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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace ,,Projekt zavedeni CRM v useku privatniho bankovnictvi
v Moravském Penéznim Ustavu® je provedeni komplexni analyzy soucasného stavu Fizeni
vztahi s Klienty, vytyceni optimalizace portfolia klienti a nasledny navrh projektu CRM.
Diplomova prace je rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsem na
zaklad¢ ziskanych informaci z odborné literatury zpracovala resersi vztahujici se k tématu
CRM. Prakticka cast je dale rozClenéna na analytickou a projektovou cast. V analytické
¢asti jsem se zabyvala vnitinimi a vné&j$imi vlivy, které ovliviiuji usek privatniho bankov-
nictvi a maji podstatny dopad na fungovani Gseku privatniho bankovnictvi. Déle jsem vy-
mezila konkuren¢ni prostfedi a jednotlivé konkurenéni subjekty tykajici se portfolia klien-
tt, komunikacni toky a vyuziti informacniho systému. Projektova ¢ast je zamétena na vyty-
¢eni konkrétnich dil¢ich navrhii, které maji podstatny vliv pfi realizaci informacniho CRM

systému a definici jeho ¢innosti.

Kli¢ova slova: fizeni vztahi se zakazniky (CRM), klient, segmentace klient, budovani

vztaht, komunikace, spokojenost.

ABSTRACT

The theme of my dissertation ,,Project of implementation of CRM in the sector of private
banking in Moravsky Penézni Ustav* 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 | 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 | 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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UvVOD

Uspéch a ziskovost spole¢nosti zalezi na dikladné znalosti potieb a piani klientd. DaleZi-
tym prvkem fizeni vztahi se zdkazniky je komunikace. Zavedeni CRM ve firm¢ zajistuje
pruznou reakci na potieby a piani klientd, efektivni sdélovani informaci, systematickou
evidenci schiizek a aktivit zaméstnancl.. Poznani individudlnich potieb a ptani klientt zvy-

Suje spokojenost a loajalitu.

Diplomova prace bude zamétena na fizeni vztahli se zékazniky v tseku privatniho bankov-
nictvi v Moravském Penéznim Ustavu. V soucasné dobé nevyuziva usek privatniho ban-
kovnictvi Zadny systém pro fizeni vztahii se zdkazniky, ktery by podpofil privatni bankéte

pii kazdodennim styku s klienty.

Cilem mé diplomové prace je nastaveni systémového ptistupu ke klientim tak, aby tsek
privatniho bankovnictvi budoval cilen¢ dlouhodobé vztahy s klienty zalozené na duvéfe,
profesionalité, diskrétnosti a aby orientace privatnich bankéit byla zamétena piedevsim na

klicové klienty.

Jednim s cilt useku privatniho bankovnictvi je strategie stanovena individualné pro kazdé-
ho klienta, zvySovani duvéry klientd vyjimeénym osobnim ptistupem. Stanovené cile bude
moci usek privatniho bankovnictvi diky zavedeni efektivniho fizeni vztahi se zakazniky
1épe napliovat a realizovat se ve vztahu k zajisténi potieb komplexniho klientského portfo-
lia. Se zavedenim CRM systému se tsek privatniho bankovnictvi bude moci soustfed’ovat
na eliminaci rizik souvisejicich s odchodem klientii ke konkurenci a s tim souvisejicim

oslabenim klientské zakladny.
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. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztaht se zakazniky, &ili CRM (z anglického Customer Relationship Management)
se stava klicovym prvkem pro vykonnost podniku. [11] CRM piedstavuje Sanci na vytvo-
feni dlouhodobé¢ prospésnych vztaht se zakazniky. Podniky, které jsou schopny fidit sviij
styk se zékazniky tak, aby dosSlo k vytvoieni dlouhodobého vztahu, maji Sanci uspét na

trhu. [1]

V soucasnosti kazdy podnik intuitivné chape zékazniky jako zdroj své existence, své pro-
cesy fizeni vztaht se zakazniky se snazi fidit, povazuje je pfitom Casto za specifické a jedi-
necné a konecné zdkaznicka data vzdy néjak shromazd’uje a udrzuje. Ptesto tispéch na trhu
maji jen nektefi. [2]

Moderni podnik by mél chapat cely obchodni proces jako pevné provazané snahy o obje-

vovani, vytvaieni, povzbuzovani a uspokojovani potieb zakaznika. [12]

1.1 Definice CRM

V literatute lze nalézt rizné definice CRM, nicméné je zfejmé, ze na jednotné definici

CRM se trh ani teoreticka pracovisté dosud neshodly:

» Customer Relationship Management (CRM — sprava/fizeni vztahii se zakazniky)
predstavuje Sanci na vytvoreni dlouhodobé prospésnych vztaht se zakazniky. Pod-
niky, které jsou schopny fidit svilj styk se zdkazniky tak, aby doSlo k vytvofeni

dlouhodobého vztahu, maji vétsi Sanci uspét na trhu. [1]

» ,,Customer Relationship Management“ je interaktivni proces, jehoz cilem je dosa-
Zeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych po-

tieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. [3]

CRM znamend aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodob¢ prospésnych vztaht se zédkazniky.
Komunikace se zdkazniky je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které ptedstavuji

pro akcionafe i pro zaméstnance firmy samostatné procesy S pfidanou hodnotou.

CRM nepiedstavuje zadnou novou filozofii ve vztahu k zdkazniktiim, Zadnou vyzvu k za-
vedeni prevratné a vSe feSici informac¢ni technologie, nevold po zménach v zakladnim na-
smérovani zaméstnancll a neni ani novou metodou tzv. Stihlého managementu. Spise lze

fici, Ze se jedna o komplexni metodiku vytvafeni vyhodnych a ekonomicky prospésnych
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vztahl se zékazniky s diirazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitim metod socidlni
psychologie, integraci a dalsi rozsifeni stavajicich technologii a také na spravné nasmeéro-

vani obchodnich procesti a vyménu hodnot mezi organizaci a zakaznikem. [1]

1.2 Historie CRM systémii

Existovaly doby, kdy jesté Cas nebyly penize, ale obchodu se ptesto dafilo. Penize totiz
jesté neexistovaly, psalo se teprve 4. tisicileti pfed nasim letopoctem a v urodném udoli
bujelo zeméd¢lstvi, sménny obchod a s tim pfisly 1 pocatky CRM. Jiz v Mezopotamii tak
existovalo pifimé a jasné€ zietelné spojeni, kdy kazdy zakaznik znamenal pro firmu pifimy
uzitek. Uroda byla v Mezopotamii ¢asto znaéné nejista. Museli si tak peclivé vést zaznamy
o urodé, zakaznicich i prodejich klinovym pismem na hlinénych tabulkach. Ano, tak vy-

padlo prvni CRM.

CRM tedy pomérn¢ dobie fungovalo jiz pted Sesti tisici lety. Jenze postupem casu upadalo
V zapomnéni a zpét na vysluni se dostalo az v druhé poloving 20. stoleti. Pravdépodobné to

zpusobil pfichod penéz a vymizeni barterového obchodu. [13]

V pocatku 90. let bylo pouzivani informacnich systému (IS) ve znameni podpory vnitinich
procesu a uspokojovani zakladnich potieb véetné pozadavku finanénich a danovych ufada.
Tyto systémy mély a maji za ukol zmapovat a zpriihlednit ndkladovou strukturu spole¢nosti
vyroby a logistiky se zacala objevovat potieba podpory prodejnich procest. Okolo roku
1995 vznikla prvni CRM feSeni, kterd nabizela fadu vyhod oproti standardnim (rozd¢le-
nym) systémim. S roz§ifovanim a integraci internetu a e-businessu do CRM systému tak
vznikly na konci 90. let (kolem roku 1997) systémy pIné¢ podporujici vSechny aktivity a

komunikacni kanaly s klientem, tzv. ,,Front office* systémy. [14]

1.3 Budoucnost podnikového CRM

Zakladem firemniho CRM je tzv. operativni CRM. Znamena to, Ze firma v¢as doda, co si
klient objednal, dokaze vystavit spravnou fakturu a pozna, jestli dostala zaplaceno. VéEtsi-
nou jsou kdispozici i jednoduché reporty o vyvoji zakaznické baze (pocty, regionalni

struktura, objem stiZnosti, znazornéni toku zakéazek).
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Individualizace pfani zakazniku nuti firmy K pfechodu na zakaznicky orientovany piistup.
Klient musi byt zatazen do spravného segmentu. Segmenty mtize navrhnout marketér podle
své zkuSenosti, ale pak se snadno stane, Ze firma ve své zédkaznické bazi neodhali zajimavé

profitabilni mikrosegmenty.

Pro tlohy CRM je z novych metod vyznamna piedevsim LTV, neboli life-time value (hod-
nota zdkaznika v pribéhu zivotniho cyklu). Vychazi z nésledujici motivace: O kterého za-
kaznika mam nejvice usilovat? O toho, ktery mi co nejdiive pfinese co nejveétsi zisk? Tim

se viibec netesi budouci potencial zdkaznika.

Modelovani life-time value zdkaznika vychédzi samoziejmé z historickych dat, avSak po-
krac¢uje odhadem oc¢ekavanych budoucich piijmu. Pfesnost tohoto odhadu zavisi na kvalité

analyzy Zivotniho cyklu zdkaznika. Ta by méla probéhnout pro kazdy zdkaznicky segment.

7

Dlouhodoba ziskovost firmy je tim vétsi, ¢im spokojenéjsi jsou zékaznici. Spokojenost pak
znamena pfinejmensim loajalitu a dalsi odbér produktu. Spokojeny zédkaznik nejen kupuje

vic, ale dava i dobrou referenci, coz je nejucinngjsi formou propagace. [15]

1.4 Procesni pohled na CRM

Jako CRM procesy souhrnné oznacujeme ty externi procesy, které jsou soucasti obchodni-
ho cyklu. Obchodni cyklus je vyznamové SirSi pojem nez objednavkovy cyklus, ktery pro-
biha mezi zdkaznikem a prodejcem s cilem pftijeti a vyfizeni objednavky. Obchodni cyklus

zahrnuje tyto hlavni CRM procesy:

» Rizeni kontaktl — spociva v fizeni vicekanalové komunikace se zakazniky dovnitf
i vné organizace. K automatizaci fizeni kontaktll se vyuzivaji technologie kontakt-

niho centra (Contact Centre).

» Rizeni obchodu — zahrnuje objednavkovy cyklus (fizeni kontaktl, zaznamenani
a vyfizeni objedndvky a jeji pfevzeti zdkaznikem) a prolind se s dalSimi dvéma
CRM procesy, kterymi jsou fizeni marketingu a servisni sluzby. K automatizaci ob-

chodnich ¢innosti je ur¢ena funkcionalita SFA (Sales Force Automation).

» Rizeni marketingu — spociva v fizeni marketingovych zdrojti, planovani, realizace

a vyhodnocovani marketingovych kampani. K automatizaci marketingového proce-
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su se vyuziva funkcionality oznaCované jako EMA (Enterprise Marketing Auto-
mation).

» Servisni sluzby — slouzi k zajistovani zaru¢niho a pozaruc¢niho servisu, nabidce
komplementarnich produkti a sluzeb s cilem posilit spokojenost a loajalitu zakaz-
nikl. Zasahuji obchodni cyklus ve vSech fazich, proto je také délime na ptredpro-
dejni, prodejni a poprodejni. Servisni sluzby jsou v ramci CRM fizeny funkcionali-

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

1.5 CRM a jeho nejdiilezitéjsi prvky

Postupné postupy v CRM se tykaji jak strategického rozhodovani na trovni top manazera,
tak i jednotlivych aktivit v kazdodennim styku se zékazniky. Rizeni dat CRM softwarem
obvykle vede k vyraznému zlepSovani procest ve firmach, a tim i k leps$i spolupraci se za-

kazniky.

Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezpro-

stiedni souvislost a v zdkladnim schématu zavadéni CRM je dopliuje ¢tvrty prvek:
» Lidé (lidsky kapital — vlastni zaméstnanci, zakaznici),
» Obchodni procesy probihajici ve firmé,
» Technologie (nova vypocetni technika, programové vybaveni),

» Obsahy (vytvafeni databazi, vkladani a aktualizace dat). [16]

Obr. 1. Prvky CRM

Zdroj: [1]
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1.6 Nastroje CRM systému

Nastroje CRM se zatim obvykle neplanuji centraln€ pro cely podnik v samostatném oddé-

leni pro CRM, ani se takto nepouzivaji a nekontroluji. Castgji se setkame s tim, Ze si kazdy

pracovni usek vytvaii nastroje vlastni. Casto se také jednotlivé nastroje CRM povazuji za

celé CRM. [1]
Wessling [1] roz¢lenil nastroje CRM do ¢tyt skupin:

» Kanalova politika — zabyva se principy uspotfadani kontaktnich bodt pro zékazni-

ky (Customer Touch Points) a distribuci sluzeb (produkty nebo sluzby).

> Politika vzajemnych vztahu (interakce) — obvykle se vyskytuje mezi lidmi. Nyni
mohou vstoupit do interakce 1 1idé s roboty a obracené. Nejjednodussi formou ko-
munikace s roboty zazijete tehdy, zavolate-li do call centra. Dal§im médiem je in-
ternet, ktery si formou webovych stranek, portall, trzist apod. udrzuje svoji stalou
pozici.

» Politika znalosti — hlavnim ukolem politiky znalosti je efektivni aplikace znalosti

za ucelem zvySovani hodnoty vztahu se zakaznikem.

» Smluvni politika — jako nastroj CRM se sklada z cenové politiky, platebnich pod-

minek, rabatové politiky a Gvérové politiky.

Politika znalosti

zZnalosti

Zakaznicka

politika Smluvni politika

];olitika interakci

zku$enosti

pfistup/
kanaly

Kanalova politika

Obr. 2. Nastroje CRM

Zdroj:[1]
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Nastroje CRM se ale v praxi aplikuji jednotlive, bez zjevného propojeni. Dominantni za-
kaznicka politika mé tu prednost, ze se vSechny nastroje vzajemné koordinuji jesté predtim,

nez se aplikuji v jednotlivych fazich zivotniho cyklu zakaznika. [1]

1.7 Prinosy CRM systému

Wessling [1] ve své knize Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM jmenuje piehled pii-

nosu vyplyvajicich z pouzivani CRM:
» Bezproblémovy priubéh obchodnich procesu,
Vétsi mnozstvi individudlnich kontaktl se zakazniky,
Vice Casu na zakaznika,
OdliSeni se od konkurence,
Posileni image,
Ptistup k informacim v redlném case,
Spolehlivé a rychlé ptedpovédi,
Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

Narust efektivity tymové spoluprace,

YV VYV Vv V¥V ¥V VY V V VY

Rust motivace pracovniku. [1]

1.8 Zavadéni CRM ve firmé

Firmy vyvijeji stale vice usili, aby pochopily své zdkazniky a byly jim schopny najit a do-
dat pravé feSeni v pravy Cas. Nestaci jen mit na paméti pozadavky zakaznikd. Vyplaci se
spolupracovat s nimi v plném smyslu slova. Ulohou CRM je totiz udrzet firmé spokojené-

ho zakaznika, ktery se vraci. [11]

Implementace a pouziti CRM musi podniku pfinaset vyhody. Tyto vyhody vedou v konec¢-
ném efektu k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. To ovSem nejsou cile sledo-

vané zavedenim CRM, nybrz pouze ptinosy vyplyvajici z jeho tspé$ného vyuziti. [1]

Jednim z hlavnich divodl pouzivani CRM systému je jeho schopnost rychle zpfistupnit
informace. Kazda firma vede se zdkaznikem celou fadu jednani. Ne vZdy za ni jedna stejny

pracovnik a ne vzdy za zdkaznika jednd stejna osoba. Bézné se stava, ze si jednotlivi za-
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méstnanci vysledky jednani se zdkazniky nepiedavaji nebo dochazi ke zkresleni informaci,
Casto i k jejich zapomenuti. Dokaze-li firma informace o jednotlivych aktivitach s partnery

zaznamenat, dobie tfidit a analyzovat, ziskava obrovskou konkurenéni vyhodu. [11]

Zavadéni CRM piedstavuje projekt, ktery ma vliv na mnoho procest uvnitt firmy. Tento
projekt zasahuje zejména do informacnich technologii, obchodnich procest, servisnich
procest, ale hlavné mé vyznamny vliv na samotné zaméstnance. Z praxe je zndmo, ze za-
vedeni systémi CRM kon¢i netuspéchem castéji nez napt. zavedeni novych informacnich
systému. Proto se firmy, které CRM zavadé&ji, snazi co nejvice omezit rizika, kterd by méla

vliv na tspéch vedeni. Uvedu pér rad, s jejichz pomoci lze tato rizika omezit:

» Je nutné si uvédomit hned na samém pocatku, nez CRM budeme zavadét, ze za-
meéstnanci jsou ¢asto konzervativni a neadaptabilni ke zméndm. Jinak feceno: ,,Ne-
berte ndm to, na co jsme zvykli.“ Preferuji tedy néco, co maji zazité, a osvojeni no-
vych metod jim trva velmi dlouho. Tim se prodlouZi nédvrat investice a zvySeni

efektivity prace se opozdi, nebo se nedostavi viibec.

» Zapojeni klicovych uzivateli do procesu vybéru systétmu CRM — aby zamést-
nanci nove zavedenému systému CRM davérovali, je idealni zapojit budouci kli¢o-
vé uzivatele jiz do vybérového fizeni dodavatelti systému. To omezi nejasnosti
S procesy zadavani dat v ramci kazdodennich ¢innosti. A v neposledni fad¢ je dile-
zité zaméstnanclim naslouchat a ve spolupraci s dodavatelem CRM systému odpo-

veédét na vSechny otazky ze stran naSich zaméstnanci.

» Zjisténi potieb firmy — tzn. internich pozadavkd, které funkce zavedeného systé-
mu jsou pro nas jako firmu potiebné, kdo bude zaddvat vstupni udaje, jak bude
probihat kontrolni proces, kdo bude vyuZzivat vystupy a hlavné jaky z toho bude mit

firma uzitek.

» Motivace zaméstnanci jejich ucasti na zavedeni CRM — nasazovani nového sys-
tému je pro zaméstnance véc obsahoveé naprosto nesrovnatelnd s jejich kazdodenni
praci. Ugast na diskusich, $kolenich a workshopech budou v lepsim piipadé brat ja-
ko nutné zlo, spiSe se jim budou vyhybat s odkazem na dostatek své vlastni prace.
Zde je vhodné zaméstnance motivovat, aby se do projektu maximalné zapojili,

a firma tak ziskala cenné a nezbytné informace a pozadavky.
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» Planované a postupné zavadéni — ve fazi, kdy je systém nainstalovan a pfipraven

ke spusténi, by bylo chybou k vybranému terminu uzamknout vSechny dosud pou-
Zivané systémy a zaméstnance rychle pfinutit k pouzivani nového systému. V praxi
se osveédcil pristup, kdy zaméstnancim nejdiive zpfistupnime podptrné informace
Vrezimu pro Cteni, napiiklad seznam obchodnich partnerti s kontaktnimi udaji
a zamgéstnanci tak poznavaji systém postupné a zjist'uji jeho vyhody. Postupem casu

pripojujeme dalsi ¢asti systému a soucasn¢ omezujeme staré¢ systémy a databaze.

V této fazi je nutné, aby zaméstnanci méli na adaptaci systému a jeho pouzivani dostatek

¢asu. To je dulezité pro pochopeni jeho ptinosu a odbourani pocitu, zZe se na né vyviji tlak.

[16]
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2 KOMPLEXNI CRM — OPTIMALNI PRISTUP K ZAKAZNIKUM

Spolecnosti se v soucasnosti stale vice orientuji na budovani, rozvoj a efektivni fizeni
vztahll se svymi zdkazniky. Jednou z pii¢in zvySené orientace na kvalitni uspokojovani

potieb klientl byla zména charakteru konkuren¢niho prostiedi. [12]
Aplikacni architektura CRM ma tfi zékladni Casti:

» Operac¢ni ¢ast CRM

» Analytickou ¢ast CRM

» Kooperativni ¢ast CRM. [2]

(‘ . operaéni Est )( analyticks st )

zd&dané aplikace, ERP e
Back-Office »- ~<
s datovy sklad ]
rozhrani — integrace -
Podpora pro =
- marketing, c- \
Front-Office obchod, priizkum fizenf
sluzby trhu kampan|
. Prodej pies podpora
Mobile-Office mobil sluZeb u zdkaznika
Interakce i o ;
se fax, TV, telefon, informaéni kiosky, e-mail (PC}, e-mail {mobil), osobni kontakt, WWW
zakaznikem '

( : kooperativni &ast )

Obr. 3. Aplikacni architektura CRM

Zdroj: [2]

2.1 Operacni ¢ast CRM

Prvnim, a rozhodné nikoli trividlnim krokem k porozuméni zékaznikovi, je védomi o vSech
produktech a sluzbach, které vyuziva, a vSech uskutecnénych kontaktech. To je obzvlast

komplikované, pokud zakaznik komunikuje s firmou mnoha riznymi zpisoby.
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Produkty a sluzby mutize napi. nakupovat osobné, postou, faxem, telefonem, e-mailem nebo
ptes internet, miize vyuzivat nékolika pobocek ¢i externich dealertii. Stejné tak mtze vSemi

témito cestami pozadovat zmény sluzeb ¢i podavat stiznosti a zadosti o feSeni problémii.

Za timto ucelem vznikla fada CRM produktl pro zaznamenavani vSech kontakta s klienty.
Typicky jsou takové nastroje vyuzivany v zakaznickych centrech, které zpracovavaji veske-

ré pozadavky klienti. [12]

Do operac¢ni ¢asti CRM radime nasledujici aplikace front-office, vyuzivané pii kontaktu se

zakaznikem:

» Podpora prodejnich aktivit SFA (Sales Force Automation): nastroje fizeni kon-
taktli, podpora prodejni ¢innosti, jako napt. fizeni obchodnich piipadt, predpovédi

obratu.

» Podpora marketingovych aktivit EMA (Enterprise Marketing Automation): seg-
mentace, vytvafeni marketingového planu, sledovani vyznamnych obchodnich pti-

padi, analyzy trendt a dalsi funkcionalita vyuzivajici analytickou ¢ast CRM.

» Podpora servisnich aktivit CSS (Customer Service and Support): organizace ser-
visu, podpora servisnich zasahti u zakaznika, informace o produktech a jejich opra-

vach. [2]

2.2 Analyticka ¢ast CRM

Je nutné veédét, ktefi klienti preferuji jaké produkty a jakym zptisobem a kdy jim je nabid-
nout. K ziskani takovych znalosti se pouziva tzv. analytické CRM, neboli sada néstrojii pro

analyzu a predikci chovani klientt.

Jednim z hlavnich cilt CRM je snaha o zvySeni hodnoty klientl pro spolecnost, a to hlavné
prostfednictvim vyhledavani, povzbuzovani a nasledného uspokojovani jejich potieb. Kaz-
dy klient ma samoziejmé své individudlni pfani, ale urcité skupiny zédkazniki mivaji po-
dobné potieby. Jednim zcili ndstroji CRM je prav€ vymezit skupiny zakaznika

s podobnym chovanim a potiebami. [12]

V analytické ¢asti CRM se vyuZzivaji data tykajici se zakaznikl a data ziskand ze sledovani

procest jednotlivych systémti v operacni casti CRM. Zakladnim predpokladem tspésného
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vyuziti téchto dat pro fizeni a podporu procesi CRM a celé organizace je centralizace in-

formaci o zdkaznicich.

Obecné se tedy vyuzivaji kombinace zdkaznickych dat z riznych systému k analytickym

dotaztim vztazenym ke vztahiim se zékazniky, jejich zvyktim a chovani. [2]

2.3 Kooperativni ¢ast CRM a kontaktni centrum

Kooperacni ¢ast CRM zajistuje komunikaci se zdkazniky, ale také spolupraci s okolim
(napf. se zdkaznikem nebo se Cleny vlastniho obchodniho nebo servisniho tymu mimo
vlastni organizace). Typickym ptikladem vyuziti kooperativni ¢asti CRM je spoluprace
s obchodnimi partnery organizace.

Kooperativni technologie zaznamenavaji Gspéch také v oblasti sluzeb a marketingu. Typic-

kym ptikladem uspésnych novych aplikaci jsou sluzby zaloZené na internetové samoobslu-

ze. [2]
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3 STRATEGIE CRM

Zakladnim principem CRM strategie je promysSlené budovéani vztahl k nejziskovejSim
a nejperspektivnéjsim zakaznikim. Strategie zahrnuji aktivity sméfujici ke zvySeni podilu
na trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu nakupu specifické-

ho zakaznika.

Vyjadieno jinymi slovy, V centru pozornosti firmy naplitujici CRM strategii stoji zakaznik,
pro kterého je hledan produkt, na rozdil od strategii, kdy je produktu hledan zakaznik.
Z hlediska pribéhu zivotniho cyklu zakaznika je tedy vétsi diraz kladen na faze rozsiteni

a udrzeni nez na faze akviziéni.

vvvvvv

patii: ,,Kdo jsou nasi zédkaznici?*, , Ktefi naSi zékaznici jsou ziskovi a proc?*, , Ktefi za-

kaznici jsou perspektivni a pro¢?* a dalsi.

Dostat se ke v§em tdajum potiebnym k zodpovézeni vyse uvedenych otazek muze byt ve-
lice obtizné. Navic je tfeba mit na paméti, ze se jedna typicky o data z oblasti, ve kterych

udaje vétSinou piibyvaji, méni se a doplituji mnohem rychleji, nez je jinak obvyklé.

Nejvhodnéjsi formou pro uchovani a optimalnim néstrojem pro spravu téchto dat je nepo-
chybné CRM informacni systém. Tento systém je od pocatku urcen pro uloZeni, spravu

a shromazd’ovani veskerych dat potiebnych pro tvorbu CRM strategie. [3]
Pii ur€ovani strategie CRM je tfeba dodrZovat Sest hlavnich zasad:
» Proces vypracovani strategie CRM musi byt fizen v radmci strategického projektu.

» Stavajici situaci je tfeba piesné analyzovat, aby bylo mozné na jejim zaklad¢ prova-

dét realistickd strategicka rozhodnuti.

» Strategické projekty musi byt zpracovavany ve spolupraci s vrcholovym manage-
mentem. Ridici tym strategického projektu musi byt sloZzen z manaZeri prvni linie

daného podniku.
» Metodika vypracovani strategie CRM nesmi byt pfilis slozita.

» Strategie CRM se musi vyrazné odliSovat od konkurencnich strategii, aby mohla

vést k pozadovanym vysledktim.

» Formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelna. [1]
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3.1 Strategie CRM pomoci SWOT analyzy

Dobrou metodou strategického planovani je SWOT analyza (strenghts, weaknesses, oppor-
tunities, threats). Cilem je omezeni slabych stranek a vyuziti silnych stranek. Dale jsou
zkoumany prilezitosti a hrozby, pfic¢emz i zde je cilem aktivni vyuzivani pfilezitosti a cile-

né prechazeni hrozbam.

Strenghts Opportunities

silné stranky slabé stranky prileZitosti

vnitini analyza podniku analyza okoli

Obr. 4. Prvky SWOT analyzy
Zdroj: [1]

3.1.1 Interni strategicka analyza CRM

Pfi analyze vnitinich vlivll jsou posuzovany vyrazné silné a slabé stranky v oblasti CRM
vzhledem Kk pfislusnym konkurentim. Dulezita je pfitom definice konkurenttl. Cilem inter-
ni strategické analyzy CRM je rozpoznani vlastnich silnych stranek, na nichz 1ze budovat
nové strategie, a také zjiSténi slabych stranek, kterych je tfeba se v rdmci nové strategie
vyvarovat. Kvalitné nejcenné;si informace mohou poskytnout zeyména vedouci pracovnici,

ktefi v podniku pracuji jiz fadu let a za tu dobu jej staéili dtikladné poznat.

3.1.2 [Externi strategicka analyza CRM

Analyza externich vlivl predstavuje vétsi problém nez interni analyza CRM, nebot’ potieb-
né informace nejsou s vyuzitim vnitropodnikovych zdrojt tak snadno ptistupné. Vysledky
jsou jesté vice zavislé na kvalité pouzitych zdroji. Je mozné zde pouzit informace z publi-
kaci libovolného druhu, ptipadné vyuzit sluzeb nekteré z placenych databazi. Kromé toho
lze provést vlastni Setfeni, coz ma tu vyhodu, Ze je mozné kvalitu Setfeni v jednotlivych

oblastech 1épe piizpusobit sledovanym cilim. [1]
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Ptestoze podnik nemuze externi faktory kontrolovat, mize je alespon identifikovat pomoci
vhodné analyzy konkurence, demografickych, ekonomickych, politickych, technickych,

socialnich, legislativnich a kulturnich faktort pusobicich v okoli podniku. [17]

Na druhé stran¢ vSak vlastni prizkum predstavuje zvySené naroky na finanéni a lidské

zdroje. [1]

3.2 Proces planovani strategie CRM v sedmi krocich

Vedle aspektl tykajicich se obsahu, které je mozZno fesit pomoci SWOT analyzy, vznika
otazka formalniho postupu pfi strategickém planovani, zahrnujicim celou fadu znalosti

a nazord. Planovaci proces spoc¢iva v sedmi krocich: [1]

3.2.1 Vize

Vize je nadfazena strategii a predstavuje klicovou myslenku. [1] CRM vize firmy by méla
vychazet z charakteru firemniho podnikéni, prostiedi, ve kterém se firma pohybuje a cha-

rakteristiky zakaznikt, které se firma snazi oslovit svou nabidkou dlouhotrvajiciho vztahu.

[3]

3.2.2 Zakladni koncepce

V dalsi fazi nasleduje SWOT analyza, pii které jsou podchyceny vSechny relevantni vnéjsi

1 vnitini faktory. Vysledkem je zédkladni koncepce.

3.2.3 Poslani

Treti krok se provadi na tUrovni strategické obchodni jednotky, pficemZz dochazi
k definovani jejiho poslani. Tento krok je vice zaméfen na opatieni, ktera se tykaji dané

obchodni jednotky.

3.2.4 Obchodni strategie
Tato opatfeni se vztahuji pouze na piisluSnou obchodni jednotku. V tomto kroku dochazi
ke konkrétnéjSimu definovani jejiho poslani pomoci ptisluSnych nastroju. Jedna se zatim

pouze o navrh, ktery je tieba jesté pozdéji prezkouset v rdmci funkéni oblasti CRM.
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3.2.5 Funk¢ni strategie a konsolidace

V patém kroku je tikolem manazera CRM ptezkouset, nakolik jsou navrzena opatieni prak-
ticky pouzitelna a nakolik je mozné tato opatifeni kombinovat. Pfitom musi brat ohled na

hlavni zaméfeni celého podniku a konzultovat vysledky své prace s vedenim.

3.2.6 Planovani projekti smérujicich k implementaci systému

V ramci tohoto kroku dochazi k roz¢lenéni potiebnych opatieni do dil¢ich projektii imple-
mentace a Kk naplanovani téchto projektd. Pii planovani spolupracuje manazer CRM
S ptislusnym obchodnim usekem. K zakladnim prvkiim planovani patti baliky uloh, ¢asovy

ramec, naklady, zdroje, odpovédné osoby, metodika implementace a organizace projektu.

3.2.7 Sestavovani rozpoctu

Sedmy a zavéreCny krok spociva ve schvéleni planu obchodni jednotkou a vedenim

a Vv sestaveni rozpoc¢tu naklada. [1]
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4 VZTAH SE ZAKAZNIKEM

V minulosti vyrobci ptizptisobovali své nabidky kazdému zékaznikovi. Primyslova revo-
luce znamenala pocatek éry hromadné vyroby. Spole¢nosti nyni opoustéji plytvavy masovy
marketing a zamétuji se na presnéj$i marketing, ktery ma vytvaret silné vztahy se zékazni-
ky. [5]

Rizeni vztahti se zakazniky umoZiiuje spolednostem poskytovat zakaznikiim vyteény
a vCasny servis pomoci efektivniho vyuzivani informaci o jednotlivych zdkaznicich. Spo-
le¢nosti na zékladé toho, co védi o kazdém vazeném zakaznikovi, mohou ptizpisobovat

trzni nabidky, sluzby, programy, sd¢leni a medidlni strategii.
One-to-one marketing mtize byt pfizptisoben marketingem CRM nésledovné:
» Identifikujte své potencialni a souc¢asné zakazniky
» Diferencujte zakazniky podle:
o Jejich potieb
o Podle jejich hodnoty pro vasi spolec¢nost

» Jednejte se zakazniky jednotliveé, abyste ziskali lepsi znalosti o jejich individudlnich

potfebach a mohli vytvofit silnéj$i vztahy
» Customizujte vyrobky, sluzby a zpravy potiebam kazdého zakaznika. [5]

Vztahy se zakazniky jsou jednim z duleZitych kritérii, podle kterych lze poznat skutecné
marketingové fizenou firmu. Tam, kde jde manaZerim ptedevSim o spravnou vyslovnost
termint a kde si davaji dobry pozor, aby se snad neuspinili stykem s ,,oby¢ejnym* zdkazni-

kem, téZko hledat naplnéni batovského hesla ,,N4&s zdkaznik — nas pan!*

Dobré vztahy vSak dovedou udé€lat ze spokojenych zakazniki nadSené obchodni zastupce,
pracujici ke vSemu bez narokli na provizi. Sila dlouhodobych vztahii spo¢iva v tom, Ze je
stézi nékdo dokaze napodobit. Formalni vztahy, zalozené pouze na dodavkach produkta,
i kdyz jsou na vysoké tirovni po strance technologii, organizace a techniky komunikace, se

daji okopirovat snadno. Partnersky vztah mezi lidmi je ovSem jedine¢ny.

Vztahy mezi lidmi se musi budovat od zacatku a zakladat na vzdjemné divéfe a ochoté dat
néco tomu druhému — tedy na sdileni. K budovani a udrzovani vztaht je tedy zcela zakoni-

té nutné mit jinou kvalifikaci neZ jen technické a organizacni znalosti a dovednosti.
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Marketingovy pracovnik by tak mél byt pfedevsim odbornikem na jednéni s lidmi a mél by
byt k této praci vybaven znacnou davkou emocni inteligence. Zakaznik ma totiz pravo cho-
vat se sobecky a vyzadovat to nejlepsi. Péce poskytovana konkrétnim ¢lovékem konkrét-
nimu ¢lovéku je samoziejmé ndkladna. Praveé proto ji ale zdkaznik chce. Pro¢ by se spoko-
joval s nahrazkami, kdyZz muze dostat vy$si kvalitu? Zakaznik chce vidét, Ze vam neni

Ihostejny.

Dobré vztahy s klientem se nezacinaji budovat pfi prvnim kontaktu s nim a na ,,trhu®. Je-
jich pocatek je ve zplisobu fizeni firmy a v atmosféfe, kterd v ni panuje. Skutecny marke-
ting pak zamé&fuje vztahy a organizaci uvnitf firmy k jedinému cili — mit spokojené a vérné
zakazniky. To neni jen véci marketingového ¢i obchodniho oddéleni, ale celé firmy, kaz-

dého pracovnika v ni, od vrcholového managementu az po vratného. [18]

4.1 Ziskani, udrZovani a rozvijeni vztahu se zakaznikem

24

mén¢ promijeji a jsou oslovovani mnohem vétSim mnozstvim konkurentl se stejnymi nebo

lepSimi nabidkami. [5]

Spolecnosti pokousejici se zvysit zisky a trzby musi vénovat zna¢ny Cas a prostiedky na
hledani novych zakaznikd. Aby spolecnost ziskala pfilezitosti k prodeji, vymysli reklamy
a dava je do médii, urenych potencialnim zdkaznikiim, rozesila direkt mail a telefonuje
potencidlnim zdkaznikim. Veskeré tyto aktivity vedou k sestaveni seznamu mozZnych za-
kaznikli. MozZni zékaznici — lidé nebo firmy — by mohli mit pfipadny zajem o zakoupeni
vyrobku nebo sluzby spolecnosti, nemusi vSak na to mit prostfedky nebo skutecny umysl
tak ucinit. Dal§im Ukolem je identifikovat, kteti mozni zakaznici jsou skute¢né dobrymi
potencialnimi zadkazniky — zékazniky s motivaci, schopnosti a pfilezitosti ucinit nakup

a identifikovat je pomoci rozhovori s nimi. [5]

To vSak jesté k ziskdni novych zakaznikl nestaci, protoZe spolecnost si je musi udrzet
a zvySovat jejich ndkupy. Existuji dva hlavni zptlisoby, jak posilit Sanci na udrzeni zadkazni-
k. Jednim z nich je postaveni vysokych bariér, které by zakaznikiim zabranily pfejit jinam.
Zakaznici jsou mén¢ ochotni prejit k jinému dodavateli, pokud jsou s tim spojené vysoké

investi¢ni naklady, vysoké vydaje na hledani nového dodavatele nebo ztrata slev pro vérné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

zékazniky. LepSim zplisobem je vSak poskytovat zédkaznikiim vysokou miru uspokojeni.

Pro konkurenty je pak obtizné nabidnout nizsi ceny nebo jiné podnéty k piechodu. [5]

4.1.1 Proces ziskavani a udrzovani zakaznikua

Startovnim bodem je kazdy, kdo by si mohl koupit vyrobek nebo sluzbu (mozni zakaznici).
Z nich si spole¢nost vybere nejpravdépodobnéjsi potencidlni zakazniky, o nichz soudi, ze
Z nich ucini nové zakazniky, z kterych se stanou nejprve opakovani zdkaznici a pak klienti
— zékaznici, s nimiz spole¢nost zachazi zvlastnim zptsobem. Dalsim krokem je proména
klientd v ¢leny, a to zahajenim ¢lenského programu s vyhodami zakazniktim, ktefi se do
n¢ho zapoji, a pak ve stoupence, zdkazniky, kteti nadSen¢ doporucuji spolecnost a jeji vy-
robky a sluzby jinym. Poslednim krokem je zménit stoupence v partnery. [5]
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Obr. 5. Proces vyvoje zdakaznika

Zdroj: [5]

4.2 Ukoné¢eni vztahu se zakaznikem

Vztah se zakaznikem jednou skonci. Lidé se obecné domnivaji, Ze takové ukonéeni je rych-

1y a jednodussi proces nez proces navazani. Neni to vSak pravda. Ukonceni vztahu ma ob-
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vykle néjaky divod: jednim muize byt skutecnost, ze zakaznik si nepieje ve vztahu pokra-

covat a navaze vztah s jinou spolecnosti. Vztah také mize skoncit z iniciativy spole¢nosti.

Vsichni zadkaznici jsou do jisté miry zdroji referenci a Casto i ukonceny vztah mize mit
vyznam pro budoucnost. Cilem spolecnosti by mél byt elegantni konec, bez ohledu na to,
Z ¢i iniciativy k nému dochazi. Koncici nebo ukonceny vztah by nemél fungovat jako nega-

tivni reference. [6]

4.3 Segmentace zakazniki

Encyklopedie hovoii o segmentaci jako o procesu rozdélovani zdkaznikl ¢i potencialnich
zakazniki do samostatnych skupin na zékladé shodnych potieb, které mohou byt uspokoje-

ny prostfednictvim obdobné nabizené hodnoty.

Segmentace zdkaznikli méa smysl jenom za pfedpokladu, Ze je spojena s jasné¢ definovanou
(obchodni a servisni) strategii pfistupu k zakaznikim daného segmentu (napt. sluzby na
miru pro vysoce profitabilni zakazniky, cileny ktizovy prodej zdkaznikiim stfedné profita-

bilnim, sniZzeni nakladl na obsluhu zédkazniki malo profitabilnich).

Spravné definovand a provedend segmentace je nezbytnym piredpokladem pro optimalni
vyuziti obchodniho potencialu klientského portfolia spole¢nosti. Cilem je zvysit vyslednou
hodnotu celého portfolia zdkaznikii. Vedle strategického pojeti segmentace se termin seg-
mentace pouziva i ve vyznamu nalezeni vhodné cilové skupiny (Casto se terminy ,,seg-
ment® a ,,cilova skupina“ pouZivaji jako synonyma) pro konkrétni nabidku néjakého pro-

duktu ¢i sluzby v ramci marketingové kampang. [19]

4.3.1 Jak segmentovat

Neexistuje univerzalni ndvod na to, jak a podle jakych kritérii segmentovat zdkazniky, a to

ani v ramci stejné oblasti podnikani. [19]

Nové segmentacni modely jsou zalozeny na vicerozmérném dynamickém pfistupu. Za-
kladnim kritériem se stavaji potfeby zdkaznika a komplexni charakteristiky jeho chovéni
(identifikace profilu zakaznika). Obecné mtzeme vlastnosti zakaznika, podle kterych Ize

segmentovat, rozdélit na tyto skupiny:

» Sociodemografické atributy — napi. pohlavi, veék, vzdelani, ale i kulturni tradice,

mimopravni zajmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

» Vzorce soucasné¢ho chovani — ,,behavioralni atributy, napiiklad frekvence nakupu,
platebni moralka, poCty a objemy pouzivanych produkti a sluzeb, vyuzivané ko-
munikacéni kanaly, rozlozeni ndkupti/objemil v Case, nejvyssi, nejnizsi a primérné

hodnoty nakupti ¢i transakei.

» Predikce budouciho chovani a potieb — napf. pravdépodobnost nakupu uréité sluz-

by, odchodu ke konkurenci, rizika zpronevéry.

» Vynos ze vztahu se zakaznikem (profitabilita zakaznika) — a to bud’ realizovany,

nebo o¢ekavany. [19]

Segmentaci zdkaznikil dnes vyuziva kazda vyznamnéjsi spolecnost pro roztiidéni zdkazni-
ka do podskupin, pro které se sjednocuji obchodni a marketingové postupy. Piikladem jed-
noduchého clenéni zdkaznikii banky je jejich rozdé€leni na privétni klientelu, realizujici
nejvyssi obraty a zisky, a masovy trh, ¢lenény dale na malé/stfedni podniky a fyzické oso-
by. Dochazi k rozhodnuti, Ze nejcennéjsi privatni klientela bude obsluhovana primarné
individudlnimi bankéfi a masovy trh bude cenovou politikou veden k vyuziti levnéjSich
elektronickych kanalti s podporou obchodnich balickl. Jestlize ale naptiklad zvazujeme
pravé navrh jednotlivych balickd, miize byt uzitecné rozdéleni zdkaznikii podle vice nez

jedné charakteristiky tykajici se zpuisobu obsluhy. [20]

4.3.2 Uskali segmentace
Za kritické lze povaZovat pro vyuziti segmentace nasledujici faktory:

» Nevhodné zvolend kritéria pro segmentaci mohou spravnou strategii smerovat na

nespravné zakazniky.
» Nevhodné zvolena strategie pro segment mtze zhorsit vztah s kliCovymi zakazniky.

» Prili§ mnoho segmentli nebo pfili§ malé segmenty mohou znamenat zbyte¢né vyna-

loZené naklady.

» Nedostate¢né pfipraveny a vybaveny personal nebo nespravné nastavena motivacni

kritéria mohou vést k nenaplnéni zamyslené strategie. [19]
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4.4 Péce o zakaznika

Nejlepsi investici v podminkéch tvrdé konkurence a rostouci tlohy informacnich a komu-
nikacnich technologii je posilovani vztahl se zakazniky — zvysi financni vykonnost firmy

a dlouhodobé posili jeji postaveni na trhu.

Dokonala péce o zakazniky je kazdodenni drobné prace, kterd nikdy nekonci. Nemusi to
vSak byt jen sama diina. Budovani a udrzovani dobrych vztahti se zdkazniky ma sva pevna
pravidla, ktera je uzite¢né znat a respektovat, chceme-li, aby se z nasich zakaznika stali

nasi nadSeni piiznivci. P€Ci o zakaznika Ize shrnout do 10 zlatych pravidel:
» Na prvnim mist¢ je ten, kdo nas Zivi.
Zakaznik je predevs§im clovek.
Vztah se buduje komunikaci.
Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,,obskakovany* zdkaznik.
Obranny val proti ndjezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménk.
Sluzby zédkazniktim znamenaji vice nez servisni zakrok.
K péci o zakaznika patii také premysleni za zakaznika.
Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou divery.

Nejlepsim prodejcem je nadSeny zdkaznik.

YV ¥V Vv ¥V ¥V VY V V V

Investice do péce o zakaznika je investici s nejvy$si mirou navratnosti. [7]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti mé diplomové prace nejdiive predstavim druzstevni zaloznu Moravsky
Penézni Ustav — spofitelni druzstvo a jeji samostatny usek privatniho bankovnictvi, analy-
zuji soucasny stav fizeni vztaht se zdkazniky v useku privatniho bankovnictvi. Na zakladé

zjisténych udajt vypracuji projekt CRM.

5.1 Charakteristika druZstevni zaloZny Moravsky PenéZni Ustav — spo-

ritelni druzstvo

moravsky
Logo: " penézni Ustav

Obchodni firma: Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druzstvo

Sidlo: Praha, Nové Mésto, Senovazné namésti 1375/19, PSC 110 00
Identifikacni ¢islo: 253 07 835

Datum zépisu: 15. srpna 1996

Predmét podnikani:

1.) Druzstvo je opravnéno v ramci svého podnikéni vykonavat nize uvedené Cinnosti dle
§ 3 odst. 1 zakona ¢. 87/1995 Sb., o spofitelnich a Gvérnich druzstvech, ve znéni pozdé&j-
Sich predpist:

a) ptijimani vkladt od ¢lent,

b) poskytovani Gvéra ¢leniim,

c) finan¢ni leasing pro Cleny,

d) platebni styk, zuctovani a vydavani a sprava platebnich prostiedktl pro Cleny,

e) poskytovani ruceni za tivéry a pujcky ¢lent,

f) otvirani akreditivl pro ¢leny,

g) obstaravani inkasa pro ¢leny,

h) nékup a prodej cizi mény pro ¢leny,
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i) pronajem bezpec¢nostnich schranek ¢lentim.

2.) Druzstvo je vyluéné za tcelem zajisténi povolenych ¢innosti podle § 3 odst. 1 zédkona
¢. 87/1995 Sb., o sportitelnich a uvérnich druzstvech ve znéni pozdéjsich predpisi, které

jsou uvedeny v odst. 1) opravnéno:

a) ukladat vklady v druzstevnich zdloznach a bankach a u pobocek zahrani¢nich

bank,
b) pfijimat uvéry od druzstevnich zalozen a bank,
c¢) nabyvat majetek a disponovat s nim,

d) obchodovat na vlastni Ucet s devizami a néstroji sménnych kurzli a Grokovych
sazeb za ucelem zajisténi rizik vyplyvajicich z povolenych ¢innosti podle § 3 odst.
1 zakona ¢. 87/1995 Sb., o spofitelnich a Gvérnich druzstvech, ve znéni pozd¢jsich
predpisu,

e) obchodovat na vlastni ucet s registrovanymi cennymi papiry, nestanovi-li zdkon

¢. 87/1995 Sb., o sporitelnich a uvérnich druzstvech, ve znéni pozd¢jsich predpisi,

jinak.
Zakladni ¢lensky vklad: 1 000,- K¢
Zapisovany zakladni kapital: 250 000 000,- K¢ [22]

5.1.1 Historie spolecnosti

Moravsky Penézni Ustav — spotitelni druzstvo (dale jen ,,MPU*) byl zaloZen v souladu se

zékonem €. 87/1995 Sb. o spoftitelnich a veérnich druzstvech 15. srpna 1996 ve Zling.

Za tuto dobu ziskal tisice spokojenych klientii z celé Ceské republiky. Diky nadstandard-
nimu pfistupu k feSeni potieb klientd se jejich pocet 1 nadale utéSené rozrista. Obezietné

hospodareni MPU navic umoziiyje klientim velmi zajimavé zhodnocent jejich vkladu.

V ramci integrace dohledu nad finan¢nim trhem se i MPU dostal od 1. dubna 2006 pod
dozorovou autoritu - Ceskou narodni banku, ktera pievzala dohled nad timto segmentem
od Utadu pro dozor nad druzstevnimi zaloznami. Ceska narodni banka stanovila pro druz-
stevni zaloZzny pfisna regula¢ni kritéria velmi podobna bankovnimu sektoru, kterd maji za

cil zajiSténi stabilniho hospodateni a obezietné chovani vSech dohliZzenych subjektl. Nové
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regulacni pozadavky, nové moznosti sluzeb a pirechod pod Ceskou narodni banku se pro

MPU staly prilezitosti pro dalsi zvyseni kvality sluzeb v ramci finan¢niho sektoru. [21]

5.1.2 Fuze

K vyraznému zlomu doslo dne 24. ledna 2008, kdy Ceska narodni banka schvalila fuzi
Moravského Penézniho Ustavu — spofitelniho druZstva a Privatniho Penézniho Ustavu —
uvérniho druzstva. Fuzi povolil Méstsky soud v Praze dne 25. bfezna 2008 po pfedchozim
souhlasu s fizi vydanou Ceskou narodni bankou. Jedna se o viibec prvni fizi druzstevnich

zalozen v Ceské republice.

Diky této vyznamné udalosti je Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo nejvétsi ve

svém sektoru podle kapitalu a depozit v Ceské republice.

Jméni zaniklého Privatniho PenéZzniho Ustavu — spofitelniho druzstva, vCetné vSech prav
a povinnosti, pfeslo na néastupnické druzstvo MPU. Privatni Penézni Ustav je samostatnym

usekem $ifeji orientovaného celku MPU.

Hlavnim didvodem pro fuzi bylo zejména zkvalitnéni a rozsifeni poskytovanych sluzeb,
finan¢nich sluZeb v celé jejich komplexnosti, s kvalifikovanym zdzemim s tradici a finan¢-
ni stabilitou (SIPO, elektronické bankovnictvi, platebni karty atd.). Dal§imi divody fuze
bylo zajisténi dlouhodobé stability v kapitalové oblasti, zlepSeni podminek pro plnéni regu-
ladnich kritérii CNB, zefektivnéni &innosti a fidicich procesi v MPU, sniZeni nakladi
Vv oblasti lidskych zdrojii, administrativé, spravni agend¢€, vykaznictvi a v provozni oblasti.
Dulezitym krokem k profesionalizaci MPU bylo pofizeni nového bankovniho softwaru.
Vyznamné investice byla vyvoldna nejen nutnosti nahradit dosavadni bankovni systém

Derby, ale vytvafii také prostor pro dal$i rozvoj produkti. [23]

5.1.2.1 StéZejni body fize

> Dne 11. &ervna 2007 byl predstavenstvem druzstva Privatni Penézni Ustav schva-

len navrh smlouvy o fuzi.

» Dne 10. ¢ervence 2007 byl predstavenstvem druzstva Moravského Penézniho

Ustavu schvalen navrh smlouvy o fazi.

> Dne 5. Fijna 2007 vyhotovilo pfedstavenstvo Moravského Penézniho Ustavu

a predstavenstvo Privatniho Penézniho Ustavu spolec¢nou zpravu piedstavenstev
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o fuzi dle § 220b odst. 1 obchodniho zakoniku. Tato zprava byla projednana

a schvélena predstavenstvem MPU dne 5. fijna 2007 a ptedstavenstvem PPU dne

24. fijna 2007.

> Dne 9. listopadu 2007 vyhotovila kontrolni komise Moravského Penézniho Ustavu

a kontrolni komise Privatniho Pen&zniho Ustavu spoleénou zpravu kontrolnich ko-

misi o prezkoumani fize § 220b odst. 2 obchodniho zékoniku. Tato zprava byla

projednana a schvalena kontrolni komisi Moravského Penézniho Ustavu a kontrolni

komisi Privatniho Pen&Zniho Ustavu dne 9. listopadu 2007.

» Dne 27. prosince 2007 byl ptedmétny navrh smlouvy o fazi po piezkoumani kont-

rolni komisi Moravského PenéZniho Ustavu a Privatniho PenéZniho Ustavu zalozen

do sbirky listin ptislusnych obchodnich soudii.

> Dne 25. brezna 2008 byl proveden zapis fize do Obchodniho rejstiiku.

V priibéhu procesu fuze byly vypracovany znalecké posudky za ucelem prezkoumani navr-

hu smlouvy o fizi a ocenéni obchodniho jméni Privatniho Pen&zniho Ustavu v souvislosti

s fizi Privatniho Penézniho Ustavu s Moravskym Penéznim Ustavem. Tyto posudky byly

vypracovany dvéma nezavislymi znalci jmenovanymi soudem. [23]

Ywv_ 7

5.1.3 Pétilety plan rozvoje Moravského Penézniho Ustavu

Rok

Bilan¢ni suma
Objem vkladu

Objem Gvérd
Zisk
Pocet klientd

2009
5500 000 000
5000 000 000
4 065 000 000

25000 000
8500

2010
7800000 000
7200000 000
7000 000 000

76 800 000

16 100

2011
11600 000 000
10 900 000 000
10 000 000 000

96 000 000
25000

MV

Tab. 1. Pétilety plan rozvoje Moravského Penézniho Ustavu

2012
16 700 000 000
15900 000 000
15000 000 000
115 200 000
35000

Zdroj: [23]

Tabulka ukazuje fddové hodnoty planovaného rozvoje pro pfisti roky. Zakladem pro plan

je dosavadni vyvoj bilance Moravského Pené¢zniho Ustavu. Zisk bude generovan rozuveéro-

vanim prostiedkli v objemu 1,5 miliardy K¢.

Soustavny vyvoj Moravského Pen&zniho Ustavu vychazi z historicky usp&nych udaji. To

znazoriuje 1 nasledujici graf pro hodnoty bilanéni sumy a zisku. Hospodafeni Moravského

Penézniho Ustavu je dlouhodobé ziskové.
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Zisk v K¢
25000 000 000 500000 000
20000 000 000 400000 000
15000 000 000 —=~_ 300000 000
10000 000 000 200000 000
5000 000 000 100 000 000
0 — - —_— ; — 0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Obr. 6. Graf vyvoje hodnoty bilancni sumy a zisku MPU
Zdroj: [23]

5.2 Charakteristika tseku privatni bankovnictvi

A privatni
Logo tseku privatniho bankovnictvi: penezni ustav

Usek privatniho bankovnictvi je samostatnym tsekem, jehoZ naplni je uspokojovat naro¢né
klienty a poskytovat jim nadstandardni sluZby nejen v oblasti finan¢ni, ale i v osobnim pfi-

stupu a predevsim v diskrétnosti.

Privatni bankovnictvi predstavuje komplexni servis pro naro¢né klienty. Poslanim je po-
skytovat klientim prvottidni poradenské sluzby a zajistit individualni pfistup ke kazdému
klientovi, k jeho potfebam a ocekavanim. S klienty si vytvatime osobni vztah zalozeny na

profesionalité, davére a diskrétnosti.

Cilem privatniho bankovnictvi je poznat individualni potfeby a pozadavky klientl
a vV maximalni mozné mife jim vyhovét. Hlavnim smyslem privatniho bankovnictvi je bu-
dovani dlouhodobych vztahti s klienty.[24] Jedna se o naro¢nou formu spoluprace
s klientem, ktera je zalozena na dlouhodobém poznani potteb klienta a vzajemné davéie

mezi klientem a jeho osobnim bankéfem.

Postupné se seznamujeme s finanénim i socialnim zazemim naseho klienta. Poté mu mi-
zeme usit finan¢ni portfolio pfesné na miru. Pro bézné operace zaloZime klasicky bankovni
ucet a zajistime vydani platebni karty. Volné prostiedky pak ukladdme na vkladovy ucet

s vypovédni lhiitou dle volby klienta.

Klienti neradi méni osobu, se kterou maji dobré zkuSenosti a s niz byl navazan davérny

vztah. Osobni bankéti maji pro kaZzdou banku cenu zlata, a proto si je patficné hyckaji.
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Duivérny vztah muaze vést 1 k tomu, ze se klient na svého bankéie obraci 1 s nebankovnimi
problémy, naptiklad kdyz chce koupit nemovitost, drahé Sperky, vyfresit otazky dédictvi,
rozvodu, osobni problémy a jiné. I kdyz toto neni doména bankéit, snazi se klientim vzdy
vyhovét. Klienti vlastné pocitaji, ze ma jeho privatni bankét kontakty a dovede mu poradit.
Privatni bankét tedy nesmi byt omezen jen na finan¢ni produkty, vyZzadovan je vSeobecny

rozhled. Jediné tak ziska duvéru svého klienta.

5.3 Poskytované produkty a sluzby useku privatni bankovnictvi

Kazdodenni potieby klienta v oblasti bankovnictvi zahrnuji nejen nadstandardni produkty
a sluzby, ale pfedevs§im individudlni pfistup privatniho bankéte. Nabidku nadstandardnich

sluzeb privatniho bankovnictvi mohou vyuzivat i rodinni pfislusnici klienta.

Bézné ucty — predstavuji vyznamny zaklad spoluprace s klientem. Spokojenost pak urcuje
prostor pro dalsi nabidku sluzeb. Jsou vedeny v CZK, EUR, USD a CHF a v jejich ramci je

mozno vést domdci i zahrani¢ni platebni styk, a to i elektronickou formou.

Privatni konto — tento produkt je uréen renomovanym klientiim s urcitou historii. Jedna se

o povoleni debetu na jejich béznych uctech.

Vkladové ucty s vypovédni lhiitou — vkladové ucty zajistuji stabilni a zajimavy vynos
v portfoliu klientt. Vkladové uéty v useku privatniho bankovnictvi jsou vedeny v CZK,
EUR, USD a CHF. Urokové sazby jsou stanovovany podle vyse vkladu a podle délky vy-
povédni lhity.

Uroky se vypo&itavaji denné a piipisuji se &tvrtletnd k jisting vkladu, jejiz soudasti se stava-
ji. Nadstandardni zhodnoceni vkladu je pfedev§im umoZnéno nizkymi provoznimi naklady

a relativné vysokymi vynosovymi uroky z poskytnutych uveért.

Jistotu vkladt a urokovych vynost zajistuje klientim predevsim konzervativni strategie.
Aktiva penézniho tstavu jsou rozlozena do uvért klientiim, vkladd v bankéach a nemovitos-
ti. V souladu s platnou pravni upravou jsou vklady v druzstevni zalozné pojistény stejné

jako vklady v bankovnich institucich do vyse 100 %, maximalné v§ak 50 000 EUR.
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Devizové a valutové obchody — tUsek privatniho bankovnictvi ve spolupraci s partnerskou
spolecnosti zprostiedkovava svym klientim za vyhodné kurzy nakup a prodej devizovych

a valutovych finan¢nich prostfedkli v neomezeném objemu.

Kreditni platebni karty — platebni karty, které Gsek privatniho bankovnictvi vydava ve
spolupraci s Raiffeisenbank, pfinaseji klientim vysoky komfort pti platbé za zbozi a sluzby
a pii vybérech z bankomatti v Ceské republice i v zahraniéi. Platebni karta je vedena v né-
kolika hlavnich ménach, odpadaji tedy nakladné konverze cizich mén pfii platbach v zahra-
nici.

Typy platebnich karet:

> Elektronické PK — Visa Business Elektron, Maestro

» Embosované PK — Visa Classic, MC Standard, Visa Business, MC Business,
Visa Business Gold, MC Gold.

Vyssi typy embosovanych platebnich karet (Visa a MC Business, Visa a MC Gold) obsahu-
ji exkluzivni pojistny program od spolecnosti UNIQA i pro vSechny rodinné pfislusniky

drzitele platebni karty.

Kazda embosovana platebni karta ma zakladni pojiSténi proti zneuZiti platebni karty zdar-

ma.

Telefonické a elektronické bankovnictvi — pohodlnost obsluhy je jeSté zvySena moznosti
pfistupu za pomoci komunikacnich prostfedkli. Dohodnutim bezpe€nostnich mechanizmi

umozni poznat novou kvalitu ve form¢ uspory ¢asu a prostiedku. [23]

Vedle standardni nabidky produktii a sluzeb poskytuje usek privatniho bankovnictvi nad-
standardni sluzby ve formé individudlnich depozitnich produktt, vede klientim agendu
najmu, zastupuje klienty na zakladé plné moci na tfadech, dle jejich pozadavki jim zatizu-
je dovolenou, nakupuje darky pro rodinné piislusniky a pratele a v neposledni fadé jim

zajiStuje prostory pro jednani klienti s jejich obchodnimi partnery.

5.4 Zakladni hodnoty useku privatniho bankovnictvi
Mezi zakladni hodnoty useku privatniho bankovnictvi patfi:

» Bezvyhradna sluzba klientovi
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o odlisujeme se od ostatnich vysokym nasazenim, velkym objemem prace, mi-

rou pozornosti a aktivnim pfistupem k pfanim klienta.
» Diskrétnost

o pracujeme s plochou organizac¢ni strukturou, ktera je pfilohou ¢. 1, v malych

tymech a s provéfenymi spolupracovniky

o ctime diskrétnost informaci.
» Spolehlivost

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

o plnime slovo do posledniho detailu

o stavime uspéch na kompetentnosti bankéfe (odborné a osobni kompetence).
» Uprimnost, otevienost

o Upfednostnujeme dlouhodoby vztah a duvéru pred okamzitym profitem

o habizime pouze férové a konzervativni produkty

o doporuceni je pro nas nejvyssi formou ocenéni nasi prace.
» Na arovni

o stavime na pfimétenosti prostfedi a pracovnik.

5.5 Cile, mise, strategie iseku privatniho bankovnictvi

» Cile

Cile vuseku privatniho bankovnictvi jsou dle Balanced Scorecard rozdéleny

do 4 perspektiv:
o Profit — optimalizace Grokovych sazeb

o Klienti — zvySovat davéru klientd vyjime¢nym osobnim pristupem

kompendium bankéie

individualni strategie pro kazdého klienta

» piiprava na nové obchodni misto

akvizice
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o Systém — zvySeni urovné privatnich bankéit
* Mmapovani procesti
= segmentace klientl
= zavedeni poplatkové politiky
= CRM
o Tym — stabilizace a systematicky rozvoj spolupracovnikii
* rozvoj internich vztahli
* spole¢né rozvojové akce
* individuélni plany Skoleni
> Mise
o Klientim kvalitni sluzby.
» Strategie
Vitézit kvalitou sluzby z divodu:
o Ptedpokladané velikosti a efektivnosti konkurence.
o Kuvality naseho tymu a potencialu jeho rozvoje.
o Dislokace pobockové sité — planovéana v Ostravé a Brné.

Soucasti dlouhodobé strategie je transformace na banku v ¢asovém horizontu dvou let
a emise akcii na burze. Klienti s vice ¢lenskymi vklady budou moci vlastnit akcie MPU.

Akcie MPU budou moci kdykoliv zobchodovat nebo pievést.

5.6 Analyza prostredi v useku privatniho bankovnictvi

Pro zjisténi soucasného stavu fizeni v useku privatniho bankovnictvi musim provést analy-
zy vn¢jSiho 1 vnitiniho prostfedi. Zaméfim se na PEST analyzu, SWOT analyzu, Portertiv
pétifaktorovy model, segmentaci klientti a budovani vztahu s klientem. Dale analyzuji in-
formacni toky (komunikacni kanaly) vyuZivané pii komunikaci s klientem, zhodnotim sou-
casné informacni nastroje, které sek privatniho bankovnictvi vyuZziva, a v konecné fazi

provedu analyzu marketingovych ¢innosti.
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Usek privatniho bankovnictvi je postaven na konzervativnim piistupu, cti interni hodnoty,

kterymi jsou kvalita, efektivita, odpovédnost a inovace. Tyto interni hodnoty povazuje za

nepostradatelné pro tspéch a dalsi vyvoj.

5.6.1

PEST analyza

Pro zhodnoceni vné&jsiho okoli useku privatniho bankovnictvi jsem vyuzila analyzu PEST —

politicko-pravni, ekonomické, socialni a technické sily.

>

5.6.2

Politicko-pravni sily

Pravni sily — zména legislativy, zmény zékond, které mohou mit pozitivni vliv na

rozsifeni Cinnosti, vytvafeni novych pfilezitosti pro Gisek privatniho bankovnictvi.

Co se tyka politické sily, nepiedpokladam, ze by existovaly takové politické vlivy

nebo udalosti, které by mohly ovlivnit ¢innost tiseku privatniho bankovnicCtvi.

Ekonomické sily — v ptipadé snizeni kupni sily obyvatelstva v obdobi recese je po-
stupovano podle vnitinich ptedpisi. Dosazeni moznosti pfed¢asného vybéru a po-
ruseni podminek ke vkladovému uctu je pouze se souhlasem vedeni useku privatni-

ho bankovnictvi. Zde nevidim zna¢né ohroZeni pro druZstevni zdloZznu.

Socialni sily — v piipadé socidlnich vlivii jako jsou nezaméstnanost, kriminalita,
demograficky vyvoj (nedostatek pracovnich sil, starnuti obyvatelstva, pozdéjsi od-
chody do dichodu, pokles porodnosti, geografické posuny obyvatelstva) se okamzi-
t& projevi negativni dopad do vyvoje hospodatfeni bankovniho sektoru — druzstevni

zalozny MPU.

Technické sily — dynamicky se rozvijejici vyvoj novych technologii a inovaci, roz-
voj privatniho bankovnictvi po telefonu a internetu by umoznily useku privatniho
bankovnictvi rozsifeni sluzeb. Soucasné zmény informacnich technologii umoznuji
manazerim praci na dalku neboli teleworking — kdekoliv na jednani se pfipojit na
firemni sit’, byt v kontaktu s ostatnimi kolegy v tymu, pracovat z domu. Nové tech-

nologie a trendy na druhou stranu zvySuji naklady spole¢nosti.

SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy zhodnotim interni a externi vlivy, které plisobi na usek privatni

bankovnictvi.
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5.6.2.1 Silné stranky

>

YV V V VY

vV ¥V VYV V¥V V¥V VYV VY ¥V V V VY

individualni ptistup ke klienttim,
nadprimérné zhodnoceni vkladi,
diskrétnost,

rychlost zmén,

moznost parkovani pro klienty v uzavienych prostorach na Sadové ulici ve Zliné a

V Praze na Senovazném nameésti,

velkd vétSina poskytovanych sluzeb je zdarma,
prioritni snaha o zajisténi potieb klientt,
realizace schiizek nad ramec pracovni doby,
schiizky mimo pobocku dle pfani klientd,
dovednosti a zkuSenosti bankétt pii jednani s klientem,
dobry, viely vztah s klienty,

dostate¢né finanéni prostiedky na rozvoj useku,
lukrativni sidlo spole¢nosti v centru mésta,
loajalita zaméstnanc,

nadprimérné nasazeni zameéstnanct,

moderni technické zazemi firmy.

5.6.2.2 Slabé stranky

>

» nedostateény marketing pro usek privatniho bankovnictvi,

>

>

ptilis zky sortiment poskytovanych sluzeb,

o vlastni platebni karty, o kterych se mluvi jiz dlouho, by nejen zvysily prestiz

useku privatniho bankovnictvi, ale rozsifily by segment klientli 1 v tseku

osobniho bankovnictvi,

mnoho papirt pro klienty,

chybi monitoring akvizic,
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>

Y

YV VYV VvV V VYV

vV V VYV V¥V

chybi ucelené informace o klientech (evidence pozndmek z jednani, historie klienta,
majetkové poméry klienta, pravidelné planovani schiizek s klientem, zajimavosti

o klientech),
jednostranna orientace na jeden segment,
chybny tok informaci a komunikace uvnitt spole¢nosti,

MIw e

pravidla jsou ¢asto pouze verbaln¢ dana (zejména postupy napii¢ jednotlivymi od-

bory, useky),

absence CRM systému, procest a predpisu,
nakladova rozmatilost, plytvani prostiedky,
absence systému vzdé¢lavani,

chybi produktové brozury pro realizaci akvizic,

nejsou pevné stanovena stejna pravidla pro vSechny zaméstnance v Moravském Pe-
né¢znim Ustavu,
vysoké personalni néklady ubiraji spolecnosti na zisku
o casta fluktuace feditell, ktefi nepfinaSeji useku privatniho bankovnictvi
Zadny pfinos
o Casta fluktuace lidi v Gseku privatniho bankovnictvi ma negativni dopad na
vnimani firmy klientem,
ne vSichni jsou ve firm¢ vytiZeni stejné,
chybi individuédlni motivacni plan pro zaméstnance,
vedeni by mélo vice komunikovat a naslouchat zaméstnanctim,

J 4

ne vSichni maji povédomi, jak funguje Gsek privatniho bankovnictvi, co vSe obnasi

prace s klienty,
nedostatecné zajisténi potfebnych informaci zaméstnancim
o pozdni informovanost nebo viibec zadna informovanost

o absence manazeru
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5.6.2.3 Prileitosti

>

YV V V VY

rozsireni spoluprace pii akvizicni ¢innosti se spole¢nosti SAB,
bankovni licence,

nové pobocky,

zavedeni systému CRM,

rozvoj akvizic.

5.6.2.4 Hrozby

>

vV ¥V VY VvV V¥V V VY

5.6.3

konkurence na trhu v oblasti privatniho bankovnictvi
konkurence na trhu s agresivni urokovou sazbou,
vypovézeni sluzeb korespondencnich bank,

Spatné zpravy o sektoru DZ, pomluvy konkurence
legislativni zmény a omezeni, rostouci naroky regulatora
softwarové piratstvi

dlouhodobé vypadky serveru, v telefonice

FBL — naruseni vztahli odbératel/dodavatel — mize byt pro spolecnost skodlivé.

Porteriiv pétifaktorovy model

Pomoci Porterova pétifaktorového modelu zjistim konkurenéni prostfedi useku privatniho

bankovnictvi.

5.6.3.1 Konkurence v odvérvi

Konkurenci v odvétvi bych rozdélila do tfi skupin:

>

Ryze privatni banky — 20 %

o Sal. Oppenheim - symbolizujici nezavislost, zkusenost, diskrétnost a konti-
nuitu. Jedna z nejvétSich soukromych bank v Evropé s historii vice nez
200 let v rodinném vlastnictvi. Zaméstnava pies 3 800 zaméstnancti a pro-

vozuje 30 pobocek po celém svéte. [26]
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> Zahranicni privatni banky piisobici bez licence na zdkladé pobocky v Ceské repub-

lice—30% .

Patii sem: Bank Gutmann AG, Alfa Bank, Standard Hellier Bank a nejznaméjsi UBS
Investment. UBS Investment patii mezi nejvétsi Svycarské banky. Zaméstnava 75 000

zamestnancl a ma vybudovano vice nez 50 pobockovych siti po celém svéte.
»  Primi konkurenti — 50 %

Privatni bankovnictvi nabizeji v ngjaké podobé& viechny velké universalni banky v Ces-
ké republice. K nejvét§im piimym konkurentim patii: Ceska spofitelna, CSOB,

UniCredit Bank, Commerzbank a VVolksbank.[24]

5.6.3.2 Konkurence potencidlni
» Penezni instituce, ktera by se mohla objevit na trhu, latentni konkurent

Riziko vstupu nové druzstevni zalozny na trh je nizké, protoze vstup do odvétvi je obtizny.
Zakon o spotitelnich a vérnich druzstvech ¢. 87/1995 Sb. stanovuje, Ze pro zalozeni druz-

stevni zalozny je nutné slozit 35 milionti K¢ a ziskat povoleni od CNB.

5.6.3.3 Konkurence dodavatelii

Konkurence dodavatelti by mohla byt pro usek privatniho bankovnictvi hrozbou. Mezi nej-
vétsi konkurenty v oblasti dodavateld patti: FBL Group, Raiffeisenbank, J&T Bank. V pfi-
padé FBL Group, od které ma spole¢nost zakoupen bankovni software, by mohl vyvstat
v budoucnosti problém v nedodrzeni obchodnich podminek, nezabezpeceni servisu a dalsi-
ho rozsifeni softwaru. Co se tyka Raiffeisenbank a J&T Bank, zde neni hrozba tak vysoka,
jako u dodavatele softwaru. Riziko zde spatiuji predev§im ve vypovézeni sluzeb ve formeé
distribuce platebnich karet, které¢ Raiffeisenbank a J&T Bank dodavéd useku privatniho

bankovnictvi.

5.6.3.4 Konkurence zakaznikii

Ze strany konkurence zdkaznik( Zadné riziko Useku privatniho bankovnictvi nehrozi. Nee-
xistuje zadny majoritni zdkaznik, ktery by mohl ohrozit Gsek privatniho bankovnictvi. Me-
zi konkurenci zakaznikt patii: fyzické osoby, pravnické osoby, spravei konkurzni podstaty

a advokati.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

5.6.3.5 Konkurence substitutii
» Druzstevni zalozny
o Fio, druzstevni zalozna
o Penézni diim, spoftitelni druzstvo
o Unibon, spofitelni a avérni druzstvo
o WPB Capital, spofitelni druzstvo
» Penéezni ustavy
o Komer¢ni banka
o Ceska spofitelna
o CSOB
o GE Money Bank
o Postovni spotitelna [24]

Co se tyka konkurence substitutli, rovnéz nevidim rovnomérného protivnika, jelikoz uve-
dené druZstevni zéloZny a penéZni ustavy jsou zaméteny na odlisny okruh klientli a formu

nabizenych sluzeb.

K posileni pozice na finanénim trhu bych vedeni useku privatniho bankovnictvi doporuci-

la;

» Nabidnout klientim novy produkt — napt. vydani novych platebnich karet, tim spo-

le¢nost eliminuje dodavatelské riziko.

» Zainteresovat klienty do hospodateni — pravidelné jednou ro¢né moznost navyseni

kapitalu.
» Rozsiteni pobockové sité.
» Investice do oblasti marketingu v tiseku privatniho bankovnictvi — pravidelné in-

formace o hospodateni, pravidelné schiizky s vedenim spole¢nosti, produktové ma-

terialy.

» Stabilizace tymu, ale i vedeni spolecnosti - Casta fluktuace.
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5.6.4 Segmentace klienti

Segmentace klientl je klicem K maximalné moznému uspokojeni klientd podle hodnoty,
kterou zakaznici pfinaSeji Giseku privatnimu bankovnictvi. Pro zji$téni informaci jsem vyu-
zila sekundérni data, ktera jsou pro mne jako pracovnika useku privatniho bankovnictvi
dobie dostupna. Vymezila jsem profil segmentu dle odlisnych postoji chovani, geografic-
kych, demografickych zvyku, dle podilu jednotlivych vkladovych uctd a dle vyse ulozky na
jednotlivych typech vkladovych u¢ta.

» Geografickd segmentace - Vramci geografické segmentace jsem analyzovala za-
stoupeni klienti dle pobocky. Usek privatniho bankovnictvi nabizi své sluzby kli-
entim ve Zlin¢ na Sadové ulici a v Praze na Senovazném namésti. Z grafu vyplyva,

Ze v¢Etsi zastoupeni klientl je ve Zliné, a to 58 % klientl a v Praze 42 %.

Zastoupeniklientl dle pobocek

pohockaPraha
42%

pobocka Zlin
58%

Obr. 7. Graf zastoupeni klientit dle pobocek

Zdroj: [vlastni]

» Demograficka segmentace — zde jsem analyzovala, jakym klientim usek privatniho
bankovnictvi poskytuje sluzby. Vyuzila jsem informaci z bankovniho softwaru
a segmentaci jsem provedla dle partnera (poskytovani sluzeb fyzickym osobam,
pravnickym osobdm, popt. pravnickym osobam — ostatnim), dale jsem analyzovala

Klienty dle véku a pohlavi.
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Segmentace klientu dle partnera - FO, PO, POO
POO

PO
18%

2%

FO
80%

Obr. 8. Graf segmentace klientit dle partnera — FO, PO, POO

Zdroj: [vlastni]

Z grafu je ztejmé, Ze Usek privatniho bankovnictvi poskytuje své sluzby z 80 % fyzickym
osobam, z 18 % pravnickym osobam a jen 2 % klientl tvoii pravnické osoby ostatni. Mezi
pravnické osoby ostatni napiiklad patii: nadace, fondy, obce, mésta, banky, spofitelny,

uveérni a spoftitelni druzstva, soukromé a cirkevni skoly, statni podniky apod.

Primérny vék klientt

58
42 44
17
12
: .7

18-29 30-39 40-49 50-58 60-69 70avyde

pocet klienth

vek

Obr. 9. Graf priimérny vek klientii

Zdroj: [vlastni]

Graf znazoriuje, Ze nejvetsi zastoupeni klientd je ve veéku 40 — 49 let, a to v pocétu 58 kli-

entt, druhou pozici zastupuji klienti ve véku 50 — 59 let, a to v poc¢tu 44 klientt, druhou
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nejveétsi kategorii klientt nasleduje vékova hranice 30 — 39 let, ktera je zastoupena 42 kli-

enty.

Zastoupenimuzil a Zen mezi klienty Useku
privatniho bankovnictvi

zeny
28%

muzi

Obr. 10. Graf zastoupeni muzii a Zen mezi klienty useku privatniho bankovnictvi

Zdroj: [vlastni]
Z grafu je patrné, Zze mezi klienty pievladaji muzi - 72 % klientd, podil zen na celkovém
portfoliu ¢ini 28 %.
» Dle wuziti jednotlivych typii vkladovych uctit — zde jsem analyzovala, jakému typu

vkladového uétu davaji klienti prednost.

VyuZiti jednotlivych typl vkladovych uctd

18M 24M 14D 1M

42D
1% 4% 99

6M
32%

Obr. 11. Graf vyuziti jednotlivych vkladovych ucti

Zdroj: [vlastni]
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Vyse uvedeny graf znazornuje vyuziti jednotlivych typt vkladovych uctd. Klientim jsou
nabizeny v soucasné dob¢ tyto typy vkladovych ucti s mési¢ni vypovédni lhitou: 1M, 2M,
3M, 6M, 12M, 18M, 24M, rovnéz zde vidime zastoupeni vkladovych uctl s denni
vypovédni lhitou. Nejvice vyuzivanymi vkladovymi ucty jsou tfimési¢ni a Sestimési¢ni,
a to z toho divodu, Ze jsou tyto Ucty pomérn€ dobie urofeny a rovnéz klient v ptipadé
potfeby ma tyto finan¢ni prostredky v kratkém horizontu k dispozici. Pokud se podivam na
standardni vys$i vkladu v rozmezi od 1,2 — 3,0 milionu korun u tfimési¢niho vkladového
uctu, tak zde klienti dosdhnou urokové sazby 3,6 % p.a., u Sestimési¢niho vkladového uctu
pfi stejné vysi vkladu klient dosdhne na trokovou sazbu 4,3 % p.a. Z grafu je patrné, Ze
klienti uvazuji dlouhodobé a sva depozita ukladaji na ucet s delsi vypovédni lhitou.
Zaznamenala jsem tuto skute¢nost u 19 % klient, a to u vkladového uétu s ro¢ni
vypovédni lhitou. U tohoto typu vkladového Gétu s vypoveédni lhtitou 12M klienti mohou

dosahnout na urokovou sazbu dle vyse vlozenych depozit od 3,0 — 5,1 % p.a.

» Dle vyse depozit na jednotlivych vkladovych uctech — timto zptisobem jsem chtéla
zjistit a porovnat, kolik depozit je ulozeno na jednotlivych vkladovych uctech.
Uvedena informace je prioritni pro aktualni rozhodovani o pouziti pen¢znich

prostfedkil v konkrétni dobé.

Vyse depozit na vkladovych uctech

1% 7%
| 11% om

12M
19%

6M
51%

Obr. 12. Graf'vyse depozit na vkladovych uctech
Zdroj: [vlastni]

Graf nam ukazuje, ze nejvice depozit je uloZzeno na vkladovém uctu s Sestimési¢ni vypo-

védni lhtitou, a to 51 % z celkove ulozenych depozit. Druhou pozici prekvapivé zastava
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vkladovy ucet s ro¢ni vypovédni lhiitou, kde maji klienti uloZzena depozita ve vysi 19 %.
Zde je ptesny dikaz toho, Ze klienti nejen zfizuji vkladové ucty s delsi vypovedni lhitou,
ale rovnéz zde své finan¢ni prostfedky ukladaji, a to je znamka toho, Ze divéiuji druzstevni

zalozné a pocitaji s dlouhodobou spolupraci.

5.6.5 Budovani vztahu s klientem

Budovani vztahu s klientem je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje predevsim — duvéru,

diskrétnost, individudlni pfistup a profesionalni sluzby.

V dlouhodobém procesu se mezi privatnim bankéfem a klientem vytvaieji osobni vztahy
vybudované na diskrétnosti, vzajemné duvéte a pocitu jistoty, ktery klientim poskytuje jak
osobni pfistup privatniho bankéfe, tak i kvalita sluzeb, kterou jsou bankéfi schopni klien-
tim poskytovat. Casta fluktuace a nestalost bankéit jsou nejen pro klienty, ale i pro celou
spole¢nost negativnim prvkem. Rovnéz za negativni prvek povazuji ¢asté zmény bankére.

Privatni bankéfi by meéli klast diiraz na osobni ptistup ke kazdému klientovi s cilem nalézt
co nejvhodnéjsi feSeni jeho potfeb v oblasti financnich sluzeb. V soucastné dob¢ se pfistu-
puje ke kazdému klientovi stejné, at’ je to klient bonitni ¢i spici klient. VEtSinu jednéani
s klienty realizuje vedouci pobocky a ostatni bankéfi se podili pouze na piipravé podklada
na jednani a béznych rutinnich ¢innostech (operace s hotovosti, realizaci bezhotovostniho

platebniho styku, zaddvani dat do bankovniho softwaru a ostatnich nebankovnich ¢innos-

tech).

5.6.6 Analyza komunikaé¢nich kanala

Usek privatniho bankovnictvi vyuziva z 98 % osobni komunikace. Privatni bankovnictvi je
postaveno na vztazich, tudiz veskeré informace jsou klientim pfeddvany osobné privatnim
bankéifem. Neni vyloucena ani forma e-mailové komunikace, vyuziti faxu ¢i zaslani pod-
kladii poStou, ale vZdy jen se souhlasem klienta. Rovnéz privatni bankéti a klienti vyuZivaji

telefonické spojeni pies mobilniho operatora, ale pouze pro sjednani schiizek.

5.6.7 Analyza informa¢niho nastroju

Usek privéatniho bankovnictvi v minulosti vyuzival pomérné kvalitni databazi klientd, kte-
rou dle pozadavki privatnich bankéit sestavil a postupné upravoval externi IT pracovnik.

Databdze nebyla jednotné zamétena, coz zpusobovalo prodleni bankéfi, a to predevs§im
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z toho diivodu, Ze pokud chtéli zjistit idaje o fyzické osob¢, museli si oteviit databazi pro
fyzické osoby, pokud potiebovali zjistit data o pravnické osobé, tak museli oteviit databazi
pro pravnické osoby. Rovnéz pravidelné kontroly termind, sestavy klientd dle obsluhy,
vznikla a ukoncena ¢lenstvi museli bankéti provadét nadvakrat, coz jim zabiralo spoustu

casu.

Databaze byly velmi ptehledné, jednoduché pro obsluhu, ale na druhou stranu byly pouze
informativni. Nebylo mozné z nich exportovat smlouvy, evidovat zistatky na uctech, gene-
rovat vypisy, realizovat hotovostni a bezhotovostni platebni styk, zaznamenéavat poznamky
Z jednani s klientem, generovat Cetnost schlizek. Databéze slouzila pouze jako informativni
prvek o tom, kdo je klientem — a to ve form¢ identifikacnich udaju o klientovi, zdznamu
o vzniku a ukonceni €lenstvi, jaké typy uctt klient vyuziva, jaké platebni karty jsou klien-
tovi vydany, jakym zptisobem chce klient zasilat vypisy, kdo je privatnim bankéiem klien-
ta. Privatni bankéfi si do databaze zaznamenavali Gdaje az poté, kdy bylo zalozeno s klien-

tem Clenstvi, kdy byl ztizen ticet ¢i vydana platebni karta.

Pro evidenci Clenstvi, zlstatkii na uctech, generovani vypisii a realizaci hotovostniho
a bezhotovostniho platebniho styku vyuZzivala spole¢nost bankovni software DERBY. Ten-
to software byl pomérné hodné zastaraly, 90 % ¢innosti se provadélo ru¢né, coz by s dalsim
vyvojem a rustem druzstevni zalozny bylo zcela neefektivni a postradalo by jakékoli kon-

krétni informace pro operativni rozhodnuti managementu.

Pfed dvéma lety druzstevni zaloZna ptesla na novy bankovni software EKIS, ktery byl do-
dan spolec¢nosti FBL Group. Novy bankovni software je velkym piinosem pro privatni

bankéie, 80 % operaci si zrealizuji pfimo bankéfi na poboc¢ce sami.

BohuZel nelze bankovni software vyuZivat pro fizeni vztahi s klienty. Nelze do néj zazna-
menavat historie klienta, potfeby a pfani klientli, poznamky z jednani, frekvence navstév
klientd, evidence jednotlivych vazeb mezi klienty. Tyto udaje jsou zaznamenany pouze
u privatnich bankéft, coZ mize mit negativni dopad do budoucna (odchod na matetskou
dovolenou, ukonc¢eni pracovniho pomeéru). Pokud privatni bankér presouva své portfolio
klient na jiného bankéte, odchazi na matetfskou dovolenou, popt. ukoncuje pracovni po-
mér, predava informace o klientech v tstni formé&. Tato skutecnost je dle mého ndzoru ne-
zéadoucti, jelikoz dochazi ke zkresleni toku informaci a k moznému nedorozumeéni. Privatni

bankéfi vyuzivaji pro evidenci tkoli a poznamek bud’ papirové formy (diate, karty klien-
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ta), poptipadé¢ Microsoft Outlook. Tato skute¢nost plisobi velmi nesystémoveé, bankéfi
maji zdznamy na rdznych mistech, nemaji uceleny pohled na vSechny informace tykajici se
jejich svéfeného portfolia. Navrhuji v tiseku privatniho bankovnictvi pro systémovy piistup
ke klientim zavedeni CRM sytému pro monitoring a evidenci kompletnich udaju o klien-

tech.

5.6.8 Analyza marketingové komunikace

Komunikace sluzeb privatniho bankovnictvi v Moravském Penéznim Ustavu je Zalostna.
| kdyz ma Moravsky Penézni Ustav své marketingové oddéleni, ve kterém v soucasné dobé
pracuji tfi pracovnici, tak nedostava v rdmci vnitinich vztahli takové sluzby, jaké by mél
dostavat. Marketingové oddé€leni je zaméfeno z 99 % na osobni bankovnictvi a privatnimu
bankovnictvi neposkytuje sluzby takové, jaké by mélo. Privatni bankéfi si vétSinu podklada
na jednani pfipravuji sami, a to je brzdi v jejich praci. Nejedna se jen o ptipravu podkladd,
jako jsou napt. dopisy pro klienty, ale i o vybér darkt pro klienty a pfipravu spole¢enskych
akci pro klienty.

vvvvvv

vvvvvv

munikace s klientem. Pravidelna komunikace privatnich bankéia s klientem je zakladem
udrzeni pratelskych a dlouhodobych vztaht.. Cilem kazdého privatniho bankéte je ziskat si
klientovu loajalitu, zjistit klientovy pozadavky a potieby. Privatni bankéfi musi byt prede-
v§im svédomiti, spolehlivi, musi byt komunikativni a na klienta pusobit pfijjemnym vystu-
povanim. Neustale se vzdélavaji, doplnuji si odborné znalosti jak v oboru, tak mimo ng¢;.

Jsou na né kladeny piisné pozadavky Vv oblasti vzhledu a vystupovani.

Podpora prodeje — nedostate¢né propagacni materialy o Gseku privatniho bankovnictvi,
zadné produktové letaky, nepravidelné dopisy klientti o hospodaieni spole¢nosti. Designo-
v¢ a obsahoveé podprimeérné internetové stranky tseku privatniho bankovnictvi predstavuji
nizké vyuziti komunikace, které ma sek privatniho bankovnictvi k dispozici. Marketingo-
vé oddé€leni ve spolupraci s privatnimi bankéti by se mélo zaméfit na realizaci propagac-
nich letdkd, nového katalogu, jeZ by pomohly nejen bankéfim pii akvizi¢nich ¢innostech,
ale 1 spolecnosti ke zvySeni prestize. Rovnéz internetové stranky useku privatniho bankov-

nictvi by si zaslouzily daleko vétsi pozornost.
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Public relations — navazani a udrzeni dobrych vztaht je velmi dulezity a nelehky tukol.
Usek privatniho bankovnictvi pro své klienty pofada fadu spoletenskych, kulturnich
a sportovnich akci. Patii sem: mddni piehlidka Blanky Matragi, koncert zpévacky Dashy
s modni prehlidkou znacky MaxMara, golfovy turnaj, tenisovy turnaj osobnosti, ochutnav-
ka vanoéniho cukrovi, spolecensko-sportovni odpoledne pii piilezitosti prijezdu automobi-
lového zavodu Barum Rally ve SluSovicich, fotbalovy turnaj, bowling, ochutnavka vin
a pronajem apartmanu v Chorvatsku. Zde bych doporucila vedeni spole¢nosti zaméfit se

a poradat akce cilen¢ na klienty.
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6 PROJEKTOVA CAST

Z provedenych analyz vyplyva, ze usek privatniho bankovnictvi nutné potiebuje zavést
systétm CRM, ktery by sjednotil a uspoiadal soucasné informace o klientech, nastavil sys-

témovy pristup ke klientim, a tim by se zvysSila kvalita vztaht s klientem.

6.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je névrh jednotlivych prvka systému CRM, které budou podkla-
dem pro realizaci informa¢niho CRM systému v tseku privatniho bankovnictvi. Zavede-
nim segmentace klientl se bude usek privatniho bankovnictvi orientovat na kli¢ové zakaz-
niky, ktefi pfindseji spolecnosti nejvétsi uzitek.
Mezi pozitivni dopady pii splnéni vytyéeného hlavniho cile bude patfit:

» Rozdéleni klienti do skupin na zakladé zvolenych kritérii
Upevnéni vztaht se stavajicimi klienty
Eliminace rizika odchodu klientd ke konkurenci

Jednotlivé skupiny klientd budou mit ptesné vytyceny zptisob komunikace

vV VWV V V¥V

Budovani a upeviiovan dlouhodobych vztaha s Klienty.

6.2 Plan projektu CRM

Jednotlivé kroky planu projektu CRM pro usek privatniho bankovnictvi jsem navrhla na-

sledovné:
» Navrh segmentace klientt
Navrh osobni komunikace s klienty
Navrh modelu darkovych predmétt dle segmentace klientd
Navrh prvki pro systém CRM

Matice odpovédnosti

vV VYV Vv V¥V V

Casovy harmonogram projektu.
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6.2.1 Navrh segmentace Kklienti

Segmentaci klientll jsem zvolila jako vychozi navrh projektu CRM. Hlavni cil segmentace
spatfuji v lep§im poznani chovani a potieb klientd. Bankéti by méli védét, kdo jsou klienti,
ktefi jsou vyznamni pro spolecnost, kterym je potieba vénovat vice pozornosti, péce a které
je potieba si hyckat. Spole¢nosti umozni 1épe se zaméfit na marketingovou komunikaci
v ramci jednotlivych segmentd. Bankérim bude segmentace rovnéz slouzit jako podklad

pro spravnou specifikaci marketingovych aktivit ve vztahu ke klientam.

Pro segmentaci klientti navrhuji sedm kritérii, podle kterych budou klienti rozdéleni do
ur¢itych skupin. Kazdého klienta je potieba hodnotit individualné podle navrzenych sedmi
kritérii.

Bonita klienta

Existuje fada moznych kritérii, které miuze Gsek privatniho bankovnictvi stanovit pro to,
aby mohl své klienty segmentovat do urcitych skupin. Pro stanoveni vah kritérii pouziji
bodové stupnice. Kazdému kritériu ptifadim urcity pocet bodd. K dispozici mam 100 %
bodd, které jsem rozlozila dle jednotlivych kritérii. RozliSovaci schopnosti bude sedmibo-
dova stupnice. Jednotlivé typy kritérii mohou byt dale rozsifeny ¢i zuzeny dle vyvoje a pri-
orit useku privatniho bankovnictvi. Cim bude kritérium vyznamngjsi, tim stanovim jeho
bodovou vahu vyssi. Maximalni dosazena kone¢na hodnota je 7,00 bodd a minimalni je

1,00 boda.

Kritérium 1 — vy3e dalsiho ¢lenského vkladu (DCV), vaha — 30 % bodi

Tab. 2. Kritérium 1 — vyse dalsiho clenského vkladu

Bodova stupnice 1 2 3 4 5 6 7
'(DV';‘S’VEZ)DCV 5-99 | 100-299 | 300-499 | 500-999 | 1000-1499 | 1500-2999 |nad 3 000

Zdroj: [vlastni]

Jednim z nejvyznamnéjsich kritérii pii volbé segmentace je vySe dalSiho ¢lenského vkladu
(DCV). Clenské vklady nejsou pojistény. Jejich zhodnoceni probiha piijmem podilu ze
zisku a inkasované trzni ceny pii prodeji. Dalsi ¢lenské vklady jsou od fijnové clenské

schlize také prevoditelné a je mozné je 1 dedit.
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Kritérium 2 — vyse depozit, vaha - 20 % bodua

Tab. 3. Kritérium 2 — vyse depozit

Bodova stupnice 1 2 3 4 5 6 7

Vyse depozit
(v tis. Kc)

Zdroj: [vlastni]

Druhym vyznamnym kritériem je vySe depozit, ktera ma vypovidajici schopnost nejen
0 majetkovém pomeéru klienta, jeho image, ale je také vyznamnym prvkem, ktery ukazuje,
Vv jakém okruhu se klient pohybuje. Vyse depozit v kombinaci s délkou vypovédni lhuty je

pro spolecnost dilezitym Kritériem pro dalsi vyuziti prostiedk.
Kritérium 3 — délka vypovédni lhity, vaha - 15 % boda

Tab. 4. Kritérium 3 — délka vypovédni [hiity

Bodova stupnice 1 2 3 4 5 6 7
, , - bez
Délka vypovedni | o aini| 1M 3M 6M 12 M 18 M 24 M
Ihity Ihaity

Zdroj: [vlastni]
Délka vypovédné lhity patii rovnéz mezi dulezita kritéria pii volbé segmentacnich kritérii.
Cim delsi vypovédni lhiitu klienti zvoli, tim mize MPU vyuzit téchto finanénich prostied-

k pro operativni rozhodnuti o prioritnim vyuziti svéfenych depozit.
Kritérium 4 — dle disledku ztraty klienta, vaha — 12 % bodi

Tab. 5. Kritérium 4 — dle dusledku ztraty klienta

Bodova stupnice 1 2 3 4 5 6 7

Dle dusledkt velmi

. . nulové mirné stfedni vysoké . vyznamné strategické
ztraty klienta vysoké

Zdroj: [vlastni]

Toto kritérium hodnoti, jaky dopad by méla ztrata klienta pro Usek privatniho bankovnictvi

Vv piipad¢ ukonceni ¢lenstvi, odchodu ke konkurenci.

0-500 500 -1 000 | 1000 -3 000 | 3000 -5 000 | 5000 -10 000 | 10 000 -30 000 | 30 000 a vyse
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Kritérium 5 - dle hodnoty klienta, vaha - 10 % bodu

Tab. 6. Kritérium 5 — dle hodnoty klienta

Bodova 1 2 3 4 5 6 7
stupnice
Dle budouci nulova | minimalni nizka stredni vysokd vyznamna strategicka
hodnoty klienta | hodnota | hodnota | hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota

Zdroj: [vlastni]

Pomoci kritéria €. 5, coz je budouci hodnota klienta, si privatni bankét stanovi, do jaké
miry je klient pro Usek privatniho bankovnictvi pfinosny, napt. moznost dalsi tlozky, moz-

nosti doporuc¢eni novych klientd, image a dobré jméno klienta.

Kritérium 6 — dle loajality klienta, vaha — 8 % bodu

Tab. 7. Kritérium 6 — dle loajality klienta

B z

odova 1 2 3 4 5 6 7
stupnice

Dle loajalit , - - . velmi o N ,
. jality nulova | nedostate¢nd slabsi dobrd . nadprdmérnd | vérnostni
klienta dobrd

Zdroj: [vlastni]

Pomoci tohoto kritéria je mozné zjistit, jak oddany je klient vic¢i finanéni instituci. Zda pfi
prvni negativni zprave, ktera neni ovéfena, odchazi, ¢i cti a podporuje dobré jméno spolec-

nosti.

Kritérium 7 — dle historie klienta, vdha — 5 % bodu

Tab. 8. Kritérium 7 — dle historie klienta

Bodova stupnice 1 2 3 4 5 6 7

Dle historie

klienta 0-1 1-3 3-6 6-8 8-10 10-12 vice nez 12
(v letech)

Zdroj: [vlastni]

Pomoci sedmého kritéria, kterym je historie klienta, privatni bankéti hodnoti, jak dlouho
klient vyuziva sluzby privatniho bankovnictvi. Toto kritérium je dobrym ukazatelem spo-
kojenosti s poskytovanymi sluzbami, které usek privatniho bankovnictvi nabizi svym klien-

tam.
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Vzorec pro vypocet bonity klienta:

BK=Kixvi+Koxvy+ Kygxvy+ KyXxvy+ Kgxvs+ Kgxvg+ K;x vy
BK — bonita klienta

K — kritérium

V — vaha

Na zaklad¢ provedené bonity klienta jsem navrhla pé&t skupin. Jednotlivym skupinam jsem
pridelila mozné rozpéti bodl a v konecné fazi jsem navrhla specifikaci zatfazeni klienta. Je
mozné, ze vedeni Useku privatniho bankovnictvi bude chtit jednotlivé skupiny po urc¢itém
¢ase menit, coz nepovazuji za nemozné. Doporucovala bych aktualizaci kritérii a vypoctu

bonity klienta provadét pravidelné po pul roce.

Tab. 9. Rozvrzeni skupin klientii

Skupina klienta | Rozpéti bodu Zarazeni klienta
diamantova 5,51-7,00 strategicky klient - VIP
platinova 4,01-5,50 vyznamny klient
zlata 2,51-4,00 loajalni klient
stfibrna 1,01-2,50 aktivni klient
bronzova do 1,00 spici/neaktivni klient

Zdroj: [vlastni]

6.2.2 Navrh komunikace s klienty

Na zéklad¢ stanovené segmentace klientll je nezbytné nastavit v iseku privatniho bankov-
nictvi systém komunikace s klienty. Neni mozné, aby privatni bankét vénoval stejny cas
a usili vSem klientim. Nejvice pozornosti si zaslouzi klienti, kteti spadaji do skupiny dia-
mantové. S témito klienty by mél bankét udrzovat pravidelny kontakt, nabizet jim nadstan-
dardni sluzby oproti ostatnim Klientim. Z tohoto diivodu navrhuji k jednotlivym skupinam

klientd dle segmentace odlisSny zptisob komunikace.
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Skupina diamantova — VIP klient (strategicky)

Této strategické skuping, zastiesujici VIP klientelu, je zapotiebi vénovat nejvétsi pozor-
nost. Jedna se o jadro klientt, které je potieba si hyckat. Jednani s touto skupinou klientd
by mélo byt na nejvyssi rovni. Doporucila bych tuto skupinu klientii pouze vedoucim pra-
covnikll (popf. bankéiim-senioriim), a to predevSim z toho divodu, Ze maji léta praxe
a zkuSenosti. Schlzky stouto skupinou klientd bych doporucila na mésicni bazi
s vedoucim pobocky a na kvartalni bazi s generalnim feditelem. Kazdéa schizka by méla
byt né¢im vyjimec¢na. Tato skupina klientd by méla byt obslouzena prioritné a neméla by
nikdy ¢ekat na svého privatniho bankéfe. Pokud klient vyzaduje schizku mimo pobocku,
popi. mimo pracovni dobu, nemél by to byt pro bankéie Zadny problém. Bankétr by mél mit
predevsim na paméti slogan Tomase Bati: ,,Nas zakaznik, nas pan.* Klienti této VIP skupi-
ny by m¢li mit vSechny sluzby zdarma. Co se tyka marketingovych aktivit, tak pro klienty
této skupiny bych navrhla mimotadné akce typu modni prehlidky, spolecenské akce - listky
do opery, do divadla, na koncert, degustace vin ¢i ucast na sportovnich akcich. Samoziej-

mosti jsou darkové predméty prislusné kvality k narozeninam a vanoc¢ni darky.
Skupina platinova — vyznamni klienti

Osobni schiizky s touto skupinou klientid doporucuji na mésicni az ttimésic¢ni bazi, dle pra-
ni a potfeby klienta. Schiizky by mély byt vedeny za ptitomnosti vedouciho pobocky,
v ojedinélych ptipadech, u vybranych klientl 1 privatnim bankéfem-seniorem. Rovnéz do-
porucuji, aby se s vybranymi klienty této skupiny setkaval na ptlro¢ni bazi rovnéz general-
ni feditel. | v této vyznamné skupiné bych navrhla marketingové aktivity ve form¢ mimo-
tadnych akci, jak jiz jsem zminila u diamantové skupiny. Nemély by chybét prizpisobené
darky této vyznamné skupiné k narozeninam i1 k Vanoclim, samoziejmé jiz ne v takové

hodnot¢ jako u skupiny diamantové.
Skupina zlata — loajalni klienti

Tato skupina klientt tvoii jadro useku privatniho bankovnictvi a je pro firmu nepostrada-
telna. Jedna se o klienty, ktefi si néco zazili, jsou dlouholetymi ¢leny a pro spolec¢nost by
dychali a byli pro ni v minulosti velkou oporou. Velka cast klientd této skupiny byla zakla-
dajicimi ¢leny. Klienti jsou velmi mili a pratelsti, radi si povidaji. Bankét je pro né skoro
jako rodinny pfislusnik. Vyzaduji pfevazné osobni schiizky, v nékterych ojedinélych ptipa-

dech se uplatni e-mailova korespondence, vyuziti faxu a v ojedinélych piipadech dojde k
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vyuziti internetového bankovnictvi. Osobni schiizky s touto skupinou klientlh bych navrho-
vala jednou kvartalng, s tim, Ze bankét na né bude mit vyhrazen prostor, vSe s nimi projde
osobné. Z mého pohledu by loajalni klienty méli obsluhovat privatni bankéfi, ktefi jsou na
pozici privatniho bankéte déle nez 2 roky. Tato skupina klientti by se méla rovnéz zacastnit
vybranych marketingovych akci. Taktéz navrhuji cilené reklamni pfedméty a darky

k narozeninam a Vanoctim.
Skupina stfibrna — aktivni klienti

Stiibrna skupina klientl je skupina velmi naro¢nd na operace v podob¢ platebniho styku,
feseni vypovédi vkladu, realizace smén, hlidani zustatk® na uctu, informovanosti o bloka-
cich platebni kartou. S privatnim bankéfem komunikuje klient pfevazné e-mailem, faxem
¢i telefonicky. Osobni schiizky jsou realizovany prevazné jednou za tfi aZ Sest mésicli. Zde
bych doporucila, aby s témito Klienty komunikovali ptevazné privatni bankéfi-juniofi. Ne-
mélo by se stat, ze by aktivni klient pfiSel neohlaSen na schiizku. Pokud by se to i piesto
stalo, musel by vyckat ptichodu privatniho bankéte-juniora, popi. operativu zrealizovat na
recepci. Této skuping klientti bych v ramci komunikace doporucila vice vyuzivat interneto-
vé bankovnictvi. Darkové prfedméty k narozenindm bych volila spiSe formou drobné po-

zornosti, a to pro zenu — kvétinu, pro muze — lahev vina.
Skupina bronzova — spici klienti/neaktivni

Jedna se o skupinu klientd, ktefi jsou pro sek privatniho bankovnictvi nejméné zajimavy-
mi. Osobni komunikace s klientem jednou az dvakrat do roka. Tato skupina klientd nevyu-
ziva sluzeb privatniho bankovnictvi, nebo Iépe feceno nedosahuje na sluzby v tseku pri-
vatniho bankovnictvi. Navrh z mé strany je pfesunout ¢ast této skupiny klientt do useku
osobniho bankovnictvi. Ostatni klienty ve skupin€ bych svéfila privatnim bankérim-
juniorim. Pro udrzeni dobrych vztahti a lepsi image bych doporucila poslat prani

Kk narozeninam. U vybranych klientli pfedat osobné vano¢ni pfani.

6.2.3 Navrh modelu darkovych piedméti dle segmentace klienti

Peclivé provedend a rovnéz vedend segmentace klientll bude pro tsek privatniho bankov-

nictvi poklad, jelikoZ umozni privatnim bankéiim posuzovat klientskou vérnost. Je jednim

vvvvvv
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kojenost klient. PéCe o klienty je pro usek privatniho bankovnictvi mnohem vyhodnéjsi

nez ndkladné marketingové inzerce.

Pro jednotlivé druhy segmenttli jsem pfipravila model darkovych predmétt, ktery by si za-
stiesil kazdy vedouci pobocky. Jednou ro¢né, napt. k 31. 12. by byl tento model piredkladan
ke schvaleni generalnimu fediteli, popf. fediteli useku privatniho bankovnictvi. Vyse bud-
getu by byla stanovena feditelem tuseku privatniho bankovnictvi, popf. generalnim tedite-
lem nejpozdéji k 30. 11. Navrzena ¢astka ve skupiné by byla ur¢ena jak pro darek k naro-
zeninam, tak k Vanoctim. Na vedoucim poboc¢ky by bylo rozhodnuti, jak si danou ¢astku
rozlozi. Kontrolu plnéni rozpoc¢tu bych stanovila k datu 30. 6. Za kontrolu by byl odpovéd-

ny vedouci pobocky.

Cilem tohoto modelu je, aby privatni bankét presné védél, kolik finanénich prostfedki mu-

ze vynalozit na jednotlivého klienta.

Naésledujici tabulka by slouzila vedoucim pobocky k evidenci jednotlivych klientt dle sku-
pin. Na zaklad¢ této tabulky by privatni bankéti méli piehled o rozlozeni svého portfolia

a rovnéz by tato tabulka slouzila jako podklad pro stanoveni vyse budgetu ve skupiné.

Tab. 10. Evidence klientii dle skupin v navrzeném modelu darkovych predmeétit

Celkovy

Pobocka

SKUPINA
"diamantova"

SKUPINA
"platinova"

SKUPINA
"zlata"

SKUPINA
"stfibrna"

SKUPINA
"bronzova"

pocet
klientl

Budget

K¢ 2 500,-

K¢ 2 000,-

K¢ 1 500,-

K¢ 800,-

K¢ 400,-

PPU Zlin

FO/PO

Muzi/Zeny

Budget
ve skupiné

PPU Praha

FO/PO

Muzi/Zeny

Budget
ve skupiné

Zdroj: [vlastni]
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Vybér darkl pro jednotlivé skupiny by mél byt specificky a rovnéz by mél vychéazet z po-
znani. Kazda klientskd obsluha by méla védéet, ¢im udéld klientovi radost. Nasledujici ta-

bulkou doporucuji mozné typy darkt pro jednotlivé skupiny:

Tab. 11. Navrh darkui pro klienty dle jednotlivych skupin

SKUPINA SKUPINA SKUPINA SKUPINA SKUPINA
"diamantova" "platinova" "zlata" "stfibrna" "bronzova"
Budget K¢ 2 500,- K¢ 2 000,- K¢ 1 500,- K¢ 800,- K¢ 400,-
sada znackovych
vin, znackové . L.
znackové vino, , .
pero, ero Waterman sldmové vino,
. produkty P v . ! produkty darkové sety | bonboniéra,
Narozeniny . , destnik, produk- v , v io 1 2 . e s
z uméleckého . ]} z uméleckého caja, kavy kytice, pfani
‘s . | ty zuméleckého .,
ateliéru, luxusni ., ateliéru
. ateliéru
napojové sklo od
Mosera
zahranicni VIP .. 1 .| kalendar nebo
.. . « . | kalendaF, koZzeny [N . -
P kalenda¥, kozeny oy . . diaf, vino, diaf, novo- novorocni
Vanoce ey . ., | diaf, novorocni . R v .
dia¥, novorocni ¥ani novorocni rocni prani prani
prani P prani

Zdroj: [vlastni]

Péce o klienty se useku privatniho bankovnictvi vyplati. Klienti, jejichz ocekavani jsou
naplnéna primérné, nebudou vyvijet pfiliSné aktivity, aby nas dale doporucili. Pokud
ovSem bude klient nadmiru spokojen, bude se chtit pochlubit a podélit se s ostatnimi o své

pozitivni zkuSenosti.

6.2.4 Navrh prvki pro systétm CRM

Na zakladé provedenych analyz jsem navrhla systém CRM, ktery umozni privatnim banké-
fim zaznamendavat systematicky informace o klientech, evidovat si poznamky z jednani,
planovat si schiizky s klienty. RovnéZ bude slouzit vedeni useku privatniho bankovnictvi
jako monitoring privatnich bankétli, na jehoz zéklad¢ zjisti, jak Casto si privatni bankéf
sjednava schuzky s klienty, jaké vystupy jsou z jednotlivych schiizek, jak intenzivné reali-
zuje akvizice a jaka je vytizenost jednotlivych bankéi. Rovnéz takto navrzeny systém

CRM uleh¢i praci bankéitim, budou zde mit vS§echny zdznamy na jednom miste.
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Uvodni stranka databaze CRM by obsahovala tii stéZejni pole: klienti, akvizice a diaf.

Kazdé pole jsem dale rozvrhla nasledovné:

Tab. 12. Uvodni stréanka CRM databdze

n privatni
pendini Gstav

KLIENTI

AKVIZICE o
-

DIAR e

Zdroj: [vlastni]

Pti rozkliknuti pole ,, KLIENT* se privatnimu bankéfti objevi tfi zalozky: identifikacni uda-
je, pozndmky z jedndni a marketingove aktivity. Pfi vzniku ¢lenstvi si privatnich bankeét
zaznamena do pole ,,KLIENT* identifika¢ni udaje klienta. Tyto tidaje budou slouZit privat-
nimu bankéti jako vstupni udaje. VEtsSinu téchto daja zjisti z ob¢anského prikazu, popf.

z osobni schtizky s klientem. Ostatni udaje, jako jsou skupina klienta, historie klienta, po-
zice ve firm¢, predmét podnikani, majetkové pomeéry, privatni bankét doplnuje postupné na

zaklade delsi spoluprace s klientem.
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Tab. 13. Navrh zdlozky - identifikace klienta v poli KLIENT

POZNAMKY Z MARKETINGOVE
KLIENT .
JEDMNANI AKTIVITY
Fyzickd osoba | |skupina klienta: | — diamantova
platinova
Titul 1 .
. zlata
Jméno stibrng
— - bronzova
Prijmeni
Titul 2
Piedmét podnikani:
Pozice ve firmé:

ltrvalé bydiizs: |

|ku:rr&5pu:rnd&nnfn|’ adresa: |

|te|ef|:rn: |

Kontaktni Gdaje:

|fa:-¢:

| |
N I
— =

|E-ma'|l:

|Nﬂmzenin',¢:

| Konicky:

|Hi5tDriE klienta:

| |
| |
|zajmy: | |
| |
| |

| Majethové poméry:

« » CANCEL

Zdroj: [vlastni]

Druhou zalozkou v poli ,, KLIENT* jsem navrhla poznamky z jednani. Tato zalozka bude
privatnimi bankéfi vyuzivana k zaznamu kazdé schiizky. Jednotlivé ukoly z jednani budou
po zadéni terminu automaticky piesunuty do pole ,,DIAR* a bankéfi bude automaticky pii-

pomenuta. Timto se eliminuje ptipadné riziko z opomenuti tkolu.
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Tab. 14. Navrh zdlozky — poznamky z jedndani v poli KLIENT

POZNAMEKY Z MARKETINGOVE

KLIENT coE
JEDNANI AKTIVITY

|Datum kontaktu: | | |
|l]EEI schizky: | | |
|ﬂEastnici schizky: | | |

Poznamky z jednani:

|l:|kD|‘f z jednani: | |

|Termin ukolu: | | |

|Da|§itermin 5{:hﬁ1lq|r:| | |

l ' CAMNCEL

Zdroj: [vlastni]

Tteti zaloZkou v poli ,,KLIENT* jsou marketingové aktivity. Tato zaloZka bude velkym
pfinosem pro bankéte, protoZe zde budou mit na jednom misté systémové evidovany ves-
keré marketingové aktivity spojené s klientem. Na zaklad¢ téchto informaci bude mozné
zjistit ucast klienti na clenské schiizi, piehlednd evidence darkovych predméti ¢i vanoc-
nich darkd, které klient obdrzel od svého bankéte. Nebude chybét evidence tcasti klienti
na akcich, z ¢ehoz muze bankéf zjistit, jakému typu akci klient dava prednost a jakych akci

se neucastni.
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Tab. 15. Navrh zdlozky — marketingové aktivity v poli KLIENT

POZNAMKY Z MARKETINGOVE
KLIENT ..
JEDMNANI AKTIVITY
. ||:Iatum: | | |
Marozeniny:
|dér&k: | | |

Vanoéni darky:
] ::> |u:|atum: | | |
Ugast na akcich: r_:' >

|m|’5t1:r: | |
Clenskd schize: ) = |l::>

|zp|nu:rn1u:ru:nén|’: | | |

|Dsohné: |
Forma predani - r' >|
| >p|:rst|:ru |

informaci:

|E-ma'|l | | |

[vyugiti masazi: | =—[datum: =

an

Zdroj: [vlastni]

Pro nazornou ukazku jsem pfipravila navrh pole ,,KLIENT* pro fyzickou osobu. Pravnicka
osoba by obsahovala rozdilné identifikacni udaje. Ostatni zalozky by byly identické jako

u fyzické osoby.

Dalsi velmi dilezita zalozka je ,,AKVIZICE®. Zvolila jsem ji z toho diivodu, Ze bankéti
nemaji systémove jedno misto, kde by si zaznamenavali rozpracované akvizice. Zaznamy
maji na riznych mistech a ostatni bankéfi nemaji piehled, zda k akvizici u dané fyzicke

0soby ¢i pravnické osoby doslo ¢i ne.

Zalozka ,,AKVIZICE* obsahuje rovnéz tii pole: identifika¢ni udaje, seznam vsech akvizic
a ukoncené akvizice. Do pole identifikacnich Uidaji si bankét zapisuje tdaje, které ziskal
na zéklad¢ doporuceni klienta, popt. na zakladé prvotni schiizky. Bankéti zde maji moz-
nost presné specifikace osloveni, takze se nemize stat, Ze by na akvizici pracovali dva

bankéfi najednou. Vedeni useku si mtize kdykoli zjistit, kolik maji bankéfi rozjednanych
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potencialnich klientd, jak dlouho pracuji na akvizici, atd. Dal§im piinosem je, Ze bankér
bude mit na jednom misté poznamky z jednotlivych setkéni a piipadné ukoly se mu auto-
maticky pfesunou do diafe, takze si nemusi nikde evidovat dal$i poznamky a rozpracovat
ukoly. Nesmi zde chybét ani seznam vSech akvizic a ukoncené akvizice. Ukoncené akvizi-
ce budou slouzit bankéfim jako informace, ze nékdo uz pred nimi akvizici realizovat, ale

byla netspésna. Presné bude dohledatelné, z jakého diivodu byla akvizice ukoncéena.

Tab. 16. Navrh pole AKVIZICE

P SEZNAM VSECH .
AKVIZICE ey UKONCENE AKVIZICE
TR AKVIZIC
Titul 1
Iméno
Piijmeni
Titul 2

Piedmét podnikani:

generalni fedite

feditel Gseku automaticka moinost

Kdo oslovil: wwbéru jména kontaktni
| vedouci pohotky s nsoby

privatni hanker

|Datum osloveni:

|Ipfl50b osloveni: deoporuceni, oschni jednani, telefonicky |

| |
| |
Ukol: | | |
| |
| |

Termin dkolu:

Dalsi kontakt:

usek privatniho
bankovnictwi

7

Pievedeno: . -
usek osobniho
bankovnictvi
Ukonéeno: | | divod

Zdroj: [vlastni]
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Posledni navrhovanou zalozkou v CRM systému je ,,DIAR“. V diafi by se automaticky
generovaly privatnimu bankéti tikoly z akvizic a ukoly dohodnuté ze schizky s klientem.
Rovnéz navrhuji, aby soucasti diafe byla moznost zaznamenani tikoll a kalendar naplano-

vanych schiizek bankéte. Tyto udaje by se bankéii zndzoriiovaly na denni bazi.

Tab. 17. Navrh pole DIAR

DIAR .-':'y!

| Piidat schiizku |
[scHOzKY: | | Odstranit schiizku |
[KLENT ——

[Ozel schazky: 3
|Te rmin schizky: H|

|l]Eastnici schiizky: |%|

|Splnéno: | D{]

Pozndmky z jedndni: | ———>

[okouy: | kaenoAR: |

|akt'|l.r'|ta:

|akt'|\r'|ta:

‘ ‘ CAMNCEL

Zdroj: [vlastni]

6.2.5 Matice odpovédnosti

Projekt zavedeni prvktit CRM systému vyzaduje tizkou spolupraci a koordinaci asili celého
useku privatniho bankovnictvi. Projekt by mél byt zastfeSen koordinatorem, ktery by mél

mit pod sebou sviij realizacni tym.

Do realiza¢niho tymu by mél byt zapojen generdlni feditel, vedouci pobocky a 2 privatni
bankéti. Koordinatorem celého projektu bych navrhovala externiho IT pracovnika, ktery

ma v oblasti CRM zkuSenosti.
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Jednotlivi ¢lenové realiza¢niho tymu by méli zodpovidat za plnéni nasledujicich tkolu:

Generalni Feditel — stanoveni rozpoctu pro zavedeni prvkt CRM systému, schvalovani

projektu a jeho monitorovani.

Koordinator — vedeni workshopti, kontrola a dodrzovéani terminil, pravidelné vystupy
a predani generalnimu fediteli, pfedkladani navrhi prvki CRM generalnimu fediteli ke

schvaleni.

Vedouci pobocky — tucast na workshopech, naméty a ptipominky k zavedeni prvkit CRM

systému, testovani zkuSebni verze.
Privatni bankéri — testovani zkuSebni verze, ndméty a pfipominky.

IT pracovnici — ucast na workshopech, tvorba CRM systému, zajisténi provazanosti CRM
systému S vnitinim informacnim systémem, mobilnimi pfistroji a zajiSténi fadného Skoleni

zaméstnancti. Upravy CRM systému na zakladé pozadavkd bankéii.

6.2.6 Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram projektu jsem sefadila do jednotlivych zakladnich ukola a &innosti,

z nichz se projekt sklada. Pro lep$i zndzornéni jsem pouzila Ganttiv diagram.
Navrh jednotlivych ¢innosti a doba trvani je vyjadiena ve dnech:

1. faze — porada vedoucich pracovniki s GR na téma — segmentace klientd,

komunikace s klienty, model darkovych predméta 1
2. faze — predlozeni navrhu segmentace klientii ke schvaleni GR 1
3. faze — schvaleni navrhu segmentace klienti 1
4. faze — predlozeni modelu darkovych predmétii ke schvaleni GR 1
5. faze — schvaleni navrhu modelu darkovych pfedmétt 1

6. faze —informacni porada s privatnimi bankéfi na téma — segmentace klientt,

komunikace s klienty, model darkovych predméta 1
7. faze — segmentace klientt 20
8. faze — zpracovani navrhu prvkd pro CRM systém 10

9. féaze — workshop nad zpracovanym navrhem prvki CRM systému 1
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10. faze — zapracovani ndmétt z workshopu 2
11. faze — ptedlozeni navrhu prvkti CRM systému GR 1
12. faze — schvaleni navrh prvkit CRM systému 1
13. faze — realizace CRM systému internim IT odborem 30
14. faze — testovani CRM systému 20
15. faze — skoleni privatnich bankétt 4
16. faze — revize, ptipominky 5
17. faze — zhodnoceni 10
18. faze - namé&ty na dalsi fazi rozvoje CRM systému 10

Casovy harmonogram faze projektu CRM
10

18 faze : 10

17.faze i 5

16.faze | a4 -

15.faze | 20 L

14.faze | 30 .

13.faze | L P

12.faze |
2 1ll.faze | 19
-fe—"s 10.faze | 1
o 9.faze | 0 @
= 2. faze 1 20 [

7.fize || [——

6. faze | 1'

5. faze | 1'

4. faze | 1'

3. faze | 1'

2. faze |

1. faze
0] 20 40 60 80 100 120
doba trvani faze projektu {ve dnech)

Obr. 13. Graf casovy harmonogram faze projektu CRM

6.3 Nakladova analyza

Zdroj: [vlastni]

Projekt zavedeni prvki CRM systému neni pro tsek privatniho bankovnictvi pfili§ naroc-

ny. Pfi vhodném zajisténi motivace pracovnikil, vedenim useku je mozné zajistit realizaci
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projektu uvniti spole¢nosti bez vyuziti externich dodavatelt. Z tohoto pohledu tsek privat-
niho bankovnictvi nebude muset vynakladat vysoké finan¢ni naklady za externi dodavatele

CRM systému.

V tabulce jsem uvedla zakladni ndklady na realizaci projektu:

Tab. 18. Ndkladova analyza zavedeni CRM

Opatreni Castka v K¢
Ndklady na realizaci CRM systému 150 000 K¢
ndklady na realizaci databdze 150 000 K¢
Naklady na Skoleni 8 000 K¢
ndklady na sSkoleni privdtnich bankéri 8 000 K¢
Naklady na realiza¢ni tym 240 000 K¢
koordindtor 80 000 K¢
vedouci pracovnik (2 osoby) 60 000 K¢
privatni bankér (2 osoby) 20 000 K¢
IT pracovnik (2 osoby) 80 000 K¢
NAKLADY CELKEM 398 000 K¢

Zdroj: [vlastni]

6.4 Rizikova analyza

Projekt zavedeni prvkit CRM miiZe ovlivnit fada rizik. Je nutné rizika predem definovat

a vytvofit si opatieni proti jejich vzniku.
Mezi zakladni rizika, ktera by mohla mit dopad na realizaci projektu, jsou:
» Nedostate¢na piiprava projektu

o Opatieni viici riziku: zpracovani analyz pred realizaci projektu, sestaveni

harmonogramu projektu, véetné zodpovédnosti jednotlivych osob.

» Nedostate¢na motivace realiza¢niho tymu

o Opatreni vuci riziku: stanoveni motivacnich kritérii (vySe finanéni odmény

pro jednotlivé Cleny realiza¢niho tymu) generalnim feditelem.
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» Nevhodné zvoleny realiza¢ni tym projektu

o Opatreni viici riziku: dasledny vybér Clenti tymu (dle stanovenych kritérii:
zodpovédnost, piesnost, dislednost, odbornost, zkusenost a znalost prostie-

di).
» Neschvaleni navrhu projektu generalnim reditelem

o Opatreni vici riziku: zjisténi o¢ekavani generalniho feditele od navrhu pro-

jektu CRM.
» Nedokonaly zpiisob segmentace

o Opatreni vuci riziku: korekce stavajicich uplatnénych segmentacnich krité-

rii, pfepracovani navrzenych vahovych kritérii.
» Nedostate¢na segmentacni kritéria
o Opatreni vici riziku: zména, popt. doplnéni segmentacnich kritérii.
» Nevhodné zvoleny zpiisob komunikace ve skupinach

o Opatreni vuci riziku: vyjasnéni komunikacnich tokd v ramci pravidelnych

porad vedeni.

» Nepochopeni, ¢asté chyby privatnich bankéru pri praci s novym systémem

CRM po zaSkoleni

o Opatieni vuci riziku: ptiprava tisténého manudlu pro praci s novym syste-

mem CRM, audiovizuélni nahravky ze Skoleni pro bankéte.
» Neocekavana situace (odchod ¢lena realiza¢niho tymu v priubéhu projektu)

o Opatreni viici riziku: vhodng uplatnéna motivacni funkce ¢lent realizacniho

tymu (forma benefita).
» Nedodrzeni ¢asového harmonogramu projektu

o Opatreni viici riziku: dostateCn¢ stanovena motivace.
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Tab. 19. Rizika CRM projektu, opatieni a eliminace

Opatfreni Riziko Eliminace rizika
Zpracovani analyz pfed ralizaci Konkretizace jednotlivych ukoll
projektu, sestaveni _ vyplyvajici z projektu s naslednou
Nedostatecnd

harmonogramu projektu, véetné
zodpovédnosti jednotlivych
osob.

priprava projektu

odpovédnosti jednotlivych ¢lena
fesitelského tymu.

Stanoveni motivacnich kritérif
(vyse finanéni odmény pro
jednotlivé ¢leny realiza¢niho
tymu) generalnim rfeditelem.

Nedostatecnd
motivace
realizacniho tymu

Pravidelné zpracovani, pribézna
korekce, hmotna
zainteresovanost odpovédnych
pracovnikl k fesici oblasti.

DuUsledny vybér ¢lent tymu (dle
stanovenych kritérii:
zodpovédnost, presnost,
ddslednost, odbornost,
zkuSenost a znalost prostredi).

Nevhodné zvoleny
realizacni tym
projektu

Zvolit kvalifikovany tym
pracovnikd uréenych vyhradné na
vypracovani projektu.

Zjisténi ocekavani generalni
feditele od navrhu projektu

Neschvdleni navrhu

Pravidelné predkladani
jednotlivych dilcich fazi

projektu ) B
CRM. L, rozpracovaného navrhu
generalnim L, ,
L. koordinatorem na poradach
reditelem L, N
generalnimu rediteli.
Korekce stavajicich uplatnénych Korektni zplsob segmentace.
segmentacnich kritérii, , .
vg o .. Nedokonaly zplsob
prfepracovani navrzenych
) ) L segmentace
vahovych kritérii.
Zména, popr. doplnéni _ Zpracovani vhodnych kritérii na
P vp, p. L Nedostatecnd p . . Y L,
segmentacnich kritérii L, zakladé schlzky s vedenim udseku
segmentacni L o,
. privatniho bankovnictvi.
kritéria

Vyjasnéni komunikacénich tokG v
ramci pravidelnych porad
vedeni.

Nevhodné zvoleny
zplsob komunikace
ve skupindch

Specifikace, rozdéleni
jednotlivych skupin klienta.

Pfiprava tisténého manualu pro
praci s novym systémem CRM,
audiovizuadlni nahravky ze
sSkoleni pro bankére.

Nepochopeni, casté
chyby privdtnich
bankérda pri prdci s
novym systém CRM

po zaskoleni

Pravidelné skoleni privatnich
bankérd na pGlrocni bazi v oblasti
CRM. Naméty na jednotlivé ¢asti
Skoleni ze strany vedoucich
pobocek.

Vhodné uplaténa motivacni
funkce ¢lent realiza¢niho tymu
(formy benefitd).

Neocekdvanad
situace (odchod
¢lena realizacniho
tymu v prabéhu
projektu)

Promitnuti vytycenych cilt do
hmotné zainteresovanosti
jednotlivych pracovnika
realiza¢niho tymu.

Dostatecné stanovena motivace.

Nedodrzeni
casového
harmonogramu
projektu

Stanoveni redlnych termina.

Zdroj: [vlastni]
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6.5 Zhodnoceni projektové casti

Stézejnim krokem mé projektové ¢asti byl navrh segmentace klientt dle vymezenych spe-
cifickych kritérii. Na zaklad¢é dosazenych vysledkli jsem navrhla pét skupin, do kterych
jsem Kklienty zafadila a specifikovala navrh komunikace ve skupinach. Jednotlivé skupiny
klient jsem dale zakomponovala do navrzeného modelu darkovych pfedméti. V konecné
fazi jsem jednotlivé dil¢i prvky zakomponovala do navrhu informacniho systému (databa-
ze) CRM. Soucasti projektu je navrZzeni matice odpovédnosti a ¢asovy harmonogram pro-

jektu. Na zavér jsem projekt podrobila nékladové a rizikové analyze.
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ZAVER

Rizeni vztahii se zdkazniky pomoci systému CRM je v dnesni konkurenéni dobé piinosem
pro zlepSovani komunikace s klienty, rozvoj vztaht s klienty, péce a udrzeni jejich spoko-
jenosti. Je pfedpokladem, Ze s pomoci CRM bude moci usek privatniho bankovnictvi fidit

kazdodenni ¢innosti jednotlivych bankéii, systémové ziskavani novych zakazniki, pravi-

delné provadéni reportingu a vyhodnoceni efektivity privatnich bankéit.

Vztahy s klienty v useku privatniho bankovnictvi nejsou v soucasné dobé dostate¢né tizeny
V navaznosti na schazejici systémové¢ orientovanou a dostupnou databazi. Bankéti vedou
s klienty fadu jednani, vétSina ziskanych informaci z uskute¢nénych jednani neni nikde
radn€ zaznamenéna a systémovée vedena. V ptipad¢ vyuziti vypracovaného navrhu projektu
CRM by vedeni spole¢nosti zajistilo bankéitim systémové vedeni jednotlivych zaznami
0 klientech. Pti odchodu klientskych pracovnikit dochazi ke zkresleni informaci a v mnoha
ptipadech i k jejich zapomenuti a to by se zavedenim CRM systému nestalo. Zavedenim

CRM by ziskal usek privatniho bankovnictvi vyhodu pted konkurenci.

Cilem mé¢ diplomové prace bylo vypracovat navrh projektu CRM v tseku privatniho ban-

kovnictvi v Moravském Penéznim Ustavu.

Diplomovou préci jsem rozdé€lila na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické ¢asti
bylo zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k tématu CRM. V praktické Casti jsem cha-
rakterizovala druZstevni ziloznu Moravsky Penézni Ustav, historii spole¢nosti, stéZejni
body flze, charakteristiku useku privatniho bankovnictvi a poskytované produkty a sluzby
v tseku privatniho bankovnictvi. Na zaklad¢ poznatkl ziskanych studiem jsem provedla
analyzu vn¢jSiho prostiedi, analyzu Porterova pétifaktorového modelu, segmentaci klientt
a SWOT analyzu. Dale jsem popsala souc¢asné budovani vztaht s klientem, provedla ana-
Iyzu komunikac¢nich kanald, soucasné vyuziti informacnich nastrojii a v neposledni fadé

analyzu marketingové komunikace v tiseku privatniho bankovnictvi.

Na zakladé provedenych analyz jsem navrhla pro tsek privatniho bankovnictvi navrh jed-
notlivych prvkl systému CRM. V konecné fazi jsem jednotlivé prvky zakomponovala do
uceleného navrhu projektu CRM systému, ktery bude podkladem pro realizaci informacni-
ho CRM systému. Jednotlivé faze zavadéni prvkit CRM systému jsem zpracovala do ¢aso-

vého harmonogramu a stanovila jsem matici odpovédnosti za jednotlivé dil¢i ukoly. Sou-
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¢asti projektové casti je zpracovand ndkladova analyza predpokladanych vydaja, ktera se

muze samoziejme operativné zménit v disledku nepiedvidanych okolnosti.

V konec¢né fazi projektu jsem definovala jednotliva rizika, ktera by mohla nastat pii zava-

déni prvktt CRM systému, a navrhla jsem ptislusna opatieni k eliminaci téchto rizik.

Piinosem zpracované diplomové prace je pro usek privatniho bankovnictvi navrhnuta seg-
mentace klientského portfolia a zplsob profesni komunikace v jednotlivych skupinach,
systémoveé navrzeny model darkovych predméti a komplexni zapracovani jednotlivych
prvkil systému CRM do ucelené¢ho navrhu projektu CRM. Pii takto definovaném rozdéleni
klientd bude komunikace a orientace na klienty mnohem ucinngj$i. Nebude dochazet
K tomu, ze privatni bankéfi budou travit vétsSinu svého ¢asu se skupinou klientt, ktera neni
pro usek privatniho bankovnictvi stéZejni a svlij volny €as vénuji k ptipravé schiizek a po-
zadavki prioritnich klientt. Doporuc¢uji vedeni useku privatniho bankovnictvi vyuziti mé
diplomové prace k zavedeni prvkiit CRM systému, jelikoZ se zavedenim systému CRM se
vedeni useku zpiehledni informace o veskerych aktivitich privatnich bankétt, budou mit
ucelenou evidenci klientt, rozdélenou do skupin dle stanovenych kritérii, moznost zadava-
ni, sledovani a ptipominkovani ukoll, které¢ stanovi bankériim. Jsem presvédcena, Ze cil

mé diplomové prace jsem splnila.
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MPU

SWOT
PEST
LTV
SFA
EMA
CSS
FO

PO
POO
GR

SAB

Customer relationship management

Moravsky Penézni Ustav

Privatni Penézni Ustav

Ceska narodni banka.

Dalsi ¢lensky vklad

Analyza vnitinich a vnéj$ich stranek firmy

Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

Life-time value — hodnota zakaznika v prib&hu zivotniho cyklu
Sales Force Automation — podpora prodejnich aktivit
Enterprise Marketing Automation — podpora marketingovych aktivit
Customer Service and Support — podpora servisnich aktivit
Fyzické osoba

Pravnické osoba

Pravnicka osoba ostatni

Generalni teditel

Sprava Aktiv a Bankovni Poradenstvi
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SEZNAM PRILOH

Pl Organizac¢ni struktura Moravského Penézniho Ustavu.
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