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ABSTRAKT 

Předmětem diplomové práce „Projekt zavedení CRM v úseku privátního bankovnictví 

v Moravském Peněţním Ústavu“ je provedení komplexní analýzy současného stavu řízení 

vztahŧ s klienty, vytýčení optimalizace portfolia klientŧ a následný návrh projektu CRM. 

Diplomová práce je rozdělena na část teoretickou a praktickou.  V teoretické části jsem na 

základě získaných informací z odborné literatury zpracovala rešerši vztahující se k tématu 

CRM. Praktická část je dále rozčleněna na analytickou a projektovou část.  V analytické 

části jsem se zabývala vnitřními a vnějšími vlivy, které ovlivňují úsek privátního bankov-

nictví a mají podstatný dopad na fungování úseku privátního bankovnictví. Dále jsem vy-

mezila konkurenční prostředí a jednotlivé konkurenční subjekty týkající se portfolia klien-

tŧ, komunikační toky a vyuţití informačního systému. Projektová část je zaměřena na vytý-

čení konkrétních dílčích návrhŧ, které mají podstatný vliv při realizaci informačního CRM 

systému a definici jeho činnosti. 

 

Klíčová slova: řízení vztahŧ se zákazníky (CRM), klient, segmentace klientŧ, budování 

vztahŧ, komunikace, spokojenost.   

 

ABSTRACT 

The theme of my dissertation „Project of implementation of CRM in the sector of private 

banking in Moravský Peněţní Ústav“ is a concept of the complex analysis of the present 

status of the clients relationship management, optimising of clients portfolio and sub-

sequent CRM projekct design.  

The dissertation is dividend into a theoretical and practical part. In the theoretical part  

I have elaborated a background research that relates to the theme of CRM, based on acqui-

red information from professional literature. The practical part is dividend into an analyti-

cal part and a project part. In the analytical part I was dealing with internal and external 

influences which affect the sector of private banking and have substantial impact on the 

operation of this sector. In next part I have defined the competitive environment and indi-

vidual competitive subjects of private banking that are concerned with clients portfolio, 

communication flow ant he usage of the information system. The project part is aimed to 



define concrete proposals and recommendations that have substantial influence on the in-

formation CRM system realization and on the definiton of its operation. 

 

Keywords: customer relationship management, client, segmentation of clients, relationship 

building, communication, satisfaction.
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ÚVOD 

Úspěch a ziskovost společnosti záleţí na dŧkladné znalosti potřeb a přání klientŧ. Dŧleţi-

tým prvkem řízení vztahŧ se zákazníky je komunikace. Zavedení CRM ve firmě zajišťuje 

pruţnou reakci na potřeby a přání klientŧ, efektivní sdělování informací, systematickou 

evidenci schŧzek a aktivit zaměstnancŧ. Poznání individuálních potřeb a přání klientŧ zvy-

šuje spokojenost a loajalitu. 

Diplomová práce bude zaměřena na řízení vztahŧ se zákazníky v úseku privátního bankov-

nictví v Moravském Peněţním Ústavu. V současné době nevyuţívá úsek privátního ban-

kovnictví ţádný systém pro řízení vztahŧ se zákazníky, který by podpořil privátní bankéře 

při kaţdodenním styku s klienty.  

Cílem mé diplomové práce je nastavení systémového přístupu ke klientŧm tak, aby úsek 

privátního bankovnictví budoval cíleně dlouhodobé vztahy s klienty zaloţené na dŧvěře, 

profesionalitě, diskrétnosti a aby orientace privátních bankéřŧ byla zaměřena především na 

klíčové klienty. 

Jedním s cílŧ úseku privátního bankovnictví je strategie stanovená individuálně pro kaţdé-

ho klienta, zvyšování dŧvěry klientŧ výjimečným osobním přístupem. Stanovené cíle bude 

moci úsek privátního bankovnictví díky zavedení efektivního řízení vztahŧ se zákazníky 

lépe naplňovat a realizovat se ve vztahu k zajištění potřeb komplexního klientského portfo-

lia. Se zavedením CRM systému se úsek privátního bankovnictví bude moci soustřeďovat 

na eliminaci rizik souvisejících s odchodem klientŧ ke konkurenci a s tím souvisejícím 

oslabením klientské základny.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ŘÍZENÍ VZTAHŮ SE ZÁKAZNÍKY 

Řízení vztahŧ se zákazníky, čili CRM (z anglického Customer Relationship Management) 

se stává klíčovým prvkem pro výkonnost podniku. [11] CRM představuje šanci na vytvo-

ření dlouhodobě prospěšných vztahŧ se zákazníky. Podniky, které jsou schopny řídit svŧj 

styk se zákazníky tak, aby došlo k vytvoření dlouhodobého vztahu, mají šanci uspět na 

trhu. [1]  

V současnosti kaţdý podnik intuitivně chápe zákazníky jako zdroj své existence, své pro-

cesy řízení vztahŧ se zákazníky se snaţí řídit, povaţuje je přitom často za specifické a jedi-

nečné a konečně zákaznická data vţdy nějak shromaţďuje a udrţuje. Přesto úspěch na trhu 

mají jen někteří. [2]  

Moderní podnik by měl chápat celý obchodní proces jako pevně provázané snahy o obje-

vování, vytváření, povzbuzování a uspokojování potřeb zákazníka. [12]    

1.1 Definice CRM 

V literatuře lze nalézt rŧzné definice CRM, nicméně je zřejmé, ţe na jednotné definici 

CRM se trh ani teoretická pracoviště dosud neshodly:  

 Customer Relationship Management (CRM – správa/řízení vztahŧ se zákazníky) 

představuje šanci na vytvoření dlouhodobě prospěšných vztahŧ se zákazníky. Pod-

niky, které jsou schopny řídit svŧj styk se zákazníky tak, aby došlo k vytvoření 

dlouhodobého vztahu, mají větší šanci uspět na trhu. [1]  

 „Customer Relationship Management“ je interaktivní proces, jehoţ cílem je dosa-

ţení optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických po-

třeb. Optimum rovnováhy je determinováno maximálním ziskem obou stran. [3]  

CRM znamená aktivní tvorbu a udrţování dlouhodobě prospěšných vztahŧ se zákazníky. 

Komunikace se zákazníky je přitom zajištěna vhodnými technologiemi, které představují 

pro akcionáře i pro zaměstnance firmy samostatné procesy s přidanou hodnotou. 

CRM nepředstavuje ţádnou novou filozofii ve vztahu k zákazníkŧm, ţádnou výzvu k za-

vedení převratné a vše řešící informační technologie, nevolá po změnách v základním na-

směrování zaměstnancŧ a není ani novou metodou tzv. štíhlého managementu. Spíše lze 

říci, ţe se jedná o komplexní metodiku vytváření výhodných a ekonomicky prospěšných 
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vztahŧ se zákazníky s dŧrazem na cílenou kvalifikaci personálu s vyuţitím metod sociální 

psychologie, integraci a další rozšíření stávajících technologií a také na správné nasměro-

vání obchodních procesŧ a výměnu hodnot mezi organizací a zákazníkem. [1]  

1.2 Historie CRM systémů 

Existovaly doby, kdy ještě čas nebyly peníze, ale obchodu se přesto dařilo. Peníze totiţ 

ještě neexistovaly, psalo se teprve 4. tisíciletí před naším letopočtem a v úrodném údolí 

bujelo zemědělství, směnný obchod a s tím přišly i počátky CRM. Jiţ v Mezopotámii tak 

existovalo přímé a jasně zřetelné spojení, kdy kaţdý zákazník znamenal pro firmu přímý 

uţitek. Úroda byla v Mezopotámii často značně nejistá. Museli si tak pečlivě vést záznamy 

o úrodě, zákaznících i prodejích klínovým písmem na hliněných tabulkách. Ano, tak vy-

padlo první CRM. 

CRM tedy poměrně dobře fungovalo jiţ před šesti tisíci lety. Jenţe postupem času upadalo 

v zapomnění a zpět na výsluní se dostalo aţ v druhé polovině 20. století. Pravděpodobně to 

zpŧsobil příchod peněz a vymizení barterového obchodu. [13] 

V počátku 90. let bylo pouţívání informačních systémŧ (IS) ve znamení podpory vnitřních 

procesŧ a uspokojování základních potřeb včetně poţadavkŧ finančních a daňových úřadŧ. 

Tyto systémy měly a mají za úkol zmapovat a zprŧhlednit nákladovou strukturu společnosti 

a podpořit nejdŧleţitější procesy ve společnosti. Po odstranění problémŧ v oblasti řízení 

výroby a logistiky se začala objevovat potřeba podpory prodejních procesŧ. Okolo roku 

1995 vznikla první CRM řešení, která nabízela řadu výhod oproti standardním (rozděle-

ným) systémŧm. S rozšiřováním a integrací internetu a e-businessu do CRM systémŧ tak 

vznikly na konci 90. let (kolem roku 1997) systémy plně podporující všechny aktivity a 

komunikační kanály s klientem, tzv. „Front office“ systémy. [14]  

1.3 Budoucnost podnikového CRM  

Základem firemního CRM je tzv. operativní CRM. Znamená to, ţe firma včas dodá, co si 

klient objednal, dokáţe vystavit správnou fakturu a pozná, jestli dostala zaplaceno. Větši-

nou jsou k dispozici i jednoduché reporty o vývoji zákaznické báze (počty, regionální 

struktura, objem stíţností, znázornění toku zakázek).  
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Individualizace přání zákazníkŧ nutí firmy k přechodu na zákaznicky orientovaný přístup. 

Klient musí být zařazen do správného segmentu. Segmenty mŧţe navrhnout marketér podle 

své zkušenosti, ale pak se snadno stane, ţe firma ve své zákaznické bázi neodhalí zajímavé 

profitabilní mikrosegmenty. 

Pro úlohy CRM je z nových metod významná především LTV, neboli life-time value (hod-

nota zákazníka v prŧběhu ţivotního cyklu). Vychází z následující motivace: O kterého zá-

kazníka mám nejvíce usilovat? O toho, který mi co nejdříve přinese co největší zisk? Tím 

se vŧbec neřeší budoucí potenciál zákazníka. 

Modelování life-time value zákazníka vychází samozřejmě z historických dat, avšak po-

kračuje odhadem očekávaných budoucích příjmŧ. Přesnost tohoto odhadu závisí na kvalitě 

analýzy ţivotního cyklu zákazníka. Ta by měla proběhnout pro kaţdý zákaznický segment. 

Dlouhodobá ziskovost firmy je tím větší, čím spokojenější jsou zákazníci. Spokojenost pak 

znamená přinejmenším loajalitu a další odběr produktu. Spokojený zákazník nejen kupuje 

víc, ale dává i dobrou referenci, coţ je nejúčinnější formou propagace. [15]   

1.4 Procesní pohled na CRM 

Jako CRM procesy souhrnně označujeme ty externí procesy, které jsou součástí obchodní-

ho cyklu. Obchodní cyklus je významově širší pojem neţ objednávkový cyklus, který pro-

bíhá mezi zákazníkem a prodejcem s cílem přijetí a vyřízení objednávky. Obchodní cyklus 

zahrnuje tyto hlavní CRM procesy: 

 Řízení kontaktů – spočívá v řízení vícekanálové komunikace se zákazníky dovnitř 

i vně organizace. K automatizaci řízení kontaktŧ se vyuţívají technologie kontakt-

ního centra (Contact Centre). 

 Řízení obchodu – zahrnuje objednávkový cyklus (řízení kontaktŧ, zaznamenání  

a vyřízení objednávky a její převzetí zákazníkem) a prolíná se s dalšími dvěma 

CRM procesy, kterými jsou řízení marketingu a servisní sluţby. K automatizaci ob-

chodních činností je určena funkcionalita SFA (Sales Force Automation). 

 Řízení marketingu – spočívá v řízení marketingových zdrojŧ, plánování, realizace 

a vyhodnocování marketingových kampaní. K automatizaci marketingového proce-
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su se vyuţívá funkcionality označované jako EMA (Enterprise Marketing Auto-

mation). 

 Servisní služby – slouţí k zajišťování záručního a pozáručního servisu, nabídce 

komplementárních produktŧ a sluţeb s cílem posílit spokojenost a loajalitu zákaz-

níkŧ. Zasahují obchodní cyklus ve všech fázích, proto je také dělíme na předpro-

dejní, prodejní a poprodejní. Servisní sluţby jsou v rámci CRM řízeny funkcionali-

tou, kterou označujeme jako CSS (Customer Service and Support). [4]   

1.5 CRM a jeho nejdůležitější prvky 

Postupné postupy v CRM se týkají jak strategického rozhodování na úrovni top manaţerŧ, 

tak i jednotlivých aktivit v kaţdodenním styku se zákazníky. Řízení dat CRM softwarem 

obvykle vede k výraznému zlepšování procesŧ ve firmách, a tím i k lepší spolupráci se zá-

kazníky. 

Třemi hlavními prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezpro-

střední souvislost a v základním schématu zavádění CRM je doplňuje čtvrtý prvek: 

 Lidé (lidský kapitál – vlastní zaměstnanci, zákazníci), 

 Obchodní procesy probíhající ve firmě, 

 Technologie (nová výpočetní technika, programové vybavení), 

 Obsahy (vytváření databází, vkládání a aktualizace dat). [16] 

 

    Obr. 1. Prvky CRM 

        Zdroj: [1]   
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1.6 Nástroje CRM systému 

Nástroje CRM se zatím obvykle neplánují centrálně pro celý podnik v samostatném oddě-

lení pro CRM, ani se takto nepouţívají a nekontrolují. Častěji se setkáme s tím, ţe si kaţdý 

pracovní úsek vytváří nástroje vlastní. Často se také jednotlivé nástroje CRM povaţují za 

celé CRM. [1] 

Wessling [1] rozčlenil nástroje CRM do čtyř skupin: 

 Kanálová politika – zabývá se principy uspořádání kontaktních bodŧ pro zákazní-

ky (Customer Touch Points) a distribucí sluţeb (produkty nebo sluţby). 

 Politika vzájemných vztahů (interakce) – obvykle se vyskytuje mezi lidmi. Nyní 

mohou vstoupit do interakce i lidé s roboty a obráceně. Nejjednodušší formou ko-

munikace s roboty zaţijete tehdy, zavoláte-li do call centra. Dalším médiem je in-

ternet, který si formou webových stránek, portálŧ, trţišť apod. udrţuje svoji stálou 

pozici. 

 Politika znalostí – hlavním úkolem politiky znalostí je efektivní aplikace znalostí 

za účelem zvyšování hodnoty vztahu se zákazníkem. 

 Smluvní politika – jako nástroj CRM se skládá z cenové politiky, platebních pod-

mínek, rabatové politiky a úvěrové politiky. 

 

         Obr. 2. Nástroje CRM  

          Zdroj:[1]    
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Nástroje CRM se ale v praxi aplikují jednotlivě, bez zjevného propojení. Dominantní zá-

kaznická politika má tu přednost, ţe se všechny nástroje vzájemně koordinují ještě předtím, 

neţ se aplikují v jednotlivých fázích ţivotního cyklu zákazníka. [1]   

1.7 Přínosy CRM systému 

Wessling [1] ve své knize Aktivní vztah k zákazníkŧm pomocí CRM jmenuje přehled pří-

nosŧ vyplývajících z pouţívání CRM: 

 Bezproblémový prŧběh obchodních procesŧ, 

 Větší mnoţství individuálních kontaktŧ se zákazníky, 

 Více času na zákazníka, 

 Odlišení se od konkurence, 

 Posílení image, 

 Přístup k informacím v reálném čase, 

 Spolehlivé a rychlé předpovědi, 

 Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluţbami, 

 Nárŧst efektivity týmové spolupráce, 

 Rŧst motivace pracovníkŧ. [1] 

1.8 Zavádění CRM ve firmě 

Firmy vyvíjejí stále více úsilí, aby pochopily své zákazníky a byly jim schopny najít a do-

dat pravé řešení v pravý čas. Nestačí jen mít na paměti poţadavky zákazníkŧ. Vyplácí se 

spolupracovat s nimi v plném smyslu slova. Úlohou CRM je totiţ udrţet firmě spokojené-

ho zákazníka, který se vrací. [11]   

Implementace a pouţití CRM musí podniku přinášet výhody. Tyto výhody vedou v koneč-

ném efektu k udrţení a zvyšování stávajícího obratu a zisku. To ovšem nejsou cíle sledo-

vané zavedením CRM, nýbrţ pouze přínosy vyplývající z jeho úspěšného vyuţití. [1]   

Jedním z hlavních dŧvodŧ pouţívání CRM systému je jeho schopnost rychle zpřístupnit 

informace. Kaţdá firma vede se zákazníkem celou řadu jednání. Ne vţdy za ni jedná stejný 

pracovník a ne vţdy za zákazníka jedná stejná osoba. Běţně se stává, ţe si jednotliví za-
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městnanci výsledky jednání se zákazníky nepředávají nebo dochází ke zkreslení informací, 

často i k jejich zapomenutí. Dokáţe-li firma informace o jednotlivých aktivitách s partnery 

zaznamenat, dobře třídit a analyzovat, získává obrovskou konkurenční výhodu. [11]   

Zavádění CRM představuje projekt, který má vliv na mnoho procesŧ uvnitř firmy. Tento 

projekt zasahuje zejména do informačních technologií, obchodních procesŧ, servisních 

procesŧ, ale hlavně má významný vliv na samotné zaměstnance. Z praxe je známo, ţe za-

vedení systémŧ CRM končí neúspěchem častěji neţ např. zavedení nových informačních 

systémŧ. Proto se firmy, které CRM zavádějí, snaţí co nejvíce omezit rizika, která by měla 

vliv na úspěch vedení. Uvedu pár rad, s jejichţ pomocí lze tato rizika omezit: 

 Je nutné si uvědomit hned na samém počátku, neţ CRM budeme zavádět, ţe za-

městnanci jsou často konzervativní a neadaptabilní ke změnám. Jinak řečeno: „Ne-

berte nám to, na co jsme zvyklí.“ Preferují tedy něco, co mají zaţité, a osvojení no-

vých metod jim trvá velmi dlouho. Tím se prodlouţí návrat investice a zvýšení 

efektivity práce se opozdí, nebo se nedostaví vŧbec. 

 Zapojení klíčových uživatelů do procesu výběru systému CRM – aby zaměst-

nanci nově zavedenému systému CRM dŧvěřovali, je ideální zapojit budoucí klíčo-

vé uţivatele jiţ do výběrového řízení dodavatelŧ systému. To omezí nejasnosti 

s procesy zadávání dat v rámci kaţdodenních činností. A v neposlední řadě je dŧle-

ţité zaměstnancŧm naslouchat a ve spolupráci s dodavatelem CRM systému odpo-

vědět na všechny otázky ze stran našich zaměstnancŧ. 

 Zjištění potřeb firmy – tzn. interních poţadavkŧ, které funkce zavedeného systé-

mu jsou pro nás jako firmu potřebné, kdo bude zadávat vstupní údaje, jak bude 

probíhat kontrolní proces, kdo bude vyuţívat výstupy a hlavně jaký z toho bude mít 

firma uţitek. 

 Motivace zaměstnanců jejich účastí na zavedení CRM – nasazování nového sys-

tému je pro zaměstnance věc obsahově naprosto nesrovnatelná s jejich kaţdodenní 

prací. Účast na diskusích, školeních a workshopech budou v lepším případě brát ja-

ko nutné zlo, spíše se jim budou vyhýbat s odkazem na dostatek své vlastní práce. 

Zde je vhodné zaměstnance motivovat, aby se do projektu maximálně zapojili,  

a firma tak získala cenné a nezbytné informace a poţadavky. 
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 Plánované a postupné zavádění – ve fázi, kdy je systém nainstalován a připraven 

ke spuštění, by bylo chybou k vybranému termínu uzamknout všechny dosud pou-

ţívané systémy a zaměstnance rychle přinutit k pouţívání nového systému. V praxi 

se osvědčil přístup, kdy zaměstnancŧm nejdříve zpřístupníme podpŧrné informace 

v reţimu pro čtení, například seznam obchodních partnerŧ s kontaktními údaji  

a zaměstnanci tak poznávají systém postupně a zjišťují jeho výhody. Postupem času 

připojujeme další části systému a současně omezujeme staré systémy a databáze. 

V této fázi je nutné, aby zaměstnanci měli na adaptaci systému a jeho pouţívání dostatek 

času. To je dŧleţité pro pochopení jeho přínosu a odbourání pocitu, ţe se na ně vyvíjí tlak. 

[16]  
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2 KOMPLEXNÍ CRM – OPTIMÁLNÍ PŘÍSTUP K ZÁKAZNÍKŮM 

Společnosti se v současnosti stále více orientují na budování, rozvoj a efektivní řízení 

vztahŧ se svými zákazníky. Jednou z příčin zvýšené orientace na kvalitní uspokojování 

potřeb klientŧ byla změna charakteru konkurenčního prostředí. [12]   

Aplikační architektura CRM má tři základní části: 

 Operační část CRM 

 Analytickou část CRM 

 Kooperativní část CRM. [2]  

 

 

   Obr. 3. Aplikační architektura CRM 

Zdroj: [2] 

2.1 Operační část CRM 

Prvním, a rozhodně nikoli triviálním krokem k porozumění zákazníkovi, je vědomí o všech 

produktech a sluţbách, které vyuţívá, a všech uskutečněných kontaktech. To je obzvlášť 

komplikované, pokud zákazník komunikuje s firmou mnoha rŧznými zpŧsoby.  
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Produkty a sluţby mŧţe např. nakupovat osobně, poštou, faxem, telefonem, e-mailem nebo 

přes internet, mŧţe vyuţívat několika poboček či externích dealerŧ. Stejně tak mŧţe všemi 

těmito cestami poţadovat změny sluţeb či podávat stíţnosti a ţádosti o řešení problémŧ. 

Za tímto účelem vznikla řada CRM produktŧ pro zaznamenávání všech kontaktŧ s klienty. 

Typicky jsou takové nástroje vyuţívány v zákaznických centrech, které zpracovávají veške-

ré poţadavky klientŧ. [12]  

Do operační části CRM řadíme následující aplikace front-office, vyuţívané při kontaktu se 

zákazníkem: 

 Podpora prodejních aktivit SFA (Sales Force Automation): nástroje řízení kon-

taktŧ, podpora prodejní činnosti, jako např. řízení obchodních případŧ, předpovědi 

obratu. 

 Podpora marketingových aktivit EMA (Enterprise Marketing Automation): seg-

mentace, vytváření marketingového plánu, sledování významných obchodních pří-

padŧ, analýzy trendŧ a další funkcionalita vyuţívající analytickou část CRM. 

 Podpora servisních aktivit CSS (Customer Service and Support): organizace ser-

visu, podpora servisních zásahŧ u zákazníka, informace o produktech a jejich opra-

vách. [2]  

2.2 Analytická část CRM 

Je nutné vědět, kteří klienti preferují jaké produkty a jakým zpŧsobem a kdy jim je nabíd-

nout. K získání takových znalostí se pouţívá tzv. analytické CRM, neboli sada nástrojŧ pro 

analýzu a predikci chování klientŧ. 

Jedním z hlavních cílŧ CRM je snaha o zvýšení hodnoty klientŧ pro společnost, a to hlavně 

prostřednictvím vyhledávání, povzbuzování a následného uspokojování jejich potřeb. Kaţ-

dý klient má samozřejmě svá individuální přání, ale určité skupiny zákazníkŧ mívají po-

dobné potřeby. Jedním z cílŧ nástrojŧ CRM je právě vymezit skupiny zákazníkŧ 

s podobným chováním a potřebami. [12]  

V analytické části CRM se vyuţívají data týkající se zákazníkŧ a data získaná ze sledování 

procesŧ jednotlivých systémŧ v operační části CRM. Základním předpokladem úspěšného 
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vyuţití těchto dat pro řízení a podporu procesŧ CRM a celé organizace je centralizace in-

formací o zákaznících.  

Obecně se tedy vyuţívají kombinace zákaznických dat z rŧzných systémŧ k analytickým 

dotazŧm vztaţeným ke vztahŧm se zákazníky, jejich zvykŧm a chování. [2]  

2.3 Kooperativní část CRM a kontaktní centrum 

Kooperační část CRM zajišťuje komunikaci se zákazníky, ale také spolupráci s okolím 

(např. se zákazníkem nebo se členy vlastního obchodního nebo servisního týmu mimo 

vlastní organizace). Typickým příkladem vyuţití kooperativní části CRM je spolupráce 

s obchodními partnery organizace.  

Kooperativní technologie zaznamenávají úspěch také v oblasti sluţeb a marketingu. Typic-

kým příkladem úspěšných nových aplikací jsou sluţby zaloţené na internetové samoobslu-

ze. [2]  
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3 STRATEGIE CRM 

Základním principem CRM strategie je promyšlené budování vztahŧ k nejziskovějším  

a nejperspektivnějším zákazníkŧm. Strategie zahrnují aktivity směřující ke zvýšení podílu 

na trhu specifického produktu aktivitami, které zvyšují podíl na objemu nákupu specifické-

ho zákazníka.  

Vyjádřeno jinými slovy, v centru pozornosti firmy naplňující CRM strategii stojí zákazník, 

pro kterého je hledán produkt, na rozdíl od strategií, kdy je produktu hledán zákazník. 

Z hlediska prŧběhu ţivotního cyklu zákazníka je tedy větší dŧraz kladen na fáze rozšíření  

a udrţení neţ na fáze akviziční.  

Vytvoření CRM strategie vyţaduje odpovědi na řadu otázek. Mezi nejobtíţnější většinou 

patří: „Kdo jsou naši zákazníci?“, „Kteří naši zákazníci jsou ziskoví a proč?“, „Kteří zá-

kazníci jsou perspektivní a proč?“ a další. 

Dostat se ke všem údajŧm potřebným k zodpovězení výše uvedených otázek mŧţe být ve-

lice obtíţné. Navíc je třeba mít na paměti, ţe se jedná typicky o data z oblastí, ve kterých 

údaje většinou přibývají, mění se a doplňují mnohem rychleji, neţ je jinak obvyklé. 

Nejvhodnější formou pro uchování a optimálním nástrojem pro správu těchto dat je nepo-

chybně CRM informační systém. Tento systém je od počátku určen pro uloţení, správu  

a shromaţďování veškerých dat potřebných pro tvorbu CRM strategie. [3]   

Při určování strategie CRM je třeba dodrţovat šest hlavních zásad: 

 Proces vypracování strategie CRM musí být řízen v rámci strategického projektu. 

 Stávající situaci je třeba přesně analyzovat, aby bylo moţné na jejím základě prová-

dět realistická strategická rozhodnutí. 

 Strategické projekty musí být zpracovávány ve spolupráci s vrcholovým manage-

mentem. Řídící tým strategického projektu musí být sloţen z manaţerŧ první linie 

daného podniku. 

 Metodika vypracování strategie CRM nesmí být příliš sloţitá. 

 Strategie CRM se musí výrazně odlišovat od konkurenčních strategií, aby mohla 

vést k poţadovaným výsledkŧm. 

 Formulovaná strategie CRM musí být prakticky proveditelná. [1]  
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3.1 Strategie CRM pomocí SWOT analýzy 

Dobrou metodou strategického plánování je SWOT analýza (strenghts, weaknesses, oppor-

tunities, threats). Cílem je omezení slabých stránek a vyuţití silných stránek. Dále jsou 

zkoumány příleţitosti a hrozby, přičemţ i zde je cílem aktivní vyuţívání příleţitostí a cíle-

né přecházení hrozbám. 

 

   Obr. 4. Prvky SWOT analýzy 

Zdroj: [1] 

3.1.1 Interní strategická analýza CRM 

Při analýze vnitřních vlivŧ jsou posuzovány výrazně silné a slabé stránky v oblasti CRM 

vzhledem k příslušným konkurentŧm. Dŧleţitá je přitom definice konkurentŧ. Cílem inter-

ní strategické analýzy CRM je rozpoznání vlastních silných stránek, na nichţ lze budovat 

nové strategie, a také zjištění slabých stránek, kterých je třeba se v rámci nové strategie 

vyvarovat. Kvalitně nejcennější informace mohou poskytnout zejména vedoucí pracovníci, 

kteří v podniku pracují jiţ řadu let a za tu dobu jej stačili dŧkladně poznat. 

3.1.2 Externí strategická analýza CRM 

Analýza externích vlivŧ představuje větší problém neţ interní analýza CRM, neboť potřeb-

né informace nejsou s vyuţitím vnitropodnikových zdrojŧ tak snadno přístupné. Výsledky 

jsou ještě více závislé na kvalitě pouţitých zdrojŧ. Je moţné zde pouţít informace z publi-

kací libovolného druhu, případně vyuţít sluţeb některé z placených databází. Kromě toho 

lze provést vlastní šetření, coţ má tu výhodu, ţe je moţné kvalitu šetření v jednotlivých 

oblastech lépe přizpŧsobit sledovaným cílŧm. [1]  
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Přestoţe podnik nemŧţe externí faktory kontrolovat, mŧţe je alespoň identifikovat pomocí 

vhodné analýzy konkurence, demografických, ekonomických, politických, technických, 

sociálních, legislativních a kulturních faktorŧ pŧsobících v okolí podniku. [17]  

Na druhé straně však vlastní prŧzkum představuje zvýšené nároky na finanční a lidské 

zdroje. [1]   

3.2 Proces plánování strategie CRM v sedmi krocích 

Vedle aspektŧ týkajících se obsahu, které je moţno řešit pomocí SWOT analýzy, vzniká 

otázka formálního postupu při strategickém plánování, zahrnujícím celou řadu znalostí  

a názorŧ. Plánovací proces spočívá v sedmi krocích: [1]  

3.2.1 Vize 

Vize je nadřazena strategii a představuje klíčovou myšlenku. [1] CRM vize firmy by měla 

vycházet z charakteru firemního podnikání, prostředí, ve kterém se firma pohybuje a cha-

rakteristiky zákazníkŧ, které se firma snaţí oslovit svou nabídkou dlouhotrvajícího vztahu. 

[3]  

3.2.2 Základní koncepce 

V další fázi následuje SWOT analýza, při které jsou podchyceny všechny relevantní vnější 

i vnitřní faktory. Výsledkem je základní koncepce. 

3.2.3 Poslání 

Třetí krok se provádí na úrovni strategické obchodní jednotky, přičemţ dochází 

k definování jejího poslání. Tento krok je více zaměřen na opatření, která se týkají dané 

obchodní jednotky. 

3.2.4 Obchodní strategie 

Tato opatření se vztahují pouze na příslušnou obchodní jednotku. V tomto kroku dochází 

ke konkrétnějšímu definování jejího poslání pomocí příslušných nástrojŧ. Jedná se zatím 

pouze o návrh, který je třeba ještě později přezkoušet v rámci funkční oblasti CRM. 
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3.2.5 Funkční strategie a konsolidace 

V pátém kroku je úkolem manaţera CRM přezkoušet, nakolik jsou navrţená opatření prak-

ticky pouţitelná a nakolik je moţné tato opatření kombinovat. Přitom musí brát ohled na 

hlavní zaměření celého podniku a konzultovat výsledky své práce s vedením. 

3.2.6 Plánování projektů směřujících k implementaci systému 

V rámci tohoto kroku dochází k rozčlenění potřebných opatření do dílčích projektŧ imple-

mentace a k naplánování těchto projektŧ. Při plánování spolupracuje manaţer CRM 

s příslušným obchodním úsekem. K základním prvkŧm plánování patří balíky úloh, časový 

rámec, náklady, zdroje, odpovědné osoby, metodika implementace a organizace projektu. 

3.2.7 Sestavování rozpočtu 

Sedmý a závěrečný krok spočívá ve schválení plánu obchodní jednotkou a vedením  

a v sestavení rozpočtu nákladŧ. [1]   
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4 VZTAH SE ZÁKAZNÍKEM 

V minulosti výrobci přizpŧsobovali své nabídky kaţdému zákazníkovi. Prŧmyslová revo-

luce znamenala počátek éry hromadné výroby. Společnosti nyní opouštějí plýtvavý masový 

marketing a zaměřují se na přesnější marketing, který má vytvářet silné vztahy se zákazní-

ky. [5]  

Řízení vztahŧ se zákazníky umoţňuje společnostem poskytovat zákazníkŧm výtečný  

a včasný servis pomocí efektivního vyuţívání informací o jednotlivých zákaznících. Spo-

lečnosti na základě toho, co vědí o kaţdém váţeném zákazníkovi, mohou přizpŧsobovat 

trţní nabídky, sluţby, programy, sdělení a mediální strategii. 

One-to-one marketing mŧţe být přizpŧsoben marketingem CRM následovně: 

 Identifikujte své potenciální a současné zákazníky 

 Diferencujte zákazníky podle: 

o Jejich potřeb 

o Podle jejich hodnoty pro vaši společnost 

 Jednejte se zákazníky jednotlivě, abyste získali lepší znalosti o jejich individuálních 

potřebách a mohli vytvořit silnější vztahy 

 Customizujte výrobky, sluţby a zprávy potřebám kaţdého zákazníka. [5]  

Vztahy se zákazníky jsou jedním z dŧleţitých kritérií, podle kterých lze poznat skutečně 

marketingově řízenou firmu. Tam, kde jde manaţerŧm především o správnou výslovnost 

termínŧ a kde si dávají dobrý pozor, aby se snad neušpinili stykem s „obyčejným“ zákazní-

kem, těţko hledat naplnění baťovského hesla „Náš zákazník – náš pán!“ 

Dobré vztahy však dovedou udělat ze spokojených zákazníkŧ nadšené obchodní zástupce, 

pracující ke všemu bez nárokŧ na provizi. Síla dlouhodobých vztahŧ spočívá v tom, ţe je 

stěţí někdo dokáţe napodobit. Formální vztahy, zaloţené pouze na dodávkách produktŧ,  

i kdyţ jsou na vysoké úrovni po stránce technologií, organizace a techniky komunikace, se 

dají okopírovat snadno. Partnerský vztah mezi lidmi je ovšem jedinečný. 

Vztahy mezi lidmi se musí budovat od začátku a zakládat na vzájemné dŧvěře a ochotě dát 

něco tomu druhému – tedy na sdílení. K budování a udrţování vztahŧ je tedy zcela zákoni-

tě nutné mít jinou kvalifikaci neţ jen technické a organizační znalosti a dovednosti. 
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Marketingový pracovník by tak měl být především odborníkem na jednání s lidmi a měl by 

být k této práci vybaven značnou dávkou emoční inteligence. Zákazník má totiţ právo cho-

vat se sobecky a vyţadovat to nejlepší. Péče poskytovaná konkrétním člověkem konkrét-

nímu člověku je samozřejmě nákladná. Právě proto ji ale zákazník chce. Proč by se spoko-

joval s náhraţkami, kdyţ mŧţe dostat vyšší kvalitu? Zákazník chce vidět, ţe vám není 

lhostejný. 

Dobré vztahy s klientem se nezačínají budovat při prvním kontaktu s ním a na „trhu“. Je-

jich počátek je ve zpŧsobu řízení firmy a v atmosféře, která v ní panuje. Skutečný marke-

ting pak zaměřuje vztahy a organizaci uvnitř firmy k jedinému cíli – mít spokojené a věrné 

zákazníky. To není jen věcí marketingového či obchodního oddělení, ale celé firmy, kaţ-

dého pracovníka v ní, od vrcholového managementu aţ po vrátného. [18]  

4.1 Získání, udržování a rozvíjení vztahu se zákazníkem 

Zákazníky je stále těţší něčím potěšit. Jsou chytřejší, více hledí na ceny, jsou náročnější, 

méně promíjejí a jsou oslovováni mnohem větším mnoţstvím konkurentŧ se stejnými nebo 

lepšími nabídkami. [5]  

Společnosti pokoušející se zvýšit zisky a trţby musí věnovat značný čas a prostředky na 

hledání nových zákazníkŧ. Aby společnost získala příleţitosti k prodeji, vymýšlí reklamy  

a dává je do médií, určených potenciálním zákazníkŧm, rozesílá direkt mail a telefonuje 

potenciálním zákazníkŧm. Veškeré tyto aktivity vedou k sestavení seznamu moţných zá-

kazníkŧ. Moţní zákazníci – lidé nebo firmy – by mohli mít případný zájem o zakoupení 

výrobku nebo sluţby společnosti, nemusí však na to mít prostředky nebo skutečný úmysl 

tak učinit. Dalším úkolem je identifikovat, kteří moţní zákazníci jsou skutečně dobrými 

potenciálními zákazníky – zákazníky s motivací, schopností a příleţitostí učinit nákup  

a identifikovat je pomocí rozhovorŧ s nimi. [5]  

To však ještě k získání nových zákazníkŧ nestačí, protoţe společnost si je musí udrţet  

a zvyšovat jejich nákupy. Existují dva hlavní zpŧsoby, jak posílit šanci na udrţení zákazní-

kŧ. Jedním z nich je postavení vysokých bariér, které by zákazníkŧm zabránily přejít jinam. 

Zákaznici jsou méně ochotní přejít k jinému dodavateli, pokud jsou s tím spojené vysoké 

investiční náklady, vysoké výdaje na hledání nového dodavatele nebo ztráta slev pro věrné 
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zákazníky. Lepším zpŧsobem je však poskytovat zákazníkŧm vysokou míru uspokojení. 

Pro konkurenty je pak obtíţné nabídnout niţší ceny nebo jiné podněty k přechodu. [5]  

4.1.1 Proces získávání a udržování zákazníků 

Startovním bodem je kaţdý, kdo by si mohl koupit výrobek nebo sluţbu (moţní zákazníci). 

Z nich si společnost vybere nejpravděpodobnější potenciální zákazníky, o nichţ soudí, ţe 

z nich učiní nové zákazníky, z kterých se stanou nejprve opakovaní zákazníci a pak klienti 

– zákazníci, s nimiţ společnost zachází zvláštním zpŧsobem. Dalším krokem je proměna 

klientŧ v členy, a to zahájením členského programu s výhodami zákazníkŧm, kteří se do 

něho zapojí, a pak ve stoupence, zákazníky, kteří nadšeně doporučují společnost a její vý-

robky a sluţby jiným. Posledním krokem je změnit stoupence v partnery. [5]  

 

  Obr. 5. Proces vývoje zákazníka 

Zdroj: [5] 

4.2 Ukončení vztahu se zákazníkem 

Vztah se zákazníkem jednou skončí. Lidé se obecně domnívají, ţe takové ukončení je rych-

lý a jednodušší proces neţ proces navázání. Není to však pravda. Ukončení vztahu má ob-
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vykle nějaký dŧvod: jedním mŧţe být skutečnost, ţe zákazník si nepřeje ve vztahu pokra-

čovat a naváţe vztah s jinou společností. Vztah také mŧţe skončit z iniciativy společnosti. 

Všichni zákazníci jsou do jisté míry zdroji referencí a často i ukončený vztah mŧţe mít 

význam pro budoucnost. Cílem společnosti by měl být elegantní konec, bez ohledu na to, 

z čí iniciativy k němu dochází. Končící nebo ukončený vztah by neměl fungovat jako nega-

tivní reference. [6]  

4.3 Segmentace zákazníků 

Encyklopedie hovoří o segmentaci jako o procesu rozdělování zákazníkŧ či potenciálních 

zákazníkŧ do samostatných skupin na základě shodných potřeb, které mohou být uspokoje-

ny prostřednictvím obdobné nabízené hodnoty. 

Segmentace zákazníkŧ má smysl jenom za předpokladu, ţe je spojena s jasně definovanou 

(obchodní a servisní) strategií přístupu k zákazníkŧm daného segmentu (např. sluţby na 

míru pro vysoce profitabilní zákazníky, cílený kříţový prodej zákazníkŧm středně profita-

bilním, sníţení nákladŧ na obsluhu zákazníkŧ málo profitabilních). 

Správně definovaná a provedená segmentace je nezbytným předpokladem pro optimální 

vyuţití obchodního potenciálu klientského portfolia společnosti. Cílem je zvýšit výslednou 

hodnotu celého portfolia zákazníkŧ. Vedle strategického pojetí segmentace se termín seg-

mentace pouţívá i ve významu nalezení vhodné cílové skupiny (často se termíny „seg-

ment“ a „cílová skupina“ pouţívají jako synonyma) pro konkrétní nabídku nějakého pro-

duktu či sluţby v rámci marketingové kampaně. [19]  

4.3.1 Jak segmentovat 

Neexistuje univerzální návod na to, jak a podle jakých kritérií segmentovat zákazníky, a to 

ani v rámci stejné oblasti podnikání. [19]  

Nové segmentační modely jsou zaloţeny na vícerozměrném dynamickém přístupu. Zá-

kladním kritériem se stávají potřeby zákazníka a komplexní charakteristiky jeho chování 

(identifikace profilu zákazníka). Obecně mŧţeme vlastnosti zákazníka, podle kterých lze 

segmentovat, rozdělit na tyto skupiny: 

 Sociodemografické atributy – např. pohlaví, věk, vzdělání, ale i kulturní tradice, 

mimoprávní zájmy. 
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 Vzorce současného chování – „behaviorální“ atributy, například frekvence nákupu, 

platební morálka, počty a objemy pouţívaných produktŧ a sluţeb, vyuţívané ko-

munikační kanály, rozloţení nákupŧ/objemŧ v čase, nejvyšší, nejniţší a prŧměrné 

hodnoty nákupŧ či transakcí. 

 Predikce budoucího chování a potřeb – např. pravděpodobnost nákupu určité sluţ-

by, odchodu ke konkurenci, rizika zpronevěry. 

 Výnos ze vztahu se zákazníkem (profitabilita zákazníka) – a to buď realizovaný, 

nebo očekávaný. [19]  

Segmentaci zákazníkŧ dnes vyuţívá kaţdá významnější společnost pro roztřídění zákazní-

kŧ do podskupin, pro které se sjednocují obchodní a marketingové postupy. Příkladem jed-

noduchého členění zákazníkŧ banky je jejich rozdělení na privátní klientelu, realizující 

nejvyšší obraty a zisky, a masový trh, členěný dále na malé/střední podniky a fyzické oso-

by. Dochází k rozhodnutí, ţe nejcennější privátní klientela bude obsluhována primárně 

individuálními bankéři a masový trh bude cenovou politikou veden k vyuţití levnějších 

elektronických kanálŧ s podporou obchodních balíčkŧ. Jestliţe ale například zvaţujeme 

právě návrh jednotlivých balíčkŧ, mŧţe být uţitečné rozdělení zákazníkŧ podle více neţ 

jedné charakteristiky týkající se zpŧsobu obsluhy. [20]  

4.3.2 Úskalí segmentace 

Za kritické lze povaţovat pro vyuţití segmentace následující faktory: 

 Nevhodně zvolená kritéria pro segmentaci mohou správnou strategii směrovat na 

nesprávné zákazníky. 

 Nevhodně zvolená strategie pro segment mŧţe zhoršit vztah s klíčovými zákazníky. 

 Příliš mnoho segmentŧ nebo příliš malé segmenty mohou znamenat zbytečně vyna-

loţené náklady. 

 Nedostatečně připravený a vybavený personál nebo nesprávně nastavená motivační 

kritéria mohou vést k nenaplnění zamýšlené strategie. [19]  
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4.4 Péče o zákazníka 

Nejlepší investicí v podmínkách tvrdé konkurence a rostoucí úlohy informačních a komu-

nikačních technologií je posilování vztahŧ se zákazníky – zvýší finanční výkonnost firmy  

a dlouhodobě posílí její postavení na trhu. 

Dokonalá péče o zákazníky je kaţdodenní drobná práce, která nikdy nekončí. Nemusí to 

však být jen samá dřina. Budování a udrţování dobrých vztahŧ se zákazníky má svá pevná 

pravidla, která je uţitečné znát a respektovat, chceme-li, aby se z našich zákazníkŧ stali 

naši nadšení příznivci. Péči o zákazníka lze shrnout do 10 zlatých pravidel: 

 Na prvním místě je ten, kdo nás ţiví. 

 Zákazník je především člověk. 

 Vztah se buduje komunikací. 

 Nejspokojenějším zákazníkem je „obskakovaný“ zákazník. 

 Obranný val proti nájezdŧm konkurence se buduje z drobných kaménkŧ. 

 Sluţby zákazníkŧm znamenají více neţ servisní zákrok. 

 K péči o zákazníka patří také přemýšlení za zákazníka. 

 Ztráta zákazníka je proces, který začíná ztrátou dŧvěry. 

 Nejlepším prodejcem je nadšený zákazník. 

 Investice do péče o zákazníka je investicí s nejvyšší mírou návratnosti. [7]  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 36 

 

5 ANALYTICKÁ ČÁST 

V analytické části mé diplomové práce nejdříve představím druţstevní záloţnu Moravský 

Peněţní Ústav – spořitelní druţstvo a její samostatný úsek privátního bankovnictví, analy-

zuji současný stav řízení vztahŧ se zákazníky v úseku privátního bankovnictví. Na základě 

zjištěných údajŧ vypracuji projekt CRM. 

5.1 Charakteristika družstevní záložny Moravský Peněžní Ústav – spo-

řitelní družstvo 

Logo:     

Obchodní firma:  Moravský Peněţní Ústav – spořitelní druţstvo 

Sídlo:    Praha, Nové Město, Senováţné náměstí 1375/19, PSČ 110 00 

Identifikační číslo:  253 07 835 

Datum zápisu:   15. srpna 1996 

     

Předmět podnikání:   

1.) Druţstvo je oprávněno v rámci svého podnikání vykonávat níţe uvedené činnosti dle  

§ 3 odst. 1 zákona č. 87/1995 Sb., o spořitelních a úvěrních druţstvech, ve znění pozděj-

ších předpisŧ: 

a) přijímání vkladŧ od členŧ, 

b) poskytování úvěrŧ členŧm, 

c) finanční leasing pro členy, 

d) platební styk, zúčtování a vydávání a správa platebních prostředkŧ pro členy, 

e) poskytování ručení za úvěry a pŧjčky členŧ, 

f) otvírání akreditivŧ pro členy, 

g) obstarávání inkasa pro členy, 

h) nákup a prodej cizí měny pro členy, 
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i) pronájem bezpečnostních schránek členŧm. 

2.) Druţstvo je výlučně za účelem zajištění povolených činností podle § 3 odst. 1 zákona  

č. 87/1995 Sb., o spořitelních a úvěrních druţstvech ve znění pozdějších předpisŧ, které 

jsou uvedeny v odst. 1) oprávněno: 

a) ukládat vklady v druţstevních záloţnách a bankách a u poboček zahraničních 

bank, 

b) přijímat úvěry od druţstevních záloţen a bank, 

c) nabývat majetek a disponovat s ním, 

d) obchodovat na vlastní účet s devizami a nástroji směnných kurzŧ a úrokových 

sazeb za účelem zajištění rizik vyplývajících z povolených činností podle § 3 odst. 

1 zákona č. 87/1995 Sb., o spořitelních a úvěrních druţstvech, ve znění pozdějších 

předpisŧ, 

e) obchodovat na vlastní účet s registrovanými cennými papíry, nestanoví-li zákon 

č. 87/1995 Sb., o spořitelních a úvěrních druţstvech, ve znění pozdějších předpisŧ, 

jinak. 

Základní členský vklad:  1 000,- Kč 

Zapisovaný základní kapitál:  250 000 000,- Kč [22]  

5.1.1 Historie společnosti 

Moravský Peněţní Ústav – spořitelní druţstvo (dále jen „MPU“) byl zaloţen v souladu se 

zákonem č. 87/1995 Sb. o spořitelních a úvěrních druţstvech 15. srpna 1996 ve Zlíně. 

Za tuto dobu získal tisíce spokojených klientŧ z celé České republiky. Díky nadstandard-

nímu přístupu k řešení potřeb klientŧ se jejich počet i nadále utěšeně rozrŧstá. Obezřetné 

hospodaření MPU navíc umoţňuje klientŧm velmi zajímavé zhodnocení jejich vkladŧ. 

V rámci integrace dohledu nad finančním trhem se i MPU dostal od 1. dubna 2006 pod 

dozorovou autoritu - Českou národní banku, která převzala dohled nad tímto segmentem 

od Úřadu pro dozor nad druţstevními záloţnami. Česká národní banka stanovila pro druţ-

stevní záloţny přísná regulační kritéria velmi podobná bankovnímu sektoru, která mají za 

cíl zajištění stabilního hospodaření a obezřetné chování všech dohlíţených subjektŧ. Nové 
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regulační poţadavky, nové moţnosti sluţeb a přechod pod Českou národní banku se pro 

MPU staly příleţitostí pro další zvýšení kvality sluţeb v rámci finančního sektoru. [21]  

5.1.2 Fúze 

K výraznému zlomu došlo dne 24. ledna 2008, kdy Česká národní banka schválila fúzi 

Moravského Peněţního Ústavu – spořitelního druţstva a Privátního Peněţního Ústavu – 

úvěrního druţstva. Fúzi povolil Městský soud v Praze dne 25. března 2008 po předchozím 

souhlasu s fúzí vydanou Českou národní bankou. Jedná se o vŧbec první fúzi druţstevních 

záloţen v České republice.  

Díky této významné události je Moravský Peněţní Ústav – spořitelní druţstvo největší ve 

svém sektoru podle kapitálu a depozit v České republice.  

Jmění zaniklého Privátního Peněţního Ústavu – spořitelního druţstva, včetně všech práv  

a povinností, přešlo na nástupnické druţstvo MPU. Privátní Peněţní Ústav je samostatným 

úsekem šířeji orientovaného celku MPU. 

Hlavním dŧvodem pro fúzi bylo zejména zkvalitnění a rozšíření poskytovaných sluţeb, 

finančních sluţeb v celé jejich komplexnosti, s kvalifikovaným zázemím s tradicí a finanč-

ní stabilitou (SIPO, elektronické bankovnictví, platební karty atd.). Dalšími dŧvody fúze 

bylo zajištění dlouhodobé stability v kapitálové oblasti, zlepšení podmínek pro plnění regu-

lačních kritérií ČNB, zefektivnění činností a řídících procesŧ v MPU, sníţení nákladŧ 

v oblasti lidských zdrojŧ, administrativě, správní agendě, výkaznictví a v provozní oblasti. 

Dŧleţitým krokem k profesionalizaci MPU bylo pořízení nového bankovního softwaru. 

Významná investice byla vyvolána nejen nutností nahradit dosavadní bankovní systém 

Derby, ale vytváří také prostor pro další rozvoj produktŧ. [23] 

5.1.2.1 Stěžejní body fúze 

 Dne 11. června 2007 byl představenstvem druţstva Privátní Peněţní Ústav schvá-

len návrh smlouvy o fúzi. 

 Dne 10. července 2007 byl představenstvem druţstva Moravského Peněţního 

Ústavu schválen návrh smlouvy o fúzi. 

 Dne 5. října 2007 vyhotovilo představenstvo Moravského Peněţního Ústavu  

a představenstvo Privátního Peněţního Ústavu společnou zprávu představenstev  
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o fúzi dle § 220b odst. 1 obchodního zákoníku. Tato zpráva byla projednána  

a schválena představenstvem MPU dne 5. října 2007 a představenstvem PPU dne  

24. října 2007. 

 Dne 9. listopadu 2007 vyhotovila kontrolní komise Moravského Peněţního Ústavu 

a kontrolní komise Privátního Peněţního Ústavu společnou zprávu kontrolních ko-

misí o přezkoumání fúze § 220b odst. 2 obchodního zákoníku. Tato zpráva byla 

projednána a schválena kontrolní komisí Moravského Peněţního Ústavu a kontrolní 

komisí Privátního Peněţního Ústavu dne 9. listopadu 2007. 

 Dne 27. prosince 2007 byl předmětný návrh smlouvy o fúzi po přezkoumání kont-

rolní komisí Moravského Peněţního Ústavu a Privátního Peněţního Ústavu zaloţen 

do sbírky listin příslušných obchodních soudŧ. 

 Dne 25. března 2008 byl proveden zápis fúze do Obchodního rejstříku. 

V prŧběhu procesu fúze byly vypracovány znalecké posudky za účelem přezkoumání návr-

hu smlouvy o fúzi a ocenění obchodního jmění Privátního Peněţního Ústavu v souvislosti 

s fúzí Privátního Peněţního Ústavu s Moravským Peněţním Ústavem. Tyto posudky byly 

vypracovány dvěma nezávislými znalci jmenovanými soudem. [23]   

5.1.3 Pětiletý plán rozvoje Moravského Peněžního Ústavu 

Tab. 1. Pětiletý plán rozvoje Moravského Peněžního Ústavu 

 

Zdroj: [23] 

Tabulka ukazuje řádové hodnoty plánovaného rozvoje pro příští roky. Základem pro plán 

je dosavadní vývoj bilance Moravského Peněţního Ústavu. Zisk bude generován rozúvěro-

váním prostředkŧ v objemu 1,5 miliardy Kč. 

Soustavný vývoj Moravského Peněţního Ústavu vychází z historicky úspěšných údajŧ. To 

znázorňuje i následující graf pro hodnoty bilanční sumy a zisku. Hospodaření Moravského 

Peněţního Ústavu je dlouhodobě ziskové. 
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Obr. 6. Graf vývoje hodnoty bilanční sumy a zisku MPU 

Zdroj: [23] 

5.2 Charakteristika úseku privátní bankovnictví 

Logo úseku privátního bankovnictví:    

Úsek privátního bankovnictví je samostatným úsekem, jehoţ náplní je uspokojovat náročné 

klienty a poskytovat jim nadstandardní sluţby nejen v oblasti finanční, ale i v osobním pří-

stupu a především v diskrétnosti.  

Privátní bankovnictví představuje komplexní servis pro náročné klienty. Posláním je po-

skytovat klientŧm prvotřídní poradenské sluţby a zajistit individuální přístup ke kaţdému 

klientovi, k jeho potřebám a očekáváním. S klienty si vytváříme osobní vztah zaloţený na 

profesionalitě, dŧvěře a diskrétnosti. 

Cílem privátního bankovnictví je poznat individuální potřeby a poţadavky klientŧ  

a v maximální moţné míře jim vyhovět. Hlavním smyslem privátního bankovnictví je bu-

dování dlouhodobých vztahŧ s klienty.[24] Jedná se o náročnou formu spolupráce 

s klientem, která je zaloţena na dlouhodobém poznání potřeb klienta a vzájemné dŧvěře 

mezi klientem a jeho osobním bankéřem.  

Postupně se seznamujeme s finančním i sociálním zázemím našeho klienta. Poté mu mŧ-

ţeme ušít finanční portfolio přesně na míru. Pro běţné operace zaloţíme klasický bankovní 

účet a zajistíme vydání platební karty. Volné prostředky pak ukládáme na vkladový účet  

s výpovědní lhŧtou dle volby klienta. 

Klienti neradi mění osobu, se kterou mají dobré zkušenosti a s níţ byl navázán dŧvěrný 

vztah. Osobní bankéři mají pro kaţdou banku cenu zlata, a proto si je patřičně hýčkají.  
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Dŧvěrný vztah mŧţe vést i k tomu, ţe se klient na svého bankéře obrací i s nebankovními 

problémy, například kdyţ chce koupit nemovitost, drahé šperky, vyřešit otázky dědictví, 

rozvodu, osobní problémy a jiné. I kdyţ toto není doména bankéřŧ, snaţí se klientŧm vţdy 

vyhovět. Klienti vlastně počítají, ţe má jeho privátní bankéř kontakty a dovede mu poradit. 

Privátní bankéř tedy nesmí být omezen jen na finanční produkty, vyţadován je všeobecný 

rozhled. Jedině tak získá dŧvěru svého klienta. 

5.3 Poskytované produkty a služby úseku privátní bankovnictví 

Kaţdodenní potřeby klienta v oblasti bankovnictví zahrnují nejen nadstandardní produkty  

a sluţby, ale především individuální přístup privátního bankéře. Nabídku nadstandardních 

sluţeb privátního bankovnictví mohou vyuţívat i rodinní příslušníci klienta. 

Běžné účty – představují významný základ spolupráce s klientem. Spokojenost pak určuje 

prostor pro další nabídku sluţeb. Jsou vedeny v CZK, EUR, USD a CHF a v jejich rámci je 

moţno vést domácí i zahraniční platební styk, a to i elektronickou formou. 

Privátní konto – tento produkt je určen renomovaným klientŧm s určitou historií. Jedná se 

o povolení debetu na jejich běţných účtech. 

Vkladové účty s výpovědní lhůtou – vkladové účty zajišťují stabilní a zajímavý výnos 

v portfoliu klientŧ. Vkladové účty v úseku privátního bankovnictví jsou vedeny v CZK, 

EUR, USD a CHF. Úrokové sazby jsou stanovovány podle výše vkladu a podle délky vý-

povědní lhŧty. 

Úroky se vypočítávají denně a připisují se čtvrtletně k jistině vkladu, jejíţ součástí se stáva-

jí. Nadstandardní zhodnocení vkladu je především umoţněno nízkými provozními náklady 

a relativně vysokými výnosovými úroky z poskytnutých úvěrŧ. 

Jistotu vkladŧ a úrokových výnosŧ zajišťuje klientŧm především konzervativní strategie. 

Aktiva peněţního ústavu jsou rozloţena do úvěrŧ klientŧm, vkladŧ v bankách a nemovitos-

tí. V souladu s platnou právní úpravou jsou vklady v druţstevní záloţně pojištěny stejně 

jako vklady v bankovních institucích do výše 100 %, maximálně však 50 000 EUR. 
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Devizové a valutové obchody – úsek privátního bankovnictví ve spolupráci s partnerskou 

společností zprostředkovává svým klientŧm za výhodné kurzy nákup a prodej devizových  

a valutových finančních prostředkŧ v neomezeném objemu. 

Kreditní platební karty – platební karty, které úsek privátního bankovnictví vydává ve 

spolupráci s Raiffeisenbank, přinášejí klientŧm vysoký komfort při platbě za zboţí a sluţby 

a při výběrech z bankomatŧ v České republice i v zahraničí. Platební karta je vedena v ně-

kolika hlavních měnách, odpadají tedy nákladné konverze cizích měn při platbách v zahra-

ničí. 

Typy platebních karet: 

 Elektronické PK – Visa Business Elektron, Maestro 

 Embosované PK – Visa Classic, MC Standard, Visa Business, MC Business,  

              Visa Business Gold, MC Gold. 

Vyšší typy embosovaných platebních karet (Visa a MC Business, Visa a MC Gold) obsahu-

jí exkluzivní pojistný program od společnosti UNIQA i pro všechny rodinné příslušníky 

drţitele platební karty.  

Kaţdá embosovaná platební karta má základní pojištění proti zneuţití platební karty zdar-

ma. 

Telefonické a elektronické bankovnictví – pohodlnost obsluhy je ještě zvýšena moţností 

přístupu za pomoci komunikačních prostředkŧ. Dohodnutím bezpečnostních mechanizmŧ 

umoţní poznat novou kvalitu ve formě úspory času a prostředkŧ. [23]   

Vedle standardní nabídky produktŧ a sluţeb poskytuje úsek privátního bankovnictví nad-

standardní sluţby ve formě individuálních depozitních produktŧ, vede klientŧm agendu 

nájmŧ, zastupuje klienty na základě plné moci na úřadech, dle jejich poţadavkŧ jim zařizu-

je dovolenou, nakupuje dárky pro rodinné příslušníky a přátele a v neposlední řadě jim 

zajišťuje prostory pro jednání klientŧ s jejich obchodními partnery. 

5.4 Základní hodnoty úseku privátního bankovnictví 

Mezi základní hodnoty úseku privátního bankovnictví patří: 

 Bezvýhradná služba klientovi 
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o odlišujeme se od ostatních vysokým nasazením, velkým objemem práce, mí-

rou pozornosti a aktivním přístupem k přáním klienta. 

 Diskrétnost 

o pracujeme s plochou organizační strukturou, která je přílohou č. 1, v malých 

týmech a s prověřenými spolupracovníky 

o ctíme diskrétnost informací. 

 Spolehlivost 

o usilujeme o nulovou chybovost a 100 % kvalitu v kaţdém ohledu 

o plníme slovo do posledního detailu 

o stavíme úspěch na kompetentnosti bankéře (odborné a osobní kompetence). 

 Upřímnost, otevřenost 

o upřednostňujeme dlouhodobý vztah a dŧvěru před okamţitým profitem 

o nabízíme pouze férové a konzervativní produkty 

o doporučení je pro nás nejvyšší formou ocenění naší práce. 

 Na úrovni 

o stavíme na přiměřenosti prostředí a pracovníkŧ. 

5.5 Cíle, mise, strategie úseku privátního bankovnictví 

 Cíle  

Cíle v úseku privátního bankovnictví jsou dle Balanced Scorecard rozděleny  

do 4 perspektiv: 

o Profit – optimalizace úrokových sazeb 

o Klienti – zvyšovat dŧvěru klientŧ výjimečným osobním přístupem 

 kompendium bankéře 

 individuální strategie pro kaţdého klienta 

 příprava na nové obchodní místo 

 akvizice 
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o Systém – zvýšení úrovně privátních bankéřŧ 

 mapování procesŧ 

 segmentace klientŧ 

 zavedení poplatkové politiky 

 CRM 

o Tým – stabilizace a systematický rozvoj spolupracovníkŧ 

 rozvoj interních vztahŧ  

 společné rozvojové akce 

 individuální plány školení  

 Mise  

o Klientŧm kvalitní sluţby. 

 Strategie 

Vítězit kvalitou sluţby z dŧvodu: 

o Předpokládané velikosti a efektivnosti konkurence. 

o Kvality našeho týmu a potenciálu jeho rozvoje. 

o Dislokace pobočkové sítě – plánována v Ostravě a Brně. 

Součástí dlouhodobé strategie je transformace na banku v časovém horizontu dvou let  

a emise akcií na burze. Klienti s více členskými vklady budou moci vlastnit akcie MPU. 

Akcie MPU budou moci kdykoliv zobchodovat nebo převést. 

5.6 Analýza prostředí v úseku privátního bankovnictví 

Pro zjištění současného stavu řízení v úseku privátního bankovnictví musím provést analý-

zy vnějšího i vnitřního prostředí. Zaměřím se na PEST analýzu, SWOT analýzu, Porterŧv 

pětifaktorový model, segmentaci klientŧ a budování vztahu s klientem. Dále analyzuji in-

formační toky (komunikační kanály) vyuţívané při komunikaci s klientem, zhodnotím sou-

časné informační nástroje, které úsek privátního bankovnictví vyuţívá, a v konečné fázi 

provedu analýzu marketingových činností. 
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Úsek privátního bankovnictví je postaven na konzervativním přístupu, ctí interní hodnoty, 

kterými jsou kvalita, efektivita, odpovědnost a inovace. Tyto interní hodnoty povaţuje za 

nepostradatelné pro úspěch a další vývoj. 

5.6.1 PEST analýza 

Pro zhodnocení vnějšího okolí úseku privátního bankovnictví jsem vyuţila analýzu PEST – 

politicko-právní, ekonomické, sociální a technické síly. 

 Politicko-právní síly  

Právní síly – změna legislativy, změny zákonŧ, které mohou mít pozitivní vliv na 

rozšíření činností, vytváření nových příleţitostí pro úsek privátního bankovnictví.  

Co se týká politické síly, nepředpokládám, ţe by existovaly takové politické vlivy 

nebo události, které by mohly ovlivnit činnost úseku privátního bankovnictví. 

 Ekonomické síly – v případě sníţení kupní síly obyvatelstva v období recese je po-

stupováno podle vnitřních předpisŧ. Dosaţení moţnosti předčasného výběru a po-

rušení podmínek ke vkladovému účtu je pouze se souhlasem vedení úseku privátní-

ho bankovnictví. Zde nevidím značné ohroţení pro druţstevní záloţnu. 

 Sociální síly – v případě sociálních vlivŧ jako jsou nezaměstnanost, kriminalita, 

demografický vývoj (nedostatek pracovních sil, stárnutí obyvatelstva, pozdější od-

chody do dŧchodŧ, pokles porodnosti, geografické posuny obyvatelstva) se okamţi-

tě projeví negativní dopad do vývoje hospodaření bankovního sektoru – druţstevní 

záloţny MPU. 

 Technické síly – dynamicky se rozvíjející vývoj nových technologií a inovací, roz-

voj privátního bankovnictví po telefonu a internetu by umoţnily úseku privátního 

bankovnictví rozšíření sluţeb. Současné změny informačních technologií umoţňují 

manaţerŧm práci na dálku neboli teleworking – kdekoliv na jednání se připojit na 

firemní síť, být v kontaktu s ostatními kolegy v týmu, pracovat z domu. Nové tech-

nologie a trendy na druhou stranu zvyšují náklady společnosti. 

5.6.2 SWOT analýza 

Pomocí SWOT analýzy zhodnotím interní a externí vlivy, které pŧsobí na úsek privátní 

bankovnictví. 
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5.6.2.1 Silné stránky 

 individuální přístup ke klientŧm, 

 nadprŧměrné zhodnocení vkladŧ,  

 diskrétnost, 

 rychlost změn, 

 moţnost parkování pro klienty v uzavřených prostorách na Sadové ulici ve Zlíně a 

v Praze na Senováţném náměstí, 

 velká většina poskytovaných sluţeb je zdarma, 

 prioritní snaha o zajištění potřeb klientŧ, 

 realizace schŧzek nad rámec pracovní doby, 

 schŧzky mimo pobočku dle přání klientŧ, 

 dovednosti a zkušenosti bankéřŧ při jednání s klientem, 

 dobrý, vřelý vztah s klienty, 

 dostatečné finanční prostředky na rozvoj úseku, 

 lukrativní sídlo společnosti v centru města, 

 loajalita zaměstnancŧ, 

 nadprŧměrné nasazení zaměstnancŧ, 

 moderní technické zázemí firmy. 

5.6.2.2 Slabé stránky 

 příliš úzký sortiment poskytovaných sluţeb, 

o vlastní platební karty, o kterých se mluví jiţ dlouho, by nejen zvýšily prestiţ 

úseku privátního bankovnictví, ale rozšířily by segment klientŧ i v úseku 

osobního bankovnictví, 

 nedostatečný marketing pro úsek privátního bankovnictví, 

 mnoho papírŧ pro klienty, 

 chybí monitoring akvizic, 
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 chybí ucelené informace o klientech (evidence poznámek z jednání, historie klienta, 

majetkové poměry klienta, pravidelné plánování schŧzek s klientem, zajímavosti  

o klientech), 

 jednostranná orientace na jeden segment, 

 chybný tok informací a komunikace uvnitř společnosti, 

 pravidla jsou často pouze verbálně daná (zejména postupy napříč jednotlivými od-

bory, úseky), 

 absence CRM systému, procesŧ a předpisŧ, 

 nákladová rozmařilost, plýtvání prostředky, 

 absence systému vzdělávání, 

 chybí produktové broţury pro realizaci akvizic, 

 nejsou pevně stanovena stejná pravidla pro všechny zaměstnance v Moravském Pe-

něţním Ústavu, 

 vysoké personální náklady ubírají společnosti na zisku 

o častá fluktuace ředitelŧ, kteří nepřinášejí úseku privátního bankovnictví 

ţádný přínos 

o častá fluktuace lidí v úseku privátního bankovnictví má negativní dopad na 

vnímání firmy klientem, 

 ne všichni jsou ve firmě vytíţeni stejně, 

 chybí individuální motivační plán pro zaměstnance, 

 vedení by mělo více komunikovat a naslouchat zaměstnancŧm, 

 ne všichni mají povědomí, jak funguje úsek privátního bankovnictví, co vše obnáší 

práce s klienty, 

 nedostatečné zajištění potřebných informací zaměstnancŧm 

o pozdní informovanost nebo vŧbec ţádná informovanost 

o absence manaţerŧ 
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5.6.2.3 Příležitosti 

 rozšíření spolupráce při akviziční činnosti se společností SAB, 

 bankovní licence, 

 nové pobočky, 

 zavedení systému CRM, 

 rozvoj akvizic. 

5.6.2.4 Hrozby 

 konkurence na trhu v oblasti privátního bankovnictví 

 konkurence na trhu s agresivní úrokovou sazbou, 

 vypovězení sluţeb korespondenčních bank, 

 špatné zprávy o sektoru DZ, pomluvy konkurence 

 legislativní změny a omezení, rostoucí nároky regulátora 

 softwarové pirátství 

 dlouhodobé výpadky serverŧ, v telefonice 

 FBL – narušení vztahŧ odběratel/dodavatel – mŧţe být pro společnost škodlivé. 

5.6.3 Porterův pětifaktorový model 

Pomocí Porterova pětifaktorového modelu zjistím konkurenční prostředí úseku privátního 

bankovnictví. 

5.6.3.1 Konkurence v odvětví  

Konkurenci v odvětví bych rozdělila do tří skupin: 

 Ryze privátní banky – 20 % 

o Sal. Oppenheim  - symbolizující nezávislost, zkušenost, diskrétnost a konti-

nuitu. Jedna z největších soukromých bank v Evropě s historií více neţ  

200 let v rodinném vlastnictví. Zaměstnává přes 3 800 zaměstnancŧ a pro-

vozuje 30 poboček po celém světě. [26] 
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 Zahraniční privátní banky působící bez licence na základě pobočky v České repub-

lice – 30 % .  

Patří sem: Bank Gutmann AG, Alfa Bank, Standard Hellier Bank a nejznámější UBS 

Investment. UBS Investment patří mezi největší švýcarské banky. Zaměstnává 75 000 

zaměstnancŧ a má vybudováno více neţ 50 pobočkových sítí po celém světě.  

 Přímí konkurenti – 50 % 

Privátní bankovnictví nabízejí v nějaké podobě všechny velké universální banky v Čes-

ké republice. K největším přímým konkurentŧm patří: Česká spořitelna, ČSOB, 

UniCredit Bank, Commerzbank a Volksbank.[24] 

5.6.3.2 Konkurence potenciální 

 Peněžní instituce, která by se mohla objevit na trhu, latentní konkurent 

Riziko vstupu nové druţstevní záloţny na trh je nízké, protoţe vstup do odvětví je obtíţný. 

Zákon o spořitelních a úvěrních druţstvech č. 87/1995 Sb. stanovuje, ţe pro zaloţení druţ-

stevní záloţny je nutné sloţit 35 milionŧ Kč a získat povolení od ČNB. 

5.6.3.3 Konkurence dodavatelů 

Konkurence dodavatelŧ by mohla být pro úsek privátního bankovnictví hrozbou. Mezi nej-

větší konkurenty v oblasti dodavatelŧ patří: FBL Group, Raiffeisenbank, J&T Bank. V pří-

padě FBL Group, od které má společnost zakoupen bankovní software, by mohl vyvstat 

v budoucnosti problém v nedodrţení obchodních podmínek, nezabezpečení servisu a další-

ho rozšíření softwaru. Co se týká Raiffeisenbank a J&T Bank, zde není hrozba tak vysoká, 

jako u dodavatele softwaru. Riziko zde spatřuji především ve vypovězení sluţeb ve formě 

distribuce platebních karet, které Raiffeisenbank a J&T Bank dodává úseku privátního 

bankovnictví.  

5.6.3.4 Konkurence zákazníků 

Ze strany konkurence zákazníkŧ ţádné riziko úseku privátního bankovnictví nehrozí. Nee-

xistuje ţádný majoritní zákazník, který by mohl ohrozit úsek privátního bankovnictví. Me-

zi konkurenci zákazníkŧ patří: fyzické osoby, právnické osoby, správci konkurzní podstaty 

a advokáti. 
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5.6.3.5 Konkurence substitutů  

 Družstevní záložny 

o Fio, druţstevní záloţna 

o Peněţní dŧm, spořitelní druţstvo 

o Unibon, spořitelní a úvěrní druţstvo 

o WPB Capital, spořitelní druţstvo 

 Peněžní ústavy 

o Komerční banka 

o Česká spořitelna 

o ČSOB 

o GE Money Bank 

o Poštovní spořitelna [24] 

Co se týká konkurence substitutŧ, rovněţ nevidím rovnoměrného protivníka, jelikoţ uve-

dené druţstevní záloţny a peněţní ústavy jsou zaměřeny na odlišný okruh klientŧ a formu 

nabízených sluţeb. 

K posílení pozice na finančním trhu bych vedení úseku privátního bankovnictví doporuči-

la: 

 Nabídnout klientŧm nový produkt – např. vydání nových platebních karet, tím spo-

lečnost eliminuje dodavatelské riziko. 

 Zainteresovat klienty do hospodaření – pravidelně jednou ročně moţnost navýšení 

kapitálu. 

 Rozšíření pobočkové sítě. 

 Investice do oblasti marketingu v úseku privátního bankovnictví – pravidelné in-

formace o hospodaření, pravidelné schŧzky s vedením společnosti, produktové ma-

teriály. 

 Stabilizace týmu, ale i vedení společnosti - častá fluktuace. 
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5.6.4 Segmentace klientů  

Segmentace klientŧ je klíčem k maximálně moţnému uspokojení klientŧ podle hodnoty, 

kterou zákazníci přinášejí úseku privátnímu bankovnictví. Pro zjištění informací jsem vyu-

ţila sekundární data, která jsou pro mne jako pracovníka úseku privátního bankovnictví 

dobře dostupná. Vymezila jsem profil segmentu dle odlišných postojŧ chování, geografic-

kých, demografických zvykŧ, dle podílu jednotlivých vkladových účtŧ a dle výše úloţky na 

jednotlivých typech vkladových účtŧ.  

 Geografická segmentace - v rámci geografické segmentace jsem analyzovala za-

stoupení klientŧ dle pobočky. Úsek privátního bankovnictví nabízí své sluţby kli-

entŧm ve Zlíně na Sadové ulici a v Praze na Senováţném náměstí. Z grafu vyplývá, 

ţe větší zastoupení klientŧ je ve Zlíně, a to 58 % klientŧ a v Praze 42 %. 

 

        Obr. 7. Graf zastoupení klientů dle poboček 

Zdroj: [vlastní] 

 Demografická segmentace – zde jsem analyzovala, jakým klientŧm úsek privátního 

bankovnictví poskytuje sluţby. Vyuţila jsem informací z bankovního softwaru  

a segmentaci jsem provedla dle partnera (poskytování sluţeb fyzickým osobám, 

právnickým osobám, popř. právnickým osobám – ostatním), dále jsem analyzovala 

klienty dle věku a pohlaví. 
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         Obr. 8. Graf segmentace klientů dle partnera – FO, PO, POO 

Zdroj: [vlastní] 

Z grafu je zřejmé, ţe úsek privátního bankovnictví poskytuje své sluţby z 80 % fyzickým 

osobám, z 18 % právnickým osobám a jen 2 % klientŧ tvoří právnické osoby ostatní. Mezi 

právnické osoby ostatní například patří: nadace, fondy, obce, města, banky, spořitelny, 

úvěrní a spořitelní druţstva, soukromé a církevní školy, státní podniky apod. 

 

          Obr. 9. Graf průměrný věk klientů 

                                  Zdroj: [vlastní] 

Graf znázorňuje, ţe největší zastoupení klientŧ je ve věku 40 – 49 let, a to v počtu 58 kli-

entŧ, druhou pozici zastupují klienti ve věku 50 – 59 let, a to v počtu 44 klientŧ, druhou 
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největší kategorii klientŧ následuje věková hranice 30 – 39 let, která je zastoupena 42 kli-

enty. 

 

        Obr. 10. Graf zastoupení mužů a žen mezi klienty úseku privátního bankovnictví 

   Zdroj: [vlastní] 

Z grafu je patrné, ţe mezi klienty převládají muţi - 72 % klientŧ, podíl ţen na celkovém 

portfoliu činí 28 %. 

 Dle využití jednotlivých typů vkladových účtů – zde jsem analyzovala, jakému typu 

vkladového účtu dávají klienti přednost.  

 

           Obr. 11. Graf využití jednotlivých vkladových účtů 

   Zdroj: [vlastní] 
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Výše uvedený graf znázorňuje vyuţítí jednotlivých typŧ vkladových účtŧ. Klientŧm jsou 

nabízeny v současné době tyto typy vkladových účtŧ s měsíční výpovědní lhŧtou: 1M, 2M, 

3M, 6M, 12M, 18M, 24M, rovněţ zde vidíme zastoupení vkladových účtŧ s denní 

výpovědní lhŧtou. Nejvíce vyuţívanými vkladovými účty jsou tříměsíční a šestiměsíční,  

a to z toho dŧvodu, ţe jsou tyto účty poměrně dobře úročeny a rovněţ klient v případě 

potřeby má tyto finanční prostředky v krátkém horizontu k dispozici. Pokud se podívám na 

standardní výši vkladu v rozmezí od 1,2 – 3,0 milionu korun u tříměsíčního vkladového 

účtu, tak zde klienti dosáhnou úrokové sazby 3,6 % p.a.,  u šestiměsíčního vkladového účtu 

při stejné výši vkladu klient dosáhne na úrokovou sazbu 4,3 % p.a. Z grafu je patrné, ţe 

klienti uvaţují dlouhodobě a svá depozita ukládají na účet s delší výpovědní lhŧtou. 

Zaznamenala jsem tuto skutečnost u 19 %  klienŧ, a to u vkladového účtu s roční 

výpovědní lhŧtou. U tohoto typu vkladového účtu s výpovědní lhŧtou 12M klienti mohou 

dosáhnout na úrokovou sazbu dle výše vloţených depozit od 3,0 – 5,1 % p.a. 

 Dle výše depozit na jednotlivých vkladových účtech – tímto zpŧsobem jsem chtěla 

zjistit a porovnat, kolik depozit je uloţeno na jednotlivých vkladových účtech. 

Uvedená informace je prioritní pro aktuální rozhodování o pouţití peněţních 

prostředkŧ v konkrétní době. 

 

              Obr. 12. Graf výše depozit na vkladových účtech 

   Zdroj: [vlastní] 

Graf nám ukazuje, ţe nejvíce depozit je uloţeno na vkladovém účtu s šestiměsíční výpo-

vědní lhŧtou, a to 51 % z celkově uloţených depozit. Druhou pozici překvapivě zastává 
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vkladový účet s roční výpovědní lhŧtou, kde mají klienti uloţena depozita ve výši 19 %. 

Zde je přesný dŧkaz toho, ţe klienti nejen zřizují vkladové účty s delší výpovědní lhŧtou, 

ale rovněţ zde své finanční prostředky ukládají, a to je známka toho, ţe dŧvěřují druţstevní 

záloţně a počítají s dlouhodobou spoluprací.  

5.6.5 Budování vztahu s klientem 

Budování vztahu s klientem je dlouhodobý proces, který zahrnuje především – dŧvěru, 

diskrétnost, individuální přístup a profesionální sluţby. 

V dlouhodobém procesu se mezi privátním bankéřem a klientem vytvářejí osobní vztahy 

vybudované na diskrétnosti, vzájemné dŧvěře a pocitu jistoty, který klientŧm poskytuje jak 

osobní přístup privátního bankéře, tak i kvalita sluţeb, kterou jsou bankéři schopni klien-

tŧm poskytovat. Častá fluktuace a nestálost bankéřŧ jsou nejen pro klienty, ale i pro celou 

společnost negativním prvkem. Rovněţ za negativní prvek povaţuji časté změny bankéře.  

Privátní bankéři by měli klást dŧraz na osobní přístup ke kaţdému klientovi s cílem nalézt 

co nejvhodnější řešení jeho potřeb v oblasti finančních sluţeb. V součastné době se přistu-

puje ke kaţdému klientovi stejně, ať je to klient bonitní či spící klient. Většinu jednání 

s klienty realizuje vedoucí pobočky a ostatní bankéři se podílí pouze na přípravě podkladŧ 

na jednání a běţných rutinních činnostech (operace s hotovostí, realizací bezhotovostního 

platebního styku, zadávání dat do bankovního softwaru a ostatních nebankovních činnos-

tech). 

5.6.6 Analýza komunikačních kanálů 

Úsek privátního bankovnictví vyuţívá z 98 % osobní komunikace. Privátní bankovnictví je 

postaveno na vztazích, tudíţ veškeré informace jsou klientŧm předávány osobně privátním 

bankéřem. Není vyloučena ani forma e-mailové komunikace, vyuţití faxu či zaslání pod-

kladŧ poštou, ale vţdy jen se souhlasem klienta. Rovněţ privátní bankéři a klienti vyuţívají 

telefonické spojení přes mobilního operátora, ale pouze pro sjednání schŧzek. 

5.6.7 Analýza informačního nástrojů 

Úsek privátního bankovnictví v minulosti vyuţíval poměrně kvalitní databázi klientŧ, kte-

rou dle poţadavkŧ privátních bankéřŧ sestavil a postupně upravoval externí IT pracovník. 

Databáze nebyla jednotně zaměřena, coţ zpŧsobovalo prodlení bankéřŧ, a to především 
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z toho dŧvodu, ţe pokud chtěli zjistit údaje o fyzické osobě, museli si otevřít databázi pro 

fyzické osoby, pokud potřebovali zjistit data o právnické osobě, tak museli otevřít databázi 

pro právnické osoby. Rovněţ pravidelné kontroly termínŧ, sestavy klientŧ dle obsluhy, 

vzniklá a ukončená členství museli bankéři provádět nadvakrát, coţ jim zabíralo spoustu 

času. 

Databáze byly velmi přehledné, jednoduché pro obsluhu, ale na druhou stranu byly pouze 

informativní. Nebylo moţné z nich exportovat smlouvy, evidovat zŧstatky na účtech, gene-

rovat výpisy, realizovat hotovostní a bezhotovostní platební styk, zaznamenávat poznámky 

z jednání s klientem, generovat četnost schŧzek. Databáze slouţila pouze jako informativní 

prvek o tom, kdo je klientem – a to ve formě identifikačních údajŧ o klientovi, záznamu  

o vzniku a ukončení členství, jaké typy účtŧ klient vyuţívá, jaké platební karty jsou klien-

tovi vydány, jakým zpŧsobem chce klient zasílat výpisy, kdo je privátním bankéřem klien-

ta. Privátní bankéři si do databáze zaznamenávali údaje aţ poté, kdy bylo zaloţeno s klien-

tem členství, kdy byl zřízen účet či vydána platební karta.  

Pro evidenci členství, zŧstatkŧ na účtech, generování výpisŧ a realizaci hotovostního  

a bezhotovostního platebního styku vyuţívala společnost bankovní software DERBY. Ten-

to software byl poměrně hodně zastaralý, 90 % činností se provádělo ručně, coţ by s dalším 

vývojem a rŧstem druţstevní záloţny bylo zcela neefektivní a postrádalo by jakékoli kon-

krétní informace pro operativní rozhodnutí managementu. 

Před dvěma lety druţstevní záloţna přešla na nový bankovní software EKIS, který byl do-

dán společností FBL Group. Nový bankovní software je velkým přínosem pro privátní 

bankéře, 80 % operací si zrealizují přímo bankéři na pobočce sami. 

Bohuţel nelze bankovní software vyuţívat pro řízení vztahŧ s klienty. Nelze do něj zazna-

menávat historie klienta, potřeby a přání klientŧ, poznámky z jednání, frekvence návštěv 

klientŧ, evidence jednotlivých vazeb mezi klienty. Tyto údaje jsou zaznamenány pouze  

u privátních bankéřŧ, coţ mŧţe mít negativní dopad do budoucna (odchod na mateřskou 

dovolenou, ukončení pracovního poměru). Pokud privátní bankéř přesouvá své portfolio 

klientŧ na jiného bankéře, odchází na mateřskou dovolenou, popř. ukončuje pracovní po-

měr, předává informace o klientech v ústní formě. Tato skutečnost je dle mého názoru ne-

ţádoucí, jelikoţ dochází ke zkreslení toku informací a k moţnému nedorozumění. Privátní 

bankéři vyuţívají pro evidenci úkolŧ a poznámek buď papírové formy (diáře, karty klien-
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ta), popřípadě Microsoft Outlook.  Tato skutečnost pŧsobí velmi nesystémově, bankéři 

mají záznamy na rŧzných místech, nemají ucelený pohled na všechny informace týkající se 

jejich svěřeného portfolia. Navrhuji v úseku privátního bankovnictví pro systémový přístup 

ke klientŧm zavedení CRM sytému pro monitoring a evidenci kompletních údajŧ o klien-

tech. 

5.6.8 Analýza marketingové komunikace 

Komunikace sluţeb privátního bankovnictví v Moravském Peněţním Ústavu je ţalostná.  

I kdyţ má Moravský Peněţní Ústav své marketingové oddělení, ve kterém v současné době 

pracují tři pracovníci, tak nedostává v rámci vnitřních vztahŧ takové sluţby, jaké by měl 

dostávat. Marketingové oddělení je zaměřeno z 99 % na osobní bankovnictví a privátnímu 

bankovnictví neposkytuje sluţby takové, jaké by mělo. Privátní bankéři si většinu podkladŧ 

na jednání připravují sami, a to je brzdí v jejich práci. Nejedná se jen o přípravu podkladŧ, 

jako jsou např. dopisy pro klienty, ale i o výběr dárkŧ pro klienty a přípravu společenských 

akcí pro klienty. 

Z mého pohledu je nejvýznamnější a nejdŧleţitější pro úsek privátního bankovnictví osob-

ní prodej, podpora prodeje, public relations. 

Osobní prodej – se povaţuje v úseku privátního bankovnictví za nejdŧleţitější formu ko-

munikace s klientem. Pravidelná komunikace privátních bankéřŧ s klientem je základem 

udrţení přátelských a dlouhodobých vztahŧ. Cílem kaţdého privátního bankéře je získat si 

klientovu loajalitu, zjistit klientovy poţadavky a potřeby. Privátní bankéři musí být přede-

vším svědomití, spolehliví, musí být komunikativní a na klienta pŧsobit příjemným vystu-

pováním. Neustále se vzdělávají, doplňují si odborné znalosti jak v oboru, tak mimo něj. 

Jsou na ně kladeny přísné poţadavky v oblasti vzhledu a vystupování. 

Podpora prodeje – nedostatečné propagační materiály o úseku privátního bankovnictví, 

ţádné produktové letáky, nepravidelné dopisy klientŧ o hospodaření společnosti. Designo-

vě a obsahově podprŧměrné internetové stránky úseku privátního bankovnictví představují 

nízké vyuţití komunikace, které má úsek privátního bankovnictví k dispozici. Marketingo-

vé oddělení ve spolupráci s privátními bankéři by se mělo zaměřit na realizaci propagač-

ních letákŧ, nového katalogu, jeţ by pomohly nejen bankéřŧm při akvizičních činnostech, 

ale i společnosti ke zvýšení prestiţe. Rovněţ internetové stránky úseku privátního bankov-

nictví by si zaslouţily daleko větší pozornost. 
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Public relations – navázání a udrţení dobrých vztahŧ je velmi dŧleţitý a nelehký úkol. 

Úsek privátního bankovnictví pro své klienty pořádá řadu společenských, kulturních  

a sportovních akcí. Patří sem: módní přehlídka Blanky Matragi, koncert zpěvačky Dashy 

s módní přehlídkou značky MaxMara, golfový turnaj, tenisový turnaj osobností, ochutnáv-

ka vánočního cukroví, společensko-sportovní odpoledne při příleţitosti prŧjezdu automobi-

lového závodu Barum Rally ve Slušovicích, fotbalový turnaj, bowling, ochutnávka vín  

a pronájem apartmánu v Chorvatsku. Zde bych doporučila vedení společnosti zaměřit se  

a pořádat akce cíleně na klienty. 
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6 PROJEKTOVÁ ČÁST 

Z provedených analýz vyplývá, ţe úsek privátního bankovnictví nutně potřebuje zavést 

systém CRM, který by sjednotil a uspořádal současné informace o klientech, nastavil sys-

témový přístup ke klientŧm, a tím by se zvýšila kvalita vztahŧ s klientem. 

6.1 Cíl projektu 

Hlavním cílem projektu je návrh jednotlivých prvkŧ systému CRM, které budou podkla-

dem pro realizaci informačního CRM systému v úseku privátního bankovnictví. Zavede-

ním segmentace klientŧ se bude úsek privátního bankovnictví orientovat na klíčové zákaz-

níky, kteří přinášejí společnosti největší uţitek. 

Mezi pozitivní dopady při splnění vytýčeného hlavního cíle bude patřit: 

 Rozdělení klientŧ do skupin na základě zvolených kritérií 

 Upevnění vztahŧ se stávajícími klienty 

 Eliminace rizika odchodu klientŧ ke konkurenci 

 Jednotlivé skupiny klientŧ budou mít přesně vytýčený zpŧsob komunikace 

 Budování a upevňován dlouhodobých vztahŧ s klienty. 

6.2 Plán projektu CRM 

Jednotlivé kroky plánu projektu CRM pro úsek privátního bankovnictví jsem navrhla ná-

sledovně: 

 Návrh segmentace klientŧ 

 Návrh osobní komunikace s klienty 

 Návrh modelu dárkových předmětŧ dle segmentace klientŧ 

 Návrh prvkŧ pro systém CRM  

 Matice odpovědnosti 

 Časový harmonogram projektu. 
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6.2.1 Návrh segmentace klientů 

Segmentaci klientŧ jsem zvolila jako výchozí návrh projektu CRM. Hlavní cíl segmentace 

spatřuji v lepším poznání chování a potřeb klientŧ. Bankéři by měli vědět, kdo jsou klienti, 

kteří jsou významní pro společnost, kterým je potřeba věnovat více pozornosti, péče a které 

je potřeba si hýčkat. Společnosti umoţní lépe se zaměřit na marketingovou komunikaci 

v rámci jednotlivých segmentŧ. Bankéřŧm bude segmentace rovněţ slouţit jako podklad 

pro správnou specifikaci marketingových aktivit ve vztahu ke klientŧm.   

Pro segmentaci klientŧ navrhuji sedm kritérií, podle kterých budou klienti rozděleni do 

určitých skupin. Kaţdého klienta je potřeba hodnotit individuálně podle navrţených sedmi 

kritérií. 

Bonita klienta 

Existuje řada moţných kritérií, které mŧţe úsek privátního bankovnictví stanovit pro to, 

aby mohl své klienty segmentovat do určitých skupin. Pro stanovení vah kritérií pouţiji 

bodové stupnice. Kaţdému kritériu přiřadím určitý počet bodŧ. K dispozici mám 100 % 

bodŧ, které jsem rozloţila dle jednotlivých kritérií. Rozlišovací schopností bude sedmibo-

dová stupnice. Jednotlivé typy kritérií mohou být dále rozšířeny či zúţeny dle vývoje a pri-

orit úseku privátního bankovnictví. Čím bude kritérium významnější, tím stanovím jeho 

bodovou váhu vyšší. Maximální dosaţená konečná hodnota je 7,00 bodŧ a minimální je 

1,00 bodŧ. 

Kritérium 1 – výše dalšího členského vkladu (DČV), váha – 30 % bodŧ  

Tab. 2. Kritérium 1 – výše dalšího členského vkladu 

Bodová stupnice 1 2 3 4 5 6 7 

Dle výše DČV          
(v tis. Kč) 

5 - 99 100 - 299 300 - 499 500 - 999 1 000 - 1 499 1 500 - 2 999 nad 3 000 

   Zdroj: [vlastní] 

Jedním z nejvýznamnějších kritérií při volbě segmentace je výše dalšího členského vkladu 

(DČV). Členské vklady nejsou pojištěny. Jejich zhodnocení probíhá příjmem podílu ze 

zisku a inkasované trţní ceny při prodeji. Další členské vklady jsou od říjnové členské 

schŧze také převoditelné a je moţné je i dědit. 
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Kritérium 2 – výše depozit, váha - 20 % bodŧ  

Tab. 3. Kritérium 2 – výše depozit 

Bodová stupnice 1 2 3 4 5 6 7 

Výše depozit              
(v tis.  Kč) 

0 - 500 500 -1 000 1000 -3 000 3000 -5 000 5000 -10 000 10 000 -30 000 30 000 a výše 

   Zdroj: [vlastní] 

Druhým významným kritériem je výše depozit, která má vypovídající schopnost nejen  

o majetkovém poměru klienta, jeho image, ale je také významným prvkem, který ukazuje, 

v jakém okruhu se klient pohybuje. Výše depozit v kombinaci s délkou výpovědní lhŧty je 

pro společnost dŧleţitým kritériem pro další vyuţití prostředkŧ. 

Kritérium 3 – délka výpovědní lhŧty, váha - 15 % bodŧ  

Tab. 4. Kritérium 3 – délka výpovědní lhůty 

Bodová stupnice 1 2 3 4 5 6 7 

Délka výpovědní 
lhůty 

bez  
výpovědní 

lhůty 
1 M 3 M 6 M 12 M 18 M  24 M 

   Zdroj: [vlastní] 

Délka výpovědné lhŧty patří rovněţ mezi dŧleţitá kritéria při volbě segmentačních kritérií. 

Čím delší výpovědní lhŧtu klienti zvolí, tím mŧţe MPU vyuţít těchto finančních prostřed-

kŧ pro operativní rozhodnutí o prioritním vyuţití svěřených depozit.  

Kritérium 4 – dle dŧsledkŧ ztráty klienta, váha – 12 % bodŧ  

Tab. 5. Kritérium 4 – dle důsledku ztráty klienta 

Bodová stupnice 1 2 3 4 5 6 7 

Dle důsledků 
ztráty klienta 

nulové mírné střední vysoké 
velmi  

vysoké 
významné strategické 

   Zdroj: [vlastní] 

Toto kritérium hodnotí, jaký dopad by měla ztráta klienta pro úsek privátního bankovnictví 

v případě ukončení členství, odchodu ke konkurenci. 
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Kritérium 5 -  dle hodnoty klienta, váha - 10 % bodŧ  

Tab. 6. Kritérium 5 – dle hodnoty klienta 

Bodová  
stupnice 

1 2 3 4 5 6 7 

Dle budoucí 
hodnoty klienta 

nulová 
hodnota 

minimální 
hodnota 

nízká 
hodnota 

střední 
hodnota 

vysoká 
hodnota 

významná 
hodnota 

strategická 
hodnota 

   Zdroj: [vlastní] 

Pomocí kritéria č. 5, coţ je budoucí hodnota klienta, si privátní bankéř stanoví, do jaké 

míry je klient pro úsek privátního bankovnictví přínosný, např. moţnost další úloţky, moţ-

nosti doporučení nových klientŧ, image a dobré jméno klienta. 

Kritérium 6 – dle loajality klienta, váha – 8 % bodŧ  

Tab. 7. Kritérium 6 – dle loajality klienta 

Bodová  
stupnice 

1 2 3 4 5 6 7 

Dle loajality 
klienta 

nulová nedostatečná slabší dobrá 
velmi  
dobrá 

nadprůměrná věrnostní 

   Zdroj: [vlastní] 

Pomocí tohoto kritéria je moţné zjistit, jak oddaný je klient vŧči finanční instituci. Zda při 

první negativní zprávě, která není ověřena, odchází, či ctí a podporuje dobré jméno společ-

nosti.  

Kritérium 7 – dle historie klienta, váha – 5 % bodŧ  

Tab. 8. Kritérium 7 – dle historie klienta 

Bodová stupnice 1 2 3 4 5 6 7 

Dle historie  
klienta                       
( v letech) 

0 - 1 1 -3 3 - 6 6 - 8 8 - 10 10 - 12 více než 12 

   Zdroj: [vlastní] 

Pomocí sedmého kritéria, kterým je historie klienta, privátní bankéři hodnotí, jak dlouho 

klient vyuţívá sluţby privátního bankovnictví. Toto kritérium je dobrým ukazatelem spo-

kojenosti s poskytovanými sluţbami, které úsek privátního bankovnictví nabízí svým klien-

tŧm. 
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Vzorec pro výpočet bonity klienta:  

BK = K1 × v1 + K2 × v2 + K3 × v3 + K4 × v4 + K5 × v5 + K6 × v6 + K7 × v7 

BK – bonita klienta 

K – kritérium 

v – váha 

 

Na základě provedené bonity klienta jsem navrhla pět skupin. Jednotlivým skupinám jsem 

přidělila moţné rozpětí bodŧ a v konečné fázi jsem navrhla specifikaci zařazení klienta. Je 

moţné, ţe vedení úseku privátního bankovnictví bude chtít jednotlivé skupiny po určitém 

čase měnit, coţ nepovaţuji za nemoţné. Doporučovala bych aktualizaci kritérií a výpočtu 

bonity klienta provádět pravidelně po pŧl roce. 

 

Tab. 9. Rozvržení skupin klientů 

Skupina klienta Rozpětí bodů Zařazení klienta

diamantová 5,51 - 7,00 strategický klient - VIP

platinová 4,01 - 5,50 významný klient

zlatá 2,51 - 4,00 loajální klient

stříbrná 1,01 - 2,50 aktivní klient

bronzová       do 1,00 spící/neaktivní klient  

Zdroj: [vlastní] 

6.2.2 Návrh komunikace s klienty 

Na základě stanovené segmentace klientŧ je nezbytné nastavit v úseku privátního bankov-

nictví systém komunikace s klienty. Není moţné, aby privátní bankéř věnoval stejný čas  

a úsilí všem klientŧm. Nejvíce pozornosti si zaslouţí klienti, kteří spadají do skupiny dia-

mantové. S těmito klienty by měl bankéř udrţovat pravidelný kontakt, nabízet jim nadstan-

dardní sluţby oproti ostatním klientŧm. Z tohoto dŧvodu navrhuji k jednotlivým skupinám 

klientŧ dle segmentace odlišný zpŧsob komunikace. 
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Skupina diamantová – VIP klient (strategický) 

Této strategické skupině, zastřešující VIP klientelu, je zapotřebí věnovat největší pozor-

nost. Jedná se o jádro klientŧ, které je potřeba si hýčkat. Jednání s touto skupinou klientŧ 

by mělo být na nejvyšší úrovni. Doporučila bych tuto skupinu klientŧ pouze vedoucím pra-

covníkŧ (popř. bankéřŧm-seniorŧm), a to především z toho dŧvodu, ţe mají léta praxe  

a zkušeností. Schŧzky s touto skupinou klientŧ bych doporučila na měsíční bázi 

s vedoucím pobočky a na kvartální bázi s generálním ředitelem. Kaţdá schŧzka by měla 

být něčím výjimečná. Tato skupina klientŧ by měla být obslouţena prioritně a neměla by 

nikdy čekat na svého privátního bankéře. Pokud klient vyţaduje schŧzku mimo pobočku, 

popř. mimo pracovní dobu, neměl by to být pro bankéře ţádný problém. Bankéř by měl mít 

především na paměti slogan Tomáše Bati: „Náš zákazník, náš pán.“ Klienti této VIP skupi-

ny by měli mít všechny sluţby zdarma. Co se týká marketingových aktivit, tak pro klienty 

této skupiny bych navrhla mimořádné akce typu módní přehlídky, společenské akce - lístky 

do opery, do divadla, na koncert, degustace vín či účast na sportovních akcích. Samozřej-

mostí jsou dárkové předměty příslušné kvality k narozeninám a vánoční dárky. 

Skupina platinová – významní klienti  

Osobní schŧzky s touto skupinou klientŧ doporučuji na měsíční aţ tříměsíční bázi, dle přá-

ní a potřeby klienta. Schŧzky by měly být vedeny za přítomnosti vedoucího pobočky, 

v ojedinělých případech, u vybraných klientŧ i privátním bankéřem-seniorem. Rovněţ do-

poručuji, aby se s vybranými klienty této skupiny setkával na pŧlroční bázi rovněţ generál-

ní ředitel. I v této významné skupině bych navrhla marketingové aktivity ve formě mimo-

řádných akcí, jak jiţ jsem zmínila u diamantové skupiny. Neměly by chybět přizpŧsobené 

dárky této významné skupině k narozeninám i k Vánocŧm, samozřejmě jiţ ne v takové 

hodnotě jako u skupiny diamantové. 

Skupina zlatá – loajální klienti 

Tato skupina klientŧ tvoří jádro úseku privátního bankovnictví a je pro firmu nepostrada-

telná. Jedná se o klienty, kteří si něco zaţili, jsou dlouholetými členy a pro společnost by 

dýchali a byli pro ni v minulosti velkou oporou. Velká část klientŧ této skupiny byla zaklá-

dajícími členy. Klienti jsou velmi milí a přátelští, rádi si povídají. Bankéř je pro ně skoro 

jako rodinný příslušník. Vyţadují převáţně osobní schŧzky, v některých ojedinělých přípa-

dech se uplatní e-mailová korespondence, vyuţití faxu a v ojedinělých případech dojde k 
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vyuţití internetového bankovnictví. Osobní schŧzky s touto skupinou klientŧ bych navrho-

vala jednou kvartálně, s tím, ţe bankéř na ně bude mít vyhrazen prostor, vše s nimi projde 

osobně. Z mého pohledu by loajální klienty měli obsluhovat privátní bankéři, kteří jsou na 

pozici privátního bankéře déle neţ 2 roky. Tato skupina klientŧ by se měla rovněţ zúčastnit 

vybraných marketingových akcí. Taktéţ navrhuji cílené reklamní předměty a dárky 

k narozeninám a Vánocŧm. 

Skupina stříbrná – aktivní klienti 

Stříbrná skupina klientŧ je skupina velmi náročná na operace v podobě platebního styku, 

řešení výpovědí vkladu, realizace směn, hlídání zŧstatkŧ na účtu, informovanosti o bloka-

cích platební kartou. S privátním bankéřem komunikuje klient převáţně e-mailem, faxem 

či telefonicky. Osobní schŧzky jsou realizovány převáţně jednou za tři aţ šest měsícŧ. Zde 

bych doporučila, aby s těmito klienty komunikovali převáţně privátní bankéři-junioři. Ne-

mělo by se stát, ţe by aktivní klient přišel neohlášen na schŧzku. Pokud by se to i přesto 

stalo, musel by vyčkat příchodu privátního bankéře-juniora, popř. operativu zrealizovat na 

recepci. Této skupině klientŧ bych v rámci komunikace doporučila více vyuţívat interneto-

vé bankovnictví. Dárkové předměty k narozeninám bych volila spíše formou drobné po-

zornosti, a to pro ţenu – květinu, pro muţe – láhev vína. 

Skupina bronzová – spící klienti/neaktivní 

Jedná se o skupinu klientŧ, kteří jsou pro úsek privátního bankovnictví nejméně zajímavý-

mi. Osobní komunikace s klientem jednou aţ dvakrát do roka. Tato skupina klientŧ nevyu-

ţívá sluţeb privátního bankovnictví, nebo lépe řečeno nedosahuje na sluţby v úseku pri-

vátního bankovnictví. Návrh z mé strany je přesunout část této skupiny klientŧ do úseku 

osobního bankovnictví. Ostatní klienty ve skupině bych svěřila privátním bankéřŧm-

juniorŧm. Pro udrţení dobrých vztahŧ a lepší image bych doporučila poslat přání 

k narozeninám. U vybraných klientŧ předat osobně vánoční přání. 

6.2.3 Návrh modelu dárkových předmětů dle segmentace klientů 

Pečlivě provedená a rovněţ vedená segmentace klientŧ bude pro úsek privátního bankov-

nictví poklad, jelikoţ umoţní privátním bankéřŧm posuzovat klientskou věrnost. Je jedním 

z nejdŧleţitějších nástrojŧ, pomocí kterého mŧţe společnost zvyšovat nejen zisk, ale i spo-
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kojenost klientŧ. Péče o klienty je pro úsek privátního bankovnictví mnohem výhodnější 

neţ nákladné marketingové inzerce. 

Pro jednotlivé druhy segmentŧ jsem připravila model dárkových předmětŧ, který by si za-

střešil kaţdý vedoucí pobočky. Jednou ročně, např. k 31. 12. by byl tento model předkládán 

ke schválení generálnímu řediteli, popř. řediteli úseku privátního bankovnictví. Výše bud-

getu by byla stanovena ředitelem úseku privátního bankovnictví, popř. generálním ředite-

lem nejpozději k 30. 11. Navrţená částka ve skupině by byla určena jak pro dárek k naro-

zeninám, tak k Vánocŧm. Na vedoucím pobočky by bylo rozhodnutí, jak si danou částku 

rozloţí. Kontrolu plnění rozpočtu bych stanovila k datu 30. 6. Za kontrolu by byl odpověd-

ný vedoucí pobočky.  

Cílem tohoto modelu je, aby privátní bankéř přesně věděl, kolik finančních prostředkŧ mŧ-

ţe vynaloţit na jednotlivého klienta.  

Následující tabulka by slouţila vedoucím pobočky k evidenci jednotlivých klientŧ dle sku-

pin. Na základě této tabulky by privátní bankéři měli přehled o rozloţení svého portfolia  

a rovněţ by tato tabulka slouţila jako podklad pro stanovení výše budgetu ve skupině. 

 

        Tab. 10. Evidence klientů dle skupin v navrženém modelu dárkových předmětů 

Pobočka 
SKUPINA                

"diamantová"  
SKUPINA                   

"platinová" 
SKUPINA                     
"zlatá" 

SKUPINA                        
"stříbrná" 

SKUPINA                       
"bronzová" 

Celkový 
počet 

klientů 

Budget Kč 2 500,- Kč 2 000,- Kč 1 500,- Kč 800,-  Kč 400,- 

  
PPU Zlín           

FO/PO                     

Muži/Ženy                               

Budget      
ve skupině           

  

PPU Praha           

  FO/PO                     

Muži/Ženy                               

Budget      
ve skupině           

  

   Zdroj: [vlastní] 
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Výběr dárkŧ pro jednotlivé skupiny by měl být specifický a rovněţ by měl vycházet z po-

znání. Kaţdá klientská obsluha by měla vědět, čím udělá klientovi radost. Následující ta-

bulkou doporučuji moţné typy dárkŧ pro jednotlivé skupiny: 

           Tab. 11. Návrh dárků pro klienty dle jednotlivých skupin  

 

SKUPINA                
"diamantová"  

SKUPINA                   
"platinová" 

SKUPINA                     
"zlatá" 

SKUPINA                        
"stříbrná" 

SKUPINA                       
"bronzová" 

Budget Kč 2 500,- Kč 2 000,- Kč 1 500,- Kč 800,- Kč 400,-  

Narozeniny 

sada značkových 
vín, značkové 

pero,  
produkty 

z uměleckého 
ateliéru, luxusní 
nápojové sklo od 

Mosera 

značkové víno, 
pero Waterman, 
deštník, produk-
ty z uměleckého 

ateliéru  

slámové víno, 
produkty 

z uměleckého 
ateliéru 

dárkové sety 
čajů, kávy 

bonboniéra, 
kytice, přání 

Vánoce 

zahraniční VIP 
kalendář, kožený 
diář, novoroční 

přání 

kalendář, kožený 
diář, novoroční 

přání 

kalendář nebo 
diář, víno, 
novoroční 

přání 

diář, novo-
roční přání 

novoroční 
přání 

Zdroj: [vlastní] 

Péče o klienty se úseku privátního bankovnictví vyplatí. Klienti, jejichţ očekávání jsou 

naplněna prŧměrně, nebudou vyvíjet přílišné aktivity, aby nás dále doporučili. Pokud 

ovšem bude klient nadmíru spokojen, bude se chtít pochlubit a podělit se s ostatními o své 

pozitivní zkušenosti. 

6.2.4 Návrh prvků pro systém CRM 

Na základě provedených analýz jsem navrhla systém CRM, který umoţní privátním banké-

řŧm zaznamenávat systematicky informace o klientech, evidovat si poznámky z jednání, 

plánovat si schŧzky s klienty. Rovněţ bude slouţit vedení úseku privátního bankovnictví 

jako monitoring privátních bankéřŧ, na jehoţ základě zjistí, jak často si privátní bankéř 

sjednává schŧzky s klienty, jaké výstupy jsou z jednotlivých schŧzek, jak intenzivně reali-

zuje akvizice a jaká je vytíţenost jednotlivých bankéřŧ. Rovněţ takto navrţený systém 

CRM ulehčí práci bankéřŧm, budou zde mít všechny záznamy na jednom místě. 
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Úvodní stránka databáze CRM by obsahovala tři stěţejní pole: klienti, akvizice a diář. 

Kaţdé pole jsem dále rozvrhla následovně: 

 

Tab. 12. Úvodní stránka CRM databáze 

 

Zdroj: [vlastní] 

Při rozkliknutí pole „KLIENT“ se privátnímu bankéři objeví tři záloţky: identifikační úda-

je, poznámky z jednání a marketingové aktivity. Při vzniku členství si privátních bankéř 

zaznamená do pole „KLIENT“ identifikační údaje klienta. Tyto údaje budou slouţit privát-

nímu bankéři jako vstupní údaje. Většinu těchto údajŧ zjistí z občanského prŧkazu, popř. 

z osobní schŧzky s klientem. Ostatní údaje, jako jsou skupina klienta, historie klienta, po-

zice ve firmě, předmět podnikání, majetkové poměry, privátní bankéř doplňuje postupně na 

základě delší spolupráce s klientem. 
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          Tab. 13. Návrh záložky -  identifikace klienta v poli KLIENT 

 

Zdroj: [vlastní] 

Druhou záloţkou v poli „KLIENT“ jsem navrhla poznámky z jednání. Tato záloţka bude 

privátními bankéři vyuţívána k záznamu kaţdé schŧzky. Jednotlivé úkoly z jednání budou 

po zadání termínu automaticky přesunuty do pole „DIÁŘ“ a bankéři bude automaticky při-

pomenuta. Tímto se eliminuje případné riziko z opomenutí úkolu. 
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           Tab. 14. Návrh záložky – poznámky z jednání v poli KLIENT 

 

          Zdroj: [vlastní] 

Třetí záloţkou v poli „KLIENT“ jsou marketingové aktivity. Tato záloţka bude velkým 

přínosem pro bankéře, protoţe zde budou mít na jednom místě systémově evidovány veš-

keré marketingové aktivity spojené s klientem. Na základě těchto informací bude moţné 

zjistit účast klientŧ na členské schŧzi, přehledná evidence dárkových předmětŧ či vánoč-

ních dárkŧ, které klient obdrţel od svého bankéře. Nebude chybět evidence účasti klientŧ 

na akcích, z čehoţ mŧţe bankéř zjistit, jakému typu akcí klient dává přednost a jakých akcí 

se neúčastní. 
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          Tab. 15. Návrh záložky – marketingové aktivity v poli KLIENT 

 

          Zdroj: [vlastní] 

Pro názornou ukázku jsem připravila návrh pole „KLIENT“ pro fyzickou osobu. Právnická 

osoba by obsahovala rozdílné identifikační údaje. Ostatní záloţky by byly identické jako  

u fyzické osoby. 

Další velmi dŧleţitá záloţka je „AKVIZICE“. Zvolila jsem ji z toho dŧvodu, ţe bankéři 

nemají systémově jedno místo, kde by si zaznamenávali rozpracované akvizice. Záznamy 

mají na rŧzných místech a ostatní bankéři nemají přehled, zda k akvizici u dané fyzické 

osoby či právnické osoby došlo či ne.  

Záloţka „AKVIZICE“ obsahuje rovněţ tři pole: identifikační údaje, seznam všech akvizic 

a ukončené akvizice.  Do pole identifikačních údajŧ si bankéř zapisuje údaje, které získal 

na základě doporučení klienta, popř. na základě prvotní schŧzky. Bankéři zde mají moţ-

nost přesné specifikace oslovení, takţe se nemŧţe stát, ţe by na akvizici pracovali dva 

bankéři najednou. Vedení úseku si mŧţe kdykoli zjistit, kolik mají bankéři rozjednaných 
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potenciálních klientŧ, jak dlouho pracují na akvizici, atd. Dalším přínosem je, ţe bankéř 

bude mít na jednom místě poznámky z jednotlivých setkání a případné úkoly se mu auto-

maticky přesunou do diáře, takţe si nemusí nikde evidovat další poznámky a rozpracovat 

úkoly. Nesmí zde chybět ani seznam všech akvizic a ukončené akvizice. Ukončené akvizi-

ce budou slouţit bankéřŧm jako informace, ţe někdo uţ před nimi akvizici realizovat, ale 

byla neúspěšná. Přesně bude dohledatelné, z jakého dŧvodu byla akvizice ukončena. 

Tab. 16. Návrh pole AKVIZICE 

 

          Zdroj: [vlastní] 
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Poslední navrhovanou záloţkou v CRM systému je „DIÁŘ“. V diáři by se automaticky 

generovaly privátnímu bankéři úkoly z akvizic a úkoly dohodnuté ze schŧzky s klientem. 

Rovněţ navrhuji, aby součástí diáře byla moţnost zaznamenání úkolŧ a kalendář napláno-

vaných schŧzek bankéře. Tyto údaje by se bankéři znázorňovaly na denní bázi.  

Tab. 17. Návrh pole DIÁŘ 

 

Zdroj: [vlastní] 

6.2.5 Matice odpovědnosti 

Projekt zavedení prvkŧ CRM systému vyţaduje úzkou spolupráci a koordinaci úsilí celého 

úseku privátního bankovnictví. Projekt by měl být zastřešen koordinátorem, který by měl 

mít pod sebou svŧj realizační tým. 

Do realizačního týmu by měl být zapojen generální ředitel, vedoucí pobočky a 2 privátní 

bankéři. Koordinátorem celého projektu bych navrhovala externího IT pracovníka, který 

má v oblasti CRM zkušenosti. 
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Jednotliví členové realizačního týmu by měli zodpovídat za plnění následujících úkolŧ: 

Generální ředitel – stanovení rozpočtu pro zavedení prvkŧ CRM systému, schvalování 

projektu a jeho monitorování. 

Koordinátor – vedení workshopŧ, kontrola a dodrţování termínŧ, pravidelné výstupy  

a předání generálnímu řediteli, předkládání návrhŧ prvkŧ CRM generálnímu řediteli ke 

schválení. 

Vedoucí pobočky – účast na workshopech, náměty a připomínky k zavedení prvkŧ CRM 

systému, testování zkušební verze. 

Privátní bankéři – testování zkušební verze, náměty a připomínky. 

IT pracovníci – účast na workshopech, tvorba CRM systému, zajištění provázanosti CRM 

systému s vnitřním informačním systémem, mobilními přístroji a zajištění řádného školení 

zaměstnancŧ. Úpravy CRM systému na základě poţadavkŧ bankéřŧ. 

6.2.6 Časový harmonogram projektu 

Časový harmonogram projektu jsem seřadila do jednotlivých základních úkolŧ a činností, 

z nichţ se projekt skládá. Pro lepší znázornění jsem pouţila Ganttŧv diagram. 

Návrh jednotlivých činností a doba trvání je vyjádřena ve dnech: 

1. fáze – porada vedoucích pracovníkŧ s GŘ na téma – segmentace klientŧ,  

komunikace s klienty, model dárkových předmětŧ     1 

2. fáze – předloţení návrhu segmentace klientŧ ke schválení GŘ    1 

3. fáze – schválení návrhu segmentace klientŧ                                       1 

4. fáze – předloţení modelu dárkových předmětŧ ke schválení GŘ    1 

5. fáze – schválení návrhu modelu dárkových předmětŧ     1 

6. fáze – informační porada s privátními bankéři na téma – segmentace klientŧ, 

komunikace s klienty, model dárkových předmětŧ     1 

7. fáze – segmentace klientŧ                  20 

8. fáze – zpracování návrhu prvkŧ pro CRM systém               10 

9. fáze – workshop nad zpracovaným návrhem prvkŧ CRM systému    1 
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10. fáze – zapracování námětŧ z workshopu       2 

11. fáze – předloţení návrhu prvkŧ CRM systému GŘ      1 

12. fáze – schválení návrh prvkŧ CRM systému       1 

13. fáze – realizace CRM systému interním IT odborem              30 

14. fáze – testování CRM systému                 20 

15. fáze – školení privátních bankéřŧ                   4 

16. fáze – revize, připomínky                    5 

17. fáze – zhodnocení                   10 

18. fáze - náměty na další fázi rozvoje CRM systému                          10 

  

Obr. 13. Graf časový harmonogram fáze projektu CRM  

         Zdroj: [vlastní]

     

6.3 Nákladová analýza 

Projekt zavedení prvkŧ CRM systému není pro úsek privátního bankovnictví příliš nároč-

ný. Při vhodném zajištění motivace pracovníkŧ, vedením úseku je moţné zajistit realizaci 
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projektu uvnitř společnosti bez vyuţití externích dodavatelŧ. Z tohoto pohledu úsek privát-

ního bankovnictví nebude muset vynakládat vysoké finanční náklady za externí dodavatele 

CRM systému.  

V tabulce jsem uvedla základní náklady na realizaci projektu: 

 

              Tab. 18. Nákladová analýza zavedení CRM 

Opatření Částka v Kč

Náklady na realizaci CRM systému 150 000 Kč

náklady na realizaci databáze 150 000 Kč

Náklady na školení 8 000 Kč

náklady na školení privátních bankéřů 8 000 Kč

Náklady na realizační tým 240 000 Kč

koordinátor 80 000 Kč

vedoucí pracovník (2 osoby) 60 000 Kč

privátní bankéř (2 osoby) 20 000 Kč

IT pracovník (2 osoby) 80 000 Kč

NÁKLADY CELKEM 398 000 Kč  

                Zdroj: [vlastní] 

6.4 Riziková analýza 

Projekt zavedení prvkŧ CRM mŧţe ovlivnit řada rizik. Je nutné rizika předem definovat  

a vytvořit si opatření proti jejich vzniku.  

Mezi základní rizika, která by mohla mít dopad na realizaci projektu, jsou: 

 Nedostatečná příprava projektu 

o Opatření vůči riziku: zpracování analýz před realizací projektu, sestavení 

harmonogramu projektu, včetně zodpovědnosti jednotlivých osob. 

 Nedostatečná motivace realizačního týmu 

o Opatření vůči riziku: stanovení motivačních kritérií (výše finanční odměny 

pro jednotlivé členy realizačního týmu) generálním ředitelem. 
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 Nevhodně zvolený realizační tým projektu 

o Opatření vůči riziku: dŧsledný výběr členŧ týmu (dle stanovených kritérií: 

zodpovědnost, přesnost, dŧslednost, odbornost, zkušenost a znalost prostře-

dí). 

 Neschválení návrhu projektu generálním ředitelem 

o Opatření vůči riziku: zjištění očekávání generálního ředitele od návrhu pro-

jektu CRM. 

 Nedokonalý způsob segmentace 

o Opatření vůči riziku: korekce stávajících uplatněných segmentačních krité-

rií, přepracování navrţených váhových kritérií. 

 Nedostatečná segmentační kritéria 

o Opatření vůči riziku: změna, popř. doplnění segmentačních kritérií. 

 Nevhodně zvolený způsob komunikace ve skupinách 

o Opatření vůči riziku: vyjasnění komunikačních tokŧ v rámci pravidelných 

porad vedení. 

 Nepochopení, časté chyby privátních bankéřů při práci s novým systémem 

CRM po zaškolení 

o Opatření vůči riziku: příprava tištěného manuálu pro práci s novým systé-

mem CRM, audiovizuální nahrávky ze školení pro bankéře. 

 Neočekávaná situace (odchod člena realizačního týmu v průběhu projektu) 

o Opatření vůči riziku: vhodně uplatněná motivační funkce členŧ realizačního 

týmu (forma benefitŧ). 

 Nedodržení časového harmonogramu projektu 

o Opatření vůči riziku: dostatečně stanovená motivace. 
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Tab. 19. Rizika CRM projektu, opatření a eliminace 

Opatření Riziko Eliminace rizika

Zpracování analýz před ralizací 

projektu, sestavení 

harmonogramu projektu, včetně 

zodpovědnosti jednotlivých 

osob.

Nedostatečná 

příprava projektu

Konkretizace jednotlivých úkolů 

vyplývající z projektu s následnou 

odpovědností jednotlivých členů 

řešitelského týmu.

Stanovení motivačních kritérií 

(výše finanční odměny pro 

jednotlivé členy realizačního 

týmu) generálním ředitelem.

Nedostatečná 

motivace 

realizačního týmu

Pravidelné zpracování, průběžná 

korekce, hmotná 

zainteresovanost odpovědných 

pracovníků k řešící oblasti.

Důsledný výběr členů týmu (dle 

stanovených kritérií: 

zodpovědnost, přesnost, 

důslednost, odbornost, 

zkušenost a znalost prostředí).

Nevhodně zvolený 

realizační tým 

projektu

Zvolit kvalifikovaný tým 

pracovníků určených výhradně na 

vypracování projektu.

Zjištění očekávání generální 

ředitele od návrhu projektu 

CRM.

Neschválení návrhu 

projektu 

generálním 

ředitelem

Pravidelné předkládání 

jednotlivých dílčích fází 

rozpracovaného návrhu 

koordinátorem na poradách 

generálnímu řediteli.

Korekce stávajících uplatněných 

segmentačních kritérií, 

přepracování navržených 

váhových kritérií.

Nedokonalý způsob 

segmentace

Korektní způsob segmentace.

Změna, popř. doplnění 

segmentačních kritérií
Nedostatečná 

segmentační 

kritéria

Zpracování vhodných kritérií na 

základě schůzky s vedením úseku 

privátního bankovnictví.

Vyjasnění komunikačních toků v 

rámci pravidelných porad 

vedení.

Nevhodně zvolený 

způsob komunikace 

ve skupinách

Specifikace, rozdělení 

jednotlivých skupin klientů.

Příprava tištěného manuálu pro 

práci s novým systémem CRM, 

audiovizuální nahrávky ze 

školení pro bankéře.

Nepochopení, časté 

chyby privátních 

bankéřů při práci s 

novým systém CRM 

po zaškolení

Pravidelné školení privátních 

bankéřů na půlroční bázi v oblasti 

CRM.  Náměty na jednotlivé části 

školení ze strany vedoucích 

poboček.

Vhodně uplatěná motivační 

funkce členů realizačního týmu 

(formy benefitů).

Neočekávaná 

situace (odchod 

člena realizačního 

týmu v průběhu 

projektu)

Promítnutí vytýčených cílů do 

hmotné zainteresovanosti 

jednotlivých pracovníků 

realizačního týmu.

Dostatečně stanovená motivace. Nedodržení 

časového 

harmonogramu 

projektu

Stanovení reálných termínů.

 

Zdroj: [vlastní] 
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6.5 Zhodnocení projektové části 

Stěţejním krokem mé projektové části byl návrh segmentace klientŧ dle vymezených spe-

cifických kritérií. Na základě dosaţených výsledkŧ jsem navrhla pět skupin, do kterých 

jsem klienty zařadila a specifikovala návrh komunikace ve skupinách. Jednotlivé skupiny 

klientŧ jsem dále zakomponovala do navrţeného modelu dárkových předmětŧ. V konečné 

fázi jsem jednotlivé dílčí prvky zakomponovala do návrhu informačního systému (databá-

ze) CRM. Součástí projektu je navrţení matice odpovědnosti a časový harmonogram pro-

jektu. Na závěr jsem projekt podrobila nákladové a rizikové analýze. 
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ZÁVĚR 

Řízení vztahŧ se zákazníky pomocí systému CRM je v dnešní konkurenční době přínosem 

pro zlepšování komunikace s klienty, rozvoj vztahŧ s klienty, péče a udrţení jejich spoko-

jenosti. Je předpokladem, ţe s pomocí CRM bude moci úsek privátního bankovnictví řídit 

kaţdodenní činnosti jednotlivých bankéřŧ, systémové získávání nových zákazníkŧ, pravi-

delné provádění reportingu a vyhodnocení efektivity privátních bankéřŧ.  

Vztahy s klienty v úseku privátního bankovnictví nejsou v současné době dostatečně řízeny 

v návaznosti na scházející systémově orientovanou a dostupnou databázi. Bankéři vedou 

s klienty řadu jednání, většina získaných informací z uskutečněných jednání není nikde 

řádně zaznamenána a systémově vedena. V případě vyuţití vypracovaného návrhu projektu 

CRM by vedení společnosti zajistilo bankéřŧm systémové vedení jednotlivých záznamŧ  

o klientech. Při odchodu klientských pracovníkŧ dochází ke zkreslení informací a v mnoha 

případech i k jejich zapomenutí a to by se zavedením CRM systému nestalo. Zavedením 

CRM by získal úsek privátního bankovnictví výhodu před konkurencí. 

Cílem mé diplomové práce bylo vypracovat návrh projektu CRM v úseku privátního ban-

kovnictví v Moravském Peněţním Ústavu. 

Diplomovou práci jsem rozdělila na teoretickou a praktickou část. Cílem teoretické části 

bylo zpracování literární rešerše vztahující se k tématu CRM. V praktické části jsem cha-

rakterizovala druţstevní záloţnu Moravský Peněţní Ústav, historii společnosti, stěţejní 

body fúze, charakteristiku úseku privátního bankovnictví a poskytované produkty a sluţby 

v úseku privátního bankovnictví. Na základě poznatkŧ získaných studiem jsem provedla 

analýzu vnějšího prostředí, analýzu Porterova pětifaktorového modelu, segmentaci klientŧ 

a SWOT analýzu. Dále jsem popsala současné budování vztahŧ s klientem, provedla ana-

lýzu komunikačních kanálŧ, současné vyuţití informačních nástrojŧ a v neposlední řadě 

analýzu marketingové komunikace v úseku privátního bankovnictví.  

Na základě provedených analýz jsem navrhla pro úsek privátního bankovnictví návrh jed-

notlivých prvkŧ systému CRM. V konečné fázi jsem jednotlivé prvky zakomponovala do 

uceleného návrhu projektu CRM systému, který bude podkladem pro realizaci informační-

ho CRM systému. Jednotlivé fáze zavádění prvkŧ CRM systému jsem zpracovala do časo-

vého harmonogramu a stanovila jsem matici odpovědnosti za jednotlivé dílčí úkoly. Sou-
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částí projektové části je zpracovaná nákladová analýza předpokládaných výdajŧ, která se 

mŧţe samozřejmě operativně změnit v dŧsledku nepředvídaných okolností. 

V konečné fázi projektu jsem definovala jednotlivá rizika, která by mohla nastat při zavá-

dění prvkŧ CRM systému, a navrhla jsem příslušná opatření k eliminaci těchto rizik. 

Přínosem zpracované diplomové práce je pro úsek privátního bankovnictví navrhnutá seg-

mentace klientského portfolia a zpŧsob profesní komunikace v jednotlivých skupinách, 

systémově navrţený model dárkových předmětŧ a komplexní zapracování jednotlivých 

prvkŧ systému CRM do uceleného návrhu projektu CRM. Při takto definovaném rozdělení 

klientŧ bude komunikace a orientace na klienty mnohem účinnější. Nebude docházet 

k tomu, ţe privátní bankéři budou trávit většinu svého času se skupinou klientŧ, která není 

pro úsek privátního bankovnictví stěţejní a svŧj volný čas věnují k přípravě schŧzek a po-

ţadavkŧ prioritních klientŧ. Doporučuji vedení úseku privátního bankovnictví vyuţití mé 

diplomové práce k zavedení prvkŧ CRM systému, jelikoţ se zavedením systému CRM se 

vedení úseku zpřehlední informace o veškerých aktivitách privátních bankéřŧ, budou mít 

ucelenou evidenci klientŧ, rozdělenou do skupin dle stanovených kritérií, moţnost zadává-

ní, sledování a připomínkování úkolŧ, které stanoví bankéřŧm. Jsem přesvědčena, ţe cíl 

mé diplomové práce jsem splnila. 
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

CRM     Customer relationship management 

MPU     Moravský Peněţní Ústav 

PPU     Privátní Peněţní Ústav 

ČNB     Česká národní banka. 

DČV     Další členský vklad 

SWOT     Analýza vnitřních a vnějších stránek firmy 

PEST     Analýza vnějšího prostředí firmy 

LTV     Life-time value – hodnota zákazníka v prŧběhu ţivotního cyklu 

SFA     Sales Force Automation – podpora prodejních aktivit 

EMA     Enterprise Marketing Automation – podpora marketingových aktivit 

CSS     Customer Service and Support – podpora servisních aktivit 

FO     Fyzická osoba 

PO     Právnická osoba 

POO     Právnická osoba ostatní  

GŘ     Generální ředitel 

SAB     Správa Aktiv a Bankovní Poradenství 
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