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Resumé

Tato prace je zamétfena na problematiku fizeni vztahil se zdkazniky (CRM). CRM je zde
vnimano predev§im jako pfistup jak identifikovat, ziskat a udrzet zdkaznika s vyuzitim
podpory systému informacnich technologii. Hlavni diraz je kladen na samotnou hodnotu
vztahu se zakaznikem a vybudovani oboustrann¢é kvalitniho a divéryhodného vztahu.

Nespornd je zde i role CRM jako konkurenc¢ni vyhody, a také v oblasti marketingové

224

vvvvvv

pohybujeme v prostiedi vice distribu¢nich kandlii je nezbytné sdileni informaci napiic
témito kanaly, coz je jedna z ¢asti CRM systému. To, jaké informace budou monitorovany,
zaznamenavany a vyhodnocovany, je na kazdé firm¢. Dulezité je vytézit z téchto informaci

maximum a vyuZzit je pro zdokonaleni poskytovanych sluzeb.
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Marketingova strategie
Segmentace

Telefonni centrum
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Résumé

This thesis is focused on customer relationship management (CRM). CRM is perceived as
an approach for identification, acquisition and retention of customer utilising support of
information technology. Main focal point is laid on a proprietary value of the relationship
with a customer and building on mutually quality and trustful liaison. CRM has a
significant role in searching for competitive advantage and also market segmentation of
clients. Same as working with people, working with customers is one of the most difficult
and also important tasks contributing to the overall success not only in financial industry.
When we reside in the environment of multichannel distribution, sharing information cross
these channels is crucial and it’s one part of CRM system. Every firm chooses what
information will be monitored, recorded and evaluated. The important thing is to gain as

much as possible from that and use it to improve services provided.
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1 Uvod

Bankovnictvi v Ceské republice proslo za poslednich dvacet let bouilivym vyvojem, stejné
jako celd ekonomika. Jednim z aspektli poskytovani bankovnich sluzeb, ktery nabyl na
vyznamu, je piechod od orientace na produkt k orientaci na zakaznika. Tématem mé
diplomové prace je fizeni vztahli se zakazniky, pro ktery se pouziva anglicky pojem

Customer Relationship Management (CRM), a to v oboru bankovnictvi.

Jak se tento obor vyvijel a jak je dnes charakterizovan, detailné popiSu v druhé kapitole.
Tteti kapitola bude vénovana vysvétleni pojmu CRM a zaméfim se v ni také na to, jakou
hodnotu ma vztah se zakaznikem. Jak miize byt CRM uplatnéno v bankovnictvi bude
obsahem ctvrté kapitoly. A jak je uplatiovano piimo v podminkdch Komercni banky, a.s.
bude popséano v kapitole paté. Posledni kapitola se zabyva vazbou mezi fizenim vztahii se
zakazniky a marketingovou strategii. Analyzuje oblast negativnich reakci klientli a

navrhuje konkrétni feseni.

Cilem prace je zpracovat dostupnou literaturu k problematice CRM a aplikovat teoreticka
vychodiska CRM feSeni v multikanalovém prostiedi v oblasti finan¢nich sluzeb. Prace se
nebude omezovat na popis informacniho syst¢ému CRM, ale zamé&ii se na analyzu, navrh a
porovnani principu fizeni vztahl se zédkazniky, kde je informacni systém sice dalezitym,

ale pouze podplirnym néstrojem.
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2 Charakteristika bankovniho sektoru a sluZeb
Bankovni sektor je v Ceské republice tvofen centralni bankou a obchodnimi bankami.

Centralni bankou Ceské republiky a organem vykonavajicim dohled nad finan¢nim trhem
je Ceska narodni banka (CNB). V souladu se svym hlavnim cilem CNB uréuje mé&novou
politiku, vydava bankovky a mince, fidi penézni ob€h, platebni styk a zuactovani bank,
vykonava dohled nad bankovnim sektorem, kapitdlovym trhem, pojiStovnictvim,
penzijnim pfipojisténim, druzstevnimi zaloznami, institucemi elektronickych penéz a
devizovy dohled. Jako ustfedni banka poskytuje CNB bankovni sluzby pro stat a vefejny
sektor. Vede UCty organizacim napojenym na statni rozpocet, kterymi jsou: finan¢ni a celni
ttady, Ceska sprava socialniho zabezpeéeni, ufady prace, piispévkové organizace, statni
fondy, ucCty napojené na rozpocCet Evropskych spoleCenstvi apod. Na zadklad¢ povéteni

Ministerstva financi provadi operace spojené se statnimi cennymi papiry.'

Obchodni banky, nebo také komeréni banky jsou pod dohledem CNB. Jedna se o
pravnické osoby, které jsou zaloZeny jako akciové spolecnosti nebo statni penézni tstavy,
které maji ke své ¢innosti povoleni (licenci) Ceské narodni banky a na zakladé této licence
jsou opravnény piijimat vklady, poskytovat ivéry a realizovat dalsi ¢innosti, které jim jsou

licenci povoleny.

Banky nemusi vykonavat vSechny typy ¢innosti, pak maji pouze ¢astecnou licenci napf.

stavebni spofitelny, hypote¢ni banky, kampelicky.
Hlavnim cilem bank je dosahovani zisku.

- Cast zisku je tvofena urokovou marzi, tj. rozdilem mezi pfijatymi Uroky (troky
z poskytnutych uvért ) a vydanymi troky
«  cCast zisku je tvofena poplatky a provizemi — za vedeni Uc¢ta, pii smeénarenské Cinnosti,

poplatek za uschovu, poplatky za emisi cennych papiri, za poradenskou ¢innost

" http://www.cnb.cz/cs/o_cnb/
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- cast zisku je tvofena finanénimi vynosy — jsou tvofeny vynosy z obchodll s cennymi
papiry, vynosy z majetkovych ucasti bank (dividendy z akciti).

Banky maji urcité odliSnosti od ostatnich podnikatelskych ¢innosti. Maji pouze asi 5%

investiéniho majetku. Vlastni kapital pfedstavuje asi 5 az 10% z celkovych zdroji. Rezervy

se berou jako cizi kapital, rezervni fond je vlastni kapital. Do vlastniho kapitalu patii: dalsi

fondy tvofené ze zisku, nerozdéleny zisk z minulych let, emisni 4Zio (emisni disazio).

2.1 Priklad rozvahy banky

Tab 1 Rozvaha banky

Aktiva (umisténi zdroju) Pasiva (zdroje)

1. pokladni hodnoty (hotovost) 1. zavazky vici centrdlni bance (refinan¢ni
2. Seky uvery)
3. vkladni u penéznich tGstavl véetné CB  |2. zavazky vici jinym bankdm (pfijaté
4. sménky (eskontni uvéry) vklady a avéry)
5. statni pokladni¢ni poukazky 3. zavazky vac¢i nebankovnim klientim
6. statni dluhopisy (ptijaté vklady)
7. jiné cenné papiry 4. vlastni akcepty a sménky
8. konsorcialni ucasti 5. emise vlastnich dluhopist (obligaci)
9. uvéry a ptjcky 6. rezervy (na kryti ztrat a jiné rezervy) ze
10. ostatni Gi¢asti zakona
11. pozemky, budovy, zafizeni a ostatni|7. zakonné rezervni fondy

majetek banky 8. zakladni kapital (akciovy)
12. ostatni aktiva 9. ostatni fondy a nerozdé€leny zisk

10. ostatni pasiva

zdroj: prednasky HF TUL

2.2 Vyvoj bankovniho sektoru a sluzeb

Stejné jako jind odvétvi v Ceské republice, prosly i banky zasadni proménou po roce 1989.
Do tohoto roku bylo vSe podfizeno centrdlnimu planu. Neslo o ziskovost — banky byly
nucené poskytovat nevyhodné, nedobytné tivéry, a tak vétSina bank byla velmi zadluzena.
V roce 1991 vznikla Konsolida¢ni banka, jako statni ustav, jejimz tkolem bylo oddluzit
banky. U né€kterych bank ale ani tato pomoc nebyla ucinna, a tak v nastalém obdobi 10 let

dochazelo ke krachu nékterych z bank (Universal banka, Union banka, Pragobanka, apod.).
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Kromé toho bylo obdobi po roce 1989 poznamenéno i daleko vyznamnéjSim jevem, a to
privatizaci. Vefejn¢ vlastnéné podniky, vcetné bank, se postupné stavaly majetkem

soukromych vlastnikli. U obchodnich bank se jednalo piedev§im o zahrani¢ni vlastniky.
Napf.

Komer¢ni banka, a.s. patii k nejvyznamnéj§im bankovnim institucim v Ceské republice
a v regionu stiedni a vychodni Evropy. Je soucasti francouzské skupiny Société Générale
od fijna 2001. Finan¢ni skupina KB byla k 31. prosinci 2007 tvofena deviti dcefinymi
spole¢nostmi, ztoho v osmi spolecnostech drzela KB nadpolovi¢ni podil a v Komer¢ni

pojistovng, a.s., 49% podil.”

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. pisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluzeb v oblasti
financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V Cervnu 1999 byla
privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem se stala belgicka KBC Bank, ktera je soucasti
Skupiny KBC. V &ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku. Do konce roku
2007 pusobila CSOB na &eském i slovenském trhu; slovenskd pobotka CSOB byla
oddélena k 1.1.2008°

Koteny Ceské spoFitelny, a.s. sahaji az do roku 1825, kdy zah4jila ¢innost Spofitelna
eska, nejstar§i pravni piedchiidce Ceské spofitelny. Na tradici Geského a pozdgji
eskoslovenského spofitelnictvi navazala v roce 1992 Ceska spofitelna jako akciové

spole¢nost. Od roku 2000 je Ceska spofitelna ¢lenem silné stiedoevropské Erste Group. *

Raiffeisenbank a.s. poskytuje od roku 1993 v Ceské republice Siroké spektrum
bankovnich sluzeb soukromé i podnikové klientele. V roce 2006 zahajila spojovani s

eBankou, integracni proces ob¢ banky dokoncily v 1ét€ roku 2008. Majoritnim akcionaiem

2 www.kb.cz
> www.csob.cz

4 WWW.CSas.Cz
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obou bank je s 51 procenty rakouskéd financni instituce Raiffeisen International Bank

Holding AG.’

V roce 1993 doslo k oddéleni bankovnich soustav Ceské republiky a Slovenské republiky a
vznikla Ceska narodni banka. V témzZe roce zadaly vznikat také stavebni spofitelny, které
se az do loniské resp. letoSni financni krize t€Sily velké oblibé mezi klienty, predevsim

kvtli moznosti ziskat zajimavy financni pfispévek od statu.

Vztahy souvisejici se vznikem, podnikanim a zanikem bank ptsobicich na ¢eském trhu

upravuje od roku 1992 Zakon o bankach ¢.21/1992Sb.

Jak jiz jsem zminila vyse, k vyznamnym zménam v bankovnictvi v Ceské republice doslo
piedevsim po roce 1989. Po padu komunismu se oteviel Cesky trh vliviim ze zahranici a na
Ceskou republiku zagaly pusobit revoluéni vlivy, které se rozméhaly po celém svéts.
Bankovnictvi zacaly ovliviiovat nové technologie — internet, elektronickd posta, mobilni
telefony, pocitatovy software, nova média — kabelova televize, kompaktni disky, aj. a
v neposledni fadé i jejich novi zahranicni vlastnici. Podoba trhu se rychle zménila, zménil
se pomér mezi poptavkou a nabidkou. Pro banky se stal hlavnim pilifem zisk a zjistily, ze
zisku dosahnout piedevs§im diky klientim. Objevil se zde proto i novy hrac na trhu, a to
konkurence. Na strané nabidky se objevilo velké mnoZzstvi obchodnich bank, z nichz kazda
zaujala jisty podil nabidky — s vyjimkou nékolika nejsilngjSich bankovnich domi na
Seském trhu (Ceska spofitelna, a.s., Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., Komer&ni
banka, a.s., Raiffeisenbank, a.s., GE Money, a.s., Citibank Europe plc) se vétSinou jedna o

fadove nizsi podil klientt.

2.3 Soudoba charakteristika bankovniho sektoru a sluzeb

Ceské banky dnes nabizeji vétsinou velmi podobné sluzby, za podobné ceny, neexistuje
bariéra pro vstup do odvétvi. VétSina bank mé nadndrodniho vlastnika, ktery se snazi

sjednotit nabidku svych pobocek vSude po celém svété, samoziejme s ohledem na narodni

> www.rb.cz
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zvyklosti, podminky a legislativu t¢ dané zem&. Na bankovni trh stidle vstupuji nové
obchodni banky a ldkaji klienty na zajimavé Urokové sazby, nizké ceny. Ty stavajici
bankovni domy se snazi udrzet si své zdkazniky a ziskdvat nové, mladé, pro banku
perspektivni klienty. Vzhledem k tomu, Ze moderni trzni ekonomika je turbulentni, plna
prevratnych udélosti a chaosu, musi i manaZefi bank byt pruzni a reagovat rychle na
zmény. Pfichdzet na trh s novymi, inovovanymi produkty a dalS§imi zlepSenimi, které

dokézi klientovi usnadnit Zivot a zpfijemnit vyfizovani bankovnich zélezitosti.

V neposledni fadé se dnes do popiedi zajmu bank dostaly vztahy se zdkazniky — jak jejich
budovani, tak jejich rozvijeni, fizeni a udrzovani. Zakaznik se stal tim, ktery je pro banku
stézejni — stal se zdrojem zisku, a zisk je stale to, co vlastniky obchodnich bank zajima
nejvice. Vztahy se zakazniky se staly prioritou ve vSech ¢lancich hodnotového fetézu, az
pak se banky zamétuji na produkty a provozni ¢innosti. V bankach tak vznikly samostatné
utvary, které se vztahy se zakazniky zabyvaji. Této problematice se ale budu podrobné;ji

vénovat v dalSich kapitolach.

2.4 Charakteristika bankovnich sluzeb

Jak uz jsem uvadéla vyse, nabidka produkta a sluzeb (dale jen produkti) jednotlivych bank
neni v CR pfili§ odlisna. Banky zpravidla nabizeji produkty pro riizné segmenty ob&anti a
podnikatelii, at’ uz to jsou déti, studujici, méné ¢i vice moviti klienti, drobni podnikatelé,
firmy ¢i podniky. V praci budu zohlednovat pouze retailové klienty, tzn. obcany,

podnikatele a mensi firmy.

Klientiim dnes jiZz nesta¢i pouze jeden nebo dva produkty. Chtéji daleko vice, neboji se

inovaci a vyzaduji individualni piistup.

Obecné by se dalo fict, Ze v nabidce bank jsou nasledujici produkty a sluzby:
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Tab 2 Piehled produkti bank

Zakladni produkty

Bézny tdet

Zakladni bankovni néstroj ureny pro spravu osobnich ¢i
firemnich financi. Slouzi pro hotovostni i bezhotovostni
platebni styk — kazdodenni platby, trvalé ptikazy, inkasa,
apod. Kazdy ucet méd své jedineCné Ccislo, které slouzi

k identifikaci klienta vné 1 navenek banky.

Platebni karta

Produkt bezhotovostniho platebniho styku urceny k vybéru
penéz v bankomatech a k uhradé¢ zakoupené¢ho zbozi na

pokladné nebo prostfednictvim internetu.

Telefonni bankovnictvi

Umoznuje obsluhu bézného uctu prostiednictvim telefonu
(pevna linka, mobilni telefon). Krom¢ servisnich sluzeb se
vyuziva telefonni bankovnictvi 1 k telemarketingovym

aktivitdm a poradenstvi.

Internetové bankovnictvi

Umoziiuje obsluhu a spravu bézného uctu prostfednictvim
internetu. Kromé servisnich sluzeb je mozné vyuzit
internetové bankovnictvi 1 pro ziskani dalSich dopliikovych

sluzeb.

Mobilni bankovnictvi

Jednoduchy zplsob neosobni obsluhy bézného uctu. Slouzi
vétSinou pro zdékladni operace, které je mozné zadat

prostiednictvim vybraného mobilniho telefonu.

Uvérové produkty

Kontokorent Je kratkodoby revolvingovy uvér k béznému uctu. Mé-li klient
otevieny kontokorent, mize ze svého b&zného uctu Cerpat
urcitou ¢astku i do minusu.

Kreditni karta Uvérova platebni karta, neni vazana na zistatek hotovosti na

bankovnim Uc¢tu. Uskutecnéné transakce jsou majitelem karty
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hrazeny az po urcit¢ dobé bud jednordzové nebo ve

volitelnych splatkach.

Spottebni uveér

Uvér poskytovany soukromym osobdam a domacnostem za
ucelem nakupu spotiebnich predméth, sluzeb, apod. Od
komer¢nich uvéri se zéasadné liS§i zplsobem svého uziti:
pfedmét, na jehoz pofizeni se uvér pouzije, se nestava zdrojem

piijmu pro splaceni tohoto Gvéru.

Hypotecni ivér

Uvér na nakup, stavbu, rekonstrukci nemovitosti, ktery je
zajistén  zastavnim pravem vétSinou k  financované

nemovitosti.

Podnikatelsky aver

Uvér poskytovany fyzickym osobam podnikatelim a
pravnickym osobdm na financovani jejich podnikatelskych
potieb. Banky nabizeji pomérmné Sirokou Skélu téchto uvéra.
Lisi se dobou splatnosti, zpiisobem zajisténi, subjektem
(pfijemcem) uveéru ¢i ucelem na ktery je dany uvér

poskytovan

Zhodnoceni finan¢nich prostiredku

Terminovany ucet

Vklad v bance, obecné vyzvednutelny pouze po podani
vypovédi, pokud neni v podminkach o terminovaném vkladu
uvedeno jinak. Terminované vklady poskytuji vyssi vynos nez

beézné ucty, priblizné na urovni inflace.

et

=<
P
a

P
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Slouzi pro pravidelné i nepravidelné vklady penéznich
prostfedkii na ucet s vy$§im zhodnocenim nez nabizi bézny
ucet, ale nizSim nez nabizeji napf. investicni produkty.
Nékteré z nich maji danu vypovédni lhatu, jiné jsou bez

vypoveédni Thity.

Investi¢ni produkty

Nabizeji zhodnoceni finan¢nich prostfedkt. VEtsinou plati, ze
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¢im vétsi riziko, tim vétsi vynos. Investovat je mozné do akcii,
dluhopisii, apod. VétSina bank nabizi sluzby investicnich

poradc.

DalSi produkty a sluzby

Pojistné produkty

Zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi, pojiSténi nemovitosti,
urazové pojisténi, cestovni pojisténi, povinné ruceni vcéetné
havarijniho pojiSténi proti neschopnosti dostit svym

zavazkim a kombinace napf. spoficiho uctu a pojisténi, atd.

Stavebni spofeni

Jednoducha a efektivni varianta spofeni, zalozend na
kolektivnim zptisobu ukladani finan¢nich prostfedk jeho
ucastniki, zatimco jedni spofi, jini jiZ mohou napftiklad Cerpat
uvér. Je podporovano stitem, ktery se podili rocnim
ptispévkem. Jedna se o ucelovou formu spofeni urenou na

feSeni bytové situace.

zdroj: webové servery zejména www.penize.cz

To jsou jen zakladni vybrané produkty, které jsou v nabidce bank ptisobicich na ¢eském

bankovnim trhu. VySe uvedené produkty se snazi banky svym klientim nabizet vétSinou

formou tzv.balicki sluzeb, kdy ma klient za jeden poplatek moznost vyuzivat vice sluzeb

(napf. bézny ucet, platebni kartu, telefonni/internetové bankovnictvi apod.). Nebo se snazi

nabizet produkty s riznymi slevami ¢i zcela zdarma, pokud ma klient na Gctu jisty kreditni

obrat. Na ¢eském bankovnim trhu se s nimi muzete setkat pod riznymi nazvy.
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3 Teoreticka vychodiska CRM a hodnoty vztahu se zakaznikem

3.1 Vyvoj CRM ve vztahu k marketingu

V poslednich desetiletich minulé¢ho stoleti dochédzelo ve svétové ekonomice k narlistajici
intenzité konkurence mezi podniky a nabidka se zacala vyrovnavat s poptavkou. Nasledn¢
v souvislosti rostouci efektivitou vyroby pfestdval byt problém ,vyrobit“, ale spiSe
»prodat®. V tom okamziku se zaCalo hovofit o hyperkonkurenci, kdy nabidka pievySuje

poptavku.

Naptiklad automobily jsou velmi slozitd mechanicko-elektronicka zafizeni. Po mnoho let
bylo pro firmy kli¢ové umét auto vyrobit, poté vyrobit ho efektivné a pozdéji 1 piisné
kvalitn€. Tou dobou byla vyroba aut doménou tradi¢nich vyspélych ekonomik v Severni
Americe, Zapadni Evropé¢ a v Japonsku. V dnes$ni dobé uz ,,problém vyrobit*“ podstaté
neexistuje. Mezi uznavané vyrobce se dostaly automobilky z Jizni Koreje a tlaci se firmy

ze zemi, kde bychom difve vyrobu slozitych automobilt vibec ne¢ekali — Indie, Cina.

Pred lety se tak spolecnosti zaCaly zaméfovat na problém ,,jak prodat* svou produkeci,
zacaly vice zkoumat komu prodavaji, pro¢ si zakaznik vyrobek kupuje, jakou hodnotu pro
n¢j ma a kolik je za n€j ochoten zaplatit, jakou cestou vyrobek zakaznikovi prodat, jak jej
nabidnout, jak jej presvédcit. Spolecnost, jejiz vrcholové vedeni si klade tyto otazky, lze

povazovat za ,,marketingové¢ orientovanou nebo ,,zdkaznicky orientovanou* firmu.

CRM neni osamocena disciplina, jedné se spiSe o soucast marketingu nebo jeho zaméreni.
Pohledem do historie 1ze proto vysledovat paralelni vyvoj jak marketingu tak CRM,
pricemz je ziejme, ze zejména v poslednim obdobi problematika CRM dominuje feSenym

uloham v oblasti marketingu.
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Tab 3 Spole¢ny vyvoj marketingu a CRM

Marketing

CRM

60. 1éta

zjistéme, co zakaznici potiebuji

»Muze se vyrabét jen to, co je mozné
prodat® na misto ,,musi se prodat, co se

vyrobi‘

zivotni cyklus vyrobku, marketingovy mix,
trzni podily

prepre stadium CRM

iniciativa na stran€¢ zakaznika, oddéleni
odbytu, respektovani legislativy

pre stadium CRM

obchodni oddéleni/marketingové oddélenti,
fada prodejcti, nekoordinovany piistup

indikétor prodeje ,,trzby* — tlak na cenu

70. 1éta

segmentace trhli, vnéjsi faktory, fizeni
portfolia, diversifikace, ekonomické
mnozstvi

0. staddium CRM

tradicni marketing — zaméteni na produkt,
marketingovy mix — 4P

80. léta

konkurencni vyhody, analyzy konkurence,
vyzkumy trhu

1. stadium CRM

orientace na zakaznika — reaktivni pfistupy,
hodnoceni spokojenosti

90. léta

e-business, direkt marketing

2. stadium CRM

proaktivni pfistupy k zékaznikovi, win-win,
vztahy, hodnoty, partnerstvi, CRM-software

zdroj: podle prednasky prof. Ing. Jaromira Vebera, CSc. z

http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/3ma412/

Vyvoj pristupt k CRM podle Jarmo Lehtinena ukazuje néasledujici tabulka:

Tab 4 Stadia vyvoje CRM

Stadium / vina CRM Dosazené vysledky Pozorovani
1980 — 1990 Uspory ziskané Realizace prosttednictvim
Automatizace zakaznickych | prostfednictvim uzivani call | telekomunikacénich systémut
sluzeb center
1990 — 1995 Porozuméni zakazniktim Centralizovany systém fizeni
Zaznamy informaci o dat
zékaznickych vztazich
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Stadium / vina CRM Dosazené vysledky Pozorovani
1995 —2000 ZlepSovani hodnoty Riiznorodé zakaznické
Tvorba hodnot pro nabizenych produktl na programy vyvinuté podle
zakazniky zaklad€ porozuméni pozadavku konkrétniho uziti
zakaznikiim
2000 — 2005 Zmeény kultury spole¢nosti | Rozvoj tikonll na zaklad¢

Rozvoj managementu
zalozeného na fizeni
zakaznickych vztahl

smérem k zakaznicky
orientované spolecnosti

pozadavk fizeni
zékaznickych vztahii a LCR®

2005 — soucasnost
Vytvateni struktury a
procest zakaznicky
orientované spolecnosti

Efektivni organizace
hospodafici s hodnotou
zékaznika, kde zékaznik je
povazovan za subjekt vztahu

Vyvoj riznych modela
zahrnujicich zakazniky:
partnerské organizace

zdroj: LEHTINEN J., Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. 158s. ISBN 978-80-

247-1814-9.

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing diskutuji tradicni pojeti marketingového

pfistupu a jeho moderni pojeti. V oblasti vztahil se zdkazniky uvadéji nasledujici:

Tab S Tradi¢ni a moderni pojeti marketingu podle Kotlera/Armstronga

Tradi¢ni pojeti

Moderni pojeti

Hlavni diiraz je kladen na prodej a produkt

Hlavni dliraz je kladen na trh a zdkazniky

Realizace masového, nediferencovaného

marketingu

zékazniku

Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych

Orientace na vyrobky a prodejni obrat

Orientace na spokojenost zékazniki a na
pfidanou hodnotu pro zédkaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se

zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat
sluzby jakymkoliv zakaznikim

zakazniky, udrzeni si zdkaznikl stavajicich,
zvyseni podilu u stavajicich zakaznik,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim a
ukonceni obchodnich vztaht se ztratovymi
zékazniky

Komunikace probihd prostfednictvim médii

Piimé komunikace se zdkazniky

Podnik se zam¢fuje na standardizované
produkty

Podnik se zaméfuje na produkty upravené
podle potieb a prani zékaznika

zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. Praha: Grada, 2003. 856s. 80-247-0513-3.

% LCR - Leading Customer Relationship — (pro)aktivni fizeni zakaznickych vztaht neboli j ejich vedeni
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3.2 Definice a cile CRM

CRM je pfistup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika. Dovoluje organizacim
spravovat a sladit interakce se zakaznikem. CRM pomahd firmam zvysit hodnotu kazdé
takové interakce, a tim dosahovat lepsich ekonomickych vysledka’. CRM je na rozdil od
diivéjSich postupti marketingu proaktivni a snazi se vztah se zakaznikem vice

individualizovat (one-to-one)®.

CRM ptedstavuje metodiku pretvorenou do celopodnikové strategie, kterou se aplikuje
sada ,,zdkaznickych* procest, jejichz cilem je udélat vztah se zakaznikem ziskovym. Role
informacnich technologii v cilovém CRM konceptu nemutze byt primarni, nybrz je
definovana ptfedevSim jako podpora a automatizace celého CRM procesu. Informacni
technologie vyznamné pomahaji pii ziskani znalosti o klientech, detailni analyzou jejich
potifeb a vzorl chovani, tj. pfeménou dat na informace a nasledné pii vyuziti téchto
informaci k efektivnim a personalizovanym interakcim s klienty vSemi distribuénimi a

komunika¢nimi kanélyg.

CRM v zasad¢ ptinasi firmam dvé hlavni hodnoty. Za prvé, umoziuje organizovat aktivity
sméiujici k podpofe rtistu spoleCnosti. Za druhé, realizuje marketingové, prodejni a
podptirné aktivity s fadové niz§imi jednotkovymi ndklady nez pfistupy uplatiiované
v minulosti. Moderni procesy CRM vyuzivaji velkd mnozstvi dat, proto vhodny software
byva nutnou (nikoliv vSak postacujici) podminkou efektivniho, a tedy tispé$Sného zpiisobu

fizeni vztahi se zakazniky.

CRM lze také definovat jako integraci a koordinaci marketingu, prodeje a zakaznického

servisu v jednotny a uceleny pfistup k péci o kazdého konkrétniho zakaznika. Technicky

" http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM

¥ strana 18 v LEHTINEN J., Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. 158s. ISBN 978-
80-247-1814-9.

? http://cs.wikipedia.org/wiki/CRM
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zahrnuje moznost vyuziti vSech dostupnych komunikaénich kanalli, znalostnich bazi, ¢i

webovych portala'™.

3.3 Hodnota vztahu se zakaznikem

Imperativ fizeni vztahu se zadkazniky lze dokumentovat na nézorech fady odbornikt
v oblasti fizeni (nikoliv pouze marketingu). Napiiklad Michael Hammer ve své knize

Agenda 21'" uvadi 12 kli¢ovych bodii pro uspéch podniku v novém stoleti. Jen namétkou:

- Prizptisobte podnik svym zdkaznikim, stanite se podnikem, snimZz se dobie

spolupracuje
«  Dejte svym zdkaznikim, co opravdu chtéji, poskytujte vyssi pfidanou hodnotu

- Zaméite se na konecného zakaznika, pfetvoite distribucni fetézce v distribucni

spolecenstvi

Prof. Soucek zase jako prvni podminku tspéchu firmy v 21. stoleti uvadi ,,absolutni
orientaci na zékaznika'>“. Tato myslenka vychazi ze zji§téni, Ze je to samoziejmé zakaznik
kupujici si produkt firmy, ktery ji umoziuje rast a realizovat zisky. V dobé vysoké
konkurence, kdy neni problém produkt vytvofit, je potom boj o pfizeit zakaznika tou

kli¢ovou Cinnosti firmy.

" CHLEBOVSKY VIT, CRM: Od Ssanonu, pastelek a didife k sofistikovanému e-systému,

http://www.systemonline.cz/clanky/crm-od-sanonu-pastelek-a-diare-k-sofistikovanemu-e-systemu.htm

""HAMMER M., Agenda 21 — Co musi kazdy podnik udélat pro tispéch v 21. stoleti. Praha: Management
Press, 2002. 258s. ISBN 80-7261-74-0.

2 SOUCEK Z., Firma 21. stoleti (Predstihnéme nejlepsi!!!). Praha: Professional Publishing, 2005. 258s.
ISBN 80-86419-88-6.
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Hodnota zékaznika je pro podnik dina mnoha faktory'’. Mezi kvantifikovatelné faktory

patfi:
«  Objem — trzby realizované jednim zdkaznikem celkové nebo podle produkti;

+ Profitabilita — ziskovost nebo marze z obchodii uskute¢nénych se zdkaznikem.

Mezi kvalitativni a obtizn¢ zméftitelné faktory lze pocitat:

« Reference — uvedeni silné znacky na seznamu zékaznikti mtze ptildkat dalsi zdkazniky.
To mé sviij velky vyznam piedevsim v oblastech B2B, jako napft. poradenstvi, reklama

apod.;

Sit kontaktl — je-li zakaznik soucasti vétsi skupiny podnikl, mize zprosttedkovat dalsi

prodeje sptiznénym firmam,;

«  Emoce — vztahy mezi kontaktnimi osobami, blizkost podnikovych hodnot, spolehlivost,

divéryhodnost, pfijemnost ve spolupraci utuzuje a prodluzuje vztah;

«  Poznani — spoluprace s podnikem muze byt zdrojem novych poznatkti, inovaci a priorit

a muze tak pomoci uspét a rozvijet vztahy s dalSimi zékazniky;

« Pravidelnost — predvidatelnost a pravidelnost v objednavkach je ocenéna zejména

s ohledem na hladky pritbéh vyrobnich a dodavatelskych procesu.

Vedle existujici hodnoty vztahu se zdkaznikem lze nalézt také potencidlni hodnotu. Ta
spociva v budoucim rozvoji nékterého z vyse uvedenych aspektt. Je-li zdkaznik uspésny,
zvySuje pocet svych zdkaznikil a svoje trzby, 1ze oc¢ekavat, ze miize objednavat také vice
naSich vlastnich produktd. I klient, ktery je nyni ztratovy, mize v budoucnu pfinaset velké
zisky. Naptiklad témét vSechny banky nabizeji svym klientim studentska konta. Ned¢laji
to proto, ze by studentské konto jako takové bylo obzvlast’ ziskovy produkt, ale proto, Ze
banky vidi ve studentech potencidlné¢ hodnotné klienty. Znalost potencialu jednotlivych
klient je pro firmy stejné dilezita jako znalost jejich soucasné ziskovosti. Spole¢nosti

proto museji rozumét zivotnimu cyklu svych zakaznikd, tj. poznat, jak se v prub&hu ¢asu

5 LEHTINEN 1., Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. 158s. ISBN 978-80-247-
1814-9.
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vyvijeji jejich potfeby a jakym zpisobem je firma muize uspokojit. Ne¢kdy miize zivotni
cyklus zakaznika z hlediska organizace korespondovat s prubéhem jeho skute¢ného
zivotniho cyklu, jindy je mnohem kratkodobé&j$i a predstavuje pouze typické potadi
vyuzivani jednotlivych produktl ¢i sluzeb. Odhalovani takovych cykla je dtlezitou ulohou

analyzy shromézdénych zakaznickych dat.

Zdengk Soucek uvadi fadu piikladi hodnoty vztahu se zékaznikem'®. Namétkou:
celozivotni cena dobrého zakaznika je pro General Motors 276 600 USD. Predpoklada se
pfitom, ze si béhem svého Zivota koupi 11 aut a bude svym pratelim davat dobré
reference. Déle uvadi, Zze udrzeni dobrého zakaznika je mnohokrat (az 14x) levnéjsi, nez
ziskani zdkaznika nového. Stejné tak je snazs$i prodat novy vyrobek zakaznikovi, ktery

vyuziva jiz jiné vyrobky, nez novinku nabidnout zcela novému zékaznikovi.

Ne kazdy zakaznik je vSak pro firmu stejné piinosny. Nektefi zdkaznici napt. vyuzivaji
mnoho velmi ziskovych produktl, aniz by zpusobovali vysoké naklady, a pfinaseji tak
firmé velké zisky. Jini naopak kupuji jen velmi malo, vyZzaduji ¢astou podporu a informace

a ve vysledku jsou pro firmu ztratovi.

Znalost ziskovosti kazdého klienta je proto pro firmu klicova, nebot’ umoznuje diferenciaci
strategie pristupu k jednotlivym zakazniktim. Spolecnost tak miize minimalizovat néklady
na neziskové klienty nebo se mlze pokusit pfimét je k pouzivani ziskovéjSich produkta.

Ziskové zakazniky se pak bude snazit udrzet a bude jim co nejvice vychazet vstiic.

Vyse uvedeny odstavec povazuji za velmi dilezity. Jedna se o klicovou hodnotu CRM —
rozpoznat zédkazniky s potencidlem a pro tento segment mit navrzenou strategii jak si je
udrzet, jak snimi pracovat a v neposledni fad¢, jak investici do takovychto klientl

proménit v zisk.

Zatimco zjistit pfijmy plynouci od daného klienta byvé relativné piimocaré, stanoveni
nakladli svazanych s jednotlivymi klienty je mnohem komplikovanéjsi. Nejde totiz jen o

piimé néklady na vyrobu a distribuci produktii ¢i poskytovani sluzeb. V tivahu je potieba

' strana 22 v SOUCEK Z., Firma 21. stoleti (Predstihnéme nejlepsil!!). Praha: Professional Publishing,
2005. 258s. ISBN 80-86419-88-6
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vzit 1 veSkeré naklady na realizaci prodeje a naslednou podporu danému zakaznikovi.
Vsechny c¢innosti spojené s konkrétnim zdkaznikem je proto nutné evidovat a pfislusné
naklady se musi pfifadit k danému zdkaznikovi, aby obrazek o jeho ziskovosti odpovidal
realité. V praxi je to jen velmi tézko proveditelné, protoze nelze zmapovat naprosto
detailni popis obsluhy zakaznika, a tak se vétSinou alokuji jen ty naklady, které jsou jasné
prokazatelné a ostatni, bohuzel vétsi ¢ast, nezbyva nez rozdélit podle néjakych obecnych

klica, jakym muze byt napft. ptifazeni klienta do odpovidajiciho segmentu.

Souhrn soucasné ziskovosti klienta a jeho potencialni ziskovosti v budoucnu po dobu
celého jeho zivotniho cyklu s organizaci se nazyva celozivotni hodnota klienta (Customer
mimotfadné dulezitd pro umoznéni skuteCné optimalniho piistupu k jednotlivym
zakaznikim. Koncept diferenciovaného piistupu ke klientliim dle jejich hodnoty a aktivni
fizeni této hodnoty optimalizaci souvisejicich nékladl a vhodné cilenych nabidek dalSich
produktii a sluzeb se nazyvd Customer Value Management - CVM. Oproti zkratce CRM
tento ndzev zdiraziiuje posun od orientace na fizeni vztaht s klienty k fizeni a aktivnimu
budovani jejich hodnoty. CVM je v principu dal§im vyvojovym krokem v evoluci CRM

nastroju.

Zjistovani ziskovosti a celozivotni hodnoty klientd slouzi k identifikaci téch nejlepSich
zakaznikl. Dal$im vyznamnym cilem CRM je jejich udrzeni. Analytické CRM také
umoziuje predvidat ztratu klienta. Za timto UCelem se opét vyuzivaji analyzy
charakteristickych ryst a udalosti, které vedly ke ztraté klientd v minulosti. Dilezitost
predikce ztraty klienta je zfejma: ziskat nového klienta je mnohem drazsi nez udrzet
stavajiciho, a pokud jsme schopni pifedpovédét riziko jeho prechodu ke konkurenci, mame
prilezitost vCas zareagovat a pokusit se ho udrzet. Dillezité jsou potom vySe popsané

postupy pro vybér vhodného produktu a formy nabidky konkrétnimu klientovi.
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3.4 Hodnota CRM pro vlastnika

Zvy$ovani hodnoty pro vlastnika je hlavnim cilem podnikani'>. CRM jako jedna

z podnikovych aktivit musi samoziejmé mit pozitivni vliv na hodnotu pro vlastnika, jinak

by pifedstavovala pouze zbytecné vynalozené néklady. Nasledujici obrazek ukazuje vazbu

mezi cili a oblastmi CRM a hodnou pro vlastnika.

Zvyseni hodnoty
pro akcionare

Riist Marze Vyuziti aktiv
[ [
I | I |
T B
Zvysovani prodejl . , Zamereni zdrojd Snizeni celkovych .
stévajicim Prodeje noovym na zakazniky a nakladé na Zrychleni obratky
2 : zakaznikdim SSi : : ktiv
zakaznikim akaznixd produrI;tayr;’ vysst obsluhu zakaznikd a
ProdlouZeni doby Préinik do novych ZlepSeni Snizeni , Snizeni zasob
vztahu segmentd segmentace a marketingovych fizeni objedna'v’ek
diferenciace nakladd
Zvyseni trzniho . o Snizeni LepsSi vyuZziti
ZvySeni objemu podilu v Sladent prgcjuktu prodejnich infrastruktury a
a kanall . o -0
segmentech nakladd zdrojll

Rozsifeni vztahu

Prainik na nové
trhy (geograficky)

Nabidka novych
produktd

Snizeni nakladd
na podporu

Obr 1 Model vztahu CRM a hodnoty pro akcionaie podle Deloitte Consulting

Oranzové ramecky v Obr 1 ptfedstavuji hlavni Cinitele ovlivitujici hodnotu pro vlastnika.

Rast ve formé zvySujicich se trzeb a pii zvySujici se marzi pfinaseji pochopitelné vyssi

15 viz napt. SYNEK M. et al., Podnikova ekonomika. Praha: C.H.Beck, 2002. 512s. ISBN 80-7179-736-7
nebo DEDOUCHOVA M., Strategie podniku. Praha: C.H.Beck, 2001. 256s. ISBN 80-7179-603-4.
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zisk. Men$i mnozstvi majetku potiebné k podnikani zase uvoliluje hotovost. Oboje ma za

nasledek vyS$si navratnost investice vlastnika do daného podnikani.

Zluté boxy predstavuji kli¢ové faktory spéchu, pokud ma CRM zvy$ovat hodnotu pro
vlastniky. VySe uvedeny model je ve svém grafickém zpracovani vSak svym zpisobem

zkratkovity, proto je tieba piidat jednotlivym prvkiim ptislusny komentat:
ZvySovani prodeju stavajicim zakaznikiim

«  Prodlouzeni doby vztahu — loajalitu zakaznikl 1ze zvySovat podporou image a znacky,
rozvojem novych produktl, zlepsenim komunikace se zdkaznikem, ale také zavadénim

urcitych bariér jejich odchodu;

« ZvySeni objemu — zdkaznik mlZze objednavat vice zbozi nebo sluzeb, pokud mu jsou
vhodné nabidnuty, pfipadné je-li zdkaznik k vyssSi spotfebé podporovan nejriznéjsimi

akcemi (kampané, slevy, soutéze apod.);

« Rozsifeni vztahu — soucasnému zdkaznikovi lze prodat nové produkty, banky svym
klientim napftiklad nyni prodavaji pojisténi, stavebni spofeni apod. nebo prodejce oken

nabidne jesté rolety, zaluzie a parapety.

Prodeje novym zakaznikiim

« Prinik do novych segmentii — novy segment pro stavajici produkt lze ziskat mirnou
upravou produktu, zménou jeho baleni nebo pouze zaméfenim se na komunikaci

s novou cilovou skupinou nebo na nové distribu¢ni kanaly;

« ZvySeni trzniho podilu v segmentech — ve stavajicich segmentech lze zvysit podil
prostiednictvim zvySeni konkurenceschopnosti nabidky nejcastéji v podobé zlepSeni
pomeéru cena/vykon, zlepSeni vnimani znacky a intenzivngj$i a agresivnéjsi prodejni

aktivitou;

« Prlnik na nové trhy (geograficky) — pii ziskdvani novych trhi se vétSinou jednd o
citlivé rozsifeni marketingového modelu (4P) ze soucasného trhu, pficemz je nékdy

tteba zohlednit potfeby novych zakaznikii, mistni legislativni pozadavky atp. V oblasti
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orientované na sluzby, jako je napiiklad bankovnictvi, je nutné zohlednit i dalsi faktory

jako People, Process, Physical evidence, a uplatnit tak spiSe model 7P.

Nabidka novych produktti — nové produkty jsou piilezitosti k ristu, lze je ziskat bud’
vlastnim vyvojem, ziskanim licence, akvizici firmy s konkurencnim nebo
komplementarnim produktem nebo jednoduchou alianci S jinym

vyrobcem/poskytovatelem.

Zaméreni zdroji na zakazniky a produkty s vys§i marzi

ZlepSeni segmentace a diferenciace — kazdy segment zdkaznikii miize vyzadovat
odlisny pfistup prodeje, komunikace a podpory. Je tieba ovéfit platnost definovanych
segmentd a tento odliSny pfistup aplikovat. Jiné prodejni techniky budou uplatnény pro
prodej béznych ucth mladezi a jiné velkym korporacim.

Sladéni produktd a kandli — ne kazdy kandl je vhodny pro kazdy produkt. Napf.

hypotéka neni nejlepsi produkt pro prodej po telefonu nebo internetu.

SniZeni celkovych naklada na obsluhu zakazniki

SniZzeni marketingovych a prodejnich nakladt a nakladii na podporu — zabezpeceni
uvedenych ¢innosti vyZaduje vynalozeni nakladii — mzdy, externi sluzby atd. Cilem je
tedy zvysit efektivitu jejich vyuziti, naptiklad lepSim rozdélenim oblasti mezi prodejce
nebo jednodussim a casové méné naroCnym ovladanim aplikace pro spravu udaji o

zakaznicich.

Zrychleni obratky aktiv

Snizeni zéasob, fizeni objedndvek — piesné&jsi rozpocet prodeje nebo rychlejsi
objednavkovy proces umozni piesnéjsi planovani vyroby a vyssi obratku zasob;

Lepsi vyuziti infrastruktury a zdroji — aktivity CRM vyuzivaji zdroje, jako napiiklad
budovy, IT apod.
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3.5 Provozni prinosy zavedeni postupi CRM

Vedle ptinosi pro vlastniky lze ptinosy zavedeni CRM spattovat také v provozni oblasti

firmy.

Obchodni organizace mohou zkratit prodejni cyklus a zvysit klicové ukazatele vykonu,
jako napt. pfijmy na jednoho obchodniho zastupce, primérnd velikost objednavky a
vynosy na jednoho zakaznika. Marketingové organizace mohou zvysit odezvu na kampané
a marketingov€ fizené piijmy za soucasného snizeni ceny za ziskani (akvizici) zdkaznika.
Servisni firmy mohou zvysit produktivitu servisniho pracovnika a loajalitu zdkaznika pfti
soucasném snizeni ceny servisu, ¢asu odezvy a ¢asu do vyfeSeni pozadavku zakaznika. Ve
vSech odvétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro rast a preziti. Vyzkumy
ukazaly, Ze spolecnosti, které vytvareji spokojené a loajalni zakazniky, maji vice
opakujicich se obchodi, nizsi naklady na akvizice novych zdkaznikl a siln€j$i znacku. To

vSe se transformuje do lepSich finan¢nich vykont.

Tab 6 Praktické prinosy uspésné implementace procesii CRM

BéZné obavy Skutecné prinosy
Reditel Vysoké naroky na ¢as a Redélny pozitivni dopad na hodnotu firmy
usili vénované projektu s métitelnymi ukazateli
Finance Pocatecni obrovska Snizeni néklady v blizké dobé
investice (prostiednictvim vyssi produktivity prace a
niz§ich rezijnich nékladl)
IT Zésah do technické Konsolidace poskytovatelii a dodavatela
architektury s piimym dopadem na niz$i provozni
naklady
Marketing Piekopani pracovnich Okamzita reakce obchodu a zakaznické
postupt podpory na pozadavky zédkaznika
Podpora a Odstfihnuti od tymu Vyvarovani se piistupu, ktery obtézuje
sluzby vedoucich zékaznika
Obchodni Ztréta tii nejlepSich lidi na | Strukturované a jasné planovani
reditel nekonecné dlouho k zakazniktim (prevence konflikta u stejnych
zakaznikl a plytvani Casem)
Obchodnik Méné¢ ¢asu vénovaného Automatizované dopisy a Sablony nabidek
prodeji
Péce o Nékdo mne bude Uznéni a hmatatelné pfinosy
zékaznika kontrolovat

zdroj: How to eat the CRM elephant, Deloitte Development LLP, 2004.
http.//www.deloitte.com/dtt/cda/doc/content/us_consulting stbk2 _crm_290806.pdf
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Pti implementacich postupii CRM byly identifikovany nejrtiznéjsi obavy pracovniki, které
s procesy CRM pfisli do styku. Na druhou stranu ale po uspéSnych implementacich titiz

lidé potvrdili skutecné ptinosy pro jejich praci, jak je uvedeno i ve vySe umisténé tabulce.

3.6 Podpora informacnich technologii

3.6.1 Role informaénich technologii

Jiz vyse bylo feceno, ze CRM je soubor procesti a postupll a nelze jeho definici omezovat
pouze na vyuzivani softwaru. Chceme-li vSak vyuzit celého potencidlu principii CRM,
nelze se obejit bez robustni podpory informacnich a komunikacnich technologii.
V bankovnictvi, telekomunikacich nebo elektroenergetice na retailovych trzich, kde
spolecnosti maji miliony zakaznikd, si to ani nelze ptedstavit. Rozsah a hloubka podpory

CRM ze strany informacnich technologii miize byt riznoroda:

Tab 7 Typy systémi CRM

Typ systému Zikladni charakteristika

Systém papirové databaze | Nulové automatizace vyzadujici neustalé opakovani ¢innosti.
Na druhou stranu je levny a neni zavisly na vypocetni technice.
Dobte demonstruje jednotlivé pracovni procesy, proto z n¢ho

vychézeji vSechny elektronické typy systémii.

Reseni postavené na Umoziuje ¢aste¢nou automatizaci procesii. LepSich vysledkt
baliku programti typu dosahnou pouze pokrocili uzivatelé pocitacové techniky, kteti si
Office dokézi sami vytvofit podptirné programy a makra pro vyssi

stupent automatizace. Vyhodou je nizkd potfizovaci cena - tyto
programy dnes jiz byvaji standardnim vybavenim naprosté

vetSiny pocitaci.
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Typ systému

Zakladni charakteristika

Programy pro spravu

kontaktli a management

Propracované databaze obhospodatovanych kontaktii vytvarejici

zaznam historie aktivit spojenych se zdkaznikem.

casu Architektonicky je postavena otevien¢ s moznosti propojeni s
dalSimi programy, pfedevsim skupinou kancelarskych néstroji.
Vyhodou je snadnost obsluhy a udrzby. Jsou vhodné predevsim
pro malé a stfedni organizace.

CRM systémy Informacni systém zahrnujici moduly zaméfené na marketing,

sluzby, spravu obchodnich partnerd, spravu zaméstnanct a
spravu analytickych a vyrobnich procesii. Obsahuji samoziejmé
vySe uvedenou spravu kontaktd. Architektonicky jde o velmi
otevieny systém postaveny na www zaklad¢ a pln¢ podporujici

ruzné podoby elektronické komunikace a obchodovani.

Vétsinou byvaji k dispozici samostatné verze pro riizné typy
podnikani (penézni sluzby, B2B, obchod se spotfebnim zbozim
apod.). Pro optimélni fungovani ve firm¢ byva systém upraven

na miru. Vyzaduje dobie proskolené uzivatele a trvalou udrzbu.

zdroj: CHLEBOVSKY VIT, CRM:

Od sanonu, pastelek a diare k sofistikovanému e-systéemu, 3/2002,

http://www.systemonline.cz/clanky/crm-od-sanonu-pastelek-a-diare-k-sofistikovanemu-e-systemu. htm

3.6.2 Faze budovani podpory CRM"

IS/IT podpora CRM procesiit mize byt budovana v nékolika fazich, pticemz kazda dalsi

faze Cini systém podpory komplexnéj$im a procesy efektivnéjSimi. Na druhou stranu je zde

nevyhodou vétSinou vysoké pofizovaci cena jak samotného ,,zakladniho* systému CRM,

tak 1 jeho dalSich nadstavbovych casti.
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Operativni CRM

Prvotnim krokem k porozuméni zékaznikovi, je znalost o vSech produktech a sluzbach,
které vyuziva, a vSech uskutecnénych kontaktech. To je obzvlast komplikované, pokud
zékaznik komunikuje s firmou mnoha riznymi zpisoby. Produkty a sluzby mutze napf.
nakupovat osobn¢, poStou, telefonem nebo pfes internet, mtize vyuzivat n¢kolika pobocek
¢i externich dealerti. Stejné tak miize vSemi témito cestami pozadovat zmény sluzeb ¢i
podavat stiznosti a zadosti o feSeni problému. Zakaznik pfitom ocekavd, ze vSechny tyto
tzv. kandly jsou rovnocenné a Ze o vSech jeho kontaktech uskute¢nénych kterymkoliv z
nich budou zastupci firmy, s nimiz prabézné piichazi do styku, védét. Pokud naptiklad
obchodnik nevi, ze si klient v posledni dobé n¢kolikrat sté¢zoval na kvalitu sluzeb, a pokusi
se mu prodat dalsi (drazsi) sluzby, je jeho Sance na tspéch maléd, a mize naopak klienta

rozzlobit a zpusobit jeho odchod ke konkurenci.

Za timto uc¢elem vznikla fada CRM produkti pro zaznamenavani vSech kontakta s klienty.
Typicky jsou takové nastroje vyuzivany v zakaznickych centrech, které zpracovévaji
veskeré pozadavky klientii. Kazdy kontakt s klientem je s jejich pomoci zaznamenan a pfi
kazdém dalSim kontaktu je mozno si zobrazit udaje o vSech jeho ptredchozich interakcich.
Podstatné je, aby tyto aplikace vyuzivali vSichni pracovnici, kteii s klienty ptichazeji do
styku a byly tak podchyceny skute¢né vSechny kontakty uskutecnéné libovolnym z kanal.
Tato evidence vSech kontaktli sice pomaha spolecnosti pfi interakci s klientem a zvySuje
konzistenci vzdjemné komunikace, ale zdaleka nevede k dokonalému porozuméni
zékaznikovi a pochopeni jeho potfeb a pfani. K tomu je nezbytné ziskané¢ informace
analyzovat a hledat mezi nimi souvislosti a vztahy. Je nutné védét, kteti klienti preferuji

jaké produkty a jakym zpiisobem a kdy jim je nabidnout.

' zpracovano s vyuzitim ¢lanku CABELA MIROSLAV, Komplexni CRM - optimdalni pristup k zdkaznikim,

11/2001, http://www.systemonline.cz/clanky/komplexni-crm-optimalni-pristup-k-zakaznikum.htm
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Analytické CRM

Jednim z hlavnich cilt CRM je snaha o zvySeni hodnoty klientli pro spole¢nost, a to hlavné
prostfednictvim vyhledavéani, povzbuzovani a nésledného uspokojovani jejich potieb.
Zjistit potieby zakaznika nebyva vSak zdaleka jednoduché. 1 sami zdkaznici nékdy totiz
nemaji konkrétni ptfedstavu o tom, co by chtéli. Kazdy klient ma samoziejmé sva
individudlni pfani, ale urcité skupiny zakaznikli mivaji podobné potieby. Jednim z cilt

nastroji CRM je prave vymezit skupiny zdkaznikd s podobnym chovénim a pottebami.

Typickym ptikladem vyuziti téchto ndstrojii je stanovovani tzv. propensity to buy c¢ili
naklonnosti zdkaznika k nakupu urcitého zbozi. Metody zjistovani této naklonnosti
spoc¢ivaji v hledani charakteristickych ryst zdkazniki kupujicich dané produkty. Mohou to
byt zédkladni demografické udaje, jako je v€k, pohlavi, vzdélani a podobné, ale pfedevsim
jde o tzv. behavioralni charakteristiky neboli obvyklé zptisoby chovéni a zvyklosti. Takova
analyza pochopiteln¢ vyzaduje velké mnozstvi dat o zédkaznicich, ve kterych se pfislusné
charakteristiky hledaji. Proces hledani takovych zavislosti v datech je pfitom naro¢ny jak
algoritmicky a Casové, tak i1 z hlediska nutnosti ziskani, uchovani a zpracovani velkého

objemu dat.

K analyzam tohoto typu se proto pouzivaji datové sklady a nastroje data miningu. Datovy
sklad je databaze, kterda vyuziva multidimenziondlni datovy model, a kterd je

optimalizovana praveé pro analytické dotazy nad velkym objemem dat.

Analytické néstroje v kombinaci s data miningem slouzi i k modelovani budouciho
chovani zékaznikd. Jejich pomoci se vytvareji modely vypoctu tzv. zavislych proménnych
reprezentujicich pravdépodobnost urcitého chovani klienta. Tyto proménné zavisi na
velkém mnozstvi jinych (zévislych ¢i nezavislych) proménnych o klientovi, jako jsou jeho
demograficka data, v soucasnosti uzivané produkty, chovani, reakce na ucinéné nabidky
apod. V zakaznickém datovém skladu se shromazd'uji veSkera historickd data o chovani
jednotlivych klient, hodnoty pfisluSnych nezéavislych proménnych a obvykle i vysledky
dosud vypoctenych modelt pro tyto zdkazniky. Pti kazdé zméné nezavislych proménnych
je potieba tyto modely piepocitat, a zjistit tak nové hodnoty vystupnich proménnych, které

pak mohou indikovat sklon k nakupu zbozi ¢i riziko ztraty klienta.
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Skupiny zakaznikl s vysokou naklonnosti k nédkupu né&jakého zbozi byvaji definovany
nejen kombinaci né€kolika demografickych charakteristik, ale hlavné behavioralnich rysa, a
proto urceni zavislosti nebyva zpravidla jednoduché. Pro banku to napf. mohou byt
prumérny zlstatek na uctu, pocet transakci, Cetnost vybérli hotovosti, jejich vySe a

podobné.

Analyzy mohou napiiklad odhalit i vysokou afinitu k nakupu néjakého produktu v
zavislosti na koupi jiného produktu. Jinymi slovy ur€itd skupina klientli ¢asto kupuje
produkt A jako dusledek koupé produktu B. Vyuziti znalosti takové zavislosti k podpote
prodeje produktu A u klientt, ktefi si kupuji nebo v minulosti koupili produkt B, se nazyva

cross selling.

Dalsi oblasti vyuziti identifikace charakteristickych ryst zdkazniki pomoci analytickych
nastroju je zjistovani ptilezitosti pro tzv. up selling. Pokud napftiklad zjistime typické rysy
zakaznikl, kteti kupuji konkrétni drahy produkt, mizeme zékaznikovi, jenZ ma vSechny

tyto rysy a zamysli koupit levnéj$i variantu produktu, nabidnout produkt drazsi.

Déle je mozné prostiednictvim téchto analyz identifikovat nejvhodnéjSi zptsob, jak
vytipovany produkt konkrétnimu klientovi nabidnout (napf. Casové omezena sleva pfi
zakoupeni ur€ité sluzby ¢i moznost potizeni dal§iho produktu zdarma). Analytické néstroje
opét pracuji nad datovym skladem, ktery mimo jiné obsahuje data o podobnych nabidkach
ucinénych v minulosti jinym klientiim a o jejich reakcich. V téchto historickych datech se,
zjednodusené feceno, hledaji charakteristické rysy skupin zakaznikd, kteti urcity druh

nabidky odmitli ¢i ptijali.
Komplexni CRM

Analytické CRM nastroje pro vybér vhodné nabidky ¢i predikci ztraty klienta jsou velmi
dilezité také pro planovani a fizeni marketingovych kampani. Standardni marketingové
postupy vyvinuté v poslednich desetiletich pouzivaly pfedevsim masové kampané a snazily
se o co nejintenzivnéjsi osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich klienti. Naproti tomu
novy pfistup, podporovany systétmy CRM, spofivd v fizeni mnoha menSich
marketingovych akci, které jsou cilené na co nejuzsi segmenty zékaznikd, a jsou jim co

nejvice prizptisobeny. Tato strategie umoziiuje optimalizovat naklady na marketingové
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akce a zaroven maximalizovat jejich UCinnost. Idedlnim stavem je tzv. one to one
marketing neboli marketingové kampané cilené na jediného konkrétniho zdkaznika a

vytvofené pfesné jemu na miru.

Ptedni produkty operativniho CRM standardné nabizeji nastroje pro planovani, fizeni a
sledovani pribéhu velkého poctu cilenych kampani. Tyto produkty vSak nedokazi
definovat cilové segmenty zakaznikli ani vhodny obsah jednotlivych kampani. To je
naopak ulohou analytickych CRM néstrojii, které za timto Ucelem vyuzivaji velké
mnozstvi dat o klientech a jejich chovani shromazd’ovanych operativnim CRM. Je tedy
ziejmé, ze ucinné a piinosné je takové fesSeni CRM, které obé¢ tyto slozky dobie propojuje

do jednotného spolupracujiciho celku.

Nasazeni a pouzivani takového komplexniho systému je obvykle interaktivni proces, ktery
zpocatku déli zakazniky do urcitych segmenti podle pomérmé jednoduchych kritérii. CRM
systém cili na tyto segmenty rtizné marketingové aktivity, fidi jejich pribéh a po jejich
skonceni analyzuje jejich vysledky. Na zéklad¢ této analyzy se upravi a zjemni segmentace
zékaznikl pro dalsi kampané a cely proces se opakuje. Pii nasazovani takto komplexniho
systému je obvykle nutné zkombinovat standardni balikové produkty CRM s datovym
skladem a specializovanymi ndastroji data miningu a analytického CRM navrzenymi a

vyvinutymi pfesné podle specifickych potieb podniku.

Stejn¢ dilezité je zajistit provazani informaci z operativniho i analytického CRM pro
podporu zakaznickych center. Pii kazdém kontaktu s klientem je dilezité védét o vSech
dosavadnich kontaktech, nevyieSenych pozadavcich, u¢inénych nabidkach atd. (operativni
CRM) a zaroven znat zdkaznikovu hodnotu a vyznam pro spolecnost (analytické CRM).
Diky tomu je mozné vzdy optimalizovat piistup k jednotlivym zakazniklim. Zaroven je
kazdy kontakt s klientem pfilezitosti k moznému zvySeni jeho hodnoty vhodnou nabidkou
(cross selling a up selling). K tomu je ale nutné, aby relevantni vstupy operativniho CRM
byly okamzité zpracovany analytickym CRM a jeho vystupy obratem opét zobrazeny na

obrazovce operatora zakaznického centra.
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Obr 2 Integrovany systém operativniho a analytického CRM

Ptiklad fungovani takto integrovaného systému pro zakaznické centrum je uveden na
obrazku. Na ném je zobrazena modelova situace, kdy klient vola do zdkaznického centra s
néjakym pozadavkem (1), ktery operdtor zaznamena v operativni ¢asti CRM. Pozadavek
muze mit vliv na hodnotu zdkaznika pro firmu, nebo miiZze indikovat narist rizika ztraty
zékaznika a nutnost ucinit pokus klienta udrzet. Proto se nové zjisténé udaje zapisi do
zékaznického datového skladu (2) a spusti se analyticky nastroj pro scoring klienta (3).
Vystupem tohoto procesu jsou udaje o jeho nové ziskovosti a hodnoté, resp. riziku ztraty,
které se ulozi zpét do datového skladu (4). Tato nova hodnota se pak stava klicovym
udajem pro fizeni piistupu ke klientovi. Zaroven muize byt tento rozhovor piilezitosti k
dalsi nabidce. Jednotlivé prediktivni modely pro daného zdkaznika se proto ptrepocitaji (5)
a model, ktery dava nejlepsi vysledek, je ve form¢ doporuceni k dalsimu kroku ptedan
operativni ¢astti CRM (6), kterd jej zobrazi operatorovi. Ten pak zakaznikovi ucini
doporucenou nabidku (7). Klientova reakce se opét ulozi do datového skladu a cely proces

se opakuje.

Cely tento proces analyz a modelovani je z pohledu operatora neviditelny. Jemu jsou
prezentovany pouze konkrétni instrukce pro vedeni rozhovoru se zakaznikem. To je
koncept tzv. "magické" obrazovky, kterd zobrazuje pokyny na zdklad¢ detailni znalosti
zékaznika a slozitého modelovani jeho chovani v budoucnu. Podstatné pfitom je, aby tato

doporuceni byla zobrazovdna okamzité. Zpozdéni v fadu desitek vtefin je nepfijatelné,
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protoze by se cely systém mijel u¢inkem. Je proto nezbytné, aby byl datovy sklad dobie

optimalizovén pro analyzy nad velkym objemem zékaznickych dat.

Tento integrovany systém je mozné vyuzit také pro one to one marketing ptes internet. Pro
registrované uzivatele jsou vytvareny personalizované internetové stranky jak podle jejich
preferenci a z4ymu, tak podle vysledkii analytickych modell a predikce jejich chovani.
Automaticky generované stranky mohou obsahovat nabidky produkti na zakladé¢
nalezenych pfilezitosti pro up selling ¢i cross selling, jakoz 1 reakci na zjisténé riziko ztraty
klienta. Podobné jako u zdkaznického centra je zde dulezité jak rychlost zpracovani analyz,
tak pfesné nastaveni a prabézné dolad’ovani jednotlivych modelt, aby generované vystupy,

a tim 1 nabidky byly spravné a G¢inné.

Pokud je systém spravné nasazen a vyuzivan, podchycuje vSechny kontakty se zdkaznikem
pfes libovolny komunikani kandl a okamzit¢ analyzuje jejich dopad. Zaroven
vyhodnocuje pfilezitosti pro dal$i zvySeni hodnoty klienta a voli vhodny zptsob dalSiho
postupu. Nasledné reakce klienta a jejich dopad jsou v systému opét ulozeny, analyzovany
a pouzity v budoucnu. Komplexni systémy integrovaného operativniho CRM, datovych
skladt a analytickych CRM néstrojii tak pomahaji realizovat vizi Teda Levitta o

soustavném objevovani, vytvareni, povzbuzovani a uspokojovani potieb zdkaznika.

3.6.3 Obecna stavba komplexniho CRM informacéniho systému

Systémy, které maji ambice podporovat komplexnim zpisobem CRM procesy ve firm¢, by
mély obsahovat nasledujici funkcionality:

« Automatizace prodejnich ¢innosti (Sales Force Automation — SFA)

« Automatizace marketingovych ¢innosti (Marketing Automation — MA)

« Automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory (Field Service Automation —

FSA)
Elektronické obchodovani (E-Business — EB)

Prvni tfi body odpovidaji procesim integrovanym v procesech fizeni vztahl se zakazniky.

Ctvrty se tyka predev§im moderniho komunikaéniho kanalu.
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Automatizace prodejnich ¢innosti

Je vniména jako zadkladni kdmen CRM. Modul by mél umoziovat vS§em obchodnikim,
pfipadné externim obchodnim partneriim, rychly a efektivni ptistup k dualezitym
informacim o zékaznicich, pldnovani pracovniho programu a vyuziti znalostnich bazi a

dalSich prodejnich nastrojii zahrnutych v systému.
Automatizace marketingovych ¢innosti

Prispivd zejména k tvorbé strategii a taktik dlouhodobé uspésné péfe o zakazniky a

pomaha spravovat, fidit a vyhodnocovat marketingové kampané.
Automatizace servisnich ¢innosti a zakaznické podpory

Ukolem modulu je zefektivnéni komunikace se zakazniky a sprava servisnich &innosti po
prodeji. Organizuje praci telefonniho centra jako jednoho zkanali komunikace se

zéakazniky.
Elektronické obchodovani

Ve vétsiné piipadii jde o samostatnou aplikaci na piistupové bazi internetového prohlizece.
Umoznuje automatizované uskutecnéni obchodu v elektronické formé. Klicové je zajistit

maximalni propojenost s ostatnimi moduly CRM systému.
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4 Problematika CRM a hodnoty vztahu se zakaznikem v bankovnim sektoru

4.1 Konkurence

J.A. Jirdsek ve své knize Konkurencnost uvadi, ze konkurence ma vééné pole: naklady a
cenu. Neustdle se hledaji zplsoby, jak produkt nebo sluzbu doporucit v mezich
solventnosti zakaznika. Konkurenti se navzdjem mezi sebou porovnavaji a hleda se, kdo
nabidne levnéjsi sluzbu, kdo bude mit niz8i nebo 1épe zZadné poplatky. Nizkd cena a sleva
jsou podle négj jako motor prodeje. Nutno ale podotknout, zZe se jedna sice o ucinny, ale
celkem drahy motor prodeje. Jirasek zminuje i dal$i argumenty konkurence, jako je jakost,
argumentem je podle n¢ho ¢as a pohodli, coz byva bankami velmi ¢asto podporovano

v souvislosti s produkty jako je kreditni karta, telefonni ¢i internetové bankovnictvi.

V polovin¢ dvacatého stoleti predvidal Joseph Schumpeter, Ze: “konkurence ,nebude
klouzat po povrchu podnikd®, nebude se stale jen“vyzivat v jakosti a cené®, ale Ze bude
zasahovat samu ,,vitdlni podstatu® podnikd. Budou mezi sebou konkurovat v§im, ¢im
mohou, svym programem vyrobkli a sluzeb, svymi technologiemi, svou prodejni
schopnosti, svou organizaci, svymi d¢€lniky, inzenyry a odborniky, svymi manaZery.

Konkurence nabude totalni povahy.*

Da se fict, ze predpovéd’ Schumpetera se naplnila. Banky se snazi vyuzit nejriiznéjsich
ptilezitosti k odliSeni. Chtéji ziskat pozornost klientli, zaujmout nabizenou sluzbou,
vyvolat koupi. Lakaji na bezpeci, ¢asovou tsporu, finanéni usporu nebo naopak lepsi zisk
z ulozenych finan¢nich prostfedki, pohodli, komfort, apod. To vSak neni jediné v ¢em se

snazi odlisit.

V nov¢jsich publikacich je kromé jiného zmiflovan i vSeobecny pokrok a rozvoj, ke

kterému nejvice prispéla moznost vyrabét efektivné, a ktery ma za nasledek, ze veskeré
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vyrobky jsou vyrab&ny v nadbytku. '” To plati i pro bankovnictvi. Na ¢eském trhu piisobi
vice nez 40 obchodnich bank, hypote¢nich bank, stavebnich spofitelen, druzstevnich
zalozen a pobocek zahrani¢nich bank, které se snazi naldkat klienty na své financni
produkty. Klient si tak mtize vybrat z nepfeberného mnozstvi kreditnich karet, spofticich

ucth, spottebnich nebo hypotecnich vért, aj.

Spolecnost
nadbytku
Konkurencni
Virtualni prostredi Vyspéla
spolecnost spoleCnost

Zmeéna v prostiedi

Zakaznicky
orientovana
spolecnost

Obr. 1 Vztahy mezi spole¢nostmi

Spoleénost nadbytku se v Ceské republice za¢ala formovat az dlouho po roce 1989. Do té
doby fungovalo hospodafstvi fizené planem — byly stanovovany plany na nckolik let
dopiedu, které meély jasny postup a zédvazné cile. V dnesni dobé¢, kdy je trh ovliviiovan

rychlymi zménami a neustalym nastupem novych technologii, v ekonomii nadbytku,

" LEHTINEN 1., Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. 158s. ISBN 978-80-247-
1814-9.
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v prostiedi témét volné konkurence, je nutné pii volbé metod fizeni vzit v ivahu 1 jiné nez

raciondlni ptedpoklady.

Tvrdd konkurence v globalnim svété a stidle se zostfujici podminky obchodovéni
v bankovnim sektoru ptedstavuji jednoznacné divody, pro¢ se stale vice hovoii o
zékaznické orientaci a péci o vztahy se zakazniky. Pokud chceme porozumét stdvajicim ¢i
potencidlnim zdkazniklim, je nutné ziskat informace o jejich potfebach, pozadavcich,
preferencich a umét tyto informace pouzit. Tyto znalosti je nutné vyuzit uz pfi planovani, a
také v rozhodovacim procesu napii¢ bankou. Poznani ocekdvani svych zakaznikl je
klicovym faktorem uspéchu. Kromé toho je tfeba neustdle srovnavat s konkurenci své

produkty, ceny, komunikaci se zakaznikem, atd.

4.2 Konkurenéni vyhoda

Banky se vétSinou snaZzi orientovat smérem, kam ukazuji jejich silné stranky. Pokud vim,
jako manazer banky, Ze silnou strankou nasi spolecnosti je rychlost provadéni plateb,
propracované internetové bankovnictvi, budu se snazit vyuzit této prednosti jako své
konkuren¢ni vyhody. Pro to, aby dané banky zjistili v ¢em je jejich silnad stranka, mtize
poslouzit i1 jednoducha strategickd analyza, tzv. SWOT analyza. Krom¢ analyzy je tfeba
zhodnotit i soucasny stav trhu a trendy v obsluze klientti, a i proto se dnes banky zamétuji
na odliSeni v oblasti osobni obsluhy, rozsahu sluzeb, kvality produkti a sluzeb,
divéryhodnosti, bezpecnosti apod. Klicovym prvkem je, aby cilovy zakaznik mél pocit, Ze
obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez oc¢ekaval. Oc¢ekavani zédkaznikil je vytvareno minulymi

zkusenostmi, vyslechnutim rdznych nazori o firm¢ a pomoci reklamy.

Pro ziskani konkuren¢ni vyhody a podporu udrzitelného rastu pottebuji banky naplnit
procesy, musi byt vSak navrzeny tak, aby splnovaly ocekavani zdkazniki z hlediska
kvality, rychlosti a spolehlivosti. K tomu jim mize napomoci vhodné CRM feSeni. Je
dilezité, aby se zakaznik setkal vzdy se stejnym pfistupem, ¢ehoz muize byt dosazeno
jediné tak, Ze vSechna oddéleni napii¢ bankou spolupracuji a nechovaji se izolovang.
Rovnéz je nutné neopomijet interni komunikaci a sdileni informaci mezi marketingem,

prodejem a servisem. Pokud néktera ze stran opomene zaznamenat kontakt se zakaznikem
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a jeho vysledek, at’ uz se jednd o obchodni nebo jen servisni piipad, mize se to negativne

projevit na spokojenosti zdkaznika a ztrat¢ obchodni ptilezitosti.

Klienti dnes o¢ekavaji moznost vybéru komunikace s bankou a jen ta z téch, kterd jim
tento vybeér umozni, ma Sanci uspét. Jsou taci zakaznici, ktefi uptfednostiiuji osobni jednani
na pobocce, jini se bud’ kvili provozni dobé dané pobocky, nebo jistému studu z face to
face jednani, rad¢ji obslouzi sami prostfednictvim internetového nebo mobilniho
bankovnictvi, nebo vyuziji sluzeb telefonniho bankéfe a po telefonu zatidi své bankovni
pozadavky. Klienti dokazi ocenit moznost této volby a zaroven ocekavaji pohodli,
spolehlivost a vzdy stejné dobrou zkuSenost pti kazdém kontaktu s bankou. Dilezity je
vybér kanalu pro dany konkrétni produkt, sluzbu. Je potieba umét skloubit ocekéavani
klienta a jeho pozadavky s moznostmi banky, které by pro ni predstavovali kvalitni a levné

feSeni.

Vyhodou dnesni moderni banky je, pokud dokdze spravné vyuzit CRM fesSeni a zajistit
klientim flexibilni multikandlovou komunikaci, kdy je kterykoli pracovnik banky schopen
navazat na informace ziskané pifi pfedchozim kontaktu. Jesté lepsi je, pokud ma dana
banka implementovano CRM feSeni napiti¢ svymi dcefinnymi spoleCnostmi a je mozné
sdilet informace a data v celé bankovni skupin€. Klient tak nemtize mit pochyb o
profesionalni praci a vysoké trovni dané spoleénosti. Bohuzel v Ceské republice neni toto
sdileni dat tak jednoduché. Je zde pomérné ptisny a omezujici Zakon na ochranu osobnich
udajii, ktery uruje bankdm, Ze bez souhlasu klienta nemohou data sdilet, trochu
nepochopitelné ani v rdmci jedné financni skupiny. Timto zdkonem jsou dany ponckud
prisné mantinely pro fizeni vztahli se zdkazniky, kdy nemulze byt klientovi zajisténa
jednoduchéd obsluha bez zbytecné se opakujicich dotazii, nesynchronizovanych

marketingovych aktivit apod., pravé napfi¢ jednotlivymi dcerami jedné financni skupiny.

4.3 Marketingova segmentace

Segmentace trhu neni zaddnou novinkou. Setkavame se sni v kazdodennim Zzivoté a
mnohdy si to ani neuvédomujeme. PIn¢ uspokojit vSechny zakazniky neni mozné a pokud

vezmeme v uvahu Paretovo pravidlo, pak jen 20% zakaznikd nam piinasi 80% zisku. Pro¢
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tedy zbyte¢né vénovat veskerou energii vS§em zakazniklim, kdyZ ne vSichni to v kone¢ném
dasledku oceni. Smyslem segmentace je tedy rozdélit zakazniky do skupin dle stanovenych
kritérii, jimz mizu nabidnout sluzby Sité na miru. Umoznuje mi rozliSit potteby klientd,
pruznéji reagovat na zmény v jejich pozadavcich, a také odliSit produkt od nabidky
konkurence, a tim snizit konkurencni boj. To vSe vede k ucelnéjSimu vynaloZeni

finan¢nich prostredk.

Segmentace zdkaznikli méd smysl jenom za ptredpokladu, Ze je spojena s jasné definovanou
(obchodni a servisni) strategii pfistupu k zdkaznikiim daného segmentu. Budovani vztahu
se zakaznikem je dlouhodobd zalezitost, stejné tak 1 napliovani strategie kazdého
segmentu, ztoho divodu by nemélo piili§ casto dochazet ke zméné zatazeni do
jednotlivych segmentii. Aby byla segmentace vyhodnd a smysluplna je zapotiebi splnit

N 18
urcité pozadavky .

« Velikost — segment musi mit urcitou velikost, aby mohl byt ziskovy. Zavisi to na
velikosti firmy. Velk4 spolecnost se orientuje na velké segmenty (do této skupiny
spadaji banky), mens$i spoleCnost se miize zaméfit na menSi segment, ktery neni

zajimavy pro velké konkurenty

«  Mc¢fitelnost — potencidlni obrat v trznim segmentu musi byt méfitelny, tzn. ze
spole¢nost musi mit ptedstavu, jakou marketingovou strategii pouzit, aby bylo mozné

odhadnout podil na trhu.

« Rozdilnost a homogennost — trzni segment se musi jeden od druhého lisit, co se tyka
reakci na marketing. V ramci segmentu by ale reakce na marketingovy mix méla byt

homogenni.

«  Dostupnost — segment trhu musi byt dostupny tak, aby piinaSel spolecnosti zisk. Musi
existovat distribu¢ni kandly a moznosti propagace. Stejné jako velikost i dosaZzitelnost
je relativni pojem. Co je dosazitelné pro jednu spolecnost, nemusi byt dosazitelné pro

druhou.

' DEDKOVA Jaroslava, HONZAKOVA Iveta, Ziklady marketingu pro kombinované studium. 1.vyd.
Technicka univerzita v Liberci, 2005. 202s. ISBN 80-7083-908-2
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Nové segmentacni modely jsou zaloZeny na vicerozmémém dynamickém piistupu.
Zakladnim kritériem se stavaji potieby zdkaznika a komplexni charakteristiky jeho chovani
(identifikace profilu zédkaznikll). Obecné mizeme vlastnosti zdkaznika, podle kterych lze

segmentovat, rozdé&lit na tyto skupiny'”.

« sociodemografické atributy — napf. pohlavi, v¢ék, vzdélani, ale i kulturni tradice,

mimopracovni z4jmy, zivotni hodnoty, motivace,

« vzorce soucasného chovani — ,behaviordlni“ atributy, naptiklad frekvence nakupu,
platebni morédlka, poCty a objemy pouZzivanych produkti a sluzeb, vyuzivané
komunika¢ni kanaly, rozlozeni ndkupl/objemt v Case, nejvyssi, nejnizsi a primeérné

hodnoty nakupt ¢i transakci,

« predikce budouciho chovani a potifeb — naptiklad pravdépodobnost nakupu urcité

sluzby, odchodu ke konkurenci, rizika zpronevéry,

« vynos ze vztahu se zakaznikem (profitabilita zdkaznika) — a to bud’ realizovany nebo

ocekavany.

- Kazda z bank piistupuje k segmentaci klientd rizné. Obecné je rozd€luje na retailové
klienty a podniky. Retailové klienty pak dale dé€li na obCany a podnikatele a mensi
firmy. Obcany si pak rozd€luje vétSinou podle sociodemografickych atributt, jako je
vek, nebo vzorce soucasného chovani, jako jsou pocty a objemy pouzivanych sluzeb.
neopominat 1 takové atributy jakymi jsou zajmy klienta, hodnoty a motivace. Je vSak
velmi tézké takové informace sbirat, zaznamenavat a vyhodnocovat, ale povazuji je za
nepostradatelné a takové, diky nimz se banka miize opravdu odlisit, diky nimz se miize

stat soudasti zivota klienta.

« O tom, jak rozdéluje klienty do segmentli Komer¢ni banka, a.s. se zminim podrobné

v nasledujici kapitole.

' MATES, J., SILLEROVA, M., Pro¢ segmentovat. CRM — Specidlni vydani ¢asopisu IT Systems. 2007, s.
2-3. ISSN 1212-4567.
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4.4 Kontaktni centra

Snad jiz automatickou soucasti kazdé banky je kontaktni centrum. Je to misto, kde se
sbihaji rtizné kanaly, jejichZ prostiednictvim muze klient kontaktovat banku. Je to misto,
kde klient mtze ziskat informace, provadét servisni sluzby, koupit, objednat nebo zrusit
produkt, domluvit si schiizku s pracovnikem pobocky a v neposledni fad¢ vznést namitku
nebo podat reklamaci nebo stiznost. Zaroven je to misto, kde se ocekava, ze budou mit
pracovnici vzdy aktualni a spravné informace, a budou schopni pruzné a rychle reagovat na
pozadavky klientd. Kontaktni centrum je také marketingovym kanalem. Kvalita sluzeb
poskytovanych kontaktnim centrem ma velky dopad na vnimani banky klientem. Pry¢ jsou
doby, kdy se telefonni bankéii snazili vystupovat unifikované, asertivné za kazd¢ situace a
mluvit jako kniha. Dnes si kontaktni centra zakladaji vice na osobnim pfistupu a

naslouchani a vnimani klienta, samoziejmé pii zachovani jisté formalnosti a seriéznosti.

Technologicky vyspéla kontaktni centra dokazou bez probléml celit narokiim na
nepietrzitou kvalitni zdkaznickou sluzbu a rostouci slozitost pozadovanych operaci.
Nekteré banky maji sva kontaktni centra pro veSkeré myslitelné bankovni aktivity
prostiednictvim telefonu a internetu, jiné outsourcuji c¢ast aktivit, prevazenc
telemarketingovych, na jina komercni telefonni centra. Tak jako tak je téméf nutnosti
integrovat kontaktni centrum se CRM systémem, diky némuz mohou byt informace sdileny

pres vSechny kanaly.

4.4.1 IVR (Interactive voice response) - samoobsluZny systém

Z4dné z dnesnich kontaktnich center se neobejde bez samoobsluzného systému. Jedna se o
moznost jak sdélit klientim dilezitou informaci, jak jim dat ,,ndvod k obsluze* a jak je co
nejlépe nasmerovat na spravnou skupinu obsluhujicich operatorii. Spravné navrzené IVR

uSetfi Cas a penize jak samotné organizaci, tak i zdkaznikovi. Pozor ale na chyby.

Zakazniky frustruji zastaralé ,mluvici automaty“. V prizkumu spolecnosti Genesys
Telecommunications Laboratories vice nez polovina oslovenych zakaznikii pohrozila
ztratou loajality kvili frustraci zplisobené Spatné nastavenymi automatizovanymi systémy

firemnich call center.
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zdroj: prizkum spolecnosti Genesys Telecommunications Laboratories uverejnény v CRM — Specialni vydani

Preferuji vyuzivani
samoobsluzného systému,
Preferuji mluvit s pokud mdj pozadavek miize
operéatorem za kazdou byt vyfizen bez kontaktu s
cenu; 14% operéatorem; 17%

Preferuji kontakt s
operatorem, ale pouzil bych
samoobsluzny systém,
pokud je schopen vyresit
mdj pozadavek; 69%

Obr 3 Jaky mate postoj k samoobsluznym systémim?

casopisu IT Systems. 2008, s. 24-25. ISSN 1212-4567

Jak vyplynulo z vysSe uvedeného prizkumu, je velmi diilezité nezanedbat nastaveni a
funkci samoobsluzného systému. Napf. Komer¢ni banka se snazila vtomto ohledu

respektovat zakladni pravidla pro tispéch samoobsluznych systémil a zvolila tak uziti [VR

zejména v téchto piipadech.

+  pro uvitani zdkaznika na lince a nasmérovani k nejvhodnéjSimu operatorovi;

« pro vyfizovani rutinnich pozadavkl kazdodenniho bankovnictvi, u kterych neni tieba
telefonnich bankétii, (napt. zlstatek na Uctu klienta, historie poslednich 5 plateb,
informace z kurzovniho listku, informace ohledn¢ technického nastaveni internetového
bankovnictvi, apod.). V ptipadé Komer¢ni banky se jednd o plnohodnotnou soucast

sluzby s nazvem Expresni linka, kdy neni nutné¢ mit néjaka zvlastni hesla, ale klientovi

postaci jen jedno;

« nasmérovani k nejvhodnéj$imu specialistovi, v pfipadé potieby pomoci s technickym

nastavenim internetového bankovnictvi;

« pro sdéleni mimotfadnych informaci (informace o vyhodné nabidce nékterého

z produktti, informace o nahravani hovora, apod.).
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- Vpiipadé, ze klient vold v nocnich hodinach, kdy neni pfitomen operator, mulze
zanechat vzkaz na zdznamniku a jeho pozadavek je vyfizen bud’ nésledujici den, nebo

v Case, ktery si klient ur¢i sam.

IVR Komer¢ni banky déle respektuje pravidlo vzdy umoznit zédkaznikovi piepnout na

telefonniho bankéte a poskytuje klientim jednoduchou orientaci a logické fazeni voleb.

IVR, resp. jeho software umoziuje ziskat zpétnou vazbu o vyuzivani tohoto systému, a tak
je mozné ziskavat pravideln¢ informace o poctu ptichozich hovord, o poctu hovort, které
byly smérovany na jednotlivé skupiny telefonnich bankétti, o poc¢tu hovori, které¢ byly

ukonceny piimo v samoobsluzném systému bez prepojeni na telefonniho bankéte.

V Komer¢ni bance se vSechna telefonni ¢isla sbihaji do jednoho IVR a jsou dale

automaticky pfedavany na jednotlivé telefonni bankéte s danymi znalostmi.

Expresni linka
skill
\
\ Telefonni

\ bankéri jsou
podle svych
V, znalosti

/N pripojeni k
I

V tomto skillu
se klienti
obsluhuji

sami
(bez pomoci
TB)

Expresni linka
VIP skill

Helpdesk skill

ruznym
skilliim.

AN

Pouze ¢ast hovori je obsluhovana TB.

Kromé samoobsluzného hlasového systému a moznosti kontaktovat operatora/telefonniho
bankéte prosttednictvim telefonu, se kontaktni centra zabyvaji 1 vyfizovanim

korespondence s klienty — poStou nebo e-mailem.
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4.5 Pobockova sit’

Sit’ ,,kamennych®“ pobocek je i v dneSni moderni, pfetechnizované dob¢ nutnou soucdasti
kazdé banky. Pfed n¢kolika lety to byla pravé E-banka, ktera se rozhodla jako jedina banka
na ¢eském trhu zkusit bankovnictvi bez nutnosti osobniho kontaktu, které bylo urc¢eno pro
moderni, ¢asové zaneprazdnéné, technologicky zdatné klienty. Jako prvni z bank zacala
poskytovat telefonni bankovnictvi a vybudovala uzivatelsky velmi oblibené internetové
bankovnictvi. Po nékolik letech ale zjistila, Ze segment klientt, ktefi jsou schopni a ochotni
pouze imaginarni obsluhy, byl vy€erpan a pokud chtéla expandovat i do jinych segmenti a
rozsSifit portfolio svych klient, bylo jedinym vychodiskem zacit budovat sit’ pobocek.
Osobni kontakt je stale tim nejicinnéjSim prodejnim nastrojem, protoze mentalita lidi je
stale hodné€ upjata na osobni kontakt. Na druhé stran¢ si banky samy uvédomily, Ze nékteré
produkty nelze prodat bez klientovi osobni pfitomnosti, a tak po obdobi, kdy bylo snahou
pfimét klienta pouzivat telefonni a internetové bankovnictvi a minimalné tak zatéZzovat
bankovni poradce na pobocCkach, nastala éra s opacnym cilem, a to dostat klienta na

pobocku.

To byvé v dneSni moderni dobé velmi obtizné. Bankovnictvi se méni a nakupni zvyklosti
postavené na loajalité klienti klesaji. Klienti se naucili pouzivat internetové bankovnictvi a
jiné pifimé kanaly a s obrovskym rozvojem prodeje nebankovnich sluzeb pfes internet,
povazuji za rozumné porovnavat bankovni sluzby na internetu, pravé tak jako jiné sluzby,
a podle toho se rozhoduji, zda si dany produkt potidi od té nebo jiné¢ banky. Klienti se
rozhoduji na zéklad¢ faktickych tdaji uvedenych v téchto zdrojich a pro porovnani téchto
sluzeb nenavstévuji rizné pobocky, aby si udé€lali obrazek i1 o pfistupu bankovnich
poradcti. Tento novy trend neplati obecné pro vSechny bankovni produkty a sluzby, ale pro
ty co se staly soucasti kazdodenniho Zivota. Vzhledem k tomu, Ze je nabizeji v malé
modifikaci vSechny obchodni banky, a ceniky a podminky téchto bank jsou bézné
dostupné na internetu, je pro klienta jen otdzkou malé chvile tyto produkty vyhledat,
porovnat a rozhodnout se napiiklad podle ceny, nebo jinych parametrt. Klient si tak mtize
na internetu vybrat tieba pro né nejvyhodnéjsi kreditni kartu nebo spotfebni uver a
telefonickym nebo e-mailovym dotazem zjisti dostupnost této sluzby pravé pro ngj.
Mnohdy si takovy produkt miiZze pifimo objednat pravé prostfednictvim pifimych kanala a

do kamenné pobocky se tak ani nedostane.
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Pravé fakt, Ze klient se stal nezavislym na bankovnim poradci mize mit pro banky neblahy
disledek v tom, Ze ztrati ptehled o klientovi, o jeho potfebach, zdjmech, o detailech z jeho
osobniho zivota a nebudou tak moci 1épe vyuzit moznosti CRM a nacasovat nebo spravné
zvolit dalsi produkt, ktery by si klient mohl poftidit v ramci cross sellingu, nebo upsellingu.
Z mého pohledu je stale osobni kontakt na prvnim miste, zvlasté v nékterych vybranych
situacich, kdy se napf. jednd o poradenstvi, investovani vétsi Castky pencz, poskytnuti
hypotéky, apod. Aby doslo k osobnimu kontaktu a klient se dostavil na pobocku, je tieba
vnimat nasmérovani prostfednictvim jinych distribu¢nich kanalii, jako je napf. internet,
nebo kontaktni centrum. Pravé webové stranky jsou dnes povazovany za vstupni branu do
banky. Podle toho jak jsou pro klienta piehledné, intuitivni, podle dostatecnosti informaci,
které na nich miize nalézt, se potencidlni klient rozhodné bud’ pro tu nebo onu banku a tu
pak navstivi. V pfipadé stavajiciho klienta je to o tom, zda na internetu najde veSkeré
pottebné informace, nebo zda je nutné pro ziskani dodatecnych informaci, piipadné
sepsani smlouvy navstivit pobocku. V kazdé situaci by vSak mél mit klient moznost volby

rozhodnout se pro konkrétni zptisob obsluhy a banka by mu méla vyjit vstfic.

4.5.1 Vyhody osobniho jednani

Vyse jsem uvedla, Ze o tom, jaky zplsob obsluhy si klient zvoli, by mél rozhodovat
pfedevSim on sam. V zajmu banky by vSak mélo byt, aby klient navstivil osobné pobocku
minimalné jednou za rok. V pfipad¢, Ze vSak ma banka néjaké signély, Ze je klient s né¢im
nespokojen, nebo se chystd odejit, méla by s nim osobni kontakt uskutecnit co nejdiive.

Osobni jednani je vyhodné pro ob¢ strany.

Banka muze zjistit velké mnozstvi informaci — jak je klient spokojen s vyuzivanymi
sluzbami, jak se vyviji jeho finan¢ni, rodinna a osobni situace, jaké jsou jeho zdjmy, co
povazuje za dulezité, apod. Diky navazani osobniho kontaktu ziskéd klientovu divéru a
diky ziskanym informacim miiZe pak 1épe zacilit nabidku konkrétniho produktu, sluzby a
ten pak prodat. Dulezit¢ je také ziskané informace zaznamenat a ty pak pomoci
analytického CRM zpracovat a vyhodnotit. Tyto cenné informace mohou pak poslouzit pro
dalsi nabidku pro konkrétniho klienta, ale také jako namét pro zkvalitnéni stavajiciho, nebo

vyvoj nového produktu, sluzby.
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Pro klienta pfedstavuje osobni kontakt navazani nebo prohloubeni vztahu se svym osobnim
bankovnim poradcem. Klient by mél osobni navstévou ziskat pro sebe né&jaky benefit
(maly darek, sluzbu za zvyhodnény poplatek nebo zdarma, dilezité informace) a o ném

vedet jiz pred navstévou, aby byl vice motivovan se na pobocku dostavit.

Pokud dojde mezi klientem a bankovnim poradcem k navéazéani dobrého vztahu, je daleko
snaz$i oboustranna komunikace. Pro bankovniho poradce neni nic cennéjSiho nez ziskani
klientovy diivéry a pro klienta pak takovy vztah piedstavuje jistotu, bezpeci, pohodli a

dalsi atributy, které spojuje s profesionalni péci.
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5 Rizeni vztahu se ziakazniky v podminkich Komeréni banky

5.1

Ziakaznicky orientovana organizace

Vize zékaznického vztahu je hlavnim néstrojem v budovani zakaznicky orientované

spole¢nosti®’. Je dilezité, aby zakaznik ziskal jasnou predstavu a v&dél, na jaké Grovni by

se mohla vyvijet budouci oboustrannd spoluprace. Tato vize je v Komer¢ni bance rozvijena

od konce minulého tisicileti. Samoziejmé zakaznik zde existoval od samotného pocatku

¢innosti Komeréni banky, ale pifevazovala zde orientace na produkt, proces a zakaznik se

spiSe prizpiisoboval danym podminkédm. Oblast fizeni vztaht se zdkazniky se v Komercni

bance vyvijela zhruba nasledovné:

1998 - vzniklo Telefonni centrum Komer¢ni banky a sluzba Expresni linka, ktera
byla plivodné navrzena jako ,,pobocka na telefonu®“. Bohuzel kvili Spatné
propagaci zaméiené jen na platebni styk a z toho vyplyvajicich potieb zakaznik,
se z ni stala ,,tovarna“ na transakce. Uz v té dobé existovala v Telefonnim centru

aplikace TSS s historii kontaktl, nebyla zde v§ak vazba na pobockovou sit’.

Kolem roku 2000 byla implementovana aplikace TSS, dosud pouzivana jen
v Telefonnim centru, do pobockové sité¢. Diky tomu bylo umoznéno sdilet historii
kontaktl. Tato aplikace byla kvili Spatné interni komunikace a nevyuZiti

synergickych vyhod z pocatku minimalné vyuzivana poboc¢kovymi pracovniky.

2000 — Telefonni centrum se zaméiuje na své prvni telemarketingové aktivity.
Vzhledem k tomu, Ze neni na to zadny podplirny nastroj, vznika nova samostatna
aplikace poskytujici kontrolu nad kontaktovanim klientd a vysledky danych
kontaktli s moznosti jednoduchého vyhodnoceni. Neni zde vSak vazba na
pobockovou sit.  Zacina spoluprace s Komercni pojistovnou a Investini

kapitalovou spolecnosti — sjedndvani povinného ruceni po telefonu, prodej

* LEHTINEN 1J., Aktivni CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada, 2007. 158s. ISBN 978-80-247-

1814-9.
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podilovych fondd. Vt¢ dobé byla také do aplikace TSS implementovana
tzv.obecnd poznamka slouzici pro sdileni dilezitych informaci mezi Telefonnim

centrem a pobockovou siti.

e 2001 — na portalu www.kb.cz vznikéd prvni pokus o integraci sluzeb Telefonniho
centra a internetu s nazvem Call me back. Kolem roku 2003 implementovano do

sluzby internetového bankovnictvi mojebanka.

e 2003 — nasazeni operativntho CRM nastroje sndzvem KontaKt, provazani
Telefonniho centra a pobockové sité. Marketingové udalosti, obchodni piilezitosti,
reporting. Vyuzivani analytického CRM. Zac¢ind piimy prodej kreditnich karet

predskérovanym klientiim

e 2007 — plnohodnotny prodej kreditnich karet a Gvera prostiednictvim internetového

bankovnictvi mojebanka pro predskérované klienty.

e 2008 — postaveno druhé Telefonni centrum v ramci CR, roste spoluprace v ramci
finan¢ni skupiny KB (Modrd pyramida stavebni spofitelna, Komeréni banka

Bratislava, Investi¢ni a kapitalova spolecnost, Komercni pojistovna, Penzijni fond)

e 2008 — nasazena aplikace pro sjednavani schuzek bankovnich poradct, kterad
predstavuje pielom =z hlediska operativniho CRM a prodejnich procesi.
Implementace pifedprodeje hypotecnich uvéri a pifimého prodeje stavebniho

sporeni, dale pak jména bankovniho poradce do internetového bankovnictvi.

K vyraznym zméndm doslo také po privatizaci Komer¢ni banky, kdy se management, pod
taktovkou matefské spolecnosti Société Générale, zaCal zabyvat konkrétnimi hodnotami
vztahu se zakaznikem. Komer¢ni banka prosla fadou zmén, jejichz cilem bylo ziskavani,
udrzovani a péstovani zakaznikli. At uz se jednalo o technologické zmény, kdy byly
vynaloZeny nemalé finan¢ni prostfedky na perfektni systémové vybaveni — implementace
softwaru pro podporu stavajicich procesti, komunikacni technologie, a nebo §lo o odborné
proskoleni vSech zaméstnanci a jejich presvédCovani na pozitivné zékaznicky

orientovanou vlnu.
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Byl zaveden princip, kdy kazdému klientovi byl pfifazen jeho bankovni poradce a tento
princip je dodrzovan i v piipad¢ oslovovani klienta prostfednictvim riznych distribu¢nich
kanali — veskerd komunikace se odehrdva v zastoupeni bankovniho poradce. Tato

skutecnost je klienty velmi pozitivné vnimana a oceniovana.

5.2 Garantovana urovein sluzeb

Dalsi zménou, kterou pfinesl do Komer¢ni banky novy vlastnik, a kterd vyplynula také ze
situace na bankovnim trhu, byla Garantovana troven sluzeb. Komeréni banka se jako jedna
z prvnich bank vefejné zavédzala k plnéni zavazki, které jsou garanci profesionalniho
pristupu a dodrzovani firemnich hodnot. Tyto zavazky jsou klientiim bézn¢ k dispozici na
webovych strankdch Komer¢ni banky, u bankovnich poradcti, na zadni stran¢ vypisu

z &tu, apod., konkrétng v této podob&?'.

5.2.1 Bezpecnost — bezpedi vasich financi je pro nis samoziejmosti

Davame Vam moznost bezpecnostni kontroly pohybli na Vasem uctu. O transakcich
provedenych na uctech ¢i platebnimi kartami mutzete byt informovani prostiednictvim

SMS, e-mailu ¢i faxu.

Mate ptehled o pristupech na Vas ucet. V internetovém bankovnictvi zobrazujeme datum,

Cas a [P adresu (jedinecna adresa pocitace) poslednich 10 piihlaSeni.

Nase produkty chrani Vase finance. Vasi platebni ¢i kreditni kartu si mlzete pojistit pro

piipad ztraty, odcizeni ¢i jejiho zneuziti.

2 www.kb.cz
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5.2.2 Spolehlivost — spolehnéte se na nase zkuSenosti

Délame maximum pro Vasi spokojenost. Stane-li se, Ze nebudete béhem prvnich 6 mésicti

spokojeni s Vasim novym uctem, vratime Vam poplatky za jeho vedeni.

Co je dohodnuto, to plati. Sjednejte si schiizku s Vasim bankovnim poradcem a budete tak

obslouzeni bez zbytecného Cekani.

S nabidnutymi podminkami mulzete pocitat. Po dobu 30-ti dni Vam garantujeme vysi

urokové sazby u pravé sjednavaného obcanského hypote¢niho uvéru.

5.2.3 Rychlost — nase sluzby Seti'i Vas ¢as

Umoznujeme Vam rychly piistup k VasSim penéziim. Pii ptichozi platbé neprodlené
navys$ime pouzitelny ziistatek na Vasem uctu, po vybéru z bankomatu KB vidite tuto
transakci v aplikacich pifimého bankovnictvi, na pobockadch KB a prostfednictvim nasich

bankomatt.

S nami se rychle dozvite o transakcich na VasSich uctech. Ziskat informace o svych
penézich a disponovat s nimi muzete pohodlné, kdykoliv a odkudkoliv prostiednictvim

telefonniho, mobilniho ¢i internetového bankovnictvi.

Garantujeme Vam rychly pfistup k informacim o naSich produktech a sluzbach. Na
internetu si v ramci sluzby "Méam zajem o" sami urcite, kdy Vas zkontaktuje nas telefonni

bankér.

5.2.4 Duvéryhodnost — diivéra, to nejcennéjsi, co nam davate

Nas sazebnik je pfehledny. Jeho plnd verze je Vam k dispozici na internetu a na vSech

pobockach KB.
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Otevien¢ Vas o vSem informujeme. Ke kazdé finanéni sluzbé ¢i produktu Vam
poskytujeme detailni informace o jeho obsahu a fungovani, informace o poplatcich a

vyhodach.

Déavame Vam cas se rozhodnout. Navrhy smluv vcéetné podminek si mitizete vzit k
prostudovani mimo banku, vybrané formuldie a produktové podminky jsou Vam k

dispozici i na internetu.

5.2.5 Individualni pFistup — jsme tu pro Vas
Starame se o Vas. Kazdy klient ma svého bankovniho poradce.

Nase sluzby pfizpusobujeme Vasim casovym moznostem. K dispozici je Vam zdarma a
365 dni v roce informac¢ni Zelena linka a klientska linka pfimého bankovnictvi. Vybrané

pobocky jsou oteviené i1 v sobotu a nékteré maji prodlouzenou pracovni dobu.

Spolu s Vami se chovame zodpovédné vici naSemu okoli. Informace o bezbariérovém

piistupu do naSich pobocek jsou volné k dispozici na internetu.

Nase produkty ptizpisobujeme Vasim potfebam a pranim. Muzete si zvolit vlastni PIN ¢i
design Vasi platebni karty. Muzete si upravovat vysi splatek obcanského hypotecniho

uvéru. Nabizime Vam elektronické vypisy namisto papirovych.

Smyslem veiejného deklarovani vySe zminénych zévazka je otevtit se klientiim a dat jim
najevo, jak by se zaméstnanci banky m¢li a chtéli chovat. Klient tak ma moznost porovnat,
zda opravdu kazdy déla maximum pro to, aby vztah se zdkazniky byl skutecnou prioritou

Komer¢ni banky.

5.3 Segmentace v podminkach Komer¢ni banky

Jak uz jsem uvadéla v kapitole 4, smyslem segmentace je rozdé€leni rozsahlého, povahou
riznorodého trhu, na urcity pocet mensich uvnitt homogennich celkli. Tyto celky jsou

natolik odli$né, Ze je mozné pro kazdy z nich nabidnout vyhovujici produkt.
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Komer¢ni banka vychazi z toho, ze klienti vétSinou o produktech banky védi a mnohem
dilezitéjsi je vyvolat jejich zdjem. Zna své klienty a jejich potfeby a snazi se odpovédét
konkrétni nabidkou. Kazdy ve svém zivoté prochdzi etapou, v nizZ musi Celit zméndm a
novym potfebam. Jind je tato potfeba u Cloveka, ktery pravé dokoncil vysokou Skolu, chce
vlastnit auto, cestovat Ci bydlet ve svém, nez u ¢loveéka seniorského véku. Mladé rodiné€ tak
muze banka napomoci poskytnutim hypote¢niho Gvéru a zarovein nabidkou dopliikovych
produktii, které v dané Zivotni etap¢ mize rodina pfivitat (pojisténi majetku, spofici Zivotni
pojisténi, apod.). Pozadavky na obsluhu se lisi u ¢lovéka, ktery ma pravidelnou pracovni
dobu, nizky plat, bydli v podndjmu a ¢lovéka, ktery travi vétSinu Casu v praci, je financné

zajistén a potiebuje své finance zhodnotit.

Komer¢ni banka pojala hlavni rozdéleni klientd retailového bankovnictvi na obcany,
mladez a studenty, a podnikatele a mensi firmy. Obcany déle d¢€li podle jejich kreditniho
obratu na uctu a sluzeb, které nejcastéji vyuzivaji, na standardni, aktivni, perspektivni a
movité. Toto déleni je vSak pouze interni a klient ho navenek na prvni pohled nepozna. Pro
klienty je toto rozdéleni do segmentii provedeno srozumitelngjsi formou, a to
prostiednictvim balickti sluzeb, jejichz skladba je zvolena pravé tak, aby uspokojila
potieby a pozadavky jednotlivych skupin klientii. Samoziejmé mohou existovat a existuji
vyjimky, které do této segmentace nezapadaji a jsou jim poskytovany individudlni sluzby

bez ohledu na segment, do kterého by méli spadat.
Pro lepsi ptehled zde uvedu dva odli$né balicky sluzeb.

Napt. Perfekt konto je moderni balicek bankovnich produkti, ktery je uréen pro aktivni
segment klientti. Obsahuje:

«  bézny ucet s mésicnim elektronickym vypisem;

- okamzity povoleny debet az do vyse 10 000KZ¢;

« mezinarodni platebni kartu zdarma;

+ dva bezplatné vybéry z bankomatu kazdy mésic;

« internetové bankovnictvi Mojebanka a mésicné dveé bezplatné transakce provedené pies

tento portal;

- telefonni bankovnictvi Expresni linka;
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« zadani trvalych piikazli a povoleni inkasa v¢. SIPO do 3 mésicl od zaloZeni uctu
zdarma.
Klient mize v pfipadé zdjmu vyuzit i doplikovych sluzeb, jako jsou Zivotni pojisténi,

penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni nebo investovani.

Druhy bali¢ek sluzeb je urCen pro movité klienty. Jednd se o tzv. Premium konto a
obsahuje:

« bézny ucet s nadstandardnim trocenim,;

+ zlatd platebni karta;

+ cestovni pojisténi a doplitkové asistencni programy;

« zdarma vSechny vybéry z bankomati KB;

« druhd mezinarodni platebni karta;

+ ovladani uctu prostfednictvim telefonu, mobilu i internetu;

+  Cipova karta Mjkli¢ a ctecka ¢ipovych karet;

« vSechny bézné platebni piikazy v K¢ prostiednictvim internetového a mobilniho

bankovnictvi bez poplatku za ucetni polozku;
- zdarma pfichozi platby a platby z trvalych ptikazii a inkas i z jinych bank;
- virtualni platebni karta pro bezpecné platby na internetu;
+ sjednani nebo zména povoleného debetu;
+  bézny Gcet v EUR,;
« zadani trvalych piikazi a povoleni inkasa v¢. SIPO do 3 mésicl od zaloZeni uctu

zdarma.
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5.3.1 Rizeni vztahi se zikazniky z riiznych segmentii

Jak je uz ze $kaly nabizenych sluzeb patrné, vice kvalitnich sluzeb je nabizeno klientim,

ktefi pro banku ptedstavuji vEtsi piinos, vyssi zisk. I fizeni vztahii se zdkazniky je proto

odlisné.

Majitel Perfekt konta je oslovovan predevSim direkt mailem, nebo telefonnimi bankéfti
(vzdy vsak v zastoupeni jeho bankovniho poradce, jak jiz bylo zminéno v uvodu této
kapitoly) s nabidkou produktd a sluzeb v ramci cross sellingu, kdy jsou mu nabizeny
dalsi sluzby jako stavebni spofeni, penzijni pfipojisténi, apod. Pokud je klient po pil
rocni historii v bance vyhodnocen jako perspektivni pro prodej vyssich typu sluzeb, je
mu v ramci up sellingu nabidnut vyssi typ balicku sluzeb. Tento segment klienti je
zpravidla spokojen se sluzbami zarazenymi v balicku a pokud nemusi, tak do banky
moc nechodi a sviij ucet ovlada prostfednictvim telefonu nebo internetu. Systém CRM
vSak hlid4, aby byl minimalné jednou rocné v osobnim kontaktu se svym bankovnim

poradcem.

Majitel Premium konta byva vyhradné v obsluze svého osobniho bankovniho poradce.
Takovy bankovni poradce ma na starosti vétSinou mensi mnozstvi klientti, aby jejich
obsluze mohl vénovat vice ¢asu a budoval se zdkaznikem diivéryhodny a osobni vztah.
Ukolem bankovniho poradce je co nejvice poznat klienta, jeho potieby, otekavani,
z4jmy a snazit se mu vybrat produkty $it¢ na miru. Tento segment klientd si je védom
toho, Ze bance pfindsi vyssi zisk a ocekdva za to sluzby na nadstandardni urovni.
Takovy klient je zpravidla rad v kontaktu se svym osobnim bankovnim poradcem a
obraci se na n¢j v piipad¢ potieb feSeni 1 drobnych pozadavkl. Vyzaduje nejcastéji
sluzby souvisejici se zhodnocenim finan¢nich prostiedkl, pojistné sluzby a je velmi
citlivy na to, kdyz ho kontaktuje n¢kdo jiny, nez jeho osobni bankovni poradce.
Obsluha tohoto segmentu klientdl je odliSnd i vtom, Ze jsou zvani na nejriznéjsi
kulturni nebo spoleCenské akce, jejichz cilem je opét navdzani osobnéjSiho kontaktu

s bankou.

Jak uz jsem uvadéla ve Ctvrté kapitole, jen 20% zékaznikli nam piinasi 80% zisk, a tak 1

segmentace a s ni spojena obsluha klientl je rozdélena v duchu s Paretovym pravidlem.

Neni to ale tak, ze by klient ze standardniho segmentu mél byt nespokojen s pfistupem

banky. Kazdy bankovni poradce ma na starosti jednotlivy segment klientti, a tém se vénuje
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s maximalni moznou péci s vyuzitim nastroji, které ma k dispozici. Jednoznaénym cilem

Komeréni banky je spokojenost klientli pfes vSechny mozné segmenty.

5.4 Telefonni centrum KB a jeho sluzby

Kdyz byl v roce 1998 polozen zakladni kdmen telefonniho bankovnictvi Komercni banky,
a.s (dale mozno i jen KB), respektive jejiho Telefonniho centra v Liberci, asi malokdo byl
schopen fici, jak strmého nartistu vykonnosti pracovisté¢ dosdhne v nésledujicich letech. Jen
pro piedstavu: mezi Udaji, které dnes telefonni centrum vykazuje, jsou naptiklad vice jak
Ctyfi stovky zameéstnancu a vice nez 1 200 000 ptichozich hovori mési¢n€. Nutno vSak
poznamenat, ze na telefonni bankéfe je smérovano maximalné 300 000 hovorti mési¢né,

zbytek je obslouzen jiz zminovanym samoobsluznym systémem.

S ohledem na stale rostouci pocet klientli vyuzivajicich sluzeb telefonniho centra a také
vzhledem k rostoucim pozadavkiim finan¢ni skupiny Komercni banky, bylo v roce 2007
rozhodnuto o posileni kapacity a v roce 2008 zalozena druha lokalita Telefonniho centra ve
Zlin¢. Komerc¢ni banka se pfiklonila k feSeni, kdy ve vztahu jak k externim tak internim
klienthm vystupuje pouze jedno jediné Telefonni centrum, které je tvofeno dvéma
lokalitami. Jde o tzv. Multisite rezim, ktery umoznuje (i do budoucna) flexibiln¢ fidit
potiebnou kapacitu. Technologie byla vramci projektu centralizovdna, coZ umoznilo
snaz$i zajisténi pozadavkl na vysokou dostupnost. Jednotlivé lokality jsou propojeny za

pomoci VolIP.

5.4.1 Sluzby Telefonniho centra KB

Sluzby poskytované Telefonnim centrem KB jsou velmi rozmanité — od klasického
telefonniho bankovnictvi, pfes prodej po telefonu, Infolinku KB, Helpdesk internetového
bankovnictvi az po e-mailovou korespondenci s klienty i neklienty banky.Vesmés vSechna
telefonni Cisla, ktera najde klient na billboardech, v letacich, v televiznich spotech, v radiu

a dalSich reklamnich médiich, jsou smérovana pravé do Telefonniho centra. Je logické, ze
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tak Siroké spektrum sluzeb, tolik distribu¢nich kandlti a v neposledni fadé 2 lokality
Telefonniho centra si vyzaduji dimysIné a funkéni CRM feSeni, které v sobé zahrnuje jak
sdilenou kontaktni historii, tak informace o priabé¢hu marketingovych kampani u
jednotlivych klient, a v neposledni fad¢ 1 ¢ast CRM, ktera zastit'uje organizovani schiizek

s bankovnimi poradci.

Telefonni centrum jako takové ma velmi plochou organizani strukturu. V cele
Telefonniho centra je jeho vedouci, ktery podléhd Rediteli pro distribuéni kanaly na
centrdle. Telefonni centrum je rozdéleno do ctyfech utvari, pficemz kazdy mé svého
vedouciho ttvaru. Dané tutvary jsou pak jeSté¢ déleny na tymy, zpravidla po 10 — 15
telefonnich bankétich, pficemz opét kazdy z nich je fizen vedoucim tymu. Pro jednodussi
pochopeni nabizenych sluzeb a celé organizacni struktury popisu ted’ stru¢né jednotlivé

utvary.
Utvar Telesales

Do tohoto utvaru patii nejvétsi pocet zaméstnancl. Specialisté Telesales se pomoci
telefonu zamétuji na pasivni a aktivni prodej produktii celé¢ Financni skupiny Komercni
banky (Modra pyramidy stavebni spofitelna, Investi¢ni a kapitdlova spolecnost KB,
Komercni pojistovna, Penzijni fond KB). Dale se podileji na obsluze Informacni linky KB
klientim Expresni linky KB (napf. inkasa, trvalé piikazy, debetni a kreditni karty,
terminované vklady a dal$i). Pracovnici z tohoto utvaru zajistuji také provoz sluzby
Expresni linka v angli¢tiné a Infolinky v anglictiné. Emailova korespondence je rovnéz
vyfizovana jak v ¢esting, tak i v anglictin€. Zajimava je také nova sluzba - Infolinka KBB
poskytovana ve slovensting, a také piimé objednavky na ndkup a prodej cennych papirii na

burze Praha, v soucasné dobé pouze pro klienty Expresni linky.
Utvar Telebanking

Pracovni ndzev zaméstnancii tohoto utvaru je Telefonni bankéfi. Tito zaméestnanci zajistuji
veskeré sluzby pro klienty Expresni linky tzn. provadi pro klienty Komer¢ni banky ptikazy

k tihradé¢, poskytuji pozadované informace o uctech klienta, zadavaji trvalé ptikazy, obecna
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inkasa a dalsi sluzby obsazené v nabidce banky. Podileji se také na jednoduchych

odchozich hovorech — aktivnim telemarketingu.
Utvar Helpdesk

Pracovnici Helpdesku komunikuji s klienty Komer¢ni banky, ktefi vlastni ncktery z
produktt ptimého bankovnictvi (mojebanka, profibanka, ptimy kanal, apod.). Zajist'uji jak
technickou podporu (ve spolupraci s ostatnimi odbornymi utvary Centrdly Komeréni
banky) tak i pomoc s ovladanim aplikaci pfimého bankovnictvi, jejich nastavenim a v
neposledni fadé zodpovidaji dotazy klienti z oblasti platebniho styku (napf. chybné
zaucCtované polozky). Specialisté tohoto utvaru zajistuji podporu i pro klienty hovoftici

anglickym jazykem.
Utvar zakaznické podpory

V tomto utvaru pracuji lidé na pozici Produktovy specialista. Jejich hlavni pracovni naplni
je pomahat Telefonnim bankéfim, Specialistim Telesales a pracovnikim z tutvaru
Helpdesk s feSenim slozitych dotazi klientli. V ptipadé potieby komunikuji pfimo s
klienty. Vyfizuji reklamace a ptipadné stiznosti klienti Komercni banky. Déle do tohoto
utvaru patii Specialisté zpracovani, jejichz ukolem je provadét denni kontroly ucetnich

polozek, rozesilani PINU a vyfizovani ostatnich back office pozadavk.

5.4.2 Vyuziti CRM v Telefonnim centru

Telefonni centrum je naprosto zavislé na systému CRM. Jen tézko si v dneSni dobé
predstavit, Ze banka vold zakaznikovi, a napf. nevi jaky produkt vlastni, nebo kdy
naposledy byl v kontaktu s bankou, nebo ze zakaznik volad do banky a my nevime o koho

se jedna, jaky ma zhruba pozadavek apod.
Identifikace volajiciho podle telefonniho ¢isla

Klienti Expresni linky KB maji moznost nastavit své telefonni ¢islo jako to, které bude
slouzit pro jejich identifikaci. Podminkou je, aby vzdy volali pouze z tohoto nastaveného

Cisla, ale to je vétSinou v dnesni dobé, kdy kazdy pouziva vyhradné svlij mobilni telefon
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celkem samoziejmé véc. Jednd se o velmi uspéSnou soucast CRM, protoze je vyznamné

zkracena doba pro ziskani potfebnych informaci.
Call me back

Jedna se o interaktivni CRM mezi internetovym prostfedim a telefonem. Klient ma
moznost na webovych strankdch Komeréni banky nebo v aplikaci internetového
bankovnictvi mojebanka ,,zvolit potiebuji bliz§i informace — zavolejte mi*, oznacené také

13

jako ,,Mam zijem o...“ a v pfipraveném formulaii zvoli o co by mél zdjem a urci si
preferovanou dobu kontaktu. Dale vybere z nabidky, zda se jedna o klienta nebo neklienta,
a v pripadé, ze se jedna o dotaz klienta, vyplni jesté idaje jako je jméno, piijmeni a adresa.
Takto vyplnény formular je po stisknuti tlacitka odeslan do Telefonniho centra Komer¢ni
banky, kde se mu podle typu dotazu vénuji konkrétni specialisté. Identifikace klienta je zde

dilezita pro zjisténi podrobné&jSich udajl pravé ze CRM systému.
Aplikace KontaKt

Aplikace KontaKt byla navrzena jako operativni CRM feSeni. Hlavnim cilem je sdileni dat
mezi poboCkovou siti a Telefonnim centrem. Dominuji zde dvé hlavni oblasti, a to

Kampan¢ a Udalosti.

Kampané — zde jsou zobrazeny probihajici kampané s veSkerymi daty jako jsou napf.
nazev kampané, popis kampané, termin odeslani direkt mailu, vhodny termin pro
oslovovani klienta, limit v pfipad¢é pfedskérovanych sluzeb, apod. Vyhodou je, ze pokud
klient pfijde v dobé pribéhu kampané do banky, nebo sam kontaktuje v souvislosti s jinou
zalezitosti Telefonni centrum, pracovnici si shodné mohou zobrazit tdaje a na jejich
zéklad¢ klientovi vyslovit nabidku. Nasledn¢ je velmi dulezit¢é zaznamenat takto
uskutecnény kontakt do aplikace vcetné vysledku (pracovnik mé v nabidce moznost
vybéru, a tu zaskrtne — tento systém je velmi vhodny pro nésledné vyhodnoceni
v analytické ¢asti CRM). Pokud by k zaznamu nedoslo, bude klient kontaktovan v rdmci
aktivniho telemarketingu a bude mu znovu nabizena sluzba, kterou jiz probiral bud’ se
svym bankovnim poradcem, nebo Telesales specialistou. Opomenuti zdznamu znamena

kromé nakladt na hovor i daleko podstatnéjsi disledek, a tim je oslabeni diivéry klienta.
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Udélosti — jedna se o takové udalosti, jakou mlze byt ro¢ni vztah klienta s bankou,
nepouzivani platebni karty, apod. Princip je stejny jako u kampani, tzn. Zobrazeni
informaci jak v Telefonnim centru, tak v poboCkové siti a jejich sdileni. Cilem je
informovat klienta o nastalé udélosti a nabidnout mu v ramci cross sellingu vybrany
produkt, nebo mu domluvit schiizku s jeho bankovnim poradcem na pobocce, ktery se mu
bude snazit pomoci s vybérem sluzeb Sitych na miru. Opét je zde velmi dilezitou casti

zaznamenani kontaktu s klientem, aby nedoslo jiz k vySe popsané situaci.

KontaKt neni jen operativni CRM, ale také analytické CRM, které¢ zajistuje vhodny vybér
klient do kampani a udélosti, a také cenné vysledky jednotlivych akci a zpétnou vazbu,

ktera je pro fizeni vztahl se zakazniky velmi dulezita.
Rizeni provozu

Tato oblast sice uplné nespadd do CRM, ale radda bych ji zminila, a to z nasledujiciho
diivodu. Rizeni provozu ma v Multisite rezimu, jakym Telefonni centrum KB je, velmi
dilezitou roli. Tim, ze zajiStuji v€asnou a efektivni obsluhu klienti, vyznamné ovliviiuji
kvalitu poskytovanych sluzeb, ktera ma dopad na vztah se zdkaznikem. Pokud bude klient
opakovan¢ velmi dlouho ¢ekat na obsluhu, projevi se to negativné na jeho spokojenosti

s poskytovanymi sluzbami.

5.5 Komunikace mezi pobo¢kovou siti, kontaktnim centrem a utvary centraly

Mnohdy se prostfedi péce o zadkaznika mylné omezuje pouze na telefonni kontaktni
centrum, ale ve skute¢nosti je to prostiedi zajistujici péci o zakaznika béhem celého jeho
zivotniho cyklu, napfi¢ celou spolecnosti. CRM v sob¢ spojuje prostiedi nabizejici péci a
informace prostfednictvim kontaktnich center, samoobsluznych systémt, pobockové sit¢,
utvaru marketingu Komercni banky a dalSich. Jedna se o naprosto kli¢ovou sou¢ast CRM —
spoluprace jednotlivych kanali pro efektivni a zarovenn klientem pozitivné vnimanou
obsluhu. V multikanalové komunikaci a sdileni dat je nutné, aby kazdy znal svou roli a
pravidla, a ta disledné dodrzoval. Jakékoli odchylka od domluvenych pravidel mize mit za
nasledek zborténi celého systému. Nemyslim tim systému jako technologické zélezitosti,

ale systému v tom smyslu, Ze banka by méla byt vniména klientem jednoznac¢né jako celek.
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Dale pfipomindm komunikaci mezi Telefonnim centrem a pobockovou siti, ale jsou zde i
dal3i velmi duleziti ,,spoluhraéi®. At uz je to Utvar strategického marketingu, komunikaci
nebo kvality. Ti vSichni participuji na CRM. Marketing se podili na vybéru vhodnych
klientdl k osloveni a také ureni strategie, Utvar kvality pak zajima zpétna vazba, a také

naméty a pripominky, které mohou piijit do banky riznymi kanaly.

5.5.1 Dulezitost sdileni informaci

Tuto funkénost CRM systému povazuji za naprosto kli¢ovou a neodmyslitelnou. Jediné
pokud bude Komer¢ni banka vystupovat jako jeden celek, ktery ma piehled o svych
klientech, ziska tak jejich divéru a moznost pracovat na prohloubeni zakaznického vztahu.
Opét musim zminit, Ze to neni jen o funkci CRM systému, ale pfedevsim o lidech, na
kterych je, aby pochopili diilezitost celého procesu zaznamenavani a sdileni informaci, a

podle toho se také chovali.

Mezi pobockovou siti a Telefonnim centrem existuje uz od pocatku jista rivalita. Bankovni
poradci jsou presveédceni, ze jen oni znaji nejlépe klientovu situaci a povazuji Telesales
specialisty za ,,cvicené prodejce®, ktefi jsou schopni prodat produkt za pouziti vSemoznych
prodejnich praktik. Vzhledem k této ,,nadfazenosti bankovnich poradcii, nepovazuji oni
sami za nutné zaznamenavat informace, které se od klienta dozvi, protoze si nejsou
detailn¢ védomi vSech moznych disledkd. Velmi proto ocenuji piistup Telefonniho
centra, které se snazi spolupracovat s pobockovou siti pravé v oblasti pochopeni prace
Telesales specialistli. Bankovni poradci maji moznost vyzkousSet si aspont na chvili praci
Telesales specialisty, a to bud’ pfimo, nebo ji aspoi sledovat z bezprostfedni blizkosti, aby
mohli posoudit, nakolik je tézké ziskat jednu obchodni ptilezitost, a nakolik je dilezité mit
o klientovi k dispozici maximum informaci pro spravné¢ mifenou nabidku. Jsem
presvédcena o tom, ze to je spravny krok k tomu, aby CRM bylo spravné pochopeno a 1épe
vyuzivano. Pokud nam klient sdéli podstatnou informaci, je nezbytné se o ni ,,podélit*
s kolegy a dale s ni pracovat. Jestlize v pfiStim kontaktu s klientem na tuto informaci
navazeme, klient stoprocentné¢ nebude mit pochyb o nasi profesionalit¢ a jeho divéra

poroste.
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6 Navrh vazby mezi Fizenim vztahu se zikazniky a marketingovou strategii

V praxi je bohuzel velmi obtizné vyuzivat vSechny moZznosti, které operativni CRM nabizi.
Jednak je to tim, Ze v kontaktnich centrech musi byt stdle upfednostiiovana kvantita pred
kvalitou v oblastech after call work. Vy$§i management kazdé spolecnosti je v dnesni dobé
stale jeSté orientovan predevSim na finan¢ni stranku, kterou pro n¢j vtomto piipadé
predstavuji ndklady. A ¢im déle se zaméstnanec bude vénovat jednomu klientovi, tim vyssi
budou ndklady na jeho obsluhu. Ptfidand hodnota, kterou by zaméstnanec pro svou
spolecnost mohl pfinést pravé sbérem a zaznamenavanim informaci je viditelna az po
velmi dlouhé dobé. Kromé toho je velmi tézké ,,uhlidat zaméstnance, aby nezneuzivali
dobu urc¢enou pro zaznamenavani klientskych daji pro vyfizovani svych osobnich potieb
a aby vibec n¢jaké informace zaznamenavali. Loajalita k zaméstnavateli byva v tomto

ptipadé Casto velmi nizka.

Na druhé¢ strané je to také proto, Ze pracovnici kontaktnich center jsou do velké miry pro
klienta anonymnim spoluhrac¢em, kterému nemaji diivod se s né¢im svéfovat. Existuji ale
oblasti, kdy je pro n¢ jednodussi vyuzit nékterého z modernich distribu¢nich kanala, jako
je telefon nebo mail, a to pfedevsSim v okamziku, kdy si chtéji na néco stéZzovat, vznést
piipominku, nebo namitku, a to je oblast, které¢ bych se chtéla v této kapitole vénovat.
Ziskané informace jsou pro banku velmi cenné, proto by nem¢li zaméstnanci napfic celou

bankou podceniovat vyznam zaznamenani téchto udaji do CRM systému.

6.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie se zabyva piedev§im otazkami — ¢eho chci dosdhnout a jak toho
chci dosdhnout. V. mém navrhu chci dosdhnout udrZeni klienta v bance a zabranit jeho
odchodu. Chci toho dosdahnout vyuzitim CRM systému, konkrétné zaznamendvanim
negativnich signali a informaci, jejich feSenim, sdilenim a vyhodnocovanim. Piedtim, nez
se budu zabyvat samotnym vytvofenim konkrétni vazby této strategie na CRM, je nutné
zminit, Ze cilem kazdé banky je mit spokojené, loajalni klienty a znat hodnotu vztahu se
zékaznikem. Sice jsem hodnotu vztahu zminila jako posledni, ale povazuji ji za

nejdulezitéj$i. Budovani vztahu, ziskani divéry je vétSinou béh na dlouho trat’ a udrzeni
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vztahu piijde n€kdy hodné draho. Je to vSak ta nejlepsi investice. Vztahy maji bohuzel
tendenci se rozpadat mnohem rychleji, nez vznikaji a rozpoznat zacatek konce byva nékdy
velmi slozité. VéEtSinou plati, ze spokojeny klient ,,ml¢i*, ale pokud je klient nespokojeny,
zaCne vysilat signdly. Mym cilem je tyto signdly, nedorozuméni zachycovat a jejich

feSenim predejit ztraté divery, ktera je ptredzveésti odchodu klienta.
Dulezité je zamyslet se nad nésledujicimi otazkami.
Co by méla banka klientovi nabidnout?

V knize 10 zlatych pravidel péte o zakaznika ** uvadi Pavel Rehulka, Ze nejspokojengjsim
zékaznikem je ,,obskakovany“ zékaznik. Z toho plyne, Zze banka by méla klientovi

nabidnout co oc¢ekéva, co potfebuje — nejlépe diive, nez si o to klient fekne sam.

Zjistit o¢ekavani klienta byva n¢kdy velmi t€zké — kazdy klient je individualita a vyzaduje
jinou miru servisu. Pokud se mi podafi s klientem navazat vztah, pak ziskam jasny ptehled
o jeho potiebach a snaze rozpoznadm, kdy neni néco v poradku. V ptipadé, Ze se pohybuji

v prostiedi, kde byva klient obsluhovan prostfednictvim vice jak jednoho kanalu, je ziskéani

vvvvvv

Abych uvedla vycet toho, co by méla banka klientovi nabidnout mohu pouzit uz jednou
zminovanou Garantovanou uroven sluzeb, ke které se zavazuje Komerc¢ni banka. Jedna se
0 bezpecnost, spokojenost, rychlost, divéryhodnost a individuélni pfistup. Pokud k nim

pfidam jesté profesionalitu, ziskdm tim podle mého kompletni piehled ocekavani klienta.
S ¢im miiZe byt klient nespokojen?

Stejné tak jako potieby klienta, mohu i jeho nespokojenost zjistit 1épe, pokud s klientem
navazu vztah. Takovy klient mi pak da najevo, ze neni néco tak jak by si predstavoval.

Casto se muze jednat jen o drobnosti, mald nedorozumeéni, které v piipadé, Ze zistanou

22 BURES, 1, REHULKA, P., 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika, aneb, CRM v
digitalnim veku, Praha: Management Press, 2006. 158s. ISBN 80-7261-149-6
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netfesend, nebo se budou opakovat, mohou zpiisobit ztratu diveéryhodnosti v banku. Muze
jit také o zasadni pochybeni, za kterd je nutné se omluvit, uznat chybu a sjednat

bezodkladnou napravu.

Nekteré banky se mylné domnivaji, ze nespokojenost klienta zptisobuji predevSim vysoké
poplatky a snazi se feSit cenovou politiku. Vyluéné na zakladé ceny se vSak pro koupi
rozhoduje jen 15% z nich®. Cena piedstavuje pro klienta hodnotu zbozi, které dostane.
V naSem piipad¢ cenu sluzby. Pokud je hodnota této sluzby dobie komunikovana a klient
ziska jasnou pfedstavu o tom, co za danou cenu muiZze ziskat, ptipadné si i mize vybrat
z vice alternativ a rozhodnout se pro variantu, kterd pro néj predstavuje nejlepsi feseni,
byva spokojen. S timto navrhem by vSak m¢él pfijit diive bankovni poradce klienta, nez

sam klient.

Kromé poplatkli mize byt klient nespokojen napt. s nizkymi troky u vkladd, s vysokymi
uroky u pujéek a dalSimi fakty spojenymi s produkty. Daleko horSi vSak byva
nespokojenost s lidskym ptistupem, nesplnénim ocekéavani. Pokud se stane chyba, klient
ocekava uznani, omluvu a kompenzaci oproti 1zivym informacim a thybnym manévrim.
Jak uz jsem se zminila, Komer¢ni banka obsluhuje klienty v multikanalovém prostiedi, kde
je nezbytné sdileni informaci. Tim spi§ v ptipad¢, ze se jedna o negativni signal. Jakakoli
nespokojenost se da tesit, je-1i v€as podchycena, proto se v dalsi ¢asti vénuji praveé této

oblasti a navrhuji nasledujici feSeni.

» BURES, L, REHULKA, P., 10 zlatjch pravidel péce o zikaznika, aneb, CRM v
digitalnim veku, Praha: Management Press, 2006. 158s. ISBN 80-7261-149-6
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6.2 Priklad vytvoreni konkrétni vazby mezi marketingovou strategii a CRM

6.2.1 Obecny popis vztahu

Jak jiz bylo popsano, hlavni IT podporou marketingovych cinnosti firmy, tedy ¢innosti,
které ptispivaji k realizaci marketingové strategie, je systém fizeni vztahu se zdkazniky —
CRM. Spravna vazba mezi marketingovou strategii a jeji realizacni fazi je proto nesmirné
vyznamnd. Navrh této vazby realizace marketingové strategie vychazi z obecného modelu
fizeni. Realizace strategie v tomto pojeti znamena vytvofeni pldnd Cinnosti a cilovych
hodnot, kterych ma byt pribézné dosahovéano. Déle musi byt v ¢ase zaznamenavana realita
a porovnavana s vytyCenymi cili. Pokud dochazi k odchylkdm skute¢nych hodnot od
vytyCenych cill, je nutné analyzovat pfi¢iny odchylek s cilem bud definovat zmény
¢innosti pro eliminaci odchylek a dodrzovani vytyCeného planu (strategie), nebo vytvorit

podklad pro redefinici strategie a z ni vychazejicich planti ¢innosti a cilovych hodnot.

Monitorovani Analyza
Co se stalo? Proc?

Co se déje? — \

Strategie

,k// L ——
Planovani

Co se stane?
Co chceme, aby se stalo?

Obr 4 Obecné schéma procesu Fizeni
Planovani

Oblast planovani navrhu propojeni marketingové strategie s fizenim vztahu se zakazniky

se sklada ze dvou provazanych ¢asti:
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« Planovani ¢innosti — nejprve musi byt naplanovany kroky vedouci k dosazeni cile —
tedy pfiprava ndvrhd, jejich schvaleni, Upravy IT podpory, testovani, Skoleni
pracovnikli, apod. Poté musi byt napldnovany provozni Cinnosti, které udrzuji ¢i
vylepsuji dosazeny cil, pokud je dlouhodoby a vztahuje se ke kontinuadlnimu provozu

(nejedna se o cil projektového typu)

« Planovani ukazatelii a jejich cilovych hodnot, kterych ma byt dosazeno — predev§im
pro provozni Cinnosti musi byt definovany ukazatele, podle kterych se bude méfit
dosazeni vytyCenych cilli. Ukazatele vychazeji z naplanovanych ¢innosti a pii jejich
definici je nutné nastavit také jejich konkrétni cilové hodnoty, kterych ma byt pritbézné
dosahovano. Ukazatele lze také zasazovat do hierarchickych struktur, kdy se postupné
dil¢i ukazatele skladaji do komplexnich ukazateli. Tento princip se pouziva napiiklad

v metod¢ fizeni Balanced Scorecard (BSC).

Monitorovani

Féze monitorovani zajistuje okamzity ptehled o plnéni vyty¢enych cilti diky porovnavani
cilovych hodnot vytyCenych ukazatelli se skutecnosti jednoduchou grafickou formou
(semafory, méfaky, apod.). S monitoringem Uzce souvisi i reporting, ktery zajistuje
vytvateni a dorucovani pravidelné se opakujicich vystupt (sestav, reportll) pro komplexni

ptehled v definovanych ¢asovych periodach nebo na vyzadani.
Analyza

V ptipad¢ odchylek od planu je vhodné pfejit k analyze skutecnosti s cilem zjistit pficiny
neplnéni vytyCenych cili. K analyze se vyuzivaji veskeré dostupné datové zdroje
organizace, nad kterymi se nasazuji nastroje (napf. multidimenzionalni OLAP analyza),
které¢ analytikovi umoziuji dat rtiznorodd data do souvislosti a objevovat tak skryté

zavislosti.

Dulezitad je v celém procesu fizeni zpétna vazba — realizace strategie je Zivd a umi se
prizptsobit aktudlnim podminkam, coz piispiva ke zvysSeni pruznosti organizace, ktera

byva zpravidla vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.
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6.2.2 Vytvoreni konkrétnich vazeb mezi marketingovou strategii a CRM — UdrzZeni

zakaznika

Vyse popsany princip je v mé diplomové praci aplikovan na konkrétnim strategickém cili —
,Udrzeni zékaznika®“, respektive na jedné zjeho dil¢ich ¢asti — ,,Zpracovani stiznosti,

reklamaci a nespokojenosti“ klientti s produkty a sluzbami.

Udrzeni zakaznika

Zjisténi Zména Nabidka
potencialnich produktta > » >modifikovanych
odchozich sluzeb produktu, sluzeb

= 4

Analyza
historie
(datamining)

Zpracovani
stiznosti

Obr 5 Model udrzeni zakaznika

Strategicky cil a v tomto piipad¢€ i proces ,,Udrzeni zdkaznika* se sklada z nékolika dil¢ich
c¢asti. Jedna se o Zjistovani potencidlnich odchozich zdkaznikli a divodi jejich mozného
odchodu ke konkurenci. Zjistovani se provadi dvéma zplisoby. Zaprvé je vhodné
statistickymi a matematickymi metodami (datamining) analyzovat historicka klientska data
(jak téch, kteti odesli, tak aktivnich) a hledat v nich atributy a vazby mezi nimi, které
charakterizuji chovani, nebo zménu chovani klienta, ktefi v minulosti odesli. Tyto zjiSténé
vzory chovani se poté aplikuji na soucasnou zdkaznickou bazi, vysledkem je seznam

potencialnich odchozich klienti.

Za druhé je nutné se komplexné a fizen¢ zabyvat zpracovanim stiznosti, reklamaci a
dalSich projevii nespokojenosti klienta. Na rozdil od prvni metody (dataminingu) je u
stiznosti okamzitd vazba na konkrétni sluzbu ¢i produkt, se kterou klient neni spokojen. To

nasledn¢ vede k ndmétim na zmény produkti a sluzeb, ¢imz se nepiimo zvySuje mira
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udrzeni 1 téch zdkaznik, ktefi jsou nespokojeni, ale ne natolik, aby véc fesili reklamaci, ¢i

jinym zpiisobem projevili svou nespokojenost.

Pravé v oblasti Zpracovani stiznost vidim u Komer¢ni banky velky prostor pro zlepseni,
proto se v nasledujici ¢asti vénuji nadvrhu systému Zpracovani stiznosti klientd dle vyse

uvedeného obecného modelu procesu fizeni
Planovani

V prvni fazi je nutné navrhnout samotny systém fizeni, coz je proces projektového typu —
ma zacatek (nemame podporu stiznosti), ma konec (mame systém na podporu fizeni

stiznosti), jasnou délku trvani. Pro ptehlednost je proces zachycen procesnim modelem.

Nejprve projektovy tym CRM navrhne systém Zpracovani stiznosti na konceptualni trovni
a predlozi ho vrcholnému managementu ke schvaleni. Po schvaleni je navrh rozpracovan
do technickych detailii, ¢imz vznikne podklad pro dodavatele CRM systému, ktery podle
n&j provede piislusné upravy v CRM. Mezitim je Utvarem vzdélavani pfipravena skupina
testerti napfic¢ bankou, kterd nasledné cely systém podpory vyzkousi v redlném provozu.
Zkusebni testovani je projektovym tymem CRM vyhodnoceno, ¢imz mohou vzniknout
piipadné pozadavky na opakované tpravy CRM. Ty jsou opét piedany dodavateli CRM,
ktery je zapracuje. Ve stejnou dobu jsou Skoleni vSichni zainteresovani pracovnici, kteii
budou systém pouzivat v redlném provozu. Po upravach CRM a skoleni je systém podpory

Zpracovani stiznosti uveden do provozu.
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Obr 6 Procesni model ,,Vytvoreni podpory stiZnosti“

Soucasti navrhu systému Zpracovani stiznosti je 1 oblast, ktera popisuje jeho provozni

¢innosti — co vlastné systém bude d¢€lat. V tuto chvili predkladam jeho vizi — jedna se tedy

o navrh fungovani systému Zpracovani stiznosti v€etné jeho vazeb na nabizené produkty a

sluzby.
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Obr 7 Procesni model ,,Realizace*

Pokud je klient nespokojeny, muze se obratit na centrdlu Komercni banky, jeji pobocku
nebo Telefonni centrum se stiznosti, reklamaci Ci jinou negativni zkuSenosti pisemng,
telefonicky nebo mailem. Dal$i moznosti podani stiznosti je osobni navstéva pobocky.
Dulezité je, aby jiz v tomto bod¢ pii piijimani stiznosti byly vSechny dlilezité skutecnosti o
nespokojenosti zaznamenany do CRM — jedna se pfedevsim o:

« Identifikace klienta

+  Sluzba, se kterou je nespokojen

«  Konkrétni popis jeho nespokojenosti
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« Jaky utvar banky by mél tuto stiznost fesit

Zaznam bude provadén piimo do CRM, které je diky upravam provedenym ve fazi
piipravy systému, uzptsobeno k rychlému a jednoduchému zaznamu stiznosti. Dulezité je,
ze zaznamenané udaje se budou nasledné sdilet napti¢ bankou — zakaznik bude vyfazen
z kampani na dopliikkové balicky k této sluzbé, pii jakémkoli kontaktu s klientem bude mit

pracovnik banky tidaje k dispozici, apod.

Stejnym zptsobem budou centralné vedeny zaznamy o prubéhu vyfizovani stiznosti nebo

reklamaci, pficemz se udaje opét budou sdilet.

V dalsi fazi budou shromazdéné stiznosti, reklamace, ale také vysledky jejich feSeni
v pravidelnych intervalech vyhodnocovany a analyzovany. Vystupy budou poté slouzit
jako podklad produktovym manazerim pro piipadné zmény v nabizenych produktech ¢i

sluzbach.
Ukazatelé a jejich cilové hodnoty

Pro méfeni plnéni vytyCenych cili a pro pribéznou kontrolu plnéni strategie vytvoiime
soustavu ukazatelll a jejich cilovych hodnot. Pro podporu Zpracovani stiznosti se bude

jednat naptiklad o:

Tab 8 Ukazatele pro hodnoceni efektivity prace se stiZnostmi

Ukazatel Pro koho je urcen Cilova
hodnota
Spravnost a uplnost vyplnéni zdznamu stiznosti — | Pobocka, TC, centrdla | 95%

pomer spravné a uplné vytvorenych zaznamt
stiznosti ku v§em vytvofenym zdznamlim stiznosti

Spravnost a uplnost vyplnéni zdznamu feseni — Pobocka, TC, centrala | 95%
pomér spravné a uplné vytvotrenych zdznami
feSeni ku vSem vytvofenym zaznamtim fesSeni

Pomér kladné vyfeSenych ke v§em stiznostem Resitel 50%

Doba vyfeseni stiznosti Resitel 2 dny

Doba od vyhodnoceni stiznosti k vytvotreni Utvar kvality sluzeb 5 dnit
podnétu na zménu produkti a sluzeb

Doba od pfijeti stiznosti k zahdjeni analyzy Utvar kvality sluzeb 30 dnit
stiznosti a vysledki

Pocet namétl na zménu produktl a sluzeb Utvar kvality sluzeb 3 za Ctvrtleti
Pomér realizovanych zmén produktii z namétii a Produktovy manazer, | 30%

sluzeb ku poctu naméth utvar kvality sluzeb
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Monitoring, reporting, analyza

Na navrzené ukazatele bude navazovat ¢ast monitoringu, ktera zajisti okamzité sledovani
plnéni cild. Data o stiznostech budou on-line porovndvana s cilovymi ukazateli a
zobrazovana jednoduchou grafickou formou wuzivatelim s pfisluSnymi fidicimi

pravomocemi.

V ramci reportingu bude vytvoiena sada souhrnnych i detailnich vystupi o stavu a behu
systétmu Zpracovani stiznosti, které budou pravideln¢ generovany a dorucovany

konkrétnim uzivateltim. V piipadé potfeby budou pfistupné s aktualnimi daty na vyzadani.

Shromazd’ovand data o stiznostech budou nésledné analyzovana tutvarem kvality sluzeb.
Pro komplexni analyzu bude vhodné data ze CRM obohatit o dal§i datové zdroje,
pfedevsim o udaje z dataminingu, ktery odhaluje zavislosti skryté v historickych datech a

tyto zavislosti aplikuje na data soucasna pro predikci chovani klientd.
Zmény v nastaveni CRM

Z vyse uvedenych bodi vyplyvaji konkrétni zmény v CRM. Kompletni seznam Uprav
bude vytvofen po schvaleni iniciativy top managementem, se souc¢asnou znalosti 1ze zmény

spatfovat predevsim ve:
« Vytvoreni formulait pro pfijem stiznosti, reklamaci (v€etné tprav datového modelu
dalSich ¢asti CRM s vazbou na dalsi systémy pro moznost pokrocilé analyzy)

«  Provazéani formulaft s jinymi ¢astmi systému, pii kterych je to vhodné (pfi potfizovani
dat musi byt formuladi pfistupny z jakékoli aplikace), vCetné nastaveni potiebnych

workflow, skript obrazovek, apod.
« Nastaveni workflow pro postoupeni stiznosti ¢i reklamace feSiteli

« Zpiistupnéni souhrnnych informaci o stiznostech a reklamacich v CRM ve vSech

aplikacich, které slouzi ke komunikaci s klientem

« Zptistupnéni detailnich informaci pro hlubsi analyzu ve vhodnych néstrojich —

provazani potizenych dat s dalSimi vhodnymi datovymi zdroji
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Takto navrzené feSeni podpory CRM by meélo pfinést piedevSim lepSi piehled nad
stiznostmi, reklamacemi a jinymi negativnimi reakcemi ze strany klienta, které mohou bez
dasledného monitoringu, feSeni a vyhodnoceni znamenat ztratu klientovy divéry a v té

nejhorsi varianté 1 jeho odchod ke konkurencni bance.
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7 Zavér

V diplomové praci jsem se snazila jednak vyuzit védomosti nabyté pfi studiu na Technické
univerzité¢ v Liberci a zarovenl uplatnit praktické zkuSenosti, které jsem ziskala pfi praci v

Komeréni bance.

Chtéla jsem poukazat predevSim na to, ze CRM neznamena jen software, jak byva Casto
mylné chapano, ale jedné se predevSim o praci s informacemi o zékaznicich a jejich sdileni
v multikandlovém prostfedi. Velmi dulezitd je zde prace se zaméstnanci, aby pochopili
vyznam CRM a jeho dilezitost pro banku, a také pro¢ je nutné peclivé zaznamenavat
ziskané informace a kontakt s klientem, a jaké to mize mit nésledky v ptipad¢ nedodrzeni

téchto pravidel.

Péstovani vztahu se zdkaznikem povazuji za dlouhodobou zalezitost, ktera se v kone¢ném
disledku odrazi na zisku spole¢nosti. Dilezit¢ je i zde uplatiiovat Paretovo pravidlo,
protoze neni ekonomické poskytovat vsem klientim sluzby v nadstandardni trovni, kdyz

jen zhruba 20% z nich nam pfinasi vyssi zisk.

Udrzet si zdkaznika je levnéjsi, nez ziskat nového, proto se i mlj navrh na propojeni
marketingové strategie se CRM vénuje zpracovani negativnich reakci klientl, které jsou
nepostradatelnou zpétnou vazbou a zdrojem namétti na zlepSeni kvality poskytovanych

produktii a sluzeb.

Cilem prace bylo aplikovat teoretickd vychodiska CRM na podminky multikanalového

prostiedi v oblasti finan¢nich sluzeb. VErim, Ze mé prace je diikazem splnéni cile.
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