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ABSTRAKT

V préaci je prezentovana tematika bankovniho colimigu a jeho vliv na motivéni systém
uvnit banky. Je zde popsana funkce controllingu a jetzba na réreni finargni a prodej-
ni vykonnosti banky &etné dopadu na motivai systém. Satésti prace jsou komert&a
dopori&eni, analyzy satasného stavu a sledovani vyvoje jednotlivych ulazat
V praktické ¢asti je navrh nového reportu, ktery jec¢em vedoucim pracovnikn
v distribwni siti k vyhodnoceni koncovych zastnané banky — osobnich banke. Cilem

je zvySeni efektivity pracovnika usnadéni tizeni poboky.

Kli¢ova slova: controlling, motivai systém, reporting,

ABSTRACT

My thesis presents the subject of bank controllng its influence on incentive system
inside the bank. There is a description of contrglfunction and its relationship on meas-
uring of the financial and sales performance oftiek including the influence on the in-
centive system. Another part of the thesis consistomments, recommendations, ad hoc

analyses and monitoring the progression of thequéat ratios and indicators.

In the practical part of the thesis there is a ephof the new report which is designated to
the managers in the distribution network for evahgatheir subordinates — personal bank-

ers.

The new report aims to increase of the sales feflaetiveness and simplification of the

branch administration.

Key words: controlling, incentive system, reporting
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UvoD

Controlling je jen zdanli&¥ médni pojem. Ve skuteosti je to velmi Ginny nastroj slouzici
ke zkvalitreéni fizeni. RPedstavuje &znéfidici funkce s orientaci na uzké profily a pomaha

tak zajistit dlouhodobou existenci podniku.

Controlling dnes neodmysliteinpaki mezi primarnicasti kazdé #Si spolénosti, tedy i
banky. Jednou zudeZitych funkci controllingu jéizeni motivé&niho systému, kteryispi-
va k loajalnosti zagstnand a celkové spokojenosti vSech zainteresovanychniraie i

externich klieni banky.

Predmeétem této prace je zanalyzovat stavajici ma@tinvaystém pefzniho Ustavu a navrh-
nout novy hodnotici report, ktery by zefektiviideni distribdni si€. V praci je text zam

fen na koncové pracovniky finamiho domu — osobni banie

Pro diplomovou praci byla pouzita realna data ariiniho domu eBanka a.s., kde se
v sowtasné dob zabyvam reportovanim obchodnich vyshedk problematikou motivace
zamestnand v distribwni siti banky. Aby bylo zabré&no, jakémukoliv tniku internich
informaci a poskozeni bankovniho domu, veSkeré diydoyly upraveny, fcemz trend

vyvoje Zistal zachovan.

V teoretickécasti je popsan historicky vyvoj a definice contirgdu, jeho funkce a zée-
néni do organizéni struktury. Detailt jsou charakterizovany finani a prodejni ukazatele
véetre ukazatel aktivity, které jsou satasti motivgniho hodnoceni igpazkovych za-

meéstnand a maji vliv na zisk banky.

V praktickécasti jsou analyzovany vybrané indikatory z teoketio dilu, které jsou sou-
¢asti zdrojovych podkladk vyhodnoceni pracovnik Jednotlivé ukazatele jsou zachyceny
v obdobi, kdy doslo kdaké anomalii. Vzdy je proveden podrobny rozbtitip a odchy-

lek a v neposledriiadé navrhy a doporteni na zminy.

Souasti praktické&asti je i projektovaast, obsahujici navrh nového reportu, jenz g m
slouzit feditelim bankovnich pobiek k hodnoceni svych zastnané. Novy motiva&ni
report je zaloZen na posudkgkolika ukazatel, popsanych v teoretické i praktickasti
této prace a na srovnani ostatnich pracavnik sledované poboe. Rednosti nového re-

portu by n¢la byt objektivita, transparentnost, srozumitelnpsthlednost gasovéarada.
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1 CONTROLLING

1.1 Vyvoj controllingu

»Pocatky controllingu Ize vysledovat jiz u vyrobnictdapravnich podnik v USA na kon-
ci 19. stoleti, kdy fivodni néplni prace controligbyla sprava finatnich zalezitosti. Po-
stupemcasu byly controlleim piisouzeny i dalSi ulohy, zejméndiprava informaci pro
planovani a rozhodovani, ale gasart i interpretacedchto informacitidicim pracovnitm

(poradenstvi).

V Evrope se controlling prosazuje az po 2¢twé valce zejména v souvislosti s povale
nou obnovou hospodktvi. Tato funkce jefizovana u dagnych spolénosti americkych
firem. Frenesené vzory bylyfzpisobeny mistnim specifikn (nféfmeckym, rakouskym) a

pak se rozvijely samosta&tncoz zfisobilo vzdalovani se odipodniho jednotného pojeti.

V Ceské republice by bylo mozné prvni znaky contrgwéhoiizeni nalézt uz ve 20.
letech 20. stoleti v pgmyslovych podnicich, které byly inspirovany amefick vzory. Po
kratkém povéaleném oZiveni nasledovalo obdobi centrélnifzeni, kdy podniky nemohly
samostaté rozhodovat o nakladani se ziskem, coz je v nagmosbzporu s myslenkou
controllingu. Controlling se tedy ¢mvr¢ objevuje az v 90. letech 20. stoleti a je vyrazn

inspirovan germanofonnim pojetim.

V pocatcich rozvoje controlling plnil zejména tzv. funkegistra&ni, byl tedy zarsren
piedevsim na s dat, jeho role byla pasivni. DalSim stdépnje aktivré orientovany con-
trolling, zangteny na kontrolu hospodarnosti a na vypracovaniSoegcich navrin jde o
tzv. navig&ni funkci. NejvySSi vyvojovy stugepredstavuje controlling orientovany na
fizeni. Zde jde o vytieni vlastniho systémitizeni, ktery vyuziva préizeni vSechny rele-
vantni informace z oblasti planovani, kontroly gulace vSech podnikovych aktivit. Jedna

se o controlling v inowani a koordinani funkci.” [16]

1.2 Podstata controllingu a funkce controllera

Pojeti controllingu neni jednotné, controlling jeapan jako novy Zjsobfizeni podniku,
ktery by n&l byt dokonalejSi nez s¢asny stav a ktery ma vedeni podniktidici pracov-

niky podporovat  jejich rozhodovani.
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Controlling je systém pravidel vedouci k dosaZewmdmkovych citi, orientuje se na bu-
doucnost, tak aby bylo dosaZzeno stanovenychédam zajifuje dlouhodobou existenci

podniku, as informuje o0 mozném nebezpa identifikuje jeho ficiny.

Podstatou controllingu , jako podsystétimeni controllingu je podle profesora Kéného

[5] ekonomicky pistup kiizeni podniku, systematické pro¥ad na budoucnost podniku
cilové orientovanychc¢innosti podporujicitizeni podniku k dosahovani podnikatelskych
cila vlastniki ve stale se #micim trznim prosedi, k Zivotaschopnosti a tgmé dlouho-

dobé existenci podniku.

Cilem controllingu je poskytovat pravdivé informazestavu firmy, zpihlednitfizeni na-
nosti od poZzadovaného stavu. Controlling analyzjiggné odchylky podle odp@dnosti

a [icin, prezentuje vysledky firmy a navrhuje mozné tgait

1.2.1 Ukoly controllingu

Od controllingu se i@dpoklada, Ze se bude aktivoodilet na stanoveni podnikovychigil
jejich tizeni, kontrole a s@asrt pomaha vypracovat vhodnou metodiku planovani. P
stanoveni cil controlling vychazi z prognéz budouciho vyvojen2tuje se na Uzka mista,
ktera brzdi hospodgky vyvoj podniku. Slaba mista odkryva pomoci vhadninforma-
nich systénm, které poskytuji dostateé mnoZzstvi kvalitativnich dat, ktera mohou pomoci

odhalit budouci problém a tim miseglejit.

Ulohou controllingu je koordinace jednotlivyaasti podniku, poradenstvi a podpoia p
vyhodnocovani a planovani finarich a ekonomickychigledk dalezitych pro rozhodnu-
ti. Analyzuje odchylky skutamosti od planovanych hodnot, zavadi dpat na odstrami

odchylek a stanovuje nové cile se Zéem odstraéni Uzkych mist a dosazeni ziskii p
zajiseni dlouhodobé existence firmy. DalSinileZitym Ukolem controllingu je reporting
(vykaznictvi) a interpretace vysleills navrhy moznych opani. Controlling také provadi

narodohospodéké vyzkumy, porovnani stavu s konkurenci a vylkaxnpro stani &ely.
Controlling ma inspirovat vedeni k odkryvani novyetoznosti, které by mohlyfipést
ekonomicky prosgch, propd@itat a ohodnotit efekty podnikatelskych aktivitegigh roz-
hodnuti.
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1.2.2 Ukoly controllera

Je nutné rozliSovat pojem controlling a control@ontroller je nositelem funkce a control-

ling je dana funkce. Controlling je jakousi sluzbmanagementu.

Ulohy controllera spéivaji v ziskani, zpracovani dat, sestaveehfed, tabulek, graf a
prezentaci internich a externich ddpjo to, aby mohl management podnikinit spravna
rozhodnuti. Controller tedy sbird a vyuZiva infoceakteré pouziva v zavedeném plano-
vacim, kontrolnim &idicim systému orientovaném na vysledky. Na planpuéontrolo-
vani afizeni by se rli podilet vSichni pracovnici managementu. Con&olina byt
v podniku jen koordinatorem, poradcem a navigatoieery je spoluodpaidny za dosa-
Zené cile. Jeho ukolem je transparentni strategstedki, financi a procesu, ktera takip
spiva k vyssi hospodarnosti. VeSkeréledi controllera musi bytipdevsim formulovana
tak, aby byla plé srozumitelnd, jednoziaa a v patbné mie zkracena, ale séasré na-
tolik komplexni, aby dokazala ukazat dopady rozhwidna vSechny podnikové oblasti.
Management by sefipsvych rozhodnutich sh zavadt mysleni orientované na rentabilitu.
Rentabilni uvazovani uléhje vzajemnou komunikaci na vSech urovnich a meamgtli-
vymi oblastmi, a to zvla&tproto, Ze jejich rozdilné zajmy musi byepedeny na spaie

ného jmenovatele.

Idealni d&tlba prace mezi manaZera a controllera podle Radfzh&bacha [1] je popsana v

tabulce.

Controller Manazer

Koordinuje zaklady planovani rozhodovd-Planuje hodnoty rozgtu, cile podnikovych

ni; je manazerem procesu tvorby ro#po | vykoni a opatteni cifi a provani rozhodnuti

A

Periodicky informuje o vySi aiftinach Stanovi napravnédici opateni @i odchyl-

odchylek od cile kach od cile

Periodicky informuje o zenach v podni- | Vyviji ¢innost a reaguje, aby se cile a ¢pat

e

kovém okoli ni piizpusobily ménicim se podminkam oko

Nabizi podnikohospodskeé poradenstvi Kupuje podnikohospisité& poradenstvi

Tvoii podnikohospoddké metodiky a Vytvéii predpoklady prdizeni podniku, ori-

nastroje a koordinuje rozhodnuti entované na cil
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Spolupodili se na vyvoji podniku (nap | Ridi s orientaci na cile a vyuzZivéitpm pla-

podporuje inovaci) novani a kontrolu

Je navigatorem a poradcem manazera

Chape controllera jako nutného partnera

V procesuizeni

Tabulka 1Rozdleni Uloh a zodpadnosti mezi controllera a manazera

1.2.3 Divody a prinosy zavedeni controllingu do firmy

O zavedeni controllingu do firmy &aa management uvazovat ve chvili, kdy citi nerevno

vahu v podniku. Nepsgjsi divody jsou:

potreba sniZzeni naklad stagnace obratu, neefektiviideni proces, nedostaigné
planovani a informace, tlak trzniho piesti, okoli a konkurence, rostouci dyna-

mika

zlepSeni struktury pldn zvySeni pesnosti, kvality planovani, zvySeni motivace
zanmestnand, poznani silnych a slabych stranek firmy

v v s

zlepSeni kontroly, vySSi kvalita analyzepna formulace uloh, decentralizace roz-

hodovani, zlepSeni toku informace

zkvalitnéni evidence, zrychleni ¢bu informace, lepSi komunikace mezieslisky,

rozSieni hospodi&kych stedisek, vypoet piispsvku na uhradu

Jestlize se podnik rozhodne pro vyieoi controllingu, tak ri#e @éekavat nasledujiffno-

posilenim dlouhodobosti firmy na trhu, strategielougci k dosaZzeni stanovenych
vizi, provazani a vzajemna spoluprace na vSechniit@eni, gehled o hospoda-
feni véase a pozadované strukdupravidelné informace o odchylkach skutesti

od planu, zavedenitripadnych opaéeni, zavedeni kvalitniho systému planovani,
piehled o struktie ndklad a jejich spatehke, zvyseni prestize a postaveni na trhu

predpovidani tendenci vyvoje, vyvazenost primarniioji, schopnost rychlé re-

s

akce na mozné uskalitiprava rychlych rozhodnuti, redukce komplexnosti

usporacasu pro management, regulace naklashalyzy jednotlivych gedisek, za-

kazek, investic, predikce ekonomického vyvoje, padik pro banku, investory,
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duvéryhodnost uddi, lepsi tok informaci a dat, podklady pro platepadminky,

zvySeni motivace zarstnané

Vedle @inodi a divodi pro¢ zavést controlling do firmy existuji i faktory, i mohou

vést k neus§hu:
» zavedeni controllera jako paralelniho manazera

» controlling je chapan jako pouhé ospraveédinpied vlastniky a matskym kon-

cernem
e controlling jako médni zbozi

» controlling jako nastroj dodateého vylepSovani
e duraz na cizi kontrolu

Management podnikuipidealnimiizeni vyuziva servisu controllingového Gtvaru, kiey
pii spravném fungovani &hvyuzivat nastroje, které maji pozitivni vliv naakkodobou i
dlouhodobou perspektivu firmy. Controller musi pimak takové nastrojéizeni, jejichz
pomoci co nejtive odhali vznikajici problémy, nebo jin&igadna ohroZeni podniku. Diky

vhodnym nastr@m je mozné pravidelné sledovani vSech oddawstnich oblasti

1.2.4 Strategicky controlling

Strategicky controlling ma vytwat predpoklady pro dlouhodobou t§mou existenci, kde
koordinuje v8echny strategické aktivity v podnil&trategicky controlling je mozné cha-
rakterizovat jako systérfizeni, ktery na zakladanalyzy budoucichiflezitosti, rizik a je-
jich zohledrni vrizeni, zabezpé vybér vhodné strategie a jeji realizaci, a ktery ték p
spije k dlouhodobé efektiwitexistence podniku. Jeho ukolem je, starat se alp,dnes
byla gijata opateni, ktera fispivaji k zajisni budouci byti a potencialniho @spu.
Zpravidla se jedna o obdobi nejngehlet, kde vedeni podniku stanovuje cile, ktergiobe
dosahnout v dlouhodobéasovém horizontu, a které se s odstugesu modifikuji a
Zpresiuji.

To znamena, Ze jsou dnes systematicky poznavanyuoudance a rizika, je na& tran
zietel, diky nimz jsou vytw&ny edpoklady usfchu pro budoucnost podniku. Tytéeg-
poklady Uspchu maji hlavni vyznam pro zisk podniku, protozekou pravépodobnosti

zarwtuji budouci pozitivni operativni vysledky.é8hoz také vyplyva, Ze strategicky con-
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trolling ma za ukol vytvéet dispozice pro budouci operativni vysledkyignavit pole

k dosaZzeni budoucich vyslaedk

Ve strategickém managementu jde o z&jisfiz existujicich potenciala o vytvd@eni no-
vych potencial Usgichu. Ritom je teba gekonat diskrepanci mezi aktualnimi schop-
nostmi a jiz existujicim vybavenim podniku zdrogi jedné straha budoucimi poZzadavky

konkurence na strardruhé.

Po vylEru nejlepsSi strategie je vhodné, aby managemeredhavé zamstnance, ze jim
zvoleny plan je spravny &@ipese spokojenost vSem. Tento postiipgsi &tsi efektivnost

a podporu celého podniku, coZz znamena snizenidakkajeji realizaci.

Strategické orientai veliciny jsou napiklad podil na trhu,ust trhu, pizkum trhu a okoli
podniku. [1]

Mezi zakladni ukoly strategického controllingu fpgbodrécovani strategické filozofie
podniku. Pravidelna analyza silnych a slabych skpodniku, na jejichz vysledcich se

formuluji strategické cile, a vzajemné propojeniavaznosti na operativni controlling.

1.2.5 Operativni controlling

Operativni controlling se pomaha z&ihna budoucnost, kterd zpravidla zachycuje kratSi
casoveé useky v ramci jednoho roku. Operativni cdlimigpje predevsim zakladem kratko-
dobéhorizeni zisku v podniku, kde se neustale porovnavaghylky skuténosti od za-
douciho stavu a ma moznost regutazasahovat do pbéhu podnikovycktinnosti a vas
zavést napravna ofahi a optimalizovat tim tyto akce. Ulohou operatianmanagementu
je, aby pokud mozno co nejlépe vyuzilo jiz existiljp potencialu usjghu, jejich realizace

v likvidité a zisku.

Operativni controlling je zadéilen FedevSim ndizeni rentability, likvidity a hospodarnosti
podniku. K efektivnimu ovlisiovani €chto veltin jsou pouzivany tzv. operativni néstroje.
Zakladnim operativnim cilem kazdéeho podniku je desé potebné arova zisku, proto

jsou velmi gesre sledovany polozky vyndsa naklad.

V oblasti vynos sefeSi zejména otazka v souvislosti s vhodnou maretiou strategii
pro konkrétni skupiny vyrolik Tato strategie by & byt navrZzena po provedené analyze

portfolia a Zivotniho cyklu vyrobku.
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V oblasti naklad je prioritné feSena otazka, které polozky nakidsudou sledovany #-
zeny a jaka mira pozornosti jim budénevana a dale jakym #apobem budou néklady
piitazovany na nositele nakiadvyrobky, sluzby, vyrobkové skupiny, zakaznickéigiy
atd). DalSi rozhodovani v operativni oblasti je &&mno na volbu metody propiw kratko-

dobého hospodského vysledku a volbu vhodného ukazateloveho isysté

PortvadZ se u operativniho controllingu jedna o obdelztivne kratkodobé, rély by byt
vSechny dlezité Udaje rozepsany co mozna nejpodéphnnavaznosti na strategicky con-
trolling a jeho vize. S cilem zaj&ti dlouhodobé rentability podniku &fom dostaténého
zajiseni likvidity.

Operativni controlling zatwje, Ze podnik budé&zen z celostniho hlediska, snazi se o to,
aby rovnovaha mezi trzbami, naklady a ziskem nagestrag byla sodasreé vyvazovana
finan¢ni stabilitou podniku na strardruhé. Tim Ze se zatiuje na Uzka mista , pomaha

feSit vznikajici problémy podnikani s orientaci maducnost.

Mezi zakladni Ukoly operativniho controllingu fiatypracovani podkladpro diki plano-
vani, porovnani skuteosti a planu, vyhodnoceni odchylek a z&jigsivéasnych informaci
k tvorke ndpravnych opé&tni s doporéenim pro management. DalSim z akg@ zavedeni

kvalitniho reportingu, zpracovani dat a podilenhaeryvoji metod planovani.

Operativni a strategicky controlling ttfadva funkni regul&ni okruhy, které jsou navza-
jem propojeny, takze jak operativni, tak také sgetké jednani je mozné srovnavat s nad-
fazenymi cili a jejich &inky je mozné nifit urcitymi parametry. Organizai oddtleni ope-
rativniho a strategického controllingu neni v pragkut€nitelné, protoze pro kazdou con-
trollingovou ¢innost jsou pdebné informace i z druhé oblasti, aby ve smyslggktivni-

ho mysleni bylo moznéfpravit potebné impulsy pro napravna ofeti. [5].

1.3 Controlling v organizaéni struktu ire

Pred zavadnim controllingu do podnikové struktury je nutnéreghodnout jakou pozici
bude controller mit, aby vSechny pozadavky, ktedarzé funkce plynou mohly byt efek-

tivné plnény a controller mohl, co negjinngji ze své pozice jednat.

Umisgni controllingového oddeni v organizani struktde je gredueno rekolika faktory

a to internimi a externimi.
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* Internimi:
- narist mnozstvi, novosti a komplexnogsenych problém
- velikost podniku
- existujici zasadjizeni gisluSného podniku -

progresivita pouzivané technologie

* Externimi:
- existujici trh prace, zbozi, p&na kapitalu
- politické, legislativni a socialni okol

- hospodéka struktura zen
Nasledujici moznostiifpadaji v Uvahu § volbé pozice controllingového utvaru:
» controlling jako Stabni odtkeni
» controlling jako liniové odéeni
» controlling jako péifezova funkce

» externi controlling

1.3.1 Controlling jako Stabni oddéleni

Stabni mista jsou charakteristicka tim, Ze majifjerkci poradni, ktera sgéva v gipraw
materialu pro rozhodovani a ut@htak fizeni podnikovému vedeni. Tato mista nemaji
rozhodovaci kompetence afizavaci moc. Tato opra¥ni jsou bezpodmikeé nutné

k tomu, aby bylo mozno zavést a udrzovat vchodutef@ controllingovy systém. Con-
troller je tak zalenén do osobniho Stabu vrcholového vedenigasdji predstavenstva,
coz odpovida nazoru, Ze controlling ma byt uénista vysoké hierarchické trovni. Svou
funkci ve firm¢ pak provadi bez pigby vlastnich liniovych vazeb ve foémSeobecného
Stabu, ktery poskytuje sluzby ostatnim manaberV tomto gipact je uloha inovani a

koordin&ni naplréna velmi obtiza.

Organiz&ni schéma Stabniho&anéni controllingu dle [12] vypada nasled@n
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Vedeni podniku

Controlling

Marketing Vyroba Materialové Sprava
a odbyt hospodarstvi

Organizani schéma. 1. Stdbniho controllingu

1.3.2 Controlling jako liniové oddéleni

UpIné gevzeti liniovych Gloh controllingem a posileni jelwiového zalensni je odi-
vodnitelné pedevsim v krizovych situacich. Controller opou&saladni pozickisté po-
radniho organu a stava se zodfbhwm za pijata rozhodnuti. Controller se pohybuje na
téZe Urovni jako vedouci marketingu a odbytu, vyrgakoz i materialového hospadévi.
Porevadz controller pgebuje mnoho informaci z jednotlivych odgdwostnich oblasti,
musi se urt prosadit pi poradach s vedoucimi oéldni. Praxe vSak ukazala péme
nizkou stabilitu tohoto uspadani i bézném chodu firmy. TotdeSeni byva fijatelné
zejména {i zarazeni controllingu do niZSich drovriizeni. Realizace controllingu
v otazkach tvorby a uzivani planovaciho kontrolrétitdiciho aparéatu je provéda pod-
statré efektivrgji, cini-li controller sva opdeni pomoci liniové pozicgimz mu gislusi

funkéni naizovaci pravo.

Organiz&ni zaleneéni podle Vollmutha Hillmara [12] vypada nasledévn
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Vedeni podniku

Marketing a odbyt

Controlling
Vyroba
Materialové hospodarstvi

Sprava

Organiza’ni schéma. 2. z&enéni liniového controllingu

1.3.3 Controlling jako pr diezova funkce

V tomto gipadt vznika tzv. promotérsky model, kde liniovy vedowacicontroller tvéi

dvojici promotéd, ktefi realizujitizeni jak po linii vykonné (liniovy vedouci), taklloorné
(controller). Controllerovi jsou ifdéleny ukité piikazovaci pravomoci, ndpv systémo-
vych otazkach planovari kontroly s tim, Ze rozhodovani prdggdem vyglenéné situace
probiha spokéné s liniovou instanci. TéZ existuje moznostlitccontrollerovi pravo veta v

urcitych zalezitostech, které souvisi s jeho ukolg][1

1.3.4 Externi controlling

V fadk menSich a &tdnich podnik nenicasto #izeni controllingového odteni ekono-
micky vyhodné, pop neni k dispozici kvalifikovany persondl. Pak sdizi moznost vyu-
Zit datasre ¢i trvale sluzeb externich podnikovych porad@yhodou této sluzby je nizka
mira konflikth s vedenim podniku a rychlejSi zavedeni contrafiiiho systému

v porovnani s internim controllingem. Externi cotiar pak Skoli vedeni podnikutédici
pracovniky Bhem zavaeci faze, doby vytvigni controllingu tak, aby byli schopni sami
pievzit v budoucnu ukoly controllingu. Zavedeni cohitngu trva asi jeden rok. Externi
controller miZze vyuzit své velké zkuSenosti gegat je podniku a nema Zzadné neobvyklé
konflikty stidicimi pracovniky. Dosahne zpravidla rychleji &dpu nez interni controller ,

ktery se musi nétsiidicimi pracovniky a mozna i s vedenim podniku Ikywe Usilim
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nazorov stretavat tak dlouho, dokud controllingovy systém trete uspokojiv nefungu-
je. [12]
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2 FINAN CNi UKAZATELE V BANKOVNIM CONTROLLINGU

2.1 Prehled rizik ovliviyjici finanéni ukazatele

Pomoci pravidelného monitoringu finarich a prodejnich ukazatebanka usiluje o0 mi-

nimalizaci moznych rizik, kter4 se na bankovnimutrtyskytuji. Zakladnim zdrojem in-
formaci ke sledovani vyvoje bankovnich vyskegé manazerskécétnictvi. Vyhodnoceni

rizika slouzi nepochylini manazeim a vedeni banky kzeni spolénosti a dosaZeni sta-
novenych cii. Jako podkladové materialy k popisu jednotlivyotaf¢nich ukazatel bylo

¢erpano z vlastniho zji&ti a internim pravidel bankovniho domu [15].

Banky vzhledem k charakteru sw@nnosti a odpogdnosti ke gtadatehm pristupuji
z vlastni iniciativy nebo pod tlakem openiCeské narodni banky K riziku oldems. [10]

2.2 Skladba obchodni marze

NejsledovagjSim finartnim ukazatelem v bance je obchodni marze (OM)Aksersklada
Z urokové marze aktiv, urokové marze pasiv, rondifdacenych aigatych poplatk a

FX-marze.

Rozpa@tovana OM = Urokova marze aktiv + irokova marzeipas(prijaté poplatky -

placené poplatky) + FX-marze

Rozpatovana OM se porovnava s planovanou OM, kde bybsgen plan také podle roz-

poctovacich pravidel. Pni OM se vyjatuje v procentech a je pidano podle vzorce:

PIneni OM (v %) = Rozp&tovana OM / planovana OM * 100

Urokové vynosy neboli finami marze je marzi za bankovni zpteskovani :
+ Uroky ziskané od klieat(vynosové uroky nebo také uroky z aktiv)
- aroky placené bankou (nékladové uroky nebo také&y z pasiv)

= finanéni marze. [11]

2.2.1 Urokova marze aktiv

Urokovéa marze aktiv je rozdil Grokového vynosu #rebvankovni Grokové sazby
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Urokova marze aktiv = Grokovy vynos — vnitrobankainokovy néaklad

Aktiva predstavuji ery zapijcené klientm banky jako jsou n&fklad spotebitelské G-
ry, kontokorenty, hypotéky, ... kde arokovy vynosifvarok, ktery banka inkasuje z po-
skytnutého Ggru od klienta a vnitrobankovni arokovy naklad {(eéetni) Grokovy naklad,
ktery banka detns plati oddleni ALM* za &etni vypijceni si prosedki na poskytnuti

Uvéru klientovi.

DalSi mozné vyjaigni urokové marze aktiv je soio urokového rozgti a ptimérného

zistatku aktiv.
Urokova marze aktiv = Grokové rodp * primerny zistatek aktiv

Kde urokové rozgti je rozdil klientské urokové sazby s vnitrobankiourokovou sazbou
(VBS). Klientska urokova sazba je sazliggzena klientskému obchodu, za kterou jé&rav
klientovi nabizen ke koupi. VBS je interni Urokosazba, kterd vyjadje vnittni cenu
zdroji banky, za které refinancuje obchody. Tyto sazbpetuje oddleni Rizeni aktiv a

pasiv.

2.2.2 Urokova marze pasiv

Pohled na vypget Urokové marze pasiv je podobny jako u aktiviypasobchody pedsta-
vuji pro banku zavazekivi vkladateli napiklad prostedky na kzném @tu, terminované
vklady, izné druhy spi@ni, ...Urokova marze pasiv je tedy rozdilem Grokovéakladu a

vnitrobankovniho urokového vynosu
Urokova marze pasiv = Grokovy néaklad — vnitrobankaiokovy vynos

Kde urokovy naklad je n&hly arok, ktery banka plati z pasiv kli@éna vnitrobankovni
arokovy vynos je (&etni) arokovy vynos, ktery bankacgins) ziskava od odtdeni ALM
za (&etni ) ulozeni si prostdki, které ziskala od Klietit

Jiny vypaet arokové marze pasiv je s Urokoveho rozgti a ptimérného Zistatku pa-
siv

Urokova marze pasiv = Grokové ratp* primerny zistatek

! Assets and Liabilities managemenk zeni aktiv a pasiv
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Kde arokové rozgti je rozdil vnitrobankovni sazby a klientské ure&sazby,
Urokové rozpti = vnitrobankovni sazba — klientska trokova sazba

Klientsk& urokova sazba je sazbiargzena klientskému obchodu, za kterou je vklad klien
ta Uraen. VBS je interni sazba, ktera vyfape vnitni cenu zdraj banky, za které octe-
ni ALM vykupuje (&etre) finanéni prostedky od banky. V fipadt depozit je tento rozdil

zpravidla mnohem mensi nez u poskytnutycériv

Kazdy ur a vklad je tedy dl€asoveho hlediska ohodnocen nejenom externi Urakovo
sazbou (ve vztahu ke klientovi), ale také fmiitsazbou (nékladovou prodry a vynoso-

vou pro vklady) a teprve rozdil fgstou urokovou marzi.

Podil celkové urokové marze na celkovych vynosepbdil celkové nedrokové marze na
celkovych vynosech je vyznamnym sledovanym ukagzateObec# plati, Ze podil nearo-
kovych vynos na celkovych vynosech banky by sél mvySovat na Ukor Urokové marze, a

to z divodu jeji vyssi stability a nizSiho rizika nez jgko uwveérové

2.2.3 FX-marze

FX-marze je rozdil mezi nedrokovymi vynosy a nalladkonverzi cizich gn, které ban-
ka vyctlava z titulu kursového rozdilu mezi kurzem prodajedkupu u cizich &m. Do
této skupiny pat marze z obchadjako jsou klientské konverze na multinovych &tech
klientt, konverze min za individuélni kurz fes klientsky dealing, konverze valut klienta

banky na pokladhbanky.

DalSi ¢casti OM jsou ziskané provize spojené se sluzbanpaskytovanymi finaénimi
institucemi jako jsou provize a poplatkya#é gijmy a poplatky jsou vyti@&ny hlavi

bankovnim portfoliem cennych pafpia mezibankovnimi operacemi. [11]

2.2.4 Celkova obchodni marze

Celkova obchodni marze se vyjid na zakladg nasledujiciho sdtiu rozp@tované ob-
chodni marze, rozpu§tych opravnych polozek, tvorby opravnych polozekaaknich
aroka.

Celkova OM = Rozpttovana OM + Rozpué&bi OP + Tvorba OP + Sanki Uroky
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Rozpu&Eni opravnych polozek znamena rozgastopravnych polozek natienych k po-

hledavkam klient z titulu zlepSeni jejich klasifikace.

Tvorba opravnych poloZzek zahrnuje opravné polozkphkledavkam klierit, u kterych se

zhorsila jejich sazba.

Sankni uroky obsahuji aroky z prodleni z pohledavky gmatnosti, které jsou Gteny
sankni sazbou, Jedna se v podstatvynosové Uroky, které za@mmé nezapoitavaji do
arokové mée aktiv, protoze by jimi byl zkreslen vysledek vgnoaktiv. O tento typ vyno-
su banka jinymi slovy nestoji, proto baiiké stediska nemohou byt motivovani a hodno-

ceni za vySi sardnich Urok.

2.3 Vynosnost a vyvoj aktiv

U aktiv je sledovan @merny zistatek, ktery se vypita jako aritmeticky prmér dennich

arocenych zstatka na gislusnych dtech klient.

Urok je suma drok za vybrany misic na pislusnych érovych Gtech klient.. Z pohledu
banky se jedna o vynosy, protoZe banka za tentl gif@uje klientim své finadni pro-

stredky. Dany arok se v bankovni terminologii nazyliarkska sazba, ktera se vyd
Klientsk& sazba = Urok / get dni v roce * pa@et dni v ndsici * priumeérny zistatek * 100

Vnitrobankovni trok VBU vznika vifipads Gvérovych Gtia se jedna o vnitrobankovni
néklad, coz Ize chpat jako urokovy néklad, zaykser nefinancuje dany &w Vnitroban-
kovni arok se pdéta jako suma dennichigtatki nasobena aktualnkipazenou vnitroban-

kovni sazbou,
Vnitrobankovni Urok 5 denni Zstatk: * vnitrobankovni sazba

Vnitrobankovni sazba je sazba, kterou plati sdrabentralni fond banky za zdroje zasla-
né pobgkou nebo kterou diuje za zdroje pozadované z centralniho sdruzefartdu po-

botkami pro financovani jejich investic. [11]

Zpusob girazovani vnitrobankovnich sazeb (VBS) kitowému obchodu s#di pomoci
slozitého algoritmu, ktery definujerstlisko ALM. Zjednodusenieceno se VBS fifazuje
na zaklad meény, typu sazby (fixni, plovouci, indexova), nommakplatnosti obchodu

nebo periody fecaiovani.
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Vnitrobankovni Urokova sazba VBS je vypena jako pimérna sazba a gitd se jako
podil vnitrobankovniho Groku a @k dni v ngsici a nasledhnasobeno pdem drii v roce

a stem.

Vnitrobankovni sazba = vnitrobankovni Urok fiperny zistatek / poet dni v nesici *

pocet dni v roce * 100
Urokové rozgti odpovida spreadu obchodu, coz znamena rozdémina klientské sazby
Urokové rozpti = klientska sazba — vnitrobankovni sazba

Urokova marze je rozdil Groku a vnitrobankovni sambbo-li Grokové rozfii nasobeno

pramérnym zistatkem dleno p&tem dni v nésici a nasobeno ptem drii v roce a stem.

Urokovéa marze aktiv = Grokové rodp* primerny zistatek / péet dni v roce * paet dni

v nesici * 100

Koneiny zistatek je #statek ktery je k poslednimu dni wgici. Jedna se océtni Zista-
tek. Pomoci konmého Zistatku je mozné sledovat vyvoj aktiv, ale ne vymssnprotoze
muze nastat situace, Ze si na kondisine klient zafjj¢i od banky ¥tSi ¢ast prostedk a

bance by razem vyskita vysoka marze.

2.4 Vynosnost a vyvoj pasiv

Praimérny zistatek je vypoitany stejnym zfisobem jako u aktiv tzn., jedna se o aritmetic-

Ky primér dennich Urdenych Astatki na gislusnych dtech klienfi.

Urok je suma drok za vybrany misic na pislusnych depositnichitech klienf.. Z pohledu
banky se jedn& o naklad, protoZe banka hospeddoZzenymi progedky klienta a za tuto
ulozku klientovi zaplati Grok. Urok ktery klientoviplati se nazyva klientska sazba a vy-

pocita se identicky jako u aktiv.
Klientska sazba = Urok / get dni v roce * pa@et dni v rdsici * prumerny zistatek * 100

Vnitrobankovni Urok, v fipad depositnich &tt se jedna o vnitrobankovni vynos, coz Ize
chapat jako urokovy vynos, za ktery je banka schagodnotit pjaté prostedky po dobu
nez si klient opt finance vyzvedne. Vnitrobankovni arok se V§ipé@ jako suma dennich
zustatki nasobena fifazenou vnitrobankovni sazbou. tdpb girazovani vnitrobankov-

nich sazeb VBS k depositnim obchiodseridi podobg jako u aktivnich obchad
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Vnitrobankovni sazba je vyptena jako pkmérna sazba, pita se vnitrobankovni arok
nasoben gmMmeérnym zistatkem poé&len patem dni v roce a nasobendpem dni v ndsici a

stem.

Vnitrobankovni sazba = vnitrobankovni Urok fiperny zistatek / poet dni v nesici *

pocet dni v roce * 100

Urokové rozgti odpovida spreadu obchodu, v¥fia se jako rozdil vnitrobankovni a kli-

entské sazby
Urokové rozpti = vnitrobankovni sazba — klientska sazba
Urokova marze pasiv se sfith obdob# jako Urokova marze aktiv tj.,

Urokovéa marze pasiv = Grokové razp* priameérny zistatek / péet dni v roce * paet dni

v nesici * 100

Koneiny zistatek pasiv se sleduje k poslednimu dniégiai a jedna se océtni Zistatek,

ktery také je pevazr vyuzivan ke sledovani trendu vyvoje pasiv.

2.5 Poplatky

Definuje se Bkolik poplatkovych skupin, které jsou réizeny podle typu transakci nebo

vnitinich protiiteti na poplatkovaci transakci.
Poplatky je mozné roztit na dva druhy.

» Prvni typ spoiva v pgebirani poplatk strzenych fimo klientovi za vyuZivanida-
ké sluzby nebo produktu, nebo-li poplatkteré je moznéifmo uckit na klienta,

znéame pesnowastku.

» Druha skupina poplatkje skupina, kde jiz neni moznéegré stanovit poplatek na

sluzbu, tyto poplatky se pak rozfitavaji na zaklag& alokanich pravidel.

Neurokoveé vynosy tvd rozdil mezi pijatymi poplatky od klieni a poplatky placenymi
bankou tetim osobam. Ndjfklad klient zaplati bance poplatek za vystaveatgiini karty
a nasled#& banka zaplati poplatek za vydani karty karetn€iasg neurokovy vynos banky

je tedy rozdilemé&chto dvowastek.

Placené poplatky jsou poplatky, které banka platkl'entské transakce, ndidad jestlize

klient dané banky provede Wwjbplatebni kartou z bankomatu jiného fidaiho domu,
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banka klienta zaplati za transakci poplatek, ktdryahuje mezibankovni poplatek, issuer-
sky poplatek za autorizaci a poplatek za switchidg.placenych poplatkse zapditavaji
pouze nakladové poplatky, které jsdiinpo pifaditelné k dané transakci podle ceniku do-
davateh. Jsou zde zohledny naklady na ztovani tuzemskych korunovych platetep
clearingové centrur@NB, naklady na vyéry z bankomait, naklady na Cash advance, na-
klady na stoplistace a blokace platebnich kardtlad@ na platby platebni kartou. Nejsou
zohledrgny ostatni naklady =z bankovnéinnosti, které nejsou ifmo pifaditelné

k transakci, nafiklad naklady na nostrosty.

Do skupiny gijatych poplatk jsou napéteny poplatky fijaté od klienti za transakce, jako
jsou nEsiéni pausaly a ostatni poplatky za sluzby podle aerdipohledu banky se jedna o
vynosy . V drtivé ¥tSin¢ se tedy jedna o poplatky, kde jsou klientstrzeny z jejich &u

prostedky za operace a sluzhby, které klienti zrealiziavabo vyuZzivaji.
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3 PRODEJNI UKAZATELE V BANKOVNIM CONTROLLINGU

Finartni ukazatele informuji o vyvoji a stavu banky v gamich jednotkach, kde jsou pra-
vé prodejni ukazatelefppaitany na hodnoty, které jsou srovnatelné s konlairarkteré
jiz maji jistou vypovidajici schopnost. Na béaziaimnich ukazateél uspokojuje banka své
externi zakazniky, jako jsou banky, statni org&ieska narodni banka, klienti, ... o svych
aspsich i prohrach na bankovnim trhu. Na zakl&ghto informaci se dale rozi&olotat

s vyvojem akcii na trhu, spokojenosti kliemzaméstnand banky, arokovych sazeb, podi-

lu natrhu, ...

3.1 Pokty a objemy prodanych produkta a sluzeb

DalSim ne méaxdualezitymi ¢isly jsou prodejni ukazatele, pod kterymi je mogngedsta-
vit prevazri skut&éné¢ prodané produkty a jejich plany, které je moZnéviséavat
s konkurenci, nebo sledovat jejich vynosnost agjrambt, tedy jak je tento produkt oblibe-

ny na trhu.

V bankovnictvi se na trh jiz nedostavaji produlteré by byly pevratné ve svych vlast-
nostech, nejedna se o nové miauné produkty, které na trhu jestoposud nebyly. Nej-
castji se jedna o kombinaci jiz existujiciho produkktery je na vrcholu svého Zivotniho
cyklu, dosahl faze zralosti a j€jakym zpisobem vylepSen, inovovan. Mnohdy se postu-
puje tak, Ze se nabizena sluzba nebo produkt spimjym produktem¢imz vznikd nova
zajimava nabidka, ktera je pro zakaznika atragi¥nnez byl dany vyrobek doposud.

Vznika tak pro klienta jistaflana hodnota. [13]

Jako iklad 1ze zvolit americkou hypotéku. Americka hygkd vznikla kombinaci klasic-
kého hypoténiho Gwru, ktery byl uéen vyhrads ke koupi vlastniho bydleni s podminkou
ru¢eni nemovitosti proifpad, Zze by klient nebyl schopen splaceij @avazek a obvyklou
puj¢kou na cokoli. Tento hybridni produkt tak nabizizmost zapjcit si vysokoucastku
financnich prostedki bez udani évodu, na co klient penize vyuZzije, za podminkybdde

rucit nemovitosti, ale zaplati za tento komfort vy&&ikovou sazbu.

V této oblasti controlling sleduje prodeje jednottih produké a porovnava je s vyvojem
na trhu. Tak rize dat podét marketingovému oddeni, aby se zagtili na vytipovany

produkt a zkusili pomoci svych aktivit, j¢Stiskat gjaké potencialni zdjemce, nebo pro-
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dukt inovovat. Banka, kter&ifple s laka¥jSi sluzbou na trh jako prvni ziskava konkuren
ni vyhodu, diky niz se dostava do hlubSihogdowmi, jak klienti tak neklient dané banky.

U jednotlivych produki a sluzeb se sledujekolik ukazatel jako jsou poéty prodanych
kusi a gipadre jejich objemy, tzn., pozoruje se vyvoj proilej case, tedyasovérady

V porovnani péta a objent.

Napiklad paet prodanych kreditnich karet s objememtgégnych facilit- objemovych
ramdi. Castky, kterou banka maximélrklientovi zagj¢i. Je to suma, kterou banka pro
klienta rezervuje ve svych volnych zdrojich, abynjil kdykoliv k dispozici. Uwrovy ra-
mec a jeho vySe Uzce souvisi s likvidnim rizikerner& banka na sebégbira. Finadni
astav musi mit kdykolivifpravené prosedky pro klienta v celkové vysi facility wipack,

Ze by je chil pouzit. Za toto riziko, nejistotu, kdy klient gee vyuzije si banka dohodne
s klientem Urokovou sazbu, ktera je cenou za taikar. V Urokové sazbje jiz jak bylo
feceno vySe zaptana i Urokova marze. Pro banku je v tomtipad duleziteé, aby poéty
prodanych kreditnich karet rostly a s nimi &a&r€ i objemy zajj¢enych facilit, v pipack,

Ze by rostly poty prodanych karet rychleji, nez objemy by to znasaie to, Ze banka sice
prodava hod&karet, ale s nizkymi facilitami, coz ma za naslede pro banku by prodej
nebyl vyhodny. SniZovala by se ji Urokova marzeiéZe mizeme pedpokladat, ze klient
si koupil kreditni kartu, ale s nizkym limitem, ceiamena, Ze bude schopen splatitigap
¢enoucastku v bezur@ném obdobi a z toho by pro banku plynul pouze mhkéarezervaci
prostedki pro klienta a za ztratu z neobchodovaningito prostedky. Banka aby na pro-
duktu vydtlavala potebuje, aby si klient penize Zggil na takovou dobu, aby ji platil
smluvené Uroky za tuto sluzbu a pokud jsou s daopduktem spojené i poplatky za vyu-

Zivani, tak i ty.

V piipack, Ze prodeje rostou rychleji nez objemy controlliq@pzorni vedeni na tuto sku-
tecnost a doporti mozna opdeni. Jedno z moznydesSeni, které se v tomtdipad nabi-

zZi je stanoveni minimalni vySe kreditniho objemukagg, to znamena deni, Ze kreditni
karta bude nabizena s minimalnim krediteminagd 20.000,-. DalSi moZnosti je speciali-
zace se na tity typ populace. Tohle je dosti citliva oblastpfwZe zde je péeba si u¥-
domit, Ze nabizené praéstky jsou banky, a i kdyZ cilem banky, aby Kklieraplatili za
zapjc¢ené prosedky arok a poplatky, tak st&jmak je pro ni dlezité, aby byli schopni tyto
zavazky platit v dohodnutych terminech a ne potsphi. Tudiz finatini dim hleda tako-

vé klienty, ktéi jsou natolik pro banku zajimavi, aby piestky vyuZivali a sotasré meli
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dostatek svych zdrbjna vraceni, jak za@pcenych financi tak i urak DalSi z moznosti,
kterou je mozné vypozorovat je ta, jaisto klienti tento produkt vyuZivaji. Na zékdad
analyzy chovani kliefitje mozné naiiklad vysledovat kolikrat do ésice klient pouzil a
v jaké vySi sledovany produkt. \tipadt zjisteéni, Ze klient vyuziva pozorovanou sluzbu
malo, je nutné provést analyzu moznyditip. Zda je pro klienta neni produkt vhodny,
zda ma dostatek svych volnych financi, nebo proguakiziva pouze jako rezervu pro ne-
¢ekané udalosti. DalSi z moznosti je, Ze je progutrsj piiliS slozity na ovladani, nebo
nepochopil spravhjeho funknost a mozné jeho vyhody. DalSi z moznosti je, @ro-
duktu @ekaval zcela &co jiného, nebo produkt pro klienta neni tak vyhpgk se [ivod-

né domnival. Odtud ofi controlling vysila signély vedeni, kterym &®@m by bylo vhodné
se ubirat. Najpklad rozsfit sluzby k danému produktu, coz by mohiekia znamenatip
dat benefit body klientovi za kazdé placeni kattewybranych obchodech, nebo klientovi
poskytnout slevu nebo jiné dlevyi@ktivnim vyuzivani karty. DalSi moznosti je prevé
kombinaci daného produktu gjakou sluzbou, nafklad pojisS&nim nejtizrejSiho typu,
jako je cestovni, Urazoveé, havarijni, ... ¥pgad, Ze by se jednalo o klienty, kies kartou
neumi pracovat, vyuZzivat vSech jejich vyhod dopibruytvoreni propagéniho manualu,
nebo jiného jednoduchého navodu, ktery by klietitzelseznamil s jeho produktem. Con-
trolling dava mnoho podii marketingovému oddeni, na zar&eni se na vybrané pro-
dukty nebo sluzby, které by bylo mozno pomoci [eji@strof uvést do oft aktivniho

vyuzivani klientem, pafpact ozZivit pozapomenuté produkty.

3.2 Srovnani skut&nosti s planem

DalSi ne méddilezitym ukazatelem je analyza odchylek, tedypin

Kontrola zahrnuje srovnani skdtesti s planem. Kontrolniinnost controllingu vSak ne-
kor¢i urcenim odchylek, ale vyuzivé informaci kontroly pipeni orientované na budouc-
nost. Kontrola je tedy jen Gvodem pro intenzivnalgmu @icin odchylek, ktera je zase

vstupem pro napravna opani. [5].

Planovani probiha vzdy wedstihu gkolika mesiai a v pfibéhu planované periody jsou
vétSinou je& mozné Upravy, které ale musi byegré predem definované a jednozm

uréené, aby pak nedochazelo k narovnavani planu necsiéuplreéni. Planovani ma slouzit
managementu k odhadnuti stavu na konci stanoveoigthobi. Primarni alohou planovani

je rozvrzeni si obchodnich i fin&mich Ukoli na zvolenou periodu s cilem dosazeni tizené-
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ho stavu, které si tito vedeni ve své strategii, kam se banka ma ub¥&iprincipu sledo-
vani odchylek planu od skuteosti je mozné vystopovani problematickych prad&teré
budou patebovat blizSi analyzu, ptaomu tak je. Ot se nabizi &olik moznosti, bd’
nebylo dobe nabudgetovano, coz by znamenalo, Ze na ziklaklad: dle ktery se plano-
valo, nebyli Uplné, neboffginy jsou jiného typu, které je peba ogt odhalit hlubSim

zkoumanim.

Srovnani skui@nosti s planem se rigstji vyjadiuje v procentech a vypiaa se jako podil
skut&nosti a planu nasobeny stem, kde je pak moznéaégoocentudlni pimi pozoro-

vaného jevu.
Plnéeni v % = skuténost/plan*100
Preplreni v % = ((skutenost/plan)-1)*100
V nékterych gipadech se pouziva i absolutni vyjéa odchylky.

Odchylka = skuténost — plan

3.3  Grafické zpracovani

Ziskané informace je p@tba zpracovat do podoby, ktera bude rfidgnou hodno-
tu pro vedeni banky nebo-li tzv. interniho zdkaaniRsobu, pro kterou jsou obdrzen& data
pottebna. Tato surova data musi controllingeyest do pehlednych tabulek, graf
s koment# a vytvdit tak report, ktery se zabywaSenym problémem. Je vhodné, aby jed-
notlivé tabulky byly nazorné a usfgalané tak, abydlovek, ktery se Bzn¢ v dané proble-
matice nepohybuje mohl ¥ist pro & z danych uddj potrebné informace. ievedeni dat
do grafi pomaha k lepSimu pochopeiisel, diky gRmuz je mozné si vSimnoutipadného
trendu, zaznamenat rozdily ve srovnavanych datdené by v pododb ¢isel na prvni po-
hled nemusely byt zaznamenany. Graf Y byt také gehledny a dostate¢ barevny, aby

se v grafu doke orientovalo.

V grafu je mozné sledovatkolik jeva jako je napiklad trend, procentualni vyjéehi me-
iené velkiny na celek, porovnani skuteosti a planu, srovnani aktivity vice prodiukpo-

dil na trhu, ...
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Sledovani trendu znamenagieni pozorované veliny v ¢ase. Jak se vyviji, jestlize je
k dispozici dlouhodobé #ieni, je mozné se hlogjb zaobirat picinami odchylek. OdliSuje

se od sebedghkolik typi slozek jako je trendova, sezonni , cyklicka.

Sezonni slozka se opakuje v obdobi krat§im nexajemle— je to odchylka, kterd souvisi se
zmeénou chovani subjektv zavislosti nap na r@nim obdobi, natznych zvyklostech.
[10]

V bankovnictvi jsou takoveéto vlivy zaznamenany ildpd v obdobi ped Vanocemi, kdy
si lidé mjcuji finanéni prostedky na vanéni darky, nebo dalSim takovym obdobim jsou
letni prazdniny, kdy naopak lidéerpaji dovolenou a et uzawvenych obchod je

Vv porovnani s jinym r@nim obdobim niZsi. Z nasledujiciho grafuéjelna pra¥ sezonni
slozka. V grafu je zachycen prodejétv v historickérad od ledna 2006 az do &wa
2008.
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Graf 1Ukazka sezonni slozky

Cyklick& sloZka je viceménpravidelna zréana ve vyvoji s periodou delSi nez jeden rok.
Vyznamnym faktorem ovlitwujicim vyvoj této slozky wase je konjunkturalni cyklus.eéN

které zdroje uvagi cyklickou slozku jak samostatny tzv.jedirédoby trend. [10]
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Dale je poteba si ugdomit a @i vyhodnoceni zohlednit get pracovnich nebo kalenda

nich drii v mgsici, pokud je provagho sledovani po #sicich.

K procentualnimu vyja@ni zkoumané valiny v porovnani s podobnymi veéihami je
vyhodny kol&ovy graf. Je mozné z vycist jak velkoutast z celku zaujima présledo-

vany produkt. V nasledujici tabulce i grafech jgagnamenany prodejid produkfi ¢tyrmi

bankéi za jeden tyden v roce 2008 ve dvou typechigraf

Produki / Banlkér Bankéf 1l |[Bankéfd |BankéfZ |Bankeéfd
Prodult & 5] 3 4 f
Froduldt B 7 ] & 5
FProduld C 3 & ] 7
# prodanych produkii celkem 15 16 17 12
Tabulka 2Prodej: za tyden
% prodanych produkti celkem
27% 23%

26%

O Banké& 1 B Banké& 2 B Banké& 3 B Banké 4

Graf 2Kolacovy graf - % vyjageni prodanych produit

Porovnavani skut@osti a planu nebo vice prodike mozné ve sloupcovém grafu, linio-
vém, nebo v kombinaci obou. Zde je nutné zvolitspé ngritko, které nebude zkreslovat
pohled na graf, vifpad, Ze volby iliS velkého rozliSeni, mohowkteré rozdily splynout

dohromady a graf by iz nebyl vypovidajici. Na dwvuhstranu, diky vhodnzvolenému
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metitku je mozné zvyraznit ugphy, kterych bylo doposud dosazeno a pépon nagi-

klad motivaci pracovnikm k dalSim Usgsnym krokim.

Prodeje bank&

Banké 1 Banké 2 Banké 3 Banké 4

B Produkt Al Produkt BE Produkt C

Graf 3Prodeje bankéi

3.4 Stavy klienti

Ukolem controllingu je pravidetn sledovat vyvoj klient. Jednd se o jedno
hledi. Nejzaklad®jSi rozctleni klienti je na nové, odchozi a stavajici. Jednotlivé dedini

téchto staw si voli kazda banka individuainJedna z mozZnych definic je rfédgad tato.

> Do kategorie novy klient jsou zagitani Klienti, kte&i si u banky zakoupi alesfpo
jeden produkt nebo sluzbu. Det&iBi definice niize byt ugesréna o datum akti-
vace podizeného produktu nebo sluzby, tedy dnem kdy kleaitna generovat
marzi.

> Skupinu odchozich klieditmiaze byt popsana jako soubor klignktei u banky jiz

aktivré nevyuzivaji Zzadny produkt, neprodukuji zadny zisk.

> Za stavajiciho klienta je povaZzovan jakéhokoliveRt, ktery ma aktivni alespo
jeden produkt nebo sluzbu a vyivarofit bance. V této gripmohou byt i klienti,
ktefi v danou chvili jsou v nepovoleném debetu, majilpdavku za bankou, ale

prozatim jim produkt nebyl zruSen, utem a vznikly dluh odepsan nebo odprodan.
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Klienty je mozné rozélit do r¢kolika tiid podle nejiizngjSich kritérii. Takovét@lenéni se
nazyva segmentace klienta. BBggji jsou klienti rozdleni podle vySe kreditniho obratu
na jejich &tu?, nebo podle typu osoby. Zda se jedna o fyzickdaongravnickou osobu.
DalSi moznosti rozdeni je podle vyuzivanych produkhebo sluzeb, kde s€tginou vyu-
Zivaji k vypatu raizné alokani klice, které jednotlivym produiin pritazuji tizné vahy.

(viz kapitola 7).

Pti analyze zakaznickych skupin se #jife piispivek na uhradu vztahujici se ke skupin
zakaznik , ktery na zakla#l své struktury ma slouzit jako zaklad pro rozhoddy#@ro

budouci podporu nebo nepodeni skupin zakaznik [12]

Paity klientl se sleduji ¥ase, coZz znamena, Ze se pozoruji jejickrymanistu a ubytku
v porovnani s fedchozim dnem, tydnem,ésicem, nebo i rokem. Srovnavaji se stavy Kli-
enti k vybranému obdobi. Rozdil je mozné vyjéd absolutnich i relativnich hodnotéch.
Jedno z moznych zachyceni je v nasledujicim giada, je sledovan vyvoj @tu klienti

v od pa&atku roku 2008 v tydenni periéd

Vyvoj poétu klienta

305 000
- 300 000
- 295000

- 280 000
- 275000

I Cisty prirustek # novych klient
—&— # ztracenych Kliedt —m— EOP stav klietrit

Graf 4Vyvoj patu klient:

2 Kreditni obrat je satet prichozich transakci naii klienta.
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3.5 Cross-selling prodanych produkii na klienta

Pojem cross-selling nebo-ltigovy prodej, oznéuje v EZné praxi aktivity, jejichZ &elem
je navyseni celkové objednavky zakaznikaémke dopordené souvisejici zbozi. [9] V
barkovnictvi ma tento vyraz troSku jiny vyznam, vyZog hodnotu (porroveé ¢islo).

Zn&i se X-sell.

Cross-selling prodanych prodiikha klienta vyjatlije pongr, paitem produki, které si
klient zakoupil a p&tem produki které je&t banka klientovi mze nabidnout. Na&jklad
pokud ma banka v nabidce pro daného klienta 15uptddkteré si nize zakoupit a 3 pro-
dukty jiz vyuzivané klientem, pak X-sell vyjage pongr poctu produkf, které klient ak-

tivné vyuziva ku vS8em nabizenym prodiukt.
X-sell = patet vyuzivanych (zakoupenych) produkpaiet nabizenych produkt
X-sell = 3/15

Toto &islo zn&i jak velkoucast nabizenych produkiiz klient vyuziva.Cim je tato hodno-
ta vysSi, tim Iépe pro banku. Pokud mé klient ariiniho Ustavu vice produkttak je zde
mensSi prav&podobnost, Ze banku opusti a odejde ke konkurgakaznik je tak vice spo-
jen s pedznim domem. Je proshkomplikovargjSi najit si jinou banku, ktera by mu i na-
dale spravovala, vSechny vyuzivané produkty a sl@fes¢ navic za vyhod¥jSich pod-

minek, nez které shdoposud.
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4 UKAZATELE AKTIVITY V BANKOVNIM CONTROLLINGU

4.1 Aktivita banké ia a pobatky

Pro banku je dlezité sledovat také aktivitu distritwi si€, coz jecast banky, ktera aktivn
pracuje s klienty a prodava jim produkty a sluzbypichZz ma banka vynos. Aby baiiké
pobaiky pracovali efektivy, tak je poiteba pravidel& analyzovat jejich aktivitu. Je mozné
sledovat gkolik ukazateh jako napiklad paet schizek (konzultaci) s klientem, pet
ziskanych novych kliedtna uskuténénou sclizku, pa@et prodanych produitna sclizku,
pramérny paiet prodanych produitbankdéem ve srovnani s ostatnimi kolegy na pracovis-

ti, pocet obslouzenych kliefif apod..

4.1.1 Sledovani pd&tu schizek X poftu novych klienti a produkti

Sledovani pétu schizek a pdtu novych klient je mozné naifiklad pomoci zaznamenava-
ni schizek do elektronického di@d bankée. Kde si bankévymezi na daného klienta po-
tkrebné misto v di@ které si rezervuje podle typu saky. Prvni meeting se nazyva akvi-
zi¢ni schizka, kde banképiredstavi produkty a sluzby banky, které klientaraaji. Cilem
bankée je ziskat nového klienta. DalSi fzka je takzvana profitai, kde bankénabizi
klientovi dophujici produkty a ukazuje klientovi podra¥nvyuZiti jeho stavajicich pro-
dukti, aby se mu snadjn ovladali a aby je klient aktivh vyuzival. Poslednim typem
schizky je scliizka servisni, kterou si bankg@lanuje s klientem v pravidelnych interva-
lech. Na &chto setkanich obchodnik zjije nové pozadavky zakaznika, kontroluje mu
nastaveni saiasnych sluzeb. Na zakkatechto sclizek je mozné vyhodnocovat efektivitu
bankéu. Porovnava se pampcoctu ziskanych novych kliefitk pactu akvizicnich sclizek,
dale pondr postu novych produkt k pastu profilainich a servisnich séhek. Cim je tato
hodnota vysSi, tim je dany barikiésgsnjSi. Jako ukazku je mozné zvolit nasledujici ta-
bulku s péty uskuténénych sclizek jednotlivych banké ve ¢&tyrech regionech za

25.tyden roku 2008 a grafické zobrazeni pamednotlivych schzek.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 38

7 1 14.3% 17 é 35% g 32

12 1 2 3% 10 12 120% 21 43

12 3 41.7% 9 34 378% 12 33

4 0 0,0% 4 2 30% 4 12

09 7 7.1% 135 54 40% 45 279
Tabulka 3Pacty uskuténénych sclizek v 25.tydnu

Pomeér schiizek
16%

49%

@ # akviz. schizek B # profi. sctiizek @ # servis. salizek v bance

Graf 5Procentudalni vyjateni pati schizek

4.1.2 Pokty referenci

Pod pojmem reference si v bankovnictvi je moZngisdstavit produkt, ktery klientovi
nabidl obchodnik, ktery dany produkt neprodavaj nangj specializovan, nebo nem4 jiné

opravreni k jeho prodeji, svému kolegovi.

Prodej takhle oklikou je pro bankiiposny, protozZe i kdyZ dany pracovnik nemé& do&tate
né kompetence produkt nebo sluzbu prodat, tak fimadim o nového klienta néjde.
Banké s osedcenim tento obchod uz#e za rj. Klient i banka jsou tedy spokojeni. Sa-
mozZejme, Ze toto doporkeni je ohodnoceno v ramci motérdho systému, viz dale kap.
7. Fi vyhodnocovani se kladeithz na poet referenci v porovnani s¢em uzavenych

obchodi na zaklad doporueni. Reference ji mozné chapat také jako jistysop reklamy.
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4.2 Vytizenost telefonni linek a operatod call centra

Pro nazornou ukéazku sledovani aktivity je v hoddé&leni jako je call centrum. Na tomto
pracovisti je mozné vyhodnocovat hnetkalik ukazatel. Nagiklad paet obslouzenych
hovorii, patet ztracenych hovér jejich kvalitu, délku hovoru, get prodanych produit

pies telefon, typ hovoru, vytizenost linek, ....

Patet obslouZenych hovije moZzné rozélit podle typu linky, na kterou se klient dovolal.
Na linku ugenou vyhrada jiz stavajicim klienim nebo na linku stanovenou pro nové
zé&kazniky. Tyto hodnoty je vhodné n&fiédvat nejen po dnech ale sledovat je po hodinach
nebo dokonce nejlépe i po minutach. Tato informaceelmi cenna a to zdodu, Ze je
diky ni mozné vysledovatékolik dalezitych ukazatel, jako je napiklad vliv reklamy,
volny ¢as klienti, .... Diky tmto mefenim je mozné ziskat pohled n&spbeni #iznych
medii na klienta. Za jak dlouhou dobu po odvysit@kiamy klient zavolé na call centrum,
zda se klient zajima pouze o produkt, kteryhidreklame, nebo reklama vam evokuje
vzpominku, Zze p®ebuje kco vyeSit v bance. Tyto informace seéepazi vyuzivaji i
planovani smn paitu pracovnik a jejich specializaci na jednotlivé produkty. Tgke
mozné podpiit touto cestou prodej&mkého produktu a zattit se tak Iépe na cilovou
skupinu zakaznik Cilovou skupinu Klierit je mozné ufit na zaklad zaznamenanych
Gdaji o volajicim. Po kazdém hovoru pracovnik provedeszdo databaze, ktery je pa&zd

jimozné podle zvoleného filtru vyselektovat a dadeiZit.

Pripravuji se statistiky také délky hovoru. Na kaZelefonéat je stanoven {gmérny ¢as na
servis popipadt prodej produktu klientovi. DalSi &fitelna hodnota zaznamenani typu
hovoru, zda se jednalo o servisni telefonat, nebklient pouze zajimal ogjaky produkt
tedy informa&ni, nebo pimo prodejni. Jednotlivé typy hovioje mozné jestblize roztidit
a to az na detail produktu, o ktery klient projexdjem. Diky ¢&mto zdznamim miZzeme
vysledovat, na které produkty se klienti nejvicéadaji, nebo jejich néasgjSi bankovni

operace provauhé fes telefonniho bankeé.

Statistika uskuineénych aktivnich prodéj pies telefonni linku. Dale se rozliSuje prodej a
nabidka. | nabidky jsou &eny, protoze diky této nabidce klient dostal dowddmi, Ze
banka dany produkt ma ve svém portfolidebts kkdy v budoucnu tento produkt vyuZzije

nebo doporéi svému znamému.
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Na zaklad vSech &chto informaci mize controlling zpracovat analyzu optimalizace nasta
venych proces ktera by vedla k efektiv#jsimu vyuZziti lidského a pracovniho kapitalu a

k dosazeni stanovenychicpiro dané odgeni i celou banku.
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5 CHARAKTERISTIKA EBANKY

5.1 Predstaveni banky

Projekt Expandia Banky vychazi z pr@sti mezinarodni skupiny Expandia, ktera vznikla
v roce 1993. Expandia Banka vznikla cesttevpeti hospodani Zemské banky.dodni
Zemska banka vznikla transformaci Agrobanky Olomaatozené v roce 1990. V roce
1996 se ZB dostala do obchodnich potizi, prohlulaose jeji ztrata a rostly jeji problémy
s vymahanim pohledavekid@levSim zdchto divodi Zemska banka #ala hledat strate-
gického investora. Seasré s timCeska narodni banka vyhlasila sgitv niz hledala it
véryhodné a kapitalavsilné subjekty, které by vstoupily do bankovnile&tsru. Spole-
nost Expandia byla jednou z vybranych institucer&tsplnily nardna kriteria centralni
banky. Nasled bylo ExpandiiCeskou narodni bankou povoleno nakoupit nejprve sedm
desat, pozé)i az sto procent akcii Zemské banky v Olomouci¢érvenci 1997 doSlo na
valné hromad k volbé nového pedstavenstva a dozdrrady banky. Na tyto pozice byli
zvoleni redni odbornici ze spaleosti Expandia. Rozhodnutim valné hromady byt§-v

nu banka pejmenovana na Expandia Banku.

Podnikatelsky projektifpravovany od poloviny roku 1997 vyvrcholil 4&wna 1998 kdy
zatala Expandia Banka jako jedinaCeské republice poskytovat v plném rozsahu sluzby
piimého bankovnictvi. V nasledujicich letech si Expiarbanka vybudovala pevnou pozici

na bankovnim trhu a do roku 2000 vstoupila s vie 20 tisici klienty.
Expandia Banka aCeska poji¥’ovna

V souladu se strategii Expandia Banky ueév v listopadu 199@eska pojigovna smlou-

vu se skupinou Expandia o koupi 50,1 procenta dkgidandia Banky (EB). V prvni fazi
koupila CP 9,9 procenta akcii Expandia Banky predhictvim své stoprocentni die
spoletnosti CP finareéni sluzby, a.s., kowpdaldich 40,2 procenta akcii bylo mozné usku-
tecnit se souhlaser@eské narodni banky. Souhlé@sské narodni banky se vstupéské
pojistovny jako strategického partnera é&lih Ceskd narodni banka v dubnu 2000.
Smluvni strany se dale dohodly, Ze majetkovastiCeské pojigovny v Expandia Bance
muze vzhst aZz na 97 procent s tim, Zété pro uplatani této opce trva od druhékitvrt-

leti roku 2000 do druhéhavrtleti roku 2002. Sotasti vstupuCeské pojigovny bylo rov-

néZ posileni kapitalu Expandia Banky.
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Tymy specialisi obou spol&nosti za&aly pracovat na provazani prodiik sluzebCP a
EB s cilem vyuzit modernich technologii elektrogick bankovnictvi, od se Expandia
Banka ve sv&innosti opira a kter€P povazovala za vysoce progresivniésmozvoje
bankovnich sluzeb. Integrace figaich sluzeb je celogtovym trendem, ktery uphatje
fada velkych finaénich instituci. Souvisi s rozvojem bankopgjist které umoituje nabi-
zet klientim ucelené finatni sluzby pod jednou i®chou a vyuzZivat pozitivnich synergii,

které z propojeni bank a paj@en plynou.
Zména jména a loga banky

Od 8.ledna 2001 zé#nila banka své jméno a logo. Novy nazev, schvatenyalné hroma-
dé v prosinci 2000, zni eBanka. Novy nazev podtrhagtiip banky do dalSi etapy vyvoje,
ve které bude potvrzovat naskok a vedouci pozidrma gimého bankovnictvi. Bylo vy-
brano kratSi, dynarii¢jSi jméno pesré definujici podstatu banky. Zaravélo i o symbo-

lickou teku za gestupem z jedné finani skupiny do druhé.

Jiz od p@éatku pisobeni eBanky v ramci fin&ni skupiny PPF byl hlavnim Ukolem vedeni
banky jeji fist. Pro eBanku existovala pomysina hranice 100 kikénti (pokud jde o fy-
zické osoby), kteraipskladl® portfolia produkdi, jaké eBanka nabizi, znamena bod zvra-

TS

z klient. Vynosy a ziskovost byly v eBance vzdy na prvnifstén

Zvrat v tomto pinesl| az rok 2005, byl prvnim rokem ve kterém eBamgkazala pozitivni
hospodésky vysledek. Hned v nasledujicim roce projevilezao koupi eBanky &kolik
zahrantnich bank. Konénym vitzem se stala rakouska Raiffeisen International Bank
Holding AG. 24iijna 2006 byla akvizice eBanky uzawna aCesk& pojigovna grevedla
100% akcii eBanky na nového majitele. K pravni foizou bank eBanky a.s. a Raiffeisen-
bank a.s. byla dok@ena 7.7.2008, kde nazev eBanka a.s. zanikl. [15].
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5.2 Organizaéni struktura a zaélenéni controllingu

V néasledujicim schématu 3 jectareni controllingu v organizani struktde eBanky. [15]

Predstavenstvo

eBanka
\ 4
X

) 1 T

[ Controlling ]

Marketing Branch network I [Buslness cllents) [ Micro clients J I '

Organizani schéma. 3 Z#ereni controllingu v eBance
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6 MESICNi REPORT VYKONNOSTI BANKY

V prakticke ¢asti diplomové prace jsou analyzovarykteré ¢asti stavajiciho gsicniho
reportu, které majiiftmou vazbu na hodnoceni pracovnikdistribweni siti banky, a které

jsou také sotasti projektovéasti v kapitole 8.

K analyze byly vyuZity jiz existujici vykazy eBankyde byly hodnoty vynasobeny koefici-
enty, aby nedoSlo k posSkozeni bankovniho domu. MAdyg zvoleno obdobi, ve kterém
nastala gjaka zajimava situace. Bylyigany komentée ke vzniklé udalosti a také doporu-

¢eni, co by bylo vhodné zavést pro vylepSenitasného stavu.

Stejre jako v teoretick&ast jsou rozéleny sledované ukazatele do skupin na finaéni,

prodejni a aktivni.

6.1 Finanéni ¢ast
Ve finartni ¢asti jsou analyzovany vysledky banky jako celkue ketriodou sledovani je

meésic. Obchodni marze — (OM)

Obchodni marze patmezi nejsledovaisi finanini ukazatele. Jedna se o hrubou marzi,

ktera zahrnuje vesSkeré vynosy banky.

Jeji vyvoj se sleduje nadsicni i ro¢ni bazi. Obchodni marze je tokova vela, coz zna-
mena, Ze je sledovana ke konci kazdéksioe MTD a jeji hodnoty se v smim sledovani
YTD* kumuluji.

Obchodni marze je séasti planovanych ukazateha jejimz zaklagl se gedpoklada bu-
douci zisk a vyvoj banky. Spini planu dosazené obchodni marzdipaezi hlavni para-
metry motiv&niho hodnoceni, kazdého z&tnance v bance. Toto gim se nejastji

vyjadiuje v procentech.

V nésledujicim grafu je zachycen vyvoj OM odétna 2007 do kstna 2008.

3 MTD - hodnota stavu na konci sledovanéhisice

*YTD — hodnota stavu ke sledovanému datu atipka roku
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Vyvoj obchodni marze
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Graf 6Vyvoj obchodni marze

Jak je vidt z grafu v prosinci doslo k poklesu obchodni maikehledem k tomu, Ze se
jedna o konec roku, kde se spigedpoklada, Ze se marze navySiazatu vandnich pij-

¢ek. Je nutné vzniklou situaci zanalyzovat.

OM se sklada z gkolika dalSich vetlin, jak jiz bylo popsano v teoretick&sti prace.

V dalSicasti je provedena jeji podrobna analyza.

6.1.1 Vyvoj urokové marze

Urokova marze jak jiz bylo napséano v teoreti¢iééti se sklada z drokové marze aktiv a

arokové marze pasiv.

Zajimavosti u bank je, Ze tento kurzovni rozdiWvzey pro banku kladny. Pokud by zapor-
ny, znamenalo by to, Ze byl chybnastaven kurzovni listek, protoZe banka vZdyisnje

prostedky se ziskem.

V néasledujicim grafu jsou zachyceny &m jednotlivych drokovych marzi po &sicich

spol&né s FX marzi — kursové rozdily, které vznikaiji gménarenske&innosti.
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Vyvoj urokové marze a FX marze
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Graf 7Vyvoje Urokové marze a FX marze

Na zaklad grafu je mozné konstatovat, Ze v prosinci doske tanavyseni arokové marze
aktiv, coz by ndlo za nasledek, zvySeni prodejestovych produkli banky. Tato skute

nost je ale v rozporu s nasi teorii z vodu kapifol. Budeme tedy patrat dale.

6.1.2 Poplatky

Vyvoj poplatki je zaznamenan z pohledu banky jako placeng§aépoplatky. V nasledu-
jicim grafu je vidt jiz rozdil pijatych a placenych poplaikpouze jako jednéislo, kde je
vyvoj sledovan za stejné obdobi jako vyvoj OM vikale 6.1. Z tohoto pohledu neni do-
staté&né zietelny pohled na rozdilfjatych a placenych poplaik Bylo by vhodné rozsit
tuto polozku alespona dw, aby bylo na prvni pohled patrné, jak velky go®ini prijaté
poplatky.
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Vyvoj rozdilu prjatych a placenych poplatki
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Graf 8Vyvoje rozdilu fijatych a placenych poplatk

Z grafu je #ejmé, Ze v prosinci doslo k vyraznému poklesjagych poplatk.

Je vhodné provéstikladnou analyzu placenych poplatikza jaké produkty a komu byly
poplatky hrazeny.

Na zaklad dostupnych informaci vySlo najevo, Ze nejvy&stka byla zaplacen#etim
stranam za zpragdkovani hypoték a navic se v daném obdobi bynkiliosvobozeni od
placeni poplatk za poskytnuti hypot@iho Uwru viz kapitola 6.2.3. Tato situace nastala
z divodu marketingové akce hypotd dny. Diky tomuto postupu bylfipaté poplatky o

48% niZSi neZ vigdchozim obdobi.

6.2 Prodejni ¢ast

V bance se vykazuji prodeje vSech produkisiuzeb, které fingni dim nabizi. Vzhledem

k omezenému rozsahu diplomové prace jsou zvolanyybrané produkty, pdfpac ak-
ce, na které jsou implementovany poznatky z teckétiasti a okomentovany nestandardni
jevy. Stejrg jako ve finakni casti jsou pipojena doporéeni, kterd by rla veést

k efektivréjSimu tizeni a vyhodnocovani prodejnich ukazatétro sledovani je zvolena

meésicni perioda se za#enim na sledovani vykonnosti jednotlivych redgiobata jsou
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vynasobena koeficientem #&wbdu zamezeni mozného zneuziti. Na za&kladalyzy jed-
notlivych prodejnich ukazatieje mozné sledovat vyvoj banky a kigmds poteby pomoci

motivatniho systému zasahnout, tak aby bylo dosaZzenowsach citi.

6.2.1 Prodeje béznych &ta

Banka tSinou klienfim nenabizi pouze jeden typzmého dtu. BEZzny (Xet je typ @tu, na
ktery si klienti vkladaji své volné finani prostedky. Pomoci &ného dtu provadi nej-
razréjSi typy platebnich operaci — inkaso, trvaté&kazy, platby platebni kartou, Wty z
bankomat, ...

V néasledujicim grafu je zachycen prodej 4dityjsti, jak se prodavaly v jednotlivych&si-
cich v roce 2006 a 2007.

Pocet novych osobnich &t
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Graf 9Prodeje novych osobniclatid

Z grafu je patrné, Ze v énici kwtnu doslo k vyraznému poklesu proiégta ¢.2 a nafistu
prodeje éta ¢.5. Tento vyvoj se dalcekavat, protoZze bankéoyli vice motivovani za pro-
dej nového typu &tu. Fi pohledu na résice lezen a duben, tak jgggmé, Ze kivka pro-
deja (ctu ¢.2 je rychle klesajici. Tato zma byla zfisobena, tim Ze se dany tygtul prestal

aktivné nabizet klientm.
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Klientaim byla v tuto dobu také nabidnuta moznostéritrsi typ svého saiasného &u na
Gcet¢.5. Tato zndna je zaznamenana v nasledujicim grafu, kdeéiyd konverze. V grafu

jsou zaznamenany tydenni &my v roce 2007.
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Graf 10Pocet konverzi na typdtu ¢.5

V 34. tydnu se kvka nezvykle vychylila, az doipis velkého extrému, je nutné provest

hlubsi analyzu fi¢in.

Ze zdrojovych dat byla provedena analyza, u ktetyph klienti ke konverzi doslo, dale
pak jakym zjgsobem byla zna provedena, @¥ila se i moznost selhani techniky, zda

nedoslo k chybnému nagta.

Po proeteni bylo zjiSéno, Ze v ramci marketingové kamgandaném tydnu, byla klien-
tam se stavajicim cenovym programem provedena hron&dnverze na novy cenovy
program det ¢.5. Tato akce byla uskutena pomoci oznamujiciho dopisu, ktery byl Kli-

entim zaslan postou.

Patrre vznikla situace vznikla nedostat®u komunikaci s marketingovym agdenim.
Bylo by vhodné zajistit pravidelné informovani @tihi controllingu o probihajicich ak-

cich.Cim by byl usaten ¢as zkoumani vzniklé odchylky. Controlling bynyt podrobr



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

obeznamen planovanych i probihajici akci marketiagpyy mohl pesrgji a |épe okomen-

tovat vysledky.

6.2.2 Prodeje investic

V néasledujici tabulce je zaznamenan prodej invektie je porovnavan skuiey prodej

s planovanym objemem prodanych investic gsicich v roce 2008.

2008
Region 108 08 1m-08 YTD
shoat. plén i shut. plén % shoat. plén i shut. plén %
Region & 9451 24430 18396 287EL 10402) 34486 5249 BT 69E
Region B 11067 31897 5202 32529 15380 35200 sla60( 100026
Region © 6200] 18674 10159 14 706 25130 4064 63971
Region D 9385 335M6 12452) 39235 7405 14 0044 116903
Region E BE 26416 19052 20204 13122 32903 42033 83415
TOTAL 45061 134944 85272 152297 53815 171973 185 048( 459213

Tabulka 4Prodeje investic (v tis)

Z tabulky je patrné, Ze prodej investic népatezi prodavané produkty. Je otdzkou, zda
byly plany gedimenzované nebo skuatg bankéi, tento produkt nedokazi klientovi pro-
dat. Bylo by vhodné pra¥it metodiku planovani, jestli nebyl opomenutktery

z planovacich kéa pri sestavovani budgetu. Dale je moZzné navrhnoutguleni feedbac-
ku z distribéni si€, nagiklad formou dotazniku, ptose bank& domnivaji, Ze se jim ne-
dai produkt prodavat. Také by bylo mozné srovnatkditriiu sledovaného produktu na

bankovnim trhu, zda konkurence nenabizi kiienvyhodrjSi podminky.

Na z&klad zpstné vazby z dopotieni je mozné igdat managementu vystup, jak s navrhy

investice prodavat vice a lépe.
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6.2.3 Prodeje hypoteanich Uvéra

V kapitole 6.1.3 Poplatky, byl popsan vyvoj poptatkde doslo k nahlému rozdildija-
tych a placenych poplaik Placené poplatky vyznammprevySily gijaté. Nyni se mizeme
na vzniklou situaci podivat z prodejniho pohledda zakce hypotai dny projevila i
v prodejni¢asti.

V tabulce je zachycen prodej hypiéitéch Uvri, tak jak byly prodavany v minulém a le-

toSnim roce v @#sicnim sledovani.

Objem prodanych hypotefnich Gvéra
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2 000 0001/-\IH
1000 000
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A\ A\ A QA A A o} & o)
Q S Q s Q Q
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—m— Objem hypoteénich Usra (v tis.)

Graf 11Vyvoj objemu prodanych hypetgch Gvri v tis.

Z tabulky je mozné Wwjst, Ze ve stejném obdobi jako vniklo zaporné salgatych a pla-
cenych poplatk, se zvysil prodej hypotaich Owri. Lze provést jeStpodrobrjsi analy-
Zu a to, které obchodni kandly prodaly ve sledowvenédobi ¥tSi objem hypoték oproti
obvyklému obdobi, které nebylo zvyhatio marketingovou akci. Odidzna 2008 byl
poplatek za #zeni hypoténiho Uwru zruSen, oft je mozné vidt, Ze po zruSeni poplatku

dochazi k narstu prodanych objein
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Objem prodanych hypoteénich Uvéri (vtis.)
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Graf 12Vyvoj objemu hypotaich Gvrui po prodejnich kanalech

Z grafu vyplyva, Ze prodej vzrostl u vSech ka@nédvnonerné. Lze tedytici, Ze reklama
mela stejny dinek na celé portfolio kliefita akce byla stefnvyhodna pro vSechny prodej-

ce.

Vzhledem k tomu, jak byla akce &S§pa, je mozné dopati rozSieni akce o dalSi pro-
dukt. Mohla by jim byt kreditni karta. Kreditni karprozatim nep#&tmezi oblibené pro-
dukty ¢eského obyvatelstva. Klienti doposud nevyuZivajiygtomfort a vyhody kreditni
karty, tak jako nafiklad oltané v USA, kde je tento produkt velmi oblibeny zSi@ny.

Je mozné navrhnout vytieni baléku hypoté€niho Uvru a kreditni karty tzv. 2v1. Kde by
klient kreditni kartu ziskal automaticky RKjpce bez schvalovaciho procesu. Lzedpo-
kladat, Ze klient, ktery si préypozadal o hypotéku, bude dale vybavovat své ngdéebi

a své sotasné volné prostdky rychle utrati a bude gebovat dalSi. Zde je Sance pro kre-

ditni kartu.

6.3 Aktivni &ast

Na ukazku mireni aktivity bylo zvoleno odteni call centrum. Je zde mozZzné nazfrn
popsat sledované ukazatele a jejich aplikaci daxepr&all centrum je oddeni, kde se

zpracovavaji fichozi telefonaty klierit Telefonni bankiéje vySkolen ve stejné kvalit



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

jako banké na pobdce. Naplini prace telefonniho baidkge byt podporou klientovi jakip
zadavani elektronickych platebnichikazi, tak mu zajistit komplexni komfortiipjeho

dotazech nebo potizich a vzniklou situaci co fiegdodstranit.

6.3.1 Poket obslouzenych kliend

V nésledujici tabulce je uvedengad obslouzenych kliefitna telefonni lince éhem jed-
noho nahod& vybraného pracovniho dne. &b obslouzenych kliefitse v tomto fipad

rovna paétu prichozich hovai. Casova jednotka je zde hodina.

Pocet piichozich hovofi na informaéni linku

100

—&— # prichozich hovai informacnich

Graf 13Prichozich hovar na informani linku

Z tabulky a grafu lze Wjist, Ze brzké ranni a tioi hodiny jsou méhvytiZzeny oproti ostat-
nim. Tato informace je podstatna pro manazéralgnovani kapacity telefonnich batikée
a jejich sngn. Dale je mozné si vSimnout, Ze ve 20 a 21 hod#iadk wtSimu nadistu tele-
fonati, nez v jinych hodinach. Po pr&eni vzniklé situace bylo zji&to, Ze v daném ter-
minu probihala televizni reklama, diky niz byl @y$aet prichozich telefondt na in-

formani linku.
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6.3.2 Poket prodanych produkti

Na zaklad poctu péichozich hovatl, je mozné provést analyzu prodlgfes tento alterna-
tivni kanal jako je call centrum. Provede se detatkoumani fichozich hoval a usku-
tecnénych obchod. Pri analyze bylo zji&no, Ze klienti maji moznost volat na klientskou
linku, kde je obsluhaijpravenaresit problémy klienta, oglit mu pro r&j novy produkt,
ktery by mohl vyuzit a stat se tak spoka@jéim zakaznikem. DalSi linka kam volaji bu-
douci Klienti je informani, kde je naplni prace bartkgrevazre predani prvotni informace

0 pozadovaném produktu nebo slézgejich prode;.

V néasledujicim grafu je zachyceng® piichozich hovar na jednotlivé telefonni linky po

hodinovych intervalech ve stejny den jak v kapit®!g.1.

Pocty prichozich hovoii na informaéni a servisni lince
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Graf 14Pocet prichozich hovar na informahni a servisni linku v gibehu dne
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% servisnich a informaénich hovoni
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@ % prichozich hovat informa:nich @ % prichozich hovat servisnich

Graf 15Procentualni vyjageni pichozich hovar na linky

Z tabulky je patrné, Ze servisnich telefdngg vice jako informeénich. V rdmci analyzy je
vhodné propditat, z kolika obslouzenych neklientskych haver klient zalozi Get. Zda je

pro banku vyhodné vlastnit call centrum s tak vySkgm personélem.

V tabulce jsou zdrojova data k vyia, kterd obsahuji #sicni hodnoty.

FPodet prodanych vétd pfes call centrum 2 435
Pofet hovor na informadnd lince 17112
Pofet telefonnich hankéit na informadnd lince 15

Tabulka 5Zdrojova data pro vyptet, hodnoty jsou #sichi

% us@Snost prodanéhodu = Pocet zaloZzenychdii: pracovniky call centra / Ret ob-

slouzenych telefonana informani lince *100

ﬁ =14%
17112
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Na zaklad vypaitu, je moznéici, Ze uspsSnost telefonnich bankéna prodej ttu pomoci
telefonu je 14%. Tedy kazdy 14 klient, ktery zavo&informani linku si zaloZi v bance
acet.

Kolik pfipada no¥ otewenych @tu pies call centrum na jednoho obsluhujiciho telefomnih
bankée?

Pocet zaloZzenychdli / pacet telefonnich banké obsluhujicich informeéni linku

2438 _ 162
15

Z vysledku je patrné, Ze na jednoho bdaekgipada 162 no¥ otewenych @ta, tedy no-
vych klienti banky.
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7 VYUZITI CONTROLLINGU V MOTIVA  CNiM SYSTEMU

Ziskané informace o vyvoji a stavu banky contrgiliryuziva i gi sestavovani motivai-
ho systému a jeho vyhodnocovani. Pro ukazku vyubiinkovniho controllingu
v motivatnim systému byla zvolena oblast disttibusi€. Zakladnim podkladovym mate-
ridlem pro planovani jsou planované akce marketiao oddleni, predpokladany vyvoj
produkti, provozni a demografické informace, orgatidazaleréni do hierarchie, cile

piedstavenstva a motivace z&stmand.

7.1 Motivaéni slozky

Motivacni systém je nutné nastavit tak, aby byl skmtgro zangstnance motivujici a ban-
ka z r¢j profilovala a maximal&é vyuzila potencialu, ktery v sékpracovnici maji. Zrny
v motiva&nim systému jsou velmi citlivé téma, z tohotivddu je nutné byt opatrny ve
zvolenych rozhodnutich.r@®pracovani fwodnich citi a zvyklosti, na které si zastnanci
zvykly vedoucasto k nespokojenosti. Pokud uz dochazi k trangformmotiva&niho systé-
mu, tak se vedeni banky snaZzi optimalizovattasny stav a zavést efektijdi zpisob

fizeni.

V souwtasné dob m4 eBanka nastaven motivd program pro pracovniky v distritni siti

pouze na finatnim ohodnoceni, které se skladaizelozek.
> Vysledky plréni banky
» Osobni cile
» Kvalitativni hodnoceni natzeného

Prvnicast motivéni slozky - Vysledky plani banky - je pro vSechny z&stnance v retailu
stejna. Jednd se o cile, které odsouhlagi#dgiavenstvo v planu na sledované obdobi. Na
splreni &chto cili se tedy podili cela skupina pracovnikde kazdy svou troskouippeje

do mlyna. Mezi nejasgji hodnocené vetiny pati finantni ukazatele ndjklad obchodni

marze, stav aktiv, stav pasiv, ...

Druh&cast je jiz pouze o konkrétnim pracovnikovi a jebbapnostem splinit plan, tak jak
mu byl predan. Zde se nabizi prostor pro vyeréd nejiiznéjSich propdéta pro odnénovani
za jednotlivé prodeje, aby se podipprodej konkrétnich produkta sluzeb, jak bylo de-

Nno managementem.
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Kazdému pracovnikovi je vytw¥en plan prodej, podle pravidel planovani, tak jak je uve-
deno v kapitole 3.2., kde je prodejce ohodnocesphani planu. V nasledujicim grafu je

vyobrazen jeden z moznychigohi odmenovani za plani planu.
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Graf 16Zobrazeni vyvoje variabilni slozky mzdymneéni planu

Z grafu je mozné Wjst, Ze i v pipact, kdy banké spini swij plan pouze na 80%, ziska
¢ast variabilni slozky své mzdy a to ve vysSi 4% jedddladni mzdy. Jestlize by prodejce

pieplnil plan o 15%, tak odéna bude&init az 32% jeho fixniho platu.

Tento graf je pro prodejcerghledny a mze si kdykoliv sam orientaé propcaitat vysi

svého bonusu.

Nékteré produkty se ale prodavaji ndém nebylo by efektivni planovat jejich prodeje na
kazdého pracovnika. Nabizi se zde pak mozZnost kgvdzv. price listu - ceniku, kde je
bankéi za kazdy prodej Wislenacastka, ktera mu bude vyplacena jako bonus k wWplat
V piipact, Ze chce management podpgrodej konkrétniho produktu, taktme zvysit
provizi daného produktu a snizit cenu konkdrdho v danou chvili mé&nzadaného pro-
duktu.

A posledni sloZkou ktera se podili na variabiloZsee mzdy je kvalitativni hodnoceni nad-
fizeného. Zde se jedna skiri& pouze o emotivni hodnoceni, kde ma vedouci prakawn

kazdého svého pracovnika k dispozici 100thdderé za vSechny své zéstnance ste a
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pak je mezi & rozcli. Kde je nastaven kurzigvodu pétu bodi na koruny. Natizeny si
muze vytvdit vlastni Skélu kritérii, které chce sledovatidit si tak chod pohiky, nagi-
klad to miZze byt pracovni atmosféra na pracovisti, teamowdugpace, zastupovani
v dobk negFitomnosti, pracovitost, dochvilnost, pracovni mkaalzaskolovani nového spo-

lupracovnika ...

7.2 Planovani finantnich a prodejnich ukazateti

Jiz @i planovani péta a objent prodanych produkta sluzeb jefeba brat ohled na moti-
vatni systém, ktery je v bance nastaven. Planovandefganusi byt splnitelné. Je nutné
vybudovat v prodejcich rovnovahu a klid, aby sii widomi, Ze jim pidélené budgety je

mozné pi pracovni pili spinit.

Primarnim ukolem controllingu je sestavit plan,ritbude mit pro obstrany tj. pedsta-
venstvo banky a konkrétniho z&stnance fidanou hodnotu. ifedstavenstvo diky péni
pracovnika v siti splni stanovené cile, které &iare své strategii, jak byt Usgni na trhu

a banké je finartné ohodnocen, moratnspokojen se svym pracovnim vykonem.

Pti planovani je vhodné vychazet &olika ukazatel. Je mozné provést ukazku ndi-p
kladu planovani na prodejgbnych &ti. Pokud je cilem odhadnoutgaipokladany prodej
béZnych &ta na konkrétni pobice, je pateba vzit v Gvahu dkolik indikatori, jako jsou
nagiklad demografické rozdily, socialni vyépst obyvatelstva — nejvySsi dosazenéévzd
lani, pfimérnou mzdu v dané lokatit patet obyvatel v regionu, miru nezastnanosti na
daném uzemi, get jinych finagnich donti v okoli naSi sledované potky, historicky
VvyVvoj nebo srovnani s obdobnou pokou, o které jiz je znama informace jak se zéé
Gcty prodavaji, umigni sledované politty, zda je v centru gsta, nebo v zapadlé ttie.
Dale je teba vzit v potaz budouci reklamni kampaniné zvyhod#né akce, p&et proda-
vajicich bank&i na dané filidlce, typ bank& coz znamené jeho zkuSenosti, zda byl pro-
Skolen na dany produkt, jestli ma dobré komu&ikachopnosti. Ne kazdy obchodnik ma
stejné prodejni dovednosti, délka oteviraci dobya@é pobéce, ... Po zohledimi vSech
téchto paramefr je mozné vytviit dosti g'esny odhad budoucich prodeNe vzdy vSak
jsou k dispozici vSechny tyto detailni informace, iohoto dvodu nejsou pokazdé plany
odhadnuty na 100% shodnost se skubsti a je nutné je fpact né¢jakych drobnych nu-
anci poupravovat. Tato situacdife nastat vilpac nemoci prodejce, nebo 2ny otvira-

ci doby prodejniho mista, pokud se vSak jedna sm6aou marketingovou kampalan
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se neupravuje, aby bylo mozno poukazat fiéiny odchylky a byla mozna dalsi analyza
pro budouci se vyvarovani se z minulych chyb. Dofage se pak provést i srovnani
s uplre prvotnim planem, ktery nebylédtén o pracovni neschopnost bahke...,

z daivodu moZzného ifistiho zohledéni v planovani. | tyto odchylky jsou vyznamné, info
muji vedeni spolmosti, jak velky vliv n&l vypadek nafiklad jednoho pracovnika, nebo
restrukturalizace poléy v pracovni den, ktera neumoznila prodej. Jsoundo®ty pro

vedeni, co udat prist lepe, aby byl minimakohrozen prodej a tedy vynos pckg.

7.3 Doporuéeni

7.3.1 Alternativni prode;j

Dnes jsou banké&ohodnoceni pouze za konkrétni prodeje protlaksluZzeb. Tedy za nové
prodeje, které si klient zakoupfimo na pobdce u daného bank& Vzhledem k tomu, Ze
eBanka mé velmi kvalitni internetové bankovnictjéej klienti ovliadaji tento alternativni
prodejni kanal, tak se by bylo vhodn&leait do provizi banki&, také prodeje uskutac-

né pges internet. Klient ma u eBanky moznost siékteré produkty zakoupit ifmo

z domova, na zakl&dkelektronické autentizace. DalSimivddem, pré bankée ohodnotit i
za tento prodej je ten, Zze eBanka preferuje klignpgistup. Coz znamena, Ze kazdy klient
ma sveého osobniho bartke ktery s klienteniieSi jeho problémy, dotazy a vzniklé situace,
které souvisi s jeho¢tem. Jednu ze sluzeb, kterou eBanka nabizigdsgchvaleny & na
G¢tu klienta. Na tuto nabidku ime banké na pobdce klienta upozornit a uzév s nim
obchod pes telefon. V tuto chvili, bankiéna pob@ce nejsou k tomuto ukonu motivovani.
Prodejnicas, ktery by pracovnikémoval obsluze klierit na pobdce stravi telefonatem
s klientem. Uzake obchod, ale nema z&jrodménu. Z tohoto évodu neni pro banké
vyhodné tento postup aplikovat. Rfdvyuzije volné chvile, kdy na poldoe neni Zadny

potencialni klient, jinym zisobem neZ aktivnim oslovovanim kligrte svého portfolfa

Plan, ktery by rdl byt nastaven bankéna paet predschvalenych @t by mel byt uen
ponerové k vytizenosti pobéky. Tedy p@tu obslouZzenych kliedtna pobdce na banké&

a patu klienta, které ma bankéve svém portfoliu s aktivni nabidkou.

® Portfolio klienti je seznam v&ech kligtkteré ma dany bankge své péi.
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7.3.2 Finanéni ukazatele

Bylo by vhodné také hodnotit barikénejen za prodejni ale i za firkau ukazatele u klien-
ta, které maji v portfoliu. Byl by to dalSi nastrpppmoci kterého by bylo mozrédit pro-
dej, snaddji a rychleji reagovat na zény na trhu. V sotasné dob si mizeme jako ukaz-
ku zvolit hypoteni krizi. V jejim disledku je nedostatek volnych firarich prostedki a

cena depozit, tak vyznamstoupla.

V piipact, Ze by bank@&m na zaklad struktury portfolia klieni, které maji ve své obslu-
ze, byly naplanovany pmeérné stavy aktiv a pasiv, tak by batikéice swvij prodej fizpi-
sobovali dalSimu motivamimu ukazateli a vyvoj banky by se rychlejippizoval nastave-

nému smiru. Tento krok by @ byt ale spojen se segmentaci klienta.

7.3.3 Segmentace Klienta

Na zaklad zjisttnych informaci o klientovi, je mozné provésikthdnsjSi analyzu klient
a rozalit je do segmerit, tzn. skupin, které jsou si podobné&idEni a seskupeni kliett
podle gedem ukenych charakteristik by &o byt provedeno je&tpredtim nez jsou shro-
mazdna jakakoliv data. Klienti jsou ré@zeni do jednotlivych segménpodle pravni for-
my a podle gedem definovanych behavioralnich ukazat®ohou byt nafiklad dale i-
déni podle obratu nadfu ¢i celkového objemu aktiv, podle demografie — migie ma

klient zaloZen osobni¢ét, nebo mista trvalého bydist

Jestlize je klient z8enén do zvolené kategorie, tak je moznédmrrici, Ze ma podobné
vlastnosti jako ostatni klienti v jeho skupin.ze tak pedpokladat budouci chovani a reak-
ce klienta na nabizené produkty a sluzby. Tatarméze usnadni bankg¢ednani. Prodejce
uz pled scliizkou vi, co niZe od klienta &ekavat, jaké budou jeho poZzadavky ézm se

pripravit, tak aby klienta maximatruspokojil.

Napiklad pokud o klientovi je znamo, Ze jehaiprny megsiéni obrat na &u je 30.000,-.
Dale klient ma u banky hypdtei Uwr na 2 miliony korun a @meérny zistatek na pasi-
vech ve vysi 45.000,-, tak ihemetici, Ze klient je bonitni a bankénd moZznost mu na-
bidnout pojiskni, investici, nebo . Pojiseni pro zajis&ni klienta, investici, pokud chce
spdit, a 0wr pro pipad, Ze by si cht néco zakoupit, ale prozatim nema dostatek vlastnich
prostedki. Pak je banka schopna mu nabidnout i nizSi aroak®azbu, protoze vi, Ze Kli-

entovi chodi kazdy #&sic na det pravidelny finatini obnos a s} sowasny zavazek, ktery
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ma — hypoteéni Owr — splaci ve stanovenych terminech. Na rozdillmhta, ktery ma ré-
si¢ni obrat na &u 10.000,-, spéebitelsky U¥¢r a jeho #statek na &u na konci kazdého
mesice je v nepovoleném debetu. Klient by tak speddtategorie nebezpeych klienti, u
kterych je riziko, Ze nedostoji svych zavazkici bance v terminu a pro banku & budou

plynout dodatené naklady na vymahani.

Bylo by vhodné vytvieni databaze klietit kterd by obsahovala informace o klientovi,
jeho produktech a sluzbach, které vyuziva, jehos&hba vystupovani k bance. Identifika-
torem klienta by bylo jeho rodn#éslo, jehoZ pomoci by bylo mozné klienta vyfiltrov®
klientovi by se v pehledné tabulce zobrazili poZzadované informace Zwosti vykiru ca-
sového obdobi, jako marze klienta, kliantnésicni obrat, pimérny zistatek aktiv a pasiv

klienta, jeho delikvenci, Zadosti o produkitgSené problémy s bankou, ...

Tato ucelena databanka informaci o klientovi bgedgou nesla zvySenou administrativu na
pobaikach, kde by bankémuseli zaznamenavat ziskané Udaje zé&zgh, ale diky &mto
informacim by bankémél uceleny pohled na klienta a mohl se divat na jghmj i néko-

lik mésial nazg@t a navrhnou klientovi, proépzajimavé a vyhodné produkty. Lzeeka-
vat, Ze by se prodejci zvySila prayedobnost Uusgného uzateni obchodu, pokud by
védel v jaké momentalni finami situaci se klient nachazi a na jaké produktyiseam
informoval napiklad na call centru, nebo na minulé &ote. ProtoZze ne pokazdé, kdyz
klient navstivi pobéku, tak jej obslouzi jeho osobni bankg@k uz z dvodu nemoci, tak
dovolené. A neni v lidskych silach a ani cilem baraby si banképamatoval do detailu

informace o vSech svych klientech.

7.3.4 Ukazatele aktivity

DalSim moznym ukazatelem jehoz pomoci by bylo vigodphodnocovat pracovniky v

distribwni siti by mohly byt ukazatele aktivity jako jsoapiklad
» crosselling pétu produkfi na klienta
» % podil neaktivnich klieritv portfoliu

Opet by se jednalo o nutnost vyttemi nového reportu, ktery ldgrpal data z databaze po-
pisované v fedchozi kapitole 7.3.3. Kde by podle rodnéfsa ziskali pehled o produk-
tech a sluzbéach, které ma klient u banky zakoupésednotlivé produkty by bylo vhodné
rozctlit do nékolika kategorii, podle typu produktu a sluzby. Bénby byl pak hodnocen
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za pongrové ¢islo na celé portfolio svych klieint Vypocet cross-sellového pairu je po-

psan v kapitole 3.5.

% podil neaktivnich klierit v portfoliu vyjaduje ¢ast Kklienti, ktefi s bankou uzaeli v
minulosti kontrakt, ale v s@asné dob jiz Zzadny produkt aktivé nevyuzivaji. Takovéto
klienty by bylo vhodné ofi zaujmout &jakym produktem, aby se zase phbanka stala

hlavni bankou, kam vkladaji své uspory a odkudigiyji prostedky.

V tuto chvili se eBankaipvazre v motivainim systému v distriliini siti zandtuje na nové

klienty a na nové obchody.

7.3.5 Nefinanéni motivace

Do sokasného motiveniho systému eBanky by bylo vhodné doplnit i nefifm motivaci

pro zangstnance, i kdyz finaimi ¢ast je vzdy vice motivujici nez ta nefigan

Doporwovala bych nafiklad z&lenit do motivace nejizrejSi soutze, které by také moh-
ly prispivat k teamové spolupraci a udrzovatelych vztali na pracovisti. Odgnou by
mohly byt napiklad:

» Dny dovolena navic

» Poukaz na masaze, bazén, sportovni aktivity, ...
Vzdélavaci kurzy, Skoleni

Vecere

Volné vstupenky na sportovni a kulturni akce

YV WV V V

Nabidka zvyhodénych produki

7.3.6 Ovlivnéni marketingové kamparg

Pfi planovani prodeje jsou zohlgavany i marketingové kampara jiné akce, které maji
za cil podpét prodej daného produktuiiRryhodnocovani pléni se tato skutmost, ale uz
nezohleduje. CoZz znamen4, Ze ve vysledku je dany biankévyhodsn, protoZe plan byl
sestaven na vysSi naddhost a zajem kliedt nez jaka byla realita. Otazkou je jak

vzniklou situaciresit.
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Jednou z moznosti by zde byléisiit zpstné plan o vysledky kampanale je zde riziko. A
to takové, ze pokud se baiikgn nebude novy produkt zamlouvat, nebo se nebudtiti ch
ucit novym zneénam, které s inovaci produktu souviseji, tak bubojkotovat prodej a
nadale prodavat séasny typ produktu. Coz by mohlo znamenat, Ze may@ta kampa

byla UsgsSna, ale diky postoji bankése prodeje nezvysily.

DalSi moznosti je plan neupravovat agtidanou situaci tak, Ze jednou je plan diky kam-
pani vyrazg nahodnocen, za to jindy je méambiciézni a bankése tak vyrovna jeho

plnéni planu v rénim ¢asovém horizontu.
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8 PROJEKTOVA CAST

8.1 Navrh nového motivaniho reportu pro reditele pobaky

Na zaklad provedené analyzy v praktick@sti a doporéeni z kapitoly 7 je prezentovan
now navrzeny pravidelny report sési¢ni periodou vykazovani. Tento report j&em po-
bockovym reditelim distribueni si€ s cilem zvysit efektivitu polady, motivovat retailové
zanestnance k lepSim prodejnim a servisnim vysiedka tim sotasre i vy$Sim ziskm

banky a k celkové spokojenosti vSech.

Zamérem nového reportu je vytyid datovy podklad inform&niho charakteru pro vedouci

pracovniky pob&ky, ueného Kizeni podizenych a pléni stanovenych dil
Novy report obsahuje oproti stavajicimgkalik rozdiki:
a) Bankéi jsou hodnoceni za &si¢ni vysledky.

b) V reportu se oproti s@asnému hodnoceni srovnavaji vzajemné vykonnosti jed
notlivych banké& na dané polime. Vzhledem k tomu, Zze kazda poka ma
jinou navsgvnost, umisini, portfolio klienfi, tak neni korektni gfit vysledky
vice bank#i z miznych poboéek mezi sebou. Pro orientaci jsou v tabulce dopl-

nény plreni primérného banki v celé distribéni siti.

c) Rozcleni pracovni napkh prepazkovych pracovnikje strukturovano do dbi
¢asti. Toto roZleréni bylo provedeno zagmeé, aby zanistnanci byli motivo-
vani plnit vSechny ukoly, které jim byly &eny a ne pouze vybran@ast, za

kterou dostavaji provizi.

d) Prioritu pracovni napkhje mozné variabil menit podle prag zvolené dlezi-

tosti a to pomoci vahy.

e) Vysledky bank&i jsou hodnoceny na zakkadkon&ného peadi v porovnani
s kolegy, coZ je vice transparentni nezéssay stav. V fipad, Ze je banké
slabsi v jedné ginnosti, niiZe zlepSit sij vysledek na ostatnich a profilovat se

na svém slabém mést

Navrhovany report je rozten do g@ti ¢asti, z nichz kazda obsahuje pohled namglra
prodeje vSech bankié na dané polime v nesici | a pak také detailni pohled pin a pro-

deje Bankée | v historické&ad Sesti n¢siai.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 67

8.2 Navrh nového reporting

8.2.1 Prodejni ¢ast

V nasledujici tab. 6 jsou zachyceny prodejg pankédu a prodej pimérného bankie v
distribweni siti (DS). Kde u kazdého produktu (A-D) je zanesman skuty a planovany
prodej a plgni. U jednotlivych produki jsou uvedeny také vahy vyznamnosti prodeje jed-

notlivych produkii. Z tabulky je patrné, Ze pro banku je ridggditéjSi prodej produktu A.

Nejlepsi celkovém prodeji v &sici | byl Banké Ill.
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Tabulka 6Prodejnicast - plreni bankéi za nesic |

Vyhodnoceni prodejni¢asti

150%

100%

50%

0% -

plnéni A plnéni B pléni C pléni D

B Banké | B Banké || B Banké Ill O Banké IV B Banké V @ @ na banki& v DS

Graf 17Prodejnicast - plreni bankéu
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V tabulce 7 jsou viét prodeje pouze Banke | Sest misial nazgt. Z této tabulky je patrné,

Ze Banké | ma napiklad stalé prodejni vysledky produktu A, alésit VI nepaitil k jeho

nejlepsim.
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Tabulka 7Prodejnicast - plreni Banké |

Viyhodnoceni prodejni¢asti - Banké&' |

140%
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80%
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20%

0% -

Mésic | Mésic Il Mésic Il Mésic IV Mésic V Mésic Ml

B pléni A @ plnéni B @ plnéni C B plnéni D

Graf 18Prodejnicast - plreni banké

8.2.2 Aktivita banké ra

Aktivitu banké&u je mozné zachytit najklad do nasledujici tabulky, kde sledujemetgo

obslouzenych Klietit bankéem a kolik z nich se stalo novymi klienty banky.|®#&olik

klientt ma bank&ve svém portfoliu, kolik servisnich telefohdtanké provedl se svymi
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klienty, kolik dal referenci -iflezitosti uskutenit prodej svym kolegm, kolik prodal cel-
kové produkti a kolik z toho bylo &td. Z tabulky je patrné, Ze je mozné sledovat gawh
hodre ukazatel, pro korigovani dlezitosti zde slouzi vahy. Podle nichibeme vidt, Ze
stavajicich klient neni hodnocena v porovnani s vice bainké mefena az individuakhs

kazdym bankié&m.

1 34 1k 1
160 43 369 12 13 22 8|
140 40 32 105 12 23 L
120 i 369 111 15 204 A 3
180 32 359 123 18 L Jb|
143 i 304 113 15 252 41

12 1,25] nehodnoti g 1,05 1,05 1,15 12

Tabulka 8Aktivity bankéi za nesic |

Vyhodnoceni prodejni¢asti - pobatky

400
350+
300
250+
200+
150
100

501

# obslouZenych # novych kient  # stavajicich  # telefonab # referenci # prodanych # prodanych &a
Klientd Klientd produkti

B Banké | m Banké || m Banké Il o Banké IV @ Banké V @ @ na bankie v DS

Graf 19Aktivity banké: za nesic |
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V nasledujici tabulce je zaznamenana aktivita Banké historickéradt Sesti nsiai a

v grafické zobrazen v grafu 20.

Aktivita

Tabulka 9Aktivit Bankée |

Viyhodnoceni prodejnicasti - Banké |

400
350+
300+
250
200
150
100

50

# #novych  #stavajicich #telefonad ~ #referenci  # prodanych # prodanych
obslouzenych  Kienti Kienta produkii Ucta
Kientd

B Mésic |m Mésic || m Mésic 1l mMésic IV | Mésic V m Mésic VI

Graf 20Aktivity Banké |

8.2.3 Portfolio

V tabulce je pepaitan stav aktiv, pasiva OM na portfolio kliénkteré mé bankéve své

obsluze. Je zde zaznamenaimpirny zistatek k | a Il misici a jejich mezirgsicni rozdil.
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Vyhodnoceni prodejni¢asti - pobatky

Tabulka 10vyvoj portfolia aktiv, pasiva OM Kk |l gici

mezimés &ni znéna @ aktiv

mezigséni zména @ pasiv

mezigs éni

B Banké | B Banké& || B Banké [l @ Banké IV @ Banké V @ @ na bank& v DS

Graf 21Vyvoje portfolia aktiv, pasiva OM bankév mesici |l
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Vyvoj portfolia Bankée | v Sesti misic¢ni historii, je v tabulce 11 a grafické zpracovani

grafu 22.

Fortfolio

Tabulka 11Vyvoj portfolia aktiv, pasiva OM Bani&l

Vyhodnoceni prodejni¢asti - Bankér |

40 000

@ aktiv 1/08 (v tis.) @ pasiv 1/08 (v tis.) OM 1/08

B Mésic | @ Mésic || B Mésic Il | Mésic IV B Mésic V B Mésic VI

Graf 22Vyvoje portfolia aktiv, pasiva OM Baniedl

8.2.4 Portfolio klienta

V néasledujici tabulce je také zachyceno portfolierki, ale tentokrat fimo grirastky kli-

enti a podily neaktivnich kliedtv celém portfoliu banké.

Opdt je zde mezirgsicni srovnani firastku, nebo Ubytku.
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Tabulka 12Portfolio klienti - banké&:i za n@sic |l

% neaktivnich klienti v porfoliu 11/08

21% 20%

18%

O Banké | @ Banké& || B Banké Ill B Banké& IV B Banké& V

Graf 23Procentualni vyjageni neaktivnich klieritv portfoliu v nesici Il

Tabulka 13Portfolio
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Vyvoj po €tu klient t v portfoliu Banké e |

385 - 36%
380

375 | T 35%
370 + 1 34%
365

360 T 33%
355 300
350

345 T 3%
340 30%

Mésic | Mésic Il Mésic lll Mésic IV Mésic V Mésic VI

I # klient v portfoliu —— % neaktivnich Klientd v porfoliu

Graf 24Vyvoj patu klient: v portfoliu Bankée |

8.2.5 Segmentace Klieni

V tabulce je rozepsana segmentace klienportfoliu bankée. Klienti jsou rozdleni do
4kategorii, z nichZ podle vahy Ize usuzovat, Zelfanoku je nejvazessi skupina D. Jedna

se o klienty, kt& ptinasi nejvyssi OM marzi bance.

[l 007 007 00 0mf?

B9 03] 47 48] 4B BBl 97 3 007 00 o0grn o003

Bl 89 18 45 ¥/ s #3007 o0 o0 o00r3

B2 2 81 e X A 3 005 005 005 00af4

Bl BB 13 @0 43 67 0| el 0fa 003 00a 0/af !
B W M) B W® B % ® 00 006 00 00
16 14 13 18

Tabulka 14Segmentace klieit bankéi za nesic Il
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Segmentace klientd

16 14 13 18

Tabulka 15Segmentace klieirt Bankéi |

Vyvoj po étu klient G v portfoliu banké fe

180 -

Mésic | Mésic Il Mésic Il Mésic vV Mésic V Mésic VI

EAEBECHED

Graf 25Vyvoj patu klient: v portfoliu Bankée | - po segmentech

8.2.6 Celkové hodnoceni

V tabulce je zachyceno celkové vyhodnoceni vSesetiosianych ukazatiela pgadi Usgs-

nosti pracovnik na pobdce.
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Tabulka 16Celkové vyhodnoceni - bartkéza nesic Il

Z tabulky je Zejmé, Ze i kdyZz Banké cislo jedna neobstal v parametru Portfolio klignt

ale v jinych exceloval, tak ve vyslednémiadi skowil jako prvni.
Reditel pobéky zde ma fehled o jednotlivych vykonech svychéendi a mize se tak
lépe zandtit na jejich Uzka mista.

V dalSi tabulce je zaznamenana &&syst Banké | v historickéradé Sesti ndsial nazgt.

Na zaklad téchto podklad vidi manazer zlepSeni zhorSeni daného pracovnika.

Tabulka 17Celkové vyhodnoceni - Barikd
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Vyvoj po fadi Usp éSnosti Banké fe |

Mésic | Mésic Il Mésic Il Mésic V Mésic V Mésic VI

B poradi

Graf 26Celkového vyhodnoceni - Barké
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ZAVER
Predntétem diplomové prace bylo provést teoretickou redeafikovniho controllingu a
analyzu sotasného motiveniho systému v eBance, a.s., a pak v projetasti navrhnout

novy hodnotici report, ktery by vedl ke zlepSeaiaticiho stavu a to za podminek dodrzZe-

ni internich pravidel a aby byl v zajmu akciéha

Na zaklad dostupnych informaci a podkkadylo zjiS€no, Ze pi hodnoceni pracovnik

v distribwni siti jsou jednotlivi pracovnici odftlovani jen za zlomek prace, ktera je sou-
¢asti jejich kazdodenni pracovni n&pldejich vykony jsou hodnoceny na principudnin
stanovenych plan kde dalSi nemalotast mozné odamy ¢ini prodeje, jenz jsou dle ceni-

ku ocereny.

Byl navrhnut novy report, deny manazeém na pobokach k transparengsimu vedeni
osobnich banké, piicemZ nahlizi zcela odliSnym &gobem na vyhodnocovéani pracovni-
k. Tento report nabizi pohled na jednotlivé prackymia pobdce a sotiasré na kazdého
zamestnance individuakh Naskyta se zde moznost hodnoceni bgké srovnani s jeho
kolegy a sotiasr¢ maieditel pobdky moznost sledovat vyvoj prodep aktivity svého

swience v historickéads a tim gipadré zohlednit jeho jednordzové ,uklouznuti.”

V navrhovaném reportu je sledovano vice uka#atetZ tomu bylo doposud. Bartkge
motivovan ke vSem pracovnitfinnostem, které na pobce vykonava. Jednotlivé Ukony
jsou ohodnoceny vahamiulézitosti, jak pro banku, tak proeditele poboky, aby
v ptipadt potreby, zngny strategie bylo mozné kdykoliv vahu posmit a zangtit se rych-

leji na slabé misto banke& pobgky nebo celé banky.

Pracovnici zde nejsou srovnavani s kolegy z jingobaek, protoZe kazda pobka ma
swvij specificky charakter. Bankié jsou hodnoceni pouze mezi sebou a oriémta

s ptimérnym bankéem v distribani siti.

Nové navrZzeny report je nestrannym ohodnocenimésamand, protoze jejich prace je
pievedena pomoci vah do forndisel s gedem pesré definovanymi pravidly. Report je
sestavovan s &si¢ni periodou, je fehledny a vypovidajici pro kazdého bafekéJmoziu-

je sledovani vyvoje pracovnik nékolik mésial nazgt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

# Pa@et

% Procento

%] Piimer

ALM Asset and liabilities managemenRizeni aktiv a pasiv
CP Ceska pojigovna a.s.

eB eBanka a.s.
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