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Anotace

Rizeni vztahu se zadkazniky je klicovym faktorem pro vSechny organizace,
nebot zahrnuje veSkeré procesy komunikace sezakazniky. Diplomova prace
se zabyva prinosem osobniho prodeje a telefonovani pro efektivni rizeni vztahu
se zakazniky v oblasti bankovnictvi. Teoretickd cast je zamérena na vysvétleni
a priblizeni pojmi z oblasti marketingové komunikace, GDPR a CRM. Analyticka
¢ast popisuje marketingovou komunikaci banky zamérenou na osobni prode;j
a domluveni schilizky po telefonu. Cilem prace je analyza efektivnosti osobniho
prodeje arozdil vpoctu prodejii mezi zvanymi klienty a prichozimi. Nasleduje
vyhodnoceni uUspésnosti osobniho prodeje anazakladé vysledkl jsou navrZena

doporuceni pro zvySeni efektivnosti marketingové komunikace.
Klicova slova
CRM, efektivnost, GDPR, marketingova komunikace, osobni prodej

Annotation

Title:  Marketing communication as atool of customer

relationship management

Customer relationship management is important forall 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 onbasic terms
of marketing communication, GDPR and CRM. The analytical part describes
the marketing communication ofthe 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.
Keywords

CRM, efficiency, GDPR, marketing communication, personal selling
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Ptilohy



1 Uvod

Komunikace je zdkladem uspéchu pro vSechny spolecnosti, nebot prispiva
k uzavieni obchodu. Pomoci komunikace lze zdkaznika kontaktovat a navazat
snim vztah. Cilem kaZdé organizace je maximalizace zisku a dosaZeni prodeje
produkti. Zna¢na konkurence na trhu miize predstavovat hrozbu, proto je dtilezité
se od ni odlisit. Pomoci nastroji marketingové komunikace se vytvari povédomi

’

oznacce azlepSuje se pozitivni minéni o spole¢nosti. Diky marketingové

komunikaci lze zakaznika piesvédcit o koupi produktu.

Klicovym faktorem k Gispéchu je pochopeni a znalost zdkaznika. Na zakladé
ziskani informaci o zdkaznikovi lze sestavit kroky vedouci ke zvysSeni prodeji.
Diilezité je pochopit arozeznat potieby achovani zakaznika. Potreby zakaznika
jsou vychodiskem pro sestaveni nabidky na miru. V bankovnictvi je potreba klienta
lépe poznat a porozumét mu. Pro efektivni marketingovou komunikaci je tfeba
uspokojit zakaznika, ziskat si jeho diivéru a vybudovat si s nim dlouhodoby vztah.
Proto je potfeba individudlniho pfistupu, nebot zajiStuje ziskani a udrZeni

loajalnich zakaznikl. VSechny tyto aktivity tvoii CRM - fizeni vztahu se zadkazniky.

Rizeni vztahu se zdkazniky predstavuje veSkeré komunikac¢ni procesy, které
jsou navzajem sladéné azharmonizované. Zahrnuje cinnosti od prvniho
zapusobeni spole¢nosti na zdkaznika aZ po navazani dlouhodobého vztahu. Hlavni

roli hraji obchodni procesy.

Obchodni procesy zaznamendavaji informacni systémy pro podporu fizeni
vztahu se zakazniky, které ukladaji informace o klientech. Pro ziskani osobnich

udaji a jejich zpracovani je potireba ziskat souhlas se zpracovanim udajt.

Obsah teoretické casti jezaméren na marketingovou komunikaci, jeji

nastroje a problematiku GDPR v souvislosti se zpracovanim osobnich tudajt.

V analytické ¢asti je predstavena spole¢nost CSOB, a.s., produktové portfolio
a jeji komunikacni strategie. Vnéjsi prostiredi se promita na i¢innost marketingové
komunikace, proto je provedena PEST analyza. Dale jsou popsany jednotlivé

nastroje marketingové komunikace vyuzivané spolecnosti CSOB a.s.



Klicovym faktorem je zdkaznik, proto jsou ve stru¢nosti predstaveny
jednotlivé typy osobnosti pro efektivnéjsi komunikaci. Dalsi kapitola je vénovana
obchodnimu rozhovoru. Obchodni proces predstavuje rozhovor sklientem
od navazani kontaktu pres uzavieni smlouvy aZpo prodejni péci. Obchodni

rozhovor je podstatny pro budovani dlouhodobych vztahd s klienty.

Cilem prace je analyza efektivnosti osobniho prodeje a rozdil v poctu prodejt
mezi zvanymi klienty a prichozimi. Pro splnéni cile a pro ziskani odpovédi na
vyzkumné otazky byly pozorovany a zaznamenavany pocty prodeji. Pro ucely

vypracovani diplomové prace CSOB souhlasila s uveiejnénim poctu prodej.



2 Reserse

K vypracovani této prace byly pouzity tuzemské a zahranic¢ni zdroje. Celkové
je pouzZito 50 zdroji. Bibliografie vychazi z 24 knih. Ddale bylo cerpano
z 18 zahrani¢nich studii, které vychazeji z databazi Scopus a Web of science.
a nejcastéji vyuzivanych zdroji:

Prikrylova, ]. & Jahodova, H.(2010). Moderni marketingovda komunikace. Praha:
Grada.

Prvnim uvedenym a velmi Casto vyuZivanym literarnim zdrojem je kniha
Moderni marketingova komunikace od autorek Prikrylové & Jahodové. V této knize
je podrobné popisovana marketingova komunikace, jeji strategie anové trendy
k ispésné komunikaci se zdkaznikem. Dalejsou charakterizovany jednotlivé
komunika¢ni nastroje tvorici komunika¢ni mix, které jsou znazornény
na praktickych ptikladech. Poukazuji naintegraci ndastroji pro tcinnou

marketingovou komunikaci.

Foret, M. (2003). Marketingovd komunikace: ziskdni pozornosti zdkazniki

a naplnéni jejich ocekdvani. Brno: Computer Press.

Dal$i vyznamnou publikaci, ze které bylo Cerpano, je Marketingova
komunikace od autora Miroslava Foreta. Autor popisuje proces komunikace, jejimz
klicovym faktorem je znalost zadkaznika. Kladen je diraz na jeho spravné poznani
a pochopeni. Predevsim vysvétluje, jak ho ziskat a presvédcit ho o koupi produktu
pomoci nastroji marketingové komunikace. Popisuje, jak spravna komunikace

zajisti ziskani loajality zakaznika.

Kasparovska akol. (2006). Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. Praha:
C. H. Beck.

Kniha Rizeni obchodnich bank od Vlasty Ka$parovské a kolektivu obsahuje
sedm kapitol, které jsou zaméreny na bankovnictvi a jeho prostredi. Obsah knihy
je zaméren na vyvoj vnéjSiho prostredi, které se neustale méni a ovliviiuje rizeni

banky. Jsou zde popsany procesy, které ovliviiuji a reguluji ¢innost bank. Jedna



se o bankovni planovani, strategii, controlling, interni audit a bankovni marketing.
Z posledni kapitoly s ndzvem: ,Bankovni marketing“ bylo ¢erpano nejvice. Popisuje
nastroje marketingové komunikace a ftizeni vztahu se zdkazniky. Vysvétleni

je zndzornéno na Ceskych bankach.

Jucaityté I. & MasScinskiené ]. (2014). Peculiarities of social media integration into

marketing communication. Procedia - Social and behavioral science, 156, 490-495.

Tato studie upozornuje navyznamnost socidlnich siti pro marketingovou
komunikaci. Poukazuje na fakt, Ze diky socialnim sitim lze zjistit potreby a prani
zakazniki. Tyto informace ziskané prostiednictvim sociadlnich siti pomiiZzou
k presvédceni zdkaznika o ndkupu produktu atim dosdhnout vétSich prodeju.

Vysvétluji, proc a jak vyuzivat socidlni média.

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.

Odborna studie poukazuje na to, Ze digitalizace obchodnich ¢innosti ma vliv
na osobni kontakt. Diky modernim technologiim se vytraci osobni spojeni mezi
klientem a bankou. Neosobni forma komunikace ma zastani predevsim u mladé
generace, ktera neosobni formu uprednostiiuje. Lidsky kontakt je, ale dlleZzity pro

navazani vztahu se zdkaznikem.

Ferdiawan, Y. Hermawan, A. Wardana, LW. Arief, M., & Sarbini (2018).
Satisfaction as Effect Mediation of Brand Image and Customer Relationship
Management on Customer’s Loyalty. The First International Research Conference

on Economics and Business.

Védecky clanek zmiiuje pozitivni dopad rizeni vztahii se zdkazniky na
vérnost a spokojenost klientli. Podotykaji, Ze fizeni vztahii se zdkazniky ma vliv na
spokojenost zakaznika a ta ma vliv na loajalitu. Spokojeny zakaznik se rad vraci,

tudiz se z néj stava loajalni zakaznik.



3 Cil prace a metodika prace

Cilem prace je analyza efektivnosti osobniho prodeje a rozdil v poctu prodejt
mezi zvanymi Kklienty a ptichozimi. Zamérem je zjistit UspéSnost navolanych

hovort a ziskat odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:
V1: Zajisti velky pocet uskutecnénych hovoru vétsi pocet prodejti?

V2: Maji prichozi Kklienti vétSi vliv na pocet prodejii, nez ti pozvani

na schiizku telefonicky?

Knaplnéni cile jetreba definovat teoretickou a analytickou ¢ast prace.
Teoreticka napomdaha pribliZit azprehlednit problematiku marketingové

komunikace, GDPR a fizeni vztahi se zakazniky.

Analyticka ¢ast je zaméFena na marketingovou komunikaci spole¢nosti CSOB.
Zamérem je popsat nastroj marketingové komunikace vyuzivané ve spolecnosti

CSOB. Z celého spektra komunika¢nich nastroji byl vybran osobni prode;j.

Pomoci metody pozorovani byly sledovany pocty hovort, pocty schiizek a
pocty prodejii na jedné pobocce CSOB za obdobi 120 dnfl. Pro ziskan{ vysledki se
vychazelo z informac¢niho systému CRM a z interni sestavy klientl. Do interni
sestavy Kklienti byly zaznamenavany pocty dovolanych hovorli a pocty
domluvenych schiizek. Z databaze informacniho systému CRM byly vyfiltrovany

pocty prichozich klientli a poCty prodeji.

Na zakladé sledovani a zaznamenavani poctu hovorti, domluvenych schtzek
a zjisténi rozdilu v poctu prodeji u prichozich a navolanych Klientt je provedena
analyza efektivnosti osobniho prodeje a tuspésnost telefonovani. Dale jsou
navrhnuta freSeni pro zlepSeni soucasné situace a doporuceni ke zvySeni

efektivnosti a optimalizace osobniho prodeje v ramci marketingové komunikace.



4 Komunikace

Zakladem uspéchu obecné je komunikace. Prikrylova & Jahodova (2010)
definuji komunikaci jako prenos néjaké informace odzdroje Kk prijemci
prostrednictvim komunika¢niho média. Jedna seonezbytny =zaklad vSech

socialnich interakci. Klicovym faktorem komunikace jsou komunika¢ni dovednosti.

Pokud c¢lovék umi komunikovat, znamena to, Zeje dobrym tymovym
spolupracovnikem nebo vedoucim. Karlicek (2009) vesvém dile uvadi,
Ze komunikace je od slova ,communicare”, které znamena c¢inéni néco spolecné.
Komunikace je oboustranny prenos informaci. Bez zpétné vazby je efektivni

komunikace nemozna.

Foret (2003, s. 5) definuje: ,Pfredmétem komunikace miize byt jakykoliv
vytvor (lidsky i prirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) predstaveny
(prezentovany) jednou stranou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou.
A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany chapeme jako

komunikaci.“

Chodura (2000) rozdéluje komunikaci na verbalni a neverbalni. Pri verbalni
komunikaci se pouzivd mluvené ¢ipsané slovo. Pomoci fteCi Ize vyjadrit
své mySlenky. Verbdlni ¢ast komunikace zahrnuje 20% veSkeré komunikace.
Zbytek tvori komunikace neverbalni. Neverbalni komunikace vyuzZiva
mimoslovnich prostiedkd. Jedna se naptiklad o drZeni téla (posturologie), vyrazy
obliceje (mimika), pohyby rukama (gesta). Spojeni vSech téchto neverbalnich
prostiredkd se nazyva kinezika. Do neverbalni komunikace se zarazuji i doteky
(haptika), vzdalenost lidi odsebe (proxemika), pohledy zoc¢i do oci
a paralingvistika. Paralingvistika predstavuje hlasitost, ton, vysku, rychlost a barvu

hlasu. Dale zahrnuje plynulost, kvalitu a objem slov.

Rozdéleni komunikace:
e Intrapersonalni komunikace - Komunikace jedné osoby.
e Interpersonalni komunikace - Rozhovor dvou osob.

e Interpersondlni skupinova komunikace - Komunikace ve skupiné lidi.



Komunikace jeovlivnéna rlznymi faktory. Podle Hayesové (2003)

ma velky vyznam komunikacni kontext, ktery se déli na socialni, fyzicky a kulturni.

Rozdéleni komunikac¢niho kontextu:

vvvvvv

e Socidlni kontext - Patii mezi nejdllezitéjSi. Zahrnuje mezilidské vztahy,
které utvareji samotni ucastnici komunikace. Kazdy ma jiny vyznam a svoji
roli, kterA madopad nakomunikaci. Podle role Ilze predpokladat,
jak komunikace bude probihat. MiiZe se jednat napftiklad o roli rodic¢ - syn,
ucitel - zak, zameéstnavatel - zaméstnanec, bankér - klient. Urceni role

pomaha komunikaci zjednodusSovat.

e Fyzicky kontext - MiiZze sejednat o prostredi, ve kterém komunikace

probiha nebo také prostiedi, ve kterém clovek Zije.

e Kulturni kontext - Kazda kultura je odliSna. Kazda kultura ma jiné zasady

a podle toho se miize komunikace odvijet.

4.1 Bariéry v komunikaci

Pfi komunikaci mohou vznikat pirekazky. V priibéhu komunikace miiZze dojit
k nejasnostem. Pri¢innou dle Krivohlavého (1988) miiZe byt nedostatek informaci.
Odlisnost postojii nebo vérohodnost zdroje také narusuje komunikaci. Dalsi
komplikaci prinasi pisemna komunikace. Jednd se ovelmi neosobni formu
komunikace. U méné zavaznych problémi je velmi vyhodna, nebot je rychla.

vvvvvv

a vést s danou osobou rozhovor.

Dale také velkou roli hraje uzavienost partnera, ktera mataké velmi
podstatny vliv na komunikaci. Ddvodem odmitnuti rozhovoru miiZe byt nejistota,
nedliivéra nebo antipatie. Vhorsi fazi se miize jednat o autismus. Uzavienost
partnera tvori jednu z hlavnich bariér komunikace. Mezi dal$i bariéry mtzZeme
zaradit zpétnou vazbu, nebot efektivni komunikace nemtizZe bez zpétné reakce

existovat (Krivohlavy, 1988).



4.2 Socialni styk

Socialni styk dle Ktivohlavého (1988) znazornuje radu na sebe navazujicich

mezilidskych vztahti, které tvoii sociadlni vztahy. Socidlni styk zahrnuje vazby

emociondlni a spolecenské. Ty pak ovliviiuji pribéh apovahu socidlniho styku.

Socialni styk ma tii vzajemné propojené aspekty, které predstavuji tri zakladni

funkce. Ty jsou spojeny a nemeély by se oddélit.

Aspekty socidlniho styku:

Socialni percepce - Zahrnuje vnimani ucastnikii rozhovoru. Piedstavuje,
jak jedinec vnima skupinu anaopak. Znazornuje chovani Cclovéka
takového, jaky je. Jedna se o schopnost poznani clovéka, ktera ma zasadni
vliv na socialni styk a tvoteni mezilidskych vztaha.

Socidlni interakce - Predstavuje ty komponenty, které jsou spojeny
s pisobenim lidi a ovlivilovdni navzajem. Vtéto casti vede verbalni
komunikace, avSak zasahuje zdeineverbadlni komunikace. Socidlni
interakce predstavuje te¢ lidského téla, ale také pozitivni c¢inegativni
energii. MliZze se jednat o komunikaci pri spole¢né aktivité nebo o domluvu
pri feSeni problému.

Socialni komunikace - Probiha na zakladé vymény informaci, ale predevsim
na vyméné pocitl, postojl, predstav a ideji. Vyména informaci je zakladem
pro spole¢né dorozumivani a ovliviiovani. Jedna se o proces vzajemného
plisobeni nalidi. Ztoho seutvareji vzajemné pochopeni, atim vznika
spole¢ny smysl. Socialni komunikace je forma predavani informaci, znalosti
a pociti mezi lidmi. Pojem socidlni komunikace tedy oznacuje sdéleni
néjaké informace ve skupiné lidi. Dfive byl kladen diiraz na jednotlivce, tedy
na recnika ajeho sdéleni. Vsoucasnosti jevétSi vyznam prisuzovan
skupinové komunikaci. Neformalni skupinovda komunikace je podkladem
pro socidlni sité. Proto socidlni komunikace predstavuje kromé rozhovoru

i masovou komunikaci, tedy tisk, televizi a internet.



5 Marketingova komunikace

Prikrylova & Jahodova (2010) uvadi, Ze komunikace je proces, prikterém
dochazi kprenosu informace prijemci prostiednictvim komunikacniho kanalu.
V marketingové komunikaci sejednd o prenos zpravy mezi prodavajicim
a kupujicim. Komunikace probihd mezi spole¢nosti a zdkaznikem, ale také mezi

organizaci a verejnosti, ktera zahrnuje zaméstnance, dodavatele, irady apod.

Marketingova komunikace dle Karlicka (2009, s.5) je ,veSkera komunikace
souvisejici s marketingem podporujici marketingovou strategii firmy.“ Cilem

marketingové komunikace je ovlivnit zakaznika k nakupu produktu.

Hlavnim cilem je prodej, avSak ten je ovlivnén kvalitou, designem,
technologiemi, inovacemi, vyvojem trhu a konkurenci. Cile by mély byt v souladu
se stddiem rozhodovaciho procesu zakaznika a zlepSit postoj ke znacce, zvysit

povédomi a posilit nakupni zamér zakaznika (Pelsmacker et al., 2003).
Cile marketingové komunikace dle Vastikové (2014):

e Poskytnout zdkaznikiim informace o sluzbach a jejich vyhodach.
e Ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti k ndkupu.

e Navazat vztah se zakaznikem.

e Vybudovat loajalitu a preferenci u zakaznika.

e Pripominat produkty a sluzby.

e Vzbudit dGvéru u zakaznika.

e RozliSit se od konkurence.

Cilem podle Foreta (2003) je lepsi informovanost, ale predevSim spokojenost

zakaznikd, ktera zaruc¢i navazani dlouhodobého vztahu. K tomu pomiiZou tzv. 3P:

e Principy - Orientace na zakaznika, poznani zakaznika pred uskute¢nénim
nabidky.

e Prvky - Zakladni slozky marketingového mixu 4P (produkt, cena,
distribuce, propagace).

e Postupy - Marketingové ¢innosti.



Pomoci marketingové komunikace lze ovlivnit postoje zakaznika ajeho
zdjem o nabizené produkty ¢isluzby. Marketingovd komunikace pomaha
spotiebitelim pochopit hodnotu zbozi asluzeb. Studie ukazaly, Ze je potreba
analyzovat chovani spottebitelli k ovlivnéni nakupniho chovani. Znalost preferenci
zakaznika pomtzZe k rozpoznani a urceni, jaky pouZzit nejvhodnéjsi zptisob predani

informace o produktu ¢i sluzbé zakaznikovi (Mihaea, 2015).

Foret (2003, s.165) wuvadi definici: ,Marketingova komunikace
je interdisciplinarni zaleZitosti. Vedle zakladii ekonomie, zejména obchodu
amarketingu vyuzivd také poznatki z psychologie, sociologie ¢i chovani

zakaznika.“

Prikrylova & Jahodova (2010) tvrdi, Ze marketing spociva v tom, Ze lidé maji
své potireby a prani. Jejich nenaplnéni vede k pocitu nespokojenosti, proto chtéji

ziskat néco, co jejich potreby naplni.

Uspokojeni potireb a piani zakaznika splni produkt, ktery predstavuje fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mnoho dal$iho. Nabidka je spravné
sestavena, pokud prinese uzitek spotrebiteli. Produkt by mél spliiovat podminky
kvality, byt spolehlivy, spravné fungovat, mit dlouhou Zivotnost a mnoho dalSiho.

Spolecnost by méla tyto vyhody a uzitnou hodnotu vyzdvihnout (Foret, 2011).

Podnik, ktery chce prosperovat, musi vzbudit zajem uzakaznika, prilakat
ho anavazat snim kontakt. Neni tojednoduché, nebot konkurence je velka
aje nabizeno natrhu mnoho podobnych produkti. Vzhledem ktomu, Zze trh
je nasyceny anabidka prevazuje nad poptdvkou je dle Mihaely (2015) potieba
vysoce cilend marketingova komunikace se silnymi komunikacnimi nastroji, které
dokaZou ovlivnit zakaznika. Pfi navrhu komunikac¢ni zpravy je potreba vzit v potaz

mnoho faktori, které ovliviiuji rozhodovani zdkaznika a tim ovlivnit jeho postoj.

Foret (2003) uvadi, Ze zdkaznika ovliviiuje spousta faktord, mezi které radi
rodinu, pratelé, Zivotni uroven. Dale také ekonomicka uroven zakaznika hraje
velkou roli, nebot mu neumozni zakoupit vyrobek, ktery by chtél. Velky vliv maji

na rozhodnuti zakaznika postoje, znalosti, ¢i socialni prostredi.
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Zakaznik je klicovym faktorem uspéchu, ktery je zaloZen na uspokojeni
potieb. Lidské potfeby Maslow usporadal do Maslowy pyramidy, ve které jsou
sefazeny podle potreby. KdyzZ je jedna potreba uspokojena, objevi se jind. Potfeby
klienti jsou zaloZeny na pianich, které jsou ovlivnéni osobnimi, socialni
a kulturnimi faktory. Pfani mohou byt neomezena, avSak zdroje na jejich splnéni
jsou omezené. Proto sizakaznik mulze poridit, jen to coje mu dostupné

a co mu prinese nejvétsi uZitek a uspokojeni (Kasparovska a kol., 2006).

Motivace knakupnimu rozhodnuti je zaloZena na potrebach, které
se neustale méni. Zalezi na véku, pohlavi, ptrijmu, vzdélani, zaméstnani, Zivotnim
stylu, osobnosti apod. Maslowa pyramida ukazuje, Ze je nejprve potreba uspokojit
fyziologické potreby a aZ poté naplnit potieby seberealizace. Primarni potieby
(hlad, Zizen) jsou zaloZeny na emocich. Sekundarni potieby (socidlni kontakt,

obdiv) pohani lidska motivace, zajmy, navyky a hodnoty (Karlicek, 2013).

Mezi faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani zakazniki Foret (2003)
zatazuje vliv prostredi, které se casem méni. Zmény nuti kneustdlému
prizplisobovani, ale také umoZnuji predbéhnout konkurenci. V marketingu
tvori prostfedi trh. Mezi nejvyznamnéjsi patii mikrotdroven, mezouroven
a makrouroven. Tyto kategorie prinaSeji prilezitosti ¢i hrozby, nebot vedou

k zvySovani nebo sniZovani poptavky po produktech.

Faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani zakaznik:

e Mikrourovenn - Zahrnuje skupinové a individudlni vlastnosti zakaznikd,
napriklad vrozené dispozice, ale také plisobeni rodiny, pratel,
spolupracovniki, Zivotni troven, uUroven vzdélani, zivotni styl a mnoho
dalSiho.

e Mezouroven - Predstavuje mistni, teritoridlni zvyky, tradice, Zivotni
zplsoby a hlavné Zivotni prostiedi.

e Makrouroven - Znazornuje ptisobeni celospolecenskych vlivli, naptriklad

hospodarské, geografické, pravni, demografické, kulturni, naboZenské,

technické apod.
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Nejvétsi vliv na rozhodovani a ovlivnéni chovani zdkaznika maji dvé nejvyssi
urovné (makro a mezo). Ty se daji téZko ovlivnit propagacnim ptisobenim. Proto
je potfeba zameérovat se na mikrouroven a jeji vlivy, nebot jsou nejsnaze

ovlivnitelné marketingovymi nastroji.

Rozhodovani a chovani zikaznika hraje dtlezitou roli. Nasledujici model

predstavuje pét stadii chovani a rozhodovani zakazniki.

Rozhodovaci proces zakaznika dle Foreta (2003):

z

1. Rozpoznani potifeb - Identifikace problému azjisténi prani a potreb
zakaznika.

2. Vyhledani informaci - Sbér informaci prostrednictvim osobni zkuSenosti
¢i pomoci hromadnych sdélovacich prostredkd.

3. Vyhodnoceni variant - Pochopenti a prijmuti nabidky.

4. Nakup - Rozhodnuti, zda nakoupi ¢i ne.

5. Po nakupni chovani - Vyhodnoceni spokojenosti ndkupu produktu.

Efektivni komunikace a vliv na rozhodovani je dle Karlicka (2009) zaloZeno
na emocich. Emotivné zabarvené pocity jsou 1épe zapamatovatelny, proto je tfeba
vyuzivat humoru, strachu ¢i Soku. Doporucuje se vénovat kreativité a vymyslet

néco originalniho.

Storback (2002) definuje triprvky, které vedou kovlivnéni rozhodnuti.

Vztah se zakaznikem definuje jako proces vymény emoci, informaci a jednani.
Prvky ovliviiujici zdkaznikovo rozhodnuti:

e Emoce - Prozivani na zakladé pozitivnich a negativnich dojmt. Obchodnik
by mél pomoci komunikace vzbuzovat pozitivni emoce Kklientlim.
Cim osobnéj$i komunikace je, tim efektivnéjsi je vzbuzeni pozitivnich emoci.
Emoce nejsou zaloZeny na racionalnim uvazovani.

e Informace - Na zakladé dostatku informaci mtiZe zdkaznik hodnotit veSkeré
nabidky apoté muze racionilné piemyslet. Informace sesdili pomoci
reklamnich kampani, internetovych stranek, letakt, brozur ¢i obchodnikd.

¢ Jednani - Predstavuje vyménu emoci a informaci.
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Komunikace, ktera ovliviiuje zakladni emoce:

e Osobni rozhovor

e Internetové a telefonické bankovnictvi
e (Call centrum

¢ Emailova a postovni komunikace

e Reklama a propagace pomoci médii

e Reference

Komunikace by méla byt zalozena na divére aznalosti obou partnera.
Dlivéra je souCasnym problémem, ktery se vyskytuje vjakémkoliv vzajemném
styku ajednani. Pro ucinnou a efektivni komunikaci je podstatné v zakaznikovi
vzbudit dfivéryhodnost avzdjemné pochopeni. Uspé&nou marketingovou
komunikaci tvori ziskdni audrzeni zajmu apozornosti zdkaznikl. Dtlezité
je osloveni, nebot' to je prvni, co zdkaznika zaujme. Pokud je ziskdna pozornost
zakaznika, dale lze spolupracovat anavazat snim vztah azacit s prezentaci

nabidky (Foret, 2003).

Pro vytvoreni nabidky je tfeba zamérit se na Ctyfi hlavni oblasti, které tvori

marketingovy mix. Nazyvané také jako 4 P:

e Product
e Price
e Place

e Promotion

Efektivni pristup kzdkaznikim =zaru¢i zajimavé a uzitecné informace.
Vyména informaci apociti jezdkladem marketingové komunikace, proto
je potfeba ridit a kontrolovat veSkerou komunikaci. Firemni identita vychazi
zvnéjsi avnitini komunikace. Zahrnuje poslani podniku, strategii vztahi

se zakazniky, pozici na trhu a konkurenci (Prikrylova & Jahodova, 2010).

Clanek od Melewera et al. (2016) sezaméfil naidentitu a strategii
pii budovani divéry, loajality a odhodlani zakaznik, které tvori klicové faktory
privytvareni marketingové komunikace. Jetfeba vyuZivat vSechny ndstroje

marketingového mixu a podporit interakci se zakazniky. Cilem je navazat vztah
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s vefejnosti a pritdhnout pozornost a vytvorit podvédomi o znacce. Tim se zabyvaji
PR, ale firemni identitu tvofi i reklama, logo, budovy, webové stranky, propagace
a mnoho dal$iho. Firemni identita je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani
zakaznikd, prijimani hodnot a komunikaci s nimi. Identita a strategie jsou hnacimi
silami integrované marketingové komunikace a zvysuji diivéru, loajalitu a zavazek.
Pro zvySeni autvoreni firemni identity je potfeba vyuZivat kontrolovatelnou
komunikaci, jako je reklama, webové stranky, propagace, sponzoring apod., nebot
maji vliv ina tu nekontrolovatelnou. Mezi nekontrolovatelnou lze zaradit treti
stranu, ktera ma vSak také vliv na spotrebitele. Studie dokazaly, Ze kontrolovatelna
komunikace ma pozitivni vliv nazvySeni loajality avérnosti ke znacce.

Dale prokazaly, Zedlvéru apostoj zdkaznika zanedbatelné ovliviiuje

nekontrolovana komunikace.

v

V marketingové komunikaci se jedna o to, Ze se prodavajici snazi presvédcit
zakaznika ke koupi vyrobku ¢isluzby. Dle RoSického etal. (2010) se pohyb
produktii od vyrobce ke spotiebiteli zajiStuje pomoci marketingovych cest.
Ty zabezpecuji mnoho funkci apohybu. Jedna se naptiklad o predani Ccisbér
informaci o zdkaznicich a konkurentech. Marketingové cesty se déli do riznych

urovni.
Urovné distribué¢nich cest:

e Bezdroviova cesta - Vyrobce prodava primo kone¢nému spottebiteli.

e Jednouroviiova cesta - Mezi vyrobcem a zdkaznikem je zprostredkovatel.

e Dvoudroviiova cesta - Zahrnuje 2 prostiedniky. Od velkoobchodu nakoupi
maloobchodnik a poté konecny spotrebitel.

e Tridroviiova cesta - Mezi velkoobchodem a maloobchodem se nachazi
prekupnik.

e Viceurovnova cesta - Neni zcela vyuZzivana. Jedna se o zahrani¢ni obchod,

kdy do né€j vstupuje jednatel, ktery danou zemi zna.
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5.1 Komunikacni mix

Moudry (2015) oznacuje marketingovou komunikaci jako propagaci, ktera
je jednim z nastrojii marketingového mixu. Marketingova komunikace vsak obnasi
vice Cinnosti. Jako propagaci oznacCuje nastroje pro komunikaci, které tvori

komunikac¢ni mix.
Nastroje marketingové komunikace tvorici komunikac¢ni mix:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Publicrelations

e Piimy marketing

e Internetova komunikace

¢ Komunikace na socialnich sitich
e Marketing udalosti

¢ Guerillovy marketing

e Viralni marketing

e Product placement

Pouzivani vhodnych  komunika¢nich ndastroji  zajiStuje rychlou
a srozumitelnou komunikaci. Kombinace ndstrojli zajisti rovnomérné rozdéleni

$ifeni informaci tak, aby zakaznik nebyl zahlcen.

Nastroje komunikace jsou rozdéleny do komunika¢niho mixu, které se déli
na osobni amasovou komunikaci. Osobni je zaméfena najednotlivé osoby,
neosobni zahrnuje nékolik prijemct. KasSparovska a kol. (2006) wuvadi,
7e komunikace se déli na troven vztahu atdroven zikaznické zakladny. Uroveii
vztahu je individualni a zahrnuje okamZité jednani. Oproti tomu troven zakaznické

zakladny je zamérena na masovou komunikaci.
Rozdéleni komunikace dle Kasparovké a kol. (2006):

e Uroveri zakaznické zakladny - Reklama, podpora prodeje.

e Uroveri vztahu - Osobni prodej, direct marketing.
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Dle Karlicka (2013) se musi jednotlivé komunika¢ni ndastroje navzajem
dopliiovat a podporovat. Komunika¢ni mix zalezi na komunika¢nim cili a cilové
skupiné. Pokud je potreba posilit image firmy, je vhodné pouzitreklamu,
sponzoring nebo PR. Jestlize cilem je zvySeni prodejd, lze vyuzivat nastroju
osobniho prodeje a podpory prodeje. Zaméreni se na urcitou skupinu lidi hraje
také velkou roli. V pripadé Ze je cilem zamérit se na mladsi generaci, je vhodné
pouzit moderni technologie jako je internet a socialni sité. Jestli je zamérem oslovit

starsi generaci, je tfeba vyuZit tradi¢ni média tedy rozhlas, televizi, noviny.
Dle Prikrylové & Jahodové (2010) jsou dvé strategie marketingového mixu:

e Strategie push - Zahrnuje nastroje zamérené na distribuc¢ni ¢lanky. Pati{
sem primy marketing a osobni prode;.

e Strategie pull - Orientovana na konecné zakazniky. Cilem je motivovat
zakazniky k poptavce. Pro stimulaci poptavky se vyuziva reklama, podpora

prodeje, sponzoring, event, online marketing apod.

Vhodné je vyuzivat osvédcené komunikacni prostiedky, na které je zakaznik
zvykly. Nevidy senovinky chyti. Spatné zvoleny komunikaéni kanal miiZe
komunikaci spiSe uSkodit nez pomoct. Ne kazdy komunika¢ni kandl ma dspéch.
Lidé jsou zvykly na tradi¢ni komunikacni prostiedky. I pfes moderni technologie,

zUstava nejucinnéjSim prostiredkem osobni rozhovor z o¢i do o¢i. (Foret, 2003)

Binova & KrkoSkova (2011) vychazi ztoho, Ze kazdému vyhovuje jiny
komunikacni kandl, proto je potfeba zakazniky rozdélit do jednotlivych skupin.
Segmentace zakaznikd miize byt podle chovani, véku, vzdélani, pohlavi, povolani
apod. Mlada generace uprednostiiuje spiSe internetovou komunikaci, oproti tomu

starsi lidem vyhovuje komunikace poStou nebo po telefonu.

Dle Foreta (2003) byméla marketingovd komunikace byt vic
nezjen vyuzivani marketingovych nastrojid. Presto simnoho lidi mysli,
Ze marketingova komunikace je zejména reklama. Toto minéni vSak neni idedlni,

nebot existuje spousta nastroju pro efektivni marketingovou komunikaci.
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5.1.1 Reklama

Reklamu Karlicek (2016) povaZuje za nejviditelnéjsi nastroj marketingové
komunikace. Jedna seopreneseni informaci pomoci placenych médii
k zakaznikovi. Hlavnim cilem je budovani znacky a zvyseni povédomi o firmé. Patii

mezi nejpouZzivanéjsi nastroje marketingové komunikace.

Reklama prezentuje pozitivni vysledky cinnosti spolecnosti nebo firemni
tradici, péci o klienty, péci o Zivotni prostiedi a mnoho dalsSiho. Reklama plisobi
rychle pod absolutni kontrolou zprav. Snazi se oslovit zakazniky pomoci médii.
Plisobi masivné. Nevyhodou jsou vysoké ndaklady aneosobni forma. Jedna

se o jednostrannou komunikaci, kde neni vidét zpétna vazba (Vastikova, 2014).

RoSicky etal. (2010) funkce reklamy déli nainformativni, presvédcovaci
a pripominajici. Informativni ma za tkol predat veSkeré informace o produktech.
Presvédcovaci funkce ma za tkol obstat v boji proti konkurenci a posledni funkce

pripominajici ma upozornit na produkt, aby ho zakaznici nadale kupovali.
Vastikova (2014) zahrnuje do reklamy:

e Plakaty, billboardy

e Velkoplosné, svételné reklamy
e Inzeraty v novinach

e Letdky, brozury, katalogy

e Rozhlas, televize, kino, film

Reklama je podle Pelsmackera (2003) uZite¢nym nastrojem pro informovani
a presvédcovani lidi. Pro vytvoreni reklamy je potfeba drzet se marketingové

strategie a jednotlivych krokd.
Postup tvorby reklamy:

e Reklamni strategie - Urceni cilové skupiny, definovanti cili a obsah sdéleni.

e Kreativni strategie - Vymysleni kreativniho napadu, realizace.

e Medialni strategie - Vybér vhodného komunika¢niho prostredku, vymezeni
¢asového useku a frekvence.

e Hodnoceni kampané - Shrnuti ptinosii a vydajt.
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5.1.2 Direct marketing

Direct marketing dle Karlicka (2013) umoziiuje kontaktovat potencionalni
zakazniky a presvédcit je k ndkupu ¢i néjaké reakci. Jedna se o formu komunikace,
kdy stdli zdkaznici dostavaji nabidky kdalsSimu zakoupeni produkti.
Direct marketing probiha u stalych zakaznikli pomoci cross-sellingu a up-sellingu.

Cross-selling predstavuje nabidku dopliikového produktu kjiZ stavajicimu

VVVVV

Primy marketing se dle Karlicka (2009) zaméfuje navybranou cilovou
skupinu. Oproti reklamé cili na mensi skupinky lidi ¢i dokonce na jednotlivce.
Bez databaze aktualnich kontaktd by direct marketing nemohl fungovat. Direct
marketing je zaloZen na vyvolani okamzité reakce. Pokud zakaznik nezareaguje
ihned, je mald Sance napozdéjsi odpovéd. Jedna se ozpétnou vazbu ve formé
objednavky, objednani katalogu, domluveni schilizky, navstévy webové stranky,

Ucasti v soutézi, zavolani nebo registraci. Vyzva k reakci musi byt urgentni.
Vastikova (2014) mezi nastroje direct maketingu radi:

e Posta - Osloveni pomoci zasilani reklamnich prospekti pomoci vhazovani
do dopisnich schranek. Jednd se o pomérné ndakladny prostredek, ktery
nezarucuje vysokou efektivnost.

e Telefon - Zakaznik je osloven firmou nebo zakaznik vold sam na zakladé
vyzvy z televize, ¢asopisli nebo novin.

e Televize - Teleshopping.

e Katalog - Efektivni nastroj pro vytvoreni vztah, ktery je snadno méritelny,
kontrolovatelny a dlouhodoby.

e Mobil - Pomoci SMS lze zaslat podékovani ¢i blahoprani.

e Email - Pfedstavuje nejlevnéjsi zptisob komunikace.

Pozor je potieba davat pti posilani reklamnich emaili. Mnoho emaili je totiz
vnimana jako rizikov4, tudiZ spadnou do spamu. Velkou vyhodou vSak tvori nulové
naklady. Stolicny (2011) radi primy marketing mezi nejlevnéjSi nastroje
marketingové komunikace. Velké mnozstvi emailti mize adresata zahltit a odradit.

Proto v tomto pripadé plati pravidlo, nékdy méné je vice.
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Vyhodou direct marketingu je snadnd méritelnost a vyhodnoceni dat oproti
reklamé. Pro méreni efektivnosti direct marketingu je potfeba rozdélit zakazniky
do dvou skupin. Prvni skupina je oslovena pomoci direct marketingu a druha
skupina tzv. kontrolni skupina neni oslovena. Cilem je zjistit, jestli se bude
prodavat i bez propagace. Vysledné pocty se porovnaji, odectou a zjisti se, o kolik

se prodalo vice diky pfimému marketingu (Masa, 2009).

5.1.3 Podpora prodeje

Karlicek (2013) zahrnuje do podpory prodeje finan¢ni i nefinan¢ni odmény.
Cilem je dosdhnout znatelného nartstu prodeji avyzkouSeni produktl. Pokud
se dosahne zvysSeni prodejti, nasleduje poté pokles prodeji. Jedna se o to, Ze slevy
a akce trvaji omezenou dobu. Podpora prodeje pilisobi kratkodobé a nezvysuje

loajalitu ke znacce.

V dnes$ni dobé je mnoho stejnych produktii natrhu alidé davaji nartizné
slevy a akce. Lidé tak ptestavaji byt vérni jedné znacce. Konkurence je velka, proto
se ¢im dal vice investuje do podpory prodeje. Tyto investice jsou mnohdy vétsi
nezvydaje doreklamy. To vSak sniZuje ziskovou marzi. AvSak oproti reklamé
je velkou vyhodou okamZita reakce. Vysledky podpory prodeje jsou snadno

viditelné, 1ze je tedy mérit a vyhodnocovat (Karlicek, 2016).

Vastikova (2014) tvrdi, Zesejednd okombinaci reklamy acenového
zvyhodnéni. Mezi dal$i nastroje podpory prodeje lze zatadit vystavy, veletrhy nebo
reklamni a darkové predmeéty. Foret (2003) uvadi, Ze podpora prodeje miiZe tvorit
nejvétsi polozku rozpoctu na marketingovou komunikaci. Jedna se v podstaté

o rozdavani darki s cilem propagovat znacku.

Do podpory prodeje fadi Karlicek (2009) vérnosti program. Stali zadkaznici
mohou diky nému ziskavat avyuzivat rtzné slevy adarky. Problém je v tom,
Ze zakaznici ocCekavaji slevy adarky bezvérnostnich programi, berou je jako
samoziejmost. Vérnostni programy nejsou moc vérnostni, nebot nezvySuji
loajalitu ke znacce. To dokazuje fakt, Ze mnoho klientt je clenem vice vérnostnich

programd.
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5.1.4 Event

Eventy sevyuzivaji dle Karlicka (2009) na podporu znacky. Prevadéji
reklamu do realného Zivota. Uéastnici akce, tak mohou vyzkouset a poznat produkt
na Zivo. Z tohoto diivodu se tento typ marketingu oznacuje jako zaZitkovy. Pomoci
nezapomenutelného zaZzitku, ktery zadkaznik proZije, 1ze podpofrit image spolec¢nosti

a zvysit povédomi o znacce. Eventy tvoii ndkladnou ¢ast rozpoctu.
Vastikova (2014) zatazuje do event tyto akce:

e Kulturni, spolecenské, sportovni
e Oslavy, vyroci

e Koncerty, divadla, plesy

e Charitativni akce

¢ Dny otevrenych dveri

e Vystavy a veletrhy

5.1.5 Public Relations

Vastikova (2014) public relations chape jako porozuméni s verejnosti
a zlepsSeni image spolecnosti. Jedna se o publikovani informaci za tcelem vyvolani
pozitivnich postoji. Cilem je pomoci neosobni formy ziskat zijem a pozornost,

a tim vybudovat divéryhodnost a dobré vztahy s vefejnosti.

Stolicny (2011) do public relation radi sponzoring nebo vyro¢ni zpravy.
Sponzoring je forma marketingu, ktera dokaZe zvysit povédomi aimage firmy
prostrednictvim finan¢nich prostredkt na kulturni, spolecenské nebo sportovni

akce. Sponzoring vSak neznamena charitu.

PR tvori nedilnou souc¢ast marketingového mixu, avSak ne vzdy byva spravné
pochopen. PR zahrnuje komunikaci s vefejnosti. Do ni Cirtek & Kasik (2008)
zatrazuji zakazniky, zaméstnance, partnery, dodavatele, vladni a kontrolni instituce
apredev$im média. Cinnosti PR sedéli podle jednotlivych subjektdi a snazi

se zvySovat divéryhodnost znacky a dbat na zajmy zainteresovanych stran.
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Oproti reklamé se PR nezabyva propagaci produktli, ale informovanim
o organizaci a ovliviiovanim postojli k povésti spolecnosti. Vysledky ucinnosti
lze Spatné  kontrolovat avyhodnocovat. Nadruhou stranu PR tvori
neodmyslitelnou soucast efektivni marketingové komunikace s nizkymi naklady
na realizaci. PR prispiva kvytvoreni pozitivni publicity a snazi se mit kontrolu

nad tou negativni (Karlicek, 2013).

Vhodné je komunikovat se zastupci médii tedy s novinari. V tom se lisi oproti
reklamé, nebot’ reklama vyuZivd masovou komunikaci a PR se zaméruje na osobni

kontakt a vystupovani na vefejnosti (Cirtek & Kasik, 2008).
Mezi nastroje public relations Heskova (2011) radi:

e Interwiev, zpravy pro novinare a tisk
e Seminafe, veletrhy, vystavy

e Firemni Casopis, noviny

e Vizitky, reklamni predméty

e Firemni obleceni, logo

5.1.6 Osobni prodej

Karlicek (2009) definuje osobni prodej jako oboustrannou komunikaci
s okamzitou vazbou, kterd jevelmi efektivni. Patii mezi nejstarSi nastroje
marketingové komunikace. VSichni si pod pojmem osobni prodej, vSak vybavi
podomni prodej aotravného prodejce, ktery je neodbytny. Osobni prode;j

nezahrnuje jen tuto podobu prodeje, ale spoustu dalSich moZnosti, které Ize vyuZit.

Mezi hlavni vyhody patii pfimy kontakt se zakaznikem, ktery umozni jednat
individualné na zakladé prani a potreb klienta. Diky tomu lze zakaznikovi vSechno
vysvétlit a lépe ho presvédcit o jeho rozhodnuti. Osobni kontakt pomiize v dané
situaci nejen vyreSit klientliv problém, ale poskytnout iporadenstvi. Nejde
jen o prodej, ale o to ziskat si diivéru. Diky tomu lze navazat se zdkaznikem vztah,
ktery pak lze dal rozvijet a budovat. Na zakladé toho se zvySuje loajalita ke znacce.
Mavsak ispoustu nevyhod. Mezi nélze zaradit averzi zdkaznikli, casovou

narocnost, malé mnozstvi oslovenych lidi a vysoké naklady (Karlicek, 2009).
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Vastikova (2014) vesvém dile uvadi, Ze osobni prodej je ndkladnym,
ale efektivnim nastrojem komunikace. Diky oboustranné komunikaci lze vzajemné
na sebe reagovat, odpovidat na otazky, prekonavat namitky, vyjadrovat své pocity
a spousta dalSitho. Cilem je primarné prodej, ale dalSim zadmérem je predevSim
navazani kontaktu a vytvoreni vztahu. Velkou vyhodu tvori osobni kontakt, ktery
posiluje vztahy a zvySuje efektivnost prodeje. Osobni zplisob sezaméruje
na konkrétni osobu, protoZe tim lze zdkaznika lépe oslovit a ovlivnit jeho
rozhodnuti o koupi vyrobku C¢isluzby. Osobni prodej se vyuzivd pro nabidku
produktli dlouhodobé spotieby a pro osloveni mensiho poctu lidi. Pro osloveni

velkého poctu lidi se musi zvolit jiny komunikac¢ni prostiedek.

Primarnim cilem je ziskani dvéry. Pokud se ziska diivéra, vytvoii se vztah,
ktery je nenahraditelny a stava se tedy z osobniho prodeje neefektivnéjsi nastroj
komunikace. Osobni prodej dle Vysekalové (2007) zajistuje individualni
komunikaci arychlou zpétnou vazbu. Pomoci toho lze =ziskat informace
o zakaznicich, které lze vyuzit prinabidce produktu. Pomoci psychologickych
prostredkii zverbalni aneverbalni komunikace lze lépe presvédcit Kklienta

o nakupu produktu.

Neverbalni komunikace tvoii dle Foreta (2003) velkou ¢ast jednani, proto
je tfeba ji nepodcenit. Do neverbalni komunikace se tradi gestikulace, mimika,
pohyby téla, obleCeni aprostredi. Plisobi navice smyslovych organti, proto
zastupuje nenahraditelnou roli v komunikaci. Osobni rozhovor nic nenahradji,
protoZe lze sdélit informace s mimoradnym osobnim zaujetim avidét zpétnou
vazbu partnera. To zajisti hlubSi poznani, projednani problému a nalezeni
vhodného reSeni. PrekaZkou v osobnim rozhovoru hraje c¢as. Ne pokazdé

je jednoduché domluveni schiizky ve stejny ¢as s danou osobou.

Obchodnici podle Karlicka (2009) hraji pomérné dilezitou roli, nebot jednaji
s klienty. Obchodnici musi byt dostatecné motivovany k prodeji a k vytvoreni
vztahu se zakaznikem, nebot jinak mohou poskodit povést spolecnosti. Dostatek
informaci aumeéni se vcitit do druhého nesmi dobrému obchodnikovi chybét.
Obchodnik musi mit schopnosti a znalosti. Bez nich nemiiZe porozumét potiebam

a pranim zakaznika.
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5.1.7 Internetovy marketing

V dnesni dobé se vice vyuZivaji moderni technologie nez drive. Komunikace
se premistila z osobniho kontaktu do virtualniho prostiedi. To potvrzuje i studie
Jucaityta & Masbinskiena (2014), Ze technologické zmény ovliviiuji spolecnost.

Komunikace pres internet je relativné levna a snadno dostupna.

Ivanov (2012) uvadi, Ze v poslednich 20. letech je prisuzovan vétsi vyznam
internetu jako marketingovému nastroji. MliZe za to neomezena dostupnost, tedy
24 hodin/7 dni vtydnu. Totvori jednu znejvétSich vyhod internetu,
kdy se uzivatel miize pripojit kdykoliv, zjakéhokoliv zafizeni (mobil, pocitac,

televize), odkudkoliv.

Internet nabizi stejné funkce jako noviny, radio a televize, ale misto vyslani
zpravy do publika, internet nabizi moZnost dialogu, tedy okamZité odpovédi.
Dialog mezi spoleCnosti aklienty miize probihat obousmérné. Prestoze
je nainternetu publikum Siroké a nediferencované, po navazani kontaktu je
mozno zdkaznika identifikovat. Poté lze zdkaznika oslovit s cilenou nabidkou.
Spole¢nost neni jedingym zdrojem informaci, které sezakaznik dozvi. Diky
internetu si uzivatel miize dohledat cokoliv. Informace hledaji dle svého zajmu

a potieb (Ivanov, 2012).

7 v

Internetovy marketing prind$i nové mozZnosti kosloveni aupoutani
pozornosti zdkaznika. Jednad se o ucinny nastroj marketingové komunikace,
kterému se vSak musi vénovat hodné péce, Casu a prace. Vyhodu vsak tvori nizké

naklady a snadné vyhodnocovani vysledki (Masa, 2009).

Senkapoun (2015) uvadi, Ze vytvoieni obsahu nainternetu je celkem
narocné, a proto je tieba zvazit, zda to zvladnout sam nebo si zaplatit agenturu.
Vetsi firmy sivétSinou nékoho najmou amalé firmy a specialisté svého oboru
spravuji sviij obsah nainternetu sami. Pro vytvoieni obsahu je potieba umét
spravné pouzivat pravopis a analytické mysleni pro spravu a vyhodnocovani

kampani.

Vastikova (2014) mezi nastroje internetového marketingu radi bannery,

emaily, kupdny, blogy, e-shopy, socialni sité.
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5.1.8 Socialni sité

Vastikova (2014) socidlni sité prezentuje jako médium nové generace,
kde se sdili mnoha informaci andzord. Vyhodou je, Ze kazdy ma rovnocenné
postaveni. Velkou prileZitosti na socidlnich sitich je ziskdni novych zakaznikij,
zvySeni image aloajality. Na socialnich sitich lze sbirat data, naptiklad pomoci
anket, komentari civirdlnich vtipnych obrazkl a videi. Jedna se o zverejiiovani

zajimavého obsahu, ktery je denné aktualizovan.

Podle Senkapouna (2015) je vhodné vyuzivat socialni sité, nebot oproti
webovym strdnkdm jsou vice sledované. Nikdo nenavstévuje webové stranky
denné, ale socialni sité ano, proto jetreba byt aktivni aaktudlni véci sdilet

na socialnich sitich s odkazem na webové stranky.

Jucaityto & Masbinskieno (2014) poukazuji nato, Ze traditni média jako
televize, radio, casopis jsou jiZ nedostacCujici. Velky pocet uzivatelii a Siroka
nabidka produktli a sluZeb na jednom misté zapiicinilo, Ze socialni sité zacaly byt
velkou konkurenci tradi¢cnim médiim. Nevyhodou tradi¢nich nastrojii spociva
vtom, Ze je konkurence miiZe zkopirovat. Dale nedokaZou poskytnout zapojeni
zdkaznika do vytvareni obsahu. Oproti tomu socidln{ sité tuto moznost umoziuji.
Zakaznik miiZe vyjadrit svlj ndzor, osobni postoj arecenzi nadany produkt.
Na socialnich sitich nedochazi ke kopirovani reklamy konkurenci. Komunikace
probihd prostfednictvim komentait asdilenim novych napadi a myslenek.
Socialni sité pomdahaji vytvaret mezilidské vztahy. Diky socialnim médiim mohou
lidé navazat vztah s riznymi lidmi, poznat nové nazory a kultury, které by jinak
nepoznali. Lidé aktivné vyuzivaji socidlni sité, které tvori jeden z atraktivnich

a inovativnich zplsobi komunikace.

Socialni sité ovliviiuji vztah mezi zakaznikem a firmou. Védecka literatura
zdUraznuje, Ze socialni média pomahaji poznat potencionalni klienty a zjistit jejich
potieby. Poté je mozno prizplsobit produkt podle jejich prani. Socialni sité mohou

v

zvysSit pocet klientli a prodeji. To zaptic¢ini narist zvySeni image spolecnosti

(Jucaityto & Masbinskieno, 2014).
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5.1.9 Virovy marketing

Virovy marketing funguje prostfednictvim emailu, ktery obsahuje odkaz
na webové stranky. Ma svoji vyhodu v rychlém alevném Sifeni informaci. Lidé
sami rozesilaji zpravy svym blizkym. Zprava se $ifi podobné jako virus, proto tato
forma marketingu je nazyvand jako virovy marketing. Nevyhodou je ztrata
kontroly nad Sifenim. Virovy marketing ma ovlivnit rozhodnuti zakaznika
o nakupu produktu a presvédcit ho, aby siril dal svoji spokojenost se spolecnosti.
Virovy marketing patfi k tradi¢nim nastrojiim. Efektivnost virového marketingu
na internetu se da mérit, nebot zpravy posilané pres internet zanechavaji digitalni

stopu. Ty lze pak dale analyzovat (Ivanov, 2012).

5.1.10 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing predstavuje marketingovou kampan s maximalnim
efektem za minimdlni vydaje. Plisobi neosobné a cilem je zautocit arychle

se stahnout zpatky (Vastikova, 2014).

Vhodny je pro spole¢nosti, které nemaji mnoho penéz na marketing. Misto
financ¢nich prostiedki je potieba mit kreativitu a cas. Cilem je Sokovat a prekvapit
pomoci originality a zdbavy. To zaruci vysokou uc¢innost a vyvolani pozornosti.
Guerillovy marketing neprindasi jen pozitivni hlasy, ale i negativni. Proto je pottfeba

pocitat, Ze ne kazdy oceni tuto formu komunikace (Rosicky et. al., 2010).

5.1.11 Product Placement

Kenton (2018) definuje product placement jako nastroj reklamy, ktery
se zamérné zobrazuje ve videoprodukci a mad oslovit velké publikum. Jedna
se o tzv. vlozeny marketing. Objevuje se napriklad ve filmech, televiznich poradech,
videich, radiu a obcas v Zivych vystoupenich. Objeveni znacky ve filmu poukazuje
na to, Ze se jedna o nastrazenou a zaplacenou reklamu. Zakaznici vnimaji tento typ
reklamy jako necestny a klamavy. Vice se vyuziva zptsob, kdy se znacka nebo logo
nezobrazuje, avsak produkt lze stejné podle riiznych charakteristik (barva, obal)

poznat.
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5.1.12 Integrovana marketingova komunikace

Pies veskeré vyhody jednotlivych nastrojli, by vSak podle Ivanova (2012)
nemél byt pouZivan jediny nastroj marketingové komunikace. Zadna marketingova
komunikace by neméla sestavat pouze zjednoho komunika¢niho prostredku,
ale propojit nékolik marketingovych nastroji. Proto je dnes stale vice vyuZivana
integrovana marketingova komunikace, ktera zahrnuje kombinaci komunika¢nich
nastrojli, jako je reklama, podpora prodeje, primy marketing, public relation
aonline marketing. VSechny tyto komunika¢ni nastroje musi byt navzajem
propojeny, aby komunikace byla efektivni. Marketingova komunikace by méla byt
zaloZena na pochopeni potreb achovani zakazniki, vétsi vyuzivani databazi

a integrovanych médii.

Jucaityto & Masbinskieno (2014) uvadi, Zeintegrovana marketingova
komunikace by se méla skladat ztradi¢nich anetradi¢nich komunikac¢nich
prostiedkii. Najde se v§ak mnoho organizaci, které integrovanou marketingovou
komunikaci nevyuzivaji, nebot’ nejsou zastanci moderniho svéta, do kterého patii
socialni sité. Mezi hlavni diivody lze zatadit to, Ze mnoho spolecnosti nezna
vSechny vyhody socidlnich siti. DalSim argumentem, pro¢ do socidlnich siti
organizace nechtéji investovat je, Ze ndvratnost je nejista. Spolecnosti by vSak mély
posoudit rostouci vyznam internetu a socialnich siti. Obchodni organizace
by se mély prizplsobit ménicim se podminkdm avyuzivat integrovanou

marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje tradi¢ni i socialni média.

Integrovana marketingova komunikace zahrnuje ¢innosti spojené s planovanim,
kontrolou aanalyzou osobni ineosobni komunikace. VyuZivani vSech
komunikac¢nich nastroji zajisti osloveni vSech skupin. Kazdy Cclovék jejiny
akazdého zaujme néco jiného. Proto jetreba vyuzivat velké mnozZstvi
komunikacnich prostiredkli a kanalG pro dosazeni pozitivnich reakci kazdého
zdkaznika. Tyto ndstroje je potfeba, abybyly optimalizovany avhodné

zkombinovany (Prikrylova & Jahodova, 2010).
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6 GDPR

Pro efektivni marketingovou komunikaci je potfeba vychazet z databaze
kontaktl. Tyto kontakty zahrnuji osobni udaje o klientech. Podle Karlicka (2013)

miiZe byt problémem to, Ze lidé maji strach z poskytnuti svych osobnich udaj.

Kafft etal. (2017) popisuji problematiku, ktera se zabyva udélovanim
souhlasu s poskytnutim osobnich udajii. VdneSnim svété je snadné oslovit
potencidlni zakazniky, avSak oni to mliZzou vnimat jako narusSeni soukromi. Obavy
ze ztraty soukromi tvoii negativni dopad nashromazdovani osobnich udaji
o zakaznicich. Tyto obavy lze zmirnit prinosy, mezi které lze zaradit zabavnou
hodnotu pro zakaznika ¢i uzZite¢nou hodnotu nebo vyznam pro spotiebitele. Také
informovanost o tom, jak se zpracovavaji data, kdo k nim ma pristup, k ¢emu slouzi
apod., miZe zmirnit jejich obavy. Povést a diivéra také zmirniuje negativni dopady.
Pokud zakaznik souhlas udéli, mlize ho spolecnost kontaktovat. Shromazd ovani
dat ajejich analyza slouzi k vytvoreni nabidky na miru. Zakaznici mohou dostat
vyhodnéjsi nabidky, slevové kupdny nebo nabidky ucasti v loterii. Potieba je také
dbat na pristup ziskani osobnich udaji a ochotu zdkaznikd zapojit se. Zakaznika
je titeba presvédcit, aby poskytl své osobni tidaje. Sbér dat by nemél byt slozity,
nebot’ by to jinak mélo negativni vliv na ochotu zdkaznika poskytnout osobni

udaje. Slozité ziskavani dat by mohlo zakaznika odradit.

Pro ochranu osobnich udaji je zrizena nova revolucni legislativa Evropské
Unie. GDPR neboli Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji (General Data
Protection Regulation) je nejvice ucelenym souborem pravidel na ochranu dat
na svété. Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji setykd kazdého, ktery
zpracovava a shromazd'uje osobni tidaje vSech Evropant. Toto narizeni je mifeno
na vSechny instituce, spolecnosti ajednotlivce, které nakladaji s osobnimi udaji,
jak zaméstnanci, odbérateld tak i dodavateli. GDPR se musi fidit i ti, ktefi pouze
sleduji c¢ianalyzuji chovani uzivateli nawebu, pfipraci saplikacemi nebo

chytrymi technologiemi (Narizeni Evropského parlamentu a rady).

Obecné narizeni oochrané dat - GDPR masvévyhody inevyhody.

Mezi ptrinosy Krajiidk (2018) radi vetsi bezpecnost dat a ochranu osobnich udaji.
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Dalsi vyhodou GDPR pro firmy je takova, Ze zasilani reklamnich prospekti ma vétsi
smysl. V databazi jsou pouze ty kontakty, které se zasilanim reklamnich sdéleni
souhlasi. Mensi pocet kontaktli umozni Setfit Cas i penize za obesilani obchodnich
sdéleni. Mezi negativa lze zaradit vyss$i ceny nékterych vyrobkl a sluzeb.

To ma za nasledek zvySeni vydajl firem na implementaci.

6.1 Dopad na primy marketing

Prostfednictvim emailové komunikace, telefonni komunikace nebo poStou
lze oslovit zdkaznika. Pro pfimy marketing je potfeba mit k dispozici databazi

kontaktti a pravo oslovit zakaznika.

Existuji dvé mozZnosti, které Ziirek (2017) definuje pro uskuteénéni prava
zasilat obchodni sdéleni. Jedna se bud’ o zdkaznickou vyjimku, nebo o udéleni
souhlasu uzivatele. Zdkaznicka vyjimka znamend, Ze podnik pro zasilani emaild,
SMS, posty apodobné, nepotiebuje souhlas. Jedna se ozakazniky firmy, kteri

nakoupili od firmy néjaké produkty c¢i sluzby.

Doba uchovani osobnich Udaji u zdkaznické vyjimky neni presné stanovena.
Kdy vyprcha zakaznicky vztah mezi prodavajicim a kupujicim, neni pfesné urceno.
Mize se jednat o mnoho moznych variant zakaznickych vztahi, naptiklad staly
zakaznik, ktery od firmy nakupuje pravidelné vyrobky Cci sluzby. Dal$i moZnosti
je zakaznik, ktery nakoupi pouze jednou, ale jeho osobni idaje zlistanou v databazi
dané spolecnosti. Narizeni GDPR umoZiuje pravo subjektu podat vyhradu proti
zpracovavani osobnich udaji tykajici se marketingového osloveni. Zakaznik musi
mit jednoduchou moZnost zakazat zasilani obchodnich sdéleni bezplatnou formou.
Pokud vznese namitku, neni mozné dal zpracovavat jeho osobni udaje a zasilat

mu obchodni sdéleni (Zirek, 2017).

Pri zadkaznické vyjimce je dillezité dodrzet, Ze sdéleni se musi tykat informaci
o dalSich nabizenych produktech a sluzbach dané spolecnosti. Lze posilat jen
reklamni sdéleni obsahujici informace pouze o nabidce dané firmy. V praxi se mlize
jednat napriklad o slevové poukazky na dalS$i nakup nebo podékovani za nakup

daného vyrobku ¢i sluzby (Ziirek, 2017).
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JestliZe se nejedna o zakaznicky vztah, pak je nutnost mit podepsany souhlas
od daného uzivatele. Pokud firma chce zasilat reklamni sdéleni uzivatellim, je dle
Jezka (2019) potreba mit podepsany souhlas se zpracovanim osobnich udaj.
Jedna se o kontakty, které se ziskaly v minulosti. Pokud se do 25. 5. 2018 neziskal
tento souhlas se zpracovanim osobnich kontaktd, neni mozné tyto kontakty dal
pouZzivat. Ziskani souhlasu pro zasilani obchodnich sdéleni neni jednoduché.
Souhlas nesmi obsahovat neimérné podminky amusi byt udélen aktivné.
To znamena zaskrtnuti policka nebo udéleni podpisu. Dale musi byt souhlas jasné

a stru¢né definovan k ucelu zpracovani dat.

Pokud uzivatel udélil souhlas se zpracovanim osobnich udajt, je potfeba mit
zaznam o datu, kdy souhlas udélil. Souhlas je totiZ potieba umét dohledat a dolozit.
Kdyz zdkaznik wudélil souhlas sezpracovanim osobnich 1daji za dcelem
marketingového osloveni, pak firma smi zasilat reklamni sdéleni. Za platny souhlas
lze povaZovat jen ten, ktery byl udélen dobrovolné, tedy osoba ho udélila svobodné
bez nuceni. Za neplatny by se povazoval takovy souhlas, ktery byl udélen z divodu

ziskani sluzby nebo vyrobku (Jezek, 2019).

Nelze zasilat reklamni ¢iobchodni sdéleni naverejné emailové adresy
bez souhlasu uZivatele. Napriklad na webovych strankach spolec¢nosti jsou
zverejnény kontakty na manaZery a zaméstnance dané firmy. Bez jejich souhlasu
nelze zasilat reklamni e-maily naemailové adresy, které jsou na webovych
strdnkach zverejnény. Dale nelze uverejnovat osobni Udaje nebo fotografie

zaméstnanct v ¢lancich a na firemnim webu bez jejich souhlasu (Ztirek, 2017).

Podle Kohouta (2016) by mélo byt ziskano, co nejmensi mnozZstvi osobnich
udaji, které jsou nezbytné prozpracovani dat. Kazdy spravce dat by mél
shromazd'ovat jen osobni udaje, které potrebuje a pouziva pro konkrétni ucel. Data
by méla byt patricné zabezpecena. Obecné narizeni neuklada povinnost Sifrovani.
Zalezi natechnice, nakladech aspravcich dat, jak data zpracovavaji. Je dilezité,
aby udélali vSe pro to, aby nedoslo k uniku a ztraté dat tretim osobam. Vhodné je

data Sifrovat.
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6.2 Dopad na digitalni kampané

Reklamni kampané na webu probihaji prostrednictvim cookies. To znamena,
ze systém uklada data o uzivateli. Slizek (2018) uvadi, Ze se miliZe jednat o data,
ktera se zabyvaji prehledem navstivenych webovych stranek, které uzivatel
navstivil pred danou webovou strankou. Dale se miiZe jednat o zachyceni IP adresy
a jeji lokalizaci. Také uloZeni koSiku v E-shopu po opuSténi dané webové stranky
zahrnuje formu ukladani dat. Tyto informace zachycuji osobni uUdaje, proto
se na né také vztahuje Obecné narizeni o ochrané osobnich udaji. GDPR dava
moznost uzivatelim rozhodnout se, zda nechaji ukladat data cinikoliv. Pokud
uzivatel nesouhlasi, miize dany web prochazet stejné jako uzivatel, ktery souhlas
udélil. Dulezité je navstévniky o cookies informovat, rozdélit cookies na jednotlivé
skupiny a urcit, k cemu je web vyuzivad. Reklamni kampané na webu musi mit
minimalné cookies listu, kterd sdéluje uzivatellim, Ze se vyuzivaji jejich data, tedy
cookies provyhodnocovani reklamy. Sudélenim souhlasu smi provozovatelé
webovych stranek vyuZivat cookies pro marketingové kampané, tedy sbirat data
o uzivatelich. Z toho lze vytvorit statistiky anajejich zakladé usuzovat chovani
uzivatelli na internetu. Pfedpokladat chovani uZzivatele lze pomoci zaznamenani
IP adresy nebo nazakladé zadanych klicovych slov do vyhledavace. V tomto

pripadé neni nutny souhlas.

6.3 Dopad na bankovni sektor

Banky dle Weakley (2017) shromaZd'uji mnoho udajii o klientech, které
nejsou zrovna vSechny potreba k sepsani nebo uzavieni dané smlouvy. Osobni
udaje jako je jméno, adresa a rodné Cislo musi klient uvést vzdycky bez podepsani
souhlasu. Co se tyce dopadu GDPR na bankovni sektor jedna se o zménu, kdy klient
musi podepsat souhlas spouzitim udaji pro marketingové zpracovani. Tento
souhlas se vyhotovuje zvlast vedle smlouvy. Po podepsani souhlasu mize banka
vyuzZivat udaje pro osloveni klienta se specialni nabidkou urenou primo
pro klienta. Bankovni instituce se musi ridit dalS$imi svymi opatfenimi a zasadami,
proto byly vyrazné lépe pripraveny na zavedeni GDPR. Bankovni sektory musi mit

sva data bezpecné uloZena pro pripadny unik dat.
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7 Marketing sluzeb

Dle Vastikové (2014) se marketing sluZzeb od marketingu vyrobki lisi na zakladé
specifickych vlastnosti:
e Nehmotnost - Nelze jefyzicky wuchopit, vyzkouSet, prohlédnout.
To ma za vinu ztratu diivéryhodnosti a spolehlivosti.
e Neoddélitelnost - To znamenda, Ze zakaznik je ucastnikem sluzby a tvori
neoddélitelnou ¢ast.
e Heterogenita - Variabilita neboli proménlivost diky, které nelze
predpovidat chovani zakaznika.
e Znicitelnost - Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo
vracet. Maximalné je Ize nahradit jinou.
e Vlastnictvi - Nemozno sluzbu vlastnit, Ize pouze mit pravo na poskytnuti

sluzby.

Pii marketingu sluzeb je rozdil oproti produktiim nehmotnost sluzeb, ktera
vytvari vétsi naroky na vybér vhodného nastroje. Diliraz je kladen na zakaznika,
ktery je soucasti procesu poskytovani sluzeb. Tim se lisi od marketingu vyrobka.
Zakaznik jetotiz primym ucastnikem procesu poskytovani sluzeb. To vede
k dlouhodobému navazani vztahu mezi zakaznikem aobchodnikem. Zveda

se i loajalita ke znacce (Vastikova, 2014).

Studie Mikolona etal. (2015) poukazuji na to, Zesluzby jsou vnimany
zakazniky slozité. Nékteré sluzby vyzaduji osobni interakci. To znamenj,
ze zakaznik musi spolupracovat s poskytovanim sluzby. To vyZaduje duSevni usili
a porozuméni sluzbé. Zakaznici, ktefi vnimaji nizky stupen slozitosti, nemuseji
vyvinout mnoho kognitivniho usili. Oproti tomu zakaznici s vysokym stupném
sloZitosti musi vytvorit vyssi kognitivni usili, coZ sniZuje jejich kognitivni kapacitu.
Navysoké urovni vnimani sloZitosti sluzby bude kognitivni kapacita niZsi
neZ na nizkych stupnich. ZvySeni sloZitosti ma za nasledek negativni dopad
na spokojenost aloajalitu zakaznika. Spolecnosti by se mély snaZit, aby jejich
nabidka sluZeb nebyla pfrili§ slozitd. SniZit sloZitost 1ze pomoci vysvétlovani

zakazniklim, kterym je potreba vSe ukazat.
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7.1 Bankovni marketing

Velky vliv na bankovni marketing ma dle KaSparovské a kol. (2006) rychle
se ménici prostredi. Pribyvajici konkurence nejen v oblasti bankovnictvi, ale navic
izvySujici sepocet nebankovnich finan¢nich instituci vytvari tlak
na marketingovou komunikaci. Poskytovani bankovnich sluZeb reguluji predpisy,

které ztéZuji vstup na bankovni trh.

V oblasti bankovnictvi vznikd asymetricky informacni problém, ktery
sevyznaCuje zejména nedokonalymi informacemi, kdy prodavajici ma vice
informaci nez kupujici a naopak. Podle dostupnych informaci si potencionalni
kupujici miZou posoudit kvalitu nabizenych sluzeb. Kupujici oCekava kvalitu,
kterou mu prodavajici nabizi. AvSak on se nemliZe spolehnout jen na informace,
které ziskal od prodavajictho. Tenzna skutecné vlastnosti ahodnoty sluZby,
zatimco kupujici takové informace nemada. Proto je dileZzité zjistit si, co nejvice
informaci pred koupi. Dostatek informaci mliZe hrat pftirozhodovani zakaznika

dulezitou roli.

V dnesni dobé jsou diky internetu snadno dostupné informace. Klienti mohou
porovnavat nabidky jednotlivych bank nebo zjiStovat recenze a nazory ostatnich
lidi, kteri produkt ¢isluzbu vyuZili. Recenze pohltily internet, proto je snadné
je vyhledat. Lidé daji na ndzor ostatnich a poté se rozhodou, zda produkt zakoupi.
Siteni informaci pies internet zptisobuje situaci, kdy klienti maji vice informaci,
proto maji vétsi naroky. Spousta Kklienti chodi dobanky s predstavou

o jednotlivych produktech.

Moderni svét prinasi stale vétsi vyuzivani elektronickych kanalt (internetové
bankovnictvi, mobilni aplikace). Velké mnoZstvi informaci dava klientiim moZnost
na vybér mezi bankami, dokonce mohou mit ivice bank C¢isnadno prejit

ke konkurenci. To zplisobuje klesani loajality ke své bance.

Studie od Shannahana etal. (2017) poukazuji nato, Ze prodejni vykon
obchodnika je ovlivnén individualni vykonnosti prodejce. Vnimani prodejcti mtze
zvysit prodejni vykony. Chovani zdkaznika ovliviiuje zplsob jednani prodejce.

Reakce zdkaznika ajeho vnimani muZe ovlivnit prodejni chovani a prodejni
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vykonnost. Pro ispéSné vystupovani se zdkaznikem je potieba orientovat se vice
na zakaznika, nebot znalost zdkaznika je nejdilezitéjSim bodem efektivni
komunikace. Pokud jsou zjistény potreby, cile a prani zakaznika,

lze se na komunikaci 1épe ptipravit a tim dosahnout lepsich vysledkii.
Foret (2003) klienty vyuZivajici bankovni sluzby rozdéluje:

e Stali klienti - Jsou ti, ktefi maji s bankou podepsanou smlouvu, napriklad
smlouvu o béZném uctu.

e Potencionalni zadkaznici - Jsou taci, ktefi dané bankovni sluzby nepouzivaji,
ale mohli by.

¢ Anonymni klienti - Nemaji s bankou podepsanou smlouvu, presto bankovni

sluzby vyuzivaji. Jedna se naptiklad o vybér z bankomatu jiné banky.

Odborné studie od Ismail & Sheriff (2017) dokazuji, jak je pro chod banky
dtlezity interni marketing. Jedna se o strategii fizeni, pfikteré se zaméstnanci
vnimaji jako zakaznici. Ukolem je splnit spokojenost nejen zakaznik®, ale
i internich zaméstnancli, aby byli vice produktivni avykonavali svou préci,
jak nejlépe mohou. Proto je tfeba o zaméstnance pecovat, motivovat je, rozvijet
a predevsim sije udrzet. Dlouhodobé investovani do vzdélavani zaméstnanci
pomaha dosahovat obchodnich cilii spolec¢nosti, nebot pravé zaméstnanci jsou
v kazdodennim styku se zakazniky. Interni marketing vede ke zlepSovani vykonu
zameéstnanci. Proto je tfeba zamérit se na zlepSeni vztahii s nimi, Skoleni, podporu

a motivaci.

Pokud nebudou obchodnici dostatecné motivovany, svym neprofesionalnim
jednanim, mutzou poskodit jméno spolecnosti. Proto je dilezité obchodniky
kontrolovat. Kontrola obchodnikii probiha formou tzv. Mystery shoppingu.
Podle Blessinga (2019) je mystery shopping forma méreni kvality poskytovani
sluZeb. Poskytuje piresnd hodnoceni osobniho prodeje. Probiha formou tajného,
anonymniho zakaznika, ktery sevydava zabéZného zakaznika. Hodnoti

spokojenost a prodejni vykon obchodnika.
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7.1.1 CRM

Moderni marketing se podle KaSparovské a kol. (2006) zaméruje
na budovani a rozvijeni vztahli se zakazniky. V bankach je uplatiiovana koncepce

CRM - rizeni vztahi se zdkazniky.

Kasparovska a kol. (2006, s. 269) definuje CRM jako ,soubor aktivit banky,
slouzici ke sbéru, tiidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat o zakaznicich.”
CRM umoznuje kontakt s bankou pomoci komunikacnich kandldi, do nichZ lze
zaradit osobni setkani na pobocce, pisemnou komunikaci, e-mail, fax, telefonickou
komunikaci, pfimé bankovnictvi a bankomaty. CRM zobrazuje historii kontakti
s klientem, kterou lze pak analyzovat. Diky analyze miize banka uplatnit

individudlni pristup ke klientim.

Dle Vastikové (2014) CRM predstavuje navazani, zlepSovani a budovani
vztahil se zdkazniky a s ostatnimi zainteresovanymi stranami. Loots and Grobler
(2013) ve studii vysvétluji rozdil mezi CRM a Public relation, nebot si jsou dost
podobné. Rozdil je vtom, Ze public relation se zabyvd budovanim vztahi
s vefejnosti a vSemi zucastnénymi stranami. Oproti tomu CRM je zaméfeno na
rozvoj a udrZeni vztahu se zdkazniky. Cilem je pochopeni zdkaznika, vytvoreni
vztahu a ziskdni dalSich spokojenych zdkaznikii. CRM zvySuje kvalitu sluzeb
a efektivnost prodejli. Sjednoceny informacni systém umoZiiuje planovani
a kontrolu prodejnich cinnosti v organizaci. Pokud spolecnost vlastni efektivni

systém CRM, ma konkuren¢ni vyhodu.

KaSparovskd a kol. (2006) wuvadi, Ze CRM jezaloZeno narozvijeni
dlouhodobych vztahii se zakazniky a zvySeni hodnoty pro zakaznika a pro banku.
Hodnota znazornuje rozdil mezi naklady, které klient vynaloZi na dosaZeni
produktu a hodnotou, kterou ziskal. Z toho plyne, Ze hodnoty predstavuji cenu
a kvalitu produktu. Pochopeni procesu tvorby hodnoty prispiva k rozvoji vztahu
se zakaznikem. Tvorba hodnoty jezaloZena nakomunikaci mezi bankou

a klientem. Zamérem CRM je zkvalitnéni komunikace a zvySovani hodnoty vztahu.

Saxena (2018) také zminuje, Ze uspéch spolecnosti zalezi na ziskani a udrZeni

zakaznika. Cilené vybudovani vztahu s nim, mliZe zvySovat ziskovost spolec¢nosti.
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Zakladem je vytvareni hodnoty a spokojenosti zdkaznika. CRM oznacuje za zplisob
spravy informaci o zdkaznicich. Zahrnuje databazi pro identifikaci klienta
a poskytnuti produktu na miru. Pomoci technologii lze ziskat informace
o zakaznikovi a diky tomu lze maximalizovat hodnotu pro zakaznika. Cilem

je proménit zakaznika na loajalniho klienta.

Karlicek (2013) definuje CRM jako dlouhodobé udrzovani vztahi
se zadkazniky prostrednictvim informacnich systémii. CRM predstavuje databazi,
ve které jsou shromazd'ovdna vSechna data o historii vztahi se zdkazniky. Mezi

né lze zaradit prodeje, servis, marketing a mnoho dalSiho.

Existuji klienti, ktefi chtéji navazat vztah sbankou a také Klienti, kteri

nechtéji udrzovat zadny vztah s bankou. Studie od Loots and Grobler (2013)

vvvvvv

s klientem. Klienti, ktefi maji zajem o navazani vztahu s bankou, jsou ochotni platit

za navazani vztahu.
5 prvki pro budovani vztahi se zakaznikem:

o Efektivni komunikace
¢ Spokojenost
e Loajalita
e Divéra
e Znalost spole¢nosti
Oproti tomu jsou klienti, ktefi nechtéji navazat Zadny vztah. Pro tyto klienty
jsou diilezité podobné hodnoty, avsak velky vliv pro né maji sluzby. Kvalitni sluzby

zvySuji spokojenost a pohodli zakaznika.

Cilem CRM je zlepSeni procesti vkomunikaci se zakaznikem. Zkvalitnéni

procest komunikace vede ke zlepSeni kvality vztaha s klienty.
Komunikace se zakaznikem se sklada:

e Strategie - Planovani, vyvoj nabidky dle poZadavki klienta.
e Marketingova kampan - Piiprava, provedeni, vyhodnoceni.

e Realizace hodnoty - Vyjednavani, prijem, vyrizeni, vyhodnoceni.
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Na zakaznika je v bankovnictvi kladen velky diraz, nebot’ spokojeny zdkaznik
zlstava loajalni své znacce. Studie od Ferdiawana et al. (2018) zdraziuji
spokojenost zakaznika, nebot ma vliv na loajalitu. Zakaznik, ktery je spokojeny,
pravidelné nakupuje dalsi produkty. Také je ochoten zaplatit vyssi cenu. Spokojeny
zakaznik preda své zkuSenosti dalSim lidem ve svém okoli (rodina, pratelé).
Prizniva image ma pozitivni dopad na publicitu. Image znacky hraje podstatnou
roli, nebot ¢im vys$i je hodnota znacky, tim vySSi je spokojenost zakaznika.
Pozornost je vhodné vénovat inespokojenym zdkaznikiim. Stiznosti je potreba
ihned vyresit. Pokud se vyresi ve prospéch zakaznika, bude priznivé naklonén ke
spolecnosti. Studie dokazaly, Ze FeSeni stiZnosti a problémi zvySuje spokojenost

zakaznika.

Védecké literatury od Dimyatiho & Subagio (2018) poukazuji nato,
ze efektivni marketingovd komunikace je zaloZena nabudovani duavéry
u stavajicich zakaznikl. Diivéra se zvysuje v bankovnim sektoru pomoci osobniho
kontaktu, ktery pomaha budovat a zlepSovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Dilivéra je klicovym faktorem pro aspésné navazani dlouhodobého vztahu a ma vliv
na budouci chovani zakaznika. Velky vliv nadvéru zakaznika ma povést
spolecnosti, kterou tvori predevSim reputace ajméno firmy. Povést firmy
je obrazem, jak zakaznik vnima kvalitu. Kvalitu v bance predstavuji zaméstnanci,
ktefi poskytuji sluzby aprodukty klientim. Jejich spolehlivost a cestnost
je odrazem spolecnosti. Proto je potfeba neustale zlepSovat znalosti a schopnosti
zaméstnancti, aby minimalizovali chyby a vedli rozhovor na trovni. Dale finan¢ni
stranka organizace ma vliv na diivéryhodnost. Dobré finan¢ni vysledky mohou vést
ke zvySeni davéry uzdkaznikl. Klienti véri, pokud maji pohodli a pocit

bezpecnosti.

Kebede & Tegegne (2018) predstavuji CRM jako strategii pro boj
s konkurenci. Nejen, Ze CRM zvySuje loajalitu, ale navySuje i prijmy.
CRM povaZzuji za jednu z nejlepsich strategii a postupti pro zvySovani vykonnosti
bank. Vybudovani a udrzeni vztahu se zdkaznikem zajisti sniZzeni ndkladii, nebot’

ziskani nového zakaznika je 5x draZsi nez udrzeni toho stalého. Presto je velky

dliraz kladen na prilakani nového zakaznika.
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Podle védeckého clanku od Manesh el al. (2015) CRM zahrnuje vnimani
spotiebitele. Do toho lze zaradit dojem a povédomi o spole¢nosti, reklamu,
recenze, socialni média a mnoho dalSiho. Studie zjistily faktory ovliviiujici vnimani

spotrebitele.
Faktory ovliviiujici vnimani klienta:

e Spokojenost

e Servis

e Vytvareni hodnoty
e ZkuSenosti

e Potieby zakaznika

e Internetovy marketing

Arora & Verma (2019) upozoriuji na to, Ze moderni technologie maji vliv
na osobni kontakt. Digitalizace bankovnich operaci usnadiiuje ziskani a spravu
bankovnich produktt, coz pritahuje mladou generaci. Technologie, které zahrnuji
elektronické bankovnictvi nebo mobilni bankovnictvi, prinaSeji pohodli.
Digitalizace bankovnich sluzeb zplisobuje vsSak ztratu osobniho Kkontaktu
se zakaznikem. Nedostatek lidského kontaktu muze zpulsobit dopad v blizké
budoucnosti. Diky digitalizaci lidé odchazeji z banky do jiné banky, protoZe nemaji
se svou bankou navazany vztah a jind banka nabizi lepsi vyhody. Diivodem je, Ze
klient si sjedna produkty pres internet, kde se nesetkd s obchodnikem. Osobni
kontakt mezi klientem a bankou ma velkou vyhodu v tom, Ze zajiStuje vzajemné
spojeni mezi zakaznikem a bankou. Proto je tfeba vice se zamérovat na osobni

kontakt a navazani vztahu se zikaznikem.

KaSparovska a kol. (2006, s. 258) uvadi: ,PrestoZe marketingova teorie pouziva
pojmy ,potireba“, ,hodnota“, ,spokojenost zakaznika“ apod. je dtleZzité si uvédomit,
ze primarnim cilem veskerych cinnosti banky je v souladu se zasadou rentability

dosazeni zisku.”

37



8 Predstaveni spolecnosti

Ceskoslovenskd obchodni banka vystupujici pod zkratkou CSOB
je univerzalni banka pisobici v Ceské republice. Oficidlni webové stranky CSOB
uvadi, Ze hlavni ¢innosti CSOB je poskytovani bankovnich produkti a sluZeb véetné
produktii asluZeb ostatnich spole¢nosti skupiny CSOB. Svou Sirokou $kalu
produkti nabizi vSem Kklientskym segmentiim, tedy fyzickym osobam, malym
a stfednim podnik{im, korporatnim a institucionalnim klientiim. CSOB se zabyva
poskytovanim tvért, prijimanim vkladd, investicnimi ¢innostmi a zprostiredkovava
platebni styk. Diky dal$im spole¢nostem, které spadaji do skupiny CSOB, nabizi
sluzby jako jestavebni sporeni, Zivotni inezivotni pojisténi, leasing, penzijni
pripojisténi, factoring a hypotéky. Skupina CSOB patf{ mezi tii nejvyznamnéjsi

bankovni skupiny v Ceské republice.

CSOB byla zaloZena jizvroce 1964.Tehdy méla zajistovat financovani
zahrani¢niho obchodu a volnoménové operace na ceskoslovenském trhu. Po roce
1989 své sluzby rozsifila. V ¢ervnu 1999 doslo Kk privatizaci a stat prodal CSOB
belgické bance KBC Bank za témét 40 miliard K¢. KBC Bank je soucasti KBC Group,
ktera se zabyva bankopojisténim a plisobi v Belgii, v Ceské republice, na Slovensku,
v Mad’arsku a v Bulharsku. KBC bank sevroce 2007 stala jedinym vlastnikem
CSOB po odkoupeni minoritnich podil. V roce 2008 se CSOB rozdélilo na ¢eskou

a slovenskou pobocku. Kazda vystupuje jako samostatna pravnicka osoba.

Banka vystupuje poddvéma zakladnimi obchodnimi znackami. Prvni
znatkou je CSOB, proniZ je charakteristickdi modra barva. Druhou znackou
je Postovni sporitelna, ktera pisobi piedev§im na Ceské posté avyznaluje
se ¢ervenou barvou. Od roku 2019 viechny pobocky CSOB obsluhuji klienty modré
i Cervené. Segment retail se zaméruje na fyzické osoby a podnikatele s vyjimkou
klientti privatni banky. Na konci roku 2018 podle vyroé¢ni zpravy 2018 méla CSOB
3,5 milionti retailovych klienti. V Ceské republice se nachazi 235 pobocek a cca
2 600 obchodnich mist Ceské posty. Klienti mohou vyuZivat sit’ 1063 bankomatf, z
toho 405 bezkontaktnich a 210 vkladovych. Hlavni sidlo se nachazi v Praze, v ulici
Radlicka 333/150 a je nejvétsi kancelafskou budovou v Ceské republice. Pocet

zameéstnancu ¢ini kolem 8 tisic.
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8.1 Spolecnosti skupiny CSOB, a.s.

CSOB poskytuje rozsahlou fadu bankovnich produkti a sluZeb. Rozpéti je velké,

protoze pod skupinou CSOB vystupuji dal$i strategické spole¢nosti v Ceské

republice, které jsou p¥imo nebo nepiimo CSOB ptipadné& KBC.

Seznam ¢lena:

e (Ceskoslovenska obchodni
banka, a.s.
e (Ceskomoravska stavebni

sporitelna, a.s.
e CSOB Advisory, a.s.
e (SOB Factoring, a.s.
e (SOB Pojistovaci makléf, s.r.o.
e (SOB Leasing, a.s.
e (SOB Penzijni spole¢nost, a.s.
e (SOB Pojistovaci servis, s.r.o.
e (CSOB Pojistovna, a.s.

e Hypotecni banka, a.s.

Obrazek 1: Spole¢nosti skupiny CSOB, a.s.

. e |
"7 _Hypoteéni banka cson

Pojistovna

Hypoteéni banka €SOB pojistovna

o C
CSOB Leasing Assg OB
Budoucnost, kterd md jméno Management
CSOB Leasing CSOB Asset
Managament

Zdroj: vlastni zpracovani podle https://www.csob.cz/portal/

39

Patria Corporate Finance, a.s.
Patria Finance, a.s.

Patria Investi¢ni spolecnost,
a.s.

Eurincasso, s.r.o.
Top-Pojisténi.cz, s.r.o.
Bankovni informacni
technologie, s.r.o

USetfeno.cz Financ¢ni sluzby,
a.s.

UsSetfeno.cz, s.r.o.

K & H Payment Services Kft

- PEN &
CMSS === ==
¢soB
Ceskomoravska ¢SOB Penzijni
stavebni spolecnost

sporitelna

ez PATRIA

Factoring

CSOB Factoring Patria



8.2 Produkty

CSOB, a. s. nabizi mnoho bankovnich a pojistovacich produkti a sluzeb. Diky
integraci klienti najdou vSe najednom misté, tedy vSe v oblasti bankovnictvi
a pojistovnictvi. CSOB, a.s. patfi mezi nejvétsi poskytovatele finan¢nich sluzeb
adominuje natrhu hypoték, stavebniho spofeni, privatniho bankovnictvi
aleasingu. Sluzby poskytuje pomoci rtznych znacek a distribu¢nich kanald.
Skupina CSOB ma ve svém portfoliu hodné produktii, které nabizeji bankovni

vvvvvv

produktd.

8.2.1 Ucty
CSOB nabizi nékolik druhti béznych Gétd pro fyzické osoby:

e Plus Konto
e Postovni ucet
e Zakladni ucet

e Premium konto
Plus Konto

Vtéto chvili CSOB nabizi bézny tcet Plus Konto, ktery lIze zfidit pro
jakoukoliv fyzickou osobu. Tento bankovni produkt jeurcen pro masovou
klientelu. DokaZe uspokojit zakladni bankovni potreby klienta. SluZba je urcena
aktivnim Kklientim, Kkteii sisvé finance mohou obsluhovat sami pomoci
elektronického bankovnictvi. CSOB tento typ Uc¢tu nabizi zdarma ptisplnéni

nasledujicich podminek:

e Vékklienta je do 26 let.

e Mésicni obrat minimalné 10 000 K¢.

Pokud jednu z téchto podminek klient nespliuje, je mu uCtovan poplatek
69 K¢/mésic. V. dneSnim modernim svété je vSak elektronické bankovnictvi brano
jako zaklad, proto bez ného nelze tento produkt sjednat. Veskeré transakce pres
internetové bankovnictvi jsou zdarma. Vybéry v bankomatech CSOB jsou zdarma

a také jeden vybér v mésici je zdarma na Ceské Posté.
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Postovni ucet
Postovni ucet mastejné podminky avyhody jako Plus konto. Zména

je jen v tom, Ze lze zaloZit kromé pobocek a internetu také na Ceské Posté.
Zakladni ucet

Dale banka nabizi Zakladni ucet, ktery je vSak zpoplatnén c¢astkou 25 K¢
za mésic. Tento produkt nenabizi moZnost nastaveni odchozich tuhrad, trvalych

prikazi a inkas pres internetové bankovnictvi. Tento typ uctu se moc nepreferuje.

Hlavnim produktem banky je CSOB Plus Konto.

Premium konto

vevs

mnoho vyhod. Mezi né patii napriklad vybér ze vSech bankomatii po celém svété
zdarma. Platba mobilem ahodinkami Apple Pay, Google Paya Garmin Pay
je samoziejmosti. Prémiovy ucet dale nabizi Prestizni kartu Visa Infinite, ke které
je pojisténi zdarma. Dalsi vyhodou je vedeni jednoho cizoménového Uctu v méné
EUR, USD, GBP, CHF nebo CAD bezpoplatki. Utohoto typu uctu se neplati
za papirové vypisy. Tento typ uctu je rozdilny vtom, Ze klienti maji svého
specialniho bankére, ktery se o né stara. Ucet je vhodny pro naro¢né klienty. Konto
lze vyuZivat, pokud je splnéna jedna ze tfi podminek. Pokud klient nespliiuje tyto
podminky, je mu tctovan poplatek 900 K¢ za mésic.

e Prijem vyS$sSinez 50 000 K¢/mésic.

e Hypotéka vyssi nez 3 miliony K¢.

e Investice vyssi nez 1,5 miliontd K¢.

8.2.2 Uvéry

Poskytovani uvérovych produktli zaznamenava v posledni dobé velky narust.
Diky financovani siklienti mohou vykryt nedostatek penéznich prostredki
a tim uspokojit své potfeby. CSOB nabizi spotfebitelské Gvéry a revolvingové
uvéry. Spotrebitelsky dvér mapevné danou splatku, drokovou sazbu adobu
splatnosti. Revolvingovy uvér zahrnuje vSechny typy kreditnich karet a precerpani

béZného uctu.
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Uvérové produkty:
¢ Pujcka na cokoliv - Klient nemusi dokladat ucel penéz.
e Konsolidace - Slou€eni bankovnich a nebankovnich instituci.
e Pujcka na lepsi bydleni - Klient doklada vyuZiti penéznich prostredka.
e Auto pujcka
e Kreditni karty

e Povolené precerpani uctu

8.2.3 Pojisténi

CSOB nabizi Sirokou $kalu Zivotniho aneZivotniho pojisténi. Kromé
pracovniki skupiny CSOB - banka ipojistovna, nabizi pojistovaci sluzby
i obchodni zastupci aexterni zprostiedkovatelé. Pojisténi zajistuje zabezpeceni
pojisténého pro piipad nahodilé nepriznivé udalosti. Slouzi pro zmirnéni nasledki
vkazdé zivotni situaci. Navybér jemnoho pojisténi, které jsou vhodné
pro kazdodenni ¢innosti, ale také pro mimoradné udalosti. Cilem je ochranit zdravi

a majetek pro pripad nahodilé udalosti nebo se pripravit na dichod.
Produkty:

e (Cestovni pojiSténi

e Pojisténi platebnich karet

e Pojisténi vozidel

e Pojisténi domacnosti

e Pojisténi majetku

e PojiSténi odpovédnosti

e Zivotni pojiténi

e Pojisténi internetovych rizik
e PojiSténi pravni ochrany

e PojiSténi pravidelnych plateb

e Pojisténi pst a kocek
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8.2.4 Sporeni

Pfi spofeni je znam piredem vynos, ktery lze ziskat. SlouZi spiSe pro uloZeni
penéz na kratkou dobu, tudiZ lze ocekavat nizsi vynos. VSechny tyto vklady jsou

pojistény ze zakona do 100 000 Eur. Z vynosu se odecita srazkova dan 15%.
Sporici produkty:

e Sporici ucet

e Duo Profit - Kombinace investic a sporiciho uctu, kdy 50% castky se vloZi

do investic a 50% na spofici tcet se zvyhodnénou sazbou.

e Doplnkové penzijni sporeni

e Terminovany vklad

e Stavebni spofeni - Nejvétsi stavebni spotitelna v CR.

e Sporici ucet v cizi méné

8.2.5 Investice

Pfi investovani vynos neni predem znam. Prostredky se ukladdaji na delsi

dobu za cilem vysSiho vynosu. Tyto vklady nejsou vSak pojisStény ze zakona, avsak

vvvvv

Investicni produkty:

e Pravidelné investovani
¢ Podilové fondy
e Jednorazové Zivotni pojiSténi

e Online obchodovani s Patria Finance

8.2.6 Hypotéka

Hypotéka vramci skupiny CSOB je uzavirdna podjménem Hypoteéni
banky. Hypotecni banka je specialistou naposkytovani hypotecnich uvéra
na bydleni. Patii mezi lidry natrhu. To dokazuje ifakt, Ze pojedenacté obhjjila
pozici natrhu snejvétsim podilem novych hypotecnich uvéri. Vroce
2018 poskytla Hypote¢ni banka 25 167 hypote¢nich uvérid v celkovém objemu
56 miliard K¢.
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8.3 Analyza soucasného stavu

Cilem skupiny CSOB je dosahovat, co nejvyssi produktivity prace. Soustfedi
se natvorbu hodnoty adlouhodoby vyvoj portfolia svych <cinnosti. Snazi
se zjednoduSovat, inovovat, integrovat atovSe sohledem naZivotni prostredi.
CSOB usiluje o digitalizaci svych bankovnich sluZeb, aby vyhovéla nejlépe svym
klientim audrzela sisvou pozici nafinanénim trhu. Zamérem je vytvorit
integrované prostredi, které bude pro klienty velmi privétivé. Klient bude porad
ve stfedu déni, sdm si urci rozpéti sluzeb, které bude potrebovat a banka mu s nimi
pomiize. Klient se bude moci obratit na banku ohledné rtznych pozadavkil a banka
mu diky propojenym sluzbam vyhovi. Integrace zajisti prechazet mezi riznymi
skupinami. Obchodni model CSOB je sestaven tak, aby vsechny potieby Klienti
byly uspokojeny. Skupina CSOB dba naetické standardy, proto dodrzuje
odpovédny pristup, ktery se sklada ze Ctyr oblasti.

Etické standardy:

e Pro souziti
e Pro prirodu
e Pro podnikani

e Provzdélani
Strategie skupiny CSOB je zaloZena na kultui‘e PEARL, ktera zahrnuje 5 principii:

e Vykonnost

e Zmocnovani

e Zodpovédnost
e Vnimavost

e Lokalni ukotveni

Zamérem je dosahnout vysoké audrzZitelné vykonnosti. To vSak ovliviiuje
celd rada ekonomickych, politickych, kulturnich a jinych faktorti. Tyto faktory
mohou mit dopad navysledky obchodi. Globalni ekonomika, vyvoj
na mezinarodnich trzich, politické udalosti, sménné kurzy, vySe arokovych sazeb

a mnoho dal$iho ma velky vliv na obchodni ¢innosti.
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8.3.

1 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro analyzu z hlediska politického, ekonomického,

socialniho a technologického. Tyto vnéjsi faktory sice nezasahuji do vztahu klienta

s bankou, ale ovliviiuji obchodni vysledky.

Politické - Evropska legislativa dovoluje bankdm z ostatnich clenskych
zemi EU snadny vstup na Cesky bankovni trh. Tim se navySuje konkurence,
ktera je uz tak velkd. Zaroven vsak existuji zakony, vyhlaSky a opatreni,
které ztéZuji vstup na bankovni trh. Cinnosti bank jsou upraveny zidkonem
¢.21/1992 Sb. o bankach. Podminkou ¢innosti je ziskani bankovni licence.
Tu udéluje Ceskd narodni banka. Zakladni kapitdl musi byt minimalné
500 000 000 K¢. Dale je potieba dodrzovat obecné narizeni o ochrané
osobnich udajti GDPR, které ma vliv na jednani s Kklienty.

Ekonomické - Na obchodni aktivity maji vliv ekonomické faktory. Do nichz
lze zaradit HDP, nezaméstnanost, cenovou hladinu a platebni bilanci.
Ekonomické ukazatelé slouzi pro odhad budouciho vyvoje ekonomiky.
Pokud ekonomika prosperuje, rozsifuje prileZitosti pro bankovni sektor.
Snizujici nezaméstnanost prispiva ke snizeni uvérového rizika. Rlist exportu
aimportu ma také pozitivni vliv na bankovni ¢innosti. Zména drokovych
sazeb ovliviiuje Cisty Urokovy vynos a ¢istou irokovou marzi.

Socialni - Tato Cast je zaméfena nazakaznika. Jedna se o demografické
sloZzeni, tedy vék, vzdélani, zaméstnani, aletaké o preference, zajmy
a zivotni styl.

Technologické - Do této oblasti vyvoje lze zahrnout moderni technologie.
Dnesni rychla doba ovliviiuje chovani klientti, ktefi se nerozhoduji pouze
podle produktu aceny. Stdle sevice zaméfuji na pridanou hodnotu
produktu ajeho dostupnost. CSOBvénuje velkou pozornost inovacim
v oblasti zabezpeceni proti utokiim na klienty banky nebo pifimo na banku
samotnou. Proto je potreba starat se o zabezpeceni, ale také o modernizaci
a digitalizaci. Velkou obchodni pfrileZitosti miize byt online sjednani
produktl ajejich sprava. Klient si miize sdm prostrednictvim modernich

technologii poridit a spravovat dany produkt.
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Nové technologie umoziuji sjednat si produkt online, coZ predstavuje velky
krok. Sta¢i oteviit webové stranky CSOB a poté sivybrat nastroj pro sjednani
produktu. Na vybér je online zrizeni ¢i sjednani po telefonu nebo si lze domluvit
schiizku na pobocce. Online poskytnuti produkti se velmi rozmohlo. Webové
stranky umoziuji sjednani jakéhokoliv pojiSténi, zaloZeni si uctu, ale 1ze také zacit
investovat online. Podle vyro¢ni zpravy 2018 se navysil objem prodanych online
spotiebitelskych uvéra o 43,8%. Sjednani cestovniho pojisténi online se mezirocné
zvySilo 016,5%. Tyto Cisla dokazuji, Ze online prodej jenovou obchodni
prileZitosti, ktera bude nabirat na sile. Proto se CSOB snaZi drZet krok s dobou

a nabizi produkty online.

Graf 1: Navyseni prodejt produktii online

m 2017

2018

spotrebitelské uvéry cestovni pojisténi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyroc¢ni zpravy 2018

Stale vice pribyva aktivnich uzivateld, ktefi vyuzivaji internetové a mobilni
bankovnictvi. Stale vice uzivatelG spravuje své bankovni produkty pies mobilni
aplikaci. Pomoci mobilni aplikace uzivatelé zadavaji bankovni transakce. Mezi
rokem 2017 a 2018 se pocet transakci pres mobilni bankovnictvi navysil o 38,9%

a pocet uzivatell vyuzivajici aplikace se zvysil o 25%, viz graf ¢. 2.

Graf 2: ZvySeni poctu uzivatela a transakci pres mobilni bankovnictvi.

m 2017
2018

Pocet uZivatelt Pocet transakci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy 2018
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8.3.2 Komunikacni nastroje

Pro banku je dilezité ziskat audrZet sidobrou povést anavazat vztah
s klienty. Tomu vyuZiva marketingovych nastrojli, jako je reklama, sponzoring,
socialni sité a mnoho dalsiho. Je treba vSak dbat na to, aby si zdkaznik sam vybral
formu, jakou chce byt osloven. Potfeba je zaujmout zajimavou nabidkou.
CSOB vyuziva tradi¢ni prostiedek ato televizni reklamy. Jedna se o efektivni

nastroj, ktery vyvolava zajem o produkty, nebot’ oslovuje velké publikum.

Kromé reklam v televizi CSOB vyuziva letackd a brozur, kterych je dostatek
na poboéce nebo v nakupnich centrech. Siteni pomoci letdki v dne$ni dob& nema

takovy efekt, proto veskeré informace jsou dostupné na webovych strankach CSOB,

vvvvvv

Webové stranky CSOB jsou piehledné, kvalitné zpracovany a maji skvély
design. Na prvni pohled zaujme reklama, ktera pouta na aktualni nabidky a akce.
Akci a vyhod probiha dost, proto tato reklama je pohybliva a zahrnuje tfi reklamy
na rizné produkty. Tento poutal je zpracovan, tak aby vzbudil zajem uzivatele
o nabizené produkty. Kliknutim nareklamu se lze presunout na dany produkt.
Jedna se o produkty ucty, piijcky, pojisténi, sporeni, investice a hypotéky. V pravém
hornim rohu se nachazi odkaz na elektronické bankovnictvi. Hlavni stranka
je zpracovana tak, aby se navStévnik na webu velmi rychle zorientoval a naSel
presné to, co potiebuje. VSechny podstatné informace jsou vidét na prvni pohled.
Tento zplisob usporadani je velmi prehledny. V dolni ¢asti se nachazeji dalsi
bannery, které obsahuji spoustu diilezitych informaci. Lze si zobrazit prehled
vSech pobocek a bankomatt. Po kliknuti se zobrazi mapa, ve které si lze vyhledat
nejblizsi pobocku, bankomat, postu nebo cashback. Dale na webovych strankach se
nachazeji sazebniky, které zahrnuji veskeré poplatky za sluzby. Velkou vyhodu
tvoii kalkulacky. Pomoci kalkulacek si miize navstévnik webové stranky vypocitat
napriklad vysi pojistného za pojiSténi. Nebo si lze spocitat, kolik sinaspofrit
prostirednictvim pravidelného investovani a penzijniho pojisténi.
Dale silze pomoci kalkulacek vypocitat vysSi splatky uvéru, dobu splatnosti,

urokovou sazbu a RPSN.
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8.4 Syntéza poznatkii

Webové stranky tvori efektivni nastroj marketingové komunikace, avSak
hlavnim komunika¢nim nastrojem je osobni prodej, ktery probiha formou
rozhovoru. Jedna se o oboustrannou formu komunikace, ktera je osobnéjsi
nez ostatni. Tato kapitola je zamérena naanalyzu osobniho prodeje a pribliZeni

tohoto komunikacniho nastroje.

Cilem prace je analyza efektivnosti osobniho prodeje azjisténi rozdilu
vpoctu prodanych produkti mezi zvanymi Kklienty a ptichozimi Kklienty.
Pro zjisténi efektivnosti osobniho prodeje byly zvoleny dvé skupiny, u kterych byl

pozorovan pocet uskutecnénych prodeju.

e Navolani - Tato skupina predstavuje Kklienty, kteri byli pozvani na schlizku
telefonicky. Po domluvé je stanoven datum acas schizky. Vyhodou
je, Ze se naschlizku lze pripravit a zjistit sio klientovi vice informaci.
Nevyhodu tvori nutnost klientovi néco nabidnout.

e Prichozi - Klienti, ktefi prijdou do banky sami, vétSinou s néjakym
pozadavkem. Vyhodu tvoti, Ze klient ma jasnou piedstavu o tom, co chce

a ma zajem o produkt.

Obé tyto skupiny tvori velké prilezitosti k prodeji novych produkti. Pomoci
sledovani obou skupin lze analyzovat efektivnost osobniho prodeje na zakladé
pocCtu prodanych produktl. Zjisténi, jaky jerozdil mezi poctem prodanych
produktli mezi navolanymi a ptrichozimi klienty, pomtiZe k analyze efektivnosti
osobniho prodeje a telefonovani.

Vyzkumné otazky:

V1: Zajisti velky pocet uskutecnénych hovori vétsi pocet prodeji?

V2: Maji prichozi Kklienti vétsi vliv na pocet prodejii, neZ ti pozvani
na schiizku telefonicky?

Obé tyto skupiny lidi maji néco dosebe akazdy clovék jejiny. Proto

je diileZity odhadnout typ osobnosti pro lepsi jednani.
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8.4.1 Typologie klientl

Ne kazdy c¢lovék je stejny a na kazdého plati néco jiného. Proto je potieba
umeét rozeznat typy lidi pro lepsi komunikaci. Uméni rozpoznat jednotlivé typy lidi,
pomahd k prizplisobeni komunikace ajedndni sklientem. Poté vyjednavani
o obchodu ma vétsi vyznam a je efektivnéjsi. Pro rozpoznani jednotlivych typi
je potfeba naslouchat Kklientovi, cofika ajakym zplisobem. Potfeba je vSimat
si motivii chovani asledovat jeho zajmy. Dilezité je spravné reagovat, tedy
prizplsobit se klientovi a chovat se relevantnim zplisobem a mluvit jeho feci.
Podstatné je také ovérit si pribézné vzajemné pochopeni. Jilek (2017) uvadi dvé

kritéria, podle kterych je vytvoren model, ktery popisuje 4 komunikacni typy lidi.
Kritéria pro jednotlivé komunikacni typy:

e Prosazovani - Najedné strané jsou lidé, kteii seradi prosazuji ajdou
si za svym. KdyZ néco potiebuji, feknou si o to sebevédomé. Oproti nim jsou
na druhé strané lidi, ktefi se drzi stranou a mluvi nepiimo. Tito lidé
se neprosazuji a drzi si odstup.

e Vstricnost - Rozdilnost Ize najit i v otevienosti projevu a otevireni emoci.
Nékteri lidé radi vyjadruji své emoce ajsou velmi otevieni v komunikaci.
Oproti tomu existuji lidé, kteri jsou spiSe uzavieni a emoce moc nevyjadruji.

Zaméruji se spiSe na fakta, ¢isla, informace a data.
Komunikacni typy lidi:

Obrazek 2: Komunika¢ni typy

Pratelsky

Analyticky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jilka (2017)



Pratelsky typ
Jedna se o klienta, ktery je otevieny viici lidem, ale v rozhovoru se moc
neprosazuje. Snazi se nezpusobit zadné problémy a vyhyba se konfliktim.
Je spolecensky, rad naslouchd druhym atouZi po navazani dobrého vztahu.

Rad sdili své pocity a emoce.

Pro jednani s pratelskym typem osobnosti je vhodné navodit prijemnou
atmosféru pro to, aby se citil dobre. Tento typ se snadno nechd vystrasit, proto
je potifeba nanéj nespéchat, nenaléhat anenutit ho, abyrychle odpovidal.
Snahou je najit spolecny zajem anavazat s nim vztah pomoci osobnich
poznamek a zkuSenosti. Pratelsky typ potiebuje bezpeci, proto je vhodné ho
ujistit a ubezpecit. Také je vhodné sledovat neverbalni komunikaci a jednat

s klientem neformalné na pratelské pozici.

Expresivni
Expresivni typ je skvély rec¢nik zaméreny piredevSim sam na sebe. Umi
se dobfe vyjadiovat, je otevireny a potiebuje publikum. Nezaméfuje se na fakta,
ale dd navlastni pocity aemoce. Mavelkou predstavivost a umi se vcitit
do pocitii druhych, proto je velmi presvédcivy a umi motivovat. Na druhou

stranu je ponékud netrpélivy a rychle se nudi.

Cilem komunikace stimto typem je vést rozhovor, ktery je predevSim
oném. Naslouchani a pokladani otazek zajisti zjiSténi vesSkerych informaci.
Tento typ osobnosti marad, kdyZ ho druzi chvali a obdivuji. Zamérem
je zaujmout a piresvédcit jeho ego. Dilezité je vyzdvihnout vyjimecnost sluzeb,
nebot tento typ ma rad nové a odliSné véci. Dale je tfeba v komunikaci vyuZit

vtipu a udélat na néj dojem, protoZe nema rad nudu.

Analyticky
Zaméruje se na data, fakta a vysledky. V komunikaci je spiSe uzavreny,
nebot sevice zajima o fakta neZolidi. NezaleZi mu nanazorech ostatnich,
vyhyba se tymové spolupraci a je rad sam. PouZziva rad odborné terminy a ¢asto
se vyptava na detaily. SnaZi se dokazat svoji pravdu za kazdou cenu. Rozhoduje
se na zakladé faktl a dikazl, beztoho rozhodnuti neprovede. Marad véci

spravneé zorganizované a systematické.
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Tento typ zajimaji predevSim faktické udaje. Jedna se napiiklad o ¢isla,
grafy a statistiky. Proto je vyznamné dbat na to, aby klient mél, co nejvice
informaci. NaKklienta je tfeba nespéchat a nechat ho peclivé rozhodnout.
Tomuto klientovi je potfeba poskytnout presné udaje a detaily. Pokud tyto
udaje nezazni, klient muze ztratit zajem. Rad prosazuje svoji pravdu
a je pripraven vénovat mnoho usili tomu, aby ji prokazal.

Ridici

Tento typ se zaméruje predevSim na konecné vysledky. Jde si za svym cilem,
je ambiciézni, sobéstacny a samostatny. Orientuje se na plnéni ukold. V komunikaci
se snazi mluvit rychle, stru¢né, jasné a vede rozhovor. Jedna logicky a podle
vlastntho uvaZeni. Nerad ztraci Cas, proto mize plsobit netrpélivé. Nerad
vyjadfuje své emoce a je nepiistupny. Malo reaguje na pocity druhych a celkové

nema moc zajem o lidi.

Pro spravné jednani s timto typem osobnosti je tfeba mit stanoveny presny
cil rozhovoru a jit rovnou k véci. Toho klienta je potieba zaujmout logickymi
argumenty. S timto klientem je tfeba jednat rychle, nezdrZovat ho a prejit rovnou
k véci. Nevhodné je skakat mu do reci. Snahou je vyhovét vSem jeho pozadavkim.
Jednani stimto klientem probihd na pratelské drovni, avSak bez navazovani

vztahu.

Pri praci slidmi je znalost typologie osobnosti navodem, jak prizplisobit
jednani podle jednotlivych osobnosti. Rozeznani jednotlivych typi osobnosti
pomaha komunikaci vice zefektivnit. Kazdy je jiny a kaZdy komunikuje jinak, proto
je tireba prizpiisobit chovani dané osobé. Pro Uspésnost obchodu je potfeba mit
predstavu o klientovi. Znat jeho povahu, osobnost, motivaci acil pomaha
s klientem spravné jednat. Schopnost rict stejnou véc kazdému clovéku jinak
je velmivyznamné pro efektivni komunikaci a uskutetnéni prodeje.
Piivyjednavani sklientem je tifeba prizplisobit se klientovi. OdliSnosti
v osobnostech vSak mohou vyvolat komplikace. Existuji totiz typy lidi, jejichZ
vlastnosti se vzajemné rozporuji nebo pritahuji. Na zakladé toho vznikaji kladné
a negativni vztahy. Nasledujici tabulky zobrazuji vztahy mezi jednotlivymi typy

osobnosti.
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Tabulka 1: Kladné vztahy

¢ UvaZuji racoindlné e Jednaji na pratelské e Jednaji na
” . v arovni spolecenské urovni
¢ Jednaji na zakladé P
faktl ¢ Hledaji oboustranny ¢ VVénuji se podstatnym
kompromis vécem

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.vzdelavanirikfer.cz/graficke-navrhy-z-pohledu-

prodejnosti/komunikacni-typy.

Tabulka 2: Negativni vztahy

¢ Data vs. emoce ¢ Redlné vs. nerealné * Ridici typ neopétuje
¢ Analytik chce data, clle sympatie
které mu expresivni e Expresivni typ ma své e Ridici typ tlac¢i na
typ neposkytne. nadéje - cile, které pratelského

¢ Chce to dostatek Jsou neredine. * Nespolecenské

¢asu. e Ridici ma jasné jednéni
definované metody k
dosazeni cile

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.vzdelavanirikfer.cz/graficke-navrhy-z-pohledu-
prodejnosti/komunikacni-typy.

Prolidi, ktefi se pohybuji v prostredi prodeje, je potifeba umét rozeznat
jednotlivé typy lidi pro spravné jednani a zachazeni s nimi. Cilem je ptizplsobit
komunikaci jednotlivym klientlim. To zajisti efektivni jednani s klientem. Klienty
rozumime fyzické osoby - obcany. Pro efektivni jednani, kde cilem je uzaviit
obchod, je potfeba umét prizplsobit jednani klientovi. Klicovym faktorem tuspéchu
je komunikace. To plati ivbankovnim sektoru. Komunikace je nejlepsi cestou
navazani kontaktu se zakaznikem. Spravna komunikace s klientem je zakladem,
nebot zvySuje mozZnost prodeje. Pomoci komunikace mizeme docilit lepsi
efektivnosti prodeje. Nasledujici ¢ast popisuje, jak efektivné jednat a komunikovat

s klientem.
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8.4.2 Obchodni rozhovor
Obchodni rozhovor je fizenym procesem, ktery vede obchodnik s klientem.

Obrazek 3: 7 fazi prodeje

Identifikace Navazani Shér Poprodejni
potieb kontaktu informaci péce

Prezentace Namitky Obchod

Zdroj: vlastni zpracovani

Identifikace poti‘eb

Piiprava najednani je prvotni fazi obchodniho rozhovoru, ktera tvori
minimalné 20% uspéchu. Priprava zahrnuje zjisténi, co nejvice informaci
o klientovi. Pokud se nejednd onového Kklienta, lze najit klienta v databazi.
Na zakladé informaci o klientovi se urci, jak bude schiizka probihat. Dale se stanovi
ucel schlizky a doba schilizky. Tyto informace jsou podstatné. Pomoci nich lze 1épe

dosahnout harmonickému vztahu s klientem.
Navazani kontaktu

Pronavazani = komunikace  je dilezity prvni dojem  apravidlo
20-20-20. To znamena prvnich 20 vterin, prvnich 20 slov, ktera se vyslovi
a prvnich 20 centimetrti, které clovék vidi. Dulezité je dodrzet postup, ktery
zahrnuje pozdrav, osloveni, privitdni, podani ruky, predstaveni a podékovani.
NejdilezitéjsSim bodem prodeje je privitani, rozhoduje o vSem ostatnim. Dtlezité
je vSimnout si klienta pti vstupu do pobocky. Dat mu najevo, Ze se o ném vi. Radost
z jeho prichodu lze vyjadrit dsmévem a energii vyzatujici z prodejce. To zakaznika
zaujme aprivede ho todo pozitivni ndalady, takze se bude usmivat taktéz.
Podstatné je byt v pohybu avstficny, proto predstaveni apodani ruky nesmi
chybét. Stisk ruky je pevny a trvd maximalné 1 vtefinu. O¢ni kontakt je v tuto chvili
na misté. Pratelské chovani lze vyjadtit klientovi nabidkou vody ¢isdlku kavy,
aby se citil uvolnéné apohodlné. Vtéto fazi je potfeba byt aktivni a uvolnit

atmosféru néjakym vtipem.
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Dal$i vyznamnou schopnosti je empatie. Vciténi se do pocitii druhého
vyjadiuje, Ze obchodnik je vstiicny aochotny. Nabidnuti pomoci a postarani
se o klienta je zakladem uspéchu. Tim lze vyjadrit zajem o jeho sdéleni aizajem
o klienta.

Nauvodu schlizky jevhodné sestavit sitzv. komunikacni mistek.

To znamena ur¢it si s klientem, co se bude dal dit, tedy predstavit plan schizky.

Shromazdéni informaci

Pii komunikaci neni dilezité jen mluveni artec¢ téla, ale velkou roli hraje
naslouchani. Pro uspéSnou komunikaci je nutné poslouchani a aktivni naslouchani.
Tim Ize zajistit porozuméni potiebam klienta. Pro jednani s klientem je potieba
zjistit jeho pottreby. Na zdkladé potreb, plant a predstav Ize navrhnout klientovi
reseni, které mu prinese vyhody odpovidajici k jeho potifebam. Pokud jsou znamy
jeho pozadavky, plany a cile, klientovi lze nabidnout teSeni, Kkteré
je pro néj nejvhodnéjsi. Nasledujici obrazek znazornuje situaci, kdy lze na bézny
poZadavek klienta navazat na riizné produkty a nabidnout mu je.

Obrazek 4: MySlenkova mapa

Pojisténi odpovednosti

5 Hypotéka
Uvér \ /v
Auto
\ T Povinné ruéeni

Financovan( ‘\ Prace
Stéhovani /

’/ Prostiedi Détské konto

Pojisténi domacnosti T /'

Zména jména P Rodina a déti

Leasing

Zivotni pojisténi

Zajmy _— -
Costavanf f— | \ Spafeni pro déti
Cestovnl pojisténi Hodnoty st

Zdroj: vlastni zpracovani
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Snahou je ziskat od zadkaznika, co nejvice informaci pomoci kladeni otazek.
Kdo klade otazky, ridi rozhovor. Pokladani otdzek pomaha navazat na jednotlivé
produkty. Rozhovor se vede vyvazené, aby se kazdy ucastnik mohl vyjadrit.
Ziskané informace je vhodné vyuzit v dalSich otazkach. Znalost Zivotni situace
klienta, jeho potreby a prani pomahaji budovat vztah s klientem. Cilem je zjistit
klientovy potreby anavrhnout muvhodné freSeni problému. Rychla reakce
a odpovéd' je soucasti dobrého obchodniho rozhovoru. Podstatou je shrnout jeho

pozadavky a nechat si je potvrdit.
Prezentace nabidky

Re$enim je nabidnout klientovi vhodny produkt za ti¢elem uspokojeni jeho
potireb. Nabidka probiha formou prezentace, ve které je potieba zdiraznit vyhody
a piinosy produktu pro klienta. Zasadni je vyzdvihnout uZzitek, ktery Klient sluzbou
ziska. Vhodné je vyuzivat ndzorné pomitcky, napriklad graf, letacek, priklad z praxe
apod. Velké mnoZstvi informaci vSak miiZe klienta zastrasSit a produkt odmitne.
Proto je tfeba klienta nezatéZovat mnoha informacemi, aby se neodradil. Proto
je potfeba mluvit struc¢né, jasné asrozumitelné. Cena se prezentuje aZzpoté,
co klient projevi zadjem o dany produkt. Klientovi je dilezité vSe vysvétlit, chovat
se vstiicné a pomoct mu.

Pro presvédcCeni Kklienta je vhodné vyuZzivat nakupnich impulsi, které
pomohou produkt prodat.

Obrazek 5: Nakupni impulsy

Sleva
{ Ztrata prilezitosti
" Spéch

) ostejnost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejzndméjsim ndkupnim impulsem je sleva ve vSech moznych formach.
Touha po usetieni penéz zakaznika 1akd k ndkupu. Mezi dalsi vyznamné impulsy
lze zaradit ztratu prileZitosti. To znamena, Ze nabidka produktu je prezentovana
jako omezena. V zakaznikovi to vyvola strach, kterému nedokaze dlouho odolat
a vzbudi potrebu dany produkt zakoupit. DalSim nakupnim impulsem je chtivost a

zavist. Zakaznici véri svému okoli a slySi na doporuceni od ostatnich.
Vyjasnéni namitek
Ne vZdycky se podari ziskat klienta na svoji stranu. V nékterych pripadech

miZe vznést namitky, proto je podstatné umét na né spravné reagovat. Zvladani

namitek vyzaduje postup, ktery je potreba dodrZovat.

1. Klientovi je tfeba dat najevo pochopeni. Klienta je vhodné podporit a
pochopit jeho problém.

2. Zjisténi, co se zandmitkou skryva. Zjistit, conejvice informaci, které
pomohou navrhnout feseni.

3. Navrhnout vhodné feSeni, domluvit se naspolecném uzitku. K tomu
lze pouzit vhodné argumentace nebo navrh jiné sluzby. Pro presvédceni

z hlediska ceny je vhodné nabidnout slevu.

Dale je dulezité zachovat vzajemné porozumeéni a rovnost. Dat Klientovi Cas
na promyslenou, piipadné si sjednat dalsi schiizku. Na té se doptat na dalsi otazky

a zjistit tak vice informaci.
Uzavieni obchodu

V posledni fazi je dllezité uzavrit sklientem obchod nebo dohodnout
se na dalSich krocich, které povedou kuzavieni obchodu. Tato faze rozhoduje
o celém uspéchu prodeje. Neni treba se zakaznika ptat, zda ma zajem o produkt,
ale chovat jako by to bylo samoziejmosti. Nemélo by se zapominat na zd{iraznéni
vyhodné nabidky pravé dnes. Ztrata prilezitosti je jednim nakupnim impulsem,

na ktery zakaznik slysi.
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Poprodejni péce

Klient vlastnici néjaky produkt vi, Ze vyuZil skvélé prilezitosti a produkty jsou
v poradku. Proto jetreba nebat seprodat zakaznikovi dalSi produkt. Opét
je potfeba zapojit sebevédomi. Se zakaznikem je vhodné domluvit se na dalsi
schiizce. Poté predat vizitku pro dalsi spojeni. Kdyby klient cokoliv potteboval,
muze pracovnika kdykoliv kontaktovat. Dale je tifeba upozornit Kklienta
na pravidelnou péci. To znamen3, Ze se klient kontaktuje telefonicky s nabidkou
pozvani na schiizku. Pro kontaktovani klienta telefonicky je potireba ziskat souhlas

se zpracovanim osobnich udaja.

8.4.3 GDPR

V souvislosti se zavedenim evropské regulace na ochranu osobnich udaja
GDPR je potireba obnovit souhlasy se zpracovanim osobnich udaji. Starsi souhlasy
podepsané do 31. 12. 2013 jsou neplatné, proto je tfeba podepsat nové. Klient tedy
musi udélit souhlas znovu. Pokud ho neudéli, musi banka zménit postupy
v poskytovani informaci klientim. Souhlas sezpracovanim osobnich tdajl
za Uc¢elem nabidky obchodd asluzeb a marketingového zpracovani je velmi
podstatny souhlas, bez kterého by banka nemohla realizovat osloveni klienta.
Klient mliZe souhlas udélit, kdy chce. Totéz plati i pro odebrani souhlasu. Pokud
klient nema zdjem poskytnout souhlas s marketingovym oslovenim, je na misté
navrhnout jinou formu kontaktu. Pokud poZzaduje, aby nebyl kontaktovan viibec,

je tfeba mu dat podepsat nesouhlas.

Hlavnim cilem banky je nabidnout klientim sluzby formou klientského
zazitku napric¢ celou multikanalovou komunikaci. Klient si sam zvoli zptsob, jakym
chce byt osloven. Klient ma na vybér mnoho zptisobl kontaktu s bankou. Vybér
zpusobu komunikace zajisti, aby kazdy klient nasel vhodnou formu komunikace
s bankou. Ukolem je klienta nadchnout, aby sluzby vyuzival opakované. To zajisti
kvalitni, = profesiondlni  aefektivni = komunikace. = Podepsany  souhlas
s marketingovym oslovenim je potfeba pro udrZovani vztahu s klientem.
Komunikace musi byt efektivni, proto je dobré klienta oslovovat s nabidkami

na miru. Tim se zabrani nevhodnym nabidkdam na produkty, které nepotrebuje.
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Naopak mumiZe pfijit vyhodna nabidka, kterd se muzrovna hodi. Cim vice
informaci osobé Kklient poskytne, tim vétSi bezpecnost mu miiZze banka
poskytnout. Mlize zaznamenat situaci, ktera neni klientovi bézna, a tim zabranit
zneuziti jeho produktli. Proto je podepsany souhlas se zpracovanim osobnich
udaji velmi podstatny, jak pro klienta, takiprobanku. Kazdy simiize vybrat
zptisob, jakym chce byt kontaktovan. Siroky vybér nastroji komunikace umozni

oslovit vétsinu, nebot kazdy Kklient si najde sviij zptisob komunikace s bankou.

Obrazek 6: Zpiisoby kontaktu s bankou

Socialni

Bankomat

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4.4 Kontaktovani klienta telefonicky

NejpouzivanéjSim zptisobem pro domluveni schizky a udrzeni kontaktu se
zakaznikem je telefonovani. Pro uskute¢néni hovoru je pravé potieba, aby klient
mél podepsany souhlas sezpracovanim osobnich udaji zaucelem nabidky

obchodd a sluzeb a marketingového zpracovani.

Hlavnim cilem komunikace po telefonu je domluveni schiizky. Hovor by mél
byt stru¢ny, jasny a mél by trvat néco mezi 1-2 minut. Pfiprava hovoru by méla byt
minimalni. AvSak je dobré zjistit si, zda klient nebyl diive kontaktovan nebo, zda
nebyl v posledni dobé na pobocce. Navolani klienti utuZuje vztah mezi bankou

a zdkaznikem. Jednim z hlavnich diivodd, proc¢ klient odejde z banky, je nezdjem
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ze strany banky. Klient ma pocit, Ze se o ného banka nestara, proto je potieba
alespon jednou rocné klienta kontaktovat telefonicky a pozvat ho na schiizku.
Jedna se o tzv. prevence retence, kdy klient nema potrebu odejit. Je potreba udrzet
siklienty. Proto jedilezité zajimat se, jakjeklient spokojeny. Pokud
je nespokojeny, je vhodné nabidnout klientovi optimalizaci, tedy idealni nastaveni

na miru. Jedna se o tzv. klientskou péci nebo naslednou péci.

Hovor by mél obsahovat tyto faze:
e Predstaveni

e QOveéreni klienta obecné

e Navrh
e Divod
e Dohoda

e Rekapitulace
e Fixace

e Rozlouceni

Hovor zacind pozdravenim a predstavenim, aby klient védél, kdo mu vola.

Dale je poti‘eba ovérit, zda se jedna o danou osobu.

Cilem hovoru je domluveni schlizky. Prvnim bodem, co je zminit, je divod
schiizky. Lze pouzit dvé mozZnosti. Prvni mozZnost je obecna forma, kdy se nesdéluji
zadné konkrétni véci, ale rozhovor se drzi v obecné roviné. Klientovi lze sdélit
pouze verejné informace, které jsou uverejnény napriklad na webovych strankach.
Mize se jednat napriklad o informovani o novinkach a akcich, které aktualné
probihaji.

Pokud chce klient =zajit do podrobnosti, je potfeba ho autentizovat.
To znamena ovérit jeho totoznost z diivodu bezpecnosti. Klient musi pro vice
informaci sdélit celé své jméno a prijmeni, Ctyri posledni Cislice rodného cisla
a trvalou adresu. Poté je mozno klientovi sdélit vice informaci. Klient je vSak pouze
informovan a nejsou mu sdélovany zadné konkrétni ¢astky. Ani po provedeni této

autentizace nelze nikdy sdélit informace podléhajici bankovnimu tajemstvi.
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Mezi hlavni motivy schlizky patfi informovani o novinkach, zménach
a akcich. DalSim diivodem pro domluveni schiizky je nabidka dspory, slevy nebo
vyhody. Vhodné je vyuzit slova typu mimoradné, vyhodné, posledni ¢i vyjimecné.
Pokud klient nema zajem oZadné tyto vyhody, zdmérem je navazani vztahu.
Spravna péce o klienty prohloubi vztah mezi klientem a pracovnikem. V hovoru se
nevyuziva podmitovaci zptisob a slovo bohuZel. Zddna véta, ktera za¢ina slovem
bohuZel, nekon¢i totiZ pozitivné. Ukazkovy rozhovor pro volani klientovi se

nachazi v priloze ¢. 1.

Dilezité je nebat se klientovi zavolat a domluvit sisnim schizku. Nebat

se odmitnuti, ale dat klientovi najevo zajem o navazani kontaktu s nim.

V bankovnictvi se telefonovani pro domluveni schizky pouziva Ccasto.
Presvédcit klienta k osobnimu setkani neni jednoduchy ukol. Ne kazdému svédci

’ 7

volat nékomu neznadmému, proto je potireba zachovat ¢istou hlavu. Pozitivni nalada
aklid zajisti vétSi uspésnost domluveni schiizky. Dilezité je také pocitat
s nedspéchem, nebot kaZdé pozvani naschlizku nekoné¢i vzdy domluvenim

schiizky.

Hovory je vhodné planovat a poté vyhodnocovat jejich dspésnost.
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9 Shrnuti vysledku

Pro zjisténi UspéSnosti hovori a efektivnosti osobniho prodeje byly
sledovany pocty hovort a pocty prodejt po dobu 120 dni. Prodeje byly sledovany u
navolanych Kklientti, tedy pozvanych na schiizku telefonicky a u prichozich klientd,

ktef{ prisli na pobocku z vlastni iniciativy.

Pro volani klienttim byla vyuzivana sestava, do které se zaznamenavaly pocty
dovolanych hovort a poc¢ty domluvenych schtizek.

Schiizky se zaznamenavaji do informac¢niho systému CRM, ze kterého byly
ziskany pocty prichozich klienti na pobocku a pocty prodeji. Nasledujici tabulka

ukazuje vysledky uspésnosti hovori.

Tabulka 3: Navolani

3 . 274
Pocet hovori
Pocet domluvenych schiizek 103
Pocet uskutecnénych schiizek 81
Pocet prodejua 18

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Ze se dovolalo 274 lidem. Z toho spousta lidi neméla cas
nebo zajem, proto pocet domluvenych schiizek byl 103. Pldnované schiizky nékdy
nevyjdou podle planu, proto se uskutecnilo 81 schizek. Zvelkého poctu
navolanych hovorli tvoii jednu tretinu pocet uskutecnénych schilizek. Pocet

prodanych produktii je 18 kusii. Pocet prodejti se predpokladal ponékud vétsi.

\

Graf 3: Navolani

M pocet hovor(

B pocet domluvenych schiizek

M pocet uskutecnénych schlzek

pocet prodejl

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu vyplyva, Zeneni dileZity pocet dovolanych hovori, ale pocet
domluvenych schiizek. Vyzkumna otazka cislo 1 se tedy nepotvrdila. Vice hovori
neznamend vice prodeji. Pocet hovorl neni rozhodujici, spiSe je vhodné zamérit
se na pocet domluvenych schiizek. Velmi dobi'e odvedeny hovor je prvnim krokem,
jak zakaznika presvédcit. Proto je potreba dbat na kvalitu hovoru. Pokud lze
ovlivnit klientovo rozhodnuti po telefonu, na schilizce to taktéZ nebude problém.
Kvalitni rozhovor po telefon je velkym krokem k efektivnimu prodeji. To si vSak
vyZaduje vétSi Casovou narocnost. Tu je potfeba minimalizovat, proto je vhodné
zamérovat se na pocet schiizek nez na pocet dovolanych hovorti. Poté porovnani
poméru schiizek domluvenych po telefonu a pocet prodejii piedstavuje ucinnost
hovorti. Pro méreni efektivity osobniho prodeje je tifeba sledovat pocty hovori,
pocCty domluvenych schiizek apocty prodeji. Efektivita osobniho prodeje je
pocitana jako pocet prodeji déleno pocet schiizek. Spocitané procento predstavuje

uspésnost hovord.
Efektivnost osobniho prodeje u navolanych klientt tvoii 22%.

Druhou skupinu predstavuji klienti, ktefi chodi do banky z vlastni iniciativy.
Bud’ maji néjaky pozadavek, ktery je potieba vyteSit nebo se zajimaji o produkty.
V prvni fadé je potfeba pozadavkiim vyhovét. Kdyz je klient spokojeny a jeho

problém je vyreSen, je dobré vyuZit situace a zakaznikovi nabidnout produkt.

Nasledujici tabulka zaznamenava pocet prichozich klientli na pobocku, kteri
prisli s néjakym poZadavkem. Po jeho vyteSeni byl klientovi nabidnut produkt.
Tabulka vyjadiuje, Ze pocet sledovanych prichozich klienti na pobocku byl
171 a pocet prodanych produktii byl 48.

Tabulka 4: Prichozi klienti

Pocet klienta 171

Pocet prodeju 48

Zdroj: vlastni zpracovani

62



Nasledujici graf zobrazuje prichozi klienty, ktef{ si potidili produkt.

Graf 4

Prichozi

B Pocet klient(

Pocet prodeja

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkumna otazka Cislo dva je stanovena tak, aby se odpovédélo na otazku,
zda prichozi Kklienti jsou vice efektivni pro prodej novych produkti nez klienti
z naplanovanych schiizek. Po provedeni stejného vypocta jako u navolanych byla

zjisténa efektivnost osobniho prodeje u prichozich klient.
Efektivnost osobniho prodeje u piichozich Kklientt tvori 28%.

Na zakladé vypoctu efektivnosti osobniho prodeje u navolanych a ptichozich
Klientt lze Fici, Ze efektivnost osobniho prodeje u prichozich klienti je vétsi nez u
navolanych. Prichozi klienti maji tedy vétsi vliv na pocet prodejli, nez ti pozvani na
schiizku telefonicky. Efektivnost osobniho prodeje u prichozich a navolanych
klient neni moc odlisna. Pocet prodejii u prichozich klientl je vétsi pouze o 6%,

coZ nepredstavuje velky rozdil.

Z celkového poctu pozorovanych prodanych produktd tvoii 27% prodeje
z navolanych schiizek. To znamen4, Ze skoro 1/3 z celkovych prodanych produkti
predstavuji prodeje znavolanych schiizek. Z toho plyne, Ze domluveni schizek

po telefonu ma smysl, nebot tvori vyznamnou ¢ast prodanych produkti.

Graf 5: Efektivnost prodeje

Pocet prodeju

M Pfichozi
73% 27% 27% ]
. 2= Navolany

Zdroj: vlastni zpracovani
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10 Zavéry a doporuceni

Marketingovd komunikace je zakladem uspéchu v boji proti konkurenci.
Pomoci komunikac¢nich nastrojii dokaze presvédcit zakaznika k nakupu produktu
apomoci osobniho kontaktu navazat snim vztah. Osobni prodej patii mezi

vvvvvv

na méreni efektivnosti osobniho prodeje a telefonovani.

Efektivnost osobniho prodeje se odviji od marketingové komunikace, ktera
byla vice pribliZena v teoretické Casti. Ke kontaktovani klienta je tfeba dodrzovat
predepsanou legislativu, z toho diivodu byla priblizena problematika GDPR. Dalsi
cast byla vénovana bankovnimu marketingu a pochopeni konceptu CRM - fizeni
vztahu se zakazniky. CRM neni pouze informacni systém, ale predstavuje mnohem
vétsi vyznam. Studie dokazuji, Ze je tfeba orientovat se nazakaznika, na jeho
potfeby achovani. Rizeni vztahu se zakazniky ma velky vliv na spokojenost
zakaznika a na jeho loajalitu. Proto je potieba soustifedit se na fizeni vztahu
se zakazniky. CRM pomaha lépe pochopit klienty a jejich potieby. Moderni

marketing zahrnuje tizeni vztahu se zakazniky mezi nejdalezitéjsi

a nejvyuZzivanéjsi koncept.

Vanalytické ¢asti  je predstavena spole¢nost CSOB. V souvislosti
s marketingovym prostifedim byla provedena analyza vnéjSich faktort. Jedna
se o faktory, které primo nezasahuji do vztahu mezi klientem a bankou, avsak tyto
faktory maji vliv naobchodni cinnosti avysledky banky. Analyza zahrnuje
politické, ekonomické, socidlni a technologické hledisko. VSechny tyto faktory maji

vliv na obchodni vysledky.

Nejen vnéjsi vlivy ovliviiuji prodejni vysledky, ale také chovani a vystupovani
zakaznika. Kazdy ¢lovék je rozdilny, proto byly v praci rozebrany jednotlivé typy
osobnosti. Potfeba je se je naucit rozeznat a spravné snimi jednat. Rozpoznani
typa lidi pomaha k ptizplsobeni se klientovi a zlepSeni komunikace ajednani
s nim. Dale je podrobné rozebran obchodni rozhovor, ve kterém se nachazeji tipy

arady, jak jednat s klientem.
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Pro analyzu efektivnosti osobniho prodeje byly sledovany pocty hovord,
pocty domluvenych schiizek a pocty prodejii. Pomoci sledovani a zaznamenavani
poctu prodejl, které se nachdazeji v tabulce 1 a 2, se podatilo odpovédét na

vyzkumné otazky.

Pii hledani odpovédi na otazku V1 se predpokladalo, Ze vétsi pocet hovort
zajisti vétsi pocet prodejii. Toto tvrzeni bylo vyvraceno, nebot z celkového poctu
dovolanych hovora tvorily prodeje pouhych 6,5%. Tim lze Fici, ze vétsi pocet
hovort nezajisti vétsi pocet prodeji. Proto jelepsi zamérit se na dullezitéjsi
kritérium a to je pocet domluvenych schtizek.

Na zakladé vysledkii bylo odpovézeno i na otazku ¢. 2, Ze prichozi klienti maji
vétsi vliv na efektivnost prodeji. Efektivnost klienti pozvanych na schlizku
telefonicky tvori 22%, oproti tomu efektivnost prichozich klientd je 28%. Tato
hodnota je vyssi, tudiZ vyzkumna otazka se potvrzuje. Prichozi klienti maji vétsi
vliv na efektivnost osobniho prodeje. Proto je potfeba vénovat prichozim klientiim
vétsi pozornost. Prichozi Kklienti na pobocCku tvori velkou pfrilezitost pro banku
a maji pro ni velkou vahu. Komunikace s nimi je rychlejsi a Uc¢innéjsi, nebot
klientovi lze vSe vysvétlit a ziskat na néj kontakt a 1épe ho poznat. Prichozi klienti
jsou vice motivovani a maji vétsi zajem ziskat vice informaci. Z tohoto diivodu,
predstavuji velkou prilezitost pro uskutecnéni prodeje. Oproti neosobni formé
tvori osobni kontakt velkou vyhodu pro lepsi navazani vztahu

se zakaznikem.

Osobni schiizka je dilezitd pro navazani aupevnéni vztahu s klientem.
To dokazuji i studie, které davaji prednost osobnimu kontaktu pred neosobni
formou komunikace. Velky trend tvori komunikace prostrednictvim internetu.
Digitalizace umoznuje prodej prostrednictvim neosobni formy. Tato forma prodeje
vSak postrada osobni kontakt, ktery je podstatny pro navazani vztahu s klientem.
Na osobni schiizce 1ze na klienta zaptisobit stylem jednani a tim ho 1épe presvédcit
kndkupu. Proto je potfeba davat vétsi prednost osobnimu kontaktu
a vénovat se osobnim schiizkdm. Nezalezi na tom, zda se vice vénovat prichozim
klientim nebo navolanym. Obé tyto skupiny jsou stejné diilezité. Piichozi klienti

vs w7

tvori sice vétsi Cast prodejii neZz ti pozvani na schizku telefonicky, avSak této
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skupiné je tfeba také vénovat pozornost, nebot tvoii 30% prodejl z celkovych

prodeji.

Pocet prodejti z navolanych schilizek tvofii sice 30 %, coZ nepiedstavuje velké
procento prodeji. AvSak bylo dosahnuto vétSiho cile, atozvySeni ziskovosti
vztahi. Klient diky hovoriim vi, Ze se o ného banka stara, pecuje a zajima. Vysoky
pocet dovolanych hovortd predstavuje, Ze banka ma zajem o své klienty a chce
snimi udrzovat vztah. Diky wuskutecnénym schiizkdm maKklient pocit,
Zze senabanku miize kdykoliv obratit. Pravidelné schlizky zvysuji dlvéru
a loajalitu. To predstavuje neskuteCny prinos, ktery se neda vyjadrit cisly. Proto

je potfeba uvédomit si, Ze z dlouhodobého hlediska je navazani vztahu s klienty

vvvvvv

Pfi analyze efektivnosti osobniho prodeje bylo zjiSténo, Ze zvolené metody
vyuzivajici se k prodeji, maji kladny vliv na ziskovost spole¢nosti. Predevsim maji

pozitivni dopad na budovani vztah s klienty a zvysenti jejich spokojenosti.

Efektivnost osobniho prodeje je potifeba meérit pravidelné. Pravidelné
sledovani a pouZivani stejné metodiky zajisti nezkresleni vysledkii efektivnosti
osobniho prodeje. Aby porovnani mélo smysl, je potreba vysledky mérit porad
stejnou metodou. Pak je metodika zdlouhodobého hlediska pouZitelna

pro definovani zavéri a urceni navrhii zmeén.

Banka by se méla soustiedit na dosahnuti spokojenosti zakaznikli a zaroven
dosahovat cili banky. Ktomu by mélavyuzivat marketingovd koncepce
CRM - fizeni vztahu se zdkazniky, ktera se soustfedi na zdkaznika a pomaha

budovat dlouhodoby vztah s klienty.

Pro zvySeni efektivnosti osobniho prodeje jetrfeba nesoustredit
se jen na klienta, ale také na prodavajictho. To dokazuji i odborné studie, ze
kterych vyplyva, Ze pro méreni efektivnosti osobniho prodeje je treba zjistit nejen
spokojenost zakaznika, aleispokojenost obchodnika. K méreni spokojenosti

obchodnika lze vyuZit dvou metod.
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Metody k zjiSténi spokojenosti obchodnika:

e Kvalitativni - Probihaji formou rozhovoru. Pracovnik vSak nemusi byt
upiimny, proto je lepsi vyuzit kvantitativni metody.
e Kvantitativni - Priizkum pomoci dotazniku. Vyhodu tvofi anonymita.
Pro dal$i analyzu efektivnosti osobniho prodeje by mohl byt uskutecnén
prizkum mezi zaméstnanci banky. Tykat by se mohl tématu ,Jak vnimaji
pracovnici rozdily vklientech navolanych a ptichozich?“ Navrh dotazniku

se nachazi v Priloze ¢.2.Tento dotaznik by mohl prispét k dalSim moZnostem

zjisténi efektivnosti osobniho prodeje.

Na zakladé vyse uvedeného lze konstatovat, Ze cil prace byl naplnén.
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Priloha A: Call skript

Nasledujici call skript predstavuje ukazku hovoru pri volani klientlm.

A: Dobry den, u telefonu jméno + pifjment ze spole¢nosti CSOB, mésto.

Mluvim s panem, pani X, Y?
B: Dobry den, ano mluvite.

A: Dobry den, volam ohledné domluveni schiizky. Chceme Vas pozvat sem k ndm

na pobocku. Pristi tyden se Vam to hodi spiSe odpoledne nebo dopoledne?
B: Ceho se ta schiizka bude tykat?

A: Mame nové produkty, novinky a zmény, které by pro Vas mohly byt zajimavé,
proto Vas chceme pozvat k nam na pobocku. Hodi se Vam to tedy tento tyden

nebo pristi?
B: A muZete mi rict vice informaci?

A: Abych mohla byt konkrétnéjsi, tak si Vas identifikuji. Poprosim Vase celé jméno,

4 posledni ¢islice rodného Cisla a Vasi trvalou adresu.
Klient sdéli informace:

A: Ano vyborné. Schilizka se bude tykat ohledné aktualizace osobnich tudajt.

Klient informace nesdéli:

A: BohuZel, konkrétnéjsi byt nemohu, ale pro vice informaci se miizeme domluvit

na schiizku. Hodilo by se Vam to tedy tento tyden ve stfedu nebo ve ctvrtek?
B: Dobi'e mliZu ve ¢tvrtek odpoledne.
A: Kolem treti hodiny miiZe byt?
B: Ano ve tfi.

A: Dobte, tak tedy ve étvrtek ve ti'i hodiny na poboé¢ce CSOB ve mésté ..., moje
jméno je J+P a najdete mé na prepazce Cislo X. Dékuji a preji prijemny den.

Na shledanou.



Priloha B: Ukazkovy dotaznik

Jak vnimaji pracovnici rozdily v klientech

navolanych a prichozich?”

Dobry den,

Napiste vétu

Jaké je VaSe vzdélani?

) Zakladni

) StfedoSkolské

() Vysokoskolské

Jaka je VaSe pozice ve spolecnosti?

Napiste vétu

=)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti?

3

Napiste vétu

H

\

Ne

N/

) Je mito jedno

Citite se lépe, kdyZ se pfipravite na schtizku?

Zbyvé 250 znakd

Zbywva 250 znakd

Zbyvd 250 znakd



Hraje pro Vas velkou roli chovani klienta p¥i nabizeni produktu?

) Ano, pfizplisobuji nabidku klientovi

N\

) Ne,, nabizim za kazdou cenu.

UpfFednostiiujete radsi predem domluvenou schiizku nebo necekané shledani?

| Domluvena schiizka
| Netekané shledani

' Je mi to jedno.

Mluvi se Vam dobfe s osobou, kterou vidite poprvé?

() Ano, nedzla mi to problém.
) Mam radéji klienty, které znam.

) odpovéd3

Mate radéji, kdyZ Vam vola klient prvni nebo radé&ji volate prvni vy?

Prichozi hovory mam radéji.
Radéji volam prvni ja.

| Je mi to jedno. Oboje mi nedéla problém.

|
ﬁ m

Vadi Vam mluvit s cizim €lovékem po telefonu?

| Ano, nerad volam nékomu cizimu.
| Ne, nevadi.

) Je mijedno, s kym volam.

Nabizi se Vam produkt lip klientim, se kterymi mate domluvenou schiizku
nebo pfichozim klientim?
3 Predem domluvena schiizka je lepsi. MGzu se na ni pfipravit.
| Radéji nabizim pfichozim klientim.

i ) Je mi to jedno. Oboje mi nedéla problém.




= &
Je néco, co Vam na pracovisti vadi nebo co byste chtél/a zménit?

Prostor pro Vas nazor

Zbyva 1500 znakd

[+ |
Ve strucnosti popiste, zda upfednostiiujete nabizet produkty klientiim, které
znate nebo které vidite poprvé.

Prostor pro Vas nazor

Zbyva 1500 znakii

ODESLAT DOTAZNIK &

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci https://app.survio.com/.
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