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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu bankovnich sluzeb. Je v ni
popsana teorie tvorby marketingového mixu banky, tvorba marketingové kampané a
fizeni vztahu s klienty. Cilem prace je odhaleni nedostatkii pouZzivanych
marketingovych metod a kampani v dotéeném subjektu, a.s., jejich vyhodnoceni a navrh

nejlepsiho feseni.
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This diploma work deals with marketing problems of bank services. The theory of
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methods and campaigns used in the Bank, then evaluation of this methods and finally

making some concept how to solve this situation
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1. Uvod

U vétsiny lidi ovliviiuje marketing vztah k nabizenym produktim i sluzbam. Témér
vSechno zbozi, na které se podivame, nebo které ozkousime, na sobé ma znacku, kterou
zname z billboardd, televize, radia, ¢i ostatnich médii. Pfi pohledu na dany druh zbozi si
dokazeme vybavit vyrobce, nebo nas napadne slogan. VSichni vyrobci se pomoci
marketingu snazi dat svym produktim tvar, ktera upouta pozornost. Podobné, avsak o
néco slozitéjsi je to u sluzeb, protoze ty nejsou hmotné. V soucasné dobé se vsak sluzby
rozmahaji a spolu s tim se rozméhaji téz reklamni kampané na sluzby, at’ se jedna o

kadetnika, pravnika ¢i jakéhokoliv poradce.

Ne jinak je tomu 1 v bankovnictvi. Banky a penézni Ustavy se predhanéji ve své nabidce
sluzeb. V tomto odvétvi je velikd konkurence, proto penézni domy nesmi ve svém
snazeni zavahat, nebot’ je rychle mize predbéhnout konkurenéni spoleCnost. A tak se
stava, ze na nas, jako na spotiebitele se vali spousta informaci, ve kterych se uz jenom
tézko orientujeme a disledkem urcitych rizik k nim ztracime divéru. Ve své diplomové
praci se tedy chci zabyvat tim, jakym zplsobem funguje marketing v bankovnich
sluzbach a zaméfit se predevsim na komunikaci ke klientim a vyhodnoceni jeji

uspesnosti.

V prvni ¢asti diplomové prace jsou formulovana teoretickd vychodiska pro tvorbu
marketingového mixu a predevS§im pro zpusob komunikace a direct marketingu
v bankovnictvi. V dalsi Casti je uvedena zakladni charakteristika vybrané spolecnosti,
ktera je dale rozvedena z hlediska pouzivanych marketingovych metod a zpusobu
komunikace. V zavéru prace jsou formulovany navrhy opatieni, kterymi by bylo mozno

dospét k lepsim vysledkam.



2. Cil diplomové prace

Diplomova prace se zabyvd marketingem bankovnich sluzeb. Jejim obsahem je
shromazdéni teoretickych podkladi pojednavajicich o bankovnim marketingu a na
zakladé nich zhodnoceni a popsani situace v dotCeném subjektu. Vzhledem k obsahlosti
tématu se diplomova prace soustfeduje v praktické casti predevSim na tvorbu
reklamnich kampani a sni souvisejici direct marketing a komunikaéni cesty. Cilem

prace je navrh opatfeni pro problematické oblasti marketingu v dot¢eném subjektu

Pro posouzeni souCasné situace spoleCnosti na trhu je zvolena SWOT analyza,
odhalujici silné a slabé stranky a upozoriujici na prilezitosti a hrozby spolecnosti.
V praci jsou dale popsané metody data miningu, CRM a systém merchandisingu

pouzivany v dotCeném subjektu.

10



3. Teoreticka vychodiska pro marketing bankovnich sluzeb

Aby mohl byt hodnocen postup a funkce marketingu v bankovnich sluzbach, je tfeba
vyjit z urcitych teoretickych podklada. Teorie, o kterou se diplomova prace opira, bude

rozepsana v nasledujicich podkapitolach.

3.1. Marketing

Pro marketing existuje mnoho definic, které se 1isi v socialnim a manazerském pfistupu
k marketingu. Socialni pojeti upozortiuje na roli marketingu ve spole€nosti, kdezto

manazerské definice se oproti tomu zaméfuji na ,,uméni prodavat produkty*.

,,Marketing je socidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a
co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktit a sluzeb

;.1
S ostatnimi.”

,,Marketing je proces pldnovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce
ideji, zbozZi a sluZzeb pro vytvdreni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii a

. s 2 13
organizacl.

,Marketing je lidska cinnost vykondvand ve vztahu k trhu, je to prdce s trhy sledujici
realizaci potencidlni smény, s cilem uspokojit lidské potreby a poZadavky. Marketing je
tedy proces, prostrednictvim kterého nékdo nabizi néco, co nékdo jiny chce, coz

uspokojuje obé strany a udrzuje trvaly vztah.”
3.1.1. Uloha marketingu

S ristem intenzity konkurence a dynamiky trhi sluzeb se marketing stal kliCovym

faktorem pro odlifeni usp&$nych a neusp&nych podnikd. Uloha marketingu spociva

'KOTLER, P. Marketing a management. Grada Publishing, 2003, str. 24
2KOTLER, P. Marketing a management. Grada Publishing, 2003, str. 25
’ TORRES. M., a kol. Marketing bankovnich sluzeb. Bankovni institut 1998. str. 2 v vodu
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v procesu vnimani, porozumeéni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych cilovych
trhl pfi vyuziti podnikovych zdroja. Marketing je tedy proces sladovani podnikovych
zdroju s potiebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a

sluzbami, potfebami a pozadavky spotiebitelt a ¢innosti konkurence.

Funkci marketingu tvoti tfi klicové komponenty, kterymi jsou:

1. Marketingovy mix - ddalezité wvnitini prvky nebo komponenty, které
zabezpecuji realizaci marketingového programu podniku.

2. Trzni sily — vngjsi prilezitosti a hrozby, které maji vliv na marketingové ¢innosti
podniku. Faktory, které ovliviuji trzni silu, jsou zakaznici, chovani odvétvi,
konkurence a vlada. Pokud jsou tyto faktory vramci podniku vyhodnoceny
kladng, je to jeho konkurencni vyhoda, pokud zaporng, je tfeba vzniklou situaci
resit.

3. Slad’ovaci proces — strategicky a fidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu
marketingovy mix a interni politiku firmy s vnéjSimi trznimi silami (politicka
situace, demografie, geografie, frekvence nakupt, solventnost, kdy a jak chtéji

zakaznici sluzbu).

Slad’ovani

iy

Marketingovy Trzni sily

mix :

Slad’ovani

Obr. ¢. 1 - Marketing jako proces sladovdni zajmii. (8, str. 32)

12



Manazer ma pii vyvoji marketingového programu za uwkol shromdazdit prvky
marketingového mixu a s jejich pomoci zajistit soulad mezi schopnostmi a moznostmi
podniku a vn&§im trznim prostiedim. Uspéch marketingového programu zavisi na
stupni souladu mezi vn€jSim a vnitinim prostfedim podniku. Marketingovy program je

proto charakterizovan jako slad’ovaci proces, ktery znazortiuje obrazek €. 1.

Trzni sily se mohou rychle a dramaticky ménit. Tyto zmény vytvareji jak marketingové
prilezitosti, tak marketingové hrozby. Manazefi proto musi neustdle sledovat vné&jsi
prostfedi a byt pfipraveni zménit marketingovy mix tak, aby co nejlépe vyuzili nové

trzni ptilezitosti. (8)

3.1.2. Marketing vztahu

Z hlediska marketingového mysleni je pfilakani novych zakaznik(i pouze prvnim
krokem marketingového procesu. Zpusob chapani vztahti se v podnicich méni. Daraz je
kladen na udrzeni zakaznika a na vzajemnou dlouhodobou spolupréci, ale 1 na ostatni
externi trhy (trhy dodavatelt, lidskych zdrojt, referencni a vlivné trhy a interni trhy). Je
nutné si uvédomit, ze kvalita, sluzba zédkaznikovi a ostatni marketingové aktivity tvori
vzdy jeden celek, ktery se marketing vztahil snazi vzajemné propojit a jejich kombinaci
zajistit pusobeni synergického efektu. Obrazek €. 2 znazornuje oblasti uplatnéni
marketingu a radi podnikim, aby nejdiive zvazily v§echny klicové trzni oblasti a teprve
potom rozhodly o zaméfeni marketingovych cinnosti a vypracovani podrobnych

marketingovych plana.
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Trhy Referencni
dodavatelii trhy

Trhy
zakaznika

Trhy

pracovnich
sil

Obr. ¢. 2 - Model Sesti trhii: rozsirené pojeti marketingu (8, str. 40)

Prioritni oblasti zajmu marketingovych Cinnosti je zdkaznik. V této oblasti je tfeba dat
prednost budovani dlouhodobych vztaht pred transakénim marketingem, ktery
zdlraziuje pouze jednorazovy prodej i ziskani nového zakaznika. Oproti tomu je

vztahovy marketing pfistupem, ktery se vyznacuje:

e durazem na udrzeni zakaznika,

e orientaci na uzitek produktu,

e dlouhodobym ¢asovym horizontem,

e velkym dirazem na sluzbu zakaznikovi,
e vysokou odpovédnosti vici zakaznikovi,
e intenzivnim kontaktem se zdkaznikem a

e kvalitou, ktera je predmétem zajmu vsech oblasti.
Vzhledem k tomu, ze je dulezité ziskavat také nové zakazniky, je tfeba najit urCitou

rovnovahu mezi starymi a novymi zékazniky. Obrazek €. 3 znazoriuje zebticek loajality

zakaznika.

14



] ] A
Diraz
Obhdice na
posileni
a
Podpuirce rozvieni
vztah
Klient
Ldakaznik
Diraz
na
nové Potencidlni zdkaznik

Obr. ¢. 3 - Marketing vztahi — Zebricek loajality zdkaznikii. (8, str. 42)

K posunovani zakaznikt po zebticku loajality je tieba presné védét, co zakaznik kupuje
a umét mu nabidnout jesté o trochu vic.

Referencni zdroje poskytuji dilezité informace a tvofi je prostiednici, kontaktni osoby,
distributofi, zastupci, agentury atd. V piipadé banky to jsou napiiklad pojistovaci

spole¢nosti, zastupci realitnich kancelafi, acetni a pravni firmy.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy, kdy prevladala snaha znevyhodriovat dodavatele,
naStésti ustupuji a stfida je vzajemné partnerstvi, které pfinasi oboustranné vyhodnou
spolupraci. Nejvzacnéj§im zdrojem podnikani, bez kterého by nemohli byt ani

zakaznici, je vSak kvalifikovana pracovni sila.

V podniku, ktery se orientuje na zakaznika, je velmi dulezity interni marketing (vnitini
trhy), ktery se zabyva rozvijenim komunikace a odezvy, odpovédnosti a prosazovanim
jednotného cile. Buduje povédomi interniho a externiho zakaznika a odstrainuje funk¢ni

bariéry efektivniho fungovani podniku. (8)
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3.1.3. Marketing bankovnich sluzeb

Dfive prfevladal nazor, ze uplatnéni marketingu v bankovnim sektoru neni nutné.
V souCasné dobé ma marketing v bankach sviij mimoradny vyznam jako informacni
zdroj pro rozhodovani jak na arovni vrcholového managementu, tak i na nizsich fidicich
stupnich. Bankovni sektor si nyni tedy nedokazeme bez marketingového piistupu

predstavit.

Bankovni sluzbu nelze pfedem vyzkouset, pusobi spiSe dlouhodobé a je tézko méfitelna,
proto je pro banku velmi dulezita image, ktera dokaze pusobit na zajem klienti. Aby se
banky udrzely, musi poskytovat kvalitni sluzby vychazejici z prani a pozadavki svych

klientt, a spole¢n€ s nimi naplfiovat podnikatelské cile a vize.

V bankovnim sektoru je hlavni nevyhodou snadné napodobovani sluzeb poskytovanych

bankou.(11)

3.1.4. Marketingovy plan banky

Marketingovy plan banky vychazi z obdobnych postupli jako marketingové plany firem,
jsou vsak upravena o specifika bankovniho sektoru.
Zakladem jsou odpovédi na otazky tykajici se:
e soucasného postaveni banky vCetné zhodnoceni jejiho souc¢asného stavu,
e kam se chce banka dostat:
- jaky podil na trhu chce dosédhnout,
- podil sluzeb, které jsou pro banku rozhodujici,
- Casovy harmonogram,
- zisk, bilan¢ni suma a potteba kapitalu banky,

e prostiedkd, které bude muset banka pouzit pro dosazeni stanovenych cilt.

Stejné€ jako u marketingovych plant ostatnich instituci, také bankovni marketingové

plany prochazi etapami planovani, organizace, realizace a kontroly. (4)
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3.2. Marketingovy mix

Zpusoby a prostiedky k vytvareni uspokojivych produkti a sluzeb jsou hledany pomoci
jednotlivych proménnych marketingového mixu, ktery je dle literatury (3) definovan

nasledovneé:

,,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuzivd k tomu, aby

dosdahla marketingovych cilii na cilovém triu. “*

Zakladnimi proménnymi tradi¢niho anglického modelu marketingového mixu jsou:

1) Product (produkt)

2) Price (cena)

3) Promotion (marketingova komunikace)

4) Place (misto)
Tyto proménné byly diky rozSifenému pouziti marketingovych technik ve sluzbach
doplnény o dalsi tfi P, a to:

5) Participants (ucastnici)

6) Process (proces)

7) Physical evidence (fyzicka pritomnost)

Produkt
Nejen vyrobek, ale také sluzba prochazi nejriznéj§imi etapami zivota, které tvofi zrod,

rast, obdobi zralosti a ukonceni (viz. kap. 3.3.2.).

Cena

Jest€é nez zakaznik (klient) rozhodne o vyuziti sluzby, srovnava hodnotu a cenu
s konkurenci a cenami ruznych produktd. Porovnava hodnotu, kterou chce ziskat s tim,
co pro ni musi obétovat. Touto obéti mize byt jak cena, tak i urCité usili nebo ucast ze
strany zakaznika. Cena proto musi byt stanovena na uroven, kterd je pro zakaznika

akceptovatelna.

4 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 32
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Zvlasté u bankovnich instituci je mnoho cen stanoveno vazanim, ¢imz vznikaji znameé
komplexni balicky. Cena je tak stanovena za jednotlivé polozky dohromady. Obecné
existuji tfi razné druhy ocenéni balicku:
1) Cena balicku je stejna jako soucet cen jednotlivych komponentu, které obsahuje.
2) Cena balicka je niz8i nez soucet cen jednotlivych komponentt.
3) Jestlize klient nakoupi sluzbu A za plnou cenu, pak komponent B obdrzi se
slevou nebo jej dostane zcela zdarma.
Jestlize jsou ceny vazany, ma zékaznik tendenci nakoupit vzdy vice a je to pro n¢j
snadnéjsi. Je vSak tfeba dbat i na to, aby zékaznik nenabyl dojmu, Ze je nucen koupit i

rizné komponenty, které nepotiebuje.

Marketingova komunikace

Slouzi jako hlavni prostiedek k presvédceni trhu a klientli o produktech a sluzbach,
které jim jsou nabizeny. Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
podpory prodeje zbozi, sluzeb nebo myslenek konkrétnim zadavatelem. Jejim cilem je
ucinit vyrobek znamym na trhu. Pfi pouziti marketingové komunikace se musi prihlizet
k cilovému trhu. Pokud by komunikace byla Spatné stanovend, mohla by mit naopak

negativni ucinky.

Pro stanoveni marketingové komunikace se pouziva metoda péti M (Mission — poslani,
Money — penize, Message — sdéleni, Media — media, Measurement — méfeni), ktera
urCuje prostiedky k dosazeni cili a jejich hodnoceni.
K marketingové komunikaci se miize pouZit:

e Standardni reklamni kampan s pouzitim billboardu, televiznich $ott apod.

e Kampané na podporu prodeje — prodeje typu dva v jednom, darek k nakupu

apod.
e Pifimé kampané — pisemné, telefonické, osobni osloveni klientd, vyuziti

znamych osobnosti apod.
Distribuce

Distribucni cesty je mozné stanovit dvéma zpusoby bez ohledu na to, zda se jedna o

distribuci vyrobku nebo sluzby. Jednim ze zpusobl je pFimda distribucni cesta, kdy
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spolu poskytovatel a klient jednaji pfimo bez prostfednika (napt. poskytnuti uvéru na
pobocce banky). Druhym zptusobem je nepfima distribucni cesta, kdy je mezi
poskytovatele a klienta vsunut prostfednik, ktery prodluzuje ale také zdrazuje cestu.
V bankovni sféfe se jedna o dealerské prodeje napf. stavebniho spofeni, pujcek,

pojisténi, atd.

Utastnici

Pro poskytovani sluzeb ma lidsky faktor zasadni dilezitost, nebot sluzby bank i jinych
poskytovatela sluzeb vyzaduji fyzickou pritomnost pracovnika. Banky se v souCasné
dobé snazi omezit pfimy kontakt s klientem pouze na nezbytné ukony, pii nichz je
zapotiebi ovefit original dokumentd, napf. zalozeni uctu, poskytnuti uvéru atd. a osobni
komunikace nahradit riznymi formami dalkového pfistupu (e-bankingem, GSM,
platebnimi kartami, atd.). To vSak ma vliv na vérnost a duvéru klientd, ktefi si chtéji

pohovofit a vidét pracovniky banky.

Proces

Je dulezité standardizovat a urcit pravidla pro vSechny postupy a pracovnici se s nimi
musi ztotoznit, respektovat je a dodrzovat. I pfesto je nutna jejich dynamika a
svyvojem firmy a poznani je nutno stavajici postupy revidovat, vytvaret ucinnéjsi

postupy a mit odvahu upustit od nepottebnych.

Fyzicka pritomnost

Za ucelem zvyraznéni svého image a svych vyrobkul, produkti a sluzeb firmy vytvareji
symboly pro svoji identifikaci a svoje loga. Jejich soubor je pak oznacovan jako
,,manual spole¢nosti* a je v ném urCeno jak hlavni logo, tak jeho varianty vCetné jejich

umisténi, velikosti, barev, organizace interiért, exteriéra apod. (4)
3.2.1. Tvorba strategie marketingového mixu
Vsechny prvky marketingového mixu spolu navzajem souviseji a jsou v neustalé

interakci. Musi byt tedy stanoveny tak, aby se vzijemné podporovaly a dopliovaly,

¢imz by zabezpecily maximalni soulad mezi vnitinim a vn&jSim prostiedim podniku.
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Na nasledujicim obrazku €. 4 je znazornéno vzajemné pisobeni prvkd marketingového
mixu, které zajiStuje jejich konzistenci, integraci a ucinnost. To napoméha

k umist'ovani a poskytovani kvalitnich sluzeb cilovym trznim segmentim.

—

Podpora

Sluzba
zakaznikovi

Obr. ¢. 4 - Synergicky marketingovy mix sluzeb (8,str. 184)

Pti tvorbé strategie marketingového mixu pro kazdy cilovy segment je nutné hodnotit

vliv kazdého prvku na cilové trzni segmenty. K tomu je tieba zajistit:

e Vybér vhodného marketingového mixu pro kazdy cilovy segment.
e Soulad marketingového mixu s moznostmi podniku pfi soucasném zdiraznéni
jeho prednosti a potla¢eni nedostatkd.

e Dobrou znalost konkurence. (8)
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3.2.2. Rozdil mezi marketingovym mixem vyrobku a sluzby

Ackoliv nejsou zadné dva marketingové mixy stejné, existuje mezi marketingovym
mixem produktu a marketingovym mixem sluzeb zasadni rozdil spocivajici v odlisSnych
rysech produktu a sluzby. Tento rozdil mezi produktem a sluzbou tedy znamena, ze 1
marketingova strategie pro kazdou skupinu musi byt jina. Hlavni rozdily mezi zbozim a

sluzbou jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 1 - Popis zakladnich vlastnosti produktii a sluzeb (11, str. 70)

Produkty Sluzby
e Jsou hmotné e Jsou nehmotné
e Maji barvy e Nemaji barvy
e Maji chut e Nemaji chut
e Maji tvar e Nemaji tvar
e Muzeme je skladovat e Nemuzeme je skladovat
e Jsou délitelné e Jsou nedélitelné
e Maji obal e Nemaji obal
e Nabizeji okamzité uspokojeni e Zpravidla nabizeji  uspokojeni
v prabéhu urcitého obdobi.

V nékterych piipadech, zvlasté v bankovnim sektoru, nelze jednoznacné€ urcit jasna
hranice mezi produktem a sluzbou. Obé skupiny vSak maji zékladni vlastnosti, které
nam umozni pochopit hlavni rozdily. Mizeme si napf. polozit otazku, zda je bankovni
ucet produktem ¢i sluzbou. Pokud bankovni ucet povazujeme za produkt, musime si

uvédomit, ze se presto lisi od toho, co bézné pod slovem produkt = vyrobek chapeme.

Zatimco produkt — vyrobek pfinasi uspokojeni ihned, u bankovni sluzby (produktu)
dochazi k uspokojeni pozdéji. Pokud se vratime k otazce bankovniho uc¢tu, zde dochazi
k uspokojeni klienta az v dobé, kdy na uctu naspoti n¢jaké uroky, nebo az k uctu obdrzi

napf. zlatou platebni kartu, kterou se muze prezentovat, a ktera zvysi jeho ego.

V ptipadé produktu klient kupuje jiz hotovy vyrobek, ktery si muze prohlédnout,

zatimco v pripadé sluzby se klient musi jeji vyroby pfimo zuc¢astnit. Napf. pfi tvorbe
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terminovaného vkladu se klient s pomoci poradce rozhoduje, o vlastnostech vkladu.

V ptipadé sluzby je tedy klient nezbytnym prvkem.

Mezi jednotlivymi bankami neni pfili§ velky rozdil mezi bankovnimi sluzbami, které

poskytuji a jejich cenami. Jak jiz bylo napsano, v bankovnim sektoru je mozné snadno

napodobit poskytované sluzby. Rozdily, které klienty pfitahuji, tedy spocivaji

v marketingové komunikaci, distribuci, lidech, procesech a fyzické pfitomnosti. AvSak

také tyto rozdily 1ze diky své povaze pomérné snadno a rychle napodobit, takze rozdily

nemaji tak dlouhou Zivotnost, jako je tomu u vyrobkda.

K proménnym, které strategicky ovliviiuji marketingovy mix bank, patfi tyto:

Reklama, kterda ma za ukol informovat klienta a vzbudit jeho zajem tak, aby
pfiSel na pobocku banky. Reklama by méla byt atraktivni a lakava. Vzhledem
k specificnosti bankovnictvi vSak mize snaha o znacné ocekavani klienta
vzbudit az nedaveéru.

Distribucni cesty jsou vSechna mista, na kterych se klient dostane do styku
s bankou. Muze to byt prostiednictvim tradi¢nich pobocek, automatizovanych
pokladen, automatizovanych  platebnich  terminald, pfimych linek,
elektronického bankovnictvi, atd.

Ucastnici a proces vsob&é odrazeji jakost sluzby, ktera je jednim
z nejvyznamnéjSich faktord odliSujicich jednotlivé spoleCnosti poskytujici
sluzby (zvlasteé pak banky). Proto jsou v marketingovém mixu sluzeb velmi
dileziti.

Fyzicka pfitomnost odrazi postaveni ¢loveka, ktery sluzbu prodava a na kterém
v mnoha pfipadech zavisi uspéch prodeje sluzby. Do této proménné banky
v poslednich letech hodné investovaly zménou image a rozSifenim svych
distribucnich siti. Banky maji vice pobocek, snazi se byt otevienéjsi a

vstiicngjsi.

Stanoveni marketingové mixu pro sluzby je tedy o néco naro¢né€jsi nez na vyrobky.

Jeho uspéch nezavisi pouze na jednotlivé proménné, nybrz na proménnych jako celku.

Meélo by se k nému tedy pristupovat komplexné. (11, 8)
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3.3. Sluzby

S rostouci ekonomikou roste také objem poskytovanych sluzeb. S rozvojem a zvySenym
zajmem o sluzby prichazeji také rizné nazory na povahu sluzeb a jejich marketing.
Vzhledem k rozmanitosti sluzeb se zadnému autorovi nepodafilo najit koneCnou a
jednoznacnou definici, ktera by byla uzndna za adekvatni. Pro pfiklad zde uvedu

alespori 2 mozné definice.

WSMuzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzZaduje urcitou
interakci se zdkaznikem nebo sjeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod

viastictvi. Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji produkce muze ¢i nemusi byt

tizce spojena s fyzickym produktem. ‘°

»Sluzba je jakakoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvdri Zadné hmotné viastnictvi. Poskytovdni

sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. “ °

3.3.1. Povaha sluzeb

Svét nabira stale vétsi dynamiku, roste zivotni Grover a méni se zivotni styl. To vSe jsou
faktory, které ovliviiyji vétsi poptavku po sluzbach vseho druhu. Také tedy komplexni
nabidka bankovnich a finan¢nich sluzeb odrazi stale naro¢néjsi pozadavky na financni a
profesionalni sluzby. Odlisné vlastnosti sluzeb mohou na odvétvové a podnikové trovni
vyvolat potiebu vétsiho zdiraznéni nekterych marketingovych prvka anebo jejich

rozdilnou aplikaci.

Dle literatury (3) se sluzby rozlisuji do Ctyft kategorii, a to na:
e Pouze hmatatelné zbozi — tento produkt neni doprovazen zadnymi dalSimi

sluzbami.

S PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha. Grada Publishing, 1996. str. 14
¢ KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 421

23



e Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvySit pfitazlivost
zbozi pro spotiebitele. Piikladem muze byt naptiklad kreditni karta.

o Dilezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, jako naptiklad
hypotéka s zivotnim pojisténim

e Pouze sluzba, ¢imz mize byt financni poradenstvi

Jak je jiz uvedeno, sluzby je obtizné definovat ¢i generalizovat. Jsou zavislé na mnoha
faktorech, kterymi muize byt zaméfeni na uspokojovani osobnich ¢i obchodnich potieb,
pozadavek pfitomnosti zékaznika, nebo zavislost na zafizenich ¢i lidech. Na obrazku

jsou uvedeny Ctyfi vlastnosti, které se sluzbam obecné piisuzuji.

£

Nehmata-
telnsot

Nedélitel-

Proménli-
<: nost :> Sluzba <: vost :>

Pomijivost

V

Obr. ¢. 5 - Kontinuum ctyr viastnosti (8, str. 17)

Orientace na né€kterou ze Ctyf vlastnosti sluzeb se u jednotlivych produkti méni a mize

byt pfedmétem konkurencniho odlieni. Tuto skutecnost mize firma vyuzit ke zvyseni
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poskytované hodnoty nebo ke snizeni cen a tim zlepsit svoji konkurenéni pozici. Banka,
ktera oproti konkurenci vyuziva elektronicky prenos dat a nabizi sluzby
automatizovanych bankomatti, bude mit sice mén¢ Casty osobni kontakt se zakaznikem,
ale podstatné tim zvysi kvalitu ostatnich sluzeb poskytovanych na prepazkach.

3.3.2. Zivotnost bankovnich produkti a sluzeb

Stejné jako ostatni produkty, prochazeji také bankovni produkty a sluzby jednotlivymi

etapami zivotniho cyklu, které jsou vSeobecné znamé.

4 Javede RUst Zralost Sestup

Prodej

Zisk

v

Obr. & 6 - Zivomni Icyklus produktu (11, str. 85)

Jsou jimi:

» Zavadéni - cilem je presvédcit spotiebitele aby si produkt alespon vyzkousely.
Investuje se do reklamnich kampani a marketingové komunikace.

» Rust - prodej nového produktu zacina rust, klesaji investice do produktu a
zvySuje se obrat a zisk. Je moznost ziskani vyznamného podilu na trhu.

» Zralost - vrchol prodeje produktu, kdy zisky dosahuji maxima. Je to nejdelsi
etapa, kterou se spoleCnosti snazi vyuzit kuhdjeni svého podilu na trhu,
provadéji malé inovace produktt a sluzeb a zacinaji myslet na zavedeni nového

produktu.
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> Ustup z trhu - Prodej produktu klesa a s nim také zisky a naklady. Nema smysl

vynakladat dalsi investice.
3.3.3. Kvalita sluzeb

Drive banky zajimala pfedevSim vnitini forma kvality, kterd se hodnotila na zakladé
chybovosti pracovniki. Dnes je tlak na kvalitu dusledkem narGstu konkurence na
bankovnim trhu. K udrzeni klienta je tfeba cilevédoma prace, jejiz soucasti je také
kvalita poskytovanych sluzeb, coz je vztah vSech pracovnikii banky, vCetné jejiho
managementu, ke klientim, bezchybnost sluzeb, vstiicnost a dalsi faktory, které vytvari

image banky a kvalitu poskytovanych sluzeb. (4)

Pii kazdém obchodu se sluzbami se setkavame se velkym mnozstvim vlivd, z nichz
zakaznik vidi:
e Dalsi zakazniky, ktefi cekaji na poskytnuti sluzby,
o Fyzické prostiedi, vnémz jsou sluzby poskytnuty, Cily budovu, interiéry,
zafizeni, nabytek, technické vybaveni, atd.

o Cést zamé&stnanct banky, kteii jsou ve styku s klienty.

Na kvalitu vSak maji vliv 1 procesy, které zakaznici nevidi, av§ak pro celkovy vnimany

vysledek jsou dulezité. Jsou jimi vnitini organizace, pracovni a mezilidské vztahy.

Aby byl marketingovy mix komplexni, je nutné ho kromé 7P doplnit jesté o vnitini,

vnéj§i a interaktivni marketing, kde:

o Vnéjsi marketing vyjadiuje bézné Cinnosti vykonavané v souvislosti
s piipravou, ocenénim, distribuci a podporou sluzeb,

o Vhnitini marketing je prace, kterou firma vykonava v souvislosti se Skolenim a
motivovanim svych wvnitinich zakaznikd, tj. zaméstnanct, kteti prichazeji do
styku s klienty, a pomocného obsluzného personalu. Tito lidé museji byt Skoleni

a cviceni v orientaci na klienta,
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o Interaktivni marketing zavisi na zru¢nosti zaméstnancu pii styku se zakazniky a
jejich schopnosti reagovat na pozadavky klientd, ktefi posuzuji jak technickou,

tak 1 funk¢ni kvalitu.

firma

Vnitini ol
marketing Vnejsi

marketing

zameéstnanci Interaktivni klienti
marketing

Obr. ¢. 7 - Tri typy marketingu ve sluzbdch (11, str. 181)

Z hlediska klientt banky ma na kvalitu poskytovanych bankovnich sluzeb vliv davéra,
coz je obtizné meéfitelna veliCina. Pokud je ohrozena divéra klienta, potom je velmi
obtizné ji ziskat zpét. Kromé divéry na kvalitu ptsobi také bezchybnost, dokonalost a

uspokojeni.

Banka i klient mizou mit na kvalitu rizny pohled. Banka posuzuje kvalitu v zavislosti
na tom, zda se poskytovani sluzby tidi pfedem stanovenymi pravidly (bezpecnost, doba
zpracovani, dodrzeni postupt a predpist). Pro klienta je rozhodujici splnéni jeho
pozadavki na bankovni sluzby a respektovani omezeni banky vyplyvajicich

z pozadavkl na bezpe¢nost bankovnich operaci.

V Japonsku nasel svij puvod pojem ,totalni kvalita“, na které jsou zalozeny moderni
interpretace kvality. Prvky, které totalni kvalita obsahuje, jsou objektivita, uspokojeni
klienta, strategicky faktor, zpétna vazba, odpovédnost, produkce, dokonalost,

hodnoceni, zisk, neosobnost a vidci postaveni. Pokud tyto zakladni prvky kvality
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sefadime, dostaneme se ke kontinualnimu a cyklickému procesu zdokonalovani. Cilem
je vynikajici kvalita za konkurenceschopnou cenu, kdy klient je spokojen a banka

ziskava podil na trhu a zisk.

Vnimana Spokojent

hodnota zdkaznici

Vynikajici kvalita

pri konkurencnich Zvyseni

ndkladech podilu
Totalni kvalita = na trhu
Kvalita
organizace

Kvalita
prace

Ustiedni
cil vedeni

Obr. ¢. 8 - Schéma cyklu kvality (11, str. 188)

Kvalita sluzby muze byt klicem k pozitivnimu odliSeni a poskytuje vyhodu vuci

konkurenci. (11)

3.4. Marketingova komunikace

Vyvoj dobrého produktu a jeho piitazlivé ceny jesté neni zarukou uspéchu firmy. Timto
v podstaté teprve zacina boj o ziskani pozornosti klientd. K tomu, aby banky se svym
produktem ziskali pfizen klientd, musi jim nejprve sdé€lit, Ze bez tohoto produktu jejich
zivot ztraci smysl®. K tomuto ucelu slouzi pravé komunikace ke klientovi.
Komunikovat je mozné pomoci mluvené feCi, pisma a znakd, symbolovych obrazi
(piktogrami) a vyrazl (neverbalni komunikacti).

,Komunikace (= z latinského communis — spolecny) je vyména, dorozuméni a
zprostiredkovdni zprdav a informaci vieho druhu. Znamend tedy styk lidi mezi sebou*

(11, str. 109)
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Pro dosazeni uspéSné komunikace je zadouci se drzet hesla ,.zajimej se o druhé, aby se

oni zajimali o tebe*.

Komunika¢ni mix
Jedna se o specifickou smés nastroju, které firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilti. Tyto nastroje jsou znamy také jako 4P a jedna se o:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prodej

e Primy marketing (3)

3.4.1. Reklama

,Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi

. . 7
nebo sluzeb konkrétnim investorem

Pii tvorbé reklamniho programu je nutné zacit definovanim cilového trhu a motivi
klienti. Po tomto definovani je mozné urcit dalSich pét rozhodnuti, ktera jsou znama,

jako pét M. Jsou jimi:

1) Poslani (mission) — cilem reklamy muze byt informovat, presvédCit nebo
pfipomenout

2) Penize (money) — rozhodovani o rozpoctu na reklamu

3) Sdéleni (message) — tvorba, hodnoceni a vybér, zpracovani a posouzeni
spoleCenské prijatelnosti sdéleni.

4) Meédia (media) — hledani nejucinnéjsitho média, které by co nejlevnéji dorucilo
pozadovany pocet osloveni cilovym pfijemcim

5) Méritka (measurement) — méteni komunikacniho uc¢inku reklamy a jeji vliv na

prodej. (3)

7 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 570
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3.4.2. Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstrojii  prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndakupii

((8

urcitych produktii zdakazniky nebo obchodniky.

Oproti reklamam, které nabizi davod, pro¢ produkt koupit, podpora prodeje dava podnét
k nakupu. Predstavuji ji rizné kupony, nabidky, zvyhodnéné ceny, odmeény, zaruky,
soutéze, nakupni rabaty, slevy za vystavované zbozi, veletrhy a vystavy, prodejni

motivace, atd.

Prodejci pouzivaji podporu prodeje motivacniho typu, aby pfilakali nové zakazniky
k vyzkouseni zbozi, odménili vé€rné zakazniky a =zvySili opakovanost nakupt
prilezitostnych uzivateld. Podpora prodeje obvykle prilaka zakazniky casto meénici
znacky, protoze ostatni skupiny zakaznikl si vétSinou propagace produktu nev§imnou.
Zakazniky Casto meénici znacky zajimaji pfedevsim nizké ceny, spotiebitelska hodnota
nebo prémie. Z téchto zakaznikd vSak pravdépodobné ani pusobenim podpory prodeje

neudélame vérné zakazniky. (3)

3.4.3. Public relations

,,Public relations predstavuji radu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu

image firmy nebo image jednotlivych produktii.,,’

Oddéleni public relations monitoruje postoje vefejnosti k firmé a predava tyto

informace ostatnim slozkam firmy tak, aby napomahaly vzajemnému porozuméni.

Hlavnimi tkoly public relations jsou:
- Vztahy s tiskem, kdy je cilem pfimét noviny, aby u vefejnosti posilovaly

pozitivni informace o firmé.

8 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 590
? KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 598
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- Publicita produktu pomoci propagace.

- Firemni komunikace spocivajici v prosazovani porozumeni pro firmu.

- Lobbovani, jehoz cilem je ziskani podpory zakonodarcii nebo odstranéni
legislativnich prekéazek a regulacnich opatieni.

- Poradenstvi zabezpeCujici pomoc v mimofadnych piipadech, kdy je davéra

vefejnosti ve vyrobek otfesena.

Public relations je zalozen na tfech odliSnych kvalitativnich prvcich:

Vysoka vérohodnost. nové piibéhy a programy jsou pro ¢tenafe a divaky mnohem
skute¢néjsi a vérohodnéjsi nez reklamy.

Schopnost zaujmout nakupujictho: public relations mohou zasdhnout mnoho
zakaznikq, ktefi se vyhybaji prodejciim a reklamé.

Zdurazriovani dulefitosti: public relations maji stejné jako reklama schopnost

zduraziovat dilezitost firmy nebo produktu.

Dobie promySleny program public relations koordinovany s ostatnim prvky

marketingového mixu v§ak mize byt mimoradné ucinny. (3)

3.4.4. Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéj§im nastrojem marketingového mixu v pozdéjsich
stadiich procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych zakaznickych preferenci
prostfednictvim presvédCovani. Je to zpusobeno tim, ze osobni prodej ma oproti

reklamam nasledujici vyhody:

e Osobni kontakt, ktery umoziuje zivy, bezprostiedni a vzajemny rozhovor mezi
dvéma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna bezprostfedné reagovat na
aktivity druhé strany.

e Moznost kultivovat vSechny druhy vztahi, pocCinaje prostym prodejem az po
hluboké pratelské vtahy.

e Vytvari prilezitost naslouchat kupujicimu, reagovat na néj a urcitou povinnost

kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho. (3)
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Zaméstnanci (prodejci) maji za ukol vytvofit a udrzovat harmonicky a trvaly vztah se
souCasnymi ¢i potenciondlnimi klienty scilem tento vztah co nejvice vyuzivat.

(marketing bankovnich sluzeb)

Samotny prodej probiha v téchto fazich:

1. Identifikace a charakteristika potencialnich klientt

2. Predstaveni produktu ¢i sluzby
3. Otazky klienta

4. Prodej

5

Poprodejni servis (11)

V oblasti osobniho prodeje by banky mély klast velky diraz na vybér vhodnych
zamestnancu, ktefi pfichazeji do styku s klienty. V mnoha pfipadech byvaji vykony

téchto pracovnikl pribézné testovany vyuzitim metody mystery shoppingu.

3.5. Pfimy marketing

Poslednim dulezitym ¢lankem z komunika¢niho mixu je pfimy marketing, ktery je
v podstaté marketingovou filozofii zalozenou na soustavném a planovitém budovani
urCitych obchodnich vazeb a dialogu s klientem, kterého je mozné podrobné zaclenit a

cilené oslovit.

Dle asociace piimého marketingu je pfimy marketing definovan nasledovné:
Primy marketing je interaktivni systém, ktery pouzivd jednoho nebo vice médii
k dosazeni méritelné odezvy zdkaznikit nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv

, 10
mista.

Jina literatura pak pfimy marketing definuje takto:

., Primy marketing je systém okamZzité a interaktivni komunikace, ktery zamysli vyvolat

méFitelny a hodnotitelny postoj k jeho cilim. “!!

10 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha. Grada Publishing, 2001, str. 635
" TORRES. M., a kol., Marketing bankovnich sluzeb. Praha. Bankovni institut, 1998. str. 137
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Jak sam nazev napovida, direct marketing je charakteristicky pfimym kontaktem mezi
zadavatelem a adresatem. Spociva v adresném osloveni (napf. personifikovany direct
mail, aktivni telemarketing apod.), nebo ve vyvolani pfimé reakce adresata (napf.
odpovédni zasilka, odpoveédni kupony, teleshopping, neadresny mailing atd.).

Primy marketing je zaloZen na praci s databazemi klientd Ci potencialnich zakaznika,
jejich tfidéni, systemizace a vytézovani (data mining) s cilem ucinit nabidku konkrétni
skupiné oslovenych, ktera co nejpiesnéji vyhovuje stanovenym kritériim. Predpokladem

pro uspésny direct marketing je fungujici CRM informacni systém. (viz. kap. 2.8.)

Cilem direkt marketingu je nabidnout zakaznikovi produkt ve chvili, kdy ho potiebuje.
To predpoklada mit o zékaznicich dostate¢né mnozstvi dat a tyto data umeét spravné
analyzovat. Konci-li naptiklad klientovi pétilety terminovany vklad, je nejvhodnéjsi
doba nabidnout mu jinou dlouhodobou investici. Naopak nema smysl nabizet
dlouhodobé investovani financnich prostredki tomu, kdo pravé uzaviel smlouvu o
hypote¢nim uvéru. Ackoliv se tento postup zda logicky, uplatnéni v praxi byva casto
obtizné. Pfi¢inou byva Casto neschopnost bank ziskavat, uchovavat a analyzovat
rozsahla data o klientech. Uginny direct marketing pak byvé asto nahrazen necilenou
masovou reklamou, ktera nema dostateCnou efektivnost a ma podstatné vyssi

vynalozené naklady na ziskani jednoho ziskaného zakaznika. (5)

3.5.1. Vyhody primého marketingu

1. Jde o systém komunikace a distribuce, jehoz cilem je nejen soub&ézné¢ informovat a
presvédCovat ke koupi, ale umoziuje také spotrebiteli okamzit€é a pfimo ziskat
produkty nebo sluzby, které mu jsou nabizeny. Napiiklad posStovni zasilka
s kreditni kartou obsahuje navrh smlouvy, ktery kdyz spottebitel podepisSe a odesle,

je povazovan za uzavieni smlouvy. Je to cesta komunikace a distribuce zarover.
2. Pasobi okamiité, bezprostiedné bez jakychkoliv zprostiedkovateld. Vztah se

odehrava mezi cilem a zdrojem. V uvedeném piipadé banka posila zasilku, kterou

klient po podepsani vrati okamzité pfimo bance.
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3. Je interaktivni, komunikace tedy probihd obéma smeéry, ¢imz se snizi procento
netecnosti. Klient podepiSe smlouvu a posle zpét predem ofrankovanou obalkou.

Nemusi se tedy zatézovat psanim adresy ¢i poStovnym.

4. Md v imyslu vyvolat hodnotitelny a mé¥itelny postoj. Utinek pfimého marketingu

je mozné méfit napt. poCtem odpovédi, poctem prihlasek, uzavienych smluv, apod.

Nevyhodou pfimého marketingu je to, ze neni vhodné jej uplatnit na masové osloveni.

(11)
3.5.2. Prostredky primého marketingu
K nejdulezitejsim prostiedkiim pfimého marketingu patfi:

» Prodej tvari v tvar
Jedna se o nejstarsi formy pifimého marketingu, kdy s klienty jednaji profesionalni
prodejni sily. Rada firem orientovanych na zdkaznika pouziva piimych prodejct —

v oblasti bankovnictvi jsou to napt. pojistovaci agenti, makléfi nebo financni poradci.

» Primé - adresné zasilky (direct maily)
Postou zasilané materialy jsou velmi oblibenym propagaénim médiem, protoze
umoznuji vysokou selektivitu pii vybéru adresatd, mohou byt osobni, jsou piizptusobiveé
a umoznuji v€asné testovani a méfeni odezvy. Klientim dochazeji rizné dopisy, letaky,
skladacky, atd. S vyvojem novych technologii vznikly téz nové formy doru¢ovani, mezi

néz patfi:

- Faxové zpravy

- E-mailové zpravy

- Hlasové zpravy, které jsou zaloZzeny na posilani hlasovych vzkazu
vybranym telefonnim stanicim. Telekomunikacni firmy nabizeji tuto

sluzbu jako alternativu k telefonnim zaznamnikam.
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Spravna kampan by se méla skladat z péti prvkd, kterymi jsou produkt, nabidka,
médium, distribuéni metody a kreativni strategie. Usp&ch kampang je potom posuzovan
podle toho, jaké procento odpovédi pfijde zpét. Toto procento vSak jesté musi byt
oc¢isténo od polozek, jako je vracené nebo nezaplacené zbozi. Peclivou analyzou

predchozich kampani je mozné dosahované vysledky vyrazné zlepsit.

» Katalogovy marketing
Jedna se o zasilani jednoho nebo vice katalogli produktti vybranym piijemctim, u nichz
je velka pravdépodobnost, ze si zbozi objednaji. V bankovnictvi se tento prostredek

direct marketingu pfili§ nevyuziva, proto se jim nebudu déale zabyvat.

» Telemarketing
Tento prvek se stal hlavnim nastrojem pifimého marketingu. Telemarketing je
interaktivni a bezprostiedni forma kontaktu s klientem. Umoziuje ziskavat nové a
kontaktovat stavajici zakazniky, zjisStovat jejich spokojenost a pfijimat objednavky. Ve
vztahu banka klient se pouziva pomérné Casto a vét§inou mu predchazi direct mail

s nabidkou.

Ucinnost telemarketingu zavisi pfedevsim na vybéru spravnych pracovniki, na jejich
zaSkoleni a zainteresovanosti. Pracovnik telemarketingu by mél mit pfijemny hlas a mél

by byt nadsSeny pro projekt.

» Marketing automatii na vyrizovdani objedndvek
Spociva v instalaci automatli na frekventovanych mistech, pomoci nichz je mozné

vyfidit objednavku. Nejedna se vSak o prodejni automaty.

» Ostatni média marketingu piimé odezvy
Pfimy marketing vyuziva k adresnému dorucovani nabidek vSech hlavnich médii —
novin, ¢asopist i televize, ktera pro pfimou nabidku pouziva reklamu s pfimou odezvou,

nakupovani z domacnosti a videotext.
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Mocnym UcCinnym nastrojem propagace je vyuzivani vice prostiedkd komunikace
opakované pusobicich v propagacni kampani. V praxi to pak muze vypadat nasledovné:
Nova kampaii o novych produktech — placeny inzerdt s odpovédnim kuponem —
adresna postovni zasilka — necileny telemarketing — primd osobni nabidka — trvala

komunikace. (3)

3.5.3. Planovani primého marketingu

Cilové objekty, tedy klienti se oslovuji na zakladé definice cilG banky. Pro vybér
skupiny oslovenych se pouzivaji informace dostupné z databazi. Uspéch tedy ve velké
mife zavisi na kvalité pouzivanych databazi (jak podrobné a aktualni jsou informace) a
na vhodnosti dat pro dany tcel. Mnoho firem si plete prosty seznam adres a telefonnich
Cisel zakaznikl s databazi zakaznikl, ktera obsahuje mnohem vice informaci (vek,
ptijem, udaje o Clenech rodiny, zaméstnani, atd.). Tyto informace je mozné ziskat

pomoci CRM.

Databéze je mozné rozdélit na:

o Viastni databdze spolecnosti, coz jsou informace ziskané spoleCnosti o jejich
klientech nebo potencialnim trhu napt. pfi navstéve klienta.

o Vnéjsi databdze, které je mozné ziskat od specialisti (k tomu urCenych
spolecnosti), riznych organizaci (predplatiteli novin) nebo jsou volné piistupné

napf. v telefonnim seznamu.

Jakmile jsou vybrané cilové objekty, je mozné prejit na volbu prostiredkl, kterymi je
oslovime. NejcCastéji se spojuji vSechny tfi vySe uvedené pfistupy, a to reklama

s odpovédnim kuponem, pfima zésilka a telemarketing.
Uspéch pfimého marketingu je dan vlivem zlepseni v komunikacich a technickym

rozvojem. Oba tyto pfistupy umoziuji snadné, bezpecné, vysoce pfistupné a levné

kontakty pfi zajiSténi vysoké kvality.
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3.5.4. Spoleéenské a etické problémy vyuzivani primého marketingu

Ackoliv pfimi marketéfi udrzuji se svymi zakazniky vétSinou pratelské a vzajemné

vyhodné vztahy, nelze obCas zabranit problémuam, které mohou vypadat takto:

e PodraZdénost - tak mnoho lidi reaguje na zvySsujici se pocet pokust o prodej za
kazdou cenu. Bezohledny pfimy marketing je Casto povazovan za nepiipustné
obtézovani. Reklamy s pfimou odezvou jsou pfili§ hlucné, dlouhé a neodbytné a
zvlaste otravné jsou telefonaty, které vedou nezkuseni operatofi nebo automat.

e Nepoctivost — néektefi pracovnici piimého marketingu se soustfeduji na
zakazniky, ktefi jednaji neuvazené a zneuziji jejich hlouposti. Také ukazky
v televizni reklamé a informacni Soty mohou byt Casto spojeny s nepoctivym
jednanim.

e Podvod a klam — projevujici se naptiklad v rozesilani propagacnich materialQ,
které maji zmast kupujiciho napiiklad nadsazenim velikosti produktu, jeho
vykonnosti nebo cenou.

o Vpad do soukromi — zakaznici jsou stale ochotni objednavat zbozi nebo sluzby
prostfednictvim poSty nebo telefonu, ucastnit se souteézi, piihlasovat se
k predplatnému Casopist a piitom sd€lovat sva osobni data do raznych databazi

firem. Tato data pak mohou byt vyuzita v jejich neprospéch.

Lidé pracujici v pfimém marketingu se snazi témto problémim vénovat nalezitou
pozornost, nebot’ jsou si védomi, ze nedostatecné feSeni by vedlo ke vzniku negativnich
postoju zakaznikt, k niz§imu procentu odezvy a k volani po tvrdSich opatfenich statu

proti marketingovym praktikam. (3)

3.5.5. Data mining
Pokud usilujeme o efektivni vyuzivani a zpracovani dat, je mozné k tomu vyuzit praveé
data miningu, o kterém jsem se v souvislosti s pfimym marketingem zminila. Jedna se o

pomeérne novou metodu vyuzivani dat, ktera je zaloZena na statistice, novych poznatcich

z umélé inteligence ¢i strojového uceni. Je mozné ho definovat nasledovné:

37



,ZData mining je netrividlni proces zjistovani plamych, nezndmych (skrytych),

potencialné uzitecnych a snadno pochopitelnych zavislosti v datech* (21)

Presto, ze se jednd o netrividlni metody, snazi se zjiS§téné vysledky prezentovat
koncovému uzivateli formou co mozné nejpiistupnéjsi. To znamena napiiklad o shluky
dat s podobnymi charakteristikami, rozhodovaci stromy nebo jednoducha pravidla.

Pouziva se pro predikci, kdy je predpoklad, ze data se chovaji podle néakého vzoru.
Typickym piikladem je pravé rozhodovéni banky, zda pridélit ¢i nepfidélit uvér na

zaklad€ dat o novém zadateli (v€k, ptijem, forma bydleni...). (22)

Data mining se nejCastéji pouziva ve spojeni s CRM, kdy je mozné data vhodnym

zpusobem analyzovat, napf.

o Klasifikaci zdkaznikii je mozné vytipovat zakazniky, ktefi zareaguji na konkrétni
kampan a distribuni materidly poslat pouze jim, a tim snizit naklady na
kampan.

o Shlukovou analyzou zjistit skupiny zakaznikl, ktefi jsou vysoce ziskovi, a

zaméfit se na ziskani zakaznikti s podobnym profilem.

Data mining md nékolik fazi:

1. Definice problému — stanoveni oblasti, ktera je pro management zajimava a
specifikace cile a kritéria hledani.

2. Priprava dat — definovani datovych zdroju, které by mély byt konzistentni a
mély by obsahovat Cistd data. Takova data je mozné ziskat z datového skladu,
ptipadné takovy datovy sklad zavést.

3. Profilovani a popis dat — pted tvorbou a testovanim modelu je potieba
porozumét a provést kontrolu pfipravenych dat. To spociva ve zji§téni
charakteristik hodnot jednotlivych atributd a statistickych parametrt.

4. Vytvdreni modelu — hleda se nejlepsi moznd metoda a jeji parametry. Data se
rozdeli na ,ucici“ a ,testovaci“. Na zakladé ucCicich dat se data miningova
metoda ,,nauci“ predpovidat co pozadujeme a na testovacich datech se zkousi,

jak dobfe je tento model schopny predikce a vhodny k nasazeni.
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5. Ovérovani modelu — nez se model pievede do produkéniho prostredi, otestuje se
jeho schopnost provadét predikce. NejCastéji se postavi vice modell, které se
navzajem porovnavaji, a vybere se nejvhodnéjsi.

6. Uvedeni modelu do praxe — vytvoreny a ovéreny model je pak mozné uvést do
praxe a na jeho zdkladé vytvdret predikce, podle kterych lze oslovit vybrané
klienty nebo prijmout obchodni rozhodnuti.(21)

Definice Integracni
’ L problému SOIVIS
Integracni Pii
sl fiprava
— dat
Umisténi a
aktualizace ' Posou-
modelu Kontrola | “™
zdroje
| dat dat
|
Stavba

DataMining | Schvaleni

modelu modelu

Obr. ¢. 9 - Uvedeni Data miningu do praxe (21)

3.6. Distribuc¢ni cesty

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii s sebou prinaseji téz nové moznosti
pro rozvoj distribucnich cest. Na zménu distribucnich cest vSak pusobi dalsi faktory,

které banky nesmi zanedbat. Jsou jimi:

Narocnéjsi  poZadavky klientu — geograficka a pracovni dostupnost spolecné
s nabizenou rychlosti a kvalitou obsluhy vytvareji pro klienty bank nové moznosti jak
odlisit jednu banku od druhé.

Zavadéni novych technologii — nové technologie umoziuji bankdm prodéavat sluzby
pres internet nebo po telefonu.

Profit centra — k jejich vytvarfeni vede banky zajem o rentabilitu pobocek
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Organizace bankovnich pobocek — tradi¢ni fizeni vychazejici z maticového usporadani
se meéni a poradenska Cinnost ve vztahu k vyznamnym klientim je pfebirana centralami
a tradicni vétsi pobocCky se stavaji pouze obchodnimi misty.

ZvySend konkurence — vlivem rozSifeni sité tradi¢nich bank a pfichodem novych
finan¢nich instituci dochéazi k intenzivnéjsi konkurenci. Velky vliv mél také proces
evropské integrace, ktery umoznil bankdm zemi EU zakladat své pobocky v ostatnich

Clenskych zemich.

Dal§imi faktory tvorby novych distribu¢nich cest jsou dostupnost, automatizace,

segmentace, sprava databazi, lidské zdroje a prvky prodeje.

Tradi¢nimi distribucnimi cestami jsou pobocky, moderni technologie a ostatni typy
distribu¢nich cest, kterymi muze byt telefon, dalsi instituce nebo externi financni

poradci.
3.6.1. Pobocky
Pobocky maji stale nezastupitelnou roli pfi kazdodenni komunikaci s klienty.

V soucasné dobé& jsou pobocky modernéjsi a snazi se byt klientsky privétive)si.

Vétsinou vychazeji z nasledujicich principa:

Umisténi - pro klienty je dualezita rychla dostupnost, moznost parkovani a
rychlost obsluhy. Zacinaji se prosazovat trendy budovat vice malych pobocek a

pronajimat obchodni mista v hypermarketech.

Oddéleni pokladnikii od prodeje — to umoziuje rychlejsi obsluhu klientti

Automatizace — tyka se zejména o operace s nizkou piidanou hodnotou, napf.

operace pokladnikt, Sekové knizky, pfilezitost provadét rizné simulace, atd.

Zaméstnanci — duraz je kladen na jejich schopnost reagovat na veskeré potieby

klientt a tidit se zasadami obsluhy klientt a produkce vysledkd.

Merchandising — jeho striktni dodrzovani

Prostorova koncepce — vybaveni pobofek mobilnim nabytkem umoziiujicim

zmeény usporadani dle potieb trhu (4)
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3.6.1.1.Merchandising

Techniky merchandisingu se soustfeduji kolem nabidky prodavanych produkti a
sluzeb, diktuji usporadani a vyzdobu prostoru, ktery se navrhuje tak, aby vytvofil
piihodnou atmosféru pro obchodni vztahy a usmériioval pohyb klientd. Dale zajistuje

propagaci a oziveni prostoru.

Cilem merchandisingu je:

- Zatraktivnit pobocky tak, aby dovniti zvaly klienty 1 ,neklienty”. Je tieba
efektivné vyuzit jak vnitfni vyzdoby, tak také okennich vyloh a venkovni
reklamy.

- Zpftijemnit klientim vstup do pobocky, Cekani a vSeobecné jejich pohyb
v pobocce.

- Optimalizovat rentabilitu nabizenych produktt a sluzeb podporou

samoobsluzného prodeje. (11)

3.6.2. Moderni technologie

Nové technologie umoznily lepsi dostupnost bankovnich sluzeb, pokles distribu¢nich
kanalG a tusporu pracovnikd, tvorbu a udrzbu novych a sofistikovanéjSich databazi
klient(i a zlepSeni vynosnosti sluzeb s nizkou ptidanou hodnotou. Na druhou stranu vSak
dochazi k omezeni kontaktu klientd s bankou, zvysila se rizika napadeni Gctu hackery a

dochazi k nedavére klientt.

Distribuc¢nimi cestami, které vyuzivaji moderni technologie, jsou:
e Bankomaty (ATM) — v soucasné dobé pomoci nich lze kromé vybéru kartou téz
dobijet mobilni telefon, provadét prevodové transakce, zjistovat zastatky, atd.
o Automatizované platby (EPOS) — zprostiedkovavaji kontakt mezi bankou,
klientem a obchodnikem.
o VJVideotex - jedna se o komunikacni prostiedek svyuzitim terminalu mezi
klientem a prodejcem. Mél vSak zna¢né nevyhody a nastupem internetu byl

pozastaven
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e Bankovni sluzby na ddlku (EBS) — patii sem elektronické bankovnictvi,
GSMbanking a telefonické bankovnictvi. (4)

3.7. Klient

Aby bylo mozné zabyvat se marketingem bankovnich sluzeb, je tfeba mit jim koho
oslovovat. V piipadé banky je to klient, ktery vyuziva jeji sluzby a bez néhoz by banky
nemohly existovat. V této kapitole se tedy zaméfim na to, v jakém postaveni je klient

vuci bance, jak se chova a jakym zptisobem je na néj pohliZzeno z hlediska segmentace.

Pro pojem klient neexistuje zadna konkrétni ustalena definice, protoze pod timto slovem
si kazdy dokaze predstavit, co obnasi. Pro své ucely jsem ho definovala dle literatury

(4) nasledovng:

., Klient je rozhodujicim a urcujicim cinitelem veSkeré cinnosti banky. Predvidani jeho

vvvvvv

o . . : 12
a jsou jim podrizeny cinnosti bank.

Predvidani a uspokojovani potieb klientd a zajisténi uspokojivych ziska jsou hlavni
zasady, kterymi se fidi Cinnost bank. Klient je nejdulezitéjsi osobou, at’ uz je fyzicky
pfitomen, nebo je s nim banka v pisemném ¢i telefonickém styku. Uspokojovani klientt
je dulezité zejména v dnesni dobé&. Klienti maji velky vybér nejen produktd, ale také
instituci, které nabizeji financni produkty. Je tieba si proto uvédomit, ze klienti nejsou
ruSivym prvkem nasi prace, nybrz jejim cilem a museji mit vzdy prednost. Nekteré
instituce na to obCas zapominaji, ¢cimz se stavaji zranitelnéj§imi ve vztahu ke svym

konkurenttim, ktefi jim mohou vzit jejich nejcennéjsi majetek.

Cilem podeje neni jen uzaviit obchod, ale pfedev§im navazat dlouhodoby kontakt,
nebot’ ziskat nové klienty je mnohem obtizné}si, nez udrzet si ty stavajici. Klienta je
mozné udrzet tim zpusobem, ze za vSech okolnosti uspokojujeme veskeré potieby

klientt ve zvolenych segmentech. (11)

12 KRAJICEK, Jan. Marketing v penéZnictvi. 1. vyd. Brno. Masarykova univerzita v Brng. 20035. str. 40
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3.7.1. Analyza chovani klienta

,, Uspéch marketingu zavisi na nasi schopnosti pochopit a vysvétlit, jak se klient chovd
pri rozhodovani. Jestlize banky chdpou, jak a kdy klienti nakupuji, maji lepsi moznosti
. kombinovat“ ruzné prvky marketingového mixu. Motivace a chovani klientit si

C i < . , : L
vyzaduji zvldasmi pozornost, z¢dsti proto, ze bankovni produkty jsou nehmatatelné. *

Chovani klienta je ¢asti celého procesu, ktery je ovlivnén psychologickymi, osobnimi a

socialnimi faktory.

Mezi psychologické faktory, které ovliviiuyji chovani zakaznika, se fadi motivace,

vnimani, zkusenost a postoj.

Motivace je ve své podstaté fizena motivem, resp. potiebou, ktera je dostatecné silna,
aby clovéka priméla jednat. NejznameéjSimi teoriemi zabyvajicimi se lidskou motivaci
jsou:

¢ Maslowova teorie tadici lidské potieby podle urcCité hierarchie, od

nejnaléhavéjsich po méne naléhavé.

5. Potieby
Seberealizace
(rozvoj osobnosti,
uplatnéni

4. Potieba uznani
(sebeucta, uznani, status)
3. Spolecenské potieby
(sounalezitost, 1aska)
2. Potieby bezpeCnosti
(ochrana, bezpeci)

1. Fyziologické potieby
(hlad, zizen)

Obr. ¢. 10 - Pyramida potieb

" TORRES. M. a kol., Marketing bankovnich sluzeb. Praha. Bankovni institut, 1998. str. 38
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s Freudova teorie, ktera je zalozena na tvrzeni, ze skuteCné psychické sily
ovliviiyjici lidské jednani jsou ve své podstaté neuvédomélé. Napi. Cerpani
hypote¢niho uvéru nemusi byt ovlivnéno pouze potiebou nékde bydlet, ale také
potiebou byt uznavan, tzn. koupit dim v mddni Ctvrti, luxusni zafizeni, atd.
Stejné tak volba banky muze byt diktovana urokovymi sazbami, rychlosti
rozhodnuti, prestizi banky.

% Herzbergova teorie je postavena na dvou faktorech, kterymi jsou tzv.
neuspokojovatele a uspokojovatele zpusobujici stav nespokojenosti nebo

spokojenosti.

Vnimani probiha u kazdého jedince pomoci pozitki (prostiednictvim naSich smysla).
Proces jejich vybéru, tfidéni a zpracovani vSak probiha u kazdého z nas individualné.
Na vnimani pasobi selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.
Tyto faktory znamenaji, Ze obchodnici museji vynalozit znacné sili, aby sva poselstvi
dostali do povédomi lidi. Proto napf. vreklamé pouzivaji rtizné hrané scény a

opakovani.

Zkusenost je zména chovani na zékladé predchoziho prozitku. Cloveék ziskd svou
zkuSenost prostfednictvim vzajemného pusobeni pohnutek, stimulli, podnétt, reakci a

posileni. V dusledku toho svoji zkuSenost zobecni nebo rozlisi.
Vira se projevuje stalym nazorem clovéka na néco. Postoj vyjadiuje kladny ¢i zaporny
vztah Clovéka, jeho hodnoceni a sklon urCitym zptasobem jednat vici véci, Clovéku i

nazoru.

Osobni faktory, které nejvice ovliviiuji lidské chovani, jsou nasledujici:

e Ve¢k a zivotni cyklus — v kazdé fazi lidského zivota mame jiné potieby.

e Povolani — s kazdym povolanim jsou spojeny ruzné preference a nakupy.

e Ekonomické podminky — k t€ém patii pfijmy klientl a jejich sklon ke spofivosti
nebo utraceni.

e Zivotni styl — odrazi se v lidské Cinnosti, zajmech a nazorech.
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e (Osobnost a sebeuvédoméni — zfetelné vlastnosti ¢lovéka vedouci k relativné
pevnému a stalému vztahu k jeho okoli. Sebeuvédoméni je predstava Cloveka

sama o sobé.

Spottebitelské chovani je ovliviiovano socidlnimi faktory jako referen¢ni skupina,

ee,

rodina, spoleCenska role a postaveni. Lidé ziji v trvalé interakci, sami ovliviiuji a
soucasné jsou ovliviiovani spolecenstvim a socialnimi skupinami. Byt soucasti skupiny
znamena podrobit se jejim pravidlim a uznat rizna postaveni a roli jednotlivych ¢lent.
Sama skupina a jeji Clenové muzou byt vzorem pro své Cleny i neCleny. Prislusnost ke
spoleCenské tfid€ jiz se jedinec citi byt Clenem, znamena volbu urcitych produkti nebo
sluzeb bez ohledu na jejich uzitnou hodnotu, pfi¢emz jiné jsou podle stejnych zasad

odmitany.

Kulturni_faktory, tedy zasady a kodexy, urCujici dané spoleCenstvi maji nejSirsi a

nejhlubsi vliv na chovani jejich ¢lent. Kulturni rozdily existujici mezi regiony, zemémi
a ruznymi spoleCenskymi tfidami jsou zasadni faktory, které vysvétluji uspéch ¢i
neuspéch nékterych experimentd. Napif. ve vyspélych zemich je poptavka po
bankovnich sluzbach obrovska, zatimco u kmene Krovakid neznamenaji bankovni
sluzby nic. Kulturni faktory zahrnuji také subkultury (narodnostni, nabozenské, rasové a
zemépisné) a spoleCenské vrstvy, které jsou relativné trvalé a stejnorodé skupiny

hierarchicky usporadanych lidi, které maji podobné nazory, zajmy a jednani. (4)

3.7.2. Segmenty bankovniho trhu
Pokud banka chce své klienty opravdu uspokojit, musi o nich védét co nejvice moznych
informaci. Teprve potom muZe vytvorit i¢innou marketingovou strategii se zaméfenim

na cilovy trh. O klientech je nezbytné védét:

e kdojsou (podle toho je mozné definovat jejich vlastnosti a potieby),

e jak k nim pfistupovat (strategie jejich ziskani a uspokojeni jejich potieb)
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Pomoci segmentace tak mizeme, diky znalosti klienta, 1épe uspokojovat jeho potieby.

Vytvatime homogenni skupiny klientd, ke kterym je mozno pfistupovat podobné.

Postup tvorby segmentace je nasledujici:

e volba proménnych segmentace
e popis a analyza kazdého ze segmentt,
e vybér cilovych segmentd,

e piiprava marketingového mixu.

Zakladnimi proménnymi segmentace jsou proménné:

geografické — nabidka se prizpusobuje skupinam osob definovanymi geografickymi
jednotkami (kontinent, zemé&, mésto, podnebi, profil),

demografické — stanoveni promeénnych, které nejvice ovliviiuji preferenci
spotiebitele a jsou nejsnadnéji méfitelné (vek, pohlavi, postaveni, zivotni cyklus
rodiny, zaméstnani, pfijem, vzdé€lani, etnicky ptivod, vyznani, narodnost),
psychograficky — obtiznéjsi avSak dilezita charakteristika skupin (socialni tfida,
zivotni styl, osobnost),

behaviordlni — snaha predvidat nebo zmeénit chovani jednotlivet v urcitych
definovanych situacich (zadouci zisk, klasifikace spottebitele, piilezitosti, vérnost

znacce, rozsah védomosti, postoj).

Kazdy segment musi byt méfitelny, dostupny, tzn., musi byt mozno jej obsahnout a

obslouzit, a musi mit minimalni velikost.

Ucinna segmentace poskytuje mnoho vyhod, z nichz uvedu nasledujici:

- vime vice o trhu a jeho trendech,

- mame moznost si vybrat segmenty, které nas zajimaji za predpokladu posouzeni
velikosti potencialu ristu segmentt a zvazené atraktivité segmentt,

- zdroje investic se mohou soustredit na segmenty s nejvyssi navratnosti investic,

- ziskame referencni bod rozhodovani o alokaci zdroju,

- vyrobky, produkty a sluzby jsou vytvareny, modifikovany a eliminovany

dynamicky v zavislosti na reakci trhu a postoji klientq,
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- zaméfeni reklamy tak, aby dosahla co nejvyssich dopadu pfi nejnizsich moznych
nakladech,

- stanoveni optimalniho stavu distribuce a zlepSeni kvality sluzeb (4)

3.7.3. Segmentace v bankovnictvi

V bankovnictvi jsou dva hlavni segmenty a to soukroma klientska sféra a podnikatelska
klientska sféra. Vzhledem ktomu, ze se v diplomové praci budu zabyvat bankou
zaméfenou predevsim na retail, zaméfim se také v této kapitole na segmentaci soukromé

klientely.

V dnesni spolecnosti vSak jiz nestai vytvaret pouze segmenty, ale pro dobré zamiteni a
obstani pred konkurenci, je nutné tvofit subsegmenty i produkty Sité pfimo na miru
klientim. To predstavuji balicky sluzeb nastavené tak, aby zohledriovali prani a
pozadavky klienta. Je proto nutné védét co nejvice o svych klientech.

Nejcastéji uzivané proménné segmentace vychazeji z demografickych faktord, jsou to
vek, pfijem, zameéstnani, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, vzdé€lani,

nabozenstvi, rasa, narodnost a adresa.

Vék a etapy zivotniho cyklu

V kazdé fazi lidského Zzivota se potreby, o¢ekavani a chovani jedince méni. Zvlaste
dilezitym faktorem je vek, ktery ma vliv na chovani a potieby klientd ve vztahu
k bance. V nasledujicim ptehledu je znazornéno jaké potieby maji jednotlivé vékové

skupiny:

Do 14 let — v tomto obdobi maji rozhodujici vliv rodice, kteti rozhoduji o bance a
bankovnich produktech. Vyuzivaji se pfedev§im spofici produkty, jako
stavebni spofeni, détska vkladni knizka, aj.

14 — 18 let — mladi lidé se chystaji do zaméstnani nebo na dalsi studium. Maji zajem byt
samostatnéjsi, snizuje se vliv rodi¢, ¢imz klesa zajem o spofeni a roste

zajem o technické prostfedky (platebni karty, kreditni karty, e-banking)
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18 — 25 let — ptichazi nastup do nového zaméstnani, studenti vysokych skol ukoncuji
sva studia. OcCekavaji se budouci pfijmy a roste zajem o koupi na uveér
(leasing, financovani studia, zafizovani domova, atd.)

25 — 45 let — tato veékova skupina vykazuje vynikajici uroven spotieby. Vyuzivaji
hypotécni uvéry, hotovostni uveéry a leasingy na okamzitou spotiebu,
finan¢ni sluzby (pojisténi, spotfeni, platebni karty, atd.) a financni investice
(fondy, akcie apod.)

Nad 45 let — tato vékova skupina ma jiz dospélé a samostatné déti, proto jejich
pozornost zalina sméfovat na piipravu na dichod. To spociva ve
vyuzivani programt dichodového spofeni, penzijniho pfipojisténi, apod.)

Diuichodovy vék — potieby klientt v tomto veéku jsou vice ¢i méné zavislé na zdravotnim
stavu, zivotnim stylu a pfijmech. Ve vétsiné pfipadii nemaji vyznamny

vztah k experimentim a pouzivani novych sluzeb.

A ,
OBDOBI

< Strategie >

< Strategie ——

< Strategie >

Vé

Uspory se
snizuji, platby za oProgrom,
byt 3 duchodovéh
Studium, Koupée o sporeni,
zarizeni bytu Koupé pomoc
domacnos druhého
fi. bytu (domu),
; priprava na
OBDOBI

Obr. & 11 - Zivotni cyklus soukromého klienta (11, str. 52)
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Pecliva analyza zivotniho cyklu je velmi dilezita pro stanoveni marketingové strategie.
Je vSak nutno mit na paméti, ze pouzité produkty u riznych vékovych skupin jsou

zavislé na zdrojich, a ze po vkladu obvykle nasleduje potieba Cerpani. (4)

Vétsina bank si uvédomuje nakladnost ziskani klienta od konkurence, proto dava
prednost ziskani klienta v okamziku, kdy jesté zadnou banku nema. Zameétuji se proto
na mladé lidi, ktefi jsou pro n¢€ dlouhodobou investici a u nichz si mohou ziskat jejich
vérnost. Nabizeji jim zvyhodnéné urokové sazby, spofeni a dalsi aktivity. Je ovSem

nutné tyto sliby dodrzet, aby nedoslo k opacnému efektu.
Zaméstnani

V bankovnim marketingu se obvykle pouziva také tato proménna segmentace, ktera se

¢leni na dal$i subsegmenty, pro néz se nabizeji konkrétni produkty.

Zaméstnanci — tato skupina zahrnuje klienty, ktefi maji pouze jeden pfijem definovany
jako pfijem ze zavislé Cinnosti a funkCnich pozitkt. Zakladnim
produktem, ktery tato skupina vyuziva, jsou sporozirové (bézné) a
kontokorentni GCty a na n€ navazujici produkty (kreditni karty, spofici
ucty, pojisténi). Bézné ucty se vyuzivaji k béznym platbam nebo
k Cerpani kontokorentniho uvéru, ktery svym zpusobem nahrazuje
vyplaceni zéloh.

Svobodnd povoldni, OSVC — jedna se o skupinu, ktera vynika ekonomickou kapacitou
(potencialem), coz se projevuje vysokou spotiebou relativné narocnych
bankovnich sluzeb a produkti (napf. investic na kapitalovém trhu,
leasingu, devizovych aétl, apod.).

Studenti — vétSinou se tato skupina zarazuje do segmentu mladych. V soucasné dobé se
pro né jiz vytvareji samostatné skupiny s nabidkou odpovidajicich
produkti (studentské ucty se zvyhodnénymi sazbami, Gv€ry na
financovani studia, studentské hypotéky, spofici tcty, atd.)

Diichodci — atkoliv v Ceské republice neni pifjem dtichodce piili§ §t&dry, jsou dichodci

pro banku presto dileziti, pokud jde o soukromé uspory a vérnost.
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Pfijem, majetek

Jedna se v podstaté o nejdilezitéjsi kritérium segmentace. Pro rozdéleni do segmentt na
zakladé ohodnoceného majetku a piijmu se pouzivaji tfi stupné — Skaly, a to: vysoka,
sttedni a nizkd. Pro kazdou Skalu se vramci uplatnéni marketingovych strategii

pouzivaji tfi az Ctyfi stupné obsluhy.

Tyto stupné jsou:

e Soukromé bankovnictvi pro absolutni pfijmovy vrchol — u pfislusnikti tohoto
segmentu se nepredpoklada, ze navstivi banku. Naopak bankéfi je navstévuji u
nich doma, nebo v zaméstnani a nabizeji jim pln€ nadstandardni sluzby
s maximalnim moznym servisem. Tomu také odpovidd cena a zajiSténi
maximalni mozné diskrétnosti a ochrany klienta.

e Soukromé bankovnictvi pro stfedni a vysokou klientelu — klienti v tomto
segmentu maji svého vlastniho bankovniho poradce, kterého navstévuji a ktery
je s nimi v telefonickém 1 osobnim kontaktu.

e Vyssi standard bankovnictvi pro stfedni klientelu

e Tradicni pfepazkovy provoz pro stredni nizsi a nizkou kategorii klientd. (4)

3.7.4. Strategie cilového trhu

Ke kazdému trhu je mozno prfistupovat zpohledu marketingové strategie tremi

rozdilnymi zptsoby, kterymi jsou:

1) Hromadny marketing, ktery si na zakladé charakteristik spolecnych vsem jejim
klientim vytvori portrét primérného klienta. Tento pfistup zjednodusuje praci

s klientem, ale na druhé stran€ neni stoprocentn€ vyhovéno nikomu.
2) Segmentovy marketing sousttedujici pozornost na predem zvoleny segment Ci

segmenty. RozliSuje pfistup k riznym segmentim a zaméfuje se na jeden

segment. Produkty a sluzby jsou §ité pfimo na miru cilovym klientim.
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3) Klientsky marketing, uplatiovany vi0c¢i klientim, ktefi jsou pfedem piesné
vytipovani a charakterizovani. Produkty a sluzby jsou jim Sity na miru, vCetné
poplatki za né, urokovych podminek a poskytnutych avérd. Vynos z téchto
produkti je nahrazovan obraty, které jsou u nich dosahovany. V nékterych
pfipadech banky pouzivaji nékteré klienty jako referencni klienty. Vedeni uctt

pro tyto klienty je pro banky véci prestize. (11)

3.8. Rizeni vztahi se zikazniky (CRM)

Mezi bankou a klientem dochazi k uréitym vazbam a vztahim, které lze definovat

nasledovneé:

- vzdy je to klient, kdo je nejdulezitéjsi,

- Dbanka je zavisla na klientovi, ne klient na bance,

- klient ma vzdy pravdu,

- prevahu nad klientem mizeme mit pouze kratkodobou, a vysledkem muze byt
ztrata klienta,

- cilem neni pouze jednotlivy obchod, ale dlouhodob4 spokojenost klienta —
dlouhodoba spoluprace,

- klient m& moznost srovnani s jinymi penéznimi Ustavy (jak privatni, tak firemni
klientela ma ucty u vice bank)

- je snadné klienta ztratit, ale obtizné jej ziskat,

- nezapominejme na staré a dlouhodobé (vérné) klienty — zaslouzi si zvySenou

péci. (4)

Aby banka vytvortila pevné vztahy s klienty a ty pak udrzela na vysoké urovni, je nutné,
aby dobfe poznala jak klienty, tak jejich potieby. Ktomu slouzi nastroj CRM —
Customer Relationship Management, Cili fizeni vztahu se zakazniky, ktery strucné

popisi v nasledujicim textu.

V fizeni vztahti se zakazniky je hnacim motorem spoleCnosti vztah se zakaznikem.

Tento pfistup je zalozen na kooperativnim vztahu mezi spolecnosti a zakaznikem, ¢imz
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se také zvysuje hodnota vztahu se zakaznikem. Zamérem fizeni vztaht se zakazniky je
tedy vybudovat strategie vztaht, sjejichz pomoci bude mozno vztahy kultivovat a

zvySovat jejich hodnotu. Budovanim takového vztahu ziskéavaji obé strany.

Marketingu a fizeni vztahu se zdkaznikem se uzivalo jiz v minulosti. Jako priklad 1ze
uvést dilny femeslniki pfed pramyslovou revoluci. UCeni se piedavalo z generace na
generaci a de€lnici 1 mistfi zvladali cely vyrobni proces od pfipravy materidlu az po
hotovy vyrobek. Vzhledem k tomu, Ze tito femeslnici méli svij okruh zakaznika, znali
je osobné a velmi dobie védeli, jak zakaznici vyrobek uzivaji a jaké potfeby ma
spliiovat. Tyto informace o zakaznicich si femeslnici peclivé ukladali do své paméti —

zabyvali se vztahem k zakaznikowvi.

Prichodem masové vyroby koncem 19. stoleti vyrobci ztratily kontakt se zakaznikem a
informace o ném ziskavali pouze pomoci prostiedniki. Doslo k tomu, ze vyrobci hledali
zakazniky pro své produkty. Aby vSak ze vztahu tézily obé strany, je lepsi, kdyz banky
budou hledat vyrobky pro své dobré zakazniky. (10)

3.8.1. Zasady rizeni vztahu se zakazniky

Stézejnim pojmem v uvahach o vztahu se zédkaznikem je vytvareni hodnoty, nebot
cilem fizeni vztahl se zakazniky neni primarné maximalni zvySovani trzeb
z jednotlivych nakupt, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem. Rozvoj tohoto

vztahu vyzaduje dikladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik vytvarti hodnotu.

Spolecnost orientovana na vztah se zdkazniky ma snahu dozvédét se vice o tom, jak pro
sebe zakaznici vytvareji hodnotu. Na vztah je tfeba pohlizet jako na proces. Vztah se
zakaznikem vznika na zaklad€ fady setkdni. Lze na n¢& pohlizet jako na trojuhelnik,
jehoz vrcholy lze pojmenovat zakaznik, spoleCnost a produkt, jak je uvedeno na
obrazku ¢. 12. Jeden z téchto vrcholl se zpravidla zduraziuje. Organizace orientovana
na zakaznika pohlizi na svoji Cinnost z hlediska zdkaznika. V takovém pfipadé ma
kazdy zakaznik k dispozici svoji kontaktni osobu, ktera dohlizi na vzajemny vztah mezi

zakaznikem a spolecnosti. (10)
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Zakaznik

Vztah se
zakaznikem

Produkt Produkce

Obr. ¢. 12 - Ustiedni pohled na vztah se zdkaznikem. Spojuje produkci, produkt a
hledisko zdkaznika. (10, Str. 20)

3.8.2. Prvky a procesy CRM

Rizeni vztahu se zakazniky je zalozeno na &tyfech zakladnich prvcich, kterymi jsou:

1. Lidé — pro naplnéni cild CRM je dllezita aktivni UcCast vSech zaméstnancu
banky, kteti musi byt sezndmeni s jejim cilem a svym jednanim jej napliiovat.

2. Procesy — ftizeni vztahu se zakazniky sjednocuje veskeré procesy v oblasti
bankovniho fizeni.

3. Technologie — umoziu;ji uplatnéni moderniho fizeni vztaht se zakazniky i pfi
velkém poctu oslovovanych klientd.

4. Data — predevS§im uchovavani a pokrocila analyza zavislosti dat vede

k plnohodnotnému CRM.

Aby banka mohla pracovat na zlepSeni procesi ve vztahu k zakaznikim, je nutné
nejdrive tyto procesy identifikovat. Obecnou procesni mapu souvisejici s fizenim vztaht
se zakazniky znazortuje obr. ¢.13. Vychozim procesem této mapy je pfiprava a tvorba
trzni nabidky, ktera musi reagovat na potieby zakaznikl zjisténé na zakladé znalosti

hodnototvorného procesu zakazniki. Aby si banky zajistily uspéch z dlouhodobého

53



pohledu, nesmi brat v ivahu pouze soucasné potieby zakaznikd, ale musi se zamyslet
nad tim, co budou zakaznici potfebovat v budoucnosti. Banka by také méla pusobit na

zmeénu v zakaznikoveé chapani potieb.

A 4

Priprava a tvorba Marketingova Realizace hodnoty
trzni nabidky > kampan
- vyjednavani
- strategie a koncepce - ptiprava - pfijem
- planovani - provedeni »| - zpracovani
- VYVOj - vyhodnoceni - vyfizeni
- modifikace dle - vyhodnoceni
pozadavku
7alka7nilka

\ 4 A 4

Komunikace se zakazniky

Obr. ¢. 13 - Mapa procesii souvisejici s CRM

Jakmile ma banka vypracovanou nabidku, muze pfipravovat marketingovou kampari. Po
provedeni kampané nasleduje jeji vyhodnoceni a zjisténé vysledky by pak meély byt
vyuzity pti tvorbé trzni nabidky a také pfi prodeji stavajici. VSechny uvedené procesy

jsou pak zavislé na obousmérné komunikaci s klienty.
Proces vztahu se zdkaznikem prolina mezi vSemi uvedenymi procesy a je kazdym timto

procesem ovlivnén. ZlepSovani kvality uvedenych procest vede ke zlepSovani kvality

vztahi se zakazniky. (1)
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4. Profil spolecnosti

Tato kapitola se zabyva historii dotCeného subjektu, jeji misi a vizemi. Pokracuje
obecnou charakteristikou a zakladnimi udaji o dot€eném subjektu. Déle jsou uvedeny
dcefiné spoleCnosti a cilové trhy. V zavéru kapitoly je uvedena marketingova situacni

analyza, ktera je zpracovana pomoci SWOT analyzy.
4.1. Historie spolecnosti
Nezvetejnéno
4.2. Mise, vize a hodnoty
Nezvetejnéno
4.3. Charakteristika spolecnosti
Nezvetejnéno
4.4. Dceriné spolecnosti dotceného subjektu

Svych vybornych vysledkii dotCeny subjekt dosahuje také diky svym dcefinym
spoleCnostem, jejichz produkty jsou nabizeny nejen na pobockach banky, ale také

externimi poradct, ¢i v pobockach dcefinych spolecnosti.

ZKkraceny vycet dcerinych spolecnosti dotceného subjektu
> Leasing
> Stavebni spofitelna
> Penzijni fond
>

a dalsi.
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4.5. Kvalita sluzeb

Pro dotCeny subjekt je kvalita sluzeb velmi dulezita. V ramci toho dotCeny subjekt

podnika fadu aktivit vedoucich ke klientsky kvalitné&j$im a pfitazlivéjSim sluzbam.

Pro zjistovani a feSeni konkrétnich podnétl ze strany klientd, byla navrzena fada
opatfeni a systémovych zmén. Napfiklad za rok 2006 bylo pfijato a vyfeSeno vice nez
4000 klientskych reklamaci. Tyto reklamace mohou byt jak pozitivniho tak 1
negativniho razu. Analyzované jsou reklamace klientského centra, poboCkové sité 1
dcefinych spoleCnosti. Pomahaji nastavit parametry pro zlepSeni fady sluzeb ve
prospéch jejich snadnéjsiho a efektivnéjsiho uzivani klienty. Nartst celkového poctu
piijatych podani svédci o stalém zajmu klientd o déni v dotCeném subjektu, o kvalite
poskytovanych sluzeb a také zvySujici schopnosti banky snaméty dale pracovat.
Zaroven je vysledkem uspésného zavedeni jednotného software pro fesSeni a evidenci

reklamaci.

Kvalita poskytovanych sluzeb se pravidelné méfi, nejvétsi diraz je kladen na vyzkum
spokojenosti  klientd se sluzbami. Klienti dotCeného subjektu pii telefonickém
dotazovani ocenili kvalitu sluzeb na vysoké urovni spokojenosti, ktera se vyjadiuje

indexem spokojenosti CSI (Customer Satisfaction Index).

Spokojenost klientd
(index CSl v bodech, promér jaro-podzim)

80 78,24 77.50
7339 : 7480 {as5

&0

40

2003 2004 2005 2004 2007

Obr. ¢. 15 — Graf spokojenosti klientii (14)
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4.6. Strategie dotCeného subjektu
Nezvetejnéno
4.7. Postaveni spolecnosti na trhu
4.7.1. Trzni podil
Nezvetejnéno
4.7.2. Cilové trhy
U dot¢eného subjektu je mozné nalézt programy a produkty pro drobnou klientelu, malé
a stfedni firmy, ale i pro velké korporace, mésta a obce. Také na Ceském kapitalovém
trhu patfi dotCeny subjekt mezi vyznamné obchodniky s cennymi papiry.
Svyj ucet u doteného subjektu mohou mit jiz déti, studenti, podnikatelé, soukromé
osoby 1 seniofi. Vydélecn€ Cinni 1 seniofi mohou vyuzit nabidky bezucelnych i
spotiebitelskych hotovostnich aveérd. Velky zajem ze strany mladych klientt, ale i
klientt ve stfednich letech je o hypotécni Gvery.
Opomenout nemohu produkty dcefinych spoleCnosti, které jsou prostiednictvim
dotCeného subjektu nabizeny klientim vSech skupin. At se jedna o stavebni spofeni,
zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi €i investovani.

4.8. Rating

Nezvetejnéno
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4.9. SWOT analyza

Jako nastroj situacni analyzy je zvolena SWOT analyza, pomoci niz budou uréeny a

vyhodnoceny silné a slabé stranky, které ovliviiuji provoz marketu zevnitt a pfilezitosti

a hrozby, které ptsobi na firmu zvenci.

Tabulka €. 2 — SWOT analyza

SILNE STRANKY (+)
(Zkraceny vycet)

e Rychlé vyfizovani stiznosti

e Stabilni a zavedend banka s plnym

rozsahem sluzeb

SLABE STRANKY (-)
(Zkraceny vycet)

e Fluktuace zaméstnanct

e Drahé vybéry z cizich bankomata

e Drahé mezibankovni platby

e Zaméfeni na kvantitu ne kvalitu

znalosti zaméstnancu

PRILEZITOSTI (+)

e Piiliv cizinct do CR

o Priliv kapitalu ze zahranici

e ZvySovani pocitatové gramotnosti

e Jazykova vybavenost mladsi generace
e Otevieni pracovniho trhu

e Zavedeni EUR

HROZBY (-)

e Nedostatek kvalitni pracovni sily
¢ Silné konkurence

e ZvySovani urokovych sazeb

e Volatilita investi¢nich produktu

e Zavedeni EUR
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Komentar

Silné stranky
Rychlé vyrizovani stiznosti — vzhledem k poctu obslouzenych klientd béhem dne je
tém&f nemozné, aby nedochazelo ke stiznostem. Cim rychlejsi viak toto vyfizovani

bude, tim bude vétsi loajalita klientt.

Slabé stranky

Zaméreni na kvantitu ne na kvalitu zaméstnancii — zaméstnanci na prepazkach prodavaji
a poskytuji poradenstvi nejen pro témer vSechny produkty dotceného subjektu, ale téz
pro produkty dcefinych spolec¢nosti. Vzhledem k mnozstvi informaci neni mozné je

vSechny dokonale obsahnout.

PrileZitosti

Priliv cizincii do CR — zde je pro dot&eny subjekt prileZitost v ziskani novych klientd a
jejich uspor.

Priliv kapitalu do CR — Ceska republika je stale zajimava pro zahraniéi investory, ktefi
zde zakladaji podniky a vyuzivaji sluzby bank.

ZvySovani pocitacové gramotnosti — zde vidim pfilezitost v moznosti snizit naklady, jak
z hlediska zaméstnancu, tak z hlediska naklada na klienty. Klienti nebudou potiebovat
tolik vyuzivat kamennych pobocek, ale mnohé si dokazi zafidit sami pies internet i
bankomat.

Jazykova vybavenost mladsi generace — zaméstnanim mladSich uchazecl se znalosti
cizich jazykd bude mozné lépe komunikovat se zahrani¢nimi klienty, kterych stale
pribyva.

Otevreni pracovniho trhu — pro banku pfilezitost k ziskani zkuSenosti z jinych zemi.
Otevieni pracovniho trhu muze byt ale také hrozba z hlediska odchodu kvalitni pracovni
sily do zahrani¢i.

Zavedeni EUR — pokud spoleCnost bude dostateCné piipravena, muaze pro ni byt

zavedeni EURa prilezitosti. V opa¢ném piipad€ v§ak mize znamenat hrozbu.
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Pro posouzeni pfilezitosti jsem jako kritérium zvolila vySi navratnosti, resp. ziskovost
dané prilezitosti. Prilezitost, ktera je realizovatelna jsem zafadila do vysoké

pravdépodobnosti uspeéchu.

Pravdépodobnost tispéchu

vysoka nizka
%* Priliv kapitalu ze zahrani¢i | Jazykova vybavenost
2] e . . o s w7
- > Priliv cizincti do CR mladsi generace
=)
~
N Zavedeni EUR Otevreni pracovniho trhu,
= <
el v O v W s N1t , ’ .
e *é Zvysovani pocitacové priliv novych pracovnich sil
= , Co
gramotnosti ze zahranici

Obr. ¢. 16 - Matice prileZitosti

Na zéklad¢ sestavené matice, se jako nejpritazlivesi z piilezitosti jevi pfiliv kapitalu ze
zahrani¢i a pfiliv cizincd do CR. S piichodem zahraniénich spolegnosti do CR
ptichazeji téz cizinci a zahrani¢ni kapitadl. Banka by méla soustiedit sily na ziskani
divéry téchto spoleCnosti. Ty pak mohou do banky ukladat své volné financni

prostfedky, pfipadné zadat o avér.

Zajimavou prilezitosti je téz zavedeni jednotné mény EURa. Na to by se dotCeny
subjekt m¢l také zaméfit, nebot’ dukladna pfiprava muze znamenat velky naskok pred

konkurenci.

Hrozby

Nedostatek kvalitni pracovni sily — mnoho zaskolenych a kvalitnich zaméstnancii ma
tendenci od spoleCnosti odchazet, at' jiz z davodu lepsi pracovni nabidky nebo
nespokojenosti. Je vSak ¢im dal obtiznéjsi najit na trhu prace kvalitni pracovni silu.
Silna konkurence — staCi malé zavahani a konkurence v oblasti bankovnictvi rychle

vyuzije situace.
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ZvySovani tirokovych sazeb — sazby vyhlasuje CNB a kazdé takové zvySeni mize
vyvolat snizeni zajmu o uvérové produkty. Zvlasté v oblasti hypoték jsou predevsim ze
strany klient obavy ze zvySovani urokovych sazeb a tim i ze schopnosti splacet.
Volatilita investicnich produktii — klesa zajem klientd ukladat své uspory jak do
investi¢nich produktd, tak i na stavebni spofeni €i penzijni pripojisténi. Klienti vykazuji
znac¢nou neduveéru.

Zavedeni EUR — v tomto ptipadé€ existuji obavy ze znehodnoceni mény, ze zdrazovani a

vubec z prepocitavani vklada i avérovych splatek.

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka

o Vybirani vklada klienty

— o Sl

2 |Zavedeni EUR (presouvani financnich
- >
g |~ rostiedka ke konkurenci
= p
>N
S Volatilita investi¢nich » .
N . Obtiznost sehnat kvalitni

5 |produktd ]

P o ) zamestnance

ZvySovani urokovych sazeb

Obr. ¢. 17 - Matice ohrozZeni

Jako nejzavaznéjSi ohrozeni se pro dotCeny subjekt jevi zavedeni EURa, které je
nevyhnutelné. Klienti maji velké obavy investovat financni prostiedky, predevsim
z davodu jejich znehodnoceni. Ackoliv jsou vSechny banky ve stejné pozici, zalezi

pouze na nich, jakym zptsobem pfipravi sami sebe i své klienty.
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5. Realizace marketingu v dot¢eném subjektu, a.s.

Tato ¢ast diplomové prace se zameéfuje predevsim na realizaci marketingu v oblasti
retailovych obchodi. Poukazuje tedy na produkty poskytované soukromym osobam a
drobnym podnikatelim, popisuje zplisoby jejich prodeje pomoci kampani a direct

marketingu a nastroje pro jejich vyhodnocovani.
5.1. Nabizené produkty

5.1.1. Ukty

V dotéeném subjektu najde svij ucet kazdy - od déti, pfes studenty az po seniory.

V nasledujicim textu je napsan vycet nabizenych acta.
Nezvetejnéno
5.1.2. Uvéry

Dotceny subjekt poskytuje svym klientim puajcky na cokoliv. Mlze se jednat o

bezucelnou pujcku bez zajisténi, americkou hypotéku nebo hypotéku.

Kontokorent a kreditni karta

Jedna se o uvérové prostredky slouzici pro preklenuti kratkodobé financni potfeby
klienta.

Kontokorent je soucasti sporozirového uctu, je mozné ho prubézné Cerpat a prabézné
splacet. Kontokorentni uvér veetné tiroku je nutno splatit vzdy do jednoho roku.
Kreditni karta slouzi pfedevsim k placeni u obchodnika. Klient ji mize vyuzit naptiklad
jako finan¢ni rezervu v pfipadé potreby. Velkou vyhodou karty je moznost Cerpani

bezuro¢ného obdobi.
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Uvér ze stavebniho sporeni
Vyuziva se za ucelem financovani bydleni. Muze byt pouzit na koupi ¢i stavbu

nemovitosti, nejcasteji vSak na rekonstrukce.

Bezucelna pujcka
Jedna se o pujcku, u které se nezjistuje ucelovost vynalozenych penéz a poskytuje se

bez zajisteni.

Americka hypotéka

Americkou hypotéku 1ze rozlisit na spottebitelskou a hotovostni. V ptfipadé hotovostni
hypotéky se jedna o bezicelny uveér zajistény zastavnim pravem k nemovitosti. Oproti
tomu u spottebitelské hypotéky se jedna o ucelovy uvér zajistény zastavnim pravem
k nemovitosti urCeny k financovani zbozi a sluzeb osobni potieby, vyporadani
spolecného jméni manzelt pfi rozvodovém fizeni, Ci pii vyporadani zavazkd mezi

obcany pfi prevodu uzivaciho prava k druzstevnimu bytu, atd.

Hypotéka

Na financovani, koupi, vystavbu ¢i rekonstrukci nemovitosti.

5.1.3. Spofreni, investovani

DotcCeny subjekt nabizi mnoho moznosti, jakym zptasobem lze spofit ¢i investovat své

uspory.

VKkladni knizky a vkladové aéty

Jedna se o produkty, které mohou klienti pouzivat ke spofeni nebo ke zhodnoceni
jednorazové vlozenych financnich prostiedki. Tyto varianty spofeni vSak nejsou
zadnym zpisobem zvyhodnény statem a vzhledem k pomémé rychlé likvidite
financnich prostfedki nejsou ani prili§ urocCeny. Pro konzervativni klienty se Spatnymi

zkuSenostmi v§ak znamenaji urcitou jistotu.
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Stavebni sporeni

Jedna z nejcasté€jSich a z divodu statni podpory také nejefektivnéjSich moznosti sporeni
je Stavebni spofeni. Uzavfit jej mohou zakonni zastupci pro své déti, dospéli, ale také
seniofi. V soucasné dobé prispiva stat 15 % z vkladu klienta maximalné vSak do vyse
3.000,- K¢. Po uplynuti doby 6 let je mozné stavebni spofeni pouzit na jakékoliv ucely,

pokud klient nebude chtit vyuzit uvér ze stavebniho spofeni.

Penzijni pripojisténi
Dalsim z produktt, na které pfispiva stat, je penzijni ptipojisténi. Uzavira se na 5 let,

minimalni vék pro jeho vybér je vSak 60 let. Stat prispiva az 50 % z vlozené Castky.

Zajisténé investice

Pro klienty, ktefi se obavaji investovat do podilovych fondu, nebo jen chtéji rozlozit
riziko pomoci zajisténych fondd, preferuji vyssi vynos nez na vkladovych uctech a
zaroven mohou finan¢ni prostfedky vlozit na fondem uréenou dobu, mé dotceny subjekt

rizné druhy zajisténych vklada.

Podilové fondy, dluhopisy, akcie, profilové fondy
Klientim, ktefi se neobavaji rizika, nabizi dotCeny subjekt investovat do otevienych
podilovych fonda (profilovych, nemovitostnich, akciovych, dluhopisovych a fondu

penézniho trhu) nebo piimo na Burze.

5.1.4. Pojisténi

Clovék se ve svém zivoté nemiize piipravit na pfipadné urazy & nemoci, mize se viak
pomoci zivotniho pojisténi alespon financné zajistit pro piipad, ze by z divodu nemoci
nebo urazu byl delsi dobu odkazan pouze na nemocenskou pfip. na invalidni dichod.
Také zivitel rodiny nechce v pfipadé smrti nechat svoji rodinu bez finan¢nich

prostredki.

Zivotni pojisténi

Nezvetejnéno
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5.2. Prodej produktu dotéeného subjektu

5.2.1. Reklamni materialy

V zajmu jednotné prezentace firmy, jejiho image, jednotného vizualniho stylu a
logotypu plati pro vSechny organizacni slozky dotéeného subjektu urcité zasady, které
je nutné dodrzovat. Tyto zasady urcuji vzory firemnich prvki, jejich vzajemné vazby,
mozné kombinace a modifikace, presné grafické, barevné, tvarové a typografické

znazornéni.

BroZury a letiky

V dotéeném subjektu pouzivaji obchodni mista letdky a brozury nabizejici produkty
dotceného subjektu i jeho dcefinych spolecnosti. Tyto letdky maji pouze informacni
charakter a jejich platnost je v nékterych piipadech Casové omezena. Pii jednani
s klienty je proto tieba davat pozor na platnost téchto letakd. Letaky jsou urCeny
k pouziti ve stojanech pro informovanost klienti nebo pro prepazkové zaméstnance pro
nabidku konkrétniho produktu. Vydani letaku se zajistuje bud centralné (pro novy
produkt nebo vramci centralni kampan€) nebo vyjimeéné pro jednorazovou

pobockovou akei.

Reklama

Dotceny subjekt pouziva nasledujici druhy reklam:

Televizni a rozhlasova reklama — v celoplo$nych mediich v ramci reklamnich kampani
a v lokalnich a kabelovych televizich ¢i rozhlasovych stanicich.

Tiskovd reklama — byva objednavana bud centralné v pfipad€ centralnich kampani,
nebo pouze pro regionalni a lokalni vyuziti.

Billboardy — v zajmu uplatiiovani a podpory jednotného vizualniho stylu se zajist'uji
vzdy centralné.

Outdoorovd reklama — jedna se o reklamu na budovach, dopravnich prosttedcich,

sportovistich a velkoplo§nych tfidimenzionalnich nosicich.
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5.2.2. Merchandisingovy systém

Cilem merchandisingu je vytvofeni unifikovaného a organizovaného pobockového
systému pro sdélovani informaci a podporu prodeje. Tento systém slouzi k podpotfe

obchodni ¢innosti pfimo v misté prodeje produktt a sluzeb.

Jednotlivé prvky merchandisingového systému byly zvoleny a prizpisobeny
konkrétnim podminkam na zakladé prizkumu realizovaného na pobockach dotCeného
subjektu. Analyzovalo se typické chovani a pohyb zakaznikl a na zakladé této analyzy
byl v kazdé pobocce identifikovan urCity pocet kliCovych useku. Tyto faktory také
urCuji typ reklamnich materiala vystavenych v jednotlivych zénach. Jednotlivé prvky
systému jsou v prodejnich mistech strategicky rozmistény tak, aby v kazdém useku

doslo k maximalizaci U€inkt na zakaznika a ke sdé€leni patfi¢nych informaci.

Pro podporu centralnich kampani jsou vyhradné vyuzivany panely za prepazkou,
podlahové stojany, stojanky na pfepazku a okenni bannery. Textilni bannery jsou
vyuzivany dlouhodobé a vyhradné pro centradlni kampané. Pfi distribuci novych
materiali dostavaji prodejni mista také planogram a pravodni dopis, ktery obsahuje
zakladni informace. Materidly jsou na jednotlivé pobocky distribuovany postou nebo

kuryrni sluzbou.

5.2.3. Propagacni predméty
Propagacni predméty slogem jsou urCeny zejména pro podporu dlouhodobého
obchodniho vztahu s klientem a predavaji se predevSim na obchodnich mistech. Za

spravné vyuziti propagacnich predméti zodpovida zameéstnanec, ktery predméty pfijal.

Propagacni predméty se vydavaji nejCastéji v ramci marketingové kampané.
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5.2.4. Distribuéni kanaly

5.2.4.1.Pobockova sit’
V ramci vicekanalového prodejniho modelu je pobockova sit’ stale zakladni vykonnou
obchodni slozkou banky. Prostiednictvim poradct jsou budovany dlouhodobé vztahy se
vSemi klienty. Pobockova sit’ poskytuje Sirokou a komplexni nabidku sluzeb a produktt
dotceného subjektu i jeho dcefinych spolecnosti.
Oteviraci doba pobocek je prizpusobena a eventuelné rozsifovana individualné

s ohledem na specifické potieby klientd v dané lokalité.

5.2.4.2.Primé bankovnictvi

Nezvetejnéno

5.2.4.3.Klientské centrum

Nezvetejnéno

5.2.4.4.Externi prodej a kooperace
Za uCelem zefektivnéni fizeni externich partnerd provedl dotCeny subjekt jejich
segmentaci. Ke kazdé skupin€ partnert (pravnické osoby, fyzické osoby a centralni

partnefi) nyni banka pfistupuje s respektovanim jejich specifickych potieb.

5.2.4.5.Internetové portaly
Na internetovych strankach dotCeného subjektu jsou veskeré informace, které klient
potfebuje znat pred zalozenim zadaného produktu. Na strankach je mozné vyhledavat
pomoci rejstiiku, nebo dynamické navigace, ktera by méla uzivatelim umoznit
snadnéjsi orientaci v produktech a nabidnout jim ke kazdému produktu vhodnou
alternativu nebo doplnéni tak, aby hledané informace byly vycCerpavajici. Internetové
stranky také umoznuji rizné simulacni vypocty a schémata, diky nimz se klienti mohou

rozhodovat v soukromi domova.
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5.3. Primy marketing a kampané

V této Casti se budu zabyvat predevsim podlinkovou komunikaci, nebot nadlinkova

komunikace je z velké ¢asti outsourcovana.

5.3.1. Zakladni informace

Direct marketing je v dot¢eném subjektu chapan jako prodejni proces, ktery vyuziva
riznych metod pifimé komunikace (direct mail, telemarketing, pfitisky a pfiloze
k vypisim, SMS, e-mail, internet banking, ATM, atd.) a jehoz cilem je maximalizace
dlouhodobého provozniho zisku z direct marketingovych kampani. Direct marketing se

Casto nasazuje v kombinaci s reklamou a podporou prodeje.

Pfimou marketingovou kampani se potom rozumi jakakoliv hromadna, piima
komunikace s klienty dotéeného subjektu s cilem dosdhnout predem definované odezvy.
Kampan se mize skladat z vice sub-kampani a mlze zahrnovat vyuziti vice riznych
komunikacnich cest. Za direct marketingovou kampan se povazuje také hromadna

komunikace s potencialnimi zékazniky.

Kazda kampan musi byt centralné evidovana, aby bylo mozno provadét vyhodnoceni a
sledovat historii kampani na urovni kazdého jednotlivého klienta.
V oddéleni direct marketingu se v soucasné dobé pouziva novy software pro Marketing,

pomoci n¢hoz se vybiraji klienti pro kampan€, a vyhodnocuje se jejich uspésnost.

5.3.2. Organizac¢ni schéma direct marketingu
Direct marketing je v dotCeném subjektu Clenén na tym zaméstnanct pracujicich
v oddéleni Data miningu a tym zameéstnancu v ,kampafiovém managementu“. Cilem

obou tymlu je maximalizace provozniho zisku u pfimého prodeje soucasnym

zakaznikim.
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5.3.2.1.Data mining

,Dataminingovy“ tym byl v ramci direct marketingu retailové divize umistén teprve od
bfezna 2003. V soucasné dobé pracuje pod vedoucim tymu dalSich 8 lidi. Jeden senior
analytik zabyvajici se prediktivnimi modely a pokrocilymi statistikami, Ctyfi junior
analytici, ktefi pracuji na pfipravé dat a jednoduchych analyzach, dale je vtymu
specialista pro marketing automation a dalsi dva clenové zjinych oddéleni. Pro
dataminingovy tym pracuji téz externi poradci.

Na nasledujicim obrazku ¢. 18 je znazornéno, jakym zpisobem probiha Data mining,

resp. vytézovani dat.

Mamagement
kampani

Obr. ¢. 18 - Princip vytéZovdni dat (24)

5.3.2.2.Tym oddéleni kampani
V tomto oddéleni pracuji kromé vedouciho oddéleni Ctyfi junior manazeti a jeden senior
manazer. Pracovnici tymu pracuji s Sesti marketingovymi automatizovanymi servery,

z nichz jsou tfi testovaci a tfi s produkénim prostfedim.
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5.4. Proces rizeni kampani

Proces kampané prochazi péti zakladnimi fazemi, které tvori uzavieny cyklus. Jsou jimi
iniciace, definice, pfiprava, realizace a vyhodnoceni. Aby byly vysledky kampané co
nejlepsi, je nutné nasazeni vSech zucCastnénych pocinaje témi, co kampan pripravuji a

fidi jeji pribeh az po zameéstnance, ktefi primo komunikuji s klienty.

Proces fizeni kampané lze znazornit také pomoci obrazku ¢. 19, kterému se pracovné
fika | kampanova cirkularka®“. Pribéh kampané je v ném znazornén pouze pomoci 4

zakladnich a 13 rozsitenych fazi. Tyto faze vychazi ze softwaru pro marketing.

3. Sprava
amonitoring

crovKLIENT?

Obr. ¢. 19 - Kampaiiova cirkuldrka (24)
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Vsechny prodejni kampané jsou soucasné doplnény nadlinkovou komunikaci, tedy
reklamou v televizi, vradiu a vtisku. Také na pobockach je jasné stanoveny

merchandesigen. Musi byt pfesné nainstalované POS materialy a letaky.
5.4.1. Zpusoby iniciace kampané

Kampann muaze byt iniciovana dvéma zpusoby a to bud vramci piipravy
marketingového planu na nasledujici obdobi, nebo formou podani ad-hoc napadu ¢i
pozadavku na kampati zaslanim formulafe Iniciace kampané.

V ptipadé iniciace kampané v ramci piipravy na nasledujici obdobi probiha podrobné
posouzeni vysledkti kampani z uplynulych obdobi tymem Direkt marketingu a tymem
segmentovych manazert ve spolupraci s produktovymi manazery a usekem marketingu.
Na zakladé zavéra nasleduje ustanoveni kampariového tymu a definice kampané.
Obrazek ¢. 20 zobrazuje proces sladovani zajmu jednotlivych manazert. Kazdy z nich
ma jinak stanoveny cil, avSak jdou smysluplné proti sobé tak, aby se dohodli na

spole¢ném cili, kterym je maximalizace dlouhodobého zisku a minimalizaci ztrat.

A

Obr. ¢. 20 - Proces sladovani zdjmit manaZeru (24)

Pokud je kampan podana formou ad-hoc napadu, muaze ji podat jakykoliv zaméstnanec

doteného subjektu. V piipad€, ze kampan iniciuje pracovnik pobocky, doporucuje se
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konzultovat ji s lokalnim marketingovym specialistou. Pravideln€ jednou tydné se kona
schtizka tymu Direkt marketingu s teamem segmentovych manazera, kde se rozhoduje o
pfijeti ¢i zamitnuti doslych iniciaci. Po této schiizce informuje kampanovy manazer o

vysledku iniciatora.

V piipadé€, Ze je iniciace piijata, sestavi kampafiovy manazer kampatiovy tym a zacina

faze Definice kampang.

5.4.2. Definice kampané

Po pfijeti kampan€ zalozi kampanovy manazer novou kampafi do marketingového
softwaru. Obsah definice kampané spoluvytvareji jednotlivi ¢lenové teamu kampang,
ale za dobfe definovanou kampan srealné nastavenym a méfitelnym cilem je
odpoveédny kampanovy manazer.

Ukolem kampaiiového manaZera je v této fazi mimo jiné zajistit dosazeni shody mezi
Cleny teamu kampané, a to ve vécné diskuzi na zakladé vyhodnoceni minulych
kampani, prizkuma a zkuSenosti. V ptipadé nesouhlasu mezi Cleny teamu nasleduje

eskalace na feditele odboru a hledani shody na arovni feditela odboru.

Jakmile se dosadhne konsensu v definici kampané, pfistupuje se k vyplnéni zakladnich
polozek formulafe master kampané v marketingovém softwaru, ktery pod ID a ndzvem

kampané jednoznacné definuje:

e Produkt

e (il kampang, ktery musi byt méfitelny a vyhodnotitelny — dle SMART

e Hlavni komunikacni vyhodu - nabidku

e Nabidka obsahujici maximalné€ jednu hlavni zpravu (prodejni argument) a
benefit pro klienta (realny a relevantni benefit)

e Strucny popis akce

e Predpokladané ROI kampang'*

4V piipadg, Ze kampail nemé o&ekavany ROI vétsi neZ 50 % a otekavany celkovy vynos vétsi nez X milioni korun,
pravdépodobn¢ nebude schvalena, vyjimkou mohou byt pouze regiondlni kampané nebo testovaci kampané¢ na
specialni cilové skupiny
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e Popis cilové skupiny
e Navrhované datum zah4jeni kampané
e Navrhované datum ukonceni kampané

e Predpokladané datum vyhodnoceni kampané

5.4.3. Priprava kampané

V ramci pripravy kampané zajisti kampafiovy manazer detailni rozpracovani scénafe
kampané a vytvoii vybérovy diagram v marketingovému softwaru, ktery poté
,rozvétvi“ na nékolik podfizenych komunikaci. Nasleduje vytvoreni Target Group
Report s popisem charakteristik vybranych klientd pro jednotlivé komunikace. Pomoci
funkce Schedule v marketingovém softwaru naplanuje kampanovy manazer ve
spolupraci s kampaniovym teamem detailni harmonogram spusténi jednotlivych
komunikaci a zajisti vybér a pfipravu dat, coz obnasi vygenerovani Target listd, validaci
kampané v CRM, nahrani target listd, zaji§téni RAW ID pro kampani v CRM a v den
start kampané spusténi v CRM. Zaroveni informuje o kampani Manazera distribucni
cesty, ktery =zajisti informovanost pracovnikd distribu¢ni cesty o planovanych

kampanich.

Vybér dat probiha na zakladé€ znalosti klienta, jeho poméri a potieb. Lze konstatovat, ze
tento postup odpovida metodé ROC", ktera popisuje, jak neznechucovat klienty
nabidkami, které pro né nejsou relevantni. Jindy je vybér klient zalozen na udalostech
v zivote klienta, které jsou aktivné sledované (tzv. Event Driven Campaigns), a klient je
nasledné osloven. Jedna se o priklady, kdy klientovi kon¢i uvér, pfijde mu vyssi Castka
na ucet, ste¢huje se nebo se mu narodi dité. Pii osloveni klientl v této situaci je odezva

kampané vétsi az o 30 %.

Postup schvalovani kampariovych materidlu a kreatiny
Specialista komunikace posle navrhy textd a kreativniho feSeni kampanovému
manazerovi, a to nejpozde€ji do 12 pracovnich dni od zadani. Kampariovy manazer

potom do tii pracovnich dnid sesbira zpétnou vazbu od produktového a segmentového

' ROC (Return On Customer) — Peppers.D., Rogers, M., ISBN: 0-385-51030-6
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manazera, ktefi musi mit zpétnou vazbu se svym feditelem odboru. Nasledné
kampaniovy manazer zajisti dosazeni dohody s produktovym a segmentovym
manazerem a odpovida za to, ze usek marketingu ziska zpé&tnou vazbu, podle jejichz
vysledkti zajisti vyrobu schvalené verze nebo piipravu nové verze. Finalni verzi
kreativnich materiald poté ulozi do pfislusné slozky v adresafi kampané a seznam
klientd k osloveni, se vSemi potfebnymi kontaktnimi informacemi, je predavan
zpracovateli ve standardnim formatu, ktery je individualné sjednan se zastupci kazdého

komunikac¢niho kanéalu.

V zavislosti na dal§im zpracovani se kampané déli na:

e prodejni — klientovi je nabizen produkt nebo sluzba,

e servisni — klient je informovan o nastalé situaci nebo udalosti, napf. zména
obchodnich podminek, zména oteviraci doby, apod.,

e interni informacni — tyké se hlavne€ pobockové sité. Jedna se o tzv. pasivni nebo
téz Cekaci kampar, kdy je klient v CRM oznacen a jakmile pfijde na pobocku
s jakymkoliv pozadavkem, poradce ho oslovi s nabidkou produktu ¢i sluzby,

e fechnickd — byva nasazena predevSim jako impuls pro poradce, aby proved]
ur¢itou neprodejni aktivitu souvisejici s klientem, vétSinou bez interakce

s klientem.

Finalni specifikace cilové skupiny se provadi pomoci formulafe Databrief, ktery
vypliiuje a do adresafe kampani uklada kampanovy manazer. Na zakladé Databriefu
vytvoii vybérovy diagram. Kazdy vybérovy digram a vystup pro komunikacni kanal
podléha kontrole podle pravidla 4 oci. Po kontrole je mozné v dohodnutém terminu

dodat data k exekuci.

5.4.4. Realizace kampané
Data jsou pripravena, klienti k osloveni vybrani, je mozné tedy kampan spustit. Po
spusténi kampané pomoci marketingového softwaru komunikuje kampanovy manazer

dle potteby pfimo s interni tiskovou linkou, externi agenturou nebo jinym dodavatelem

sluzeb souvisejicich s realizaci kampané a soucasné informuje manazera distribu¢niho
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kanalu o vytvofeni a odeslani seznamu klientd pro osloveni, vcetné kontaktnich

informaci.

Specialista komunikace zajistuje produkei tiskovych podkladd, vybéru materiala a tisk,

komunikuje s externi agenturou ohledné realizace zakazky, cenové poptavky, ¢asového

harmonogramu realizace zakazky, produkce materialti, objednavky a fakturace.

Pracovnici distribu¢nich siti potom na zakladé obdrzenych instrukci zpracuji kampari a

zaznamenaji odezvu CRM.

Kampané mohou byt realizované externé€, nebo interné.

5.4.4.1.Externi realizace kampané

Osloveni klientd se odehrava prostfednictvim dodavatele, kterému se preda databaze

pro osloveni klientl, a ten potom zajisti kompletaci ptimého osloveni a jeho naslednou

distribuci komunika¢nim kanalem.

Externi typ realizace kampané se pouziva napiiklad v pfipad€, kdy neni dostate¢na

kapacita (typickym piikladem externi call-centrum) nebo kdyz externi firma disponuje

lepSimi technickymi prostfedky (napf. umi nestandardni direct maily, personalizované

e-maily apod.).

5.4.4.2.Interni realizace kampané

V piipadé interni realizace prejde databaze pro osloveni klientd pro zpracovani

internimu zpracovateli, ktery databazi zkompletuje a odesle pfislusSnym komunika¢nim

kanalem, kterym muze byt:

Provoz centralnich systémi/ Obalkovaci linka
Klientské centrum
- Aktivni hovory
- Pasivni hovory
Pobockova sit’
Externi prodej

Pifimé bankovnictvi
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Dal§im krokem v realizaci kampané je jeji zalozeni v CRM, které je nezbytné
k zaznamenavani odpovédi a tim také hodnoceni vysledki kampané. Aktivaci kampané
v CRM provadi administrator kampani v souladu sharmonogramem kampané.
Kampariovy manazer zodpovida za piedani podklada pro oznaceni klienti v CRM, tyto

informace museji byt dodany nejpozd¢ji 3 dny pied spusténim DM akce.

O odeslani kampané je nutné informovat zaméstnance dotCeného subjektu, coz zajisti

kampanovy manazer nasledujicim zplisobem:

a) Intranet

- Vystaveni marketingové informace v sekci Podpora prodeje

- Vystaveni aktuality v den spusténi kampané (kazdy ze zaméstnancui je
povinen kazdy den pfi zahdjeni prace Cist aktuality vystavené na
intranetu)

- Pravidelnou aktualizaci prehledu DM akci

- Podle typu kampané uvede specifické informace, zejména v piipadé
kampané pro prodej investiCnich produktt, kterou komunikuje call

centrum tak, aby byl telefonat nahravan.

b) E-mail
- Informace manazerim distribu¢nich cest o poctu klientt a jejich rozpadu
na jednotlivé oblastni pobocky
- Specifické informace ke kampani

- Informovani externich poradct

5.4.5. Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni realizované kampané probiha na zakladé nakladi na osloveni, benefitd,
prodejnich vysledkt a informaci o zpracovani z CRM.

Standardni datové vyhodnoceni jednotlivych komunikaci generuje automaticky
marketingovy software jednou tydné. Nova verze vyhodnoceni za uplynuly tyden je

k dispozici vzdy v pondéli rano.
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V nékterych piipadech probiha vyhodnoceni dle stanoveného harmonogramu kampang.
Toto vyhodnoceni a pfipadné analyzy vysledki dle pozadavki uvedenych v pribéhu
pfipravy kampané provadi Datamining team.

Po vyhodnoceni kampané kampariovy manazer zorganizuje dle jeji povahy a duleZitosti
bud’ prezentacni schiizku, kde predstavi vysledky kampané a kde pripadné analytici
prezentuji detailn&j§i rozbor, anebo rozesle kampafiovému teamu a zainteresovanym
kolegiim sumarizaci vysledki kampané. K vyhodnoceni vysledka piispivaji z hlediska
finan¢nich nakladd, situace na trhu, konkurence apod. také segmentovy a produktovy
manazer.

Na zakladé pripadné zpétné vazby pak kampanovy manazer a analytici zpracuji
zavéreCnou dokumentaci kampané a manazer kampané kampani v evidenci uzavie
pfislusnou zménou statusu.

Pomoci této zpétné vazby a analyzy realizované kampané je mozné stanovit doporuceni
pro dalsi kampané. Nasledujici tabulka ¢. 4 znaci, jakym zpusobem lze na zakladé

zkuSenosti zlepsit vysledky kampané pro dal$i obdobi.

Tabulka ¢. 3 — Vyvoj vysledkd kampané na hotovostni avéry (24)

Nezvetejnéno

Nezvetejnéno
140 % 692 % 3416 % 7 085 %
Nova  metoda | Obrovska Vysoka Vysoka odezva a
“chutnani”. Jaké | pracovni odezva a | ziskovost.
kanaly, velikost. ziskovost. Pouziti ROC,
zakazniky, druh | Testovani pratelské jednani.
komunikace ptislusného
pouzit. nadSeni.

V tabulce je prvnim sledovanym obdobim direct marketingové kampané rok 2003.

Tehdy byla jako benefit pro klienty komunikovana snizena urokova sazba. Coz se dle
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uvedenych vysledkll jevilo jako ne piili§ aspésné. Klienti si ve vétSin€ piipadi
nedokazali spocitat, co tim ziskaji. V roce 2004 tedy spolecnost zvolila jinou strategii, a
jako benefit svym klientim nabidla niZsi splatky a moznost splaceni o 3 mésice déle. Na
to jiz klienti slySeli vice. Jak je z tabulky zifejmé, zlomovym rokem byl rok 2005, kdy
byly klientim zasilané nabidky s predschvalenym tvérem. Tento zplisob osloveni se
velmi osveédcil, proto ho spole¢nost pouzila také v roce 2006. Osloveni byli pouze ti
klienti, u kterych bylo jisté, resp. témér jisté, ze spliiuji podminky pro poskytnuti avéru.
To znamena, méli u spofitelny tcet, na ktery jim chodil pravidelny pfijem, a nedostavali

se do nepovoleného debetu, ptipadné jiz doplaceli avér z drivéjska.

Dalsi zplisob vyhodnoceni kampané je pomoci tzv. kontrolni skupiny. Jedna se o maly
vzorek klientl, ktefi spliuji podminky pro osloveni DM. Tato skupina vSak oslovena
neni. Po vyhodnoceni kampané se urci procento klientt z této skupiny, ktefi si uzavieli
v kampani komunikovany produkt, aniz by o ném byli pfimo informovani. Toto
procento se porovna s procentem uspé$né oslovenych klientd. Pokud je kampari
uspésna, mélo by byt procento uzavienych obchodu z oslovenych klientl znatelné veétsi

nez procento uzavienych obchodi u neoslovenych klientt.
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6. Navrhy opatreni

Proskoleni zaméstnancu na telemarketing a oslovovani klientu

Nékteré prodejni kampané jsou komunikovany pfimo pracovniky piepazky. Ti maji za
ukol obvolat sestavu klientl, ktera jim byla pfidélena. Tyto kampané se ve vétSiné
piipadi tykaji predschvalenych avérd, kreditnich karet, nabidky novych stavebnich
sporeni, atd. Klienti nejdfive obdrzi direct mailovy dopis a nasledné jsou kontaktovani
zaméstnancem dotCeného subjektu s cilem dohodnout s klientem schiizku a uzaviit
obchod. Mnoho zaméstnanci vSak nema téméf zadné zkuSenosti s aktivnim
telemarketingem, a proto v mnoha piipadech dojde spiSe naopak ke zptisobeni nedavery
a rozhoiCeni ze strany klientt.

Utinnost telemarketingu zavisi na vyb&ru spravnych pracovnikd, na jejich zaskoleni a
zainteresovanosti. Pracovnik telemarketingu by mél mit pfijemny hlas a mél by byt
nadSeny pro projekt. Pracovnik by mél nejdiive nacviovat se scénafem a postupné
muze zacit improvizovat. Mél by umét ukonCit rozhovor, kdyz zjisti, ze nevede
k zadoucimu cili. Rozhovor musi byt nacasovan na vhodnou dobu.

Proskoleni na telemarketing doporucuji od renomovaného skolitele, ktery probudi

v zaméstnancich zajem v presvédCovani klient po telefonu.

Zaméreni na kvalitu znalosti zaméstnancu

Pracovnici prepazek, ktefi pfichdzi do pfimého kontaktu s klienty, se musi orientovat ve
vSech nabizenych produktech doteného subjektu vcetné produkti dcefinych
spoleCnosti a musi je umét jak prodavat, tak znat dalsi specifika produkti. Vzhledem
k tomu, ze se jedna o velice obsahly objem informaci, neni mozné, aby je zaméstnanec
vSechny pojal. Nezbyva mu tedy nic jiného, nez informaci hledat v ptedpisech, zjiStovat
u kolegli nebo na informacnich linkach. Timto klienta nejen zdrzuje, ale banka se
ztohoto hlediska muize jevit jako neprofesionalni, navic pokud zaméstnanec
v nékterych piipadech poskytne informaci chybné.

V tomto ptipadé tedy doporucuji zamérit se na kvalitu znalosti zaméstnanct. Jiz dfive
byly pfepazky rozdéleny dle jejich zaméfeni na bézné ucty, uvéery, sporozira, atd.,
pficemz zaméstnanci téchto prepazek znali pouze své produkty. Z hlediska efektivnosti

prodeje vSak nebylo toto rozdéleni zcela idealni. Jako vhodné feSeni se mi jevi rozdéleni
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zaméstnanci na jednotlivé useky, podobné, jako to bylo diive, tedy aby kazdy
zaméstnanec znal primarné urCitou skupinu produkti — napf. produkty dcefinych
spoleCnosti, bézné ucty nebo sporozirové ucty. O ostatnich produktech, na které
nebudou zaméfeni, by vSak méli znat zakladni informace tak, aby je mohli nabizet a
prodavat klientim. Dle mych predstav, by to fungovalo asi takto. Klient by dle svého
zakladniho pozadavku napft. specifického dotazu ke stavebnimu spoteni Sel na prepazku
k zaméstnanci s primarni znalosti stavebniho spofeni. Ten by si klienta vyhledal
v systému — zjistil by tedy, které produkty klient v bance ma a které by mohl mit,
zodpovi klientiv dotaz a nasledné dle situace klienta nabidne dal§i produkty. Tato
situace je mozna na poradenskych pobockach, kde je veliky pohyb klientd. Na
servisnich poboc¢kach o min ¢lenech by zaméstnanci i nadale zastali odkazani na

predpisy a telefonaty.

LepS$i vyuziti datového skladu

DotcCeny subjekt ma obsahly datovy sklad, ze kterého muze efektivné vytézovat data. To
vSak bohuzel nestaCi ktomu, aby tato data byla nasledné efektivné zpracovana a
vyuzita. Celkovy proces tvorby, schvalovani a spusténi kampané az ke koneénému
uzivateli, ktery ji zpracuje, je sam o sobé slozity a vyzaduje mnoho usili vSech, ktefi se
na kampani podileji. Vzhledem k tomu, Ze témito konecnymi uzivateli byvaji v mnoha
ptipadech zaméstnanci na prepazkach, je toto usili bohuzel Casto bezvysledné. Tito
zameéstnanci maji v prvni fadé za ukol obsluhovat klienty pfichazejici do pobocek a
zpracovani dokumentace souvisejici s obsluhou piepazky. Zpracovani kampani, které
jsou jim pfidé€leny, jiz nevénuji takovou pozornost, kterou by zaslouzily. Je to z toho
divodu, ze systémové zpracovani v aplikaci CRM je velmi slozité, Casové naroc¢né a
nepiehledné. Vétsina zaméstnancu s témito daty neumi pracovat a zapisuji je Spatn€,
¢imz muze dojit ke znacnému zkresleni vysledki kampané. Vzhledem ke slozitosti
aplikace CRM dochazi téz k vyraznému zpomaleni béhu aplikace.

V souvislosti s tim tedy navrhuji zjednoduSeni uzivatelského prostfedi pro konecné
uzivatele aplikace. Pro spravné uzavieni kampané je nutné ud€lat mnoho kroku, které
zameéstnanec musi udélat, priCemz nékteré z téchto krokti jsou pomérné nesrozumitelné
(napf. otevieni kampané€, zadani odpovédi, volba odpovédi z mnoha nabidek, zptsob

odpovédi, forma nabidky, uzavieni kampang, vytvoreni aktivit a pfilezitosti). Uzavieni
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jedné kampané vCetné telefonického hovoru muze u jednoho klienta trvat i vice nez 10
minut. Mnohem efektivnéjsi, srozumitelnéjsi a rychlej§i by bylo odstranéni nékterych
krokl a moznosti. Ma predstava je takova, ze zaméstnanec piepazky by oteviel danou
kampaii a po rozhovoru s klientem by pouze poklikal na odpoveéd , zajem*/ , nezjem*,
ptipadné , prodano®/ ,neprodano®, ¢imz by se kampar u daného klienta automaticky

uzavriela.

Dbat na zapisovani a kontrolu negativnich odpovédi od klientu

S uzaviranim kampani také souvisi zapisovani negativnich odpovédi. Nekteti klienti
jsou velmi rozhoiceni zasilanim dopist s nabidkou, naslednym volanim a nabizenim
produkt na prepazce. V piipad€, ze jsou timto zpusobem osloveni jiz po né€kolikaté,
jsou velmi podrazdéni. Tomuto je nutné predchazet. Moznost, jakym zptisobem témto
nepiijemnostem predchazet, je dikladné zapisovani upozornéni ke klientovi do aplikace
CRM. Nasledné€ je vSak nutné brat tato upozornéni v tvahu. Pokud tedy klient jiz byl
osloven s nabidkou, okamzité zaznamenat do systému odpovéd’, aby ho mezitim
neoslovil nékdo dalsi. Stejné tak pred kazdym oslovenim klienta nejdiive zkontrolovat,

zda jiz nemé né&jakou poznamku o negativni reakci.

Behavioralni scoring klienta pres jeho pasiva

V souvislosti s nabidkou a reklamami klienti pfichdzeji zadat o uvérové produkty.
Vyhodnoceni zadosti o uvér probiha na zakladé scoringu klienta. Klient je vSak
scorovan pouze dle uvérovych produktd, které u banky jiz mél. Pro banku je to sice na
jednu stranu vyhoda v tom, zZe klienta zna z hlediska splaceni tivéru, na druhé strané
vSak timto znevyhodruje klienty, kteti si pravidelné spofi napt. na stavebni spofent,
maji v bance ucet, ale dosud si nikdy nevzali uvér. Takovym klientim je ve vétsine
pfipadi mozné poskytnout pouze nizké Castky. To zpusobuje, ze klienti piejdou
s zadosti do jiné banky, kterd jim poskytne pozadovanou castku, a v souvislosti s tim
v mnoha pfipadech prevedou i své sporozirové ucty a dal§i produkty. Toto je pro
dotCeny subjekt velmi nevyhodné, nebot’ ptichazi o kvalitni klienty. Reklama, kterd na

uvéry bézi, se klientim muze potom jevit jako klamava.

81



Dotceny subjekt by se mél s nabidkou uvéra zameéfit také na klienty, ktefi spofi a maji
pravidelné pfijmy. To znamend, mél by se zaméfit také na scoring klienta pres jeho

pasiva.

Direct maily

Dopisy s nabidkou, které jsou klientim zasilany, by méli zaujmout na prvni pohled. Jiz
pouze obalka by méla zaujmout natolik, aby ji klient se zvédavosti a oCekavanim
oteviel. Ze zkuSenosti vim, Ze mnoho klientt jiz pozna obalky s nabidkou a vétsinou je
ve snaze nebyt obtéZzovani vyhodi do kose. Vétsi pravdépodobnost uspéchu by nastala
v ptipadé, ze by soucasti dopisu byl navrh smlouvy ve dvou vyhotovenich. Klient by
v piipadé zajmu tyto navrhy podepsal a v odpovédni obalce zaslal zpét. Domia by mu
pfisla kreditni karta, poukazka na ¢erpani uvéru, atd.

Soucasti zasilanych dopisi by méla byt také bezplatna telefonni linka, na kterou se
klient miize obratit pro zjisténi dalSich informaci. Mnoho klient radéji voli telefonat,

nez cestu na pobocku a tam cekat ve frontach kvali informaci.

Uprava bankomata

V soucasné dobé poskytuji bankomaty dotceného subjektu mnoho sluzeb. Neslouzi jiz
k pouhému vybéru, ale i k dalSim sluzbam. Zatim vSak neumoziuji uzavirat smlouvy a
objednavky s klienty. Pfinosné by to mohlo byt napiiklad v pfipadé€, kdy by klient chtél
vybrat z bankomatu hotovost, ale nemél na uctu dostatek penéz. Bankomat by mu v tu
chvili nabidl moznost kontokorentu (samoziejmé pokud se bude jednat o spolehlivého
klienta). Dale by bylo mozné do bankomatu zavést sluzbu tisku vypistu. V tomto pripade
by muselo dojit k Gpravé pristroji. Klienti nevyuzivajici sluzbu elektronického
bankovnictvi by tak usSetfili na poStovném, které plati za vypis a banka by snizila

naklady na tisk, obalky a papiry.
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6.1. Posouzeni navrhu

Kazdé znavrzenych opatfeni méa pro banku jiny vyznam. Pro zhodnoceni vyznamu
jednotlivych opatfeni jsou tedy zvoleny matice, znichz jedna analyzuje navrzena
opatfeni z hlediska pfinosu pro banku a klienta, a druhd matice sleduje naklady a zisk

z jednotlivych opatieni.

6.1.1. Posouzeni opatieni dle pfinosu pro banku a klienty

Pt¥inos pro banku

vysoky nizky

Zaméfeni na kvalitu znalosti

zaméstnancu

’

Uprava bankomatt
Behavioralni scoring klienta pres

vysoky

jeho pasiva

Lepsi vyuziti datového skladu

v

Prinos pro klienta

nizky

Dbat na zapisovani a kontrolu Direct maily

negativnich odpovedi klientt

Obr ¢. 21 — Prinos navrzenych opatieni z hlediska banky a klienta

Z hlediska pfinosu by se banka méla dle navrzené matice zaméfit na kvalitu znalosti
zaméstnancu a behavioralni scoring klienta. Tato opatfeni pfinesou bance vétsi uspéch
z hlediska zisku i efektivity prace a klientovi vyssi uspokojeni. Velkou pozornost by
meéla banka vénovat téz lepSimu vyuziti datového skladu, ackoliv toto opatieni neptisobi
pfimo na uspokojeni potieb klienta. Naopak uprava direct maili je v tomto pripadé

pouze formalni zalezitosti a dle uvedené matice neni nutné se timto opatfenim zabyvat.
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6.1.2. Posouzeni opatieni dle nakladi a zisku

Zisk
vysoky nizky
Zaméteni na kvalitu znalosti
zamestnanci Dbat na zapisovani a kontrolu
%’ Behavioralni scoring klienta pres negativnich odpovédi klientd
PR o
E Jeho pastva Direct maily
= o .
4 Lepsi vyuziti datového skladu
o | Proskoleni zaméstnanci na , .
< ‘ . Uprava bankomata
E telemarketing a osloveni klient

Obr ¢. 22 — Ndklady a zisk z realizace opatieni

Tato matice potvrzuje pfedchozi tvrzeni, ze by se banka méla zaméfit na kvalitu znalosti
zaméstnancu a behavioralni scoring klienta pies jeho pasiva a v tomto pfipad€ i na lepsi
vyuziti datového skladu. Naopak uprava bankomati je vtomto pfipadé z hlediska
efektivnosti navrzenych opatfeni pro banku neefektivni, proto tomuto opatieni neni
zatim nutné vénovat vétsi pozornost. Umisténi Upravy direct maild v tomto piipadé také
potvrzuje, ze se jednd pouze o formalni opatieni, které vSak nevyzaduje témer zadné

néaklady ani pfili§ ¢asu, nic tedy neprekazi v tom, aby nebylo realizované.

84



7. Zavér

Diplomova prace je zaméfena na marketing bankovnich sluzeb, ktery v poslednich
letech nabyva ¢im dal vice na vyznamu. DotCeny subjekt je si toho védom, a proto se
snazi vyuzivat vSechny mozné marketingové prostiedky, aby dokazala celit tvrdé

konkurenci.

V centru pozornosti banky stoji vzdy klient, nebot’ ten je prostfedkem k dosazeni zisku.
Vsechny ¢innosti banky a marketingové aktivity se toci kolem ziskavani, uspokojovani
a udrzeni klienta s cilem uzavfit s nim co nejvice obchodi a maximalizovat zisk. Do
povédomi klientt o produktech banky se dotCeny subjekt dostava predevsim

prostfednictvim kampani, direct maila a pfimého marketingu.

Vzhledem k tomu, ze direct marketinové aktivity se v bankovnictvi objevuji pomérné
kratce, neobejdou se bez urcitych omezeni a nedostatki. Cilem diplomové prace bylo
tyto nedostatky odhalit a stanovit opatieni vedouci ke zlepSeni. Tato opatfeni byla

nasledné vyhodnocena dle jejich pfinosu a efektivnosti.

Nejvétsi omezeni byla shledana v oblasti prace s daty, predevSim co se tyCe jejich
kone¢nych uzivatel, ktefi je nedokazi pln€ vyuzit a zpracovat, od c¢ehoz se odrazi dalsi
komunikace s klienty. Cil diplomové prace byl tedy splnén a banka muze uvedené

navrhy vyuzit.
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Slovnik

Data mining — analytickd metodologie ziskavani netrivialnich skrytych a potencialné
uzitecnych informaci z dat. Nékdy se chape jako analyticka soucast dobyvani znalosti

z databazi

Direct mail - zakladni nastroj pfimého marketingu; listovni zasilka obsahujici obvykle
nabidkovy dopis doplnény piipadné o stru¢né informacni ¢i propagacni materialy
(letak, cenik); v tradi¢nim pojeti je zasilka adresna (dopis je personifikovan v poli pro
osloveni 1 pro adresu na kazdého jednotlivého adresata), rozmachu doznavaji i

neadresné formy direct maild, jez vSak svou funkci hranii s kategorii sales promotion

Kontokorent — bézny bankovni tcet, u néjz je mozné Cerpat do zaporného zustatku.

Kreditni karta - pii platbé klient automaticky Cerpa uvér, zpravidla vSak s jistym

beziroénym obdobim

Merchandising - proces, jehoz cilem je najit optimalni vystaveni sortimentu

Mystery shopping — manazersky nastroj slouzici k identifikaci nedostatk(i v procesu

obsluhy na vSech mistech, kde dochazi ke kontaktu se zdkaznikem.

Podlinkova komunikace - below-the-line (BTL); hovorové oznafeni pro ty formy
marketingové komunikace, jez jsou presnéji zacileny na konkrétni cilovou skupinu,
napf. pfimy marketing, reklama v misté¢ prodeje (POS), sales promotion, sampling
atd.; pojem pochazi z Ucetnictvi reklamnich agentur, kde , linka“ oddélovala reklamu v
masmeédiich (tedy ,,nadlinkovou®), jez platila agentufe provizi, od ostatnich forem, kde
provize neexistovala (toto rozliSeni ztratilo na vyznamu oddélenim medialnich agentur

od reklamnich)
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