovych technologii, které
velmi pomohly zefektivnit sluzby a vyznamné pfispély k vétSimu pohodli spotiebitelt
(Vastikova, 2008). Pfiznivcem digitalizovanych sluzeb je zejména mlada generace, ta
stari stale preferuje kamenné pobo&ky a osobni styk s prodejci (Ceska bankovni asociace,
2016). V poslednich letech se poskytovatelé sluzeb snazi kombinovat vlastni prodejni sité
se zapojenim zprostiedkovatelli, kteti umoznuji, aby se sluzba dostala blize

ke spottebiteltim.

Propagace

Marketingova komunikace ma stejné dilezitou védhu jako ostatni prvky marketingového
mixu. Firma mtiiZze nabizet vybornou sluzbu, jeji distribu¢ni kandly jsou plné a cena sluzeb
je konkurenceschopnd. Ale k tomu v§emu je nutné, aby firma efektivné komunikovala se
zakazniky. Marketing sluzeb vyuziva tradicni ndstroje a témi jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations. S rozvojem sdé€lovacich prosttedki a novych
technologii se ke klasickym metodam komunikace ptidava i ptimy marketing, ktery cili
adresn¢ na zdkaznika a snazi se o blizsi vztah s nim. Mezi nové nastroje komunikac¢niho

mixu se fadi i1 internetova komunikace, kterou preferuji zejména mladi lidé.

Lidé

Lidé hraji v procesu sluzeb nezastupitelnou roli. Atmosféru, kterd je nedilnou soucasti
sluzby, vytvari pravé ¢lovek. Sektor sluzeb pracuje ptimo s klienty, lidmi, tudiz na dojmu
velmi zalezi. Diiraz je kladen predev§im na kvalitni servis, vystupovani a celkové chovani
zamé&stnancl, nebot’ klienti vstupuji do procesu prubézné. Klient, ktery je nespokojeny
s chovanim a pfistupem pracovnika, se mize velmi rozhodnout pro jiny podnik a navic,
miZze o Spatné zkuSenosti poreferovat svym znamym, ktefi jsou pro firmu potenciondlnimi
zakazniky. Dulezitd je také prace manazerli a pracovnikl na vysSich pozicich, ktefi
vytvareji samotnou strukturu nabizenych sluzeb. Lidsky faktor netvoii jenom zaméstnanci,

ale také samotni klienti, ktefi musi se zaméstnanci aktivné spolupracovat.
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Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytované sluzby je
diivodem podrobnégjsiho zaméteni se na to, jakym zplisobem je sluzba nabizena. Samotny
proces muze probihat pfimo v kontaktu obou zucastnénych stran nebo prostfednictvim
internetu. Dale se proces klasifikuje podle slozitosti jednotlivych ukond, které je potieba
provést pro poskytnuti sluzby. Banka musi sjednotit a standardizovat veskeré procesy tak,
aby byly procesy pro zaméstnance i pro klienty relativné jednoduché, ale zaroven
postihovaly velice rozmanité situace, a aby pii nich nedochéazelo ke zbytecnym zmatkiim
a nesrovnalostem. Je proto nutné provadét analyzy procesti poskytované sluzby, vytvaret

schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé prvky slozitych procest.

Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi pfedstavuje nastroj, pomoci kterého se podnik prezentuje, a tedy
podporuje sviij image ve vztahu k okoli. Jednim z prvki je vzhled budovy. Prvni dojem pii
vstupu do ni mize ovlivnit dal§i chovani zdkaznika. Prostory by mély byt funkéni, logicky
uspofadané a sladéné z hlediska materialli a barev tak, aby se citili dobfe jak zdkaznici, tak
zaméstnanci. Nejdiive by si ale méla firma vybrat takové misto, které je pro klienty dobie
dostupné, napiiklad v centru mésta, pobliz autobusové zastavky. Mezi dalSi materidlni
prvky patii obleCeni zaméstnancli, brozury a prospekty, reklamni plakaty a bannery

(Vastikova, 2014).
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2 Analyza konkurencni pozice Sberbank CZ

Vuvodu analyzy konkurencni pozice Sberbank CZ je predstavena soucasnd situace
retailového bankovnictvi v Ceské republice a dale jsou charakterizovany jednotlivé banky,
které byly pro analyzu vybrany. V dalsi kapitole je popsan pribéh benchmarkingového
modelu, ktery nasledné podle pfedem stanovenych kritérii porovnava a hodnoti vybrané

banky.

V druhé c¢asti analyzy jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni tykajiciho se
spokojenosti libereckych zdkaznikii banky Sberbank CZ. Klienti hodnotili také atributy,
které byly diive stanoveny pro pétifazovy model benchmarkingu. Na zakladé vSech
zjisténych skutecnosti byly nalezeny rozdily ve vykonnosti Sberbank CZ ve srovnani
s vykonnosti ostatnich vybranych bank, diky nimz autorka stanovila konkuren¢ni pozice

jednotlivych bank a navrhla opatieni pro zlepSeni trzni pozice Sberbank CZ.

2.1 Soucéasna situace retailového bankovnictvi v Ceské

republice

Konkurence je Zadoucim jevem také na trhu bankovnictvi, a to uz od 1. poloviny
19. stoleti, kdy zacaly vznikat prvni obchodni banky. Jejich pocet na trhu neustale rostl
a klesal z diivodu politickych ptevratli, zmén zdkonl a hospodatskych krizi. Az od zacatku
21. stoleti 1ze povazovat bankovni systém za stabilni a moderné fungujici odvétvi s velkym
potencialem ristu. V dnesni dobé je trh dobie saturovany a bankovni sektor dost velky.
Samoziejmé 1 dnes nékteré banky zanikaji, nicméné jen velmi malo. VéEtSinou se tak déje
z organiza¢nich diivodii, v rdmci krachu nebo kvili zméné wvnitini politiky. K prosinci

2016 bylo v Ceské republice zaregistrovano 46 domacich nebo zahraniénich bank.

Dftive chodili lidé do banky z vlastni iniciativy, aby si naptiklad otevieli bézny ucet, dnes
se banky perou o zékazniky, a to prostfednictvim silné propagace. Pfedhanéji se v lepSich
a vyhodnégjSich nabidkach sluzeb. Protoze pravé konkurence je nabada zdokonalovat
produkty a sluzby a také nakupovat a prodavat penize tak, aby bylo dosazeno bankovniho
zisku. Pfitom kvalita a ostatni podminky sluZzeb obchodnich bank musi byt na velmi
podobné urovni. Vyrazné se nesmi odliSovat ani cena produktt a sluzeb jednotlivé banky.

Ceny se stavaji zdkladem méfeni konkurence, protoze banky mohou uctovat jiné poplatky
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za vedeni U¢tu nebo pozadovat jiny Grok za poskytnuti spottebitelského uvéru. Pokud ma
banka velmi odli$§né ceny, nedodrzuje stanovené podminky a ztraci svou klientelu, ktera
potom odchazi k jinym bankdm. VesSkerd opatfeni sméiuji ke zdokonalovani bankovni

soutéze.

Mira uspéchu zavisi na schopnosti pruzné reagovat v interakci s klientem. Banky sice
nabizeji zcela homogenni produkt, ale také siln¢ diferenciovany. Snazi se napiiklad
zohlednovat Gvérové schopnosti klienta, podle kterych stanovuji trokovou miru. OvSem
banky si nekonkuruji pouze cenami. Pro zdkazniky je dilezitd kvalita sluzeb, umisténi
pobocek a bankomatt a kvalitni internetové bankovnictvi. Kazdé4 banka se snazi inovovat
svoje produkty vytvofenim nééeho nového na tseku svych sluzeb nebo zdokonalovanim
stavajicich sluzeb. Je zfejmé, Ze veskeré inovace si snazi osvojit i ostatni banky

(Cernohorsky, 2006).

Urgitym méfitkem uspéchu jednotlivych bank jsou soutéZe, které se v Ceské republice
kazdoro¢né potadaji. Napiiklad Hospodaiské noviny kazdorocné vyhlasuji po rozsahlém
vyzkumu nejlepsi banku roku, klientsky nejptivétivéjsi banku ¢i bankovniho inovatora.
Prvenstvi v této prestizni soutézi ziskava ta banka, kterd klientim nabizi nejvyhodné;jsi
produkty a sluzby, komunikuje s nimi na kvalitni urovni, je pro n¢ dostupnd, disponuje
novymi technologiemi a inovacemi a zaroven vykazuje skvélé hospodaiské vysledky, které
svédci o jeji stabilité¢ a piinosu pro akciondfe. Vysledky vyzkumu poskytuji vefejnosti
uceleny obraz o finanénim trhu a pomahaji lidem snadnéji se orientovat v produktech
a sluzbach, které jsou finan¢énimi institucemi nabizeny. Ve vyzkumu se hodnoti pouze
retailové banky, které piisobi na ¢eském trhu na zikladé platné licence CNB, avsak bez

stanovené minimalni vySe depozit (tzn. bank pro privatni klientelu).

Pro vyzkum byly vybrany ctyii velké retailové banky a to Raiffeisenbank, Komercni
banka, Ceskoslovenska obchodni banka a Ceska spofitelna. Stejné jako uspéch, ani
velikost banky neni jednoduché pométovat, protoze existuje mnoho ukazatelii. Porovnavat
1ze napiiklad pocet klienti, které banka obsluhuje, bilan¢ni sumu neboli velikost celkovych
aktiv a celkovy objem vkladl, které bance klienti svétuji. Také je mozné velikost banky
posoudit dle poctu bankomati ¢i pobocek nebo podle poctu zaméstnanct. Pro zajimavost
a pfehlednost autorka sestavila tabulku ¢. 1, kterd uvedené banky z hlediska velikosti

porovnava.
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Tab. 1: Charakteristika bank podle vybranych ukazatelii k 31. 12. 2016

Pocet klienti Bilan?ni svu " Suma. vklvadﬁ Pof . Pocet pobocek ljoéet .
(mil K¢) (mil K¢) bankomatu zaméstnanci
Sherbank CZ, a.s. 108310 71965 59 049 2 28 851
Raiffeisenbank, a.s. cca 500 000 318278 | 207463 145 136 3030
Komercni banka, a.s. 1654 000 922737 699377 768 392 §476
Ceskoslovenskd obchodni banka, as. | 2803 000 1085500 752300 1 066 238 §232
Ceska spofitelna, a.5. 4707094 1066 526 786 876 1 642 561 10376

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 je ziejmé, Zze Sberbank CZ podle vySe uvedenych parametrti patii
v porovndni s ostatnimi mezi malé banky. Ve vSech sledovanych ukazatelich dosahuje
nejniz§ich hodnot. Ve vétsing ukazateli vede Ceska spofitelna, ale bilanéni sumu ma vétsi
Ceskoslovenska obchodni banka. Daleko od nich nema ani Komeréni banka, ktera ma zase
vice bankomatli a zaméstnancti nez Ceskoslovenska obchodni banka. Banky maji velmi
podobné vysledky, a proto se jim fika ,,velka trojka*. Hodnoceni bank pomoci rtiznych
soutézi ukazuji, ze predni pricky pravidelné obsazuji nejvétsi a nejznaméjsi banky. Mezi
né patii Raiffeisenbank, Komeréni banka, Ceskoslovenska obchodni banka a Ceska
Ovsem mezi jednicky se fadi i Sberbank CZ, kterd mé vyrazné kratsi historii na ceském

trhu (nejbanka.cz, 2017).

Otazkou proto zlstava, pro¢ je Sberbank CZ pro své klienty atraktivni a jakou pozici mezi
uspéSnymi bankami zaujima. Hlavnim divodem uspéchu nebude velikost podniku. To,
které faktory (napiiklad Siroké portfolio produktl a sluzeb, kvalitni komunikace se

zakazniky, anebo také dostupnost) k tomu pfispivaji, bude predmétem dalsi analyzy.
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2.2 Predstaveni Sberbank CZ a dalSich vybranych bank pro
potieby analyzy

Tato kapitola predstavuje banku Sberbank CZ a dal$i banky, které byly pro potieby
analyzy vybrany.

2.2.1 Sberbank CZ

Sberbank CZ je obchodni banka, kterd na ¢eském trhu pisobi od 28. tnora 2013, kdy
odkoupila celou vychodni divizi od rakouské bankovni skupiny Volksbank. Jejim hlavnim
akcionafem je Sberbank Europe AG se sidlem ve Vidni. Ta je dcefinou spolecnosti
Sberbank Rusko, nejvetsi ruskou bankou, jez vznikla roku 1841. V dnesni dobé Sberbank
Rusko spravuje vice nez 27 % veskerych bankovnich aktivit v Rusku a zaméstnava pres

240 tisic lidi.

Skupina Sberbank plisobi ve 21 zemich a ma vice nez 140 miliont klientl. Je povaZzovana
mezi dominantni hrae na trhu s modernimi technologiemi a inovativnimi bankovnimi

produkty.

Proto se i Sberbank CZ povazuje za moderni banku s komplexni nabidkou sluzeb
a produktii. Uspokojuje jak soukromé klienty, tak i malé a velké firmy a korporace.
Nejvice je banka aktivni v oblasti retailového bankovnictvi, kde dosahuje skvélych
vysledkd, a to zejména diky e-shopu, pomoci kterého se bance daii proddvat bézné

a sporici Ucty, ale také uvérové financovani.

Sberbank CZ jiz ziskala fadu ocenéni. V roce 2016 ziskala druhé misto v kategorii
Klientsky nejpiivétivejsi banka roku a taktéz druhé misto v soutézi GEEN Zelena banka.
V ramci projektu GEEN Zelend banka se zohledniuje vztah banky k ekologii a zivotnimu

prostiedi.
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%) SBERBANK

Obr. 6: Logo Sberbank CZ

Zdroj: https://www.hyperfinance.cz/spolecnosti/sberbank/

Jak Ize vidét na obrazku €. 6, Sberbank CZ mé zelenou barvu i v logu, pfi¢emz tato barva
ma symbolizovat nejen orientaci na socialné odpovédné aktivity spojené s ptirodou, ale

také svézi nabidku atraktivnich produktl a sluzeb (SberbankCZ.cz, 2017).

2.2.2 Raiffeisenbank

Obchodni banka Raiffeisenbank je jednou znejvyznamnégjSich bank na ceském trhu.
Poskytuje Siroké spektrum sluzeb pro soukromé i firemni klienty. V roce 2013 oslavila
dvacété vyroci od svého vzniku. Béhem dvaceti let se diky organiza¢nimu ristu vyvinula

v patou nejvétsi banku v Ceské republice.

V roce 2008 Raiffeisenbank koupila a pln¢ integrovala byvalou e-banku, coz se ukéazalo
jako velmi dobré strategické rozhodnuti. Prevzala velmi oblibené e-konto, ve své dobé
prvni ucet s vedenim zdarma v piipad¢ stanoveného obratu. E-konto u Raiffeisenbank je
dnes vyhlagovano mezi nejlepsimi uéty v Ceské republice. Vedle toho dostava banka rok
co rok fadu ocenéni za nabidku kvalitnich sluzeb s diirazem na potieby klientli v daném
regionu. V roce 2016 se stala Nejlepsi bankou roku a také Klientsky nejptivetivéjsi bankou

roku.

Raiffeisenbank patii do skupiny Raiffeisen, jiz zalozil némecky filantrop Friedrich
Wilhelm Raiffeisen, a majoritnim akciondfem banky je s 51 procenty Raiffeisen Bank
International AG (RBI). RBI piisobi v Rakousku jako poskytovatel sluzeb investi¢nim
a firemnim klientim a obsluhuje také klienty v fadé zemi stfedni a vychodni Evropy

(Raiffeisenbank.cz, 2017).
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2.2.3 Komerc¢ni banka

Komer&ni banka patii mezi ptedni bankovni instituce v Ceské republice a v regionu stfedni
a vychodni Evropy. Je tieti nejvétsi bankou v Ceské republice. Lze ji oznait za
univerzalni banku, protoze poskytuje komplexni skéalu produktt pro vSechny typy klienti,
od obcani az po velké korporace, v oblasti retailového, podnikového a investi¢niho

bankovnictvi.

Komeréni banka vznikla roku 1990 rozdélenim predlistopadové Statni banky
eskoslovenské na centralni banku, kterou je dnes Ceska narodni banka, a na komeréni
banku, ktera nese nazev Komercni banka a na Slovensku VSeobecna uvérova banka. Od
roku 2001 je matefskou spolecnosti Skupiny KB a je soucasti jedné znejvétSich

mezindrodnich finan¢nich skupin Société Générale.

Komeréni banka pravidelné obsazuje ptedni piicky soutéze Nejlepsi banka roku a ma to
své opodstatnéni. Dosahuje vybornych hospodaiskych vysledkli a k vitézstvim ji
dopomahé také dobré hodnoceni nabizenych sluzeb a komunikace s klientem. Komercni
banka se mlze pochlubit i dal§imi ocenénimi, napiiklad Nejdivéryhodnéjsi banka roku
2016 a Online banka roku 2016. V roce 2015 ziskala také cenu za Finan¢ni produkt roku

a stala se druhym nejlep$im Bankovnim inovatorem (Komer¢niBanka.cz, 2017).

2.2.4 Ceskoslovenska obchodni banka

Ceskoslovenska obchodni banka, zndma také pod zkratkou CSOB, se specializuje na
bankovni sluzby pro fyzické i podnikatelské osoby. Poskytuje sluzby drobnym klientiim,
malym a stfednim podnikiim, korporacim, méstim a obcim. Kromé obchodni znacky
CSOB puisobi banka také pod znatkou Era (finan¢ni centra) a Postovni spofitelna
(obchodni mista Ceské posty). CSOB nabizi irokou §kalu produktil, a to véetn& produkti

a sluzeb ostatnich spole¢nosti skupiny CSOB.

CSOB byla zalozena roku 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti financovani
zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci s plsobnosti na ¢eskoslovenském trhu.
V roce 1999 byla privatizovana a od roku 2007 ji plné€ vlastni belgickd banka KBC, ktera
spadd do finan¢ni skupiny KBC Group N.V. Do 1. ledna 2008 operovala také na
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slovenském trhu bankovnich sluzeb. 1. ledna 2013 uspotadala KBC Group vsechny své
aktivity na klicovych trzich do tfi obchodnich divizi, a to Belgie, Ceska republika

a Mezinarodni trhy.

V souc¢asné dobé patii CSOB mezi tfi nejvétsi banky a o prvenstvi soutézi s Ceskou
spofitelnou, ktera vitézi ve vS§ech zminénych ukazatelich, kromé bilan¢ni sumy, kterou ma
niz§i. Pokud by se velikost firmy hodnotila podle celkovych aktiv, byla by CSOB
povazovéna za absolutné nejvétsi banku v Ceské republice. Banka se miize také pochlubit
skvélymi umisténimi v mezinarodnich soutézich o nejlepsi banky. V roce 2016 ziskala
druhé misto v soutézi Nejlepsi banka a stala se nejlepSim Bankovnim inovatorem.
V minulych letech dostala také titul za Finanéni produkt nebo Bézny ucet

(CeskoSlovenskaObchodniBanka.cz, 2017).

2.2.5 Ceska spoFitelna

Ceska spofitelna je podle mnoha hledisek nejvétsi banka v Ceské republice. Jeji historie
saha az do roku 1825, kdy zahéjila ¢innost Spofitelna Eeska, nejstarsi predchiidce Ceské
spofitelny. Ceské statni spofitelna jakozto jediny penézni ustav, ktery ukladal penize od
obyvatelstva, zménila v noru roku 1992 svou pravni formu na akciovou spolecnost.
Vroce 2002 se banka z98 % stala soucasti Erste Bank Group, jednoho z ptednich

poskytovatelll finan¢nich sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé.

Dnes je Ceska spofitelna plnohodnotnou bankou, kterd poskytuje 3iroky rozsah sluzeb
nejen obyvatelim, ale i malym a stfednim podnikiim a také obcim. Hraje nezastupitelnou
roli ve financovani velkych korporaci a v poskytovani sluzeb v oblasti finan¢nich trhti. Na

Ceském kapitdlovém trhu patii Ceska spofitelna mezi vyznamné obchodniky s cennymi

papiry.

Ceska spotitelna, coby banka s nejdelsi tradici, si odnasi kazdoro&né tituly za vykonavani
svych sluzeb. Za rok 2016 banka obsadila tfeti misto v kategorii Bankovni inovétor.
V minulych letech se nékolikrat stala Nejlepsi bankou roku nebo Klientsky nejpiivetive)si
bankou roku. Podle amerického ¢asopisu Global Finance, ktery ve svém srovnani hodnotil

wev

(CeskaSpotitelna.cz, 2017).
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2.3 Analyza konkuren¢ni pozice Sberbank CZ pomoci

benchmarkingu

Konkuren¢ni pozice Sberbank CZ a dalSich vybranych bank byla analyzovana pomoci
pétifazového modelu benchmarkingu (Nenadal, 2011; viz kapitolu 1.4.3). Pro potieby
modelu byla definovana kritéria hodnoceni vybranych bank. Potfebna data byla ziskdna
ze sekundarnich zdrojl, pfesnéji z webovych stranek, sazebnikli nebo vyrocnich zprav.
Data byla doplnéna o informace ziskané z mystery shoppingu, metody vlastniho
pozorovani. Veskeré ziskané poznatky byly vyuzity pro tvorbu pozi¢ni mapy, jez stanovila

trzni pozice Sberbank CZ a ostatnich vybranych bank v Liberci.

2.3.1 Benchmarkingovy model

Jednotlivé faze benchmarkingového modelu ukazuje obrazek ¢. 7. Model byl ovSem
pfizptsoben ucelim této diplomové prace. Tato prace se zabyvala pouze prvnimi tfemi

kroky, které byly stézejni, protoze t€émi ostatnimi uz firmy prochéazeji v samotné praxi.

Planovaci faze Analyticka faze

Integracni faze Realizacni faze

Obr. 7: Pétifazovy model benchmarkingu

Zdroj: Nenadal, 2011, s. 45

benchmarkingu, seznamit se s trhem, na kterém firma operuje, najit si zpisoby
zaznamenavani zjisténych informaci a zvolit si model, podle kterého se bude postupovat.
Potom se plynule ptechazi do planovaci faze, kde se musi nejprve vybrat charakteristiky,
které budou predmétem zkoumadani. Dale se zvoli firmy, u kterych se budou zvolené

charakteristiky zjiStovat a hodnotit. Potom bude nasledovat navrh metodiky sbéru dat
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u vSech zkoumanych objektdl a v zavéru pldnovaci fdze nastane samotny sbér dat
o vykonnosti jednotlivych podnikt. V analytické fazi se vSechna sesbirand data vyhodnoti

a navrhne se nova strategie ke zlepSeni vykonnosti a pozice firmy.

2.3.2 Hodnotici kritéria a metodika hodnoceni bank

Pro potfeby analyzy bylo stanoveno Sest hodnoticich oblasti, pficemz kazdd z nich
obsahovala dal$i hodnotici kritéria. U kazdé kategorie byla popsana pravidla hodnoceni.
Jak ukazuje tabulka €. 2, v prvni ¢asti byly pomoci sekundéarnich dat analyzovany nékteré
poplatky a sazby produktii a ve druhé poloviné byla prostfednictvim mystery shoppingu

zkoumana kvalita komunikace zaméstnanct s klienty, prostfedi banky a dostupnost.

Tab. 2: Oblasti a kritéria hodnoceni

Oblast hodnoceni Hodnocena kritéria

Naklady na vedeni studentského uctu, poplatek za ztratu PIN k platebni karté, poplatek
za vybér z bankomatu, poplatek za vybér hotovosti na pokladné

Poplatky

Sazby Sazba spoficiho a terminovaného uctu

Poskytované produkty a | Mira zabezpeceni elektronického bankovnictvi, benefity ke studentské karté, funkce

S S iy e
Dostupnost Poloha a bariéry pobocky, oteviraci doba, pocet bankomatli

bty | o o, ety ety

ot i | s s i

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bliz8i popis zvolenych oblasti hodnoceni bank je uveden nize:

* Poplatky spojené s vedenim studentského tétu
Pro vétSinu obc¢anti hraji ceny sluzeb vyznamnou roli, at’ uz se jedna o bankovni, finan¢ni
¢i jiné produkty. Zakaznici se miizou a nemusi rozhodovat ve volb¢é banky pravé podle
ceny, kterd ma v bankovnim sektoru formu sankénich a mimotadnych poplatkli a jinych
naklad napiiklad za vedeni uctu. Kazda banka ma stanovenou svou cenovou politiku,

kterd se odviji od konkurence, a to zejména od velké trojky, do které, jak jiz bylo zminéno,
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patii Ceska spotitelna, Ceskoslovenska obchodni banka a Komeréni banka.

Protoze kazdé retailova banka nabizi obCanlim velmi mnoho produktii, konkrétné velky
pocet druhti béznych uctl, a tato prace se nezabyva detailnim rozborem a srovnanim vsech
produktt jednotlivych bank, bude zde pro prehlednost analyzovan bézny studentsky ucet
a s nim spojené¢ ndklady a poplatky. Mezi jednotliva kritéria autorka zatadila naklady na
vedeni bézného studentského uctu, poplatek za ztratu PIN k platebni karté, poplatek za
vybér z bankomatu a poplatek za vybér hotovosti na pokladné. Pravidla hodnoceni jsou

zndzornéna v tabulce ¢&. 3.

Tab. 3: Systém hodnoceni poplatkii spojenych s vedenim uctu

Ll

Index | 09 1§ 10-19 | 2029 i 30-39 | 4049 i 50-59 | 60-69 i 70-79 | 80-89 i 90-99 | >100

Body | 10091 i 90-81 | 80-71 | 70-61 | 60-51 | 50-41 | 40-31 { 3021 | 20-11 i 10-1 i 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz obyvatelé (studenti) preferuji nizké ceny (poplatky), bylo niz§im poplatkim
mohla banka obdrzet az 100 bodu. Vyssi index vyjadfoval, o kolik procent byly u dané
banky poplatky vyss§i. Konkurenéni banka s vysokym indexem ziskala nizky pocet bodu
z ditvodu vysokych poplatkd.

 Urokové sazby bank
V ptedchozi kategorii byla hodnocena Groven poplatkt, tedy vydaje, které museji klienti
hradit s vedenim ¢tu. Pfi vybéru banky obcané také zohlediuji nejlepsi a nejvyhodné;jsi
urokové sazby spofticich ucti, které jim naopak pfinaseji néjaké zisky. V této praci byly
porovnavany urokové sazby spoficiho a terminovaného uctu. Hodnoceni sazeb spoticich
uctt probehlo podle stejné tabulky, ktera byla sestavena pro hodnoceni poplatkti. Ovsem
tentokrat patfil nejniz§i index a tedy nejvyssi bodové ohodnoceni bance, kterd nabizi

nejvyssi sazby spoficich Gcth. Vyssi index tim padem vyjadiil, o kolik procent byla sazba
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nizsi u konkurence, které pochopitelné ziskala méné bodu.

* Sluzby poskytované bankami
Nevyhodou bankovnich sluzeb je fakt, Ze se daji velmi snadno napodobit. Proto neni
mozné, aby mezi sebou banky bojovaly skrze nabidku ojedinélych sluzeb, protoze stejné ¢i
podobné produkty nabidne kterdkoliv jina banka. Pro banku je tedy tézké si v této oblasti
udrzet konkuren¢ni vyhodu. Banky se snazi odli$it zejména kvalitnimi a nadstandardnimi
sluzbami, napfiklad mirou zabezpeceni internetového bankovnictvi, dostupnosti
a stazitelnosti sazebnich poplatkli, zplsoby vypisi kbéznému uctu nebo kvalitné
zpracovanou mobilni bankou. Zkoumanym atributem bylo v této praci zabezpeceni
elektronického bankovnictvi, které je pro kazdou banku vyznacné. Dale byly blize

specifikovany benefity k béznému studentskému uctu.

Nakonec byly porovnany nékteré funkce mobilni banky. Mobilni banka patii k uzitecnym
aplikacim, které by nemély v mobilnim telefonu chybét. Diky ni mé klient informace o své
bance kdekoliv a kdykoliv. Sta¢i byt pfipojeny k internetu. I pfesto, Ze banky neustale
vylepsuji své mobilni aplikace a ptidavaji dalsi funkce pro své klienty, nabizi hodn¢ bank
ve svych mobilnich aplikacich jen zakladni nebo klienty b&zné pouzivané funkce. Radu
funkci pak musi klient provadét v internetovém bankovnictvi, na pobocce nebo
prostiednictvim klientské linky. Hodnoceni nékterych funkci jednotlivych bank ukazuje
nasledujici tabulka ¢. 4. Kazda funkce, pokud je soucasti mobilni banky, obdrzi 10 bod.

Tab. 4: Systém hodnoceni poskytovanych sluzeb

Hodnoceni Vyborné Velmi dobré Dobré Dostate¢né iNedostateéné

Body 81-100 |  61-80 f 41-60 P 21440 0-20

Zdroj: Vlastni zpracovani
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* Dostupnost poskytovanych sluZeb
Po celém uzemi Ceské republiky se nachézeji strategicky umisténé bankomaty a pobocky,
elektronické kandly ¢i distribucni sité. V posledni dobé dochézi k velkému nértstu online
sluzeb diky digitdlnimu trhu, ktery je stale vyvijen a diky kterému klient ¢asto nemusi
pobocku navstévovat, ale miize si sluzby sjednat online pfes internet nebo pies telefon.
Zalezi ovSem také na preferencich klienta. Mladsi generace upfednostiiuje online sluzby,
impulsem pfi rozhodovani o geografickém umisténi pobocky oteviraci doba banky
aroz§ifena sit bankomatl. Obzvlasté klienti, ktefi nemaji vybéry zcizich bankomati

zdarma, si zvoli tu banku, kterd disponuje nejvetSim poctem bankomatti v daném méste.

Je proto dilezité se umét zdkaznikovi a jeho potfebam piizplsobit. Prace zkoumala polohu
pobocky, bariéry vstupu, oteviraci dobu a pocet bankomatt. Kritérium bylo hodnoceno
stejné¢ jako u poskytovanych sluzeb (viz tabulku ¢. 4). Pravidla hodnoceni poctu

bankomatli byla obdobna jako u kritéria ,,Poplatky* (viz tabulku ¢. 3).

* Prostiedi banky
Banka se prezentuje pfedevSim prostiedim pobocek, pricemz kazda mé svij vlastni
koncept, ktery podporuje jeji image. Jde o vzhled a piehlednost prostor banky, logo a o jeji
zameéstnance. Své prostory vybird banka hlavné tak, aby byly dobie dostupné lidem, ale
samoziejmé esteticka uroven hraje také velkou roli, a to proto, aby se klienti citili dobie
a pohodln¢. Banky se prezentuji také pomoci venkovniho prostiedi, a to prostiednictvim
plakat, bannerd nebo reklamnich ploch. Diplomova prace analyzovala vzhled
a prehlednost pobocky zevnitt a zvenku a celkovou dobu ¢ekani na obsluhu. Hodnoceni

bylo stejné jako u poskytovanych sluzeb (viz tabulku €. 4).

*  Komunikace s klientem
Lidsky faktor hraje v bankovnim sektoru zésadni roli. Proto jsou banky ochotny zaplatit za
kvalitni zaméstnance velkou ¢astku, protoze praveé oni jsou pridanou hodnotou banky. Je
potieba, aby si zaméstnanec s klientem budoval dlouholety vztah a aby se klient stal ke své
bance loajlni a §ifil o ni jen dobré zpravy. Odborné znalosti bankéiti ovliviuji funkéni
kvalitu sluzeb — kvalitu a rychlost poskytnutych informaci, zplsoby jednani s klienty,
ochotu a vstficnost poradcti nebo poskytnuti materialii. Hodnotilo se opét obdobné jako

u poskytovanych sluzeb (viz tabulku ¢. 4).
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Vysledky hodnoceni bank podle zvolenych kritérii jsou prezentovany v tabulkach. Cisla
v tabulce zvyraznénd tuénym pismem znazoriuji celkové body, které banka za dané
kritérium obdrzela. Kazd4 tabulka je doplnéna komentafem vysvétlujicim bodové

ohodnoceni.
2.3.3 Vysledky hodnoceni bank podle vybranych kritérii

Hodnoceni bank podle vySe poplatkii

V této oblasti byly hodnoceny naklady na vedeni studentského uctu, poplatky za ztratu PIN
k platebni karté, poplatky za vybér z bankomatu v CR a poplatky za vybér hotovosti na
pokladn& v CR. Hodnoceni bank podle vyse uvedenych poplatkii zobrazuje tabulka ¢. 5.

Tab. 5: Hodnoceni bank podle poplatkii spojenych s vedenim studentského uctu

Sberbank CZ Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska spofitelna
Kritérium
Index Body Index Body Index Body Index Body Index Body
Naklady mavedeni) i 50§ 4 i 51 i o i 100 i o i 100 i o i 100

studentského uctu

Poplatek za ztratu

PIN k platebni >100 ¢ 0o f >100 ¢ o i so ¢ s0 i o i 100 i 100 ! 0
karté : H : : : : : : :
Poplatekzaviber| 5 i o5 1 g i 00 f o i o1 i 6 i o4 i 5 | o5

z bankomatu v CR

Poplatek za vybér : : ; ; : : 5 : :
hotovosti na 25 75 >100 0 >100 0 >100 0 0 100
pokladné v CR ; : : : : : : : ;
L4 ¥ If ¥ L4
Celkem R YT T T U R O N A YR A A 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

Na prvni pohled je zfejmé, Ze hodnoceni bank se velmi li$i. Raiffeisenbank ma ve dvou
ukazatelich nulovy pocet bodi, coz ji predurcilo posledni misto v této kategorii hodnoceni.
Ostatni banky dosahuji nulového hodnoceni maximalné u jednoho z ukazateli. Navic,

Raiffeisenbank nabizi studentsky ucet za 49 K¢, coz nebyva u studentskych ucta casté.
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Vétsinou banky poskytuji studentim vedeni uctu zdarma. Na druhou stranu jako jedina si
neudtuje poplatek za vybér z bankomatu v CR. Ostatni banky si uétuji okolo 5-6 K& za

jeden vybeér.

Vitézem, i kdyZ jen o jediny bod, se v této kategorii stala Ceska spofitelna s celkovym
poctem bodl 295. V porovnani s ostatnimi bankami jsou jeji poplatky nizké. Napftiklad jeji
poplatek za vybér hotovosti na pokladné ¢ini 40 K¢, kdezto CSOB, Raiffeisenbank a KB
pozaduji 150-200 K¢. Za ztratu PIN k platebni kart¢ si Raiffeisenbank zada az 250 K¢ za
jeho obnovu, Sberbank CZ 160 K&, Ceska spofitelna 100 K& a u Komeréni banky si klienti
zaplati 50 K& U CSOB si mohou klienti zménit PIN kéd zdarma, coz mozna &ini tuto
banku jednou z nejlevnéjsich v tomto prizkumu. Celkové shrnuto, konecné vysledky se
nelisi nijak zadsadnim zptsobem, azZ na cenovou politiku Raiffeisenbank, protoze poplatek

za vedeni uctu je faktorem, ktery si banky udrzuji na podobné Grovni.

Hodnoceni bank podle vysSe sazeb spoficich ucta

Je tfeba zminit, ze irokové sazby spoficich uctl a terminovanych vkladl jsou na historicky
nejnizsi trovni z divodu nulové vykonnosti statnich dluhopisti a pokladni¢nich poukazek
v navaznosti na regulaci inflace Ceskou narodni bankou. Po ukon&eni intervenci se
oCekava zvyseni inflace a nasledné¢ i mirné zvySeni trokovych sazeb na terminovanych
vkladech a spofticich uctech. Banky se proto ted’ nemaji zapotfebi pfedhanét ve zvySovani
sazeb a Ceska spofitelna nenabizi terminovany uget vibec. Pro ukézku aktualnich
podminek na bankovnim trhu byla sestavena tabulka €. 6, ze které lze vycist, Ze se sazby

od sebe velmi lisi.

Tab. 6: Hodnoceni bank podle urokovych sazeb

Kritérium Sberbank CZ  Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska spoFitelna
Index  Body  Index Body Index  Body Index  Body Index  Body
Spofici et (do : : = : : : ! ! :
2 1
150 000 K&) 9 7 0 100 96 4 73 27 47 53
Terminovany ucet 00 i 9 7 9 7 67 3 X X
(na 1 rok)
Celkem S T A S R (R A O R A

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni
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Na celkové nejlepsi sazby spoficich ucti laké podle vysledki Sberbank CZ se sazbou
0,53 % na spoficim uctu a 0,15 % na terminovaném uctu. Raiffeisenbank ma sice sazbu na
spoficim uctu o 22 % vyssi, ale vySe sazby na terminovaném uctu je pouze 0,01 %, coz
oproti Sberbank CZ piedstavuje velky rozdil. Velmi podobné poéty bodt obdrzely CSOB
Komer¢ni banka, jejiz sazba na spoficim uctu €ini pouze 0,03 % a na Gctu terminovaném

jen 0,01 %.

Hodnoceni bank podle urovné poskytovanych sluzeb

Toto hodnoceni zahrnovalo posouzeni miry zabezpeCeni elektronického bankovnictvi,
benefiti poskytovanych ke studentské karté a funkce mobilni banky. Vysledky hodnoceni

prezentuje tabulka €. 7.

Tab. 7: Hodnoceni bank podle urovné poskytovanych sluzeb

Kritérium Sberbank Raiffeisenbank Komer¢éni banka CSOB Ceska sporitelna
Body Body Body Body Body
Mira zabezpeceni '
elektronického 100 60 H 100 : 100 60
bankovnictvi : : : :
Benefity ke
studentské karté 0 85 100 20 s
Funkce mobilni 50 30 100 30 60
banky
Celkem 150 : 225 : 300 : 200 : 195

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

Bezpecnost internetového bankovnictvi ma pro vSechny banky vysokou prioritu a vénuji ji
odbornou péci, proto ziskaly vysoky pocet bodl. Banky zajist'uji vicestupiiovou ochranu,
zpiisoby jsou ale odlisné. Komer¢ni banka generuje kazdé tfi roky novy certifikat, ktery si
klienti mohou nainstalovat pouze na jednom pocitaci. Z dlivodu absolutni bezpecnosti
obdrzela Komer¢ni banka za tento atribut plny pocet bodi. Stejné tak Sberbank CZ, ktera
dava svym klientim maly plastovy token, jehoz Cislo se na displeji kazdou minutu méni.
Klient musi vyplnit pfi pfihlaSeni svoje pfihlasovaci jméno a sviyj staly kod, ktery si sam

navolil a plus &islo z tokenu. Klienti CSOB se piihlasuji do banky pomoci uZivatelského
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Cisla a hesla. Poté jsou pfesmérovani na jinou webovou stranku, kde vypliuji jednorazovy
kod, ktery obdrzi pomoci SMS. Pongkud méné bezpeény zpiisob prihlagovani méa CS.
Klienti zadavaji do systému heslo, které si zvolili dfive pfi zalozeni G¢tu. Na stejné bazi

funguje i1 Raiffeisenbank, proto dostaly ob& banky mén¢ bodu.

Co se tyce vyhod studentského uctu, z tabulky €. 7 je na prvni pohled vidét, ze Komer¢ni
banka je ke studentim nejpfivétivéjsi. Studentské konto mohou vyuzivat mladi lidé,
studenti a absolventi VS aZ do 30 let, kdeZto u ostatnich bank je hranice 26 let. Déle kazdy
dostane k u¢tu zdarma embosovanou kartu, na které ma i cestovni pojiSténi. A navic, pii
ptedlozeni ISIC karty dostava kazdy student 350 K¢ kazdy rok a jednordzovych 350 K¢ za
zalozeni Uctu, ktery je aktivni a na kterém alespon jednou za rok probéhla jedna bankovni
operace. Raiffeisenbank poskytuje dvé vyhody pfi splnéni podminky alespon tii odchozich
transakci mésién€. Jednak nemusi hradit 49 K¢ za vedeni uctu a také dostdvaji mési¢né
100 K& na ucet. I Ceska spotitelna piispiva studentiim, a to &astkou 200 K& jednou za rok
na kartu ISIC. Dalsi jeji vyhodou pro mlédez je vybér z bankomatu zdarma a stejny benefit
poskytuje i CSOB. Sberbank CZ byla ohodnocena 0 body, protoZe studentiim neposkytuje
zadné vyhody.

Pro srovnani nékterych funkci mobilni banky jednotlivych bank byla sestavena tabulka ¢.

8.
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Tab. 8: Srovndni vybranych funkci mobilni banky

Funkce Sberbank Raiffeisenbank Komeré¢ni banka CSOB Ceska spoFitelna
Obchod s Fennym1 v v
papiry :
Zmapovani | T -------------------------- -' -------------------------- r ------------------------- -------------------------
bankomatii a v : v v v : v
pobocek : : :
Zména limitd na
karté Y v Y
Prehled o zustatcich v v v v v
Informace o
aktudlnich kurzech Y Y Y v
Informace o : v
poplatcich
Platba p?1n0c1 QR v v v v v
kodu :
Vyfizeni piijcky v ; v : v v
Provadeni | -------------------------- ﬁ -------------------------- r ------------------------- -------------------------
jednorazovych v : v v v : v
plateb : | ] :
Nastavsni trovalych v v v
piikazl
Celkem 50 4 80 Y 100 Y 80 :’ 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 8 je zjevné, Ze znaCnou pievahu md opét Komercni banka. Ta ma jednu
z nejpropracovanéjSich mobilnich bank a jako jedind umoziuje klientim nahliZzet pfimo
z aplikace do sazebniku poplatkd. Na druhém misté s podobnym rozsahem sluzeb se
umistila CSOB spoleéné s Raiffeisenbank, jeZ je povazovana za prikopnika ve snimani
QR kodii. Nejvétsi banka na trhu — Ceské spofitelna — mé zékladni mobilni aplikaci lehce
nadprimérnou, ale zato nabizi i fadu dalSich, které jsou napiiklad schopny zaznamendavat,
za co a kolik penéz ¢lovek primérné utraci, kolik penéz dohromady zbyva na hypote¢nim
uvéru, nebo monitoruji splatky. Nejvice zaostavd mobilni aplikace Sberbank CZ. Ma
nejnizsi pocet funkci, nevyznacuje se Zadnymi vychytdvkami, jinymi slovy poslouzi pouze

nenaro¢nym klientim, ktefi nepotiebuji nijak specialni funkce.
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Hodnoceni bank podle dostupnosti

Toto kritérium v sobé zahrnovalo hodnoceni polohy pobocky a bariéry vstupu, oteviraci
dobu a pocet bankomatd. Autorka si vybrala od kazdé banky jednu pobocku v centru
Liberce, kde mimo jiné hodnotila i atribut ,,Prostfedi banky* a ,,Komunikace s klientem*.

Vysledky hodnoceni dostupnosti jednotlivych bank Ize vyc¢ist z tabulky €. 9.

Tab. 9: Hodnoceni bank podle jejich dostupnosti

Kritérium Sherbank Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska sporitelna
Body Body Body Body Body
Poloha pobotky a 90 90 100 92 100
bariéry vstupu
Oteviraci doba 85 i 95 95 95 i 100
Podet bankomatii 4 i 13 58 100 i 83
Celkem 179 5 198 253 287 5 283

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

Co se dostupnosti tyce, kazda banka je lidem dobfe dostupnd, ale nékteti si ovSem potrpi
kromé dostupnosti i na vzhled pobocky. Sberbank CZ se jeste v kvétnu roku 2015
nachazela na ne pfili§ vzhledové pfiznivém misté a jejim klientim nebylo pfijemné cokoliv
resit v takovém prostredi. Investovala proto do novych prostor. Dnes se pysni velmi dobie
vypadajici pobockou na Soukenném namésti, kudy projde denné¢ mnoho lidi. Jejim
minusem je bariéra v podob¢ schodt, takze osoby se zdravotnim postizenim se do budovy
nedostanou. Stejny problém ma i Raiffeisenbank, jez sidli v Prazské ulici, spojujici horni
a dolni namésti. Pravé proto je obéma bankam ptidéleno 90 bodi. CSOB, sidlici v ulici
1. maje, ziskala 92 bodt, protoze je ponékud piehlédnutelnd a trochu vzdalena od centra
Liberce. Pro osoby se snizenou schopnosti pohybu mé vsak nainstalovanou rampu pro
bezbariérovy piistup. Strategické misto ma Ceska spofitelna, umisténa v obchodnim domg
Forum. Dnes spousta lidi preferuje ndkupy v ndkupnich centrech, a proto je vé&tsi
pravdépodobnost, Ze zavitaji i na pobocku CS. Do banky se mohou dostat jak zevniti, tak

zulice a zdravotné postizeni si mohou nalézt trasu bez bariér. Vlastnosti vyborné
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dostupnosti splituje i Komeréni banka, kterou mohou obcané naleznout v blizkosti rusného

Saldova nameésti.

U atributu ,,Oteviraci doba“ patii k nejlepsim opét Ceska spofitelna, jeZ otevira pobocku
kazdy viedni den od 9:00, stejné jako viechny obchody v domé, a zavira v 18:00. CSOB,
Komer¢ni banka a Raiffeisenbank maji kazdy den tGplné rozdilnou dobu ¢innosti, a proto
muze na vefejnost plsobit oteviraci doba zmate¢n¢. Pokud planuji ndvstévu pobocky, musi
si pamatovat Casy, ve kterych je pobocka dostupnd, nebo je opakované vyhledavat.
Z tohoto diivodu bylo bodové ohodnoceni snizeno o 5 bodl. Nejhiife opét dopadla
Sberbank CZ, ktera zavira kamennou pobocku kazdy den v 16:30. Lidem, ktefi pracuji
denné¢ do vecernich hodin, nemusi pracovni doba viibec vyhovovat a mohou se z tohoto
diivodu rozhodnout pro jinou banku. Dal§im minusem je zaviend pokladna v Case 12:00-

12:30.

Tab. 10: Hodnoceni bank podle poctu jejich bankomatii

Sberbank Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska spofitelna
Kritérium
Index Body Index Body Index Body Index Body Index Body
Pofet 196 1 4 0 oy i3 i om b0 o100 o178
bankomatii H H H H H H : ' :
Celkem T T " SO A S Y SO A S ¥

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

[ RA4

ohodnoceni. Dlivod je zcela jasny. V Liberci se vyskytuje pouze jeden bankomat, ktery je
soucasti jedné pobocky. Ani sit’ bankomatli Raiffeisenbank neni rozséhla, v centru jsou
dostupné tfi bankomaty. Komercni banka se svymi 14 bankomaty ziskala 58 bodu.
Bankomaty jsou umisténé i mimo centrum a kromé vybéru mohou obcané penize také
vkladat. Tato funkce je novym trendem na trhu bankovnictvi a pocet vkladomatl stale
roste. Ceskd spofitelna ma bankomaty zvla§té specializované. V Liberci se nachéazi
20 bankomatl, znichz nékteré¢ také slouzi jako vkladové bankomaty, ale vétSina je

7 owr

pysnit nejvyvinutéj§imi bankomaty, mezi jejichz funkce patii i bezkontaktni vybér,
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dobijeni kreditu u mobilnich operatort a sjednani cestovniho pojisténi. ProtoZze mé banka

nejvice bankomat, a to 24, ziskala plnych 100 bodi.

Hodnoceni bank podle prostiedi

Soucasti hodnoceni bank podle jejich prostfedi byl prvni dojem a ¢ekaci doba, interiér

a exteriér poboc¢ky. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany v tabulce ¢. 11.

Tab. 11: Hodnoceni bank podle jejich prostiedi

Kritérium Sberbank Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska spofitelna
Body Body Body Body Body
Prvni dojem a
Sekaci doba 100 60 99 75 85
Interiér pobotky 100 50 ; 70 ; 70 80
Exteriér pobotky 100 80 i 10 i 50 90
Celkem 300 i 190 ! 179 ! 195 ; 255

Zdroj: Viastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

Sberbank CZ u atributu ,,Prvni dojem a ¢ekaci doba* ziskala plny pocet bodi, protoze uz
pfi vchodu byla atmosféra velmi pratelskd a vSichni bankéfi sedici vpfedu ihned
zaregistrovali pfichod nového zékaznika. Servisni bankétka se ihned ptala s usmévem na
tvari, s ¢im mize pomoct, a poté zavolala bankétce, ktera se problému okamzité zacala
vénovat. V Komer¢ni bance sedi u vchodu dvé recepéni, z nichZz jedna méné sympaticka
sleéna se klienta ujmula a po vyslechnuti zadosti ho predala kolegovi. V Ceské spofitelné
pfivital zékaznici pouze tzv. vyvolavaci systém, ktery dokonce klientovi ukéze, za jak
dlouho bude obslouzen. V CSOB kromé& vyvolavaciho systému také funguje recepce,
z které se bohuZzel zadny pozdrav neozval. I kdyz byla pobocka prazdnd, zakaznice ¢ekala
okolo 10 min na obslouzeni. Nejmén¢ vitand se autorka citila v Raiffeisenbank, kde si ji
nikdo nevSimnul a kde nefunguje ani vyvolavaci systém. Musela se proto sama usadit

u bankétky, kterd zrovna nikoho neobsluhovala.
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Z pobocky Sberbank CZ dychd vzduSnost. Je to dano ptedevSim jeji nedavnou
rekonstrukci, kombinaci bilé a ikonické zelené¢ barvy, velkymi okny. Prostfedi zdobi
klavir, historické fotky budovy a barevné kozené sedacky. I piesto, Zze nema banka zv1aste
oddélené prepazky, zakaznik ma pocit soukromi. Za vchodovymi dvefmi stoji rozcestnik,
takZze nema ani problém najit napf. pokladnu, oddéleni hypotecnich uvérti ¢i oddé€leni
firemni klientely. CS je téz ladéna do bilé barvy, ale se svétle modrymi prvky, takze
interiér nepusobi tolik studené. Pobocka disponuje velkym poctem ptepazek, pricemz
kazda je oddélena vysokou skiini a plastovym paravanem. Velmi ruSivym elementem je
hlu¢na hudba a Spinavé zidle v ¢ekarné. Interiér Komercni banky pisobi velmi temné,
protoze vSechny odstiny maji tmavou barvu. Navic pfepazky jsou v pfizemi velmi
natésnané. Ale oproti Sberbank CZ méa Komeréni banka a CSOB vyhrazené mistnosti pro
vazené klienty a firemni klientelu. I CSOB miize puisobit stejné temné a studeng, protoze
jsou prostory sladény do Sedé barvy a chybi pestré oznaceni. Vyhodou je détsky koutek,
kde mohou pobyt neposedné déti, zatimco rodice fesi bankovni operace. Velmi nestastné
misto si vybrala Raiffeisenbank, nebot’ je velmi malé, uvnitt se nachazi pouze pokladna
a dva malé stoly, kde zakaznik nema absolutné zddné soukromi a slysi kazdé slovo, které si

feknou u vedlejsiho stolu. O piehlednosti a designu pobocky se nedé ani hovotit.

Sberbank CZ vitézi i ve tieti kategorii zvané ,,Exteriér pobocky*. Diky velkému zelenému
logu je neptehlédnutelnd a prosklené tabule ji umoziuji vystavit mnoho plakatd
s upoutavkami. Vyhodou polohy je umisténi banky na prahu ¢istého malého namésti, které
doplituji rozkvetlé kvétiny. Ceska spofitelna je dobie prezentovana jak zevnitt obchodniho
domu, tak z ulice aktualnimi plakaty ve viech vykladech. Budova, kde sidli CSOB, je sice
pomérné velkd, ale nemd krom¢ dominantniho vchodu a nenapadnych reklamnich vlajek
zadné poutace. Autorce se stalo, ze banku prehlédla. Naproti tomu Raiffeisenbank je sice
maléa pobocka, ale zato se prezentuje viditelnymi plakaty v relativné malé vyloze. Interiér
Komeréni banky je tmavy a tudiz temny a to samé se da fict i o exteriéru. Tmavé
mramorova budova pusobi honosné, ale potiebuje zvlasté osvicené poutace v oknech.
Tentokrat byla svétla bud’ rozbitd, nebo pobocka prezentaci nevénuje zddnou pozornost.

Pro kolemjdouciho je tak t¢Zké rozpoznat, kolem ¢eho se viibec pohybuje.
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Hodnoceni bank podle komunikace s klientem

Komunikace bank s klienty byla posuzovana zhlediska zpisobu jednani s klientem,
odbornych znalosti bankétti a poskytnuti materialt. Tabulka ¢. 12 prezentuje vysledky

hodnoceni.

Tab. 12: Hodnoceni bank podle komunikace s klientem

Kritérium Sberbank Raiffeisenbank Komercni banka CSOB Ceska sporitelna
Body Body Body Body Body
Zpusob jednani s 100 i 40 98 45 9
klientem ;
Odborné znalosti 100 i 50 95 50 100
bankéri '
Poskytnuti 100 0 20 0 95
materiali
Celkem 300 : 90 ; 213 ; 95 : 285

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 100 bodd.......... velmi dobré hodnoceni

Posledni kritérium dopadlo po vSech strankach opét ve prospéch Sberbank CZ. Osobni
bankétka ve Sberbank CZ pfivitala klienta s tsmévem jako vSechny piedeslé bankéiky,
predstavila se a dokonce nabidla vodu nebo kévu, z ¢ehoz si zakaznice vyvodila, Ze mé na
ni poradce Cas a ze ma zajem ji pomoct. Na zacatku rozhovoru se poradkyné zeptala, zda
mize polozit n¢kolik otazek, a poté si zacala zapisovat odpovédi do prodejni mapy. Na
konci se snazila uzaviit obchod tim, Ze vysvétlila vyhody banky, ptedala vizitku a poptéla
hezky zbytek dne. Stejn€ nadSend byla autorka pii ndvstévé Komercni banky, kde rozhovor
probihal v maximalné pratelské atmosfére a podobné jako ve Sberbank CZ. Pouze pfilis
osobni otazky nebyly ze strany bankéfe namisté, za coz byly v hodnoceni strzeny 2 body.
O né&co hiife se citila autorka v Ceské spotitelng, kde bankéika po desetiminutové schiizce
oznamila, e nema &as se zékaznici déle vénovat. Po navstévé CSOB a Raiffeisenbank
autorka neméla sebemensi zajem stat se jejich klientkou. V obou piipadech se bankéika
nepiedstavila, neprojevila o klienta zdjem, nenabidla zddné dopliujici produkty a nesnazila

se uzaviit obchod. Osobni poradkyné v Raiffeisenbank dokonce ptlisobila znudéné a po
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celou dobu jednani si podepirala hlavu. V CSOB poradkyné vénovala klientovi sotva pét

minut, pficemz nenechala klientku mluvit a neustéle ji pterusovala.

Ve Sberbank CZ byly béhem jednani vSechny otazky zodpovézeny, aniz by musely byt
polozeny. Bankéika ptsobila profesionalnim dojmem a méla velmi dobry piehled o vSech
produktech, jez banka nabizi. Ani v Komer¢ni bance nebylo potieba ptat se na dopliujici
informace, pouze bylo poradci strZzeno pét bodl za neschopnost nalézt sazebnik poplatki
na webovych strankach bez pomoci klienta. Pfesto se podafilo béhem desetiminutového
hovoru autorku presvédéit o vybéru jejich banky a produktu. I v Ceské spofitelnd byly do
detailu predstaveny potiebné produkty a jejich dalsi alternativy bez nutnosti hledani
informaci v poéitaéi nebo v produktovych letacich. Bankétky v CSOB a Raiffeisenbank
pusobily dojmem, Ze o produktech mnoho nevédi, a proto neustale nahlizely do pocitace
a ani nenabizely zadné alternativy produktti a jejich vyhody, natoz dotdhnout obchod do

konce.

Poradkyné Sberbank CZ pracovala kromé& mapy také s informacnimi letaky, které klientce
nasledné vénovala spolecné s kompletnim sazebnikem poplatkl. Kromé papirovych
ptirucek bylo velmi piijemné se osobné¢ seznamit s elektronickym bankovnictvim
ve Sberbank CZ, Komeréni bance i Ceské spofitelné. Klientka mohla nahlizet do
bankéfova poéitade a sama si vyzkouset, jak funguje banka na internetu. V Ceské
spofitelné mluvila poradkyné o produktech a uziteCnych aplikacich v mobilnim telefonu,
ke kterym sice ptirucky poskytla, ale musela si je na sviij stil v pribéhu rozhovoru doplnit,
a proto banka vtomto kritériu nedosahla plného poétu bodi. U banky CSOB
a Raiffeisenbank nelze kritérium Poskytnuti materialii hodnotit jinak nez nulovym poctem
bodi, protoze autorka sice produktové letdky na pracovnim stole spatiila, ale bankérka
s zddnym nepracovala a dokonce autorce ani jeden neveénovala. Komercni banku

zachranila dvaceti body zminovana ukazka internetového bankovnictvi.

2.3.4 Celkové vyhodnoceni sluZeb retailovych bank

Celkové hodnoceni retailovych bank bylo dano sou¢tem bodu ziskanych hodnocenim vyse
prezentovanych atributi. Souhrnné vysledky jsou uvedeny v tabulce &. 13. Cisla

zvyraznéna tuénym pismem znazoriuji celkovy pocet bodl a nejlepsi hodnotu dosazenou
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za dané kritérium. Zvyraznéné hodnoty poukazuji na banku, ktera byla u daného atributu

hodnocena ze vSech vybranych bank nejlépe. Banky mohly obdrzet maximaln¢ 1800 bodu.

Tab. 13: Celkové vyhodnoceni vybranych bank

Sberbank Raiffeisenbank Komer¢ni banka CSOB Ceska spo¥itelna
Kritérium
Body Body Body Body Body
Cena 270 151 i 241 : 294 295
Sazby 171 107 i 11 § 60 53
Poskytované sluzby 150 § 225 300 200 : 195
Dostupnost 179 : 198 253 287 i 283
Prostedi banky 300 : 190 179 i 195 255
Komunikace s 100 9 5 13 95 : 285
klientem ;
4 4 4 4
Celkem 1370 g 961 i 1197 § 131 ; 1366

Zdroj: Vlastni zpracovani

Legenda: 0 bodd.......... Spatné hodnoceni 1800 bodu.......... velmi dobré hodnoceni

Nejlepsi bankou v Liberci je s 1370 body Sberbank CZ. Nejvyssi ocenéni si zaslouzila
diky kvalitni komunikaci s klienty, pfiznivym sazbam spoficich G¢th a piijemnym
prostfedim pobocky, ovSem zapracovat by mela na lepsi dostupnosti a na Urovni
poskytovanych sluZeb. Jen o ¢étyii body méné ziskala Ceska spofitelna, které na rozdil
od Sberbank CZ nechybi inovace produktii a rozsahla sit’ pobocek a bankomatii. Na druhé
misto ji posunula nepfizniva Groven sazeb spoficich uctd. Mezi tfi nejlepsi banky se na
treti misto dostala Komeréni banka s 1197 body, ktera by se dostala na lepsi pozici, pokud
by zvedla urokové sazby na spoficich uctech. Umisténi mezi tiemi nejlepSimi institucemi ji
zaruéilo absolutni vitézstvi v oblasti poskytovanych sluzeb. Sazby nefesi ani CSOB, ktera
se umistila az na ctvrtém misté s 1131 body také z divodu Spatné komunikace svych
bankéft s klienty. Na druhou stranu je CSOB ve viditelném piedstihu, co se tyce

dostupnosti a cenové urovné. S primérnym vysledkem, tedy 961 body, se na poslednim
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misté umistila Raiffeisenbank, kterd nevynikla ani v jednom z vybranych kritérii. Se svymi
klienty neumi komunikovat podle jejich ptedstav, jeji sluzby jsou drahé a sit’” pobocek
a bankomatii neni nijak rozvinutd. Jeji slaby vysledek pomohla zvednout pouze kvalita

poskytovanych sluzeb.

2.4 Analyza spokojenosti zakaznika Sberbank CZ

Soucasti hodnoceni Sberbank CZ byla i analyza spokojenosti jejich klientti. Hodnoceni
spokojenosti stavajicich zakaznikii s bankou Sberbank CZ bylo realizovano pomoci
dotaznikového Setfeni. Pfedmétem hodnoceni byly produkty a sluzby, vyse poplatki,
sazby, dostupnost, pobocka a kvalita komunikace bankovnich poradcti. Cilem bylo
identifikovat silné a slabé stranky banky. Sbér dat probihal osobni formou komunikace
v liberecké pobocce Sberbank CZ a dohromady bylo ziskdno 60 dotaznikid. Vzorek
dotazanych respondentil nelze v zddném piipadé povazovat za reprezentativni. Ziskané
informace maji pouze explora¢ni charakter. Jejich ucelem je nastinit spokojenost
s hodnocenim vybranych kritérii Sberbank CZ. Ziskané poznatky dopliuji vysledky

hodnoceni ziskané vySe uvedenou analyzou Sberbank.

Spokojenost zakaznikii byla méfena pomoci pétibodové Skaly, piipadné vlastnim
komentafem respondentli. Pouzity dotaznik je soucésti piilohy A. Dotaznik obsahoval
16 otazek. Nejprve byly respondentim polozeny klasifikacni otazky, nasledovaly otazky

zjist'ujici spokojenost klientl s danymi atributy a otazky hodnotici banku jako celek.

2.4.1 Charakteristika respondenti

Do vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zahrnuto 60 vyplnénych dotazniki, z toho
bylo 31 muzl a 20 Zen. Strukturu respondentli podle vékovych kategorii uvadi obrazek

¢. 8.
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®15-20 let
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31-40 let
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“51-60 let

“ el avice let

Obr. 8: Rozdéleni respondentii podle vekovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcetnéjsi v€kovou kategorii byli respondenti ve véku 21 az 30 let. Druhou nejvétsi
skupinu tvoftili lidé star$i od 31 let do 40 let. Do tohoto produktivniho véku vétSinou
spadaji jednatelé spolecnosti nebo finan¢ni teditelé, kteti navstévuji pobocku velmi cCasto.
Asi 8 % respondentli uvedlo v€k v rozmezi 41 az 50 let. Ptiblizné 10 % citala v€kova
skupina 51-60 let a 61 nebo vice let. Minoritni podil respondentt byl ve véku 15 az 20 let,
coz je pravdépodobné dano tim, ze studenti v tomto véku jsou v klientele banky malo
zastoupeni a ani banka jim nevénuje velkou pozornost a nenabizi pro né¢ vyhodné

podminky.

Strukturu respondentti podle délky vyuzivani sluzeb Sberbank CZ uvadi obrazek €. 9.
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Obr. 9: Rozdéleni klientii podle doby vyuzivani sluzeb Sberbank CZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotdzanych si nechdva spravovat své finance ve Sberbank CZ od 1 roku do 3 let
nebo od 4 let do 5 let. V roce 2015 banka oteviela novou moderni poboc¢ku na Soukenném
namésti, proto je pravdépodobné, Ze se vice zapsala do povédomi obyvatel Liberce
a prildkala tak nové klienty. DalSich 23 % dotdzanych zastupuji lidé, kteti jsou klienty
sotva 1 rok. Z divodu kratké doby ptsobeni v Liberci maji nejmensi zastoupeni klienti,
kteti svéfuji své finance Sberbank CZ 6-9 let nebo 10 let ¢i vice. Oproti ostatnim bankam
nema dlouhou tradici a je mozné, Ze nékteti obyvatelé Liberce ji znaji malo nebo o ni

vibec nevédi.
Obréazek ¢. 10 ukazuje zastoupeni respondenttl, ktefi maji Sberbank CZ jako hlavni banku,

tj. jejich hlavni tok financi je veden pies bézny ucet Sberbank CZ (tzv. hlavni klienti),

a zastoupeni vedlejSich klientt, kteti vyuzivaji banku spiSe okrajové.
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Obr. 10: Rozdeleni respondentii na hlavni/vedlejsi klienty Sberbank CZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina dotazanych respondentli spravuje své finance hlavné u Sberbank CZ, zbylych

40 % klientli diivétuje jiné bance.

Z vedlejSich klient se 21 % respondentl pravidelné vraci ke Komercni bance, kde
vyuzivaji velmi vyhodného studentského uctu a vybornych smluvnich podminek
hypoteéniho Gvéru. Stejné procento respondentli ma zalozeny tcet primarné u Ceské
spofitelny kvili nadstandardnim sluzbam. Okolo 17 % klientd vede sviij hlavni Gcet u Air
Bank, a.s. z diivodu jeji oblibenosti, skvélému pfistupu jejich zaméstnancu, kvalitnich
sluzeb internetového bankovnictvi, jednoduchym mobilnim aplikacim a nizkym
poplatkim. DalSich 13 % zakaznikli vyuziva sluzeb spiSe u UniCredit Bank, 8 %
zakaznikd ma nejvétsi divéru v Raiffeisenbank, 8 % zase v CSOB, 4 % v mBank a zbyla
4 % klientll ma zalozeny ticet u Monety Money Bank kviili modernimu zpracovani mobilni

banky.

2.4.2 Hodnoceni spokojenosti klientii Sberbank CZ

Spokojenost klientd Sberbank CZ byla hodnocena s vyuzitim néasledujicich atributii:
* Jednani a pristup poradcii
* Odborné znalosti poradcii

* Oteviraci doba pobocky
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* Hodnoceni pobocky
* Produkty banky
 Urovei sazeb a poplatkii

* Dostupnost pobocek a bankomati.

Celkové vyhodnoceni atributii z pohledu zdkaznikli znazorfiuje graf na obrazku ¢. 11.

Spokojenost s jedndnim a plistupem poradel B3 2 126 3%
Spokojenost s odbornymi znalostmi poradel RNt 153 e
Celkovd spokojenost s pobotkou  [EEEEAZE et 2% 3% # Rozhodné ano
¥ Spite ano
Spokojenost s oteviraci dobou pobodky RS2 23 28% L 15% 2% Ano
| | | F
Spokojenost s produkty 2B i | 20% a2 " Sple ne
Rozhodné ne

Spokojenost s Growni sazeb a poplatkl RS8R 28% 2% 5%

Spokojenost s dostupnosti pobodek a bankomatl  |SHIEN 27% [ || S— 18%

0% 0% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0%  90% 100%

Obr. 11: Hodnoceni spokojenosti zakaznikii s bankou Sberbank CZ podle vybranych kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze shrnujiciho grafu je zfetelné, Ze obdobné jako u pfedchozi benchmarkingové analyzy
nejvetsi pochvala od klienti sméfovala ke kvalit¢ komunikace s klientem. Taktéz se
potvrdilo, ze prostfedi banky patfi k jejim silnym strankam, pouze oteviraci doba neni pro
klienty idealni. Mensi pfipominky maji respondenti k tirovni poskytovanych produktt
a k arovni sazeb a poplatkd, stejné jako u predeslé analyzy. Nejvetsi problém byl spatien
opet u dostupnosti banky. V piedchozi analyze dostala Sberbank CZ za tento atribut

nejméné bodl a stejné tak si klienti st€Zuji na nedostatek pobocek a bankomat.

Nejlépe vyhodnoceny atribut — lidsky faktor — hraje v bankovnim sektoru jednu

vvvvvv

jejich dodrzovani ze strany pracovnikll. Sberbank CZ vysoce dbd na vybér a vzdélavani

pracovnikl, a proto respondenti ohodnotili ochotu a vstficnost poradcii velmi kladné —
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63 % rozhodné spokojeno, 22 % spiSe spokojeno, 12 % spokojeno. Pouze 3 % klientl

nepovazuje vystupovani obsluhy za adekvatni.

Bankovni poradci by méli také disponovat odbornymi znalostmi jednotlivych produkti.
Hodnoceni spokojenosti klienti s odbornymi znalostmi je podobné s ptedchozim
atributem. OvSem absolutni spokojenost klesla o 10 % a naopak celkova nespokojenost

vzrostla o 4 %.

Co se tyce celkové spokojenosti s pobockou, klienti jsou veelku spokojeni. Do celkové
spokojenosti s pobockou mohou respondenti zafazovat napi. vzhled pobocky, dobu ¢ekani
na obsluhu a dostupnost kamenné pobocky. Az 47 % klientli je s pobockou rozhodné
spokojeno, 28 % spiSe spokojeno a 22 % spokojeno. Pouze 3 % respondentii odpovédelo

zaporng. Dalo by se to vysvétlit tim, Ze jsou nespokojeni s pracovni dobou.

Pobocka v Liberci otvird kazdy den v 8:30 hod a zavird v 16:30, pfi¢emz od 12:00 do
12:30 maji zaméstnanci pokladny obédovou pauzu. Asi 16,7 % klientd by uvitalo delsi
pracovni dobu nebo jim vadi poledni uzavieni pokladny. VétSina je sice spokojena, ale

neda se fici, ze rozhodné.

Sberbank CZ patii do sité uspéSnych bank s velmi rozmanitou a konkurenceschopnou
nabidkou produktti, ale jak jiz bylo zjiSténo vySe, lidé utikaji za nadstandardnimi sluzbami,
nizkymi sazbami hypotecnich Gvérit a kvalitné zpracovanym internetovym a mobilnim
bankovnictvim k jinym finanénim institucim. Celkem 15 % nespokojenych klienti

signalizuje, ze by banka méla aktivné zjist'ovat, pro¢ nékteré produkty nejsou uspokojivé.

Pokud se jedné o vysi sazeb a poplatkd, pro 28 % klientil jsou vySe velmi uspokojivé, pro
27 % spise uspokojivé a pro 28 % uspokojivé. V soucasné dobé se velmi Casto hovofi
o nepfehlednosti bankovnich poplatkli, nebo dokonce o jejich absurdnosti. Vysledek této
analyzy naznacuje, ze i Sberbank CZ s timto problémem lehce bojuje, protoze necelych

20 % klientt je presvédceno, ze vyse sazeb a poplatkli neodpovida jejich predstavam.

Nejméné spokojeni jsou klienti s dostupnosti pobocek a bankomatt. Pouze 5 % klientt je
absolutné¢ spokojeno, 12 % spiSe spokojeno a 27 % spokojeno. Az 60 % klientli se

vyslovilo, ze by uvitalo v okoli vice bankomati a pobocek. Vysvétleni je jednoduché,
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vybéry z jinych bankomatl ptredstavuji poplatek okolo 40 K¢. S velkou pravdépodobnosti
klienti také zohlediiuji funkce bankomatd, které nema Sberbank CZ viibec rozvinuté oproti

jinym finan¢nim institucim.

Zbylé otazky mély dopliujici a shrnujici charakter. V prvni z nich se klienti vyjadiovali
k tomu, jak moc jsou ochotni banku doporucit svym ptatelim a znamym (viz obrazek

& 12).

¥ Rozhodné ano

W Spite ano

Ano
W Spite ne

35% “ Rozhodné ne

Obr. 12: Mira doporuceni banky prdtelum a znamym

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témeét 84 % kladnych odpovédi klienti svédéi o velmi dobrém jménu, které se Sifi mezi
stavajicimi klienty. Ti jsou ochotni propagovat dobré jméno banky a doporuceni Sberbank
CZ, coz vede ke kvalitnim referencim. Bohuzel 17 % respondentd by banku svym znamym
a pratelim nedoporucilo, nejspi§ z diivodu jejich nedostatkll. Zlepseni, kterd by klienti

uvitali, ukazuje obrazek ¢. 13.
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W Prehlednéjdi internetové
bankovnictvi

W Jednodusdi sjedndvani sluzeb

“ Vétdi podet bankomati a pobodek

W Vétdf ochota a rychlost poradcl

W Nizéi poplatky

“Vyhodnéjéi spofeni

W Zavedeni vkladu hotovosti pfes
bankomat

W Véts[ bezpecnost pfi platbé kartou
na internetu

~ Embosovana karta k béinému Gétu
zdarma

W Cestovni pojisténi na platebni karté
zdarma

“ Pfehlednéjsi sazebnik poplatkd

“ Vlastni odpovéd

Obr. 13: Zmeny vedouci ke zvysSeni miry doporuceni od stavajicich klientii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 13 naznacuje, ze by klienti uvitali nékteré zmény a vylepSeni. Az 50 %
respondentli vyzaduje rozsifeni sit¢ bankomat a pobocek. Jejich nedostatek patfil mezi
nejveétsi nedokonalosti 1 v benchmarkingové analyze. Dalsim 37 % respondentd pfijdou
poplatky zbyte¢né vysoké nebo dokonce nesmyslné. Stejné procento klientd by uvitalo
moznost vkladani penéz pies bankomat. Az 30 % klientil by pfivitalo vyssi sazby spoficich
uctl. Sazby nejsou hlavnim tématem banky, a proto klienti zatim nemohou ocekavat jejich
vyraznou zmeénu. Stejné jako v piedchozi analyze, 52 % klientli si postézovalo na
nedostateCnou urovenn poskytovanych sluzeb k béznému uctu. Za embosovanou kartu
k béznému uctu nechce platit zvlast’ 23 % respondentil a 28 % by chtélo cestovni pojisténi
na platebni karté¢ zdarma. Téma internetového bankovnictvi bylo taktéz nékolikrat

rozebirano. Celkem 22 % lidi v dotazniku pfipomnélo, ze by banka méla zapracovat na

68



prehlednéj$im bankovnictvi na internetu a mobilni bance, ktera nyni disponuje pouze

zakladnimi funkcemi.

DalSich 7 % respondentli nepovazuje bezpecnost pii platbé kartou na internetu piili§
vysokou. U vétSiny bank musi klient pfi ndkupu na internetu vyplnit ovétovaci kod, ktery
obdrzi na svlij mobilni telefon, u Sberbank CZ nikoliv. Pouze 8 % klientd touzi po
jednodussim sjedndvani sluzeb, aby bankovni operace probihaly spiSe elektronicky nez
papirové. V dnesni dobé banky umoziuji napt. zaloZeni bézného uctu pies internet bez
pomoci bankéie, Sberbank CZ bohuzel k této funkci jeSté nedospéla. Dalsi 3 % zaskrtla
moznost ,,vétsi ochota a rychlost poradcti. Dotaznik jen potvrzuje, Ze persondl pobocky se
jevi prevazné profesionalné, ochotné, a dokaze klientim pomoct velmi rychle. Co se
sazebniku poplatkd tyce, respondenti jsou s jejich vzhledem a funkCnosti naprosto
spokojeni. Zbylych 10 % do kolonky ,,vlastni odpovéd™ vyplnilo n€kolik jiz zminénych
pfipominek a stiznosti. Klienti by byli ochotni Sberbank CZ vice doporucit svym piatelim
a znamym, pokud by nabizela studentlim vyhody, pfidala do portfolia platebnich karet také
bezkontaktni kartu, zruSila pfistup do internetového bankovnictvi pomoci nepraktického
tokenu, celkové 1épe vyfiesila elektronické bankovnictvi, zvysila sazby na spoficich Gctech

a zéadala si niz§i provize u akceptace karet pres terminal.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo i zjiSténi, zda respondenti maji divéru v banku.

Vysledky prezentuje obrazek ¢. 14.
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Obr. 14: Duvéra v banku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 14 je evidentni, ze respondenti Sberbank CZ divétuji. 1 presto, ze banka nema
dlouholetou tradici a v Liberci pobocka neptisobi nijak dlouho, vybudovala si béhem par
let plisobeni na trhu dobré jméno. Divodem vysoké duveéry miize byt financni stabilita
a také skvélé hospodarské vysledky, které banka vykazuje. Nékteti mohou zit v domnéni,
7ze bance mohou v¢fit, protoze je soucasti skupiny Sberbank, nejvétsi ruské banky.

Nakonec, dilezité je, ze banka vytvoftila v ocich zdkaznikl obraz divéryhodnosti.

Jak se klienti po svych zkusSenostech vyjadfovali k tomu, zda by zafadili banku mezi

klientsky nejptivetivejsi banky na ¢eském trhu, ukazuje obrazek ¢. 15.
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Obr. 15: Nazor na titul 2. klientsky nejprivéetivejsi banka roku 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi procento klientd (33 %) by jisté banku umistilo na prvni pticku, 25 % s titulem
spiSe souhlasi a 30 % se k ziskanému ocenéni stavi pozitivné, ale neda se fici, ze prilis
presvédciveé. Z pohledu zbylych 12 % nespokojenych klientti Sberbank CZ nepatii mezi

klientsky nejptivetivéjsi banky na trhu retailovych bank.

Na konec dotazniku byla také zakomponovana jedna oteviend otazka, ktera méla za ukol
zjistit dal$i pfipominky ¢i pochvaly ze strany klientli. Pouze 8 % respondenti si dalo
na dotazniku zalezet a vyjadfilo svlij nazor zvlast. Neéktefi banku velmi pochvalili,
zejména za vyhodné sazby spotiebitelskych a hypotecnich uvéri, jini si zase stézovali na
nevyhodnost studentskych ucti, zastaralost aplikaci a jinych sluzeb, chybé&jici bezkontaktni

karty a nevyhodnost kreditnich karet.

2.5 Stanoveni konkurenc¢ni pozice Sberbank CZ a dalSich
vybranych bank pomoci pozi¢ni mapy

D4 se ftici, ze se vysledky benchmarkingové analyzy a dotaznikového Setfeni velmi

podobaji az shoduji. V obou pfipadech je nejsilngjsi strdnkou Sberbank CZ komunikace

poradct s klientem a prostiedi banky. Naopak nejvétsi slabiny byly nalezeny v trovni

poskytovanych sluzeb a v dostupnosti banky.
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Z benchmarkingové analyzy vyslo najevo, Ze nejlepsi bankou v Liberci je Sberbank CZ.
Vyzkum sice poukazuje na silné a slabé stranky vybranych bank, ale celkovy vysledek je
velmi zkreslujici, nebot’ eliminuje extrémy. Napiiklad Sberbank CZ a jeji bodové
ohodnoceni prostiedi banky a komunikace s klientem je natolik velké, ze v celkovém
vyhodnoceni skryva vysledky dostupnosti a poskytovanych sluzeb, které méla ze vSech

bank nejhorsi. Dotaznikové Setfeni jen potvrzuje, Ze ma Sberbank CZ na ¢em pracovat.

Proto budou konkuren¢ni pozice vSech bank stanoveny pomoci pozi¢ni mapy, kterd bude
zahrnovat klicové ukazatele, které¢ lidé nejvice zohlediuji pti vybéru banky. Jedna se
o poskytované sluzby a vySe poplatkli. Z hlediska hodnoty, kterou banka nabizi, lidé

nejvice fesi, co dostanou, a cenu, kterou za to museji zaplatit.

Vysoké

" g

Poplatky

Nizké

Nizka Vysoka
Uroven poskytovanych sluzeb

Sberbank CZ Raiffeisenbank D Komeréni banka CSOB D Ceska spofitelna

Obr. 16: Pozicni mapa 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 16 je vidét, ze z pohledu dvou ustfednich faktori Sberbank CZ nepatii
v Liberci mezi nejlepsi banky, protoze ji stale chybi vyvinutéjsi vybér produktt a sluzeb,
jak potvrzuje benchmarkingova analyza a dotaznikové Setfeni. Naopak nejlepsi pozici
ziskala Komeréni banka diky vysoké urovni poskytovanych sluzeb a pfiznivé vysi
poplatkd. Na druhé nejlepsi pozici se diky vlidnym cenam a nadprimérné urovni
poskytovanych sluzeb nachazi CSOB spoleéné s Ceskou spofitelnou. Raiffeisenbank,
spadajici do pravého spodniho kvadrantu, mé& nejhor$i pozici, a to kvali vysokym
poplatkiim.
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Pro ukazku, na jakou pozici posunula Sberbank CZ jeji silna stranka — troveit komunikace

s klientem, byla vytvofena druhd mapa.

Nizké

Poplatky

Vysoké

Nizka Vysoka
Uroveii poskytovanych sluzeb + Uroven komunikace s klientem

Sberbank CZ Raiffeisenbank D Komer¢ni banka CSOB D Ceska spofitelna

Obr. 17: Pozicni mapa 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku €. 17 je na prvni pohled vidét, ze Sberbank CZ si polepsila ze ¢tvrtého mista na
misto tfeti. Stejné tak Ceska spofitelna si pozici zdokonalila, protoZze s klienty umi
komunikovat na velmi kvalitni trovni. Naopak Komeréni banka a CSOB se posunuly
smérem doleva v pozi¢ni mapé, protoze jejich komunikace se takové kvalité, jakou se
pysni Sberbank CZ, nevyrovna. Raiffeisenbank zistavd nejméné pfitazlivou bankou

v Liberci.
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3 Navrh opatfeni na zlepSeni konkuren¢ni pozice

Sberbank CZ. v Liberci

Sberbank CZ i ptesto, Ze patfi mezi uspeSné banky v Liberci, ma stale co zlepSovat.
Sberbank CZ nejde ruku v ruce s inovacemi, které si dnesni doba velmi zada. Banka trpi
zejména na nerozvinuté portfolio produktii a dopliikkovych sluzeb, nedostatek pobocek
a vyvinutéjsich bankomatt. Pokud by si chtéla banka na trhu vydobyt lepsi misto, musela

by pfijmout opatieni, ktera se autorka nasledné pokusi navrhnout.

Sberbank CZ by neméla opomijet fakt, ze dnesni digitalni svét pohlcuje veskerou realitu.
Zalozit si bézny ucet kompletné online umoziiuje pouze par bank na ceském trhu
a Sberbank CZ mezi né bohuzel nepatii, z ¢ehoz vyplyva, Ze by mohla tento nedostatek
napravit. Stejn¢ tak by mohla zaktualizovat mobilni banku a zpifehlednit elektronické
bankovnictvi. Mobilni banka postrdda velmi mnoho uzite¢nych funkci, napt. obchod
s cennymi papiry, zménu limitd na platebni karté, vyfizeni pijcky, nastaveni trvalych
ptikazi ¢i ziskani informaci o aktudlnich poplatcich a sazbach. Navic by mély byt veskeré

aplikace online, aby méli zdkaznici okamzity piehled o svych uskutecnénych transakcich.

Jelikoz si Sberbank CZ tiké4 ekologicka a praktickd, mohla by také investovat finance do
transformace papirovych smluv na elektronické véetné elektronického podpisu. Klienti by
nebyli zahlceni velkym mnoZstvim papirit a banka by uSetfila mési¢né spoustu penéz za
nakup papiru a tisk vitlbec. Banka by méla také ze systému odstranit token, ktery klienti
pouzivaji pfi placeni na internetu a k ptihlaSovani do elektronické banky. Klienti mnohem
Castéji u sebe nosi mobilni telefon, takze by banka mohla pfi kazdém ptihlasSeni ¢i placeni
pouze generovat kod, jenz zdkaznici obdrzi na svlij mobilni telefon, pficemz zabezpe€eni
financi by bylo pln¢ zachovano. Na druhou stranu by méla banka vlozit do svého
produktového portfolia bezkontaktni platebni karty, jez lidé hojn€ vyuZzivaji. Sberbank CZ

poskytuje zatim pouze bezkontaktni kreditni kartu.

Sberbank CZ nevénuje pfili§ velkou pozornost ani studentiim, ktefi jsou pro banky velmi
perspektivni skupinou. Banka vétSinou piedpoklada, ze studenti zlstanou u banky i po

ukonceni studia. Po dostudovani piechazeji na bézny typ konta a navic banka na klienty
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s béznym Uctem zacili s produkty z oblasti investic a uvért. Sice Sberbank CZ umoziiuje
studentiim vedeni bézného uctu zdarma, ale neposkytuje jim sluzby zdarma ani vyhody, na
které by je lehce naldkala. Proto by banka mohla zvazit vytvoreni studentského konta
s nazvem ,,Fresh account, které jak uz z ndzvu vyplyva, by bylo vytvoteno specialné pro

mladez a poskytovalo jen svézi nabidku sluzeb.

S Fresh uctem by mohl student vyuzivat plno béznych sluzeb zdarma, naptiklad vSechny
vybéry z bankomatu a na ptepazce. S kartou od Sberbank CZ by studenti mohli uplatnit
slevy ve vybranych obchodech a pro studenty, ktefi Casto cestuji, by bali¢ek obsahoval bez
poplatku cestovni pojisténi zahrnujici 1 nebezpecné sporty a jednou tydné vybér v zahranic¢i
zdarma. Banka by urcité studenty zaujala, kdyby jim poskytla beziro¢nou ptjcku do
50 tisic K¢ nebo pajcku s velmi nizkym urokem, a to na ucelové véci, naptiklad vybaveni

do bytu.

Co se tyce pobocek a bankomatil, Liberec neni tak mal¢ mésto, aby banka nebyla schopna
otevfit dal$i pobocku a rozmistit n€kolik dalSich bankomati mimo centrum mésta. I kdyz
se méni chovani klientd a stale vice jich pouziva digitdlni sluzby, nékteti lidé a zvlast
star$i osoby potad uptednostiuji kamennou pobocku, kde si vyberou nebo vlozi penize,
sjednaji si pujcku ¢i proberou s poradci své osobni finance. Sberbank CZ by mohla otevfit
poboc¢ku v obchodnim centru Plaza, které nabizi prostory k prondjmu. Nakupni dim je

velmi strategické misto, kudy projde denné mnoho lidi.

Zrovna v tomto misté by mohl byt umistén 1 dals$i bankomat s vedlej$imi funkcemi, napf.
vkladani penéz, tisk kratké historie bankovniho uctu, zména limiti na platebni karté,
sjednani schiizky s osobnim bankéfem, hlasové ovladani bankomatu pro slabozraké,
nastaveni oblibeného vybéru hotovosti, navyseni aveérového ramce kreditni karty, uzavieni

cestovniho pojisténi, cteni carového nebo QR kddu nebo vyplnéni Zadosti o plijcku.

Pokud se jedna o oteviraci dobu liberecké pobocky, banka by mohla zvazit urcité zmény.
Lidé pracujici do odpolednich hodin by uvitali delsi pracovni dobu, napiiklad do Sesti
hodin. Stejné tak by mohla rano banka oteviit diive, tfeba od osmi hodin. Klienti by jisté

pfizplsobeni jejich povinnostem s radosti uvitali.
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Z.avér

Aby byla firma Usp&$na, musi neustdle kontrolovat, zda plni své vize, a zdokonalovat cesty
k jejich naplnéni. Konkurenéni boj nuti firmy rovnéZz monitorovat, kam sméfuje
konkurence, jaké jsou jeji cile a strategie, kdo jsou jeji zdkaznici a jak se celkové vyviji
okolni prostfedi, ve kterém se firma nachazi. Podnik diky pravidelnym prizkumiim snaze
pochopi, jakd je jeho pozice v soucasnosti a kam by mél smérovat své aktivity

v budoucnosti.

Cilem diplomové prace bylo urcit konkuren¢ni pozici liberecké Sberbank CZ v porovnani
s velkymi bankami. Ukolu bylo dosaZeno pomoci benchmarkingového modelu, ze kterého
vyslo najevo, Ze i1 pies svou malou velikost oproti ostatnim vybranym bankam Sberbank
CZ celkové patii mezi nejlepsi banky v Liberci. Na druhé strané podle klicovych ¢initeld,
které zakaznici zohlediuji pfi volbé banky, zaujimd horSi pozici nez dalsi tfi vybrané
banky. AZ pfi zapracovani jeji silné stranky do pozi¢ni mapy banka ziskala tieti nejlepsi
pozici na bankovnim trhu v Liberci. Dotaznikové Setieni slouzilo jako doplitkova cast
analyzy, kterd mé¢la za kol zhodnotit banku z pohledu jejich stavajicich klientd. Vysledky
Setfeni viceméné potvrdily zavéry z benchmarkingové analyzy. Na zdklad¢ obou analyz

byly nalezeny oblasti, ve kterych Sberbank CZ nejvice zaostava.

Banka bohuzel zaspala svoji dobu a néktera vylepSeni méla byt uz davno samoziejmosti.
Banka podcenila svou dostupnost a design a jednoduchost svych sluzeb a i jejich funkénost
je silng limitujici. Clovék pak nema takovy piehled o svych financich a prace s penézi je
technologicky rozvoj, protoze i bankovni sféra se neustale digitalizuje. Na ¢eském trhu,
v Liberci taktéz, je velky pocet retailovych bank, zdkaznik mulze proto v pifipadé
nespokojenosti s jednou bankou jednoduse ptejit k jiné. Na zakladé zjisténych nedostatkli
bylo Sberbank CZ ptedloZzeno nékolik navrhi, které by zlepSily jeji konkurenéni pozici
vici silnym hra¢m na bankovnim poli, kdyby je implementovala do své strategie,

zejména té produktové.
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Piiloha A — Dotaznik

Vézeni respondenti,

jmenuji se Zofie Semerddova a jsem studentkou Technické univerzity v Liberci,
magisterského studia. Nyni zpracovavam diplomovou préci, a proto bych Vas timto chtéla
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je jeji nedilnou soucasti. Moje prace ma nazev
“Konkurenéni pozice Sberbank CZ, a.s. na trhu" a jejim cilem je urceni konkuren¢ni
pozice v porovnani s velkymi bankami. Dotaznik je anonymni a slouzi pouze pro ucely mé
diplomové préce.

Ptedem Vam velmi dékuji za Vasi ochotu a cas.

1. Kolik Vam je let?

o 15-20
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60

o 61 avice

2. Jste Zena, nebo muz?
o Muz

o Zena

3. Jak dlouho jste klientem Sberbank CZ?

o Méné nez 1 rok

o 1-3 roky
o 4-51let
o 6-9let

o 10 leta vice

4. Je Sberbank CZ Vasi hlavni bankou, tedy bankou, jejichZ sluzeb
vyuZzivate nejcastéji?
o Ano
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o Ne (ktera je tedy Vasi hlavni bankou a pro¢?)

5. Jste celkové spokojeni s produkty Sberbank CZ?

o Rozhodné¢ ano
o SpiSe ano

o Ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

6. Jste spokojeni s cenovou urovni sazeb a poplatki Sberbank CZ?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

7. Jste spokojeni s jednianim a pristupem poradci na pobockich
Sberbank CZ?

o Rozhodné¢ ano
o SpiSe ano

o Ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

8. Jste spokojeni s odbornymi znalostmi poradct Sberbank CZ?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

9. Jste spokojeni s oteviraci dobou poboc¢ky Sberbank CZ?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
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o Ano

O

SpiSe ne

o Rozhodné ne

10. Jak jste celkové spokojeni s pobockou Sberbank CZ?

O

O

O

O

O

11. Je ve Vasem okoli dostatek pobocek a bankomata Sberbank CZ?

O

O

O

O

O

12. Doporucili byste Sberbank CZ svym prateliim a znimym?

O

O

O

O

O

Rozhodné ano
SpiSe ano
Ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Rozhodné ano
SpiSe ano
Ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Rozhodné ano
SpiSe ano
Ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

13. Co by mohla Sberbank CZ udélat, abyste byli ochotnéjsi ji

doporucit? (vice moznosti)

O

O

O

v

Piehlednéjsi internetové bankovnictvi
Jednodussi sjednavani sluzeb

VEtsi pocet bankomatil a pobocek
VEtsi ochota a rychlost poradct

Nizs8i poplatky

Vyhodnéjsi spoteni

&3



Zavedeni vkladu hotovosti pfes bankomat
VéEtsi bezpec€nost pii platbé kartou na internetu
Embosovana karta k béznému uctu zdarma
Cestovni pojisténi na platebni karté zdarma

Ptehlednéjsi sazebnik poplatki

Vlastni odpoved’

14. Mite ve Sberbank CZ duvéru a piisobi na Vas jako stabilni bankovni

subjekt?

O

O

O

O

O

Rozhodné ano
SpiSe ano
Ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

15. Sberbank CZ se v prizkumu stala druhou Nejprivétivéjsi bankou za

rok 2016. Souhlasite s timto vyrokem?

O

O

O

O

O

Rozhodné ano
SpiSe ano
Ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

16. Sberbank CZ chci sdélit:
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