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l. LIDE V OBLASTI FINANCNICH
SLUZEB



1. LIDSKY FAKTOR VE FS

1. zakaznici
2. zZameéstnanci

Kodex chovani mezi bankami a klienty

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

TARAKS LY

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



\/
ZAMESTNANEC VE FS

/

Vlastni zdroje a lidi.

DoGasné rozSifeni vlastniho tymu -  staff
augmentation.

Vyuziti freelanceru - GIG ekonomika.

Outsourcovani sluzeb. I v
Yy
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~ " 2.INTERNI MARKETING/HR
MARKETING/ERM/PERSONALNI MARKETING

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

co nejlepSim vykonim.

interni marketin

ZAMESTNANC' interaktivni marketing

FIRMA

externi marketing

ZAKAZNICI



SPRAVNY INTERNI MARKETING

» ZvySeni efektivni interni komunikace.

* Vlyrazné zvySi pracovni vykonnost zameéstnancu a jejich
moralku.

* Dale také posili firemni kulturu.
* ZvySi konkurenceschopnost dané firmy.
* V neposledni radé také usetri firme jeji naklady.

»Spokojeny zaméstnanec obslouzi svého zakaznika
mnohem lépe, neZ zaméstnanec nespokojeny.“



INTERNi MARKETING

Public
Relations
Ritudly, symboly,
hodnoty

Corporate
identity
Skoleni &
Skolitelé
Propagatni
podpora

Socidini vztahy a
klima

Informaéni a
znalostni
podpora

Systém
koutingu

Sdilené mentaini
modely

Motivace
pracovnikd

Fyzické
vybaveni Kariérni fad Plén osobniho
pracoviité rozvoje
Reprezenta Odméfiovani Majetkové
&ni prostory (akciové) opce
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EMPLOYER BRANDING

Budovani znaCky zaméstnavatele. Zameéstnavatel si nevybira zaméstnance
= zameéstnanec si vybira zameéstnavatel.

Vice neZ jen nabizené benefity. Uzce souvisi s firemni kulturou.

Rada firem zavadi pozice employer brand managera (,manazery Stésti),
kteri maji délat vSechno pro to, aby se zameéstnanci citili ve své praci
spokojeni.
Budovani znaCky zameéstnavatele Ize ve spolupraci s vedenim spole¢nosti
délat s vyuZitim vlastnich zdroji, nebo si najmout agenturu, ktera ma
zkusenosti.

Employer brand awareness - znalost zaméstnavatele, znacky. Kolik procent
lidi z cilové skupiny zameéstnavatele zna.

»~Mystery recruitment®.



POZADAVKY NA ZAMESTNAVATELE 2023

Firma nabizi pratelské pracovni prostredi.
Slozeni pracovniho tymu.

Spolecenska odpovédnost firmy.
Rovnovaha mezi praci a volnym ¢asem (work-life balance).
Jistota a stabilita zameéstnani.

Placené odborné vzdélavani firmou.

Vedeni podporujici rozvoj a vzdélavani zaméstnancu.
Sance na budouci vysoké pfijmy.
VySe nastupniho platu.

Dobra povést firmy.

o

HAWTHORNSKY EFEKT (1924-1925)
SYNDROM OPEN SPACE
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~ ZAMESTNAVATEL ROKU 2023
Sodexo Zaméstnavatel nad 5 000 zaméstnancu
CEZ, a.s.
SKODA AUTO a.s.
Continental Barum s.r.o.

Sodexo Zaméstnavatel do 5 000 zaméstnanct
ORLEN UNIPETROL RPA, s.r.o.
Sazka a.s.
Mondi Stéti a.s.

Sodexo Zaméstnavatel do 500 zaméstnanct
Shell Czech Republic a.s.
Lenovo Technology B.V. organizac¢ni slozka
Aspironix s.r.o.

Zdroj: https://zamestnavatelroku.klubzamestnavatelu.cz/vysledky/

/ |
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ZAMESTNAVATEL ROKU 2023

Shér dat: 2. fijna 2023 - 15. prosince 2023

Misto sb&ru dat: vysoké 3koly a fakulty, stfedni 3koly, Ceska republika
Metoda sbéru dat: online panel

Vyhodnoceni dat: bylo oficidlné medialné zvefejnéno v tydnu od 19. 2. 2024

Kategorie Nazev firmy
JASNA VOLBA Skupina CEZ
Kategorie Nazev firmy
PRAVNIK HAVEL & PARTNERS
TECHNIK Skupina CEZ
EKONOM Ceska spofitelna
FARMACEUT & LEKAR Fakultni nemocnice v Motole

Zdroj: https://www.topzamestnavatele.cz/
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~ VSEOBECNA KATEGORIZACE
ZAMESTNANCU VE FS

A. Podle zodpovédnosti a rozsahu kompetenci

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

12



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

13
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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

Smart Business Black Tie /

Casudl Casual Semi-Formal
15

Streetwear Casual



DRESS CODE VE FS
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DRESS CODE VE FS

)
NOVA EBEEK CE

LA € :
e .
pt ll».. _ 5 \ v
na spravne - ol

misté




= \/

VSEOBECNA KATEGORIZACE ZAMESTNANCU
VE FS

C. Podle frekvence styku s klientem a Gcasti na béznych
marketingovych ¢innostech

Primy vztah Nepiimy vztah
K marketingovému mixu K marketingovému mixu

Casty kontakt se Kontaktni zaméstnanci Obsluhujici
zakaznikem zaméstnanci

Vyjimecny nebo Zadny | KoncepCni zaméstnanci | Podpurni zaméstnanci
kontakt

18



3. 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

g e .
4 PRAVIDLA PRODEJE

Prvni dojem (Halo6 efekt).

Zjisténi skuteénych potreb.

Znalost vlastnich a konkurenénich produktd.

Nebat se fici si o obchod a doporuceni (Pane
Novaku, byl jste s mym pristupem spokojen? Vite o
nékom z Vasich znamych, komu bych mohl poradit,
tak jako nyni vam? Mohu si napsat jméno a telefon?)

Chyby prodejci: moc mluvi, moc se ptaji, moc lichoti,
prodluzuji jednani, slabé argumentuji, nejsou
pripraveni, malo se ptaji, neposlouchaj, ...

20
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VYZNAM OSOBNIHO PRODEJE

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

Typ osobni komunikace: verbalni x neverbalni (mimika,
haptika, kinezika, proxemika, gestika, vizika, posturologie)
= inkongruence (nesoulad mezi 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

21
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" BODY LANGUAGE

Pozitivni aspekty Negativni aspekty
usmeév roztreseny hlas
vyraz zajmu pomalé tempo reci
pfiméFeny kontakt pohledem ustraseny vyraz
dostateéna hlasitost, proménlivé vyhybaveé 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
""“? rychlé tempo feci
% ﬂ extrémy ve vyrazu
nadmeérny kontakt pohledem

dominantni postoj

hrozba prstem
“ ﬂ vhikani do osobniho prostoru

22



II. PROCESY A KVALITA V
OBLASTI FINANCNICH SLUZEB



| 1. PROCESY VE FS

* Procesy predstavuji posloupnost a nebo souslednost éinnosti, logicky
usporadanych, jejichz vystup ma uzitek pro zakaznika.

* Procesy predstavuji souhrn postupl a €innosti, s nimiz se pracovnici
musi ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat.

* Proces Ize charakterizovat témito znaky:

,tah na branku“ - jasnym cilem musi byt uzitek pro zakaznika,

* logické zarazeni a usporadani do procesu pouze téch c¢innosti, které
jsou k dosazeni pozadovaného vystupu nezbytné - proces musi byt
hospodarny,

® rychlost procesu,

e veskeré c¢innosti musi byt zpusobilé a stabilizované - proces musi
probihat kvalitné, musi byt dodrzeny terminy, musi byt opakovatelné
spolehlivy.



PROCESY DLE ROZMANITOSTI A

KOMPLEXNOSTI p——
1. masové sluzby - nizka interakce, e
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
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ROBOTIZACE A AUTOMATIZACE
PROCESU VE FINANCNICH SLUZBACH

* Roboticka automatizace procesu (Robotic Process Automation,
RPA) - cilem je obecné nahradit zaméstnance s nizkou potrebou
odbornosti prace a zameéstnance diky tomu prevadét na praci
s vetsSi pridanou hodnotou a nutnou vysSsi odbornosti.




" RoBO

TIZACE A AUTOMATIZACE
PROCESU VE FINANCNICH SLUZBACH

* Robot citelné zvySuje efektivitu zpracovani: teoreticky muze
pracovat 24/7, zvySuje se také bezpecnost prace s citlivymi
daty, ale také kvalita a konzistence zpracovani dat, a to diky
nizSi chybovosti, nez je tomu u lidi.

* Automaty, roboti, chatboti, voiceboti, robo-poradci,
investicni robot, ....
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ZAPOJENI KLIENTA DO PROCESU

* samoobsluzné zény

®* bankomaty

* elektronické bankovnictvi

* ostatni formy bankovnictvi na dalku, ...

SIEEEE o
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KREENGINEERING 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 nekoncicim
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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2. 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




Tradiéni pojeti kvality

Moderni pojeti kvality

Kvalita se orientuje vyhradné na produkt. Cilem je
produkovat souladu s urCenymi pravidly,
stanovenymi tak, aby se minimalizovaly vady.

\'

Standardy kvality jsou stanoveny trhem. Nejvyssi
prioritou je uspokojeni zakaznika.

Kvalitu stanovi vyrobce. Vyrobce urcuje standardy,
kterych je tfeba dosahnout.

Kvalita je strategicky faktor. Ovliviiuje image a
konkurenceschopnost.

Odpovédnost za kvalitu je v rukou té jednotky, ktera
ji kontroluje (protoze na kvalitu se pohlizi v podstaté
z hlediska vyroby).

Kvalita je odpovednost kazdého ¢lena podniku.

Kvalita znamena inspekci a kontrolu. Takze opatreni
se provadéji po vyrobé a ne pred ni (prevence).
Kvalita se neprodukuje, kvalita se kontroluje.

Kvalita se produkuje. NejlepSi zpusob, jak toho
dosahnout, je zamezit moznym chybam jesté
predtim, nez vzniknou.

Kontrolovat kvalitu znamena odhalovat zavady.

Kvalita je zdrojem zisku: je to investice se

zarucenou navratnosti.

Kvalita je polozkou v nakladech.

Kvalita je provoznim faktorem.




/K//RUH KVALITY FINANCNICH SLUZEB
(SERVICE-PROFIT CHAIN)

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

Pokud se tyto dosazené financéni prostredky budou v rizné 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.

UALITY )~
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ZAKLADNI DRUHY KVALITY FS

Technicka (objektivni kvalita) - tyto parametry jsou
kvantifikovatelné (délka ¢ekani klienta na pobocce, ¢as
poskytovani sluzby, misto poskytovani sluzby, uroky,
poplatky, terminy, doba reseni stiznosti 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.

L
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KOMERCNI VYHODY Z KVALITNICH
SLUZEB

Ofenzivni: vyvolani zajmu vétsSiho poctu zakazniku a ziskani lepsich
zakazniku (zvyseni TP a zlepsSeni povésti).

Defenzivni: udrzeni zakazniku (amortizace nakladld na ziskani
zakaznikUl, rostouci hodnota nakupu, ziskavani poznatki o trhu,
moznost Uctovat si cenu s prirazkou, pozitivni reference).



PARADOX FINANCNICH SLUZEB

Zakaznici, ktefi se setkali s

a0\ problémem, ktery byl vyresen
2
c
o
E I
g
N .
5
< Zakaznici, ktefi obdrzeli
) standardné bezchybné
< poskytnutou sluzbu
A
— 1 '
Selhani Naprava




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 FINANCNICH 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 cinnosti 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
prazkum 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 doruCovani 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 pric¢inou 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 napfr. zarizeni kancelare, vybaveni firmy, personal, komunikacni zarizeni,
propagacni materialy, vozovy park, vhodny a elegantni dresscode aj.

Spolehlivost (Reliability) - otazky dotazniku ¢. 5 - 9, znamena3, jestli je sluzba poskytnuta
spravneé a presné dle zadani (dodrzeni ¢asu, spravné reseni hned na poprvé, bezchybnost,
feSeni reklamaci a dotazu aj.).

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



11l. MERENI ZAKAZNICKE
ZKUSENOSTI S FS



// —— //

1. CO JE MARKETINGOVY VYZKUM ?

Systematické a objektivni hledani a analyza informaci,
relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv problému
na poli marketingu. (Smith a Albaum)

Cilevédomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych
konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.

(Svobodova)

Naslouchani spottebiteli. (Kozel) %



http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=mystery+shopping&source=images&cd=&cad=rja&docid=npV2N9_fi5a96M&tbnid=UP4Wj9qryJxVRM:&ved=&url=http://www.giftpromotion.cz/mystery-shopping/&ei=NIl-UdGoG4eVtQbH1YH4Cg&bvm=bv.45645796,d.Yms&psig=AFQjCNGx7lLo2icYOI7dvqc_4Ulgoz7z-w&ust=1367333556953039

MARKETINGOVY VYZKUM

On-line prizkumy.
Kvalitativni vyzkumy.

/

Aplikace socialnich véd.

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

Technologie (statistické software, specialni technicka
zarizeni).

Interpretace a integrace informaci z vice zdroju.
Zameéreni se na WoM (socialni sité, diskuzni fora, blogy, ...).



KDY PROVADET MARKETINGOVY
VYZKUM?

Kdyz se méni produktové portfolio, nebo kdyz se uvadi
novy vyrobek na trh.

Kdyz potrfebujeme znat potreby a reakce trhu na novou
financni sluzbu.

Kdyz dochazi k néjaké inovaci.
Kdyz klesa trzni podil firmy. Q
Kdyz klesaji trzby.

Kdyz chceme znat pozici znacky v podveédomi
spotrebitelU.



/
VYBRANE ZAKLADNI POJMY Z OBLASTI MV

Tazatel x Respondent
Kvantitativni vyzkum X Kvalitativni vyzkum
Primarni vyzkum X Sekundarni vyzkum (interni, externi)

Jednorazovy (ad hoc) vyzkum X Kontinualni vyzkum
Metoda x Technika

Efekt ,zakaznické poroty“

Zakladni soubor x Vybérovy soubor

Prvni na mysli (TOM) X Spontanni znalost X Znalost s
napovedou

Omnibus - vyzkum pro vice klientu (3-4)

Panel (domacnosti, prodejen, televiznich divaku) -
panelovy efekt!



// —— //

VYBRANE ZAKLADNI POJMY Z OBLASTI MV

P+ P (Paper + Pencil)

CAPl (Computer Assisted Personal Interview =
Dotazovani s podporou podcitaée

CATlI (Computer Assisted Telephone Interview
= Telefonické dotazovani s podporou poditace

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing =
Dotazovani zaloZzené na vyuZiti Internetu



2. VLASTNI X AGENTURNI MV

Viastni : Vyzkumna
. ) Kombinace
zameéstnanci agentura

Insourcing Outsourcing

* Vyznam vyzkumného problémul.

* Financni prostredky.

* Obtiznost vyzkumného projektu.

* QOdbornici, technicka zarizeni k dispozici.

» Casové obdobi dokon&eni vyzkumného projektu.
* Reference a duvéra k externi vyzkumné agenture.
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VYZKUMNE AGENTURY V CR

CONFESS Research s.r.o. confess
GfK Czech s.r.0. -
IPSOS s.r.o. .3
Kantar CZ s.r.o. KANTAR TN
MEDIAN s.r.o. <

Nielsen Admosphere a.s.
NMS Market Research s.r.o.
STEM/MARK a.s.

niclsen MOSPHERE



3. ZAKLADNI METODY SBERU PRIMARNICH DAT

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

_—

Pozorovani - zamérné, cilevedomé a planované sledovani
praveé probihajicich skutecnosti.

MYSTERY SHOPPING!

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

Laboratorni, terénni, online experiment.
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4. VYBRANE METODY KVALITATIVNIHO MV

Individualni hloubkovy rozhovor (1 hodina, zkusSeny
tazatel, Casoveé vytizeni respondenti, intimni témata)

Skupinovy rozhovor (focus group)
zkuSeny tazatel - moderéator QBB @,
zaznam (kamera, priposlech)
8 - 10 ucastniku
on-line skupinové diskuse
brainstorming (hledani namétu, inovaci, predvidani
trendi - zakaz kritiky, kvantita napadud, neobvyklé
napady)
testovani reklamnich konceptu, navrhu logotypu a
znacek, pozice znacek, zjiStovani kupnich Ci
spotrebitelskych nazoru




//r
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VYBRANE METODY KVALITATIVNIHO MV

Asociacni testy a procedury (doplnovani vét, dialogu a
pribéhu, ...).

Projektivni techniky (bublinovy test, test barev, kolaze,
fyziognomicky test, ...).

Polaritni profil - preneseni kvalitativni charakteristiky,
jako predstavy respondenta o produktu, znacce, instituci
do kvantitativni podoby (bipolarni charakteristiky, vyuziti

Skaly 5 - 10).
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SEMANTICKY DIFERENCIAL

Vybaveni podniku

za staralé1| 3 _ 4 ? moderni
kvalitni1l ?nekvalitni
2] .
siroka | J uzka
"y 1 5 "y .
pratelska) . | nepratelska
Uroven manageimentu
.1 s 4 3 . ..
vysoka | & ] nizka
Komunikace sﬁ Zaméstnanci
1 2 A3 4 5 e
aktivni | N ] pasivni
Spolupré'tis partnery
velmi dohré1| '. & ?nedostateéné

e . =

Prezentac‘ a verejnosti
, | 2 ~f3 5 ..,
napadna | P | miziva

= 1. skupina respondentu
ernmasines 9 skupina respondentq




BUBBLE TEST - PENZIJNI PRIPOJISTENI

Rika nahlas:

To udélate dobre. Mysli si:
S dichodem to bude
za tricet let Spatne

a je dobré mit néjakou
jistotu.

Zacal jsem premyslet
0 penzijnim pripojisténi.
Nevim, jestli to ma smysl
a ktery penzijni fond
si vybrat. Co byste mi
poradil?

...ale mél jste se
rozhodnout pied pul
rokem, jesté pred
novelizaci zakona

0 penzijnim pfipojisténi.

vek: 45 vek: 40

» povolani: soukromy povolani: bankovni
podnikatel urednik
(Zivnostnik)



KOLAZ - VNIMANI BANKY

Ze s nami nemuze
pocitat i Vase firma? , ,
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5. ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

CEM je zkratka anglického vyrazu Customer Experience
Management neboli rizeni zakaznické zkuSenosti. V
jednoduchosti se da fici, ze je to systém (Cinnost), ktery se
zabyva potrebami a pocity zakazniku.

Zakaznicka zkusSenost je souhrnem vesSkerych interakci
zakaznika s organizaci, véetné jeho celkové zkuSenosti se
znackou jako takovou. Je o postrezich a zkuSenostech -
minulych, souc¢asnych i budoucich zamérech, je o emocich
i praktickych aspektech - napric vSemi touchpointy a
kanaly.



ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

» CEM je zkratka anglického vyrazu Customer Experience Management neboli
fizeni zakaznické zkusenosti. V jednoduchosti se da rici, ze je to systém
(Cinnost), ktery se zabyva potfebami a pocity zakazniku.

» Zakaznicka zkusenost je souhrnem veskerych interakci zakaznika s
organizaci, véetné jeho celkové zkusenosti se znackou jako takovou.

» Zakaznicka zkusenost se méri ve vice kanalech: web, aplikace, telefon,
chat, poboCka, SMS, socialni média, ...

32 % zakaznika uvadi, ze uz po
- prvni Spatné zkusenosti odchazeji
| i od znacky, kterou miluji.
Zdroj: PwC

Zdroj: https://forbes.cz/strategie-zakaznicke-zkusenosti-vsichni-zakaznici-nejsou-stejni-ani-stejne-duleziti/



ZAKAZNICKA ZKUSENOST, CE,CX

3 DUVODY, proé investovat do customer experience:
NIZSI CHURN RATE - budete ztrdcet méné kli¢ovych zdkaznikd,
zvySi se jejich loajalita.

VYSSi CUSTOMER LIFETIME VALUE - zvysi se celozivotni
hodnota vaseho zdkaznika.

SNIZENi NAKLADU - mUzete se zbavit &dsti byznysu, ktera
’ nemda pro zdakazniky hodnotu, a naopak vytvorit produkt, ktery

bude reagovat na jejich skutecné potreby.

Zdroj: https://forbes.cz/strategie-zakaznicke-zkusenosti-vsichni-zakaznici-nejsou-stejni-ani-stejne-duleziti/



studie KPMG, N 5065, 18+

1) integrita, 2) vynalozeny cas a usili na strané zakaznika, 3) nastavovani a pIlnéni ocekavani,
4) fesSeni problémtl, 5) personalizace a 6) empatie

NEJLEPSIV ODVETVI

1. I AirBank 851
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CX - VOC METRIKY
(VOICE-OF-THE-CUSTOMER)

NPS - Net Promoter Score - méfi loajalitu zakazniku.

/

CSAT - Customer Satisfaction Score - meéri spokojenost
zakazniku.

CES - Customer Effort Score - méri snadné pouzivani sluzby.
First Contact Resolution Rate (FCR)

Average Handle Time (AHT)

Customer Lifetime Value (CLV)

Customer Churn Rate

Customer Retention Rate



CUSTOMER SATISFACTION SCORE - CSAT

Skore CSAT se méfri na stupnici od 1 do 5. Pruzkumy CSAT Ize
prizpusobit, misto typickych Cciselnych kategorii se mohou
vyuzivat vizualni hodnotici stupnice, napriklad hvézdicky nebo
smajliky.

Skore CSAT je procento lidi, kteri ohodnotili svou spokojenost
znamkou 4 nebo 5.



\//

CUSTOMER EFFORT SCORE - CES

Bézné se pouziva v navaznosti na zkusenosti s obsluhou
zakazniku a slouzi ke zlepseni doby odezvy zakaznického
servisu a zkvalitnéni sluzeb. Méri se na péti stupnové
Skale.

/

Podobné jako u CSAT je skore CES procento lidi, ktefi na
stupnici ohodnotili svou spokojenost znamkou 4 nebo 5.

Ohodnotte na stupnici od 1 do 5, jak snadno
vam zameéstnanec umoznil vyresit urcity
problém.

w

w
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= NETPROMOTER SCORE = NPS

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

NPS = zakaznicka zkuSenost + zakaznicka loajalita

Odpovéd na otazku: Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporucil znacku XY svému znamému? (O - vubec ne X 10

— urcité ano)
Rozdéleni zakazniku dle NPS: pfiznivci (9 - 10), pasivni (7 -
8) a odpurci (O - 6).

NPS = %pfiznivci - %odpurci %%%%%%ﬁ

NPS vétsi nez O = dobré
NPS vétsSi nez 50 = vyborné
Allianz, Raiffeisenbank, CS, CP, KB, GE Moneta bank, ...

NPS= @ % - ] %



| NPS - PRIKLAD

e Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili Air Bank
svému priteli nebo kolegovi? (O - vabec x 10 - urdité)

* 64 % odpovédi na Skale 9 - 10, 26 % na skale 7 - 8 a 10
% na Skale O - 6.

NPS 2?7?77

PO®




/X/

NPS - PRIKLAD

e Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili Air Bank
svému priteli nebo kolegovi? (O - vabec x 10 - urdité)

NPS 2?7?77




/X/

NPS - PRIKLAD

NPS = 64 - 10 = 54 = vybornél!!!




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.

image

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 poZzadavky (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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6. MYSTERY SHOPPING

Inkognito kvalitativni vyzkum.

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

/

Interni x externi.

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

Real customer mystery shopping! = finanéni sluzby.
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VYVOJ POJETI MYSTERY SHOPPINGU VE FS

Sledovani garance jistych standardu -
poradek pred a uvnitfr pobocCky, slusné
vystupovani a oblec¢eni zaméstnancu, odborné
znalosti, férovy prode;j.

Férovy a efektivni prodej, cross-selling,
vyuzivani kontaktnich udaju klientu.

Klientska zkusenost a emoce (CX).



U

CO ZKOUMA MYSTERY SHOPPING?

Poskytovani informaci.

Cistota.

Upoutani zakaznika.

Stav uzivaného vybaveni.

Dodrzovani standardu spolec¢nosti.
Cekaci doba.

Pocet zaméstnancu na misté prodeje.
Pozdrav, zda je pratelsky.

Prodejni argumenty.

Pokus o uzavreni obchodu.

Navrzeni dodateéného produktu - cross-selling.
ReSeni namitek, otazek
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| PRINOSY MYSTERY SHOPPINGU

e Ziskani objektivnich informaci.
* Podklady pro efektivni rozvoj zaméstnancu.
» ZvySeni spokojenosti zakazniku.
e ZvySeni vykonu firmy.

* ZvySeni image spolecnosti.




IV. RIZENIi DLOUHODOBYCH
VZTAHU SE ZAKAZNIKY (CRM)
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1. PREDPOKLADY PRISTUPU CRM

* Udrzeni stavajicich zakazniku!
* Porozuméni zakaznikum!

* Schopnost jim naslouchat!

* |dentifikace klicovych procesu!

» ZvySovani spokojenosti zakazniku pfi zlepSovani klicovych
procesu!

* Tvorba marketingové strategie k udrzeni stavajicich
zakazniku a ziskani zakazniku novych!

* Schopnost oslovit nové zakazniky!
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o TRHY ZAKAZNIKA
Transakéni marketing Relacni marketing
Orientace na jednorazovy prodej Dilraz na udrzeni zakaznika
Orientace na vilastnosti produktu Orientace na uzitek produktu
Kratkodoby Casovy horizont Dlouhodoby ¢asovy horizont
Maly dUraz na sluzbu zakaznikovi Velky duraz na sluzbu zakaznikovi
Omezena odpovédnost vici Vysoka odpovédnost vuci
zakaznikovi zakaznikovi
Usporny kontakt se zakaznikem Intenzivni kontakt se zakaznikem
Kvalita je predevSim zalezitosti vyroby | Kvalita je predmétem zajmu vSech
oblasti




V

2. CO JETO CRM?

CRM (Customer Relationship Management) je sprava
/fizeni vztahu se zakazniky.

/

CRM zkracené znamena interakci (one-to-one marketing)
se zakaznikem.

CRM je aktivni rizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky ve
vSech kontaktnich bodech, s Udcelem navazani
oboustranné vyhodného vztahu.

Neplést se CRM - Cause Related Marketing!

@ M CUSTOMER
RELATIONSHIP

MANAGEMENT




CRM

* V centru naseho uvazovani stoji zakaznik (customer), jehoz vztah
(relationship) k podniku se ma zorganizovat (management).

e Ddraz je kladen predevSim na loajalitu podniku smérem
k zakaznikim.




PRINCIP TEKOUCIHO VEDRA

Novi zakaznici

L

«— Aktualni uaroven zakazniku
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CRM NABIzi

Sbér dat o obchodnich pripadech a zakaznicich.

/

Formu a zpusob chovani organizace ve vztahu k zakaznikovi.
Filozofii, strategii Ci pristup konkrétni firmy k jejim zakaznikim.

Schopnost pruzné a efektivné reagovat na neustale se meénici
konkurencni prostredi a rostouci potreby zakaznika.

Relatlonsme
three “ marketina

(1) i
{ ) ook Q

2 S5CRM

Cycle;f 3

Business =
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TYPICKE ZNAKY CRM

Rychlost ve zpracovani dotazu (speed).

Podrobné znalosti o zakaznikovi (access to data).
Okamzité reseni problému (one-and-done).
Individualizace (customized contacts).

Provoz 24 hodin denné, 7 dni v tydny (all time).
Komplexni zpusoby odbytu (multi-channel-strategy).
Primy kontakt se zakaznikem (one-to-one).

Jedna kontaktni osoba (one-touch-point).
Individualizovana komunikace (customized advertising).

i
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VYHODY CRM

Spokojeny zakaznik neuvazuje o odchodu ke konkurenci.

Vyvoj produktu Ize nadefinovat podle aktualnich potreb zakazniku.
Rychly narust kvality produktu a sluzeb.

Schopnost |épe prodat produkty.

Optimalizace nakladld na komunikaci se zakazniky.

Spravna volba marketingovych nastroju (komunikacnich).
Bezproblémovy prubéh obchodnich procesu.

VeétsSi mnozstvi individualnich kontaktu se zakazniky.
Vice ¢asu na zakaznika.

OdliSeni se od konkurence.

Posileni image.

Pristup k informacim v realném case.

Spolehlivé a rychlé predpovedi.

Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami.
Narust efektivity tymové spoluprace.

Rust motivace zaméstnancu.




/
3. RETEZEC VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Tuseny
zakaznik

(Suspect)

Zakaznik
opakujici
koupi

Loajalni
zakaznik

Vyhledovy

Advokat
znacky

zakaznik
(Prospect)




" VZTAHY SE ZAKAZNIKEM

Soucasti CRM systému je uplatnovani hodnotového
pristupu k zakaznikovi. Klicovymi indikatory uspéchu se
zde stava hodnota zakaznika (customer value),
celozivotni hodnota zakaznika (customer life time value)
a rfizeni hodnoty portfolia zakazniku (customer portfolio
management).

Hodnota zakaznika muze byt definovana jako soucasna
a ocekavana budouci hodnota konkrétniho zakaznika
v kvantifikované formé prepoctené na souc¢asnou cistou
hodnotu.



/
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" VZTAHY SE ZAKAZNIKEM

Na zakladé souasné a budouci hodnoty zakaznika je mozné
rozClenit zakaznické portfolio do nasledujicich segmentu:

Nejhodnotnéjsi zakaznici.
Zakaznici s nejvétsSim potencialem rustu.
Ziskovi zakaznici.

Ztratovi zakaznici.

Podle ziskovosti je mozné zakaznickou zakladnu rozdélit to tri
kategorii:

Portfolio ochrany (vysoka hodnota zakazniku).
Portfolio rozvoje (zakaznici s rustovym potencialem).

Portfolio zmény (neziskovi zakaznici, zakaznici s nizkou
hodnotou).



4. CASTI CRM
A. ANALYTICKA CAST zpracovava data banky véetné vefejnych dat s

ucelem nachazet a poskytovat takové informace, které pomohou
prodejcum zamerit spravné usili spravnym smerem.

Vyhodnoceni klientskych dat, modelovani a predikce chovani zakazniku.

B. OPERATIVNI CAST je prakticka sada nastrojd, které prodejce pouziva k
praci s daty - at uz k jejich zobrazeni nebo k jejich pofizeni v ramci
prodejnich procesu.

Podpora samotného kontaktu se zakazniky, automatizace zakaznickych
procesu.

C. KOLABORATIVNI CAST - rychlé a zabezpeéené sifeni vhodnych
klientskych informaci na odpovidajici mista ve firmé.
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5. DALSI OBLASTI CRM

® Churn management!

* Retenéni kampan!

Zjednodusené existuji jen dva druhy marketingu - akvizicni a retencni,
tedy loajalni. Je to jako v osobnim Zivoté: kdyz chcete mit loajalni
manzelku nebo partnersky vztah zalozeny na hodnotach, nestaci jen cas od
casu prinést kvétinu ¢i dar. Je to o dlouhodobem loajalnim programu.
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CHURN MANAGEMENT

Churn management identifikuje mezi zakazniky hlavni kandidaty
na odchod, zjiStuje priiny jejich chovani, realizuje vhodnou
retencni kampan k jejich udrzeni a méri dosazené vysledky.
Prvnim krokem retencnich programu je tvorba tzv. churn modelu.

Churn model prifazuje jednotlivym klientim skére na zakladé
parametrd klienta a poskytovaného produktu. Mezi ty zakladni
patfi vek, pohlavi, bydlisté, délka obchodniho vztahu, platebni
moralka, bonita a dalSi. Tvorba dobrého churn modelu spociva
v analyze, jaké parametry jsou pro predpovidani chovani klienta
relevantni.

Customer churn rate = pro méreni miry odchodu zakazniku je
treba vydélit pocet zakazniku, kteri opustili firmu za urcité obdobi,
celkovym poctem zakazniku na zacatku tohoto obdobi.
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RETENCNi PROGRAMY

Reaktivni = nespokojeny zakaznik chce odejit od poskytovatele
financnich sluzeb. V takovém pripadé se klientsky servis snazi
zjistit, jak moc vazné to zakaznik mysli, a pokud skutec¢né trva na
odchodu, nasleduje vétSinou pripravena o néco vyhodnéjsi
nabidka.

Proaktivni = prevence. Je trfeba vCas identifikovat ohrozené
zakazniky a jejich nespokojenost zvratit (nabidka slevy, lepSi verze
sluzby, darky, vérnostni program apod.).

Customer Retention Rate (mira udrzeni zakaznik) méri, jak dobre
si podnik udrzuje své zakazniky. Vypocita se vydélenim poctu
zakaznikl na konci obdobi poltem zakaznikl na zacatku tohoto
obdobi a vynasobenim 100.



CHURN MANAGEMENT - PRIKLAD

Cilem typického prikladu muze byt zjiSténi pocCtu klientl, ktefi kazdy
meésic odchazi z banky a kolika procenty se podileji na zisku banky, a
zaroven urceni ¢asového obdobi, kdy klient vykazuje modelové chovani
smérujici k odchodu z banky, tj. vytipovani vhodného obdobi a klientd
pro osloveni.

Klicovymi sledovanymi atributy mUze napfiklad byt pokles zlstatkd,
transakci, ruseni trvalych prikazu na ucétech atd.

Vzorec chovani, ktery vede k tomuto stavu, se budeme se snazit nalézt
na datech s 12 mésicéni historii.



