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,,DFive lide potrebovali k
preziti produkty. Nyni
produkty lidi, aby prezZily.
(Nicholas Johnson)
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GUERILLA MARKETING

/

»INekonvencni marketingova kampan,
jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu

s minimem zdroju.”

(Jay Conrad Levinson, 1984)

Jednoznacneé zadani - Napad - Odvaha




/PRINCIPY GUERILLA MARKETINGU

* minimum ==p MAXIMUM (MSP)

® necekana, originalni, prekvapiva

¢ Sokujici, drasticka, extravagantni, kontroverzni
®* humorna, duvtipna se Spetkou drzosti

e kratkodoba, levna s dobrou vuli

® na hrané etiky a zakona

® agresivni vuci konkurenci a spotrebitelum

e vyuziti novych IT
® investici je energie, ¢as, kreativita @



/TAKTIM GUERILLA MARKETINGU

e Uderit na neGekaném miste.
e Zameérit se na presné vytipované cile.

e Vyvolat rozruch, zvySenou pozornost, Septandu,
ziskat levnhou sekundarni publicitu (v pripadé zajmu
médii).

A

e |hned se stahnout zpét!!! \V



MARKETINGU
e Word of Mouth, Viralni marketing

e Ambientni marketing
e Ambush marketing m BUZZMARKETING
e Astroturfing

e Wild posting, ...
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prijde vhod

zivotni
pojisteni
——

wistenrot




AMBUSH MARKETING

e Ambush marketing je ve své podstaté nekalou
praktikou, ktera parazituje na konkurenci.

e Spolecnosti si vétSinou prisvojuji akce, u nichz je
velky potencidl medializace. Casto vytvareji dojem,
ze jsou oficialnimi sponzory dané akce, ale ve
skutecnosti tomu tak neni. ..

LOOQ 123% Sk1g Qe



~~ ASTROTURFING

e Nekala agresivni technika PR, ktera se snazi vyvolat
dojem prirozené reakce na komunikovany objekt,
produkt nebo sluzbu. Ugelem je vyvolat pozitivni obraz
o klientovi v oCich verejnosti.

e FaleSné Ctenarské dopisy, falesné blogy,
zmanipulované prispévky v diskuznich forech na
internetu a socialnich  sitich, telefonaty do
rozhlasovych a televiznich poradu, Ucast zaplacenych
podporovatelu v publiku pfi politickych debatach a
shromazdénich, Ucast zaplacenych ,nadsencu”
napriklad pri zahajeni prodeje nového produktu, ...

»Jakakoli informace se ma v médiich objevit podle
toho, jakou ma hodnotu, a ne podle toho, jaky mam
vztah s novinarem.” (Michal Donath)



WILD POSTING

»Je to jak graffiti, ale legalni.“ (Christian, 2009).



GUERILIA

Nekrmte bankére! Platit za obycejné véci?


https://www.youtube.com/watch?v=cZrYZ_BhTO8
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VIROVY MARKETING

»Zpusob komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi
prijemci natolik zajimavé, ze je samovolneé a
vlastnimi prostredky siri dale.”

\ (T, /fy
/®gx

»Socidlni sité funguji jako zesilovac. Pokud je vas produkt
dobry, chovadte se slusné k zakaznikiim a opravdu se chcete
ddle zlepsovat a rozvijet, je to ten nejlepsi nastroj.”
(Peter Hermann, Digital Communications)



~~ VIROVY MARKETING

e \Vlychazi z WoM (Septanda, verbalni prenos zprav =
brand lover) = umely WoM a spontanni WoM

e Word of Mouth Marketing Association (WOMMA)

e Aktivni forma_(snaha ovlivnit chovani zakaznika zvgéijc
prodej a povedomi o znhacce) a,p%swnl forma (kladna
reakce, cilem neni ovlivnit chovant).

e Elektronicka . posta (multimedialnj soubor,
owerpointove prezentace, webove = odkazy),
ektronické pohlednice, youtube,cz, socialni meéedia
ogy, komunitni weby, chaty, diskuzni fora, sdilen
obrazku a videoobsahu apod.

OoODT

e Flashmob!

Nizké naklady - rychlé sifeni - vysoka ucinnost - ztrata kontroly
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AIR BANK ODEHRALA S BANKERI REKLAMU V
PRIMEM PRENOSU, 12/2020

Air Bank se zapojila do projektu Televize Nazivo, ktery reaguje na
soutasné omezeni ,zivé“ kultury v Cesku. Divaci tak mohli pred
zaCatkem a po skonceni pondélniho zivého prenosu poradu Roots
(Cirk La Putyka) zhlédnout jeji reklamu, jez se odehrala v primém
prenosu. -

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/air-bank-odehrala-s-bankeri-reklamu-v-primem-prenosu/



GENERALLI - POJDTE S NAMI DO TROJKY

e Pojistovna Generali oslovuje nové pojistovaci
agenty prostrednictvim spotu s popularnim
hercem a moderatorem AleSem Hamou nejen na
svém Facebooku, ale i treba na YouTube nebo na
webu kampané - specialni strance www.nastup.si.
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PRODUCT PLACEMENT

»,Zamerné a placené umisténi realného znackového
produktu do audiovizualniho dila (film, televizni porady,
serialy, pocitacové hry), v Zivéem vysilani ¢i predstaveni
nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni
charakter, a to za smluvné dohodnutych podminek.”

PP x skryta reklama — nelegalni !
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PRODUCT PLACEMENT

Vyuziti v PC hrach, virtualni realita (Second life),
televizni serialy, soutézni porady.

—

—

Vizualni, verbalni umisténi a jejich kombinace.
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PRODUCT PLACEMENT VCR

Zakon o audiovizualnich a medialnich sluzbach na vyzadani
(132/2010 Sb.)

Nejedna se o porady pro déti, ...

Nesméji nepatricné zduraznovat umistény produkt, nabadat
k nakupu, ...

Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zaatku,
na konci a v pripadé preruseni reklamou rovnéz po tomto
preruSeni zretelné oznaéeny jako porady obsahujici
umisténi produktu, ...

Porady nesméji obsahovat umisténi produktu, pokud se
jedna o: cigarety nebo jiné tabakové vyrobky, |éCivé
pripravky na predpis, ...
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MOBILNi MARKETING
(m-marketing)

»Forma marketingu, reklamy nebo

. aktivit na podporu prodeje, cilené na

spotrebitele a uskutecnéné

prostrednictvim mobilnich
komunikacnich zarizeni.”

Nejrychleji rostouci a nejzacilenéjSi marketingovy
nastro;j.



~ MOBILNIi MARKETING

Dobré zacileni, interakce mezi zadavatelem a prijemcem.
Vysoka operativhost v realném case, snadna a rychla
aktualizace.

Vysoky komfort pro uzivatele.

Nizké naklady.

Jednoducha méritelnost.

Budovani databaze.

Reklamni SMS a MMS, SMS soutéze, hlasovani, ankety,
aplikace, advergaming, loga, obrazky, vyzvanéci melodie,
specialni grafické kody QR (Quick Response Code), zasilani
mobilnich kuponu a ¢arovych slevovych kodu.
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MOBILNI MARKETING

Vlastnosti mobilniho marketingu - MAGIC:
Mobile - mobilni, prenosny.
Anytime - dostupny v kazdém cCase.
Globally - globalni, teda rozSiteny po celém svéte.
Integrated - integrovany.

Customized - prizpusobeny dle potreb zakaznika.

/

Proximity marketing (NFC, Wi-Fi, QR kody, Bluetooth marketing) |ze
povazovat za komunikacni a informacni kanal, ktery funguje, pokud
se zakaznik nachazi v blizkosti mista prodeje a posléze jsou mu
predana data libovolnych formatld - mp3 soubory, java hry, tapety,
vyzvanéci melodie, loga, kupony, ...



HELLO BANK!

. @
@ 02 Czech Republic gt

999166
KA, KTERA MYSL{
NA LIDI

OS: Dostupna,
57 billboardd 3 zhlédnuti SMS/MMS kg A
transparentni. Takova je
Hello bank! Sve penize
mate pod kontrolou. P T ’
KdkaII a kdekOll ' - ‘ CHCI VYHODNOU PUJEKU
Poznejte nas na
http://c2a.cz/hb3 nebo
nam treba zavolejte na
800 919 001. Vase 02

po celé Ceské republice billooardu minimalné kampan s odkazem na web

HELLO UCET

¥ Za zékladni sluzby nic neplatite

Miliony K¢ 2,16 % CTR Desitky . -
objem nacerpanych pljcek  prdmérna mira prokliku z nové otevienych
oslovenymi klienty kampané bankovnich Gctd

Zdroj: https://www.o2media.cz/reference/hello-bank
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CONTENT MARKETING

Je zaméren na tvorbu a zprostredkovani obsahu
potencialnim prijemcum. Content marketing vychazi
z filozofie, ze zakaznici jsou v misté a Case vzdy pripraveni
prijimat relevantni a zajimava marketingova sdéleni.

Ukolem marketér je identifikovat vhodny kanal a obsah
sdéleni, ktery je dostateCné podnétny tam, kde se
potencialni zakaznik pravé nachazi.

Specialni pozornosti se v content marketingu dostava
obsahu, ktery vytvareji samotni uzivatelé a zakaznici (UCG -
user-generated content). Muze jit o obrazky, fotografie, videa,
prispévky v diskusich, na socialnich sitich, blogy Ci
uzivatelské recenze.
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CONTENT MARKETING

Ctyfi formy content marketingu:

Zabava - tento obsah ma za cil vytvaret emocionalni reakci a
zaroven zvySovat povédomi o produktech a znackach, typicky
obsah je komunikovan prostrednictvim videi, soutézi nebo her i
pomoci viralni komunikace.

Inspirace - komunikace ma vyvolat emocionalni reakci a primeét
zakaznika ke Kkoupi, Casto se jedna o vyuzivani celebrit
v marketingové komunikaci, komunitnich for nebo recenzi.

Vzdélani - vzdélavaci obsah pUsobi predevsim na racionalni slozku
uvazovani, zatimco by mél zvySovat znamost znacky, obsah je
komunikovan zejména skrze tiskové zpravy, ¢lanky apod.

Presvédcovani - obsah je sdilen pomoci pfipadovych studii,
demonstracnimi videi, webinari, seznamy vlastnosti a funkci
produktu.
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HYPOTECNI BANKA
Na doméné Hypotecni banka nabizi web Hezké
bydleni.

Hlavnim obsahovym motivem je prinaset inspiraci pro
bydleni. | diky tomu mezi cClanky naleznete texty o
klenotech studentského bydleni, o tom, jak bydlel
Masaryk, ale velmi silné je zastoupena i sekce DIY, v niz
si muzete precist o tom, jak si vyrobit houpaci sit,
oCalounit staré kreslo nebo jak
magnetickou nasténku.

a



http://www.hb.cz/
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INFLUENCER MARKETING

Pri aplikaci influencer marketingu jsou vytipovany osoby,
které mohou mit potencialné velky vliv na vétsi skupinu
zakazniku.

Mezi influencery patfi celebrity, osobnosti kulturniho a
sportovniho zivota, youtuberi a dalsi.

Influenceri ¢asto vystupuji v pozici uzivatelu konkrétnich
produktu, ¢imz poskytuji sveédectvi potencialnim
Kupujicim.



CSOB CHCE S INFLUENCERY NAUCIT
SENIORY PRACOVAT S ONLINE BANKOU

Chranme své blizké

Nauéme je ovlddat S
»  internetové bankovnictvi
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Il. LIDE V OBLASTI FINANCNICH
SLUZEB

Zeptejte se zakaznikit, co si

preji ... a dejte jim to!
(Carl Sewel, Paul B. Brown)



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=lid%C3%A9&source=images&cd=&cad=rja&docid=EYt6jooZSyqrNM&tbnid=FrKerAYrrV8iaM:&ved=&url=http://www.national-geographic.cz/detail/mocni-lide-se-povazuji-za-vyssi-nez-jsou-dokazal-vyzkum-20077/&ei=7-VqUey9B8v4sgb48YGIBw&bvm=bv.45175338,d.Yms&psig=AFQjCNGuMMqkFXh9IDiGvG2R_apOEz1T2Q&ust=1366046575445692

LIDSKY FAKTOR VE FS

1. zakaznici
2. zZameéstnanci

4L marketingu sluzeb: ,Lidé, lidé, lidé a lidé.“
(Richard Dowe)

TRARNKS Y

Klient se rychle meéni. Je sebevédoméjsi nez driv, naucil se
vybirat si a je stale tézsi ho ziskat a udrzet!



Generace X

Generace Y

«Pracovat a hrat tvrdé” wZivot zaéina po praci
Penize hodnota prostfedek
Snaha o skloubeni - N
nikoli — pracovni Zivot je -

pracovniho a osobniho
Zzivota (Work-Life Balance)

upfednosthovan

VyuzZivani modernich
technologii

s uréitymi problémy

bez problémi

Ochota se zadluZovat menéi vétdi
Udrzeni si dobrého P P -
: dilezité ochota pracovni mista ménit
pracovniho misto
Postoj ke zménam negativni pozitivni
Ochota pracovat pFescas ano ne
Vztah k nadfizenému neddvéra otevienost
Zaméstnani dlouhodobé kratkodobé
Ochota se stéhovat
ne ano
Za praci
Sport a péce o zdravi méng vice
Pohled na svét pesimisté &i realisté optimisté
Pohled ; S
kolegove pratelé
na spolupracovniky
Otevienost novym . i
& s mensi vetsi
myélenkam
rOZVOjové pragramy,
5 flexibilita ze stran
stabilita, jistota, odpovéd- . ¥ :
Motivace zaméstnavatele, tymova

nost

prace, projekty, nefinangni
benefity

Vzdélavani a rozvoj

tradic¢ni (napf. pfednasky,
seminare), skupinoveé

moderni (napi. kou&ink,
mentoring, rotace prace),

individualni

ZAMESTNANEC - GENERACE Y

TNt




ZAMESTNANEC - GENERACE Y

Generace X Generace Y
~Pracovat a hrat tvrdé.” .Zivot zacina po praci.”
Vytrvalost _ y
(,tah na branku”) Vel REES
Samostatnost vetsi mensi
Nakupni chovani dle reklamy dle doporuceni kamarad(

Pracoviste

klasické kancelafe

oteviena pracovisté

PodFizeni se pravidlim,
nafrizenim, autoritam

bez problémi

5 problémy

Zpétnavazba Wale ne pfilid fastd

neustala

2025 — 72 % vsech pracujicich + vyznamny zakaznicky segment
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INTERNI MARKETING

Interni marketing popisuje aplikaci marketingovych technik
ve vztahu k zaméstnancim organizace. Jeho cilem je
ziskat a udrzet si co nejlepSi zaméstnance a motivovat je k

co nejlepSim vykonim.

e

FIRMA

interni marketing externi marketing

ZAMESTNANCI interaktivni marketing ZAKAZNICI
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" SPRAVNY INTERNi MARKETING

Atmosféra vztahl na pracovisti vyrazné ovliviuje i motivaci
zameéstnancu.

Nadfizeny by mél jit podfizenym prikladem.

Usnadnéni pracovnich procesu (¢im Iépe se lidem pracuje, o to
vetsi uspokojeni mohou v praci nalézt).

Prikazovani nahradit Zadosti.

Pochvala je jednou z nejvétSich odmeén.

Stanoveni firemnich pravidel a dohled nad jejich dodrzovanim.
Naslouchani pozadavkum zaméstnancu.

Vkladat do pracovnich procesu herni prvky.

Vytvorit predstavu o idealni podobé firmy a s touto predstavou
zameéstnance vhodnym zpusobem seznamit.
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EMPLOYER BRANDING

* Budovani znaCcky zaméstnavatele.

» Rada firem zavadi pozice employer brand managera (laicky
receno ,manazery stésti), kteri maji délat vSechno pro to,
aby se zaméstnanci citili ve své praci spokojeni.

* Realna napln ma nejruznéjsi podoby. Muze to byt napriklad
ve formé ,chill out” zb6n, anket prani a spokojenosti
zameéstnancu apod.




~ VSEOBECNA KATEGORIZACE
ZAMESTNANCU VE FS

A. Podle zodpovédnosti a rozsahu kompetenci

vrchni fidici droven - top management.
stfedni fidici Groven - reditelé pobocek.
niZ&f Fidici drover - vedouci oddéleni. &
operativni Uroven - zameéstnanci.




VSEOBECNA KATEGORIZACE ZAMESTNANCU
VE FS

B. Podle zapojeni zaméstnancu v procesu prodeje

bezprostredni - osoby, jejichz hlavni Glohou je iniciovat a
udrzovat vztahy s klienty (prvoliniovi pracovnici, firemni
poradci, osobni bankéri) = FRONT OFFICE

zprostredkované - zaméstnanci banky, jejichz funkci je
podpora pracovniku, kteri prichazeji do bezprostredniho
kontaktu s klienty & BACK OFFICE g
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NAROKY NA KONTAKTNi PRODEJCE

Odborna zdatnost a profesionalita.
Schopnost prace s modernimi technologiemi.

MysSleni orientované na Clovéka a jeho potreby - ochota
poradit, najit optimalni reseni pro klienta.

Komunikativni pristup a prijemné vystupovani.

Vyborné soft skills - socialni inteligence a komplexni
komunikace.

Schopnost vzbudit emoce a vytvorit pfi jednani prijemnou
atmosféru. p ? ‘

Kultivovany vzhled.




DRESS CODE VE FS

* Vnitfni smérnice.
* Typ business - FRONT OFFICE - oblek nebo kosile +
spolecenské kalhoty.

* Typ business casual- BACK OFFICE - kosSile nebo tricko s
limeckem + "slusné" kalhoty.

BUSINESS BUSINESS SMART

FORMAL  CASUAL CASUAL CASUAL

Schizka s klientem

Jiny pfimy kontakt s klientem

Vyznamné interni jednani

Bézné interni jednani

Prace vyhradné v kancelafi

Denni konference

Skoleni mimo pracovisté

Interni Skoleni

Oficiani program s kolegy po praci

SNENENANINANENENENEN
NANANENENENEN

Neoficialni program s kolegy po praci

v’ Zdroj: Modra pyramida



DRESS CODE V BANKACH

s -

silk scarves ~ T':‘ .. silk scarves silk scarves
white with \::‘ cobalt blue cobalt blue
corporate e with corporate with corporate
orange spots e orange spots blue spots

ZENY

fitted buttoned blouse fitted buttoned blouse suit in corporate
in cobalt blue, in white, blue
fabric - cotton fabric - cotton trousers and jacket
can be worn as seperates
fabric - thc

skirt
corporate blue
fabric - tbc



DRESS CODE V BANKACH

shirts to be in light blue and pure white

tie design C tie design D

ty

MUZI

=

\

attention to detail
silver cufflinks with

R
e
P ;
RN \‘ .
orange enamel inset C \( 0
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BARVA ODEVU

Bila, bézova

Duvéra, nevinnost, Cistota, dobrota

Cerna Formalnost, dustojnost, tajemnost
Modra Veérnost, oblibenost, zdrzenlivost, jemnost, klid
Hnéeda Pokora, pratelstvi

Temne ruda

Intelektualnost, autorita, sila, energie

Seda

Bez emoci, klid, dustojnost, konzervativnost

Svétla zelena

Stabilita, rust

Namorni modr

Konzervativnost, autoritativhost, serioznost,
oddanost, vyrovnanost

Oranzova Vrelost, mladistvost, energie, otevrenost
Fialova Sila, energie, vrelost, sebevédomi
Cervena Sila, energie, vrelost, sebevédomi

Zluta Svézest, novatorstvi, inteligence
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VSEOBECNA KATEGORIZACE ZAMESTNANCU
VE FS

C. Podle frekvence stvku s klientem a ¢asti na béznvch
marketingovvch éinnostech

Primy vztah Nepiimy vitah
K marketingovému mixu K marketingovému mixu

Casty kontakt se Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici
zakaznikem

Vyjimecny nebo Zadny | Koncepéni pracovnici | Podpirni pracovnici
kontakt
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VYZNAM OSOBNIHO PRODEJE

Osobni prodej je proces ovlivhovani
zakaznika prostrednictvim osobniho
kontaktu. (prvek MKM)

Schopnosti prodejce  (presvedcivost,
schopnost pozorovani, schopnost ovlivhovat,
vystupovani, vyjadrovani, takt, ...) X
vlastnosti prodejce (iniciativa, usudek, cit pro
obchod, ...) |



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=MULTILEVEL+MARKETING&source=images&cd=&cad=rja&docid=I1WVTM1K8quI-M&tbnid=7uuNGC4mB3RLoM:&ved=&url=http://mydigitalmarketing.info/tag/multi-level-marketing-2&ei=HdFrUd6TGsrItAbK1oHoDA&bvm=bv.45175338,d.Yms&psig=AFQjCNHZjk0xwe-PNQ7a6W6DXqSEVeLW-w&ust=1366106781891188
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VYZNAM OSOBNIHO PRODEIJE

Vyhody: vliv, zacileni, interaktivita, vztahy, ...
Nevyhody: naklady, dosah a frekvence, kontrola, ...

Typ osobni komunikace: verbalni x neverbalni = body
language (mimika, haptika, kinezika, proxemika, gestika,
vizika, posturologie) = Iinkongruence (nesoulad meazi
verbalni a neverbalni komunikaci)

Halo efekt (55 % vzhled, 38 % hlas, 7 % obsah sdélenti)!
Vyznam neverbalni komunikace (body language):
7 % - textové chovani (vécny obsah slov)
38 % - vokalni chovani (melodii a rytmem redi)
5V5| % - facialni chovani (vyraz obliceje, rec  lidského
téla



\/

~— NEVERBALNI KOMUNIKACE

Pozitivni aspekty Negativni aspekty
usmeév roztreseny hlas
vyraz zajmu pomalé tempo reci
pfiméFeny kontakt pohledem ustraseny vyraz
dostateéna hlasitost, proménlivé vyhybavé klopeni zraku
tempo, duraz a vyska hlasu defenzivni pozice pazi a nohou
otevieny postoj zakryvani ust rukou
ruce podporujl’ co Clovék fika nadmeérna vzdalenost
K 9 § nesmlouvavy hlas
""“? 7 rychlé tempo feci
% ﬂ extrémy ve vyrazu
nadmeérny kontakt pohledem

dominantni postoj

hrozba prstem
“ ﬂ vhikani do osobniho prostoru



U

I1l. PROCESY A KVALITA V
OBLASTI FINANCNICH SLUZEB

|

Dnesni zakaznici maji malo
casu, ale mnozstvi informaci,
za své penize ocekavaji vyssi
kvalitu, lepst sluzby, nizsi
ceny, vyssi hodnotu.



~ PROCESY VE FS

Procesy predstavuji posloupnost a nebo souslednost ¢innosti, logicky
usporadanych, jejichzZ vystup ma uzitek pro zakaznika.

Procesy predstavuji souhrn postupu a ¢éinnosti, s nimiZ se pracovnici musi
ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat.

Proces Ize charakterizovat témito znaky:
,2tah na branku“ - jasnym cilem musi byt uzitek pro zakaznika,

logické zarazeni a usporadani do procesu pouze téch cinnosti, které jsou k
dosazeni poZzadovaného vystupu nezbytné - proces musi byt hospodarny,

veskeré ¢innosti musi byt zpUsobilé a stabilizované - proces musi probihat
kvalitné, musi byt dodrZzeny terminy, musi byt opakovatelné spolehlivy.
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PROCESY DLE ROZMANITOSTI A
KOMPLEXNOSTI

1. masové sluzby - nizka interakce, vysoka standardizace,
automatizace.

2. zakazkové sluzby - stredni mira interakce, vysoka
adaptace, mohou byt neopakovatelné.

3. profesionalni sluzby - vysoka mira interakce, vysoka
kvalifikace poskytovatele sluzby.


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=procesy&source=images&cd=&cad=rja&docid=S8PqAT4LN6mpYM&tbnid=gNraJuAuStvxCM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.icourse.cz/workflow-procesni-rizeni.htm&ei=fJdyUey9Fcbbsgao_oH4Cg&bvm=bv.45512109,d.Yms&psig=AFQjCNFO3xHe9o8XsCNT96sRJu1rrmaPOg&ust=1366550586535635

" REENGINEERING PROCESU VE
FINANCNICH SLUZBACH

Metoda BPR (Business Process Reengineering) predstavuje
skokové zlepSeni radikalni zménou procesU v organizaci, kdy
dochazi k nahrazeni stavajicich neefektivnich procesu za procesy
nové, daleko efektivnéjsi.

Ve Spickovych firmach je reengineering nikdy nekondcicim
procesem. Pro mensi a stredni firmy je idealni najmout si na tuto
¢innost externiho odbornika, a to nejen pro velmi dulezity nezaujaty
a klientem neovlivnény pohled zvenci, ale hlavné pro zkuSenosti s
prestavbou stovek procesu u desitek spolecnosti.

-
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KVALITA FINANCNI SLUZEB

Kvalita sluzeb je meérenim toho, jak dobre odpovida uUroven
dodavanych sluzeb ocekavanim zakazniku.

Kvalitu sluzeb lze také charakterizovat jako postoj spojeny
s upokojenim, které je vysledkem srovnani prvotniho ocCekavani
s vykonem.

Kvalita sluzeb je vztah mezi tim, co si zakaznici preji a tim, co
vhimaji, ze skutecné obdrzeli.

Kvalita sluzeb je celkovy dojem zakaznika relativni nedostatecnosti
Ci prevahy daného podniku a jeho sluzeb v porovnani s ostatnimi
podniky.

Kvalita sluzeb je stupen a smér rozporu mezi vnimanim kvality
sluzby a zakaznikovym ocCekavanim.



VYSLEDNA KVALITA
FINANCNI SLUZBY

/

kvalita vysledna
procestl kvalita




mKVALITY FINANCNICH SLUZEB
(SERVICE-PROFIT CHAIN)

* Dlouhodobé dosahovana vysoka kvalita finan¢nich sluzeb vytvari spokojené
a loajalni zakazniky, coz se zpétné projevi ve vyssi tvorbé zisku.

* Pokud se tyto dosazené financni prostredky budou v ruzné formé investovat
do zaméstnancu, ovlivni to jejich motivaci a vztah k zaméstnavateli.

* Motivovani zaméstnanci jsou zpétné zarukou kvality poskytovanych sluzeb,

coz znamena spokojené a loajalni zakazniky. '




\\/
/, P
ZAKLADNI DRUHY KVALITY FS

Technicka (objektivni kvalita) - tyto parametry jsou
kvantifikovatelné (délka ¢ekani klienta, ¢as poskytovani
sluzby, misto poskytovani sluzby, uroky, poplatky,
terminy atd.).

Funkéni (subjektivni kvalita) - je treba vnimat z pohledu
uspokojeni pozadavku klienta. Na zkoumani subjektivni
kvality se vyuzivaji subjektivni kritéria - pruzkum
postoju, vyzkum spokojenosti, stiznosti atd.
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RIZENI KVALITY VE FINANCNICH SLUZBACH

Normy ISO nekompromisné vyzaduji, aby vSechny cinnosti zabezpecovani
jakosti v organizaci byly popsany a byly jasné definovany pravomoci a
zodpovédnosti zaméstnancu. Systém jakosti nestaci mit dokonale
zdokumentovan, systém jakosti musi fungovat v praxi. Taktéz se od
organizace ocekava, ze dany systém jakosti je pravidelné revidovan.

Normy ISO rady 9000 jsou zalozeny na osmi obecnych zasadach:
zameéreni na zakaznika,
vedeni,
zapojeni zaméstnancu,
procesni pristup, A
systémovy pristup k managementu,
neustale zlepSovani,
rozhodovani na zakladé faktu,
vzajemné vyhodné dodavatelské vztahy.
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RIZENI KVALITY VE SLUZBACH

Zakladem TQM je myslenka, ze kvalita musi prostupovat celou
kulturou organizace a musi byt véci kazdého zaméstnance. Do
ceského jazyka se TQM preklada jako komplexni rizeni jakosti.
Typickymi rysy pristupu TQM (vychazi z norem ISO 9000):
TOTAL - jde o uUplné zapojeni vSech zaméstnancu
organizace, jak ve smyslu zahrnuti vSech c¢innosti od

marketingu az po servis, tak zapojeni vSech zameéstnancu
vcetné administrativy, ostrahy apod.

QUALITY - jde o pojeti jakosti, jak ve sméru splnéni
ocekavani zakazniku, tak jako vicerozmérny pojem
zahrnujici nejen produkt, ale i proces, ¢innost.
MANAGEMENT - fizeni je zahrnuto jak z pohledu
strategického, taktického i operativniho frizeni, tak z
pohledu manazerskych aktivit - planovani, motivace,
vedeni, kontroly apod.



VYBRANE METODY MERENI KVALITY FS

dotazovani zakazniku

focus group

pozorovani - mystery shopping
Benchmarking

kontinualni studie vyzkumu image
prizkum stiznosti

interni a externi audit kvality
Gronroosuv model

model SERVQUAL

model SEVPERF

hierarchicky a multidimenzionalni model

indikatory zakaznické spokojenosti

EFQM model, ktery vychazi z pristupu TQM



METODA SERVQUAL

* Metoda méreni kvality sluzeb vyvinuta v 80. letech v USA a postupné revidovana a
vyvijena.

* Jejim zakladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu mezi predstavami zakazniku a
tim jaka sluzba je jim poskytnuta.

» Zde Ize stanovit tfi Urovné ocekavani kvality sluzby: zadouci Groven (co zakaznik chce),
adekvatni uUroven (standard kvality, ktery je zakaznik ochoten akceptovat) a
predpokladana uroven sluzby (velky predpoklad, ze takova uroven kvality nastane). Na
zakladé téchto vymezenych Grovni vznika tzv. zéna tolerance kvality.

Vysoka kvalita
— ———_Zadouci kvalita sluzby
ZONA TOLERANCE
~—— — | Adekvatni kvalita sluzby
Nizka kvalita




METODA SERVQUAL

Vyzkum pomoci metody SERVQUAL je zalozen na tzv. GAP modelu,
tzn. modelu mezer. Metodika tedy pracuje s mezerami mezi
jednotlivymi slozkami procesu poskytovani sluzeb, které zakaznik
vnima:

Mezera 1 - Rozdil mezi tim, co zakaznik ocekava a co si vedeni firmy
mysli, Zze oCekava.

Mezera 2 - Nastava pri nesouhlasu charakteristik sluzby, které
vytvari firma a ocekavani zakazniku.

Mezera 3 - Vznika, kdyz systémy dorucCovani sluzeb (personal,
technologie a procesy) nedodrzi dané standardy zarucené
zakaznikum.

Mezera 4 - Nastava, kdyz firma prostrednictvim jinych medii
proklamuje jinou uroven sluzby nez nakonec poskytuje, nenaplni
sliby z reklamy.

Mezera 5 - Je vysledkem vSech predeslych mezer, velikost mezer 1 -

4 se sCita ve vysledny rozdil mezi tim, co zakaznici oCekavaji a tim co
firma nabizi.
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METODA SERVQUAL

Aby bylo mozné mezery, které jsou pricinou spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikl se
sluzbou metodou SERVQUAL vyhodnotit rozliSujeme 5 rozméru:

Hmotné zajiSténi (Tangibles) - otazky dotazniku ¢. 1 - 4 , tedy to, co zakaznik vidi a s ¢im
prichazi do styku napr. zarizeni kancelare, vybaveni firmy, personal, komunikacni zarizeni,
propagacni materialy, vozovy park, vhodny a elegantni dresscode a;j.

Spolehlivost (Reliability) - otazky dotazniku ¢. 5 - 9, znamena, jestli je sluzba poskytnuta
spravné a presné dle zadani (dodrzeni ¢asu, spravné reseni hned na poprvé, bezchybnost,
feSeni reklamaci a dotazu aj.).

Odpovédny pristup (Responsiveness) - otazky dotazniku ¢. 10 - 13, jestli poskytovatel
ochotné pomaha a zajistuje rychlou obsluhu (informace, kdy bude sluzba poskytnuta,
okamzité poskytnuti sluzby, pripravenost resit zakaznikovy pozadavky, schopnost pomoci
zakazniklm aj.)

Jistota (Assurance) - otazky dotazniku ¢. 14 - 17, zda firma ma zazemi a schopnosti zajistit
divéru a spokojenost (slusny pristup k zakaznikim, bezpecny pocit zakaznika pri vyuziti
sluzby, odborné znalosti k zodpovézeni zakaznikovych dotazl, chovani zaméstnancl
dodava duvéru zakaznikim aj.)

Empatie (Empathy) - otazky dotazniku ¢. 18 - 22, zda poskytovatel se snazi o individualni a
citlivy pristup k zakaznikim (individualni pozornost, vhodna oteviraci doba, zakaznik na
prvnim misté, porozumeéni specifickym potfebam zakazniku aj.).



IV. MERENI ZAKAZNICKE
ZKUSENOSTI S FS

,,Krast myslenky od jedné
osoby je plagiatorstvi, krast
mysSlenky od mnoha lidi je
vyzkum.“ John Milton
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- TRENDY V OBLASTI MV

On-line prazkumy.
Kvalitativni vyzkumy.

VEétsi naroky na vyzkumniky (rychlost, cena, kvalita,
nasledna strategicka doporuceni).

Technologie (statistické software, specialni technicka
zarizeni).

Interpretace a integrace informaci z vice zdroju.
Zaméreni se na WoM (socialni sité, diskuzni fora, blogy).
Aplikace socialnich véd.

Smartphony -vyzkumna platforma (kratSi dotaznik,max.
13 otazek, cca 6 minut, ukazatele pro malou obrazovku).



VYZKUMNE AGENTURY V CR

® CONFESS Research s.r.o.

* IPSOS s.r.o. /

* MEDIAN s.r.o.

* Nielsen Admosphere a.s.

* NMS Market Research s.r.o.

* STEM/MARK a.s.
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ZAKLADNI METODY SBERU
PRIMARNICH DAT

Dotazovani - zalozeno na vypovédi zakazniku
osobni, telefonické, pisemné, on-line

Pozorovani - zamérné, cilevedomé a planované
sledovani pravé probihajicich skuteCnosti, aniz by
pozorovatel néjak aktivhé zasahoval.

MYSTERY SHOPPING!

Experiment - pozorovani a vyhodnocovani chovani a
vztahu v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou
dopredu nastaveny parametry.

Laboratorni, terénni, online experiment
Typické pro hmotné vyrobky!



NET PROMOTER SCORE - NPS

Net Promoter Score je nastroj pro zjiSténi, zpracovani a
reportovani zpétné vazby od zakazniku.

NPS = zakaznicka zkusSenost + zakaznicka loajalita

Odpovéd na otazku: Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporucil znacku XY svému znamému? (O - vibec ne X 10
— urgité ano)
Rozdéleni zakaznikUu dle NPS: priznivei (9-10), pasivni (7-8) a
odpurci (0-6).

NPS = %priznivci - %odpurci ﬁ%%%%%%

NPS vétsi nez O = dobré
NPS vétsi nez 50 = vyborné NPS = % - ﬁ %




INDEX SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

e Zaklad modelu  ECSI (Evropsky index spokojenosti zakaznika)
predstavuje definice sedmi hypotetickych proménnych, mezi kterymi
existuji jisté vztahy. Zaroven je kazda z nich definovana urcitym
poctem méritelnych proménnych.
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ocekavani |
zakaznika | l
v

vnimana kvalita | vnimana spokojenost loajalita
produktu | hodnota Zzakaznika ' Zzakaznika

stiznosti
zakaznika




= KANO MODEL

* RozliSujici se 3 hlavni typy pozadavku zakaznika:
* Nutné pozadavky (must be).
» Jednorozmérové pozadavky (one-dimensional).
o Atraktivni pozadavky (attractive).

Spokojeny zakaznik
A

Atraktivni pozadavky: Jednorozmérové
poZadavky:
vice nez proporcionalni proporcionalni
zavislost zavislost
Poiada'vek 4 » PoZadavek
nesplnén spinén

o

Povinné poZadavky:

jejich nespinéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku

v
Nespokojeny zékaznik
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MYSTERY SHOPPING

Specialné vyskoleny pracovnik (mystery shopper) se vydava za
stavajiciho nebo potencialniho zakaznika sledované spolecnosti
Ci instituce a provadi fiktivni nakup produktu.

Mystery pozorovani, mystery navstévy, mystery calling, mystery
maily, ...

Real customer mystery shopping! = financéni sluzby

Poskytovani informaci. Cistota. Upoutani zakaznika._ Stav
uzivaného vybaveni. Dodrzovani standardi spolecnosti. Cekaci
doba. PocCet zaméstnancU na misté prodeje. Pozdrav, zda je
pratelsky. Prodejni argumenty. Pokus o uzavreni obchodu.
Navrzeni dodatecného produktu. Reseni namitek, otazek.



V. RIZENI DLOUHODOBYCH
VZTAHU SE ZAKAZNIKY
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,,Byt predmeétem touhy — ne volby.“
(Frolik, spole€nost LINET)



e CRM je aktivni fizeni vztahu s jednotlivymi
zakazniky ve vSech kontaktnich bodech, s
ucelem navazani oboustranné vyhodného
vztahu.

*  Transakeni x relacni marketing

* Analytické x operativni x kolaborativni ¢ast
CRM

®  Churn Management
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" CHURN MANAGEMEN

Churn management identifikuje mezi zakazniky hlavni
kandidaty na odchod, zjiStuje priciny jejich chovani, realizuje
vhodnou retencni kampan Kk jejich udrzeni a méri dosazené
vysledky.

Retenéni programy reaktivni = nespokojeny zakaznik chce
odejit od poskytovatele finan¢énich sluzeb. V takovém
pripadé se klientsky servis snazi zjistit, jak moc vazné to
zakaznik mysli, a pokud skutecné trva na odchodu,
nasleduje vétSinou pripravena o néco vyhodnéjsi nabidka.

Retenéni programy proaktivni = prevence, v€as identifikovat
ohrozené zakazniky a jejich nespokojenost zvratit nez
preroste kritickou mez a duvéra v poskytovatele sluzeb bude
nenavratné ztracena.




