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Anotace Řízení vztahu se zákazníky je klíčovým faktorem pro všechny organizace, neboť zahrnuje veškeré procesy komunikace se zákazníkyǤ Diplomová práce 
se zabývá přínosem osobního prodeje a telefonování pro efektivní řízení vztahu 
se zákazníky v oblasti bankovnictvíǤ Teoretická část je zaměřena na vysvětlení 
a přiblíāení pojmů z oblasti marketingové komunikaceǡ GDPR a CRM. Analytická část popisuje marketingovou komunikaci banky zaměřenou na osobní prodej 
a domluvení schůzky po telefonuǤ Cílem práce je analýza efektivnosti osobního 
prodeje a rozdíl v počtu prodejů mezi zvanými klienty a příchozími. Následuje vyhodnocení úspěšnosti osobního prodeje a na základě výsledků jsou navrāena doporučení pro zvýšení efektivnosti marketingové komunikace. 
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Annotation 

Title: Marketing communication as a tool of customer 

relationship management 

Customer relationship management is important for all organizations 

because includes all communication with customers. My diploma thesis focuses 

on benefits of personal selling and telephoning for effective customer relationship 

management in banking. The theoretical part is focused on basic terms 

of marketing communication, GDPR and CRM. The analytical part describes 

the marketing communication of the bank focused on personal selling 

and appointment by phone. The aim of the diploma thesis is the analysis of the 

effectiveness of personal selling and the difference in sales between invited clients 

and incoming. Straight after that is an evaluation of the success of personal selling 

are suggested recommendations for increasing the effectiveness of marketing 

communication. 
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1 Úvod 

Komunikace je základem úspěchu pro všechny společnostiǡ neboť přispívá 
k uzavření obchoduǤ Pomocí komunikace lze zákazníka kontaktovat a navázat 
s ním vztahǤ Cílem kaādé organizace je maximalizace zisku a dosaāení prodeje produktůǤ Značná konkurence na trhu můāe představovat hrozbuǡ proto je důleāité 
se od ní odlišitǤ Pomocí nástrojů marketingové komunikace se vytváří povědomí 
o značce a zlepšuje se pozitivní mínění o společnostiǤ Díky marketingové 
komunikaci lze zákazníka přesvědčit o koupi produktu. Klíčovým faktorem k úspěchu je pochopení a znalost zákazníkaǤ Na základě získání informací o zákazníkovi lze sestavit kroky vedoucí ke zvýšení prodejůǤ Důleāité je pochopit a rozeznat potřeby a chování zákazníkaǤ Potřeby zákazníka jsou východiskem pro sestavení nabídky na míruǤ V bankovnictví je potřeba klienta lépe poznat a porozumět muǤ Pro efektivní marketingovou komunikaci je třeba uspokojit zákazníkaǡ získat si jeho důvěru a vybudovat si s ním dlouhodobý vztahǤ 
Proto je potřeba individuálního přístupuǡ neboť zajišťuje získání a udrāení loajálních zákazníkůǤ Všechny tyto aktivity tvoří CRM - řízení vztahu se zákazníky. Řízení vztahu se zákazníky představuje veškeré komunikační procesyǡ které 
jsou navzájem sladěné a zharmonizovanéǤ Zahrnuje činnosti od prvního zapůsobení společnosti na zákazníka aā po navázání dlouhodobého vztahuǤ (lavní roli hrají obchodní procesyǤ Obchodní procesy zaznamenávají informační systémy pro podporu řízení vztahu se zákazníkyǡ které ukládají informace o klientech. Pro získání osobních údajů a jejich zpracování je potřeba získat souhlas se zpracováním údajů. 

Obsah teoretické části je zaměřen na marketingovou komunikaciǡ její nástroje a problematiku GDPR v souvislosti se zpracováním osobních údajů. 

V analytické části je představena společnost ČSOBǡ aǤsǤǡ produktové portfolio 
a její komunikační strategieǤ Vnější prostředí se promítá na účinnost marketingové 
komunikace, proto je provedena PEST analýzaǤ Dále jsou popsány jednotlivé nástroje marketingové komunikace vyuāívané společností ČSOB aǤsǤ 
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Klíčovým faktorem je zákazníkǡ proto jsou ve stručnosti představeny jednotlivé typy osobností pro efektivnější komunikaciǤ Další kapitola je věnována obchodnímu rozhovoru. Obchodní proces představuje rozhovor s klientem 

od navázání kontaktu přes uzavření smlouvy aā po prodejní péčiǤ Obchodní 
rozhovor je podstatný pro budování dlouhodobých vztahů s klienty. Cílem práce je analýza efektivnosti osobního prodeje a rozdíl v počtu prodejů 
mezi zvanými klienty a příchozímiǤ Pro splnění cíle a pro získání odpovědí na výzkumné otázky byly pozorovány a zaznamenávány počty prodejůǤ Pro účely 

vypracování diplomové práce ČSOB souhlasila s uveřejněním počtu prodejů.  
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2 Rešerše 

K vypracování této práce byly pouāity tuzemské a zahraniční zdrojeǤ Celkově je pouāito 50 zdrojů. Bibliografie vychází z 24 knih. Dále bylo čerpáno  z ͳͺ zahraničních studiíǡ které vycházejí z databází Scopus a Web of scienceǤ Zbytek tvoří tuzemské internetové zdrojeǤ Následuje přehled nejdůleāitějších  
a nejčastěji vyuāívaných zdrojůǣ Přikrylováǡ J. & Jahodováǡ H. (2010). Moderní marketingová komunikace. Praha: 

Grada. 

Prvním uvedeným a velmi často vyuāívaným literárním zdrojem je kniha Moderní marketingová komunikace od autorek Přikrylové & JahodovéǤ V této knize 

je podrobně popisována marketingová komunikaceǡ její strategie a nové trendy 
k úspěšné komunikaci se zákazníkemǤ Dále jsou charakterizovány jednotlivé komunikační nástroje tvořící komunikační mixǡ které jsou znázorněny 
na praktických příkladechǤ Poukazují na integraci nástrojů pro účinnou 
marketingovou komunikaci. 

Foret, M. (2003). Marketingová komunikaceǣ získání pozornosti zákazníků 

a naplnění jejich očekávání. Brno: Computer Press. 

Další významnou publikacíǡ ze které bylo čerpánoǡ je Marketingová 
komunikace od autora Miroslava Foreta. Autor popisuje proces komunikaceǡ jejímā klíčovým faktorem je znalost zákazníkaǤ Kladen je důraz na jeho správné poznání 
a pochopeníǤ Především vysvětlujeǡ jak ho získat a přesvědčit ho o koupi produktu pomocí nástrojů marketingové komunikaceǤ Popisujeǡ jak správná komunikace zajistí získání loajality zákazníkaǤ Kašparovská a kolǤ ȋʹͲͲ͸ȌǤ Řízení obchodních bankǣ vybrané kapitoly. Praha: 

C. H. Beck. 

Kniha Řízení obchodních bank od Vlasty Kašparovské a kolektivu obsahuje sedm kapitolǡ které jsou zaměřeny na bankovnictví a jeho prostředíǤ Obsah knihy 
je zaměřen na vývoj vnějšího prostředíǡ které se neustále mění a ovlivňuje řízení 
banky. Jsou zde popsány procesyǡ které ovlivňují a regulují činnost bankǤ Jedná 
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se o bankovní plánováníǡ strategiiǡ controllingǡ interní audit a bankovní marketingǤ 
Z poslední kapitoly s názvemǣ ǷBankovní marketingǲ bylo čerpáno nejvíceǤ Popisuje nástroje marketingové komunikace a řízení vztahu se zákazníkyǤ Vysvětlení  je znázorněno na českých bankáchǤ Jucaityté I. & Maščinskiené J. (2014). Peculiarities of social media integration into 

marketing communication. Procedia - Social and behavioral science,156, 490Ȃ495. Tato studie upozorňuje na významnost sociálních sítí pro marketingovou 

komunikaci. Poukazuje na fakt, āe díky sociálním sítím lze zjistit potřeby a přání zákazníkůǤ Tyto informace získané prostřednictvím sociálních sítí pomůāou 
k přesvědčení zákazníka o nákupu produktu a tím dosáhnout větších prodejůǤ Vysvětlujíǡ proč a jak vyuāívat sociální médiaǤ 
Arora N. & Verma P. (2019). Customer Relationship Management in Banks: 

Convenience vs. Human Touch. International Journal of Recent Technology and 

Engineering. Volume-8. Issue-2S7.  Odborná studie poukazuje na toǡ āe digitalizace obchodních činností má vliv na osobní kontaktǤ Díky moderním technologiím se vytrácí osobní spojení mezi klientem a bankouǤ Neosobní forma komunikace má zastání především u mladé generaceǡ která neosobní formu upřednostňujeǤ Lidský kontakt je, ale důleāitý pro navázání vztahu se zákazníkemǤ  
Ferdiawan, Y., Hermawan, A., Wardana, L.W., Arief, M., & Sarbini (2018). 

Satisfaction as Effect Mediation of Brand Image and Customer Relationship 

Management on Customerǯs Loyalty. The First International Research Conference 

on Economics and Business. Vědecký článek zmiňuje pozitivní dopad řízení vztahů se zákazníky na věrnost a spokojenost klientůǤ Podotýkajíǡ āe řízení vztahů se zákazníky má vliv na spokojenost zákazníka a ta má vliv na loajalituǤ Spokojený zákazník se rád vracíǡ tudíā se z něj stává loajální zákazníkǤ   
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3 Cíl práce a metodika práce Cílem práce je analýza efektivnosti osobního prodeje a rozdíl v počtu prodejů mezi zvanými klienty a příchozímiǤ Záměrem je zjistit úspěšnost navolaných hovorů a získat odpovědi na následující výzkumné otázkyǣ  
V1: Zajistí velký počet uskutečněných hovorů větší počet prodejůǫ 

V2: Mají příchozí klienti větší vliv na počet prodejůǡ neā ti pozvaní 

na schůzku telefonickyǫ 

K naplnění cíle je třeba definovat teoretickou a analytickou část práceǤ Teoretická napomáhá přiblíāit a zpřehlednit problematiku marketingové 
komunikaceǡ GDPR a řízení vztahů se zákazníky.  Analytická část je zaměřena na marketingovou komunikaci společnosti ČSOBǤ Záměrem je popsat nástroj marketingové komunikace vyuāívané ve společnosti ČSOBǤ Z celého spektra komunikačních nástrojů byl vybrán osobní prodejǤ Pomocí metody pozorování byly sledovány počty hovorůǡ počty schůzek a počty prodejů na jedné pobočce ČSOB za období ͳʹͲ dnůǤ Pro získání výsledků se vycházelo z informačního systému CRM a z interní sestavy klientůǤ Do interní sestavy klientů byly zaznamenávány počty dovolaných hovorů a počty domluvených schůzekǤ Z databáze informačního systému CRM byly vyfiltrovány počty příchozích klientů a počty prodejůǤ 

 Na základě sledování a zaznamenávání počtu hovorůǡ domluvených schůzek a zjištění rozdílu v počtu prodejů u příchozích a navolaných klientů je provedena analýza efektivnosti osobního prodeje a úspěšnost telefonováníǤ Dále jsou navrhnuta řešení pro zlepšení současné situace a doporučení ke zvýšení efektivnosti a optimalizace osobního prodeje v rámci marketingové komunikaceǤ 



 

6 

4 Komunikace Základem úspěchu obecně je komunikace. Přikrylová & Jahodová ȋʹͲͳͲȌ definují komunikaci jako přenos nějaké informace od zdroje k příjemci 
prostřednictvím komunikačního médiaǤ Jedná se o nezbytný základ všech sociálních interakcíǤ Klíčovým faktorem komunikace jsou komunikační dovednostiǤ 

Pokud člověk umí komunikovat, znamená toǡ āe je dobrým týmovým spolupracovníkem nebo vedoucímǤ Karlíček ȋʹͲͲͻ) ve svém díle uvádíǡ āe komunikace je od slova Ƿcommunicareǲǡ které znamená činění něco společně. Komunikace je oboustranný přenos informacíǤ Bez zpětné vazby je efektivní komunikace nemoānáǤ  Foret ȋʹͲͲ͵ǡ sǤ ͷȌ definujeǣ ǷPředmětem komunikace můāe být jakýkoliv výtvor ȋlidský i přírodníǡ verbální i neverbálníǡ hmotný i duchovníȌ představený ȋprezentovanýȌ jednou stranou ȋosobouǡ institucíȌ a vnímaný stranou druhouǤ  A právě prezentaci jedné a následnou reakci druhé strany chápeme jako komunikaciǤǲ 

Chodura ȋʹͲͲͲȌ rozděluje komunikaci na verbální a neverbálníǤ Při verbální 
komunikaci se pouāívá mluvené či psané slovoǤ Pomocí řeči lze vyjádřit své myšlenkyǤ Verbální část komunikace zahrnuje ʹͲΨ veškeré komunikaceǤ Zbytek tvoří komunikace neverbálníǤ Neverbální komunikace vyuāívá mimoslovních prostředkůǤ Jedná se například o drāení těla ȋposturologieȌǡ výrazy obličeje ȋmimikaȌǡ pohyby rukama ȋgestaȌǤ Spojení všech těchto neverbálních prostředků se nazývá kinezikaǤ Do neverbální komunikace se zařazují i doteky 

(haptika)ǡ vzdálenost lidí od sebe (proxemika), pohledy z očí do očí  
a paralingvistikaǤ Paralingvistika představuje hlasitost, tónǡ výškuǡ rychlost a barvu 

hlasuǤ Dále zahrnuje plynulost, kvalitu a objem slov. Rozdělení komunikaceǣ 
 )ntrapersonální komunikace - Komunikace jedné osoby. 

 )nterpersonální komunikace - Rozhovor dvou osob. 

 )nterpersonální skupinová komunikace - Komunikace ve skupině lidí. 
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Komunikace je ovlivněna různými faktoryǤ Podle (ayesové (2003)  má velký význam komunikační kontextǡ který se dělí na sociálníǡ fyzický a kulturní. Rozdělení komunikačního kontextuǣ 
 Sociální kontext - Patří mezi nejdůleāitějšíǤ Zahrnuje mezilidské vztahyǡ které utvářejí samotní účastnící komunikaceǤ Kaādý má jiný význam a svoji 

roli, která má dopad na komunikaci. Podle role lze předpokládatǡ 
jak komunikace bude probíhatǤ Můāe se jednat například o roli rodič Ȃ syn, učitel Ȃ āákǡ zaměstnavatel Ȃ zaměstnanecǡ bankéř Ȃ klientǤ Určení role pomáhá komunikaci zjednodušovat. 

 Fyzický kontext Ȃ Můāe se jednat o prostředíǡ ve kterém komunikace probíhá nebo také prostředíǡ ve kterém člověk āijeǤ 
 Kulturní kontext - Kaādá kultura je odlišnáǤ Kaādá kultura má jiné zásady 

a podle toho se můāe komunikace odvíjet. 

4.1 Bariéry v komunikaci Při komunikaci mohou vznikat překáākyǤ V průběhu komunikace můāe dojít 
k nejasnostemǤ Příčinnou dle Křivohlavého ȋͳͻͺͺȌ můāe být nedostatek informací. Odlišnost postojů nebo věrohodnost zdroje také narušuje komunikaci. Další 
komplikaci přináší písemná komunikace. Jedná se o velmi neosobní formu 

komunikace. U méně závaāných problémů je velmi výhodnáǡ neboť je rychláǤ Bohuāel při delšímǡ sloāitější vysvětlování je lepší preferovat kontakt z očí do očí 
a vést s danou osobou rozhovor. Dále také velkou roli hraje uzavřenost partneraǡ která má také velmi 

podstatný vliv na komunikaci. Důvodem odmítnutí rozhovoru můāe být nejistota, nedůvěra nebo antipatieǤ V horší fázi se můāe jednat o autismus. Uzavřenost partnera tvoří jednu z hlavních bariér komunikaceǤ Mezi další bariéry můāeme zařadit zpětnou vazbuǡ neboť efektivní komunikace nemůāe bez zpětné reakce 
existovat ȋKřivohlavý, 1988). 
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4.2 Sociální styk Sociální styk dle Křivohlavého (1988) znázorňuje řadu na sebe navazujících mezilidských vztahůǡ které tvoří sociální vztahyǤ Sociální styk zahrnuje vazby emocionální a společenskéǤ Ty pak ovlivňují průběh a povahu sociálního styku. Sociální styk má tři vzájemně propojené aspektyǡ které představují tři základní 
funkce. Ty jsou spojeny a neměly by se oddělitǤ Aspekty sociálního stykuǣ 

 Sociální percepce - Zahrnuje vnímání účastníků rozhovoruǤ Představuje, 

jak jedinec vnímá skupinu a naopak. Znázorňuje chování člověka 

takovéhoǡ jaký jeǤ Jedná se o schopnost poznání člověkaǡ která má zásadní 
vliv na sociální styk a tvoření mezilidských vztahůǤ 

 Sociální interakce - Představuje ty komponentyǡ které jsou spojeny 
s působením lidí a ovlivňování navzájemǤ V této části vede verbální 
komunikace, avšak zasahuje zde i neverbální komunikace. Sociální interakce představuje řeč lidského těla, ale také pozitivní či negativní 
energiiǤ Můāe se jednat o komunikaci při společné aktivitě nebo o domluvu při řešení problémuǤ 

 Sociální komunikace - Probíhá na základě výměny informacíǡ ale především na výměně pocitůǡ postojůǡ představ a idejíǤ Výměna informací je základem 
pro společné dorozumívání a ovlivňováníǤ Jedná se o proces vzájemného působení na lidi. Z toho se utvářejí vzájemné pochopení, a tím vzniká společný smyslǤ Sociální komunikace je forma předávání informacíǡ znalostí 
a pocitů mezi lidmiǤ Pojem sociální komunikace tedy označuje sdělení 
nějaké informace ve skupině lidíǤ Dříve byl kladen důraz na jednotlivce, tedy 

na řečníka a jeho sděleníǤ V současnosti je větší význam přisuzován skupinové komunikaci. Neformální skupinová komunikace je podkladem 

pro sociální sítěǤ Proto sociální komunikace představuje kromě rozhovoru 

i masovou komunikaci, tedy tisk, televizi a internet.  
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5 Marketingová komunikace Přikrylová Ƭ Jahodová (2010) uvádíǡ āe komunikace je proces, při kterém dochází k přenosu informace příjemci prostřednictvím komunikačního kanáluǤ 
V marketingové komunikaci se jedná o přenos zprávy mezi prodávajícím  
a kupujícímǤ Komunikace probíhá mezi společností a zákazníkemǡ ale také mezi organizací a veřejnostíǡ která zahrnuje  zaměstnanceǡ dodavateleǡ úřady apodǤ  Marketingová komunikace dle Karlíčka ȋʹͲͲͻ, s. 5) je Ƿveškerá komunikace související s marketingem podporující marketingovou strategii firmyǤǲ Cílem marketingové komunikace je ovlivnit  zákazníka k nákupu produktuǤ (lavním cílem je prodejǡ avšak  ten je ovlivněn kvalitou, designem, 

technologiemiǡ inovacemiǡ vývojem trhu a konkurencíǤ Cíle by měly být v souladu 

se stádiem rozhodovacího procesu zákazníka a zlepšit postoj ke značceǡ zvýšit povědomí a posílit nákupní záměr zákazníka (Pelsmacker et al., 2003). Cíle marketingové komunikace dle Vaštíkové (2014): 

 Poskytnout zákazníkům informace o sluābách a jejich výhodách. 

 Ovlivnit zákazníkovo rozhodnutí k nákupu. 

 Navázat vztah se zákazníkem. 

 Vybudovat loajalitu a preferenci u zákazníka. 

 Připomínat produkty a sluāby. 

 Vzbudit důvěru u zákazníka. 

 Rozlišit se od konkurence. Cílem podle Foreta ȋʹͲͲ͵Ȍ je lepší informovanostǡ ale především spokojenost zákazníkůǡ která zaručí navázání dlouhodobého vztahuǤ K tomu pomůāou tzv. 3P: 

 Principy Ȃ Orientace na zákazníkaǡ poznání zákazníka před uskutečněním nabídky. 

 Prvky Ȃ Základní sloāky marketingového mixu 4 P (produkt, cena, 

distribuce, propagace). 

 Postupy Ȃ Marketingové činnosti. 
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Pomocí marketingové komunikace lze ovlivnit postoje zákazníka a jeho zájem o nabízené produkty či sluābyǤ Marketingová komunikace pomáhá spotřebitelům pochopit hodnotu zboāí a sluāebǤ Studie ukázalyǡ āe je potřeba 
analyzovat chování spotřebitelů k ovlivnění nákupního chováníǤ Znalost preferencí zákazníka pomůāe k rozpoznání a určeníǡ jaký pouāít nejvhodnější způsob předání 
informace o produktu či sluābě zákazníkovi (Mihaea, 2015). 

Foret (2003, s. ͳ͸ͷȌ uvádí definiciǣ ǷMarketingová komunikace 
je interdisciplinární záleāitostíǤ Vedle základů ekonomieǡ zejména obchodu 
a marketingu vyuāívá také poznatků z psychologieǡ sociologie či chování zákazníkaǤǲ  Přikrylová Ƭ Jahodová (2010) tvrdíǡ āe marketing spočívá v tom, āe lidé mají své potřeby a přáníǤ Jejich nenaplnění vede k pocitu nespokojenostiǡ proto chtějí získat něcoǡ co jejich potřeby naplníǤ  Uspokojení potřeb a přání zákazníka splní produktǡ který představuje fyzické předmětyǡ sluābyǡ osobyǡ místaǡ organizace a mnoho dalšíhoǤ Nabídka je správně 
sestavena, pokud přinese uāitek spotřebiteli. Produkt by měl splňovat podmínky 
kvality, být spolehlivýǡ správně fungovatǡ mít dlouhou āivotnost a mnoho dalšíhoǤ Společnost by měla tyto výhody a uāitnou hodnotu vyzdvihnout (Foret, 2011).  Podnikǡ který chce prosperovatǡ musí vzbudit zájem u zákazníkaǡ přilákat  
ho a navázat s ním kontaktǤ Není to jednoduchéǡ neboť konkurence je velká  
a je nabízeno na trhu mnoho podobných produktůǤ Vzhledem k tomu, āe trh 

je nasycený a nabídka převaāuje nad poptávkou je dle Mihaely ȋʹͲͳͷȌ potřeba vysoce cílená marketingová komunikace se silnými komunikačními nástrojiǡ které dokáāou ovlivnit zákazníkaǤ Při návrhu komunikační zprávy je potřeba vzít v potaz mnoho faktorůǡ které ovlivňují rozhodování zákazníka a tím ovlivnit jeho postoj. Foret ȋʹͲͲ͵Ȍ uvádíǡ āe zákazníka ovlivňuje spousta faktorůǡ mezi které řadí rodinuǡ přáteléǡ āivotní úroveňǤ Dále také ekonomická úroveň zákazníka hraje velkou roliǡ neboť mu neumoāní zakoupit výrobekǡ který by chtělǤ Velký vliv mají 
na rozhodnutí zákazníka postojeǡ znalostiǡ či sociální prostředíǤ 
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Zákazník je klíčovým faktorem úspěchuǡ který je zaloāen na uspokojení potřebǤ Lidské potřeby Maslow uspořádal do Maslowy pyramidy, ve které jsou seřazeny podle potřebyǤ Kdyā je jedna potřeba uspokojenaǡ objeví se jináǤ Potřeby klientů jsou zaloāeny na přáníchǡ které jsou ovlivněni osobnímiǡ sociální 
a kulturními faktoryǤ Přání mohou být neomezenáǡ avšak zdroje na jejich splnění jsou omezenéǤ Proto si zákazník můāe poříditǡ jen to co je mu dostupné 
a co mu přinese největší uāitek a uspokojení ȋKašparovská a kol., 2006). 

Motivace k nákupnímu rozhodnutí je zaloāena na potřebáchǡ které 
se neustále měníǤ Záleāí na věku, pohlavíǡ příjmuǡ vzděláníǡ zaměstnáníǡ āivotním 
stylu, osobnosti apod. Maslowa pyramida ukazuje, āe je nejprve potřeba uspokojit fyziologické potřeby a aā poté naplnit potřeby seberealizaceǤ Primární potřeby ȋhladǡ āízeňȌ jsou zaloāeny na emocíchǤ Sekundární potřeby ȋsociální kontaktǡ 
obdiv) pohání lidská motivaceǡ zájmyǡ návyky a hodnoty ȋKarlíčekǡ ʹͲͳ͵Ȍ. Mezi faktory ovlivňující chování a rozhodování zákazníků Foret ȋʹͲͲ͵Ȍ zařazuje vliv prostředíǡ které se časem měníǤ Změny nutí k neustálému přizpůsobováníǡ ale také umoāňují předběhnout konkurenciǤ V marketingu tvoří prostředí trhǤ Mezi nejvýznamnější patří mikroúroveňǡ mezoúroveň  a makroúroveňǤ Tyto kategorie přinášejí příleāitosti či hrozbyǡ neboť vedou 
k zvyšování nebo sniāování poptávky po produktechǤ Faktory ovlivňující chování a rozhodování zákazníkůǣ 

 Mikroúroveň - Zahrnuje skupinové a individuální vlastnosti zákazníkůǡ například vrozené dispoziceǡ ale také působení rodinyǡ přátelǡ spolupracovníkůǡ āivotní úroveňǡ úroveň vzděláníǡ āivotní styl a mnoho dalšíhoǤ 
 Mezoúroveň Ȃ Představuje místníǡ teritoriální zvykyǡ tradiceǡ āivotní způsoby a hlavně āivotní prostředíǤ  
 Makroúroveň Ȃ Znázorňuje působení celospolečenských vlivůǡ například hospodářskéǡ geografickéǡ právníǡ demografickéǡ kulturníǡ náboāenskéǡ technické apodǤ 
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Největší vliv na rozhodování a ovlivnění chování zákazníka mají dvě nejvyšší úrovně ȋmakro a mezoȌǤ Ty se dají těāko ovlivnit propagačním působenímǤ Proto  je potřeba zaměřovat se na mikroúroveň a její vlivyǡ neboť jsou nejsnáze ovlivnitelné marketingovými nástrojiǤ  Rozhodování a chování zákazníka hraje důleāitou roliǤ Následující model představuje pět stádií chování a rozhodování zákazníkůǤ Rozhodovací proces zákazníka dle Foreta (2003): 

1. Rozpoznání potřeb Ȃ Identifikace problému a zjištění přání a potřeb zákazníkaǤ 
2. Vyhledání informací Ȃ Sběr informací prostřednictvím osobní zkušenosti či pomocí hromadných sdělovacích prostředkůǤ 
3. Vyhodnocení variant Ȃ Pochopení a přijmutí nabídkyǤ 
4. Nákup Ȃ Rozhodnutíǡ zda nakoupí či ne. 

5. Po nákupní chování Ȃ Vyhodnocení spokojenosti nákupu produktuǤ Efektivní komunikace a vliv na rozhodování je dle Karlíčka ȋʹͲͲͻȌ zaloāeno 

na emocíchǤ Emotivně zabarvené pocity jsou lépe zapamatovatelnýǡ proto je třeba vyuāívat humoruǡ strachu či šokuǤ Doporučuje se věnovat kreativitě a vymyslet něco originálního.   

Storback (2002) definuje tři prvkyǡ které vedou k ovlivnění rozhodnutíǤ  
Vztah se zákazníkem definuje jako proces výměny emocíǡ informací a jednáníǤ Prvky ovlivňující zákazníkovo rozhodnutíǣ 

 Emoce Ȃ Proāívání na základě pozitivních a negativních dojmůǤ Obchodník  

by měl pomocí komunikace vzbuzovat pozitivní emoce klientůmǤ  Čím osobnější komunikace jeǡ tím efektivnější je vzbuzení pozitivních emocíǤ 
Emoce nejsou zaloāeny na racionálním uvaāování. 

 Informace Ȃ Na základě dostatku informací můāe zákazník hodnotit veškeré nabídky a poté můāe racionálně přemýšletǤ )nformace se sdílí pomocí reklamních kampaníǡ internetových stránekǡ letákůǡ broāur či obchodníkůǤ 
 Jednání Ȃ Představuje výměnu emocí a informací. 
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Komunikaceǡ která ovlivňuje základní emoceǣ 
 Osobní rozhovor 

 )nternetové a telefonické bankovnictví 
 Call centrum 

 Emailová a poštovní komunikace 

 Reklama a propagace pomocí médií 
 Reference 

Komunikace by měla být zaloāena na důvěře a znalosti obou partnerůǤ Důvěra je současným problémemǡ který se vyskytuje v jakémkoliv vzájemném 
styku a jednáníǤ Pro účinnou a efektivní komunikaci je podstatné v zákazníkovi vzbudit důvěryhodnost a vzájemné pochopeníǤ Úspěšnou marketingovou komunikaci tvoří získání a udrāení zájmu a pozornosti zákazníkůǤ Důleāité 
je osloveníǡ neboť to je prvníǡ co zákazníka zaujmeǤ Pokud je získána pozornost zákazníkaǡ dále lze spolupracovat a navázat s ním vztah a začít s prezentací nabídky (Foret, 2003). 

Pro vytvoření nabídky je třeba zaměřit se na čtyři hlavní oblastiǡ které tvoří marketingový mixǤ Nazýváné také jako 4 P:  

 Product 

 Price 

 Place 

 Promotion Efektivní přístup k zákazníkům zaručí zajímavé a uāitečné informaceǤ Výměna informací a pocitů je základem marketingové komunikaceǡ proto 

je potřeba řídit a kontrolovat veškerou komunikaciǤ Firemní identita vychází 
z vnější a vnitřní komunikaceǤ Zahrnuje poslání podnikuǡ strategii vztahů 
se zákazníkyǡ pozici na trhu a konkurenci ȋPřikrylová & Jahodováǡ ʹͲͳͲȌ. Článek od Melewera et al. (2016) se zaměřil na identitu a strategii při budování důvěryǡ loajality a odhodlání zákazníkůǡ které tvoří klíčové faktory při vytváření marketingové komunikaceǤ Je třeba vyuāívat všechny nástroje marketingového mixu a podpořit interakci se zákazníkyǤ Cílem je navázat vztah 
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s veřejností a přitáhnout pozornost a vytvořit podvědomí o značceǤ Tím se zabývají 
PR, ale firemní identitu tvoří i reklamaǡ logoǡ budovyǡ webové stránkyǡ propagace 
a mnoho dalšíhoǤ Firemní identita je klíčovým faktoremǡ který ovlivňuje vnímání zákazníkůǡ přijímaní hodnot a komunikaci s nimi. Identita a strategie jsou hnacími silami integrované marketingové komunikace a zvyšují důvěruǡ loajalitu a závazekǤ 
Pro zvýšení a utvoření firemní identity je potřeba vyuāívat kontrolovatelnou 

komunikaci, jako je reklamaǡ webové stránkyǡ propagaceǡ sponzoring apodǤǡ neboť mají vliv i na tu nekontrolovatelnou. Mezi nekontrolovatelnou lze zařadit třetí stranuǡ která má však také vliv na spotřebiteleǤ Studie dokázalyǡ āe kontrolovatelná 
komunikace má pozitivní vliv na zvýšení loajality a věrnosti ke značceǤ Dále prokázalyǡ āe důvěru a postoj zákazníka zanedbatelně ovlivňuje nekontrolovaná komunikace. 

V marketingové komunikaci se jedná o to, āe se prodávající snaāí přesvědčit zákazníka ke koupi výrobku či sluāby. Dle Rošického et al. (2010) se pohyb produktů od výrobce ke spotřebiteli zajišťuje pomocí marketingových cestǤ 
Ty zabezpečují mnoho funkcí a pohybuǤ Jedná se například o předání či sběr informací o zákaznících a konkurentechǤ Marketingové cesty se dělí do různých úrovníǤ Úrovně distribučních cest: 

 Bezúrovňová cesta Ȃ Výrobce prodává přímo konečnému spotřebiteliǤ 
 Jednoúrovňová cesta Ȃ Mezi výrobcem a zákazníkem je zprostředkovatelǤ 
 Dvouúrovňová cesta Ȃ Zahrnuje 2 prostředníkyǤ Od velkoobchodu nakoupí 

maloobchodník a poté konečný spotřebitelǤ 
 Tříúrovňová cesta Ȃ Mezi velkoobchodem a maloobchodem se nachází překupníkǤ 
 Víceúrovňová cesta Ȃ Není zcela vyuāívánaǤ Jedná se o zahraniční obchodǡ 

kdy do něj vstupuje jednatelǡ který danou zemi znáǤ  
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5.1 Komunikační mix Moudrý ȋʹͲͳͷȌ označuje marketingovou komunikaci jako propagaciǡ která  
je jedním z nástrojů marketingového mixuǤ Marketingová komunikace však obnáší více činnostíǤ Jako propagaci označuje nástroje pro komunikaciǡ které tvoří komunikační mixǤ  Nástroje marketingové komunikace tvořící komunikační mixǣ 

 Reklama 

 Podpora prodeje 

 Osobní prodej 
 Public relations 

 Přímý marketing 

 )nternetová komunikace 

 Komunikace na sociálních sítích 

 Marketing událostí 
 Guerillový marketing 

 Virální marketing 

 Product placement 

 Pouāívání vhodných komunikačních nástrojů zajišťuje rychlou  
a srozumitelnou komunikaci. Kombinace nástrojů zajistí rovnoměrné rozdělení šíření informací takǡ aby zákazník nebyl zahlcenǤ Nástroje komunikace jsou rozděleny do komunikačního mixuǡ které se dělí 
na osobní a masovou komunikaciǤ Osobní je zaměřena na jednotlivé osobyǡ neosobní zahrnuje několik příjemcůǤ Kašparovská a kol. ȋʹͲͲ͸Ȍ uvádíǡ āe komunikace se dělí na úroveň vztahu a úroveň zákaznické základnyǤ Úroveň 
vztahu je individuální a zahrnuje okamāité jednáníǤ Oproti tomu úroveň zákaznické základny je zaměřena na masovou komunikaci.  Rozdělení komunikace dle Kašparovké a kolǤ ȋʹͲͲ͸Ȍǣ 

 Úroveň zákaznické základny Ȃ Reklama, podpora prodeje. 

 Úroveň vztahu Ȃ Osobní prodejǡ direct marketing. 
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Dle Karlíčka ȋʹͲͳ3) se musí jednotlivé komunikační nástroje navzájem doplňovat a podporovatǤ Komunikační mix záleāí na komunikačním cíli a cílové skupiněǤ Pokud je potřeba posílit image firmyǡ je vhodné pouāít reklamu, 

sponzoring nebo PR. Jestliāe cílem je zvýšení prodejůǡ lze vyuāívat nástrojů osobního prodeje a podpory prodejeǤ Zaměření se na určitou skupinu lidí hraje také velkou roliǤ V případě āe je cílem zaměřit se na mladší generaciǡ je vhodné pouāít moderní technologie jako je internet a sociální sítěǤ Jestli je záměrem oslovit starší generaciǡ je třeba vyuāít tradiční média tedy rozhlasǡ televiziǡ novinyǤ 
Dle Přikrylové & Jahodové ȋʹͲͳͲȌ jsou dvě strategie marketingového mixuǣ 

 Strategie push Ȃ Zahrnuje nástroje zaměřené na distribuční článkyǤ Patří 
sem přímý marketing a osobní prodejǤ 

 Strategie pull Ȃ Orientována na konečné zákazníkyǤ Cílem je motivovat zákazníky k poptávceǤ Pro stimulaci poptávky se vyuāívá reklamaǡ podpora 

prodeje, sponzoring, event, online marketing apod. Vhodné je vyuāívat osvědčené komunikační prostředkyǡ na které je zákazník zvyklýǤ Ne vādy se novinky chytíǤ Špatně zvolený komunikační kanál můāe komunikaci spíše uškodit neā pomoct. Ne kaādý komunikační kanál má úspěchǤ Lidé jsou zvyklý na tradiční komunikační prostředkyǤ I přes moderní technologie, zůstává nejúčinnějším prostředkem osobní rozhovor z očí do očíǤ ȋForet, 2003)  Bínová & Krkošková ȋʹͲͳͳȌ vychází z tohoǡ āe kaādému vyhovuje jiný komunikační kanálǡ proto je potřeba zákazníky rozdělit do jednotlivých skupinǤ Segmentace zákazníků můāe být podle chováníǡ věkuǡ vzděláníǡ pohlavíǡ povolání apodǤ Mladá generace upřednostňuje spíše internetovou komunikaciǡ oproti tomu starší lidem vyhovuje komunikace poštou nebo po telefonu.  

Dle Foreta (2003) by měla marketingová komunikace být víc neā jen vyuāívání marketingových nástrojů. Přesto si mnoho lidí myslíǡ āe marketingová komunikace je zejména reklamaǤ Toto mínění však není ideálníǡ neboť existuje spousta nástrojů pro efektivní marketingovou komunikaciǤ 
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5.1.1 Reklama Reklamu Karlíček ȋʹ016Ȍ povaāuje za nejviditelnější nástroj marketingové komunikaceǤ Jedná se o přenesení informací pomocí placených médií 
k zákazníkoviǤ (lavním cílem je budování značky a zvýšení povědomí o firměǤ Patří mezi nejpouāívanější nástroje marketingové komunikace. 

Reklama prezentuje pozitivní výsledky činností společnosti nebo firemní 
tradiciǡ péči o klientyǡ péči o āivotní prostředí a mnoho dalšíhoǤ Reklama působí 
rychle pod absolutní kontrolou zprávǤ Snaāí se oslovit zákazníky pomocí médiiǤ Působí masivněǤ Nevýhodou jsou vysoké náklady a neosobní formaǤ Jedná  

se o jednostrannou komunikaci, kde není vidět zpětná vazba ȋVaštíková, 2014). Rošický et alǤ ȋʹͲͳͲȌ funkce reklamy dělí na informativníǡ přesvědčovací 
a připomínajícíǤ )nformativní má za úkol předat veškeré informace o produktech. Přesvědčovací funkce má za úkol obstát v boji proti konkurenci a poslední funkce připomínající má upozornit na produkt, aby ho zákazníci nadále kupovali.  Vaštíková (2014) zahrnuje do reklamy: 

 Plakátyǡ billboardy 

 Velkoplošnéǡ světelné reklamy 

 )nzeráty v novinách 

 Letákyǡ broāuryǡ katalogy 

 Rozhlas, televize, kino, film 

Reklama je podle  Pelsmackera (2003) uāitečným nástrojem pro informování 
a přesvědčování lidíǤ Pro vytvoření reklamy je potřeba drāet se marketingové 
strategie a jednotlivých krokůǤ 
Postup tvorby reklamy:  

 Reklamní strategie Ȃ Určení cílové skupinyǡ definování cílů a obsah sdělení. 
 Kreativní strategie Ȃ Vymyšlení kreativního nápaduǡ realizace. 

 Mediální strategie Ȃ Výběr vhodného komunikačního prostředkuǡ vymezení časového úseku a frekvence. 

 (odnocení kampaně Ȃ Shrnutí přínosů a výdajůǤ 
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5.1.2 Direct marketing 

Direct marketing dle Karlíčka ȋʹͲͳ͵Ȍ umoāňuje kontaktovat potencionální zákazníky a přesvědčit je k nákupu či nějaké reakciǤ Jedná se o formu komunikaceǡ 
kdy stálí zákazníci dostávají nabídky k dalšímu zakoupení produktůǤ  Direct marketing probíhá u stálých zákazníků pomocí cross-sellingu a up-sellingu. 

Cross-selling představuje nabídku doplňkového produktu k jiā stávajícímu 
produktu. Up-sellinng znamená nabídku produktu vyšší třídy.  Přímý marketing se dle Karlíčka ȋʹͲͲͻȌ zaměřuje na vybranou cílovou skupinuǤ Oproti reklamě cílí na menší skupinky lidí či dokonce na jednotlivce. 

Bez databáze aktuálních kontaktů by direct marketing nemohl fungovat. Direct 

marketing je zaloāen na vyvolání okamāité reakceǤ Pokud zákazník nezareaguje 
ihned, je malá šance na pozdější odpověďǤ Jedná se o zpětnou vazbu ve formě objednávkyǡ objednání kataloguǡ domluvení schůzkyǡ návštěvy webové stránkyǡ účasti v soutěāiǡ zavolání nebo registraciǤ Výzva k reakci musí být urgentníǤ Vaštíková (2014) mezi nástroje direct maketingu řadíǣ 

 Pošta Ȃ Oslovení pomocí zasílání reklamních prospektů pomocí vhazování 
do dopisních schránekǤ Jedná se o poměrně nákladný prostředekǡ který nezaručuje vysokou efektivnost. 

 Telefon Ȃ Zákazník je osloven firmou nebo zákazník volá sám na základě výzvy z televizeǡ časopisů nebo novin. 

 Televize Ȃ Teleshopping. 

 Katalog Ȃ Efektivní nástroj pro vytvoření vztahůǡ který je snadno měřitelnýǡ kontrolovatelný a dlouhodobýǤ 
 Mobil Ȃ Pomocí SMS lze zaslat poděkování či blahopřání. 
 Email Ȃ Představuje nejlevnější způsob komunikaceǤ 

Pozor je potřeba dávat při posílání reklamních emailůǤ Mnoho emailů je totiā vnímána jako rizikováǡ tudíā spadnou do spamuǤ Velkou výhodou však tvoří nulové nákladyǤ Stoličný ȋʹͲͳͳȌ řadí přímý marketing mezi nejlevnější nástroje marketingové komunikaceǤ Velké mnoāství emailů můāe adresáta zahltit a odraditǤ 
Proto v tomto případě platí pravidloǡ někdy méně je víceǤ  
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Výhodou direct marketingu je snadná měřitelnost a vyhodnocení dat oproti reklaměǤ Pro měření efektivnosti direct marketingu je potřeba rozdělit zákazníky 
do dvou skupinǤ První skupina je oslovena pomocí direct marketingu a druhá 
skupina tzv. kontrolní skupina není oslovenaǤ Cílem je zjistit, jestli se bude prodávat i bez propagaceǤ Výsledné počty se porovnajíǡ odečtou a zjistí se, o kolik 

 se prodalo více díky přímému marketingu ȋMášaǡ ʹͲͲͻȌ. 

5.1.3 Podpora prodeje  Karlíček ȋʹͲͳ͵Ȍ zahrnuje do podpory prodeje finanční i nefinanční odměnyǤ Cílem je dosáhnout znatelného nárůstu prodejů a vyzkoušení produktůǤ Pokud 
se dosáhne zvýšení prodejůǡ následuje poté pokles prodejůǤ Jedná se o to, āe slevy 

a akce trvají omezenou dobuǤ Podpora prodeje působí krátkodobě a nezvyšuje 
loajalitu ke značceǤ 

V dnešní době je mnoho stejných produktů na trhu a lidé dávají na různé 
slevy a akceǤ Lidé tak přestávají být věrní jedné značceǤ Konkurence je velkáǡ proto 
se čím dál více investuje do podpory prodejeǤ Tyto investice jsou mnohdy větší neā výdaje do reklamy. To však sniāuje ziskovou marāiǤ Avšak oproti reklamě 
je velkou výhodou okamāitá reakceǤ Výsledky podpory prodeje jsou snadno viditelnéǡ lze je tedy měřit a vyhodnocovat ȋKarlíčekǡ ʹͲͳ͸Ȍ. Vaštíková (2014) tvrdíǡ āe se jedná o kombinaci reklamy a cenového zvýhodněníǤ Mezi další nástroje podpory prodeje lze zařadit výstavyǡ veletrhy nebo reklamní a dárkové předmětyǤ Foret ȋʹͲͲ͵Ȍ uvádíǡ āe podpora prodeje můāe tvořit největší poloāku rozpočtu na marketingovou komunikaciǤ Jedná se v podstatě 
o rozdávání dárků s cílem propagovat značkuǤ 

Do podpory prodeje řadí Karlíček ȋʹͲͲͻȌ věrností programǤ Stálí zákazníci mohou díky němu získávat a vyuāívat různé slevy a dárkyǤ Problém je v tom, āe zákazníci očekávají slevy a dárky bez věrnostních programůǡ berou je jako 

samozřejmostǤ Věrnostní programy nejsou moc věrnostníǡ neboť nezvyšují 
loajalitu ke značceǤ To dokazuje fakt, āe mnoho klientů je členem více věrnostních programůǤ 
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5.1.4 Event 

Eventy se vyuāívají dle Karlíčka ȋʹͲͲͻȌ na podporu značkyǤ Převádějí 
reklamu do reálného āivotaǤ Účastníci akceǡ tak mohou vyzkoušet a poznat produkt 

na āivoǤ Z tohoto důvodu se tento typ marketingu označuje jako záāitkovýǤ Pomocí 
nezapomenutelného záāitkuǡ který zákazník proāijeǡ lze podpořit image společnosti 
a zvýšit povědomí o značceǤ Eventy tvoří nákladnou část rozpočtuǤ Vaštíková (2014) zařazuje do event tyto akce: 

 Kulturníǡ společenskéǡ sportovní 
 Oslavyǡ výročí 
 Koncerty, divadla, plesy 

 Charitativní akce 

 Dny otevřených dveří 
 Výstavy a veletrhy 

5.1.5 Public Relations Vaštíková (2014) public relations chápe jako porozumění s veřejností 
a zlepšení image společnostiǤ Jedná se o publikování informací za účelem vyvolání pozitivních postojů. Cílem je pomocí neosobní formy získat zájem a pozornost,  a tím vybudovat důvěryhodnost a dobré vztahy s veřejností. Stoličný ȋʹͲͳͳȌ do public relation řadí sponzoring nebo výroční zprávyǤ 
Sponzoring je forma marketinguǡ která dokáāe zvýšit povědomí a image firmy prostřednictvím finančních prostředků na kulturníǡ společenské nebo sportovní 
akce. Sponzoring však neznamená charitu. PR tvoří nedílnou součást marketingového mixuǡ avšak ne vādy bývá správně 
pochopen. PR zahrnuje komunikaci s veřejnostíǤ Do ní Čírtek & Kašík ȋʹͲͲͺȌ zařazují zákazníkyǡ zaměstnanceǡ partneryǡ dodavateleǡ vládní a kontrolní instituce 
a především médiaǤ Činnosti PR se dělí podle jednotlivých subjektů a snaāí 
se zvyšovat důvěryhodnost značky a dbát na zájmy zainteresovaných stran. 
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Oproti reklamě se PR nezabývá propagací produktůǡ ale informováním 

o organizaci a ovlivňováním postojů k pověsti společnostiǤ Výsledky účinnosti 
lze špatně kontrolovat a vyhodnocovat. Na druhou stranu PR tvoří neodmyslitelnou součást efektivní marketingové komunikace s nízkými náklady 
na realizaci. PR přispívá k vytvoření pozitivní publicity a snaāí se mít kontrolu 

nad tou negativní ȋKarlíčekǡ ʹͲͳ͵Ȍ. Vhodné je komunikovat se zástupci médií tedy s novinářiǤ V tom se liší oproti reklaměǡ neboť reklama vyuāívá masovou komunikaci a PR se zaměřuje na osobní 
kontakt a vystupování na veřejnosti ȋČírtek & Kašíkǡ ʹͲͲͺȌ. Mezi nástroje public relations (esková ȋʹͲͳͳȌ řadíǣ 

 Interwiev, zprávy pro novináře a tisk 

 Semináře, veletrhyǡ výstavy 

 Firemní časopisǡ noviny 

 Vizitkyǡ reklamní předměty 

 Firemní oblečení, logo 

5.1.6 Osobní prodej Karlíček ȋʹͲͲͻȌ definuje osobní prodej jako oboustrannou komunikaci 
s okamāitou vazbouǡ která je velmi efektivníǤ Patří mezi nejstarší nástroje 
marketingové komunikaceǤ Všichni si pod pojmem osobní prodejǡ však vybaví podomní prodej a otravného prodejceǡ který je neodbytnýǤ Osobní prodej 
nezahrnuje jen tuto podobu prodeje, ale spoustu dalších moānostíǡ které lze vyuāítǤ  Mezi hlavní výhody patří přímý kontakt se zákazníkemǡ který umoāní jednat individuálně na základě přání a potřeb klientaǤ Díky tomu lze zákazníkovi všechno vysvětlit a lépe ho přesvědčit o jeho rozhodnutíǤ Osobní kontakt pomůāe v dané 
situaci nejen vyřešit klientův problémǡ ale poskytnout i poradenstvíǤ Nejde 
jen o prodej, ale o to získat si důvěruǤ Díky tomu lze navázat se zákazníkem vztahǡ který pak lze dál rozvíjet a budovat. Na základě toho se zvyšuje loajalita ke značceǤ Má však i spoustu nevýhodǤ Mezi ně lze zařadit averzi zákazníkůǡ časovou náročnostǡ malé mnoāství oslovených lidí a vysoké náklady ȋKarlíčekǡ ʹͲͲͻȌ. 
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Vaštíková (2014) ve svém díle uvádíǡ āe osobní prodej je nákladnýmǡ 
ale efektivním nástrojem komunikaceǤ Díky oboustranné komunikaci lze vzájemně 
na sebe reagovatǡ odpovídat na otázkyǡ překonávat námitkyǡ vyjadřovat své pocity 

a spousta dalšíhoǤ Cílem je primárně prodejǡ ale dalším záměrem je především navázání kontaktu a vytvoření vztahuǤ Velkou výhodu tvoří osobní kontaktǡ který 
posiluje vztahy a zvyšuje efektivnost prodeje. Osobní způsob se zaměřuje 
na konkrétní osobuǡ protoāe tím lze zákazníka lépe oslovit a ovlivnit jeho rozhodnutí o koupi výrobku či sluābyǤ Osobní prodej se vyuāívá pro nabídku produktů dlouhodobé spotřeby a pro oslovení menšího počtu lidíǤ  Pro oslovení velkého počtu lidí se musí zvolit jiný komunikační prostředekǤ Primárním cílem je získání důvěryǤ Pokud se získá důvěraǡ vytvoří se vztah, který je nenahraditelný a stává se tedy z osobního prodeje neefektivnější nástroj komunikaceǤ Osobní prodej dle Vysekalové ȋʹͲͲ͹Ȍ zajišťuje individuální 
komunikaci a rychlou zpětnou vazbuǤ Pomocí toho lze získat informace 

o zákaznícíchǡ které lze vyuāít při nabídce produktuǤ Pomocí psychologických prostředků z verbální a neverbální komunikace lze lépe přesvědčit klienta 

o nákupu produktu. Neverbální komunikace tvoří dle Foreta ȋʹͲͲ͵Ȍ velkou část jednáníǡ proto 
je třeba ji nepodcenit. Do neverbální komunikace se řadí gestikulace, mimika, pohyby tělaǡ oblečení a prostředíǤ Působí na více smyslových orgánůǡ proto 
zastupuje nenahraditelnou roli v komunikaciǤ Osobní rozhovor nic nenahradíǡ protoāe lze sdělit informace s mimořádným osobním zaujetím a vidět zpětnou 
vazbu partnera. To zajistí hlubší poznáníǡ projednání problému a nalezení vhodného řešeníǤ Překáākou v osobním rozhovoru hraje časǤ Ne pokaādé 

je jednoduché domluvení schůzky ve stejný čas s danou osobou. Obchodníci podle Karlíčka ȋʹͲͲͻȌ hrají poměrně důleāitou roliǡ neboť jednají 
s klienty. Obchodníci musí být dostatečně motivovány k prodeji a k vytvoření 
vztahu se zákazníkemǡ neboť jinak mohou poškodit pověst společnostiǤ Dostatek informací a umění se vcítit do druhého nesmí dobrému obchodníkovi chybětǤ Obchodník musí mít schopnosti a znalosti. Bez nich nemůāe porozumět potřebám 
a přáním zákazníka. 
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5.1.7 Internetový marketing 

V dnešní době se  více vyuāívají moderní technologie neā dříve. Komunikace 

se přemístila z osobního kontaktu do virtuálního prostředíǤ To potvrzuje i studie 

Jucaityta & Mašbinskiena (2014), āe technologické změny ovlivňují společnostǤ 
Komunikace přes internet je relativně levná a snadno dostupná. 

Ivanov (ʹͲͳʹȌ uvádíǡ āe v posledních ʹ0. letech je přisuzován větší význam internetu jako marketingovému nástroji. Můāe za to neomezená dostupnost, tedy 

24 hodin/7 dní v týdnuǤ To tvoří jednu z největších výhod internetuǡ 
kdy se uāivatel můāe připojit kdykoliv, z jakéhokoliv zařízení ȋmobilǡ počítačǡ 
televize), odkudkoliv. )nternet nabízí stejné funkce jako novinyǡ rádio a televize, ale místo vyslání zprávy do publikaǡ internet nabízí moānost dialoguǡ tedy okamāité odpovědiǤ 
Dialog mezi společností a klienty můāe probíhat obousměrněǤ Přestoāe 
je na internetu publikum široké a nediferencovanéǡ po navázání kontaktu je moāno zákazníka identifikovatǤ Poté lze zákazníka oslovit s cílenou nabídkouǤ 
Společnost není jediným zdrojem informacíǡ které se zákazník dozvíǤ Díky 
internetu si uāivatel můāe dohledat cokolivǤ )nformace hledají dle svého zájmu 
a potřeb (Ivanov, 2012). )nternetový marketing přináší nové moānosti k oslovení a upoutání pozornosti zákazníkaǤ Jedná se o účinný nástroj marketingové komunikaceǡ kterému se však musí věnovat hodně péčeǡ času a práceǤ Výhodu však tvoří nízké náklady a snadné vyhodnocování výsledků ȋMášaǡ ʹͲͲͻȌ. Šenkapoun ȋʹͲͳͷȌ uvádíǡ āe vytvoření obsahu na internetu je celkem náročnéǡ a proto je třeba zváāitǡ zda to zvládnout sám nebo si zaplatit agenturu. Vetší firmy si většinou někoho najmou a malé firmy a specialisté svého oboru spravují svůj obsah na internetu sami. Pro vytvoření obsahu je potřeba umět správně pouāívat pravopis a analytické myšlení pro správu a vyhodnocování kampaníǤ Vaštíková (2014) mezi nástroje internetového marketingu řadí bannery, 

emaily, kupóny, blogy, e-shopy, sociální sítě. 
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5.1.8 Sociální sítČ Vaštíková (2014) sociální sítě prezentuje jako médium nové generaceǡ 
kde se sdílí mnoha informací a názorůǤ Výhodou jeǡ āe kaādý má rovnocenné postaveníǤ Velkou příleāitostí na sociálních sítích je získání nových zákazníkůǡ zvýšení image a loajality. Na sociálních sítích lze sbírat data, například pomocí anketǡ komentářů či virálních vtipných obrázků a videíǤ Jedná se o zveřejňování zajímavého obsahuǡ který je denně aktualizován. Podle Šenkapouna ȋʹͲͳͷȌ je vhodné vyuāívat sociální sítěǡ neboť oproti webovým stránkám jsou více sledovanéǤ Nikdo nenavštěvuje webové stránky denněǡ ale sociální sítě anoǡ proto je třeba být aktivní a aktuální věci sdílet 
na sociálních sítích s odkazem na webové stránky. 

Jucaityto & Mašbinskieno ȋʹͲͳͶȌ poukazují na to, āe tradiční média jako televizeǡ rádioǡ časopis jsou jiā nedostačujícíǤ Velký počet uāivatelů a široká nabídka produktů a sluāeb na jednom místě zapříčiniloǡ āe sociální sítě začaly být velkou konkurencí tradičním médiímǤ Nevýhodou tradičních nástrojů spočívá 
v tom, āe je konkurence můāe zkopírovat. Dále nedokáāou poskytnout zapojení zákazníka do vytváření obsahuǤ Oproti tomu sociální sítě tuto moānost umoāňují. Zákazník můāe vyjádřit svůj názorǡ osobní postoj a recenzi na daný produktǤ  Na sociálních sítích nedochází ke kopírování reklamy konkurencíǤ Komunikace probíhá prostřednictvím komentářů a sdílením nových nápadů a myšlenekǤ Sociální sítě pomáhají vytvářet mezilidské vztahyǤ Díky sociálním médiím mohou lidé navázat vztah s různými lidmiǡ poznat nové názory a kultury, které by jinak 

nepoznaliǤ Lidé aktivně vyuāívají sociální sítěǡ které tvoří jeden z atraktivních 
a inovativních způsobů komunikace. 

Sociální sítě ovlivňují vztah mezi zákazníkem a firmouǤ Vědecká literatura zdůrazňujeǡ āe sociální média pomáhají poznat potencionální klienty a zjistit jejich potřeby. Poté je moāno přizpůsobit produkt podle jejich přáníǤ Sociální sítě mohou zvýšit počet klientů a prodejůǤ To zapříčiní nárůst zvýšení image společnosti 
(Jucaityto & Mašbinskienoǡ 2014). 
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5.1.9 Virový marketing Virový marketing funguje prostřednictvím emailuǡ který obsahuje odkaz 
na webové stránkyǤ Má svoji výhodu v rychlém a levném šíření informacíǤ Lidé sami rozesílají zprávy svým blízkýmǤ Zpráva se šíří podobně jako virusǡ proto tato 
forma marketingu je nazývaná jako virový marketingǤ Nevýhodou je ztráta 
kontroly nad šířenímǤ Virový marketing má ovlivnit rozhodnutí zákazníka 
o nákupu produktu a přesvědčit hoǡ aby šířil dál svoji spokojenost se společnostíǤ Virový marketing patří k tradičním nástrojůmǤ Efektivnost virového marketingu 
na internetu se dá měřitǡ neboť zprávy posílané přes internet zanechávají digitální 
stopu. Ty lze pak dále analyzovat (Ivanov, 2012). 

5.1.10 Guerillový marketing Guerillový marketing představuje marketingovou kampaň s maximálním 
efektem za minimální výdajeǤ Působí neosobně a cílem je zaútočit a rychle 

se stáhnout zpátky ȋVaštíkováǡ ʹͲͳͶȌ. Vhodný je pro společnostiǡ které nemají mnoho peněz na marketingǤ Místo finančních prostředků je potřeba mít kreativitu a časǤ Cílem je šokovat a překvapit pomocí originality a zábavyǤ To zaručí vysokou účinnost a vyvolání pozornostiǤ Guerillový marketing nepřináší jen pozitivní hlasyǡ ale i negativníǤ Proto je potřeba počítatǡ āe ne kaādý ocení tuto formu komunikace ȋRošický etǤ alǤǡ ʹͲͳͲȌ.  

5.1.11 Product Placement 

Kenton (2018) definuje product placement jako nástroj reklamyǡ který 
se záměrně zobrazuje ve videoprodukci a má oslovit velké publikumǤ Jedná 
se o tzv. vloāený marketingǤ Objevuje se například ve filmechǡ televizních pořadechǡ videíchǡ rádiu a občas v āivých vystoupeníchǤ Objevení značky ve filmu poukazuje 

na to, āe se jedná o  nastraāenou a zaplacenou reklamu. Zákazníci vnímají tento typ reklamy jako nečestný a klamavýǤ Více se vyuāívá způsobǡ kdy se značka nebo logo nezobrazujeǡ avšak produkt lze stejně podle různých charakteristik ȋbarva, obal) 

poznat. 
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5.1.12 Integrovaná marketingová komunikace Přes veškeré výhody jednotlivých nástrojů, by však podle )vanova ȋʹͲͳʹȌ neměl být pouāíván jediný nástroj marketingové komunikaceǤ Žádná marketingová 
komunikace by neměla sestávat pouze z jednoho komunikačního prostředkuǡ 
ale propojit několik marketingových nástrojůǤ Proto je dnes stále více vyuāívaná integrovaná marketingová komunikaceǡ která zahrnuje kombinaci komunikačních nástrojů, jako je reklamaǡ podpora prodejeǡ přímý marketingǡ public relation 

a online marketing. Všechny tyto komunikační nástroje musí být navzájem 

propojeny, aby komunikace byla efektivní. Marketingová komunikace by měla být zaloāena na pochopení potřeb a chování zákazníků, větší vyuāívání databází 
a integrovaných médií. 

Jucaityto & Mašbinskieno ȋʹͲͳͶȌ uvádíǡ āe integrovaná marketingová 
komunikace by se měla skládat z tradičních a netradičních komunikačních prostředkůǤ Najde se však mnoho organizacíǡ které integrovanou marketingovou komunikaci nevyuāívajíǡ neboť nejsou zastánci moderního světaǡ do kterého patří sociální sítěǤ Mezi hlavní důvody lze zařadit to, āe mnoho společností nezná všechny výhody sociálních sítíǤ Dalším argumentemǡ proč do sociálních sítí organizace nechtějí investovat jeǡ āe návratnost je nejistáǤ Společnosti by však měly posoudit rostoucí význam internetu a sociálních sítíǤ Obchodní organizace 
by se měly přizpůsobit měnícím se podmínkám a vyuāívat integrovanou 
marketingovou komunikaciǡ která zahrnuje tradiční i sociální média. )ntegrovaná marketingová komunikace zahrnuje činnosti spojené s plánovánímǡ 
kontrolou a analýzou osobní i neosobní komunikaceǤ Vyuāívání všech komunikačních nástrojů zajistí oslovení všech skupinǤ Kaādý člověk je jiný 
a kaādého zaujme něco jinéhoǤ Proto je třeba vyuāívat velké mnoāství komunikačních prostředků a kanálů pro dosaāení pozitivních reakcí kaādého zákazníkaǤ Tyto nástroje je potřebaǡ aby byly optimalizovány a vhodně zkombinovány ȋPřikrylová & Jahodováǡ ʹͲͳͲȌ.  
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6 GDPR 

Pro efektivní marketingovou komunikaci je potřeba vycházet z databáze kontaktůǤ Tyto kontakty zahrnují osobní údaje o klientechǤ Podle Karlíčka ȋʹͲͳ͵Ȍ můāe být problémem toǡ āe lidé mají strach z poskytnutí svých osobních údajůǤ 
 Kafft et al. (2017) popisují problematikuǡ která se zabývá udělováním 

souhlasu s poskytnutím osobních údajůǤ V dnešním světě je snadné oslovit potenciální zákazníkyǡ avšak oni to můāou vnímat jako narušení soukromíǤ Obavy 
ze ztráty soukromí tvoří negativní dopad na shromaāďování osobních údajů 
o zákaznícíchǤ Tyto obavy lze zmírnit přínosyǡ mezi které lze zařadit zábavnou 
hodnotu pro zákazníka či uāitečnou hodnotu nebo význam pro spotřebiteleǤ Také 
informovanost o tom, jak se zpracovávají dataǡ kdo k nim má přístupǡ k čemu slouāí 
apod.ǡ můāe zmírnit jejich obavyǤ Pověst a důvěra také zmírňuje negativní dopadyǤ 
Pokud zákazník souhlas udělíǡ můāe ho společnost kontaktovatǤ Shromaāďování 
dat a jejich analýza slouāí k vytvoření nabídky na míruǤ Zákazníci mohou dostat výhodnější nabídkyǡ slevové kupóny nebo nabídky účasti v loteriiǤ Potřeba je také 
dbát na přístup získání osobních údajů a ochotu zákazníků zapojit seǤ Zákazníka 
je třeba přesvědčitǡ aby poskytl své osobní údajeǤ Sběr dat by neměl být sloāitý, 

neboť by to jinak mělo negativní vliv na ochotu zákazníka poskytnout osobní údaje. Sloāité získávání dat by mohlo zákazníka odradit. Pro ochranu osobních údajů je zřízena nová revoluční legislativa Evropské 
Unie. GDPR neboli Obecné nařízení o ochraně osobních údajů ȋGeneral Data 

Protection Regulation) je nejvíce uceleným souborem pravidel na ochranu dat 

na světěǤ Obecné nařízení o ochraně osobních údajů se týká kaādéhoǡ který zpracovává a shromaāďuje osobní údaje všech EvropanůǤ Toto nařízení je mířeno 
na všechny instituceǡ společnosti a jednotlivceǡ které nakládají s osobními údajiǡ 
jak zaměstnancůǡ odběratelů tak i dodavatelůǤ GDPR se musí řídit i tiǡ kteří pouze sledují či analyzují chování uāivatelů na webu, při práci s aplikacemi nebo chytrými technologiemi (Nařízení Evropského parlamentu a rady). Obecné nařízení o ochraně dat Ȃ GDPR má své výhody i nevýhodyǤ  Mezi přínosy Krajňák ȋʹͲͳͺȌ řadí vetší bezpečnost dat a ochranu osobních údajůǤ 
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Další výhodou GDPR pro firmy je takováǡ āe zasílání reklamních prospektů má větší 
smysl. V databázi jsou pouze ty kontaktyǡ které se zasíláním reklamních sdělení souhlasíǤ Menší počet kontaktů umoāní šetřit čas i peníze za obesílání obchodních sděleníǤ Mezi negativa lze zařadit vyšší ceny některých výrobků a sluāebǤ 
To má za následek zvýšení výdajů firem na implementaci.  

6.1 Dopad na pĜímý marketing Prostřednictvím emailové komunikaceǡ telefonní komunikace nebo poštou 
lze oslovit zákazníkaǤ Pro přímý marketing je potřeba mít k dispozici databázi kontaktů a právo oslovit zákazníkaǤ Existují dvě moānostiǡ které Žůrek ȋʹͲͳ͹Ȍ definuje pro uskutečnění práva zasílat obchodní sděleníǤ Jedná se buď o zákaznickou výjimku, nebo o udělení souhlasu uāivateleǤ Zákaznická výjimka znamenáǡ āe podnik pro zasílání emailůǡ SMSǡ pošty a podobněǡ nepotřebuje souhlasǤ Jedná se o zákazníky firmyǡ kteří 
nakoupili od firmy nějaké produkty či sluāby. Doba uchování osobních údajů u zákaznické výjimky není přesně stanovenaǤ 
Kdy vyprchá zákaznický vztah mezi prodávajícím a kupujícím, není přesně určenoǤ Můāe se  jednat o mnoho moāných variant zákaznických vztahůǡ například stálý zákazníkǡ který od firmy nakupuje pravidelně výrobky či sluābyǤ Další moāností 
je zákazníkǡ který nakoupí pouze jednouǡ ale jeho osobní údaje zůstanou v databázi dané společnostiǤ Nařízení GDPR umoāňuje právo subjektu podat výhradu proti zpracovávání osobních údajů týkající se marketingového osloveníǤ Zákazník musí mít jednoduchou moānost zakázat zasílání obchodních sdělení bezplatnou formou. Pokud vznese námitkuǡ není moāné dál zpracovávat jeho osobní údaje a zasílat 
mu obchodní sdělení ȋŽůrekǡ ʹͲͳ͹Ȍ. Při zákaznické výjimce je důleāité dodrāetǡ āe sdělení se musí týkat informací o dalších nabízených produktech a sluābách dané společnostiǤ Lze posílat jen reklamní sdělení obsahující informace pouze o nabídce dané firmyǤ V praxi se můāe jednat například o slevové poukázky na další nákup nebo poděkování za nákup daného výrobku či sluāby ȋŽůrekǡ ʹͲͳ͹Ȍ.  
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Jestliāe se nejedná o zákaznický vztahǡ pak je nutnost mít podepsaný souhlas od daného uāivateleǤ Pokud firma chce zasílat reklamní sdělení uāivatelůmǡ je dle Jeāka ȋʹͲͳͻȌ potřeba mít podepsaný souhlas se zpracováním osobních údajůǤ Jedná se o kontaktyǡ které se získaly v minulosti. Pokud se do 25. 5. 2018 nezískal 
tento souhlas se zpracováním osobních kontaktůǡ není moāné tyto kontakty dál pouāívatǤ Získání souhlasu pro zasílání obchodních sdělení není jednoduché. Souhlas nesmí obsahovat neúměrné podmínky a musí být udělen aktivněǤ 
To znamená zaškrtnutí políčka nebo udělení podpisu. Dále musí být souhlas jasně 
a stručně definován k účelu zpracování datǤ  Pokud uāivatel udělil souhlas se zpracováním osobních údajůǡ je potřeba mít záznam o datu, kdy souhlas udělilǤ Souhlas je totiā potřeba umět dohledat a doloāitǤ Kdyā zákazník udělil souhlas se zpracováním osobních údajů za účelem marketingového osloveníǡ pak firma smí zasílat reklamní sděleníǤ Za platný souhlas 
lze povaāovat jen tenǡ který byl udělen dobrovolněǡ tedy osoba ho udělila svobodně 
bez nuceníǤ Za neplatný by se povaāoval takový souhlasǡ který byl udělen z důvodu získání sluāby nebo výrobku ȋJeāekǡ ʹͲͳͻȌ. Nelze zasílat reklamní či obchodní sdělení na veřejné emailové adresy 
bez souhlasu uāivateleǤ Například na webových stránkách společností jsou zveřejněny kontakty na manaāery a zaměstnance dané firmyǤ Bez jejich souhlasu nelze zasílat reklamní e-maily na emailové adresyǡ které jsou na webových stránkách zveřejněnyǤ Dále nelze uveřejňovat osobní údaje nebo fotografie zaměstnanců v článcích a na firemním webu bez jejich souhlasu ȋŽůrekǡ ʹͲͳ͹Ȍ. 

Podle Kohouta (2016) by mělo být získáno, co nejmenší mnoāství osobních údajůǡ které jsou nezbytné pro zpracování datǤ Kaādý správce dat by měl shromaāďovat jen osobní údajeǡ které potřebuje a pouāívá pro konkrétní účelǤ Data 

by měla být patřičně zabezpečenaǤ Obecné nařízení neukládá povinnost šifrováníǤ Záleāí na techniceǡ nákladech a správcích datǡ jak data zpracovávajíǤ Je důleāitéǡ 
aby udělali vše pro to, aby nedošlo k úniku a ztrátě dat třetím osobámǤ Vhodné je data šifrovatǤ   
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6.2 Dopad na digitální kampanČ Reklamní kampaně na webu probíhají prostřednictvím cookiesǤ To znamenáǡ āe systém ukládá data o uāivateliǤ Slíāek ȋʹͲͳͺȌ uvádí, āe se můāe jednat o data, která se zabývají přehledem navštívených webových stránekǡ které uāivatel navštívil před danou webovou stránkouǤ Dále se můāe jednat o zachycení )P adresy 
a její lokalizaciǤ Také uloāení košíku v E-shopu po opuštění dané webové stránky zahrnuje formu ukládání datǤ Tyto informace zachycují osobní údajeǡ proto 
se na ně také vztahuje Obecné nařízení o ochraně osobních údajůǤ GDPR dává moānost uāivatelům rozhodnout seǡ zda nechají ukládat data či nikoliv. Pokud uāivatel nesouhlasíǡ můāe daný web procházet stejně jako uāivatelǡ který souhlas udělilǤ Důleāité je návštěvníky o cookies informovatǡ rozdělit cookies na jednotlivé 
skupiny a určitǡ k čemu je web vyuāíváǤ Reklamní kampaně na webu musí mít minimálně cookies lištuǡ která sděluje uāivatelůmǡ āe se vyuāívají jejich dataǡ tedy 

cookies pro vyhodnocování reklamyǤ S udělením souhlasu smí provozovatelé webových stránek vyuāívat cookies pro marketingové kampaněǡ tedy sbírat data 
o uāivatelíchǤ Z toho lze vytvořit statistiky a na jejich základě usuzovat chování uāivatelů na internetuǤ Předpokládat chování uāivatele lze pomocí zaznamenání  
IP adresy nebo na základě zadaných klíčových slov do vyhledávačeǤ V tomto případě není nutný souhlas. 

6.3 Dopad na bankovní sektor 

Banky dle Weakley ȋʹͲͳ͹Ȍ shromaāďují mnoho údajů o klientechǡ které nejsou zrovna všechny potřeba k sepsání nebo uzavření dané smlouvyǤ Osobní údaje jako je jménoǡ adresa a rodné číslo musí klient uvést vādycky bez podepsání 
souhlasu. Co se týče dopadu GDPR na bankovní sektor jedná se o změnuǡ kdy klient musí podepsat souhlas s pouāitím údajů pro marketingové zpracováníǤ Tento 
souhlas se vyhotovuje zvlášť vedle smlouvyǤ Po podepsání souhlasu můāe banka vyuāívat údaje pro oslovení klienta se speciální nabídkou určenou přímo 
pro klientaǤ Bankovní instituce se musí řídit dalšími svými opatřeními a zásadamiǡ 
proto byly výrazně lépe připraveny na zavedení GDPRǤ Bankovní sektory musí mít svá data bezpečně uloāena pro případný únik datǤ  
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7 Marketing služeb  
Dle Vaštíkové ȋʹͲͳͶȌ se marketing sluāeb od marketingu výrobků liší na základě specifických vlastnostíǣ 

 Nehmotnost - Nelze je fyzicky uchopitǡ vyzkoušetǡ prohlédnoutǤ 
To má za vinu ztrátu důvěryhodnosti a spolehlivosti. 

 Neoddělitelnost Ȃ To znamenáǡ āe zákazník je účastníkem sluāby a tvoří neoddělitelnou část. 

 Heterogenita Ȃ Variabilita neboli proměnlivost díkyǡ které nelze předpovídat chování zákazníkaǤ  
 Zničitelnost Ȃ Sluāby nelze skladovatǡ uchovávatǡ znovu prodávat nebo vracetǤ Maximálně je lze nahradit jinou. 

 Vlastnictví Ȃ Nemoāno sluābu vlastnitǡ lze pouze mít právo na poskytnutí sluāby. Při marketingu sluāeb je rozdíl oproti produktům nehmotnost sluāebǡ která vytváří větší nároky na výběr vhodného nástrojeǤ Důraz je kladen na zákazníkaǡ 
který je součástí procesu poskytování sluāebǤ Tím se liší od marketingu výrobkůǤ Zákazník je totiā přímým účastníkem procesu poskytování sluāebǤ To vede 

k dlouhodobému navázání vztahu mezi zákazníkem a obchodníkem. Zvedá 
se i loajalita ke značce ȋVaštíkováǡ ʹͲ14). 

Studie Mikolona et al. (2015) poukazují na to, āe sluāby jsou vnímány zákazníky sloāitěǤ Některé sluāby vyāadují osobní interakciǤ To znamenáǡ āe zákazník musí spolupracovat s poskytováním sluābyǤ To vyāaduje duševní úsilí 
a porozumění sluāběǤ Zákazníciǡ kteří vnímají nízký stupeň sloāitostiǡ nemusejí vyvinout mnoho kognitivního úsilíǤ Oproti tomu zákazníci s vysokým stupněm sloāitosti musí vytvořit vyšší kognitivní úsilíǡ coā sniāuje jejich kognitivní kapacituǤ 
Na vysoké úrovni vnímání sloāitosti sluāby bude kognitivní kapacita niāší neā na nízkých stupníchǤ Zvýšení sloāitosti má za následek negativní dopad 

na spokojenost a loajalitu zákazníkaǤ Společnosti by se měly snaāitǡ aby jejich nabídka sluāeb nebyla příliš sloāitáǤ Sníāit sloāitost lze pomocí vysvětlování zákazníkůmǡ kterým je potřeba vše ukázat.  
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7.1 Bankovní marketing Velký vliv na bankovní marketing má dle Kašparovské a kol. (2006) rychle 

se měnící prostředíǤ Přibývající konkurence nejen v oblasti bankovnictvíǡ ale navíc 
i zvyšující se počet nebankovních finančních institucí vytváří tlak 
na marketingovou komunikaci. Poskytování bankovních sluāeb regulují předpisyǡ které ztěāují vstup na bankovní trh. 

V oblasti bankovnictví vzniká asymetrický informační problémǡ který 

se vyznačuje zejména nedokonalými informacemi, kdy prodávající má více informací neā kupující a naopakǤ Podle dostupných informací si  potencionální kupující můāou posoudit kvalitu nabízených sluāebǤ Kupující očekává kvalituǡ 
kterou mu prodávající nabízíǤ Avšak on se nemůāe spolehnout jen na informace, které získal od prodávajícíhoǤ Ten zná skutečné vlastnosti a hodnoty sluābyǡ zatímco kupující takové informace nemáǤ Proto je důleāité zjistit siǡ co nejvíce informací před koupíǤ Dostatek informací můāe hrát při rozhodování zákazníka důleāitou roli. 

V dnešní době jsou díky internetu snadno dostupné informaceǤ Klienti mohou 

porovnávat nabídky jednotlivých bank nebo zjišťovat recenze a názory ostatních lidíǡ kteří produkt či sluābu vyuāiliǤ Recenze pohltily internetǡ proto je snadné 

je vyhledatǤ Lidé dají na názor ostatních a poté se rozhodou, zda produkt zakoupíǤ Šíření informací přes internet způsobuje situaciǡ kdy klienti mají více informacíǡ proto mají větší nárokyǤ Spousta klientů chodí do banky s představou 
o jednotlivých produktech. 

Moderní svět přináší stále větší vyuāívání elektronických kanálů ȋinternetové bankovnictvíǡ mobilní aplikaceȌǤ Velké mnoāství informací dává klientům moānost 
na výběr mezi bankamiǡ dokonce mohou mít i více bank či snadno přejít 
ke konkurenci. To způsobuje klesání loajality ke své bance. 

Studie od Shannahana et al. (2017) poukazují na to, āe prodejní výkon obchodníka je ovlivněn individuální výkonností prodejceǤ Vnímání prodejců můāe zvýšit prodejní výkonyǤ Chování zákazníka ovlivňuje způsob jednání prodejceǤ Reakce zákazníka a jeho vnímání můāe ovlivnit prodejní chování a prodejní 
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výkonnostǤ Pro úspěšné vystupování se zákazníkem je potřeba orientovat se více 
na zákazníkaǡ neboť znalost zákazníka je  nejdůleāitějším bodem efektivní 
komunikace. Pokud jsou zjištěny potřebyǡ cíle a přání zákazníkaǡ 
lze se na komunikaci lépe připravit a tím dosáhnout lepších výsledkůǤ  Foret ȋʹͲͲ͵Ȍ klienty vyuāívající bankovní sluāby rozdělujeǣ 

 Stálí klienti -  Jsou tiǡ kteří mají s bankou podepsanou smlouvu, například 
smlouvu o běāném účtuǤ  

 Potencionální zákazníci - Jsou tacíǡ kteří dané bankovní sluāby nepouāívajíǡ 
ale mohli by.  

 Anonymní klienti -  Nemají s bankou podepsanou smlouvuǡ přesto bankovní sluāby vyuāívajíǤ Jedná se například o výběr z bankomatu jiné bankyǤ  
Odborné studie od Ismail & Sheriff (2017) dokazujíǡ jak je pro chod banky důleāitý interní marketingǤ Jedná se o strategii řízeníǡ při které se zaměstnanci vnímají jako zákazníciǤ Úkolem je splnit spokojenost nejen zákazníkůǡ ale  

i interních zaměstnancůǡ aby byli více produktivní a vykonávali svou práciǡ 
jak nejlépe mohouǤ Proto je třeba o zaměstnance pečovatǡ motivovat jeǡ rozvíjet 
a především si je udrāetǤ Dlouhodobé investování do vzdělávání zaměstnanců pomáhá dosahovat obchodních cílů společnostiǡ neboť právě zaměstnanci jsou 
v kaādodenním styku se zákazníkyǤ )nterní marketing vede ke zlepšování výkonu zaměstnancůǤ Proto je třeba zaměřit se na zlepšení vztahů s nimiǡ školeníǡ podporu 
a motivaci. Pokud nebudou obchodníci dostatečně motivoványǡ svým neprofesionálním jednánímǡ můāou poškodit jméno společnostiǤ Proto je důleāité obchodníky 
kontrolovat. Kontrola obchodníků probíhá formou tzv. Mystery shoppingu.  

Podle Blessinga (2019) je mystery shopping forma měření kvality poskytování sluāebǤ Poskytuje přesná hodnocení osobního prodejeǤ Probíhá formou tajnéhoǡ anonymního zákazníkaǡ který se vydává za běāného zákazníkaǤ (odnotí 
spokojenost a prodejní výkon obchodníka. 
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7.1.1 CRM Moderní marketing se podle Kašparovské a kol. (2006) zaměřuje 

na budování a rozvíjení vztahů se zákazníkyǤ V bankách je uplatňována koncepce 
CRM - řízení vztahů se zákazníky. 

 Kašparovská a kol. (2006, s. 269Ȍ definuje CRM jako Ƿsoubor aktivit bankyǡ slouāící ke sběruǡ tříděníǡ analýzeǡ vyhodnocování a prezentaci dat o zákaznícíchǤǲ CRM umoāňuje kontakt s bankou pomocí komunikačních kanálů, do nichā lze zařadit osobní setkání na pobočceǡ písemnou komunikaciǡ e-mail, fax, telefonickou 

komunikaci, přímé bankovnictví a bankomatyǤ CRM zobrazuje historii kontaktů 
s klientem, kterou lze pak analyzovatǤ Díky analýze můāe banka uplatnit individuální přístup ke klientůmǤ 

Dle Vaštíkové ȋʹͲͳͶȌ CRM představuje navázáníǡ zlepšování a budování vztahů se zákazníky a s ostatními zainteresovanými stranamiǤ Loots and Grobler 

(2013Ȍ ve studii vysvětlují rozdíl mezi CRM a Public relation, neboť si jsou dost podobnéǤ Rozdíl je v tomǡ āe public relation se zabývá budováním vztahů 
s veřejností a všemi zúčastněnými stranami. Oproti tomu CRM je zaměřeno na rozvoj a udrāení vztahu se zákazníky. Cílem je pochopení zákazníkaǡ vytvoření 
vztahu a získání dalších spokojených zákazníkůǤ CRM zvyšuje kvalitu sluāeb 
a efektivnost prodejůǤ Sjednocený informační systém umoāňuje plánování 
a kontrolu prodejních činností v organizaciǤ Pokud společnost vlastní efektivní systém CRM, má konkurenční výhoduǤ Kašparovská a kol. ȋʹͲͲ͸Ȍ uvádíǡ āe CRM je zaloāeno na rozvíjení dlouhodobých vztahů se zákazníky a zvýšení hodnoty pro zákazníka a pro banku. (odnota znázorňuje rozdíl mezi nákladyǡ které klient vynaloāí na dosaāení 
produktu a hodnotouǡ kterou získal. Z toho plyne, āe hodnoty představují cenu 
a kvalitu produktuǤ Pochopení procesu tvorby hodnoty přispívá k rozvoji vztahu 

se zákazníkemǤ Tvorba hodnoty je zaloāena na komunikaci mezi bankou 

a klientemǤ Záměrem CRM je zkvalitnění komunikace a zvyšování hodnoty vztahu. 

Saxena (2018Ȍ také zmiňujeǡ āe úspěch společnosti záleāí na získání a udrāení zákazníkaǤ Cílené vybudování vztahu s nímǡ můāe zvyšovat ziskovost společnostiǤ 
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Základem je vytváření hodnoty a spokojenosti zákazníkaǤ  CRM označuje za způsob 
správy informací o zákaznícíchǤ Zahrnuje databázi pro identifikaci klienta  a poskytnutí produktu na míruǤ Pomocí technologií lze získat informace  o zákazníkovi a díky tomu lze maximalizovat hodnotu pro zákazníkaǤ Cílem  je proměnit zákazníka na loajálního klienta. Karlíček ȋʹͲͳ͵Ȍ definuje CRM jako dlouhodobé udrāování vztahů 
se zákazníky prostřednictvím informačních systémůǤ CRM představuje databázi, 

ve které jsou shromaāďována všechna data o historii vztahů se zákazníkyǤ Mezi ně lze zařadit prodeje, servis, marketing a mnoho dalšího. Existují klientiǡ kteří chtějí navázat vztah s bankou a také klientiǡ kteří nechtějí udrāovat āádný vztah s bankouǤ Studie od Loots and Grobler (2013) vymezily ͷ nejdůleāitějších prvkůǡ které mají velký vliv pro budování vztahu 

s klientemǤ Klientiǡ kteří mají zájem o navázání vztahu s bankou, jsou ochotni platit za navázání vztahuǤ ͷ prvků pro budování vztahů se zákazníkemǣ 
 Efektivní komunikace 

 Spokojenost 

 Loajalita 

 Důvěra 

 Znalost společnosti Oproti tomu jsou klientiǡ kteří nechtějí navázat āádný vztahǤ Pro tyto klienty jsou důleāité podobné hodnotyǡ avšak velký vliv pro ně mají sluābyǤ Kvalitní sluāby zvyšují spokojenost a pohodlí zákazníka. Cílem CRM je zlepšení procesů v komunikaci se zákazníkemǤ Zkvalitnění procesů komunikace vede ke zlepšení kvality vztahů s klienty.  

Komunikace se zákazníkem se skládáǣ 
 Strategie - Plánováníǡ vývoj nabídky dle poāadavků klientaǤ 
 Marketingová kampaň - Přípravaǡ provedeníǡ vyhodnocení. 
 Realizace hodnoty Ȃ Vyjednáváníǡ příjemǡ vyřízeníǡ vyhodnocení. 
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Na zákazníka je v bankovnictví kladen velký důrazǡ neboť spokojený zákazník zůstává loajální své značceǤ Studie od Ferdiawana et al. (2018Ȍ zdůrazňují spokojenost zákazníkaǡ neboť má vliv na loajalituǤ Zákazníkǡ který je spokojený, pravidelně nakupuje další produktyǤ Také je ochoten zaplatit vyšší cenuǤ Spokojený zákazník předá své zkušenosti dalším lidem ve svém okolí ȋrodinaǡ přáteléȌǤ Příznivá image má pozitivní dopad na publicituǤ )mage značky hraje podstatnou roliǡ neboť čím vyšší je hodnota značkyǡ tím vyšší je spokojenost zákazníkaǤ  
Pozornost je vhodné věnovat i nespokojeným zákazníkůmǤ Stíānosti je potřeba ihned vyřešitǤ Pokud se vyřeší ve prospěch zákazníkaǡ bude příznivě nakloněn ke společnosti. Studie dokázalyǡ āe řešení stíāností a problémů zvyšuje spokojenost zákazníkaǤ Vědecké literatury od Dimyatiho & Subagio ȋʹͲͳͺȌ poukazují na to, āe efektivní marketingová komunikace je zaloāena na budování důvěry 
u stávajících zákazníkůǤ Důvěra se zvyšuje v bankovním sektoru pomocí osobního 
kontaktu, který pomáhá budovat a zlepšovat dlouhodobé vztahy se zákazníkyǤ Důvěra je klíčovým faktorem pro úspěšné navázání dlouhodobého vztahu a má vliv 
na budoucí chování zákazníkaǤ Velký vliv na důvěru zákazníka má pověst společnostiǡ kterou tvoří především reputace a jméno firmyǤ Pověst firmy 
je obrazem, jak zákazník vnímá kvalituǤ Kvalitu v bance představují zaměstnanciǡ kteří poskytují sluāby a produkty klientůmǤ Jejich spolehlivost a čestnost 
je odrazem společnostiǤ Proto je potřeba neustále zlepšovat znalosti a schopnosti zaměstnancůǡ aby minimalizovali chyby a vedli rozhovor na úrovniǤ Dále finanční stránka organizace má vliv na důvěryhodnostǤ Dobré finanční výsledky mohou vést 
ke zvýšení důvěry u zákazníkůǤ Klienti věříǡ pokud mají pohodlí a pocit bezpečnosti.  

Kebede & Tegegne (2018) představují CRM jako strategii pro boj 

s konkurencí. Nejenǡ āe CRM zvyšuje loajalituǡ ale navyšuje i příjmyǤ  CRM povaāují za jednu z nejlepších strategií a postupů pro zvyšování výkonnosti bankǤ Vybudování a udrāení vztahu se zákazníkem zajistí sníāení nákladůǡ neboť získání nového zákazníka je ͷx draāší neā udrāení toho stáléhoǤ  Přesto je velký důraz kladen na přilákání nového zákazníkaǤ  
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Podle vědeckého článku od Manesh el alǤ ȋ2015Ȍ CRM zahrnuje vnímání spotřebiteleǤ Do toho lze zařadit dojem a povědomí o společnostiǡ reklamuǡ recenzeǡ sociální média a mnoho dalšíhoǤ Studie zjistily faktory ovlivňující vnímání spotřebiteleǤ Faktory ovlivňující vnímání klientaǣ 
 Spokojenost 

 Servis 

 Vytváření hodnoty 

 Zkušenosti 
 Potřeby zákazníka 

 )nternetový marketing 

Arora & Verma (2019) upozorňují na toǡ āe moderní technologie mají vliv  na osobní kontaktǤ Digitalizace bankovních operací usnadňuje získání a správu bankovních produktůǡ coā přitahuje mladou generaciǤ  Technologieǡ které zahrnují 
elektronické bankovnictví nebo mobilní bankovnictvíǡ přinášejí pohodlíǤ Digitalizace bankovních sluāeb způsobuje však ztrátu osobního kontaktu  se zákazníkemǤ Nedostatek lidského kontaktu můāe způsobit dopad v blízké budoucnostiǤ Díky digitalizaci lidé odcházejí z banky do jiné bankyǡ protoāe nemají se svou bankou navázaný vztah a jiná banka nabízí lepší výhodyǤ Důvodem jeǡ āe klient si sjedná produkty přes internetǡ kde se nesetká s obchodníkemǤ Osobní 
kontakt mezi klientem a bankou má velkou výhodu v tomǡ āe zajišťuje vzájemné spojení mezi zákazníkem a bankou. Proto je třeba více se zaměřovat na osobní 
kontakt a navázání vztahu se zákazníkemǤ  Kašparovská a kol. (2006, s. 258Ȍ uvádíǣ ǷPřestoāe marketingová teorie pouāívá pojmy Ƿpotřebaǲǡ Ƿhodnotaǲǡ Ƿspokojenost zákazníkaǲ apodǤ je důleāité si uvědomitǡ āe primárním cílem veškerých činnosti banky je v souladu se zásadou rentability dosaāení ziskuǤǲ  
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8 PĜedstavení společnosti Československá obchodní banka vystupující pod zkratkou ČSOB 
je univerzální banka působící v České republiceǤ Oficiální webové stránky ČSOB uvádíǡ āe hlavní činností ČSOB je poskytování bankovních produktů a sluāeb včetně produktů a sluāeb ostatních společností skupiny ČSOBǤ Svou širokou škálu produktů nabízí všem klientským segmentůmǡ tedy fyzickým osobám, malým 
a středním podnikůmǡ korporátním a institucionálním klientům. ČSOB se zabývá poskytováním úvěrůǡ přijímáním vkladůǡ investičními činnostmi a zprostředkovává platební styk. Díky dalším společnostemǡ které spadají do skupiny ČSOBǡ nabízí sluāby jako je stavební spořeníǡ āivotní i neāivotní pojištěníǡ leasing, penzijní připojištěníǡ factoring a hypotékyǤ Skupina ČSOB patří mezi tři nejvýznamnější bankovní skupiny v České republiceǤ  ČSOB byla zaloāena jiā v roce 1964. Tehdy měla zajišťovat financování zahraničního obchodu a volnoměnové operace na československém trhuǤ Po roce 

1989 své sluāby rozšířilaǤ V červnu 1999 došlo k privatizaci a stát prodal ČSOB 
belgické bance KBC Bank za téměř Ͷ0 miliard Kč. KBC Bank je součástí KBC Group, která se zabývá bankopojištěním a působí v Belgii, v České republiceǡ na Slovensku, 

v Maďarsku a v Bulharsku. KBC bank se v roce 2007 stala jediným vlastníkem ČSOB po odkoupení minoritních podílů. V roce 2008 se ČSOB rozdělilo na českou 
a slovenskou pobočkuǤ Kaādá vystupuje jako samostatná právnická osobaǤ 

Banka vystupuje pod dvěma základními obchodními značkami. První značkou je ČSOBǡ pro niā je charakteristická modrá barva. Druhou značkou 
je Poštovní spořitelnaǡ která působí především na České poště a vyznačuje 
se červenou barvou. Od roku 2019 všechny pobočky ČSOB obsluhují klienty modré 
i červené. Segment retail se zaměřuje na fyzické osoby a podnikatele s výjimkou klientů privátní bankyǤ Na konci roku ʹͲͳͺ podle výroční zprávy ʹͲͳͺ měla ČSOB ͵ǡͷ milionů retailových klientůǤ V České republice se nachází ʹ͵5 poboček a cca 

2 600 obchodních míst České poštyǤ Klienti mohou vyuāívat síť ͳͲ͸͵ bankomatůǡ z 

toho ͶͲͷ bezkontaktních a ʹͳͲ vkladovýchǤ Hlavní sídlo se nachází v Praze, v ulici Radlická ͵͵͵Ȁͳͷ0 a je největší kancelářskou budovou v České republiceǤ Počet zaměstnanců činí kolem ͺ tisíc.  
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8.1 Společnosti skupiny ČSOB, a.s. ČSOB poskytuje rozsáhlou řadu bankovních produktů a sluāebǤ Rozpětí je velkéǡ protoāe pod skupinou ČSOB vystupují další strategické společnosti v České republiceǡ které jsou přímo nebo nepřímo ČSOB případně KBCǤ Seznam členůǣ 
 Československá obchodní 

banka, a.s. 

 Českomoravská stavební spořitelnaǡ aǤsǤ 
 ČSOB Advisoryǡ aǤsǤ 
 ČSOB Factoringǡ aǤsǤ 
 ČSOB Pojišťovací makléřǡ sǤrǤoǤ 
 ČSOB Leasingǡ aǤsǤ 
 ČSOB Penzijní společnostǡ aǤsǤ 
 ČSOB Pojišťovací servisǡ sǤrǤoǤ 
 ČSOB Pojišťovnaǡ aǤsǤ 
 (ypoteční bankaǡ aǤsǤ 

 Patria Corporate Finance, a.s. 

 Patria Finance, a.s. 

 Patria )nvestiční společnostǡ 
a.s. 

 Eurincasso, s.r.o. 

 Top-PojištěníǤczǡ sǤrǤoǤ 
 Bankovní informační 

technologie, s.r.o 

 UšetřenoǤcz Finanční sluābyǡ 
a.s. 

 UšetřenoǤczǡ sǤrǤoǤ 
 K & H Payment Services Kft

 

Obrázek 1ǣ Společnosti skupiny ČSOBǡ aǤsǤ 

 

Zdroj: vlastní zpracování podle https://www.csob.cz/portal/ 

HǇƉŽƚĞēŶş ďĂŶŬĂ ČSOB ƉŽũŝƓƚŽǀŶĂ ČĞƐŬŽŵŽƌĂǀƐŬĄ 
ƐƚĂǀĞďŶş 

ƐƉŽƎŝƚĞůŶĂ 

ČSOB PĞŶǌŝũŶş 
ƐƉŽůĞēŶŽƐƚ 

ČSOB LĞĂƐŝŶŐ ČSOB AƐƐĞƚ 
Managament 

ČSOB FĂĐƚŽƌŝŶŐ  Patria 
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8.2 Produkty ČSOBǡ aǤ s. nabízí mnoho bankovních a pojišťovacích produktů a sluāebǤ Díky 
integraci klienti najdou vše na jednom místě, tedy vše v oblasti bankovnictví 
a pojišťovnictví. ČSOB, a.s. patří mezi největší poskytovatele finančních sluāeb 
a dominuje na trhu hypotékǡ stavebního spořeníǡ privátního bankovnictví 
a leasingu. Sluāby poskytuje pomocí různých značek a distribučních kanálůǤ Skupina ČSOB má ve svém portfoliu hodně produktůǡ které nabízejí bankovní 
a pojišťovací sluābyǤ V následující kapitole je popsáno několik nejdůleāitějších produktůǤ 
8.2.1 Účty  ČSOB nabízí několik druhů běāných účtů pro fyzické osobyǣ 

 Plus Konto 

 Poštovní účet 

 Základní účet  
 Premium konto 

Plus Konto 

V této chvíli ČSOB nabízí běāný účet Plus Kontoǡ který lze zřídit pro 

jakoukoliv fyzickou osobuǤ Tento bankovní produkt je určen pro masovou klienteluǤ Dokáāe uspokojit základní bankovní potřeby klientaǤ Sluāba je určena aktivním klientůmǡ kteří si své finance mohou obsluhovat sami pomocí elektronického bankovnictvíǤ ČSOB tento typ účtu nabízí zdarma při splnění následujících podmínekǣ 
 Věk klienta je do ʹ͸ letǤ  
 Měsíční obrat minimálně ͳͲ 000 Kč. 

Pokud jednu z těchto podmínek klient nesplňujeǡ je mu účtován poplatek 
69 KčȀměsícǤ V dnešním moderním světě je však elektronické bankovnictví bráno jako základǡ proto bez něho nelze tento produkt sjednatǤ Veškeré transakce přes internetové bankovnictví jsou zdarma.  Výběry v bankomatech ČSOB jsou zdarma 

a také jeden výběr v měsíci je zdarma na České PoštěǤ 
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Poštovní účet Poštovní účet má stejné podmínky a výhody jako Plus kontoǤ Změna 
je jen v tom, āe lze zaloāit kromě poboček a internetu také na České PoštěǤ 
Základní účet Dále banka nabízí Základní účetǡ který je však zpoplatněn částkou ʹͷ Kč 

za měsícǤ Tento produkt nenabízí moānost nastavení odchozích úhradǡ trvalých příkazů a inkas přes internetové bankovnictvíǤ Tento typ účtu se moc nepreferuje. (lavním produktem banky je ČSOB Plus KontoǤ 
Premium konto 

Pro movitější a náročnější klienty banka nabízí Premium Kontoǡ které nabízí mnoho výhodǤ Mezi ně patří například výběr ze všech bankomatů po celém světě 
zdarma. Platba mobilem a hodinkami Apple Pay, Google Pay a Garmin Pay 

je samozřejmostí. Prémiový účet dále nabízí Prestiāní kartu Visa )nfinite, ke které 
je pojištění zdarmaǤ Další výhodou je vedení jednoho cizoměnového účtu v měně 
EUR, USD, GBP, CHF nebo CAD bez poplatků. U tohoto typu účtu se neplatí 
za papírové výpisyǤ Tento typ účtu je rozdílný v tomǡ āe klienti mají svého speciálního bankéřeǡ který se o ně staráǤ Účet je vhodný pro náročné klientyǤ Konto 

lze vyuāívatǡ pokud je splněna jedna ze tří podmínekǤ Pokud klient nesplňuje tyto 
podmínkyǡ je mu účtován poplatek ͻͲͲ Kč za měsícǤ 

 Příjem vyšší neā 50 000 KčȀměsícǤ 
 (ypotéka vyšší neā 3 miliony Kč. 

 )nvestice vyšší neā 1,5 milionů Kč. 

8.2.2 ÚvČry  Poskytování úvěrových produktů zaznamenává v poslední době velký nárůstǤ Díky financování si klienti mohou vykrýt nedostatek peněāních prostředků 
a tím uspokojit své potřebyǤ ČSOB nabízí spotřebitelské úvěry a revolvingové úvěryǤ Spotřebitelský úvěr má pevně danou splátkuǡ úrokovou sazbu a dobu splatnostiǤ Revolvingový úvěr zahrnuje všechny typy kreditních karet a přečerpání běāného účtu. 
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Úvěrové produkty: 

 Půjčka na cokoliv Ȃ Klient nemusí dokládat účel penězǤ 
 Konsolidace Ȃ Sloučení bankovních a nebankovních institucíǤ 
 Půjčka na lepší bydlení Ȃ Klient dokládá vyuāití peněāních prostředkůǤ 
 Auto půjčka 

 Kreditní karty 

 Povolené přečerpání účtu 

8.2.3 PojištČní  ČSOB nabízí širokou škálu āivotního a neāivotního pojištěníǤ Kromě pracovníků skupiny ČSOB Ȃ banka i pojišťovnaǡ nabízí pojišťovací sluāby 
i obchodní zástupci a externí zprostředkovateléǤ Pojištění zajišťuje zabezpečení pojištěného pro případ nahodilé nepříznivé událostiǤ Slouāí pro zmírnění následků 
v kaādé āivotní situaciǤ Na výběr je mnoho pojištěníǡ které jsou vhodné 
pro kaādodenní činnostiǡ ale také pro mimořádné událostiǤ Cílem je ochránit zdraví 
a majetek pro případ nahodilé události nebo se připravit na důchod. 

Produkty: 

 Cestovní pojištění 
 Pojištění platebních karet 

 Pojištění vozidel 
 Pojištění domácnosti 
 Pojištění majetku 

 Pojištění odpovědnosti 

 Životní pojištění 
 Pojištění internetových rizik 

 Pojištění právní ochrany 

 Pojištění pravidelných plateb 

 Pojištění psů a koček 
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8.2.4 SpoĜení Při spoření je znám předem výnosǡ který lze získatǤ Slouāí spíše pro uloāení peněz na krátkou dobuǡ tudíā lze očekávat niāší výnosǤ Všechny tyto vklady jsou pojištěny ze zákona do 100 000 Eur. Z výnosu se odečítá sráāková daň ͳͷΨǤ 
Spořící produktyǣ 

 Spořicí účet 

 Duo Profit Ȃ Kombinace investic a spořicího účtu, kdy 50% částky se vloāí 
do investic a 50% na spořicí účet se zvýhodněnou sazbouǤ 

 Doplňkové penzijní spoření 
 Termínovaný vklad 

 Stavební spoření Ȃ Největší stavební spořitelna v ČR. 

 Spořicí účet v cizí měně 

8.2.5 Investice  Při investování výnos není předem známǤ Prostředky se ukládají na delší 
dobu za cílem vyššího výnosuǤ Tyto vklady nejsou však pojištěny ze zákonaǡ avšak daň z výnosu se neplatíǤ ČSOB nabízí nejširší nabídku podílových fondů na trhu. 

Investiční produktyǣ 

 Pravidelné investování 
 Podílové fondy 

 Jednorázové āivotní pojištění 
 Online obchodování s Patria Finance 

8.2.6 Hypotéka  (ypotéka v rámci skupiny ČSOB je uzavírána pod jménem (ypoteční 
banky. (ypoteční banka je specialistou na poskytování hypotečních úvěrů 
na bydleníǤ Patří mezi lídry na trhu. To dokazuje i fakt, āe pojedenácté obhájila 
pozici na trhu s největším podílem nových hypotečních úvěrůǤ V roce 

2018 poskytla (ypoteční banka ʹ5 167 hypotečních úvěrů v celkovém objemu 
56 miliard Kč. 
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8.3 Analýza současného stavu Cílem skupiny ČSOB je dosahovat, co nejvyšší produktivity práceǤ Soustředí 
se na tvorbu hodnoty a dlouhodobý vývoj portfolia svých činnostíǤ Snaāí 
se zjednodušovatǡ inovovatǡ integrovat a to vše s ohledem na āivotní prostředíǤ  ČSOB usiluje o digitalizaci svých bankovních sluāebǡ aby vyhověla nejlépe svým klientům a udrāela si svou pozici na finančním trhuǤ Záměrem je vytvořit integrované prostředíǡ které bude pro klienty velmi přívětivéǤ Klient bude pořád 
ve středu děníǡ sám si určí rozpětí sluāebǡ které bude potřebovat a banka mu s nimi pomůāeǤ Klient se bude moci obrátit na banku ohledně různých poāadavků a banka 

mu díky propojeným sluābám vyhovíǤ )ntegrace zajistí přecházet mezi různými 
skupinami. Obchodní model ČSOB je sestaven tak, aby všechny potřeby klientů 
byly uspokojeny. Skupina ČSOB dbá na etické standardyǡ proto dodrāuje 
odpovědný přístupǡ který se skládá ze čtyř oblastíǤ Etické standardyǣ 

 Pro souāití 
 Pro přírodu 

 Pro podnikání  
 Pro vzdělání Strategie skupiny ČSOB je zaloāena na kultuře PEARLǡ která zahrnuje 5 principůǣ 
 Výkonnost 

 Zmocňování 
 Zodpovědnost 

 Vnímavost  
 Lokální ukotvení Záměrem je dosáhnout vysoké a udrāitelné výkonnostiǤ To však ovlivňuje celá řada ekonomickýchǡ politickýchǡ kulturních a jiných faktorůǤ Tyto faktory mohou mít dopad na výsledky obchodůǤ Globální ekonomikaǡ vývoj 

na mezinárodních trzíchǡ politické událostiǡ směnné kurzyǡ výše úrokových sazeb 

a mnoho dalšího má velký vliv na obchodní činnostiǤ 
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8.3.1 PEST analýza PEST analýza je zkratka pro analýzu z hlediska politickéhoǡ ekonomickéhoǡ sociálního a technologickéhoǤ Tyto vnější faktory sice nezasahují do vztahu klienta 

s bankou, ale ovlivňují obchodní výsledkyǤ  
 Politické Ȃ Evropská legislativa dovoluje bankám z ostatních členských zemí EU snadný vstup na český bankovní trhǤ Tím se navyšuje konkurenceǡ která je uā tak velkáǤ Zároveň však existují zákonyǡ vyhlášky a opatřeníǡ které ztěāují vstup na bankovní trhǤ Činnosti bank jsou upraveny zákonem čǤ 21/1992 Sb. o bankáchǤ Podmínkou činnosti je získání bankovní licenceǤ 

Tu uděluje Česká národní bankaǤ Základní kapitál musí být minimálně 
500 000 000 Kč. Dále je potřeba dodrāovat obecné nařízení o ochraně osobních údajů GDPRǡ které má vliv na jednání s klienty. 

 Ekonomické Ȃ Na obchodní aktivity mají vliv ekonomické faktoryǤ Do nichā lze zařadit HDPǡ nezaměstnanostǡ cenovou hladinu a platební bilanci. Ekonomické ukazatelé slouāí pro odhad budoucího vývoje ekonomikyǤ Pokud ekonomika prosperujeǡ rozšiřuje příleāitosti pro bankovní sektorǤ Sniāující nezaměstnanost přispívá ke sníāení úvěrového rizikaǤ Růst exportu 
a importu má také pozitivní vliv na bankovní činnostiǤ Změna úrokových 
sazeb ovlivňuje čistý úrokový výnos a čistou úrokovou marāiǤ 

 Sociální Ȃ Tato část je zaměřena na zákazníkaǤ Jedná se o demografické sloāeníǡ tedy věkǡ vzděláníǡ zaměstnáníǡ ale také o preferenceǡ zájmy 
a āivotní stylǤ 

 Technologické Ȃ Do této oblasti vývoje lze zahrnout moderní technologieǤ Dnešní rychlá doba ovlivňuje chování klientůǡ kteří se nerozhodují pouze 
podle produktu a cenyǤ Stále se více zaměřují na přidanou hodnotu 
produktu a jeho dostupnostǤ ČSOB věnuje velkou pozornost inovacím 
v oblasti zabezpečení proti útokům na klienty banky nebo přímo na banku 

samotnou. Proto je potřeba starat se o zabezpečeníǡ ale také o modernizaci 

a digitalizaciǤ Velkou obchodní příleāitostí můāe být online sjednání produktů a jejich správaǤ Klient si můāe sám prostřednictvím moderních technologií pořídit a spravovat daný produkt. 
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Nové technologie umoāňují sjednat si produkt online, coā představuje velký krokǤ Stačí otevřít webové stránky ČSOB a poté si vybrat nástroj pro sjednání 
produktuǤ Na výběr je online zřízení či sjednání po telefonu nebo si lze domluvit schůzku na pobočceǤ Online poskytnutí produktů se velmi rozmohlo. Webové stránky umoāňují sjednání jakéhokoliv pojištěníǡ zaloāení si účtuǡ ale lze také začít 
investovat online. Podle výroční zprávy 2018 se navýšil objem prodaných online spotřebitelských úvěrů o Ͷ͵ǡͺΨǤ Sjednání cestovního pojištění online se meziročně zvýšilo o ͳ͸ǡͷΨǤ Tyto čísla dokazujíǡ āe online prodej je novou obchodní příleāitostíǡ která bude nabírat na síleǤ Proto se ČSOB snaāí drāet krok s dobou 

a nabízí produkty online. 

Graf 1ǣ Navýšení prodejů produktů online 

 Zdrojǣ vlastní zpracování dle Výroční zprávy ʹͲͳͺ 

Stále více přibývá aktivních uāivatelůǡ kteří vyuāívají internetové a mobilní 
bankovnictvíǤ Stále více uāivatelů spravuje své bankovní produkty přes mobilní 
aplikaci. Pomocí mobilní aplikace uāivatelé zadávají bankovní transakceǤ Mezi 
rokem 2017 a 2018 se počet transakcí přes mobilní bankovnictví navýšil o 38,9% 

a počet uāivatelů vyuāívající aplikace se zvýšil o 25%, viz graf čǤ 2. 

Graf 2ǣ Zvýšení počtu uāivatelů a transakcí přes mobilní bankovnictvíǤ 

 Zdrojǣ vlastní zpracování dle Výroční zprávy ʹͲͳͺ 

ƐƉŽƚƎĞďŝƚĞůƐŬĠ ƷǀĢƌǇ ĐĞƐƚŽǀŶş ƉŽũŝƓƚĢŶş 

2017 

2018 

PŽēĞƚ ƵǎŝǀĂƚĞůƽ PŽēĞƚ ƚƌĂŶƐĂŬĐş 

2017 

2018 
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8.3.2 Komunikační nástroje 

Pro banku je důleāité získat a udrāet si dobrou pověst a navázat vztah 
s klientyǤ Tomu vyuāívá marketingových nástrojů, jako je reklama, sponzoring, sociální sítě a mnoho dalšíhoǤ Je třeba však dbát na to, aby si zákazník sám vybral formuǡ jakou chce být oslovenǤ Potřeba je zaujmout zajímavou nabídkouǤ  ČSOB vyuāívá tradiční prostředek a to televizní reklamy. Jedná se o efektivní nástrojǡ který vyvolává zájem o produktyǡ neboť oslovuje velké publikumǤ  Kromě reklam v televizi ČSOB vyuāívá letáčků a broāurǡ kterých je dostatek 

na pobočce nebo v nákupních centrechǤ Šíření pomocí letáků v dnešní době nemá takový efektǡ proto veškeré informace jsou dostupné na webových stránkách ČSOBǡ které tvoří nejdůleāitější komunikační prostředekǤ Webové stránky ČSOB jsou přehlednéǡ kvalitně zpracovány a mají skvělý 
design. Na první pohled zaujme reklamaǡ která poutá na aktuální nabídky a akce. Akcí a výhod probíhá dostǡ proto tato reklama je pohyblivá a zahrnuje tři reklamy na různé produktyǤ Tento poutač je zpracovánǡ tak aby vzbudil zájem uāivatele 
o nabízené produktyǤ Kliknutím na reklamu se lze přesunout na daný produktǤ Jedná se o produkty účtyǡ půjčkyǡ pojištěníǡ spořeníǡ investice a hypotékyǤ V pravém horním rohu se nachází odkaz na elektronické bankovnictvíǤ (lavní stránka 
je zpracována takǡ aby se návštěvník na webu velmi rychle zorientoval a našel 
přesně toǡ co potřebujeǤ Všechny podstatné informace jsou vidět na první pohledǤ Tento způsob uspořádání je velmi přehlednýǤ V dolní části se nacházejí další banneryǡ které obsahují spoustu důleāitých informacíǤ Lze si zobrazit přehled všech poboček a bankomatůǤ Po kliknutí se zobrazí mapaǡ ve které si lze vyhledat nejbliāší pobočkuǡ bankomatǡ poštu nebo cashbackǤ Dále na webových stránkách se nacházejí sazebníkyǡ které zahrnují veškeré poplatky za sluābyǤ Velkou výhodu tvoří kalkulačkyǤ Pomocí kalkulaček si můāe návštěvník webové stránky vypočítat například výši pojistného za pojištěníǤ Nebo si lze spočítat, kolik si naspořit prostřednictvím pravidelného investování a penzijního pojištěníǤ Dále si lze pomocí kalkulaček vypočítat výši splátky úvěruǡ dobu splatnosti, úrokovou sazbu a RPSN. 
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8.4 Syntéza poznatkĤ Webové stránky tvoří efektivní nástroj marketingové komunikaceǡ avšak 
hlavním komunikačním nástrojem je osobní prodejǡ který probíhá formou 
rozhovoruǤ Jedná se o oboustrannou formu komunikaceǡ která je osobnější neā ostatníǤ Tato kapitola je zaměřena na analýzu osobního prodeje a přiblíāení tohoto komunikačního nástrojeǤ Cílem práce je analýza efektivnosti osobního prodeje a zjištění rozdílu 
v počtu prodaných produktů mezi zvanými klienty a příchozími klienty. 

Pro zjištění efektivnosti osobního prodeje byly zvoleny dvě skupinyǡ u kterých byl pozorován počet uskutečněných prodejůǤ 
 Navolaní - Tato skupina představuje klientyǡ kteří byli pozváni na schůzku 

telefonicky. Po domluvě je stanoven datum a čas schůzkyǤ Výhodou  
je, āe se na schůzku lze připravit a zjistit si o klientovi více informacíǤ Nevýhodu tvoří nutnost klientovi něco nabídnoutǤ 

 Příchozí - Klientiǡ kteří přijdou do banky sami, většinou s nějakým poāadavkemǤ Výhodu tvoříǡ āe klient má jasnou představu o tom, co chce 

a má zájem o produkt. Obě tyto skupiny tvoří velké příleāitosti k prodeji nových produktůǤ Pomocí sledování obou skupin lze analyzovat efektivnost osobního prodeje na základě počtu prodaných produktů. Zjištěníǡ jaký je rozdíl mezi počtem prodaných produktů mezi navolanými a příchozími klientyǡ pomůāe k analýze efektivnosti osobního prodeje a telefonování.  Výzkumné otázkyǣ 
Vͳǣ Zajistí velký počet uskutečněných hovorů větší počet prodejůǫ 

Vʹǣ Mají příchozí klienti větší vliv na počet prodejůǡ neā ti pozvaní 

na schůzku telefonickyǫ Obě tyto skupiny lidí mají něco do sebe a kaādý člověk je jinýǤ Proto 
je důleāitý odhadnout typ osobnosti pro lepší jednání. 
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8.4.1 Typologie klientĤ 

Ne kaādý člověk je stejný a na kaādého platí něco jinéhoǤ Proto je potřeba umět rozeznat typy lidí pro lepší komunikaciǤ Umění rozpoznat jednotlivé typy lidíǡ pomáhá k přizpůsobení komunikace a jednání s klientem. Poté vyjednávání 
o obchodu má větší význam a je efektivnějšíǤ Pro rozpoznání jednotlivých typů 
je potřeba naslouchat klientovi, co říká a jakým způsobemǤ Potřeba je všímat 

si motivů chování a sledovat jeho zájmyǤ Důleāité je správně reagovatǡ tedy přizpůsobit se klientovi a chovat se relevantním způsobem a mluvit jeho řečíǤ Podstatné je také ověřit si průběāné vzájemné pochopeníǤ Jílek (2017) uvádí dvě kritériaǡ podle kterých je vytvořen modelǡ který popisuje Ͷ komunikační typy lidíǤ  Kritéria pro jednotlivé komunikační typyǣ  
 Prosazování Ȃ Na jedné straně jsou lidéǡ kteří se rádi prosazují a jdou 

si za svýmǤ Kdyā něco potřebujíǡ řeknou si o to sebevědoměǤ Oproti nim jsou 
na druhé straně lidiǡ kteří se drāí stranou a mluví nepřímoǤ Tito lidé 
se neprosazují a drāí si odstup. 

 Vstřícnost Ȃ Rozdílnost lze najít i v otevřenosti projevu a otevření emocíǤ Někteří lidé rádi vyjadřují své emoce a jsou velmi otevření v komunikaci. Oproti tomu existují lidéǡ kteří jsou spíše uzavření a emoce moc nevyjadřujíǤ Zaměřují se spíše na faktaǡ číslaǡ informace a data. Komunikační typy lidíǣ 
Obrázek 2: Komunikační typy  

             

Zdroj: vlastní zpracování dle Jílka ȋʹͲͳ͹Ȍ 

PƎĄƚĞůƐŬǉ EǆƉƌĞƐŝǀŶş 

AŶĂůǇƚŝĐŬǉ ŘşĚşĐş  
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Přátelský typ  Jedná se o klientaǡ který je otevřený vůči lidemǡ ale v rozhovoru se moc 

neprosazuje. Snaāí se nezpůsobit āádné problémy a vyhýbá se konfliktům.  

Je společenskýǡ rád naslouchá druhým a touāí po navázání dobrého vztahuǤ  
Rád sdílí své pocity a emoce.  

Pro jednání s přátelským typem osobnosti je vhodné navodit příjemnou atmosféru pro to, aby se cítil dobřeǤ Tento typ se snadno nechá vystrašit, proto je potřeba na něj nespěchat, nenaléhat a nenutit ho, aby rychle odpovídalǤ 
Snahou je najít společný zájem a navázat s ním vztah pomocí osobních poznámek a zkušenostíǤ Přátelský typ potřebuje bezpečíǡ proto je vhodné ho 

ujistit a ubezpečitǤ Také je vhodné sledovat neverbální komunikaci a jednat 

s klientem neformálně na přátelské poziciǤ 
Expresivní  Expresivní typ je skvělý řečník zaměřený především sám na sebeǤ Umí 

se dobře vyjadřovatǡ je otevřený a potřebuje publikumǤ Nezaměřuje se na fakta, 

ale dá na vlastní pocity a emoce. Má velkou představivost a umí se vcítit 
do pocitů druhýchǡ proto je velmi přesvědčivý a umí motivovat. Na druhou stranu je poněkud netrpělivý a rychle se nudíǤ  Cílem komunikace s tímto typem je vést rozhovorǡ který je především 
o němǤ Naslouchání a pokládání otázek zajistí zjištění veškerých informací. 
Tento typ osobnosti má rádǡ kdyā ho druzí chválí a obdivují. Záměrem 

je zaujmout a přesvědčit jeho egoǤ Důleāité je vyzdvihnout výjimečnost sluāeb, neboť tento typ má rád nové a odlišné věciǤ Dále je třeba v komunikaci vyuāít 
vtipu a udělat na něj dojemǡ protoāe nemá rád nuduǤ  

Analytický  Zaměřuje se na data, fakta a výsledkyǤ V komunikaci je spíše uzavřený, neboť se více zajímá o fakta neā o lidiǤ Nezáleāí mu na názorech ostatníchǡ vyhýbá se týmové spolupráci a je rád sámǤ Pouāívá rád odborné termíny a často 
se vyptává na detailyǤ Snaāí se dokázat svoji pravdu za kaādou cenuǤ Rozhoduje 

se na základě faktů a důkazů, bez toho rozhodnutí neprovedeǤ Má rád věci správně zorganizované a systematické. 
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Tento typ zajímají především faktické údaje. Jedná se například o číslaǡ 
grafy a statistiky. Proto je významné dbát na toǡ aby klient měl, co nejvíce informacíǤ Na klienta je třeba nespěchat a nechat ho pečlivě rozhodnoutǤ Tomuto klientovi je potřeba poskytnout  přesné údaje a detaily. Pokud tyto údaje nezazníǡ klient můāe ztratit zájem. Rád prosazuje svoji pravdu  
a je připraven věnovat mnoho úsilí tomuǡ aby ji prokázalǤ  

Řídící  

Tento typ se zaměřuje především na konečné výsledkyǤ Jde si za svým cílemǡ 
je ambiciózníǡ soběstačný a samostatnýǤ Orientuje se na plnění úkolůǤ V komunikaci 

se snaāí mluvit rychleǡ stručněǡ jasně a vede rozhovor. Jedná logicky a podle vlastního uváāeníǤ Nerad ztrácí časǡ proto můāe působit netrpělivěǤ Nerad vyjadřuje své emoce a je nepřístupný. Málo reaguje na pocity druhých a celkově nemá moc zájem o lidiǤ   
Pro správné jednání s tímto typem osobnosti je třeba mít stanovený přesný cíl rozhovoru a jít rovnou k věciǤ Toho klienta je potřeba zaujmout logickými 

argumenty. S tímto klientem je třeba jednat rychle, nezdrāovat ho a přejít rovnou 

k věciǤ Nevhodné je skákat mu do řeči. Snahou je vyhovět všem jeho poāadavkůmǤ Jednání s tímto klientem probíhá na přátelské úrovniǡ avšak bez navazování 
vztahu.  Při práci s lidmi je znalost typologie osobností návodemǡ jak přizpůsobit jednání podle jednotlivých osobnostíǤ Rozeznání jednotlivých typů osobnosti pomáhá komunikaci více zefektivnit. Kaādý je jiný a kaādý komunikuje jinak, proto 

je třeba přizpůsobit chování dané osoběǤ Pro úspěšnost obchodu je potřeba mít představu o klientoviǤ Znát jeho povahu, osobnost, motivaci a cíl pomáhá 

s klientem správně jednatǤ Schopnost říct stejnou věc kaādému člověku jinak  
je velmi významné pro efektivní komunikaci a uskutečnění prodejeǤ 
Při vyjednávání s klientem je třeba přizpůsobit se klientovi. Odlišnosti 

v osobnostech však mohou vyvolat komplikaceǤ Existují totiā typy lidíǡ jejichā 
vlastnosti se vzájemně rozporují nebo přitahujíǤ Na základě toho vznikají kladné  
a negativní vztahyǤ Následující tabulky zobrazují vztahy mezi jednotlivými typy osobnostíǤ 
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Tabulka 1: Kladné vztahy  

 

Zdroj: vlastní zpracování dle http://www.vzdelavanirikfer.cz/graficke-navrhy-z-pohledu-

prodejnosti/komunikacni-typy.  

Tabulka 2: Negativní vztahy 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle http://www.vzdelavanirikfer.cz/graficke-navrhy-z-pohledu-

prodejnosti/komunikacni-typy.  

Pro lidiǡ kteří se pohybují v prostředí prodejeǡ je potřeba umět rozeznat 
jednotlivé typy lidí pro správné jednání a zacházení s nimi. Cílem je přizpůsobit komunikaci jednotlivým klientům. To zajistí efektivní jednání s klientem. Klienty rozumíme fyzické osoby Ȃ občanyǤ Pro efektivní jednáníǡ kde cílem je uzavřít 
obchod, je potřeba umět přizpůsobit jednání klientoviǤ Klíčovým faktorem úspěchu 
je komunikace. To platí i v bankovním sektoruǤ Komunikace je nejlepší cestou navázání kontaktu se zákazníkemǤ Správná komunikace s klientem je základemǡ neboť zvyšuje moānost prodejeǤ Pomocí komunikace můāeme docílit lepší 
efektivnosti prodeje. Následující část popisujeǡ jak efektivně jednat a komunikovat 
s klientem. 

AŶĂůǇƚŝĐŬǉ н ƎşĚşĐş 

ͻ UǀĂǎƵũş ƌĂĐŽŝŶĄůŶĢ 

ͻ JĞĚŶĂũş ŶĂ ǌĄŬůĂĚĢ 
ĨĂŬƚƽ 

AŶĂůǇƚŝĐŬǉ н 
PƎĄƚĞůƐŬǉ 

ͻ JĞĚŶĂũş ŶĂ ƉƎĄƚĞůƐŬĠ 
ƷƌŽǀŶŝ 

ͻ HůĞĚĂũş ŽďŽƵƐƚƌĂŶŶǉ 
kompromis 

PƎĄƚĞůƐŬǉ н 
EǆƉƌĞƐŝǀŶş 

ͻ JĞĚŶĂũş ŶĂ 
ƐƉŽůĞēĞŶƐŬĠ ƷƌŽǀŶŝ 

ͻ VĢŶƵũş ƐĞ ƉŽĚƐƚĂƚŶǉŵ 
ǀĢĐĞŵ 

AŶĂůǇƚŝĐŬǉ X 
EǆƉƌĞƐŝǀŶş 

ͻ Data vs. emoce 

ͻ Analytik chce data, 

ŬƚĞƌĠ ŵƵ ĞǆƉƌĞƐŝǀŶş 
typ neposkytne. 

ͻ Chce to dostatek 

ēĂƐƵ͘ 

ŘşĚşĐş X EǆƉƌĞƐŝǀŶş 

ͻ RĞĄůŶĠ ǀƐ͘ ŶĞƌĞĄůŶĠ 
ĐşůĞ 

ͻ EǆƉƌĞƐŝǀŶş ƚǇƉ ŵĄ ƐǀĠ 
ŶĂĚĢũĞ - ĐşůĞ͕ ŬƚĞƌĠ 
ũƐŽƵ ŶĞƌĞĄůŶĠ͘  

ͻ ŘşĚşĐş ŵĄ ũĂƐŶĢ 
ĚĞĨŝŶŽǀĂŶĠ ŵĞƚŽĚǇ Ŭ 
ĚŽƐĂǎĞŶş ĐşůĞ 

PƎĄƚĞůƐŬǉ X ŘşĚşĐş 

ͻ ŘşĚşĐş ƚǇƉ ŶĞŽƉĢƚƵũĞ 
sympatie 

ͻ ŘşĚşĐş ƚǇƉ ƚůĂēş ŶĂ 
ƉƎĄƚĞůƐŬĠŚŽ 

ͻ NĞƐƉŽůĞēĞŶƐŬĠ 
ũĞĚŶĄŶş 
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8.4.2 Obchodní rozhovor Obchodní rozhovor je řízeným procesemǡ který vede obchodník s klientem. 

Obrázek 3: 7 fází prodeje 

Zdrojǣ vlastní zpracování  
Identifikace potřeb Příprava na jednání je prvotní fází obchodního rozhovoruǡ která tvoří minimálně ʹͲΨ úspěchuǤ Příprava zahrnuje zjištěníǡ co nejvíce informací 
o klientovi. Pokud se nejedná o nového klientaǡ lze najít klienta v databázi. 
Na základě informací o klientovi se určíǡ jak bude schůzka probíhatǤ Dále se stanoví účel schůzky a doba schůzkyǤ Tyto informace jsou podstatnéǤ Pomocí nich lze lépe dosáhnout harmonickému vztahu s klientem. 

Navázání kontaktu 

Pro navázání komunikace je důleāitý první dojem a pravidlo  

20Ȃ20Ȃ20Ǥ To znamená prvních ʹ0 vteřinǡ prvních ʹ0 slovǡ která se vysloví  
a prvních ʹ0 centimetrůǡ které člověk vidíǤ Důleāité je dodrāet postupǡ který 
zahrnuje pozdravǡ osloveníǡ přivítáníǡ podání rukyǡ představení a poděkováníǤ Nejdůleāitějším bodem prodeje je přivítáníǡ rozhoduje o všem ostatnímǤ Důleāité 
je všimnout si klienta při vstupu do pobočkyǤ Dát mu najevo, āe se o něm víǤ Radost 
z jeho příchodu lze vyjádřit úsměvem a energií vyzařující z prodejce. To zákazníka 
zaujme a přivede ho to do pozitivní náladyǡ takāe se bude usmívat taktéāǤ Podstatné je být v pohybu a vstřícnýǡ proto představení a podání ruky nesmí chybětǤ Stisk ruky je pevný a trvá maximálně 1 vteřinuǤ Oční kontakt je v tuto chvíli 
na místěǤ Přátelské chování lze vyjádřit klientovi nabídkou vody či šálku kávy, 

aby se cítil uvolněně a pohodlněǤ V této fázi je potřeba být aktivní a uvolnit atmosféru nějakým vtipemǤ 

Identifikace 

ƉŽƚƎĞď 

NĂǀĄǌĄŶş 
kontaktu 

SďĢƌ 
ŝŶĨŽƌŵĂĐş Prezentace NĄŵŝƚŬǇ Obchod 

PŽƉƌŽĚĞũŶş 
ƉĠēĞ 
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Další významnou schopností je empatieǤ Vcítění se do pocitů druhého vyjadřuje, āe obchodník je vstřícný a ochotnýǤ Nabídnutí pomoci a postarání 
se o klienta je základem úspěchu. Tím lze vyjádřit zájem o jeho sdělení a i zájem 
o klienta. 

Na úvodu schůzky je vhodné sestavit si tzv. komunikační můstekǤ 
To znamená určit si s klientem, co se bude dál dítǡ tedy představit plán schůzkyǤ 
Shromáādění informací Při komunikaci není důleāité jen mluvení a řeč tělaǡ ale velkou roli hraje nasloucháníǤ Pro úspěšnou komunikaci je nutné poslouchání a aktivní nasloucháníǤ 
Tím lze zajistit porozumění potřebám klientaǤ Pro jednání s klientem je potřeba 
zjistit jeho potřeby. Na základě potřebǡ plánů a představ lze navrhnout klientovi řešeníǡ které mu přinese výhody odpovídající k jeho potřebámǤ Pokud jsou známy jeho poāadavkyǡ plány a cíleǡ klientovi lze nabídnout řešeníǡ které 
je pro něj nejvhodnějšíǤ Následující obrázek znázorňuje situaciǡ kdy lze na běāný poāadavek klienta navázat na různé produkty a nabídnout mu je. 

Obrázek 4ǣ Myšlenková mapa 

 Zdrojǣ vlastní zpracování 
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Snahou je získat od zákazníka, co nejvíce informací pomocí kladení otázekǤ 
Kdo klade otázkyǡ řídí rozhovorǤ Pokládání otázek pomáhá navázat na jednotlivé 
produkty. Rozhovor se vede vyváāeněǡ aby se kaādý účastník mohl vyjádřitǤ Získané informace je vhodné vyuāít v dalších otázkáchǤ Znalost āivotní situace klientaǡ jeho potřeby a přání pomáhají budovat vztah s klientem. Cílem je zjistit klientovy potřeby a navrhnout mu vhodné řešení problémuǤ Rychlá reakce 
a odpověď je součástí dobrého obchodního rozhovoruǤ Podstatou je shrnout jeho poāadavky a nechat si je potvrdit. 

Prezentace nabídky Řešením je nabídnout klientovi vhodný produkt za účelem uspokojení jeho potřeb. Nabídka probíhá formou prezentaceǡ ve které je potřeba zdůraznit výhody 
a přínosy produktu pro klientaǤ Zásadní je vyzdvihnout uāitekǡ který klient sluābou získáǤ Vhodné je vyuāívat názorné pomůcky, například grafǡ letáčekǡ příklad z praxe apodǤ Velké mnoāství informací však můāe klienta zastrašit a produkt odmítne. Proto je třeba klienta nezatěāovat mnoha informacemi, aby se neodradil. Proto 

je potřeba mluvit stručněǡ jasně a srozumitelněǤ Cena se prezentuje aā potéǡ 
co klient projeví zájem o daný produktǤ Klientovi je důleāité vše vysvětlit, chovat 

se vstřícně a pomoct mu. 

Pro přesvědčení klienta je vhodné vyuāívat nákupních impulsůǡ které 
pomohou produkt prodat. 

Obrázek 5ǣ Nákupní impulsy     

      Zdrojǣ vlastní zpracování 
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Nejznámějším nákupním impulsem je sleva ve všech moāných formáchǤ 
Touha po ušetření peněz zákazníka láká k nákupuǤ Mezi další významné impulsy 
lze zařadit ztrátu příleāitostiǤ To znamenáǡ āe nabídka produktu je prezentována 

jako omezená. V zákazníkovi to vyvolá strachǡ kterému nedokáāe dlouho odolat 

a vzbudí potřebu daný produkt zakoupitǤ Dalším nákupním impulsem je chtivost a závistǤ Zákazníci věří svému okolí a slyší na doporučení od ostatních.   

Vyjasnění námitek 

Ne vādycky se  podaří získat klienta na svoji stranu. V některých případech můāe vznést námitkyǡ proto je podstatné umět na ně správně reagovatǤ Zvládání námitek vyāaduje postupǡ který je potřeba dodrāovatǤ 
1. Klientovi je třeba dát najevo pochopení. Klienta je vhodné podpořit a 

pochopit jeho problém. 

2. Zjištěníǡ co se za námitkou skrýváǤ Zjistitǡ co nejvíce informacíǡ které pomohou navrhnout řešeníǤ 
3. Navrhnout vhodné řešeníǡ domluvit se na společném uāitkuǤ K tomu 

lze pouāít vhodné argumentace nebo návrh jiné sluābyǤ Pro přesvědčení 
z hlediska ceny je vhodné nabídnout slevu. Dále je důleāité zachovat vzájemné porozumění a rovnostǤ Dát klientovi čas 

na promyšlenouǡ případně si sjednat další schůzkuǤ Na té se doptat na další otázky a zjistit tak více informací. 
Uzavření obchodu 

V poslední fázi je důleāité uzavřít s klientem obchod nebo dohodnout 

se na dalších krocíchǡ které povedou k uzavření obchoduǤ Tato fáze rozhoduje 

o celém úspěchu prodejeǤ Není třeba se zákazníka ptátǡ zda má zájem o produkt, 

ale chovat jako by to bylo samozřejmostíǤ Nemělo by se zapomínat na zdůraznění výhodné nabídky právě dnesǤ Ztráta příleāitosti je jedním nákupním impulsemǡ 
na který zákazník slyší. 
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Poprodejní péče 

Klient vlastnící nějaký produkt víǡ āe vyuāil skvělé příleāitosti a produkty jsou 

v pořádkuǤ Proto je třeba nebát se prodat zákazníkovi další produktǤ Opět 
je potřeba zapojit sebevědomíǤ Se zákazníkem  je vhodné domluvit se na další schůzceǤ Poté předat vizitku pro další spojeníǤ Kdyby klient cokoliv potřebovalǡ můāe pracovníka kdykoliv kontaktovat. Dále je třeba upozornit klienta 

na pravidelnou péčiǤ To znamenáǡ āe se klient kontaktuje telefonicky s nabídkou pozvání na schůzkuǤ Pro kontaktování klienta telefonicky je potřeba získat souhlas 

se zpracováním osobních údajůǤ 
8.4.3 GDPR 

V souvislosti se zavedením evropské regulace na ochranu osobních údajů 
GDPR je potřeba obnovit souhlasy se zpracováním osobních údajůǤ Starší souhlasy podepsané do 31. 12. 2013 jsou neplatnéǡ proto je třeba podepsat novéǤ Klient tedy musí udělit souhlas znovuǤ Pokud ho neudělíǡ musí banka změnit postupy 
v poskytování informací klientůmǤ Souhlas se zpracováním osobních údajů 
za účelem nabídky obchodů a sluāeb a marketingového zpracování je velmi podstatný souhlasǡ bez kterého by banka nemohla realizovat oslovení klienta. Klient můāe souhlas udělitǡ kdy chceǤ Totéā platí i pro odebrání souhlasuǤ Pokud klient nemá zájem poskytnout souhlas s marketingovým oslovenímǡ je na místě navrhnout jinou formu kontaktuǤ Pokud poāadujeǡ aby nebyl kontaktován vůbecǡ 
je třeba mu dát podepsat nesouhlas. (lavním cílem banky je nabídnout klientům sluāby formou klientského záāitku napříč celou multikanálovou komunikacíǤ Klient si sám zvolí způsobǡ jakým chce být oslovenǤ Klient má na výběr mnoho způsobů kontaktu s bankou. Výběr způsobu komunikace zajistíǡ aby kaādý klient našel vhodnou formu komunikace 
s bankou. Úkolem je klienta nadchnout, aby sluāby vyuāíval opakovaněǤ To zajistí kvalitníǡ profesionální a efektivní komunikaceǤ Podepsaný souhlas 
s marketingovým oslovením je potřeba pro udrāování vztahu s klientem. Komunikace musí být efektivníǡ proto je dobré klienta oslovovat s nabídkami 
na míruǤ Tím se zabrání nevhodným nabídkám na produktyǡ které nepotřebujeǤ 
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Naopak mu můāe přijít výhodná nabídkaǡ která se mu zrovna hodíǤ Čím více informací o sobě klient poskytneǡ tím  větší bezpečnost mu můāe banka 
poskytnout. Můāe zaznamenat situaciǡ která není klientovi běāná, a tím zabránit zneuāití jeho produktůǤ Proto je podepsaný souhlas se zpracováním osobních údajů velmi podstatnýǡ jak pro klienta, tak i pro banku. Kaādý si můāe vybrat způsobǡ jakým chce být kontaktovánǤ Široký výběr nástrojů komunikace umoāní oslovit většinuǡ neboť kaādý klient si najde svůj způsob komunikace s bankou. 

Obrázek 6: Způsoby kontaktu s bankou 

  

 Zdrojǣ vlastní zpracování 
8.4.4 Kontaktování klienta telefonicky Nejpouāívanějším způsobem pro domluvení schůzky a udrāení kontaktu se zákazníkem je telefonováníǤ Pro uskutečnění hovoru je právě potřebaǡ aby klient měl podepsaný souhlas se zpracováním osobních údajů za účelem nabídky obchodů a sluāeb a marketingového zpracováníǤ  (lavním cílem komunikace po telefonu je domluvení schůzkyǤ (ovor by měl být stručnýǡ jasný a měl by trvat něco mezi ͳ-2 minutǤ Příprava hovoru by měla být minimálníǤ Avšak je dobré zjistit siǡ zda  klient nebyl dříve kontaktován nebo, zda 

nebyl v poslední době na pobočceǤ Navolání klientů utuāuje vztah mezi bankou 
a zákazníkemǤ Jedním z hlavních důvodůǡ proč klient odejde z banky, je nezájem 

MƵůƚŝŬĂŶĄů 

SŽĐŝĄůŶş 
ƐşƚĢ 

PŽďŽēŬĂ 

ČĞƐŬĄ 
PŽƓƚĂ 

Bankomat Email 

Web 

Telefon 
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ze strany banky. Klient má pocit, āe se o něho banka nestaráǡ proto je potřeba alespoň jednou ročně klienta kontaktovat telefonicky a pozvat ho na schůzkuǤ Jedná se o tzv. prevence retence, kdy klient nemá potřebu odejítǤ Je potřeba udrāet 
si klienty. Proto je důleāité zajímat seǡ jak je klient spokojený. Pokud 

je nespokojený, je vhodné nabídnout klientovi optimalizaci, tedy ideální nastavení 
na míruǤ Jedná se o tzv. klientskou péči nebo následnou péčiǤ 
Hovor by měl obsahovat tyto fázeǣ 

 Představení 
 Ověření klienta obecně 

 Návrh 

 Důvod  
 Dohoda  

 Rekapitulace 

 Fixace 

 Rozloučení (ovor začíná pozdravením a představenímǡ aby klient vědělǡ kdo mu voláǤ Dále je potřeba ověřitǡ zda se jedná o danou osobu. Cílem hovoru je domluvení schůzkyǤ Prvním bodemǡ co je zmínitǡ je důvod schůzkyǤ Lze pouāít dvě moānosti. První moānost je obecná formaǡ kdy se nesdělují āádné konkrétní věciǡ ale rozhovor se drāí v obecné roviněǤ Klientovi lze sdělit pouze veřejné informaceǡ které jsou uveřejněny například na webových stránkáchǤ Můāe se jednat například o informování o  novinkách a akcíchǡ které aktuálně probíhajíǤ 
Pokud chce klient zajít do podrobnostíǡ je potřeba ho autentizovat. 

To znamená ověřit jeho totoānost z důvodu bezpečnosti. Klient musí pro více informací sdělit celé své jméno a příjmeníǡ čtyři poslední číslice rodného čísla 
a trvalou adresuǤ Poté je moāno klientovi sdělit více informacíǤ Klient je však pouze 
informován a nejsou mu sdělovány  āádné konkrétní částky. Ani po provedení této 
autentizace nelze nikdy sdělit informace podléhající bankovnímu tajemství. 



 

60 

Mezi hlavní motivy schůzky patří informování o novinkáchǡ změnách  
a akcíchǤ Dalším důvodem pro domluvení schůzky je nabídka úsporyǡ slevy nebo výhodyǤ Vhodné je vyuāít slova typu mimořádnéǡ výhodnéǡ poslední či výjimečnéǤ Pokud klient nemá zájem o āádné tyto výhodyǡ záměrem je navázání vztahuǤ Správná péče o klienty prohloubí vztah mezi klientem a pracovníkemǤ V hovoru se nevyuāívá podmiňovací způsob a slovo bohuāelǤ Žádná větaǡ která začíná slovem bohuāelǡ nekončí totiā pozitivněǤ Ukázkový rozhovor pro volání klientovi se 

nachází v příloze č. 1. 

Důleāité je  nebát se klientovi zavolat a domluvit si s ním schůzkuǤ Nebát 
se odmítnutíǡ ale dát klientovi najevo zájem o navázání kontaktu s ním.  

V bankovnictví se telefonování pro domluvení schůzky pouāívá častoǤ Přesvědčit klienta k osobnímu setkání není jednoduchý úkol. Ne kaādému svědčí volat někomu neznámémuǡ proto je potřeba zachovat čistou hlavuǤ Pozitivní nálada 
a klid zajistí větší úspěšnost domluvení schůzkyǤ Důleāité je také počítat 
s neúspěchemǡ neboť kaādé pozvání na schůzku nekončí vādy domluvením schůzky. 

Hovory je vhodné plánovat a poté vyhodnocovat jejich úspěšnostǤ 
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9 Shrnutí výsledkĤ Pro zjištění úspěšnosti hovorů a efektivnosti osobního prodeje byly sledovány počty hovorů a počty prodejů po dobu ͳʹͲ dníǤ Prodeje byly sledovány u navolaných klientůǡ tedy pozvaných na schůzku telefonicky a u příchozích klientůǡ kteří přišli na pobočku z vlastní iniciativyǤ   
Pro volání klientům byla vyuāívána sestavaǡ do které se zaznamenávaly počty dovolaných hovorů a počty domluvených schůzekǤ  Schůzky se zaznamenávají do informačního systému CRMǡ ze kterého byly získány počty příchozích klientů na pobočku a počty prodejůǤ Následující tabulka ukazuje výsledky úspěšnosti hovorůǤ 

Zdrojǣ vlastní zpracování Tabulka ukazujeǡ āe se dovolalo ʹ͹Ͷ lidem. Z toho spousta lidí neměla čas nebo zájem, proto počet domluvených schůzek byl ͳͲ3. Plánované schůzky někdy nevyjdou podle plánuǡ proto se uskutečnilo 81 schůzekǤ Z velkého počtu navolaných hovorů tvoří jednu třetinu počet uskutečněných schůzekǤ Počet prodaných produktů je 18 kusůǤ Počet prodejů se předpokládal poněkud většíǤ 
Graf 3ǣ Navolaní 

 Zdrojǣ vlastní zpracování 
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Tabulka 3ǣ Navolaní 

Počet hovorů 
274 

Počet domluvených schůzek 103 

Počet uskutečněných schůzek 81 

Počet prodejů 18 
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Z grafu vyplýváǡ āe není důleāitý počet dovolaných hovorůǡ ale počet domluvených schůzek. Výzkumná otázka číslo ͳ se tedy nepotvrdilaǤ Více hovorů neznamená více prodejůǤ Počet hovorů není rozhodujícíǡ spíše je vhodné zaměřit 
se na počet domluvených schůzekǤ Velmi dobře odvedený hovor je prvním krokemǡ 
jak zákazníka přesvědčitǤ Proto je potřeba dbát na kvalitu hovoruǤ Pokud lze ovlivnit klientovo rozhodnutí po telefonu, na schůzce to taktéā nebude problém. Kvalitní rozhovor po telefon je velkým krokem k efektivnímu prodejiǤ To si však vyāaduje větší časovou náročnostǤ Tu je potřeba minimalizovatǡ proto je vhodné zaměřovat se na počet schůzek neā na počet dovolaných hovorůǤ Poté porovnání poměru schůzek domluvených po telefonu a počet prodejů představuje účinnost hovorůǤ Pro měření efektivity osobního prodeje je třeba sledovat počty hovorůǡ počty domluvených schůzek a počty prodejůǤ Efektivita osobního prodeje je počítána jako počet prodejů děleno počet schůzekǤ Spočítané procento představuje úspěšnost hovorůǤ 

Efektivnost osobního prodeje u navolaných klientů tvoří ʹʹΨ. Druhou skupinu představují klientiǡ kteří chodí do banky z vlastní iniciativy. Buď mají nějaký poāadavekǡ který je potřeba vyřešit nebo se zajímají o produkty. 

V první řadě je potřeba poāadavkům vyhovětǤ Kdyā je klient spokojený a jeho problém je vyřešenǡ je dobré vyuāít situace a zákazníkovi nabídnout produktǤ  Následující tabulka zaznamenává počet příchozích klientů na pobočkuǡ kteří přišli s nějakým poāadavkemǤ Po jeho vyřešení byl klientovi nabídnut produktǤ Tabulka vyjadřujeǡ āe počet sledovaných příchozích klientů na pobočku byl  
171 a počet prodaných produktů byl ͶͺǤ  
Tabulka 4: Příchozí klienti 

Počet klientů 171 

Počet prodejů 48 

Zdrojǣ vlastní zpracování 
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Následující graf zobrazuje příchozí klientyǡ kteří si pořídili produktǤ 
Graf 4 

 Zdrojǣ vlastní zpracování Výzkumná otázka číslo dva je stanovena tak, aby se odpovědělo na otázkuǡ 
zda příchozí klienti jsou více efektivní pro prodej nových produktů neā klienti 

z naplánovaných schůzekǤ Po provedení stejného výpočtů jako u navolaných byla zjištěna efektivnost osobního prodeje u příchozích klientůǤ  
Efektivnost osobního prodeje u příchozích klientů tvoří ʹͺΨ. Na základě výpočtu efektivnosti osobního prodeje u navolaných a příchozích klientů lze říciǡ āe efektivnost osobního prodeje u příchozích klientů je větší neā u navolanýchǤ Příchozí klienti mají tedy větší vliv na počet prodejůǡ neā ti pozvaní na schůzku telefonicky. Efektivnost osobního prodeje u příchozích a navolaných klientů není moc odlišnáǤ Počet prodejů u příchozích klientů je větší pouze o ͸Ψǡ coā nepředstavuje velký rozdílǤ   
Z celkového počtu pozorovaných prodaných produktů tvoří ʹ͹Ψ prodeje 

z navolaných schůzekǤ To znamenáǡ āe skoro 1/3 z celkových prodaných produktů představují prodeje z navolaných schůzekǤ Z toho plyne, āe domluvení schůzek 

po telefonu má smyslǡ neboť tvoří významnou část prodaných produktů. 

Graf 5: Efektivnost prodeje 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
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10 ZávČry a doporučení Marketingová komunikace je základem úspěchu v boji proti konkurenci. Pomocí komunikačních nástrojů dokáāe přesvědčit zákazníka k nákupu produktu 
a pomocí osobního kontaktu navázat s ním vztahǤ Osobní prodej patří mezi nejdůleāitější prvky marketingové komunikaceǤ Proto tato práce byla zaměřena 
na měření efektivnosti osobního prodeje a telefonováníǤ  Efektivnost osobního prodeje se odvíjí od marketingové komunikaceǡ která byla více přiblíāena v teoretické částiǤ Ke kontaktování klienta je třeba dodrāovat předepsanou legislativuǡ z toho důvodu byla přiblíāena problematika GDPRǤ Další část byla věnována bankovnímu marketingu a pochopení konceptu CRM - řízení 
vztahu se zákazníkyǤ CRM není pouze informační systémǡ ale představuje mnohem větší významǤ Studie dokazujíǡ āe je třeba orientovat se na zákazníkaǡ na jeho potřeby a chováníǤ Řízení vztahu se zákazníky má velký vliv na spokojenost zákazníka a na jeho loajalituǤ Proto je potřeba soustředit se na řízení vztahu  se zákazníkyǤ CRM pomáhá lépe pochopit klienty a jejich potřebyǤ Moderní marketing zahrnuje řízení vztahu se zákazníky mezi nejdůleāitější  a nejvyuāívanější konceptǤ 

V analytické části je představena společnost ČSOBǤ V souvislosti 

s marketingovým prostředím byla provedena analýza vnějších faktorůǤ Jedná 
se o faktoryǡ které přímo nezasahují do vztahu mezi klientem a bankouǡ avšak tyto faktory mají vliv na obchodní činnosti a výsledky bankyǤ Analýza zahrnuje politickéǡ ekonomickéǡ sociální a technologické hlediskoǤ Všechny tyto faktory mají 
vliv na obchodní výsledkyǤ Nejen vnější vlivy ovlivňují prodejní výsledkyǡ ale také chování a vystupování zákazníkaǤ Kaādý člověk je rozdílný, proto byly v práci rozebrány jednotlivé typy osobnostíǤ Potřeba je se je naučit rozeznat a správně s nimi jednat. Rozpoznání 
typů lidí pomáhá k přizpůsobení se klientovi a zlepšení komunikace a jednání 
s nímǤ Dále je podrobně rozebrán obchodní rozhovorǡ ve kterém se nacházejí tipy 
a rady, jak jednat s klientem. 
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Pro analýzu efektivnosti osobního prodeje byly sledovány počty hovorůǡ počty domluvených schůzek a počty prodejůǤ Pomocí sledování a zaznamenávání počtu prodejů, které se nacházejí v tabulce 1 a 2, se podařilo odpovědět na výzkumné otázky. Při hledání odpovědi na otázku Vͳ se předpokládaloǡ āe větší počet hovorů 
zajistí větší počet prodejůǤ Toto tvrzení bylo vyvrácenoǡ neboť z celkového počtu dovolaných hovorů tvořily prodeje pouhých ͸ǡͷΨ. Tím lze říciǡ āe větší počet hovorů nezajistí větší počet prodejůǤ Proto je lepší zaměřit se  na důleāitější kritérium a to je počet domluvených schůzekǤ   

Na základě výsledků bylo odpovězeno i na otázku čǤ ʹǡ āe příchozí klienti mají větší vliv na efektivnost prodejůǤ Efektivnost klientů pozvaných na schůzku telefonicky tvoří ʹʹΨǡ oproti tomu efektivnost příchozích klientů je 28%. Tato hodnota je vyššíǡ tudíā výzkumná otázka se potvrzujeǤ Příchozí klienti mají větší vliv na efektivnost osobního prodejeǤ Proto je potřeba věnovat příchozím klientům větší pozornostǤ Příchozí klienti na pobočku tvoří velkou příleāitost pro banku  

a mají pro ni velkou váhuǤ Komunikace s nimi je rychlejší a účinnějšíǡ neboť 

klientovi lze vše vysvětlit a získat na něj kontakt a lépe ho poznatǤ Příchozí klienti jsou více motivovaní a mají větší zájem získat více informacíǤ Z tohoto důvoduǡ představují velkou příleāitost pro uskutečnění prodeje. Oproti neosobní formě tvoří osobní kontakt velkou výhodu pro lepší navázání vztahu  se zákazníkem.    Osobní schůzka je důleāitá pro navázání a upevnění vztahu s klientem.  To dokazují i studieǡ které dávají přednost osobnímu kontaktu před neosobní formou komunikaceǤ Velký trend tvoří komunikace prostřednictvím internetu. Digitalizace umoāňuje prodej prostřednictvím neosobní formy. Tato forma prodeje však postrádá osobní kontaktǡ který je podstatný pro navázání vztahu s klientem. Na osobní schůzce lze na klienta zapůsobit stylem jednání a tím ho lépe přesvědčit 
k nákupuǤ Proto je potřeba dávat větší přednost osobnímu kontaktu  

a věnovat se osobním schůzkámǤ Nezáleāí na tomǡ zda se více věnovat příchozím klientům nebo navolanýmǤ Obě tyto skupiny jsou stejně důleāité. Příchozí klienti tvoří sice větší část prodejů neā ti pozvaní na schůzku telefonickyǡ avšak této 
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skupině je třeba také věnovat pozornostǡ neboť tvoří ͵ͲΨ prodejů z celkových prodejůǤ  Počet prodejů z navolaných schůzek tvoří sice 30 %, coā nepředstavuje velké procento prodejůǤ Avšak bylo dosáhnuto většího cíleǡ a to zvýšení ziskovosti vztahůǤ Klient díky hovorům ví, āe se o něho banka staráǡ pečuje a zajímáǤ Vysoký počet dovolaných hovorů představujeǡ āe banka má zájem o své klienty a chce 

s nimi udrāovat vztahǤ Díky uskutečněným schůzkám má klient pocit, āe se na banku můāe kdykoliv obrátitǤ Pravidelné schůzky zvyšují důvěru 
a loajalitu. To představuje neskutečný přínosǡ který se nedá vyjádřit číslyǤ Proto 

je potřeba uvědomit siǡ āe z dlouhodobého hlediska je navázání vztahu s klienty důleāitější neā počet prodejůǤ Při analýze efektivnosti osobního prodeje bylo zjištěnoǡ āe zvolené metody vyuāívající se k prodejiǡ mají kladný vliv na ziskovost společnostiǤ Především mají pozitivní dopad na budování vztahů s klienty a zvýšení jejich spokojenosti. Efektivnost osobního prodeje je potřeba měřit pravidelněǤ Pravidelné sledování a pouāívání stejné metodiky zajistí nezkreslení výsledků efektivnosti osobního prodejeǤ Aby porovnání mělo smyslǡ je potřeba výsledky měřit pořád 
stejnou metodou. Pak je metodika z dlouhodobého hlediska pouāitelná  pro definování závěrů a určení návrhů změnǤ  

Banka by se měla soustředit na dosáhnutí spokojenosti zákazníků a zároveň 
dosahovat cílů bankyǤ K tomu by měla vyuāívat marketingová koncepce  
CRM Ȃ řízení vztahu se zákazníkyǡ která se soustředí na zákazníka a pomáhá 
budovat dlouhodobý vztah s klienty. 

Pro zvýšení efektivnosti osobního prodeje je třeba nesoustředit 
se jen na klienta, ale také na prodávajícíhoǤ To dokazují i odborné studie, ze kterých vyplýváǡ āe pro měření efektivnosti osobního prodeje je třeba zjistit nejen 

spokojenost zákazníkaǡ ale i spokojenost obchodníkaǤ K měření spokojenosti obchodníka lze vyuāít dvou metodǤ  
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Metody k zjištění spokojenosti obchodníkaǣ 
 Kvalitativní Ȃ Probíhají formou rozhovoruǤ Pracovník však nemusí být upřímnýǡ proto je lepší vyuāít kvantitativní metodyǤ 
 Kvantitativní Ȃ Průzkum pomocí dotazníkuǤ Výhodu tvoří anonymitaǤ 

Pro další analýzu efektivnosti osobního prodeje by mohl být uskutečněn průzkum mezi zaměstnanci bankyǤ Týkat by se mohl tématu ǷJak vnímají pracovníci rozdíly v klientech navolaných a příchozíchǫǲ Návrh dotazníku 

se nachází v Příloze čǤ 2. Tento dotazník by mohl přispět k dalším moānostem zjištění efektivnosti osobního prodeje. Na základě výše uvedeného lze konstatovatǡ āe cíl práce byl naplněn.  
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1 

Příloha A: Call skript Následující call skript představuje ukázku hovoru při volání klientůmǤ 
A: Dobrý denǡ u telefonu jméno Ϊ příjmení ze společnosti ČSOBǡ městoǤ 
     Mluvím s panemǡ paní Xǡ Yǫ Bǣ Dobrý denǡ ano mluvíteǤ Aǣ Dobrý denǡ volám ohledně domluvení schůzkyǤ Chceme Vás pozvat sem k nám  
     na pobočkuǤ Příští týden se Vám to hodí spíše odpoledne nebo dopoledneǫ Bǣ Čeho se ta schůzka bude týkatǫ Aǣ Máme nové produktyǡ novinky a změnyǡ které by pro Vás mohly být zajímavéǡ 
    proto Vás chceme pozvat k nám na pobočkuǤ (odí se Vám to tedy tento týden 

    nebo příštíǫ Bǣ A můāete mi říct více informacíǫ Aǣ Abych mohla být konkrétnějšíǡ tak si Vás identifikujiǤ Poprosím Vaše celé jménoǡ 
    Ͷ poslední číslice rodného čísla a Vaši trvalou adresuǤ Klient sdělí informaceǣ Aǣ Ano výborněǤ Schůzka se bude týkat ohledně aktualizace osobních údajůǤ Klient informace nesdělíǣ Aǣ Bohuāelǡ konkrétnější být nemohuǡ ale pro více informací se můāeme domluvit 

    na schůzkuǤ (odilo by se Vám to tedy tento týden ve středu nebo ve čtvrtekǫ Bǣ Dobře můāu ve čtvrtek odpoledneǤ Aǣ Kolem třetí hodiny můāe býtǫ Bǣ Ano ve třiǤ Aǣ Dobřeǡ tak tedy ve čtvrtek ve tři hodiny na pobočce ČSOB ve městě ǥ, moje 

     jméno je JΪP a najdete mě na přepáāce číslo XǤ Děkuji a přeji příjemný denǤ 
     Na shledanou. 

  



 

2 

Příloha Bǣ Ukázkový dotazník 
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 Zdrojǣ vlastní zpracování pomocí https://app.survio.com/.  

 

https://app.survio.com/


Zadání diplomové práce

Autorǣ BcǤ Kristýna Kvapilová
 Studiumǣ IͳͺͲͲͳ͵ͻ
 Studijní programǣ N͸ʹͲͻ Systémové ināenýrství a informatika
 Studijní oborǣ Informační management
 

Název diplomové
práceǣ

Marketingová komunikace jako nástroj řízení vztahu se
zákazníkyNázev diplomové práceAJǣ Marketing communication as a tool of customer relationshipmanagement

 

Cílǡ metodyǡ literaturaǡ předpokladyǣCíl práceǣ Analýza efektivnosti osobního prodeje a rozdíl v počtu prodejů mezi zvanými klienty apříchozími klientyǤOsnovaǣ  ͳǤ Úvod                ʹǤ Rešerše                  ͵Ǥ Cíl a metodika práce                ͶǤ Teoretická část                  ͷǤ Praktická část                           ͷǤͳ Představení společnosti                     ͷǤʹ Analýza současného stavu                      ͷǤ͵Ǥ Syntéza poznatků                  ͸Ǥ Shrnutí výsledků                      ͹Ǥ Závěry a doporučení                          ͺǤ Seznam pouāité literatury                      ͻǤ Zadání práce                    
ͳǤ Ivanovǡ AǤ EǤ ȋʹͲͳʹȌǤ The Internetǫs Impact on Integrated Marketing CommunicationǤ Procedia ǦEconomics and Financeǡ ͵ǡ ͷ͵͸ǦͷͶʹǤ Dostupné zǣhttpsǣȀȀwwwǤsciencedirectǤcomȀscienceȀarticleȀpiiȀSʹʹͳʹͷ͸͹ͳͳʹͲͲͳͻʹXʹǤ Jucaityté IǤ ȓ̳Ƭ Maščinskiené JǤ ȋʹͲͳͶȌǤ Peculiarities of social media integration into marketingcommunicationǤ Procedia Ǧ Social and behavioral scienceǡ ͳͷ͸ǡ ͶͻͲǦͶͻͷǤ Dostupné zǣhttpsǣȀȀwwwǤsciencedirectǤcomȀscienceȀarticleȀpiiȀSͳͺ͹͹ͲͶʹͺͳͶͲ͸ͲͶ͹ͻ͵Ǥ Karlíčekǡ MǤ a kolǤ ȋʹͲͳ͸ȌǤ Marketingová komunikaceǣ jak komunikovat na našem trhuǤ PrahaǣGradaǤ



ͶǤ Přikrylováǡ Jana a Hana Jahodová ȋʹͲͳͲȌǡ Moderní marketingová komunikaceǤ ͳǤ vydǤ PrahaǣGradaǤ
 Garantující pracovištěǣ Katedra managementuǡFakulta informatiky a managementu
 Vedoucí práceǣ profǤ IngǤ Hana Mohelskáǡ PhǤDǤ
 Datum zadání závěrečné práceǣ ͺǤͳͲǤʹͲͳͺ
 


