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Uvod
Tématem této bakalatské prace bude ,,Rizeni vztahtl se zakaznikem a jeho vyznam pro
posileni konkurenceschopnosti podniku.“ Autorka si toto téma zvolila, jelikoz se

zakazniky pracuje a diky vlastnim znalostem a zkuSenostem v oblasti udrzovani vztaht

vvvvvv
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a pozaduji jejich splnéni. Podniky se proto snazi svym zdkazniklim vyhovét a uspokojit
jejich potieby. Konkurence na trhu je dnes velice vysoka a podniky mezi sebou soupeti
o zakazniky jak stévajici, tak potencialni. Rizeni vztahi se zékazniky je pro podniky
velice dulezité, jelikoZ napomaha identifikovat potieby a ptani zakaznikd. Prestoze
zjiStovani potieb zakaznikl je pro podnik kli¢ové, fizeni vztahli se zdkaznikem muze
napomahat i v jinych tkolech, jako napfiiklad prohlubovani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem nebo navazani a ziskani nového. Podnik, ktery nerozviji vztahy se svymi
stavajicimi zdkazniky a nenavazuje vztahy s novymi ¢i potencidlnimi zédkazniky, ztraci
na konkuren¢nim trhu pfilezitost byt dlouhodobé uspésny. Cilem kazdého podniku je
nejen maximalizace zisku, ale také byt konkurenceschopny a zaujmout dobré postaveni
na trhu. Téchto cili je mozné z velké ¢asti dosahnout prostfednictvim fizeni vztahl se
zakazniky, jelikoz ¢im vice stalych a spokojenych zakaznikl bude podnik mit, tim vyssi

bude mit zisk a zvysi se jeho konkurenceschopnost.

Tato bakalaiskd prace bude vypracovana ve spolupraci s Ceskoslovenskou obchodni
bankou, a. s., kterd bude podrobnéji predstavena v praktické Casti této prace. Hlavnim
cilem bakalafské prace bude vytvotreni navrhi pro posileni CRM (Customer Relationship
Management), které povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti analyzované spolecnosti.
Dil¢im cilem bude identifikace silnych a slabych stranek CRM spolecnosti. Za Gcelem
ziskani primarnich dat o spole¢nosti a stavu CRM bude autorka vyuzivat metodu
kvalitativniho vyzkumu — konkrétné rozhovor s manazerem jedné z pobocek banky.
Sekundérni data budou ¢erpéna studiem odbornych textl, firemnich publikaci (vyro¢ni

zpravy spolecnosti) a vetejné dostupnych zdroji, jako jsou webové stranky.

Bakalafska prace se bude skladat ze dvou ¢ésti, a to zteoretické a praktické casti.
Teoreticka ¢ast bude rozdélena do tfech hlavnich kapitol. Prvni kapitola bude podrobné
zaméfena na vyznam fizeni vztahli se zdkaznikem a jaké vyhody podniku pfinasi.
Nésledujici kapitoly se budou vénovat zdkaznikim, konkurenci a spolecenské

odpovédnosti. Prakticka ¢ast se bude skladat ze ctyt kapitol. V prvni kapitole bude



predstavena spole¢nost, jeji strategie a cile. Nasledn¢ budou charakterizovany produkty
a sluzby, které spole¢nost nabizi, zdkaznici, spole¢enskd odpovédnost a konkurence.
Naésledujici kapitola bude zamétfena na analyzu soucasného stavu CRM, kde budou
popséany cinnosti, které spole¢nost v ramci fizeni vztahii se zdkazniky provadi. Tieti
kapitola se bude podrobné¢ vénovat SWOT analyze, kde bude charakterizovano vnitini a
vngjsi prosttedi spolecnosti. Posledni, avSak stézejni kapitola bude obsahovat navrzena
opatfeni pro efektivni fungovani CRM a posileni konkurenceschopnosti podniku, ktera

budou vychézet z provedené¢ SWOT analyzy.



1 CRM a jeho vyznam pro podnik
Existuje nékolik riznych definici CRM. Sama zkratka CRM pfedstavuje rozdilna
oznaceni — Continuous Relationship Marketing, Customer Relationship Marketing a
Customer Relationship Management. Nicméné vSechna tato oznaceni znamenaji stejny
proces. CRM piedstavuje proces, ktery zlepSuje vztahy a hodnotu vztahu se zdkazniky

v Case. (Baran, Zerres & Zerres, 2014)

1.1 Charakteristika CRM
Obecné se da tici, ze CRM je proces, jehoz cilem je dosdhnout rovnovahy mezi investici
firmy a uspokojenim zékaznikovych potieb. Predstavuje aktivni utvafeni a udrzovani

dlouhodobé¢ fungujicich vztahi se zadkazniky. (Chlebovsky 2005, Wessling, 2003)

Funkce CRM spociva ve sledovani zdkaznickych pozadavkl, vytvafeni novych hodnot
za pouziti informaci ziskanych od zakazniki a soustiedéni zdrojti spolecnosti na ¢innosti,

které vedou k vytvareni ekonomicky hodnotnych vztaht se zakazniky. (Kozéak, 2008)

Pro spravné zavadéni CRM do dosavadnich firemnich struktur, je tfeba se zaméfit na
kvalifikaci personalu, technologické vybaveni, zaméfeni obchodnich procest a spravu
dat. Implementace CRM je mozna pouze za slouceni jednotlivych prvk do jednoho

celku. (Wessling, 2003)

V souvislosti se zménou trzniho prostiedi nastaly také zmény v oblasti marketingu.
Spotiebitelé jsou méné citlivi na reklamu, jsou vzdélangjsi a vyuzivaji mnohem vice
internet a socidlni sité. To vytvaii velky tlak na ziskovost podnikt. Dusledkem téchto
zmén trzniho prostiedi je globalizace trhi. Pro tspéSnou konkurenceschopnost firem je
potfeba rozvijet vztahy se zakazniky, dodavateli, distributory, zaméstnanci a dalSimi
aktéry v trznim prostfedi. K tomu miZze slouzit marketing vztahti. Marketing vztahi
pfedstavuje koncepci, kterd se zabyva identifikaci vhodnych vztahii se zdkazniky a
nasledné iniciaci a rozvojem, udrzovanim nebo ukoncenim téchto vztahti. (Lost'dkova a

kolektiv, 2017)

Pro spravné zajisténi zakaznickych potieb je tieba pfizpisobit firemni strukturu a procesy
pro orientaci na zakaznika a jeho potfeby a zam¢fit se na tvorbu a spravu individualnich

feSeni zédkaznickych potieb. (Chlebovsky, 2017)



1.2 Typy CRM
Ve firmach se CRM vétSinou déli na nékolik slozek, které by mély byt vzajemné
propojeny. Jedna se o opera¢ni CRM, analytické CRM a kooperujici CRM. (Lost'dkova
a kolektiv, 2017)

1.2.1 Opera¢ni CRM

V operativni ¢asti se uskuteciuji jasné definované obchodni procesy. Operacni ¢ast CRM
slouzi ke komunikaci se zdkazniky. Komunikace probihd napiiklad za pomoci
zakaznickych telefonnich center, pfimo na prodejnich mistech nebo prostiednictvim
elektronickych kanali. Operacni CRM cili na automatizaci zakaznickych procest jako
jsou prodej, marketing a zadkaznicky servis. Do operacni ¢asti CRM patii podplrné
aplikace a aplikace zaméfené na komunikaci se zdkazniky. (Hommerova, 2012, Buttle &

Maklan, 2015)
Mezi podptirné aplikace se fadi naptiklad:

e ckonomické (Gcetnictvi, fakturace),

e Jlogistické (nédkup, doprava),

e personalistické aplikace,

o SCM (Supply Chain Management),

o ERP (Enterprise Resource Planning).

Mezi aplikace uréené ke komunikaci se zdkazniky patii naptiklad call centra, e-mail,

sluzby zakaznikim, ptfimy kontakt a elektronicky obchod.

Obé skupiny aplikaci spolu musi spolupracovat, aby bylo mozné doséhnout svych cilt.
Spravné implementované aplikace operativni ¢asti CRM propojuji  jednotlivé
komunikac¢ni kandly, aby bylo mozné je vyuzivat vramci obchodnich transakci.

(Hommerova, 2012, Kozak, 2008)

1.2.2  Analytické CRM
V analytické ¢asti CRM, jak jiz nazev napovidd, nastdva analyza a zpracovani dat
ziskanych v operacni Casti a vyuziti datovych skladd. Pro efektivni vyuziti téchto dat je

klic¢ova centralizace informaci o zakaznicich. V ramci této ¢asti CRM se zakaznici ¢leni
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do skupin podle jejich pozadavkd a potieb, chovani a v neposledni fad¢ také podle
ziskovosti. Analytickd ¢ast CRM napomédha zaméstnancim podniku pii vytvaieni
zakaznickych strategii na zdklad¢ pozadavkl a potieb zdkaznikli a také podle jejich
pfinosu pro podnik. Pfedpokladem uspé$né implementace CRM systému je nutné
pracovniky spravné motivovat a orientovat podnikovou strategii na zakaznika.

(Hommerova, 2012, Dohnal, 2002)

1.2.3  Kooperujici CRM

Cilem kooperativni ¢asti CRM je zabezpecit komunikaci se zdkazniky a spolupraci
s podnikovym okolim. Kooperativni ¢ast se vyuziva pii spolupraci s obchodnimi partnery
podniku prostiednictvim sdileni dat o spolecnych zakaznicich. Kooperativni Cast se

uplatiiuje také v marketingu a v oblasti sluzeb.
Do kooperativni ¢asti se fadi:

e aplikace Mobile-Office (podporuje praci obchodniki u zdkaznika),
e podpora komunikace CRM pies web a e-mail,

e nastroje urcené k fizeni kontaktnich center.

Dtivodem pro zfizovéani kontaktnich center je snaha zprostiedkovat individualizovany
kontakt se zdkaznikem za vyuziti vSech kanald, které soucasné technologie poskytuji.
Uspé&sny CRM systém je mozné vybudovat pouze za predpokladu, Ze se jednotlivé &asti

systému CRM doplituji. (Dohnal, 2002, Hommerova, 2012)

1.3 Faze vztahu se zakaznikem
Vztah se zakaznikem je mozné rozdélit do nékolika fazi. Jednd se o navazani vztahu se
zdkaznikem, rozvijeni vztahu a jeho ukonceni. Pro zvySovani hodnoty vztahti se

zakazniky je potfeba vyuzivat rizné prostiedky. (Kozak, 2008)

V nasledujici ¢asti budou popsany jednotlivé faze vztahu se zdkaznikem.

1.3.1 Navazani vztahu
Zasadou pro navazani vztahu je, aby usili vlozené do navazani vztahu bylo v souladu

s o¢ekavanou hodnotou vztahu. Faze navazani vztahu pfedstavuje obdobi, ve kterém jsou
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sjednavany dohody a podepisovany smlouvy. Pro budoucnost vztahu ma velky vyznam,
s jakym okruhem zakaznikd podnik smlouvy uzavird. Vznik vztahu se zakaznikem
podnécuje informace, kterd musi upoutat zdkaznikovu pozornost a vyvolat urcité emoce.
Konkrétni informace ptichazi pozdé¢ji. Spolecnost by méla stanovit potencial vztahu uz

na jeho pocatku a také to, jak jej plné vyuzit. (Kozék, 2008, Storbacka & Lehtinen, 2002)

1.3.2 Rozvijeni vztahu

Ve fazi rozvijeni vztahu obvykle dochézi k narstu hodnoty vztahu. Pro firmu je klicové
se na tuto fazi soustfedit, protoze ma nejveétsi potencial a je nutné do této faze vlozit vice
zdroji nez do faze navazani vztahu. Obecné plati, Ze dlouhodobé vztahy maji vetsi
hodnotu nez ty kratkodobé. Doba trvani vztahu je urcena jeho pevnosti. Pevné vztahy
jsou schopné vydrZet i problémy. Dfive pievladal nazor, Ze vztah je natolik pevny,
nakolik je zakaznik spokojeny. Tento nazor v soucasnosti jiz neplati. Existuji 4 faktory,

které urcuji spojeni spokojenosti zakaznika a kvalitu vztahu. Jsou to:

1) Zasadni faktory — predpokladaji linedrni vztah mezi kvalitou a spokojenosti
zakaznika. ZlepSeni kvality vede k pfimému zvySeni zdkaznikovy spokojenosti a
naopak.

2) Hygienické faktory — zlepSeni kvality zakaznikovu spokojenost pozitivné
neovlivni, naopak ale pokles kvality vede k poklesu zdkaznikovy spokojenosti.
Pokud kvalita dosahne urcité urovné neni tieba do kvality dale investovat.

3) Bezvyznamné faktory — u nich snizeni nebo zvyseni kvality nema na spokojenost
zakaznika zadny vliv.

4) Profilové faktory — faktory odliSujici podnik od konkurence a primérné urovné
v oboru. Lepsi kvalita mize zvysit zakaznikovu spokojenost, zatimco mirny

pokles kvality na spokojenost vliv nema. (Kozak, 2008)

1.3.3 Ukonceni vztahu

Pro ukonceni vztahu se zdkaznikem obvykle existuje urcity diivod. Vztah miize skoncit
jak ziniciativy zékaznika, tak na podnét firmy. Ukonceni vztahu ze strany firmy se
zpravidla dé€je proto, Ze vztah je pro podnik bezcenny a nestoji za to, ho déle udrzovat.
Kazdy podnik by mél byt schopny urcit hodnotu vztahu se zdkaznikem, pokud se

rozhoduje, zda by mél vztah ukoncit. Dlouhodobé vztahy maji zvlasté velky vyznam
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v oblastech, kde se vztahy zakladaji smlouvami a trvaji po dobu trvani smlouvy, piipadné
do jejiho vypovézeni. Ve chvili, kdy dochazi k ukonceni vztahu, je dilezité, aby podnik
ukonceni vztahu provedl spravné. To je diilezité proto, Ze ukonceny vztah mize mit casto
vyznam i pro budoucnost a také proto, Ze vSichni zdkaznici jsou do urcité miry zdrojem
kritiky. Pro podnik by ukonceny vztah nikdy nemél koncit jako negativni reference pro

ostatni zédkazniky. (Storbacka & Lehtinen, 2002, Kozak, 2008)

1.4 Strategie CRM
CRM pomaha firmam identifikovat, ziskat a udrzet dlouhodobé nejhodnotnéjsi zdkazniky
a urCovat a uspokojovat jejich potieby. Strategie se zabyva tim, jak podniku zabezpecit

dlouhodobé¢ zdroje zakaznikl. (Lehtinen, 2007, Wessling, 2003)

Dobrou metodou pro stanoveni strategie CRM je SWOT analyza. Tento postup je
zalozeny na urceni vychozi situace podniku spolu s analyzou silnych a slabych stranek

podniku.

Obrazek 1 - SWOT analyza

Weaknesses

slabé stranky

Threats

hrozby

Strenghts Opportunities

silné stranky prilezitosti

vnitrni analyza podniku analyza okoli

Zdroj: Wessling, 2003

Vramci analyzy vnitinich vlivi se posuzuji silné a slabé stranky smérem ke
konkurentim. Cilem interni strategické analyzy je identifikovat vlastni silné a slabé
stranky. Na silnych strankach je mozné postavit novou strategii a slabym se naopak
pro provedeni externi analyzy nejsou pro podnik tak snadno dostupné. Podnik ma
moznost provést vlastni Setfeni, vyuzit placenych databdzi nebo pouzit informace
z vefejn¢ dostupnych materiali. Pro podnik je nejefektivnéjsi, pokud se zaméfi na

identifikaci signalii, které upozoriiuji na slabé stranky. Pro rozpoznéni téchto signali je

13



klicové, aby tyto signaly zaméstnanci denné zaznamenavali. Pro stanoveni strategie je
nezbytné mit fungujici systém pro administraci poznatkli a IT ndstroje. Na zakladé

vysledkit SWOT analyzy se pak sestavi strategie CRM. (Wessling, 2003)

Existuje také marketingova strategie CRM, ktera spocivéd v individualnim pfistupu ke
kazdému zidkaznikovi. Cilem je vybudovat takové vztahy, které budou dlouhodobé
pfinosné. V tomto ohledu se rozliSuji tfi typy strategie CRM. Jednd se o masovou

personalizaci, masovou kastomizaci a diferencovanou kastomizaci.

Masova personalizace identifikuje zédkazniky podle jména a adresy, popiipadé podle
pfedchoziho ndkupniho chovani. Na zdklad¢ téchto informaci vznikd individudlni
komunikace s jednotlivym zdkaznikem, ktery ma pak pocit, Ze s nim podnik jedna
individualné, prestoze mu podnik nabizi standardni produkty. Tato strategie byva ¢asto

uplatiiovana v oblastech prodeje, napiiklad v zésilkovych obchodech nebo bankovnictvi.

Podstatou masové kastomizace je spoluucast zakaznikl na vytvareni produktu s vyuZzitim
standardni nabidky slozek produktu. V praxi se jedna o moznost konfigurace produktu
podle pfani zdkaznika. Firma se tak vénuje kazdému zdkaznikovi zvlast’ stim, ze

zakaznicky servis je zékazniklim poskytovan stejné.

Pii vyuziti diferencované kastomizace se vytvari cely produkt podle zdkaznikovych
potieb a pozadavki. Zakaznik tak ziskdva hodnotu prostfednictvim piimé spoluprace
s vyrobcem. Tato strategie se nejcastéji pouziva ve vztazich na trhu B2B mezi

pramyslovymi vyrobci, distributory a podobné. (Lost'akova a kolektiv, 2008)

1.5 Implementace CRM

Pii zavadéni CRM by se podnik m¢l fidit témito zakladnimi principy:

1) Systém musi efektivné pokryt veskeré oblasti, které maji vliv na zdkaznicky
servis a musi se fidit podnikovou strategii.

2) Systém musi monitorovat vyvoj trhu a ostatni spolenosti na trhu. S vétsi
proménlivosti trhu je potfeba mit flexibilni systém, aby bylo mozné ho
pfizplsobovat aktualni situaci.

3) Systém musi byt funkéni i v situaci, ze vSechny meéfitelné proménné nejsou

k dispozici nebo pouze v omezené podobg.
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Systém se vzdy musi pfizptusobit konkrétni firmé s ohledem na to, zda je jeji prostiedi

stabilni nebo dynamické, v jaké konkuren¢ni pozici se nachazi, musi brat v potaz také

technologické hlediska, jako naptiklad dostupnd infrastruktura a v neposledni fad¢ také

organiza¢ni hledisko, kam je mozné zatradit napiiklad schopnosti zaméstnancii nebo

zajisténi zpétné vazby od zékazniki. (Chlebovsky, 2005)

Pro implementaci CRM existuje doporuceny postup.

1y

2)

3)

Do procesu zavadéni CRM by se mél zapojit vrcholovy management.
Reorganizace podnikovych procestt musi ptedchazet samotnému zavadéni a méla
by se fidit podle stanoveného cile.

Implementace CRM vyzaduje jednotny postup pro vSechny oblasti v podniku. To
je tteba z divodu, aby byly technické pozadavky na systém spravné zadany,
moznost eliminace odchylek a také jasné vymezeni jednotlivych kompetenci.
Ziskavani, ukladani a manipulace s idaji o zdkaznicich musi probihat pouze
s jejich souhlasem. VSichni zamé&stnanci by pak méli mit snadny pfistup k témto

informacim a také je pribézné¢ aktualizovat a dopliiovat. (Kozak, 2008)

Existuje také studie, ktera zavadi koncept procesu o sedmi krocich, ktery zajistuje

efektivni fizeni vztahu se zdkazniky. Jednotlivé kroky jsou:

Y
2)
3)
4)
5)
6)
7)

vytvofit regiondlni strategii,

nalézt optimalni profil zdkaznika,

analyzovat potencial zékaznika a urcit potiebné interni zdroje na jeho pokryti,
vytvofit podrobny pléan,

ziskat diivéru zakaznika,

implementovat strategii,

zm¢étit uspésnost. (Chlebovsky, 2005)

Nejvétsi prekazkou pii zavadéni CRM systému byva neochota zaméstnancli v novém

systému pracovat. Pracovnici mohou mit pocit, Ze s nastupem nového systému ztraci

uré¢itou svobodu pii vykonu prace. Je dilezité zaméstnance vcéas informovat o

planovanych zménach, které zavedeni systému CRM pfinasi. Tim se snizuje neochota

zamé&stnanctl pfizpusobit se novym normam a zménam. (Wessling, 2003)
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1.6 Prinosy CRM

1y

2)

3)

4)

)

6)

7)

vvvvv

Vyznamnou vyhodou je, ze vyuziti systtmu CRM umoziluje uceleny piistup a
usnadiiuje tymovou spolupraci. Pokud zaméstnanci zaznamenavaji informace do
systému pravidelné, je mnohem snazsi se mezi zaméstnanci navzajem zastoupit.
(Kozak, 2008)

CRM pfinasi moznost s kazdym zdkaznikem navazat individualni kontakt.
Zaroven Setii Cas a je tak mozné vénovat se kvalit€¢ a mnozstvi vztahii se
zakazniky.

CRM ulehcuje komunikaci mezi jednotlivymi podnikovymi useky, coz vede ke
zefektivnéni celého obchodniho procesu.

S vyuzitim systému CRM se podnik miize odliSit od konkurence a vybudovat si
tak prostfednictvim fungujicich vztahli se zakazniky lepsi image.

Diky CRM ma podnik k dispozici okamzity pfistup k informacim a rychleji se
pak miize ptizpisobovat zménam na trhu.

V souvislosti se zaznamenavanim udajii je tak mozné predvidat budouci vyvoj.
Vedeni firmy ma také diky tomu okamzité k dispozici méfitelné vysledky
kazdodenniho prodeje. (Wessling, 2003)

Na zdklad¢ piedchozich objedndvek a ndkuplti Ize odhadnout potencial
jednotlivych zékaznikd a identifikovat ty, které maji pro podnik nejvétsi
potencial. Podle toho pak podnik ptizpisobi komunikaci podle trovné potencialu
zakaznikl. RozliSuji se zdkaznici s nizkym, stfednim a vysokym kupnim

potencialem. (Kozak, 2008)

16



2 Zakaznik

V této Casti bakalarské prace bude vymezena role zédkaznika v CRM. Podstatou CRM je

vytvofit vztahy se zakazniky tak, aby byly pro podnik co nejvétsim piinosem.

2.1 Uloha zikaznika v CRM
Okamzikem realizace nékupu produktu se clovék stane zdkaznikem urcité firmy.
Z hlediska CRM se posuzuje, zda je hodnota zivotnosti zakaznika (Customer Lifetime
Value) ve vyvazeném pomeéru s investici. Vztah mezi zdkaznikem a firmou je zaloZen na
principu vzajemnosti. Co je pro jednu stranu pravem, je pro druhou stranu povinnosti.
Z hlediska CRM se jedna pouze o jednordazovou transakci a je dalezité se zaméfit na
kontinualni vyménu hodnot mezi podnikem a zdkaznikem, aby mohl vzniknout
dlouhodoby vztah. V pribéhu Zivotniho cyklu zdkaznika jsou pro CRM zasadni dvé faze
— pfijeti role zdkaznika a setrvani v roli. Pfijeti role zdkaznika zavisi na tom, jak velké
prostfedky musi potencialni zdkaznik na realizovanou transakci vynalozit. Prostiedky na
realizaci transakce se rozumi samotnd cena vyrobku nebo sluzby, ale také naptiklad
ziskavani informaci a podobn&. Cim mensi usili musi zakaznik na realizaci ndkupu
vynalozit, tim vy$s$i je pravdépodobnost pievzeti role zakaznika a zaroven setrvani v ni.

(Wessling, 2003)

2.2 Clenéni zakazniki
Ne vSichni zékaznici jsou pro podnik stejné dileziti. Pro firmu je dilezité rozliSovat
zakazniky podle vyse jejich ziskovosti. Jak jiz bylo zminéno vyse, podle téchto kategorii

pak podnik voli zptsob, kterym k jednotlivym zakaznikiim pfistupuje. (Kozéak, 2008)
Z hlediska hodnotové segmentace je mozné rozlisit nasledujici kategorie zékazniki:

1) nejhodnotnéjsi zékaznici s vysokym béznym piinosem a vysokou celoZivotni
hodnotou pro podnik,

2) zakaznici s nejvétsim potencidlem riistu s niz§im béznym ptinosem a vysokou
celozivotni hodnotou pro podnik,

3) zakaznici se zajimavym béZznym pifinosem a nizsi celoZivotni hodnotou,

4) zékaznici s nizkym béznym piinosem i celozivotni hodnotou.
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V néavaznosti na toto rozdéleni pak podnik rozhoduje, jakou strategii ptistupu voli vici
jednotlivym kategoriim zakaznikl. Pro prvni dvé kategorie je vhodné zvolit strategii
diferencované kastomizace. Pro tieti kategorii se doporucuje vyuZzit strategie masové
kastomizace nebo masové personalizace. Pro cileni na posledni kategorii je vhodné vyuzit
masové personalizace. VSechny uvedené strategie jsou podrobnéji charakterizovany

v podkapitole 1.4 Strategie CRM. (Lostakova a kolektiv, 2008)

Zakazniky je také mozné rozdé€lit do tfi hlavnich skupin zhlediska sily vztahu
s dodavatelem. RozliSuji se cenové orientovani zdkaznici, zdkaznici s omezenimi a

emocionalné vazani zakaznici.

Cenové orientovani zakaznici se, jak uz znazvu vyplyva, soustfedi pravé na cenu
vyrobku nebo sluzby. Zakaznici s omezenimi maji pii zméné dodavatele urcité prekazky
a nemaji alternativy. Emociondlné vazani zékaznici se citi ve vztahu s dodavatelem

komfortné a citi respekt ze strany personalu. (Lehtinen, 2007)

2.3 Spokojenost zakaznika
Uspokojeni zédkaznika z&visi na hodnoceni svych ocekavani vici ziskanému produktu
nebo sluzbe. Pokud jsou ocekavani splnéna, zakaznik je uspokojeny. Pokud ocekavani

nejsou splnéna, k uspokojeni nedochézi. (Kotler & Keller, 2013)

Pro finan¢ni UspéSnost a také UspéSnost ve srovnani s konkurenci ma spokojenost
zakaznikl kli¢ovy vyznam. Pro firmu je zésadni porozumét potiebam a ocekdvanim
zakaznikl a také jak spokojenost zdkaznika zméfit. Dilezity aspekt pii vymezeni
spokojenosti zédkaznika je Casové méfitko. RozliSuje se okamzitd spokojenost z jedné
transakce nebo dlouhodoba spokojenost pramenici z opakovanych zkuSenosti s produkty
firmy. Pro méteni spokojenosti zdkaznika se ¢asto vyuziva metoda KANO. Tento model

spociva v rozdéleni pozadavkil na produkt do tii zakladnich skupin. Jde o pozadavky:

e Povinné — pozadavky, které musi byt nutné splnény, jejich nesplnéni zpiisobi
zakaznikovu nespokojenost,

e Jednorozmérové — s rostouci mirou splnéni téchto pozadavk roste i spokojenost
zakaznik,

e Atraktivni — jejich splnéni méa vyznamny vliv na rist spokojenosti zakaznikd a

zaroven jejich nesplnéni nema na spokojenost vliv. (Chlebovsky, 2005)
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Plisobeni faktorti pro méteni spokojenosti zdkaznika zachycuje schéma na obrazku 2.

Obrazek 2 — KANO model

Spokojeny zakaznik

Atraktivni poZadavky Jednorozmérové
poZadavky:

vice neZ proporcionalni P

zavislost proporcionalni
zavislost

R
PoZadavek > Pozadavek
nesplinén < — spinén

Povinné poZadavky
j1ejich nespinéni vede

k velké nespokojenosti
zakaznikd

v

Nespokojeny zakaznik

Zdroj: Chlebovsky, 2005

2.4 Determinanty kvality vazeb
Kvalita vztahu ma vyznamny vliv na uspéch. Aspektl, které maji vliv na vztahy mezi

podnikem a zakazniky je velké mnozstvi. Mezi nejvyznamnéjsi aspekty se fadi:

e planovani (formalni i neformalni planovani obchodnich aktivit zvySuje stabilitu
vztahil),

¢ dlouhodoba orientace (dlouhodobé vztahy zvysuji vzajemnou divéru),

e oteviena komunikace (vymeéna relevantnich informaci také posiluje divéru),

o pratelské feSeni konfliktli (minimalizuje feSeni konflikti pravni cestou),

e solidarita (pomoc zékaznikovi v kritickych situacich),

e reciprocita (ujiSténi zdkaznika, Ze profituji ob¢ strany),

e spolehlivost (dodavatel musi stabilné spliiovat svoji roli),

o flexibilita (schopnost rychle reagovat na zmény termindi, mnozstvi),

e absence pouzivani natlakovych prostiedkli (udrzovat vztah v partnerské roving),

e monitoring (vztahy je potfeba navzajem ve vhodné mife kontrolovat). (Kozak,

2008)
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2.5 Hodnota vztahu
Hodnota vztahu se zdkaznikem se sklada ze dvou oblasti — hodnota postavena na zaklad¢

fakti a hodnota na zakladé hodnoceni a odhadl. Do oblasti vychézejici z faktl patii:

e profitabilita zdkaznika,

e objem na zdkaznika.

Profitabilita zdkaznika znamena navratnost, kterd vychazi z bilan¢nich Udaji o
konkrétnim zdkaznikovi. Objem na zakaznika ptedstavuje obchodni aktivity, které jeden

zakaznik uskute¢ni.
Do oblasti hodnoty na zéklad¢ hodnoceni a odhada spada:

e referencni hodnota,

e hodnota sité kontakta,
e hodnota poznani,

e emocionalni hodnota,

e pravidelnost.

Referencni hodnota je hodnota, kterou pfinese zakaznikova povést. Hodnota sité€ kontaktt
znamena to, ze kazdy zakaznik mize byt zdrojem referenci pro dalsi zakazniky. Hodnota
poznani ptedstavuje moznost poucit se od dalSich uspésnych firem. Emociondlni
hodnotou se rozumi kompatibilita v hodnotach a dbvéra. Pravidelnost piinasi

predvidatelnost a pravidelnost objedndvek. (Lehtinen, 2007)

Klicovy vyznam hodnoty vztahu se zdkaznikem spociva v tom, jak velké zdroje pro
podnik ze vztahu plynou. Pro odhad ekonomickych uzitkli plynoucich ze vztahu se
zakaznikem lze vyuzit podil objemu urcitého zakaznika na objemu vSech podnikovych
prodejti. Z pohledu tohoto ukazatele jsou nékteti zdkaznici pro podnik vyznamné;jsi nez

ostatni. Ztrata takto vyznamného zakaznika pro podnik predstavuje vétsi riziko.

Dale je dilezité se zaméfit na ziskovost vztahu. Pti zji§tovani ziskovosti vztahu je nutné
zohlednit néklady vynalozené na pfisluSného zdkaznika. Tyto ndklady se odecitaji od
piijmu, které zékaznicky vztah generuje. V praxi je pak nutné takto zjiSténou ziskovost

ocCistit o fixni ndklady, aby bylo mozné zjistit pfesnou hodnotu daného vztahu.

Dutlezity aspekt v souvislosti s hodnotou zdkaznika je Casové hledisko trvani vztahu.

Obecné plati, ze dlouhodoby vztah je pro podnik vét§im ptinosem. V okamziku ukonceni
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vztahu se zakaznikem nastdva moznost sestaveni celkové bilance pfinosu za dobu trvani
vztahu. Ucet vydajl a ziskl plynoucich ze zakaznickych vztahti podnik vede za Gcelem
urceni potadi jednotlivych zdkaznikii. Hodnota vztaha se zakazniky hraje diilezitou roli

pfi planovani hledani zdkazniki. (Lehtinen, 2007)

Obrazek 3 — Zjednodusena zaverecna bilance vztahu se zdkaznikem

Celkovy obrat, ktery zakaznik prinesl| 100
= opravné polozky 2
= pfimé naklady vyroby 40
Zisk 1 58
= naklady vztaZené k tomuto vztahu se zakaznikem (slevy apod.) 10
Zisk ze vztahu se zakaznikem 48
= podil na nakladech marketingu 6
= podil na ostatnich nakladech 4
Navratnost vztahu se zakaznikem ‘ 38

Zdroj: Lehtinen, 2007

Néro¢nost posouzeni hodnoty vztahu zavisi na typu vztahu. Nejlépe se posuzuji typy B2B

a B2G, jelikoZ tyto zékaznické vztahy tvoii vétSinou malou skupinu a posouzeni mize

vvvvvv

wrwe

V nasledujici tabulce bude uvedeny piehled ndrocnosti posouzeni hodnoty vztahu
v zavislosti k jednotlivym typiim vztahu. Obvykle se hodnota ptidéluje prosttednictvim

¢iselného ohodnoceni na urcité stupnici. (Lehtinen, 2007)

Obrazek 4 — Ptehled narocnosti posouzeni hodnoty vztahu

Typ vztahu | Kritéria na zakladé faktu Kritéria hodnoceni . Hodnoceni potencialu
B2B snadné pfimérené snadné , primérené snadné
B2BC prfimérené snadné mirné obtizné mirné obtizné
B2C | mozné velmi obtizné ‘ mozné
B2G [ snadné obtizné j mozné

Zdroj: Lehtinen, 2007
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2.6 ZvySovani hodnoty zikaznického portfolia
Ke zvysovani hodnoty portfolia dochdzi zejména v dlsledku zmény celkového fizeni
podniku, a to od fizeni produktu smérem k odpovédnosti zaméstnanct k fizeni vztaht se
zakazniky. Zména spoc¢iva zejména v upravé jednotlivych tkolii zaméstnanct. Hlavnim
cilem jiz neni prodat co nejvétsi mnozstvi produktti co nejvice zakazniklim, ale podpora
pracovnikd, ktefi se zabyvaji rozvojem vztaht. Zpravidla se jednd o manazery. Manazefi
zakaznickych vztaht maji za tkol zabezpecit ucelené rozvijeni vztahl, mé¢li by znat
zakazniky a jejich informacni systémy. Zpravidla se pro tyto tkoly sestavuji tymy, které
maji zajistit komplexni zdkaznické know-how. To zajisti zaroven ucelenost piistupu

k ucelenému rozvijeni vztahti se zdkazniky. (Storbacka & Lehtinen, 2002)
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3 Konkurence
Firmy si konkuruji ve tfech aspektech. Jednd se o oblast hodnot, lidského svéta a
hospodaiského svéta. V prostiedi, ve kterém firma pisobi, existuji urcité hodnoty, které
firma zpravidla nemd moznost ovlivnit, a naopak se jim musi pfizpusobit. Lidsky svét se
sklada z klienti, obchodnich partnerti a v neposledni fad€ zaméstnancii. Nejvetsi diiraz je
kladen na lidské nadSeni a kreativitu, coz je spolecensky nejvyznamnéjsi kapital.
Prostfednictvim pozndvani si zaméstnanci osvojuji postupy a navody pro zkoumani
zakaznického chovani. Do oblasti lidského svéta také spadd schopnost fesit problémy.
V ramci globalniho trhu (hospodaisky svét) jsou vymezeny podminky a prostor pro
aktivity firem. Skladé se ze zdkont, pravidel a konkurenénich vyrobkii. Udrzovani své
sleduje predevSim na zdklad¢ ceny a ptizpisobeni pozadavkl zdkaznikl. (Lehtinen,

2007)

3.1 Druhy konkurence a CRM
Kazdy zakaznik srovnava produkty nebo sluzby, které se mu dostaly s produkty nebo
sluzbami jinych firem. Proto je dulezitd analyza druhti konkurence vzhledem k CRM.

V ramci druhi konkurence se rozliSuje konkurence v riznych oblastech:

e volné finance na nakup,
e feSeni problém,

e image,

e 7bozi a sluzby,

e zpuUsob prodeje.

3.1.1 Konkurence v oblasti volnych financi na nakup

Do této skupiny patii firmy, které spolu soupeti o zdkazniky, ktefi maji k dispozici ¢ast
ptijmi. Firmy si konkuruji v nabidce riznych produkti a sluzeb. Zakaznik si mezi nimi
voli na zéklad¢ svych preferenci. Firmy, které vyuzivaji CRM maji vyhodu, protoze

mohou stavét na existujicich vztazich. (Wessling, 2003)

23



3.1.2  Konkurence v oblasti feSeni problémi
V této oblasti mezi sebou sout&zi firmy, které fesi problémy zakaznikil. Cim lépe zvlada
firma vytvéfet v ramci CRM fungujici a dlouhodobé vztahy se zédkazniky, tim vEétsi ma

vyhodu oproti konkurenci. (Wessling, 2003)

3.1.3 Konkurence v oblasti image

V ramci této oblasti si konkuruji firmy, které nabizeji produkty se stejnou nebo podobnou
image. RozliSuje se vysoka Uroven image a okrajova uroveil. Na vysoké urovni se
pohybuje designova image, image exkluzivity a podobné. Na okrajové (marginalni)

urovni je image lacinych produktli nebo standardni image. (Wessling, 2003)

3.1.4 Konkurence v oblasti zbozi a sluzeb

Do této oblasti patii firmy, které nabizi produkty a sluzby s podobnymi vlastnostmi.
Stejné jako v konkurenci v oblasti image maji podniky vyuzivajici CRM vétsi Sanci na
uspéch. Samotné vyrobky a sluzby totiz vétSinou pro dosazeni ispéchu nestaci, je k tomu

potieba i efektivniho fizeni vztahti se zdkazniky. (Wessling, 2003)

3.1.5 Konkurence v oblasti zpisobu prodeje

Do této skupiny patti firmy, které vyuzivaji podobné metody prodeje. Koncepce prodeje
se sklada z kombinace zptsobil platby, komunika¢nich kandlt a ptipadné doplitkovych
sluzeb. Vsechny tyto aspekty spadaji do kompetenci CRM. Firma, kterd vyuzivi CRM
ma tak mozZnost si vytvofit vyhody oproti ostatnim firmam, protoze CRM poskytuje

integraci téchto prvkl. (Wessling, 2003)

3.2 Konkurenceschopnost a konkurené¢ni vyhoda
Je potieba rozliSovat pojmy konkurencni vyhoda a konkurenceschopnost. Podnik musi
byt konkuren¢ni v oblastech produktu, v procesech a ve vztahu se zdkazniky. Pro Gspéch
ve zminénych oblastech je potfeba konkurenéni vyhody. Konkurenéni vyhoda
pfedstavuje oblast, ve které je firma oproti konkurenci siln¢js$i. Konkuren¢ni vyhody
v pravém slova smyslu je mozné dosahnout prostfednictvim néfeho nového. Zvlasté

v oblasti vztahl se zakazniky lze dosahnout konkuren¢ni vyhody, ktera bude ojedinéla a

24



obtizna napodobit. Dosazeni konkuren¢ni vyhody prostiednictvim produktu je mozné
pouze docasné, protoze konkurenc¢ni podniky mohou produkt snadno napodobit (zvlaste
v oblasti sluzeb). Konkurenéni vyhody Ilze dosahnout prostfednictvim vztahli se
zakazniky. Vztah se zdkaznikem je tézko napodobitelny, protoze vztah se vaze ke
konkrétnimu podniku. V prostfedi globdlniho trhu se nabizi stile vice ptileZitosti pro

vytvofeni konkuren¢ni vyhody skrze vztahy se zdkazniky. (Lehtinen, 2007)

3.3 Spolecenska odpovédnost firem
Pro podnik je dulezité, aby mél dobrou povést. To znamena byt zndmy jako Usp&Sny
podnik a podnik, ktery dodrzuje eticky kodex a podléha obecné ptijimanym hodnotdm ve
svéte. Takovy podnik ma pak oproti svym konkurentim vétsi Sanci uspét. (Lehtinen,

2007)

Nézev spolecenskd odpoveédnost firem vznikl z anglického souslovi Corporate Social
Responsibility (CSR). Koncept spolecenské odpovédnosti je zalozeny na mySlence, Ze
povinnosti podnikatele je pii své Cinnosti uplatiiovat takové strategie, které jsou
z hlediska spolecenskych hodnot a cild kladné pfijimany. Podnik ma mimo ekonomické

a pravni zavazky také odpovédnost viici spolecnosti. (Tetfevova a kolektiv, 2017)
Koncept CSR je postaveny na tfech zakladnich pilitich (takzvany triple-bottom-line):

e ckonomicky (profit),
e socidlni (people),

e environmentalni (planet).

Podnik, ktery uplatituje politiku spole¢enské odpoveédnosti zaujima pti svém podnikani

komplexnéjsi pfistup a zohlednuje vSechny 3P oblasti. (Kunz, 2012)

Na zakladé€ soucasné vyuzivanych piistupl ke spolecenské odpoveédnosti lze tyto pilite

rozs§itit na pét. Oblasti odpovédnosti jsou nasledujici:

e ckonomicka,

e socialni,

e environmentalni,
o cticka,

o filantropicka. (Tetfevova a kolektiv, 2017)
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3.3.1 Ekonomicka odpovédnost

Ekonomickd odpovédnost predstavuje zajisténi uziteCnych vyrobkd a sluzeb pro
spolec¢nost. Existuje nazor, ze spoleensky odpovédné aktivity snizuji ekonomicky zisk
podniku. Tato mySlenka ma své zastince i odpurce. Firma se diky spoleCensky
odpovédnym aktivitim mtze dostat do nevyhody oproti konkurenci. Naproti tomu ma ale
spolecensky odpovédna firma vyhodu pfi ziskavani personalu, pfitahuje zdkazniky a
investory, coz v §irSim kontextu vede ke zvySovani zisku. Pro napliiovani spolecenské
odpovédnosti je napted potfeba dosahovat zisku. Tyto finan¢ni zdroje pak vyuZzije pro
realizaci spolecensky odpovédnych aktivit. Mezi aktivity ekonomické odpovédnosti se
fadi naptiklad poskytovani kvalitnich vyrobkd, zavadéni inovaci a udrzitelnosti produktt,

posilovani vztahii se zdkazniky, investory a dodavateli. (Tetfevova a kolektiv, 2017)

3.3.2  Socialni odpovédnost

Socialni odpovédnost spociva v respektovani potieb a zajml zaméstnanct. Spokojeni a
motivovani zaméstnanci jsou pro podnik nesmirné dualeziti. Podnik by mél vyuzivat pro
motivaci svych zaméstnancii i dal$i nastroje kromé odmény za vykonanou préci v podobé
mzdy. Které konkrétni ndstroje budou pro stimulaci zaméstnanci vyuzity rozhoduje
vedouci pracovnik. Hlavnimi aktivitami socidlni odpovédnosti firem jsou zajiSténi
bezpecnosti a ochrany zdravi pifi praci, péfe o vzdélavani zaméstnancl a zajisSténi

genderové rovnosti. (Tetfevova a kolektiv, 2017, Kunz, 2012)

3.3.3 Environmentalni odpovédnost

Environmentalni odpovédnost znamena aktivni zavadéni environmentélnich opatfeni a
snizovani negativnich dopadli na Zivotni prostiedi. Jednd se zejména o vlivy na
atmosféru, ptidu, vodni zdroje, floru a faunu. V poslednich desetiletich se lidské cinnosti
rozvinuly do tak velké miry, Ze naruSuji pfirodni rovnovahu. Nejvétsi podil na tom mayji
pravé firmy produkujici nadmérnou vyrobu a odpady. I v této oblasti odpovédnosti
existuji rizné protichidné nazory. Na jedné strané je nazor, ze rozsah environmentalni
odpovédnosti je stanoveny legislativnimi normami. Na druhé strané existuje mysSlenka,
7e ptiroda predstavuje samostatnou hodnotu, kterd by neméla byt snizovana ve prospéch
ekonomického bohatstvi. Environmentalné orientované vyrobky mohou podniku vylepsit

image a zarovenl piinést podniku konkurenéni vyhodu. Hlavnimi aktivitami
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environmentalni odpovédnosti jsou zajisténi souladu Cinnosti s environmentalni
legislativou a prosazovani vnitinich i vnéjSich environmentéalnich opatteni jako je Gspora
energii, minimalizace odpadu, podpora zachovani zdroji a podobné. (Tetfevova a

kolektiv, 2017)

3.3.4 Eticka odpovédnost

V ramci etické odpovédnosti podniky tvoii a uplatiiuji etické normy. Etickd odpovédnost
pfedstavuje normy a principy, které zaméstnanci i zakaznici vnimaji jako spravedlivé a
moraln¢ spravné. Etickd oblast obsahuje ¢innosti, které podnik kona nad ramec svych
zakonnych povinnosti. Etickd odpovédnost pfinasi celou védni disciplinu, ktera se nazyva
podnikatelska etika. Vyznamnou aktivitou etické odpovédnosti firem je vytvareni a
zavadéni etickych kodexti podniku. Prostfednictvim téchto kodexi mohou podniky své
etické standardy pfiblizovat smérem ke svému okoli. Dalsi z aktivit etické odpovédnosti
je vyhybani se korupci a diskriminaci, spravedlivy pfistup ke vS§em nebo odmitani détské

prace. (Tetfevova a kolektiv, 2017)

3.3.5 Filantropicka odpovédnost

Filantropickou odpovédnosti se rozumi aktivity charakteru podnikového dobrovolnictvi
a darcovstvi. Zapojeni do dobrovolnych aktivit ma za cil podpoftit neziskové a dobro¢inné
organizace a tim pfispét k celkovému zvySeni kvality Zivota ve spolecnosti. Podnik mtize
mit pro filantropii rozdilné diivody. Muze se jednat o altruismus vedeni firmy nebo maji
vedouci pracovnici tak velkou svobodu, Ze prostfednictvim firemnich zdroji vyjadiuji
svoje empatie k vefejn¢ prospéSnym cinnostem. Dale se muze jednat o filantropii
v disledku politického tlaku. Divodem k filantropickym aktivitim mize byt i vidina

zvySeni finan¢ni vykonnosti.
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4 Predstaveni spoleCnosti
V této Casti bakalaiské prace bude predstavena Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.,
(dale jen CSOB), ktera je od roku 2007 ve vlastnictvi belgické KBC Bank. KBC Bank je
100% dcetinou spole¢nosti mezinarodni bankopojistovaci skupiny KBC Group. Zakladni

informace o spole¢nosti CSOB jsou uvedeny nize.

Obchodni nazev: Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Sidlo spole¢nosti: Radlicka 333/150, 150 57 Praha 5

Vznik spolecnosti: 21.12. 1964

Pravni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 5 855 000 040 K¢ (splaceno 100 %)

Registrace: Zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném Méstskym

soudem v Praze, oddil B XXXVI, vlozka 46, a dale
zapsana v jednotném registru regulovanych subjektt
vedeném Ceskou narodni bankou

Pifedmét podnikani: Banka

Organ dohledu: Ceska narodni banka

CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako specializovana banka pro poskytovéani
sluzeb v oblasti financovani zahranicniho obchodu a volnoménovych operaci
s ptisobnosti na &eskoslovenském trhu. I po rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993 banka
pokracovala v aktivitich na ceském 1 slovenském trhu. V €ervnu roku 1999 byla
privatizovana a jejim véts§inovym vlastnikem se stala KBC Bank. O rok pozdégji CSOB
prevzala Investi¢ni a poStovni banku (IPB) a do konce roku 2008 ptisobila na ¢eském i
slovenském trhu. V roce 2007 se po odkoupeni menSinovych podili jejim jedinym
akcionafem stala spole¢nost KBC Bank. TéhoZ roku vybudovala CSOB v prazskych
Radlicich svou centralu, kterd svymi ekologickymi vlastnostmi ziskala ocenéni Stavba

roku 2007.

K 1. lednu 2008 byla slovenska organizaéni slozka CSOB transformovéana do samostatné
pravnické osoby ovladané spolecnosti KBC Bank prostfednictvim 100% podilu na
hlasovacich pravech, ktera nasledn¢ v prosinci roku 2009 sviij podil prodala. V roce 2013
uspotadala KBC Group své aktivity na klicovych trzich do tii obchodnich divizi, kterymi
jsou Belgie, Ceska republika a Mezinarodni trhy. Divize Ceskéa republika zahrnuje

viechny obchodni aktivity KBC Group v Ceské republice.
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V roce 2017 uzaviela CSOB s Ceskou postou desetiletou (pro obdobi 2018 az 2027)
partnerskou dohodu o exkluzivnim poskytovani finan¢nich a pojistovacich sluzeb. Na
zakladd této dohody vystupuje banka na tzemi Ceské republiky pod obchodnimi
znackami CSOB (pobocky) a Postovni spofitelna (finanéni centra a obchodni mista Ceské

posty). (Ceskoslovenskéa obchodni banka, a. s. [CSOB], 2019, O CSOB a skuping, 2020)

Obrizek 5 — Logo CSOB a Postovni spofitelny

o ;=

(JO Postovni
cson \"sporitelna
Zdroj: O CSOB a skuping, 2020

CSOB je propojena s nejriizngj§imi spole¢nostmi, které spoleéné tvoii skupinu CSOB.
Skupina CSOB pfedstavuje ¢ast mezinarodni bankopojistovaci skupiny KBC, ktera
aktivné plisobi v Belgii a v regionu stiedni a vychodni Evropy. V roce 2018 se CSOB
majetkové Ucastnila celkem ve 29 pravnickych osobach a krom¢ matetské banky do
svého konsolida¢niho celku zahrnula dal§ich 26 spole¢nosti. Skupina CSOB zahrnuje

strategické spolecnosti nabizejici finan¢ni sluzby, kterymi jsou:

e Hypotecni banka,

e CSOB Pojistovna,

o Ceskomoravska stavebni spofitelna (CMSS),

o (CSOB Penzijni spoleénost,

o (SOB Leasing,

o (CSOB Asset Management,

e (SOB Factoring,

e Patria Finance. (CSOB, 2019, O CSOB a skuping, 2020)

Svymi celkovymi aktivy ve vysi 1 378 miliard K¢ a celkovym Cistym ziskem ve vysi 15,8
miliard K¢ (vykdzanym za rok 2018) se skupina CSOB fadi mezi tfi nejvyznamngjsi
bankovni skupiny piisobici na tizemi Ceské republiky. V soudasné dobé skupina CSOB
zaméstnava 8 318 pracovnikil (bez zaméstnancli spolecného podniku a ptidruzenych
spole&nosti), provozuje 235 pobodek CSOB, piiblizné 2 600 finanénich center Postovni
spofitelny (obchodni mista Ceské posty) a 1063 bankomatii (véetné bankomath

partnerskych bank). Hierarchické uspofadani spolecnosti znazorfiuje obrazek 6, kde
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procentualni Gdaje ve schématu predstavuji podil CSOB na zakladnim Kkapitalu
jednotlivych spoleénosti. (CSOB, 2019, O CSOB a skuping, 2020)

Obrazek 6 — Hierarchické usporadani spolecnosti

KBC Group
KBC Bank
100 %
Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
100 % 100 % 100 % 0,24 % 100 %
| | Hypoteéni | | Patria ¢SOB Penijni CsoB || CsoB
banka Finance spolednost Pojistovna Leasing Dalgi
spolecnosti
55% 40,08 % 100 % konsolida¢niho
OB A “SOB celku CSOB
L CMSS L | sset L |
Management Factoring

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocni zpravy spolecnosti za rok 2018, 2020

KBC Group je integrovand bankopojistovaci skupina, kterd poskytuje své sluzby
pfedevs§im retailovym klientim (fyzické osoby), klientim privatniho bankovnictvi,
malym a stfednim podnikiim a stfedn¢ velkym podnikiim. V soucasné dobé ma KBC
Group pfiblizn€ 12 miliont klientd a 41 000 zaméstnanct. V roce 2018 vykézala Cisty
zisk ve vysi 2 570 miliard eur a jeji aktiva téhoZ roku ¢inila celkem 283,8 miliard eur.
Kli¢ovymi trhy skupiny KBC Group jsou Belgie, Ceska republika, Slovensko, Mad’arsko,
Bulharsko a Irsko. Kromé uvedenych zemi ptisobi KBC Group v omezené mite za ucelem
podpory korporatnich klientti hlavnich trhi také v nékolika dalSich zemich svéta. (O
skupin¢ KBC, 2020)

Na obrazku 7 je zobrazeno logo KBC Group, které je mimo nazvu znacky identické s logy

spole¢nosti ptisobicich na klicovych trzich.

Obrazek 7 — Logo KBC Group

Zdroj: KBC Group, 2020
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4.1 Strategie skupiny CSOB a jeji cile
CSOB a finanéni skupina spoleéné tvoii silné zazemi pro poskytovani ucelenych feseni
pro vSechny klientské segmenty. Aby byla spolecnost schopna spole¢né docilit tispéchu,
musi skupinové fungovat také uvnitt firmy. Uspéch spole¢nosti CSOB spoéiva
v komplexnich, a presto jednoduchych a dostupnych feSeni. Svym klientiim nabizi
srozumitelné produkty a tomu se snazi pfizpisobit své interni procesy. CSOB usiluje o
srozumitelnost nejen nabidek, ale i smluv a obchodnich podminek k jednotlivym
produktiim. Spolec¢nost chce byt pro klienty snadno dosazitelnd, s ¢imz souvisi dostupnost
jak fyzicka, tak i digitdlni. Moderni technologie maji vyznamny vliv na chovani a
o¢ekavani klientdl. Spoleénost CSOB chce byt pied konkurenénimi bankami o krok
napfed a svymi inovaénimi zaméry klienty neustdle pozitivné piekvapovat. Kromé
inovaci tykajicich se produktt chce spolecnost svym klientim nabidnout i ucelena fesenti
ve spolupraci s nejriiznéj$imi partnery, at’ uz jde o partnery v oblasti dopravy, bydleni ¢i

zabavy.
Strategie spole¢nosti CSOB stoji na zdkladech kultury PEARL, ktera zahrnuje 5 principi:

e Performance — vykonnost,

e Empowerment — zmochovani,

e Accountability — zodpovédnost,
e Responsiveness — vnimavost,

e Local embeddedness — lokani ukotveni. (O CSOB a skuping, 2020).

Spolegnost CSOB chce byt prvni volbou pro klienty pii fedeni financich potieb a zarovei
dosahovat vysoké a udrzitelné vykonnosti. V reakci na vnéj$i i vnitini vyzvy a na trend
digitalizace bankovnich a pojistovacich produkti a sluzeb upravila skupina CSOB sviij
obchodni model tak, aby lépe slouzil potfebam klientd a zaroven posilil klicové
dovednosti k dlouhodobému udrzeni pozice skupiny CSOB na trhu. Cilem obchodniho
modelu je vybudovat takové prostiedi bankovnich a pojistovacich produktd, které¢ bude
klientim pfinaSet nevSedni zazitek predevsim tim, Ze klient bude neustale v centru déni,

bude si sam urc¢ovat rozsah sluzeb, o které ma zajem a skupina CSOB mu komplexné

pomtiZe fesit jeho potieby a Zivotni situace. (O CSOB a skuping, 2020)

31



4.2 Produkty a sluZby spole¢nosti CSOB
CSOB piisobi v Ceské republice jako univerzalni banka, ktera poskytuje své sluzby viem
klientskym segmentiim, jako jsou fyzické osoby, malé a stfedni podniky, korporatni a
institucionalni klienti. Svym zakazniklim nabizi Sirokou $kalu produktl a sluzeb, véetné
produktii a sluzeb ostatnich spole¢nosti skupiny CSOB. Produkty a sluzby spole¢nosti
CSOB jsou vytvateny tak, aby odpovidali potfebam klientti a pomahali je fesit. CSOB
nabizi produkty v oblasti platebniho komfortu, spofeni a investovani, financovani potieb
a pojisténi. Mimo standardni bankovni sluzby patii do produktového portfolia skupiny

CSOB:

e Financovani potieb spojenych s bydlenim (hypotéky a pijcky ze stavebniho
spofeni),

e Pojistné produkty,

e Penzijni fondy,

¢ Produkty kolektivniho investovani a sprava aktiv,

e Specializované sluzby (leasing a factoring),

e Sluzby spojené s obchodovanim s akciemi na finanénich trzich. (O CSOB a

skuping, 2020)

4.3 Zakaznici
Spolegnost CSOB vnima ve své organizaci dvé skupiny zékazniki, kterymi jsou interni
a externi zékaznici. Do skupiny internich zékaznikli patifi zaméstnanci spolecnosti a
externimi zdkazniky jsou jeji klienti. Spole¢nost CSOB ma v soudasné dobé
3,635 miliont klientl a s kazdym z nich stavi na pevném a dlouhodobém vztahu, at’ uz
se jedna o rodinné finance, financovani malych a stfednich podnikli nebo financovani

korporaci. Peclivé nasloucha potfebam svych zédkaznikli a nenabizi jim své produkty, ale

nejvhodng;jsi feseni. (O CSOB a skuping, 2020)

Spolegnost CSOB své zakazniky segmentuje na fyzické osoby, malé a stiedni podniky,
korporatni klienty a klienty privatniho bankovnictvi. Kazdé ztéchto skupin nabizi
unikatni produkty a sluzby, které si klienti mohou vybrat z firemnich katalogti, webovych
stranek nebo piimo u zaméstnancti na pobockach. CSOB se snazi svym klientiim
maximalné vyjit vstfic 1 pfi sjedndvani produktl, které miiZe probihat osobné na

pobockach, telefonicky nebo prostiednictvim webovych stranek spolecnosti. Nekteré
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produkty si klienti mohou sjednat sami pfes internetové ¢i mobilni bankovnictvi.
Spokojenost svych klientdl zjistuje spoleénost CSOB prostfednictvim prizkumu

spokojenosti, ktery obvykle probiha telefonicky po navstéve klienta nékteré z pobocek.

4.4 Spolecenska odpovédnost (CSR)
., Spolecenskou odpovédnost nebereme jako modni zdlezitost. Pro CSOB je dlouhodobé
zakladem firemni filozofie, soucasti jejiho podnikani a kazdodenniho Zivota jejich
zaméstnancii. “ (John Arthur Hollows, pfedseda predstavenstva a generalni fedite] CSOB,

2020)

CSOB se 1idi vysokymi etickymi standardy. Spole¢enskéa odpovédnost skupiny CSOB je
jednim ze zakladnich kament firemni filozofie a nedilnou soucésti jejiho podnikani. Ke
spoleCenské odpoveédnosti (CSR) pfistupuje jako k pfirozené soucasti kazdodenniho
zivota firmy a jejich zaméstnancti. CSOB nejen v souvislosti s principy CSR stavi na
rozmanitosti, rdznorodosti, svobodném rozhodovani a odpovédnosti, ale 1 na
dobrovolnosti a rozvoji prostiedi, v némz banka podnika. Od téchto principti se odvijeji
priority spolecenské odpovédnosti, které spocivaji v odpovédném podnikéni, angazovani
zam&stnancli a filantropii. Odpovédny pfistup spolecnosti je zahrnut v konceptu

udrzitelnosti, ktery se sklada ze Ctyft oblasti:

e Pro souziti,
e Pro vzd¢lani,
e Pro pfirodu,

e Pro podnikéni. (CSOB, 2019, Spoletenska odpovédnost a udrzitelnost, 2020)

4.4.1 Pro souziti

Spole&né se zkusenymi odborniky z neziskového sektoru poméha CSOB fesit problémy
spojené¢ nejen se stafim, ale rovnéz vénuje pozornost potfebam osob s télesnym,
zrakovym nebo sluchovym hendikepem. Jednou z priorit pilite Pro souziti je spoluprace
se spolecnosti Domov Sue Ryder v projektu poradenského centra, ve kterém odborni
konzultanti poskytuji dilezité informace a praktické rady seniorim a jejich pfibuznym
v nejruznéjSich oblastech, jako naptiklad legislativa, zdravotni péce, ziskavani ptispévka

na pééi nebo v oblasti bydleni a financi. Potieby osob s hendikepem fesi CSOB napiiklad
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provozovanim piepisové sluzby eScribe pro neslySici nebo navigacnimi majaky a
bankomaty uzptisobené pro nevidomé. V roce 2018 CSOB zahéjila vyvoj nové sluzby
pro nevidomé a vazné hendikepované, kterd témto osobam umozni ovladat internetové
bankovnictvi svym hlasem, takzvany voicebanking. (CSOB, 2019, Spoletenska
odpovédnost a udrzitelnost, 2020)

4.4.2 Pro vzdélani

Spolegnost CSOB usiluje o to, aby byli klienti informovani, znali své cile a porozuméli
potiebé spofeni. V ramci programu Financni vzdélavani CSOB pro §koly nabizi CSOB
od roku 2016 doplitkovou vyuku finan¢ni gramotnosti na zékladnich a stfednich skoléach.
Do vzdélavaciho programu je =zainteresovano vice nez 440 zameéstnancu.
CSOB grantové podporuje i ostatni organizace, které maji o toto téma zajem. Od roku
2010 vyhlasduje CSOB Nadacni program vzdélani, v ramci kterého rozdéli dvakrat roéné
1 milion K¢ mezi projekty neziskovych organizaci zamétenych na zvySovani financni
gramotnosti a bezpe€nosti na internetu. Ve spolupraci s Asociaci obcanskych poraden a
organizaci Clovék vtisni podporuje CSOB prevenci pred dluhovou pasti a
prostiednictvim Poradny pfi finan¢ni tisni spolufinancuje bezplatné dluhové poradenstvi
a odpovédné oddluzovani. Kromé vyse uvedeného spolenost CSOB spolupracuje se
science centry po celé Ceské republice. Od roku 2016 se postupné spoleénost stala

partnery nasledujicich science center:

e Techmania science center, Plzen,
e Svét techniky, Ostrava,

e iQLANDIA, Liberec,

e VIDA! science centrum, Brno,

e Pevnost poznani, Olomouc. (CSOB, 2019, Spolecenska odpoveédnost a

udrzitelnost, 2020)

4.4.3 Pro ptirodu

CSOB vybudovala vlastni environmentalni a energetickou politiku, ktera podporuje
zavazky spole¢nosti k ochrané Zivotniho prostiedi a prevenci jeho znecistovani. Vyuziva
elektiinu z obnovitelnych zdrojt a usiluje o snizeni energetické naro¢nosti svych pobocek

a sidel prostiednictvim moderniho vytapéni a chlazeni geotermélni energii. V Cervnu
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roku 2019 CSOB rozsifila svou centralu a dokonéila stavbu nové budovy, takzvany
CSOB Kampus. Sidlo s pracovnim prostorem pro téméf 5 000 zaméstnancti symbolizuje
vse, co dnes charakterizuje moderniho zaméstnavatele — inovace, flexibilni prostfedi a
v neposledni fad€ odpovédny pristup ke spolecnosti s diirazem na udrzitelnost a ekologii.
Nova budova centraly spliiuje nejvyssi ekologické standardy v souladu s mezinarodni
certifikaci LEED Platinum. Unikatni je zejména feSeni vytdpéni a ochlazovani, které
zajiStuje soustava tepelnych Cerpadel. Jedna se o nejvétsi soustavu geometrickych vrth
v CR, které se sklad4 ze 177 zemnich vrtii o hloubce 150 metrii a celkové délce pies 26
kilometrti. Budova ma také vlastni systém vyuzivani destové vody a v maximalni mife
Setfi pitnou vodu. Diky pouzitym materidliim a stieSni zeleni dokonalé splyva s okolim
Radlického udoli. Se stavajicim sidlem je nova centrdla propojena lavkou, kterd
umoznuje snadny ptechod z jedné budovy do druhé a obé budovy tak spole¢né tvoii jeden

celek.

CSOB soustavné usiluje o snizovani mnozstvi kancelatského odpadu, ktery zaméstnanci
disledné¢ tridi. Velkych tspor spolecnost dosdhla pfechodem na biometrické
podepisovani smluv, coz znamend, ze objemnou cast klientské dokumentace eviduje
CSOB pouze elektronicky. V souladu s politikou KBC spolenost razantnd omezila
financovani spalovani uhli v elektrarnach. Financovéani planuje CSOB zcela ukongit
v roce 2023, kdy bude CSOB podporovat pouze investice v teplarnach, které povedou ke
snizeni dopadi na Zivotni prostiedi v souladu s platnymi zikony. CSOB pravidelng
sleduje vyuzivani dostupnych zdroji a usiluje o jejich usporu. To znazoriiuji udaje
v tabulce 1, kde je zaznamendana spotieba jednotlivych zdroji v pfislusnych mérnych

jednotkach od roku 2015 do roku 2018. (CSOB, 2019, Spoletenska odpovédnost a
udrzitelnost, 2020)

Tabulka 1 — Vyuzivani a spotfeba dostupnych zdrojt

o | St | iy | st | ke | G|
(Gj) CO: (1) (1)
2015 125 906 133 010 1025 1 965 5960 19 696
2016 124 231 125 226 1115 1944 2 246 25099
2017 118 679 101 125 1029 1022 2 867 17 997
2018 110 590 89 482 901 845 2 181 15 862

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocni zpravy spolecnosti za rok 2018, 2020
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4.4.4 Pro podnikani

CSOB aktivné reaguje na ménici se podnikatelské prostfedi a podporuje zadinajici
podnikatele a malé firmy, kterym prostiednictvim poradenského portalu poméha ziskat
pracovni zdzemi nebo navéazat nové pracovni kontakty. Nabidka pro start-upové
podnikatele zahrnuje pomoc se ziskanim uvéru s garanci programu COSME do
Evropského Investicniho Fondu az do vySe 250 tisic K& pro podnikatele bez historie,

informacni a poradensky portdl www.pruvodcepodnikanim.cz nebo Uc¢ast v Business

Akademii pro zacinajici podnikatele.

Mimo to CSOB vystupuje ve vefejnych diskusich, forech a expertnich setkanich, na
kterych zastupci spolecnosti haji zajmy podnikateli a usiluji o odbouravani legislativnich
prekazek, se kterymi se malé a stfedni podniky potykaji. V souladu se svymi etickymi
standardy, politikou integrity, protikorupénim programem a celou fadou dal$ich pravnich
predpist CSOB nepodporuje jednani vedouci k porusovani lidskych prav, ohroZujici
mirové souZiti nebo Zivotni prostiedi. (CSOB, 2019, Spoledenska odpovédnost a

udrzitelnost, 2020)

4.4.5 Filantropie
Nedilnou soudasti spoletenské odpovédnosti spolecnosti CSOB je filantropie a
propojovani svéta byznysu s neziskovym sektorem. Spole¢nost CSOB jiz nékolik let

spolupracuje s celou fadou neziskovych organizaci, kterymi jsou zejména:

e Vybor dobré viile — Nadace Olgy Havlové,
e Domov Sue Ryder,

e Nadacni fond Mathilda,

e Linka bezpeci,

e Nadace Charty 77 — Konto Bariéry. (CSOB, 2019, Filantropie, 2020)

V ramci vieobecného rozvoje CSR a filantropie v Ceské republice spole¢nost CSOB dale
spolupracuje s neziskovymi organizacemi Férum darct a Byznys pro spoleénost. (CSOB,

2019, Filantropie, 2020)
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4.5 CSOB v konkurenénim prostiedi
Na trhu finanénich sluzeb v Ceské republice se nachazi cela fada poskytovateli a
spole¢nost CSOB se fadi mezi tfi nejvétsi. Jako své nejsilngjsi konkurenéni spoleénosti
vnima Komeréni banku a Ceskou spofitelnu, se kterymi v ramci éeského bankovniho trhu
spadé do skupiny zvané ,, Top tier . Mezi dal$i konkurenéni spolec¢nosti se fadi Moneta
Money Bank (dfive GE Money Bank), Raiffeisenbank a UniCredit Bank, které patii do
skupiny ,, Second tier . Mimo vySe uvedené spolecnosti piisobi na trhu finanénich sluzeb
v Ceské republice i mensi nebo nové banky, kterymi jsou naptiklad Fio banka, mBank,

Air bank, Equa bank a dalsi.
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5 Soucasny stav CRM ve spole¢nosti CSOB
V této kapitole budou popsany &innosti, které spoleénost CSOB provadi v ramci Fizeni
vztahl se zékazniky. Bude zde charakterizovana strategie CRM, informacni systém
CRM, ktery spole¢nost provozuje, marketingova komunikace, odménovani zakaznika,
klientské centrum, péfe o zaméstnance a vzdélavaci aktivity pro zaméstnance. Nize

uvedené informace byly ziskany rozhovorem s manazerem jedné z pobocek banky.

5.1 Strategie CRM
Spole&nost CSOB vyuziva pro fizeni vztahu se zakazniky strategii masové personalizace,
ktera je vysvétlena v podkapitole 1.4 Strategie CRM. S kazdym klientem spolecnost
jedna individudlné, nabizi nejvhodnéjsi feSeni a poskytuje produkty, které mohou byt
v jisté mife pfizplisobovany pfanim a potfebam klienta. Typickym ptikladem je pojisténi
motorovych vozidel, kde si klient sdm voli rozsah pojistného kryti, poptipadé doplikova

pojisténi.

5.2 Informacni systém CRM
V sou¢asné dob& spoleénost CSOB provozuje vramci své Ginnosti celou fadu
je ve spoleCnosti vyuzivan na kazdodenni bazi, je informacni systém Salesforce.
Salesforce je nejpouzivanéjsi cloudové CRM na svéte, které umoziiuje nejen praci
v oblasti prodeje, zdkaznického servisu a marketingu, ale také propojeni s internimi
systémy spole¢nosti. Diky cloudovému fedeni maji zaméstnanci CSOB moZnost pfipojit
se ke svym datim i mimo kancelaf, coz vyrazn€ usnadituje vyuzivani home office.
V systému Salesforce se nachazi databaze klientli sudaji potfebnymi pro jejich
identifikaci, jako naptiklad jméno a p¥ijmeni, rodné &islo, ICO, kontaktni udaje nebo

ptehled sjednanych produkta.

5.3 Marketingova komunikace
V ramci marketingové komunikace vyuziva spole¢nost CSOB zejména média, reklamu a
socialni sité¢. Konkrétné¢ Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn a nové i Instagram.

Prostfednictvim médii piedava spole¢nost CSOB vetejnosti informace o aktudlnim déni
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ve firm¢. K tomu vyuziva tiskové zpravy, které uverejiiuje na svych webovych strankéch.
Spoustu informaci je také mozné zjistit diky socidlnim sitim, na kterych se nachéazi cela
fada ptispévkl. Mimo reklamnich videi je mozné na socidlnich sitich najit také ptispévky
zaméfené¢ na aktivity v ramci spoleCenské odpovédnosti a filantropie. Socialni sité
vyuziva spole¢nost nejen pro komunikaci s vetejnosti, ale i pro pofadani soutézi. Diky
popularit& socialnich siti spole¢nost CSOB vyuziva k propagaci své znacky také vefejng
znamé osoby, se kterymi spustila kampan ,,Chraiime své blizké*“. V rdmci této kampané
chce spolecnost oslovit mladé lidi, aby komunikovali se svymi rodi¢i a prarodici o

fungovani online banky.

5.4 Odménovani klientt
Spolegnost CSOB si vazi kazdého klienta, at’ uz stavajiciho &i nového. Proto odméiiuje
klienty, ktefi pln€ vyuzivaji poskytované produkty nebo si sjednavaji nové. Odménovani
probiha bud’ formou marketingové akce, nebo formou vérnostniho programu. Vérnostni
program Svét odmén spocivd ve sbirani bodii, které klienti ziskdvaji vyuzivanim
platebnich karet nebo sjednanim nového produktu. Za nasbirané body si mohou klienti
vybrat z katalogu odmén slevovy poukaz do svych oblibenych prodejen, konkrétni
hmotnou odménu, néktery z produktii, které spole¢nost CSOB nabizi, nebo mohou své
body vyuzit jako vklad na penzijni pfipojisténi ¢i zivotni pojisténi. Body je mozné také
vénovat jako finan¢ni pfispévek neziskovym organizacim Mathilda nebo Konto Bariéry,

se kterymi spoleénost CSOB spolupracuje.

Mimo to spoletnost nabizi lokalnim firmam spolupraci prostfednictvim CSOB
Motiva¢niho programu. Motivacni program byl vytvofen tak, aby motivoval zaméstnance
firem a zaroven napomahal ke snizovani mzdovych nakladii a snizeni fluktuace
zamg&stnancl. V ramci tohoto programu maji zaméstnanci firem, s nimiz byla navazana
spolupréce, zvyhodnéné podminky finanénich a pojistovacich produktil skupiny CSOB.
Mezi nejvyuzivanéjsi benefity se fadi pfedevsim finan¢ni produkty tykajici se platebniho
komfortu, které maji klienti po dobu trvani zaméstnaneckého poméru u dané spolecnosti
zcela zdarma, dale zvyhodnéné trokové sazby u spotiebitelskych tveért nebo prispévky
zamg&stnavatele na soukromé zivotni pojiSténi a penzijni pfipojisténi. Prispévky
zamé&stnavatelll jsou zakladnim pilifem Motiva¢niho programu, jelikoz pii splnéni

zakonnych podminek umoziuji témto zaméestnavatelim vyuziti danovych odpocti.
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5.5 Klientské centrum
Spoleénost CSOB umoziiuje svym klientim spojit se s bankou bez nutnosti navstivit
pobocku, a to prostiednictvim klientského centra, které funguje 24 hodin denné. Kromé
telefonniho ¢isla mohou klienti vyuzit Skype, WhatsApp nebo chat na webovych
strankach. Klientské centrum slouZi k feSeni klientskych dotazii, poskytovani informaci,
klientské asistence (napfiklad podpora internetového bankovnictvi), reklamace, ochrany

osobnich daju a zjistovani spokojenosti s obsluhou.

5.6 Péce o zaméstnance
spole¢nosti. Proto spole¢nost CSOB své zaméstnance podporuje, aby rozvijeli své napady
jako jen tym. VSichni zamé&stnanci jsou soucasti velké rodiny, kterou spolecnost nazyva
Team Blue. Team Blue symbolizuje spolupraci napii¢ celou skupinou KBC, ktera

podporuje sdileni Gsp&$nych napadi. (O CSOB a skuping, 2020)

V zafi roku 2017 spustila spole¢nost kampan Challenge #5 (Pata vyzva), v ramci které
zaméstnanci podnikali riizné druhy aktivit za uc¢elem ochrany Zivotniho prostfedi. Za
kazdého zucastnéného zaméstnance zasadila skupina KBC strom a vytvofila tak Team
Blue lesy v kli¢ovych zemich. Spoleénost CSOB si vazi svych zaméstnanci a snazi se je
co nejvice motivovat. Krom¢ odmény za vykonanou praci v podobé mzdy mohou
zameéstnanci vyuzivat celou fadu benefitil, kterymi jsou naptiklad zvyhodnéné podminky
u produktil a sluzeb, které CSOB poskytuje, pispévek na Zivotni pojisténi a penzijni
pfipojisténi, zvyhodnéné stravovani v podobé¢ stravenek, pfi€emz zaméstnavatel hradi
podstatnou ¢ast z hodnoty stravenky a v neposledni fadé volnocasové benefity v podobé
prispévki do systému Cafeteria. Mimo vyse uvedenych benefiti maji zaméstnanci CSOB
narok vycerpat pét tydnti dovolené, dale mohou vyuzit pét dni zdravotniho volna (,,Sick

days®) a jeden den volna v ramci charity.

5.7 Vzdélavaci aktivity pro zaméstnance
Aby mohli zaméstnanci CSOB patii¢né vykonéavat svou funkci, musi projit celou fadou

Skoleni. I v tomto sméru se spolecnost snazi svym zaméstnanctim vyjit maximalné vstfic.

wewr

konkrétni rozbor produktii, ale také jednani s klienty nebo osobni rozvoj. Potieba
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vzdélavani se u kazdého zaméstnance lisi. Prestoze jsou nékteré vzdélavaci aktivity
povinné pro vSechny zaméstnance, vétSina z nich je vSak dana konkrétnimi pozadavky na
pracovni pozici a kompetencemi zaméstnance. Za ucelem vzdélavani zaméstnanct
spoleCnost vyuziva svou nové vybudovanou centralu, kde se nachézi celd fada uceben
s nejmodern&j§im vybavenim. Skoleni obvykle probihaji v prezenéni formé, ale
spolecnost umoznuje i formu live meetingu nebo individualniho Skoleni, kdy lektor

navstivi konkrétniho zaméstnance na jeho pracovisti.
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6 SWOT analyza spole¢nosti CSOB

V této Casti bakalarské prace bude analyzovano vnitini a vnéjsi prostfedi spolecnosti

CSOB pomoci SWOT analyzy, kterd je vysvétlena v teoretické &asti v podkapitole

1.4 Strategie CRM. Provedend SWOT analyza je zndzornéna v tabulce 2.

Tabulka 2 — SWOT analyza

Vnitini prostiedi (organizace)

Silné stranky (Strenghts)

Slabé¢ stranky (Weaknesses)

Dobré postaveni na trhu v CR
Silné zdzemi v podobé
skupiny CSOB jako
konsolida¢niho celku
Spoluprace s Ceskou postou
Nabidka platebnich karet Visa
1 Mastercard

Inovace produkti a sluzeb
Silna reklamni propagace
Siroka nabidka $koleni
zamg&stnancl

Odménovani klienti za
vyuzivani ¢i sjednani
produktt a sluzeb

Vérnostni program

Kladny vztah ke spolecenské
odpovédnosti, filantropie
Zodpovédny pristup k ochrané
zivotniho prostredi

Poplatkova politika

Lokalni dostupnost pobocek a
bankomatii

Mezigenerac¢ni vnimani
spolecnosti ze strany klientil
Systém vydavani predpist
(organizacni struktura)
Pfedavani informaci v rdmci
organizac¢ni struktury
Naro¢nost zmén v aplikacich
Fluktuace zaméstnanct

Vné;jsi prostiedi (okoli)

Ptilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Zakaznici vyuzivaji socialni
sité a internetovou
komunikaci

Zakaznici kladou diraz na
image znacky pii svém
rozhodovani

Spolecenské prostiedi vytvaii
nové vyzvy v oblasti CRM
Trh ptinasi nové vyzvy

v oblasti modernich
technologii

Vysoka konkurence na trhu
Legislativni zmény

Zmény trokovych sazeb
Zmény ménovych kurzi
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6.1 Analyza vnitiniho prostiedi
Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je identifikace silnych a slabych stranek spole¢nosti,

které jsou podrobné charakterizovany v nasledujicich podkapitolach.

6.1.1 Silné stranky spoleénosti CSOB

Spolegnost CSOB si za své dlouholeté piisobeni na trhu vybudovala celou fadu silnych
trhu. Diky svym &istym ziskiim se spole¢nost CSOB spolu s Ceskou spofitelnou a
Komeréni bankou fadi mezi tii nejvétsi poskytovatele finanénich sluzeb v Ceské
republice. Dalsi velice dilezitou silnou strankou spole¢nosti je jeji silné zazemi v podobé
skupiny spole¢nosti, které jsou jeji soucasti. S tim souvisi i spoluprace s Ceskou postou,
ve které spolegnost vidi potencial ziskani novych klientli. Na tizemi Ceské republiky je
CSOB jedinym poskytovatelem finanénich sluzeb, ktery svym klientim nabizi platebni
karty Visa i Mastercard. Spole¢nost CSOB usiluje o neustélou inovaci svych produktii a
sluzeb, které propaguje nejriznéjSimi cestami, jako jsou média, reklamni videa na
YouTube nebo piispévky na socialnich sitich. Socidlni sit¢ CSOB vyuZziva nejen pro
komunikaci s klienty, ale i pro pofadani soutézi. Za vérnost a sjednani novych produktt
spolecnost své klienty odménuje prostfednictvim vérnostniho programu Svét odmén,
ktery je charakterizovan v podkapitole 5.4 Odménovani klientd. Jako dtlezitou silnou
stranku vnima spole¢nost CSOB své kvalifikované zaméstnance, kterym umoziiuje celou
fadu nejriznéjsich Skoleni, at’ uz se jedna o oblast produktovych skoleni nebo osobniho
rozvoje. Vyznamnou silnou strankou spole¢nosti CSOB je také jeji kladny vztah ke
spolecenské odpovédnosti a filantropii a jeji zodpovédny pfistup k ochrané Zivotniho
prostiedi. Autorka vidi silnou stranku spolecnosti v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky
pfedevsim ve vztahu ke spolecenské odpovédnosti, kvalifikovanosti jejich zaméstnancti

a odménovani klientu.

6.1.2  Slabé stranky spole¢nosti CSOB

Vedle silnych stranek spolecnosti se nachazi i jeji slabé stranky. Mezi slabé stranky
spole¢nosti CSOB se fadi predeviim jeji poplatkova politika a lokalni dostupnost
pobodek a bankomatii. Oproti konkurenénim spolenostem ma CSOB vyrazné nizsi pocet

pobocek a bankomatl. Zejména v porovnani s Ceskou spoftitelnou, kterda méa na tzemi
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Ceské republiky celkem 483 pobocek a vice neZ 1800 bankomatil a transakénich
terminalti, zatimco CSOB ma pouze 235 poboéek a 1063 bankomatl, a to v&etnd

bankomatii partnerskych bank.

Dalsi slabou strankou spoleénosti CSOB je to, jak ji vnimaji jednotlivé generace. At uz
se jedna o poplatkovou politiku spolecnosti nebo vyuzivani modernich technologii.
Spole¢nost klade diraz na trend modernizace a digitalizace, ktery prosazuje i v rdmci
nabizenych produkti a sluzeb. CSOB usiluje o nariistajici po¢et uZivatell internetového
bankovnictvi a mobilni aplikace Smartbanking. Pocet aktivnich uZzivatel mobilniho
bankovnictvi vzrostl k 31. prosinci 2018 mezirocné€ o 25 %. Pocet transakci pies mobilni
aplikaci 0 39 % a pocet transakci pfes internetové bankovnictvi o 2 %. Z toho vyplyva,
ze klienti o novinky spojené se stile postupujici digitalizaci stoji. Prestoze se trend
modernizace a digitalizace z chovani zdkazniki jevi jako velice popularni, stale existuje
cela fada jak stavajicich, tak potencidlnich klientl, ktefi tyto trendy odmitaji. Jsou to
predevsim star$i generace, které nemaji k témto sluzbam diivéru. Modernizaci spole¢nost
prosazuje nejen v oblasti nabizenych produktd a sluzeb, ale také v systémech a

NS4

zaméstnanci jsou nuceni se 1 v této oblasti neustale vzdélavat.

Diky vysokému poctu zaméstnancli a rozsahlosti jednotlivych Utvarii a segmentli ma
spole¢nost CSOB velice obsahlou organizaéni strukturu, ktera komplikuje systém
vydavani piedpist a také nédsledné pfedavani informaci v ramci struktury. Dalsi slabou
strankou spolecnosti je vysoka fluktuace jejich zaméstnanct. Fluktuace je zpisobena jak
ze strany zameéstnavatele, tak ze strany zaméstnanct, ktefi se citi nemotivovani a Casto
banku opoust&ji po uplynuti zkusebni doby. Jak jiz bylo zminéno, spolenost CSOB
spadd pod belgickou spole¢nost KBC Group a ta kazdoro¢né planuje snizovani
pracovnich mist. Toto rozhodnuti se tyka konkrétné 250 pracovnich pozic ro¢né, pfi¢emz
spolecnost predpoklada interni rotaci zaméstnanct a ptirozenou obmeénu zaméstnanecké

zakladny.

6.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Analyzou vnéjsiho prostiedi se rozumi identifikace piilezitosti a hrozeb spole¢nosti. Tyto

ptilezitosti 1 hrozby jsou charakterizovany v nasledujicich podkapitolach.
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6.2.1 Prilezitosti

Jednou z piileZitosti, ktera se spole¢nosti CSOB nabizi je vyuZzivani internetu a socidlnich
siti, které jsou v dneSni dob¢ velice popularni. Vyuzivat pfinost socialnich siti zacala
spole¢nost CSOB prostiednictvim kampani a spolupraci s vefejné znamymi osobami,
které diky svému vlivu propaguji znatku CSOB. Vnimani znatky CSOB je pro
spolecnost velice diilezité, a proto usiluje o to, aby plsobila pozitivné jak na stavajici, tak
potencialni klienty, ktefi se rozhoduji v oblasti financi a pojisténi. S tim souvisi i to, jak
se spolecnost vénuje spoleCenskym trendiim a tématiim. Velice pozitivni je v této oblasti
kladny vztah spoleénosti CSOB ke spoleéenské odpovédnosti a ochrané Zivotniho
prostfedi. Dalsi piilezitosti pro spole¢nost CSOB je aplikovani modernich technologii
v ramci poskytovanych produktd. Jednim z nejzadanéjSich trendli v této oblasti jsou
mobilni platby. Funkce Apple Pay, Google Pay nebo Garmin Pay umoziiuje drzitelim
platebnich karet nahrat si platebni kartu do svého chytrého telefonu, poptipadé hodinek,
a v obchodé¢ jednoduse platit svym chytrym zatizenim. Tento klienty velice o¢ekavany a
z4dany trend bohuzel v Ceské republice CSOB spustila jako jedna z poslednich bank, a
to nejprve pro drzitele platebnich karet Mastercard a az o mésic pozdéji pro drzitele

platebnich karet Visa.

6.2.2 Hrozby

Nejvétsi hrozbou spoleénosti CSOB je vysoké konkurence na trhu. Mezi dalsi vyznamné
hrozby patii legislativni zmény, zmény urokovych sazeb a ménovych kurzii. Legislativni
zmény se tykaji predev§im systému ziskavani informaci o klientech a jejich ochrany.
Mimo to se legislativni nafizeni tykaji také pravidel pro obchodovani s investi¢nimi
nastroji, ktera jsou stanovena smérnici Evropského parlamentu a Rady 2014/65/EU
(MiFID 1I), kterd byla na tzemi Ceské republiky transportovina do zakona
¢. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitalovém trhu, a to jeho novelou — zdkonem
¢. 204/2017 Sb. Zmény urokovych sazeb jsou hrozbou predevsim pii poskytovani uveér,
jelikoz na finan¢nim trhu plati zdkon poptavky a nabidky — pii zvySeni trokovych sazeb

klesne poptavka po uvérech a naopak.
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7 Navrhovana opatieni pro posileni CRM

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy bylo zjiSténo n€kolik slabych stranek a ptilezitosti,
které mize spole¢nost CSOB vyuzit ke zlepSeni sout¢asného CRM a posilit tak svou
konkurenceschopnost. Pokud spole¢nost vyuzije pfilezitosti, které se ji nabizi, mize
alesponi ¢astecné eliminovat nékteré ze svych slabych stranek. Proto autorka navrhuje
nasledujici opatfeni, kterd by mohla vylepsit stavajici CRM a odstranit slabé stranky

spole¢nosti.

7.1 Omezeni poplatki
Prvnim opatfenim, které by spole¢nosti CSOB pomohlo posilit své CRM a svou
konkurenceschopnost je omezeni poplatkt u nékterych z nabizenych produktii. Jednalo
by se konkrétné o vedeni bézného devizového uétu, za ktery klienti CSOB plati mésiéng
25 K¢ a 45 K¢ za poskytnuti platebni karty. Autorka navrhuje tyto poplatky omezit a
podminit obdobné jako u b&zného korunového tétu, ktery CSOB nabizi. CSOB Plus
konto je b&Zny Gdet poskytovany spoleénosti CSOB, ktery je zcela zdarma pro klienty do
26 let a majitele ¢tu na matetské ¢i rodiCovské dovolené. U klientli od 58 let a osob se
zdravotnim postizenim je zdarma pfi splnéni obratové podminky ve vysi 5000 K¢
meésicné¢ a pro ostatni klienty je zdarma pii splnéni obratové podminky ve vysi
10 000 K& mésiéné, nebo pokud je Gidet poskytnut v rameci CSOB Motivaéniho programu.
Pro klienty, ktefi nesplni ani jednu z vySe uvedenych podminek je cena za vedeni uctu

69 K¢ za mésic. (Poplatky, 2020)

Omezeni poplatku za vedeni devizového uctu by bylo navrzeno tak, aby se poplatek
netykal klientll s pravidelnym mési¢nim piijmem na tento Gcet. Konkrétné pii splnéni
obratové podminky 300 eur, americkych dolarti, kanadskych dolarti, liber nebo
Svycarskych frankli za mésic, podle toho, v jaké méné je ucet poskytnut. Poplatek za
poskytnuti platebni karty by byl omezen pii splnéni urcitého poctu transakci. Jednalo by
se 0 5 transakci za mésic. Cisty vynos z poplatkii a provizi, ktery za rok 2018 Einil
8 022 miliont K¢ by se sice snizil, ale omezeni poplatkli za vedeni devizovych ucti by

spoleénosti CSOB piineslo celou fadu vyhod. (CSOB, 2020)

Piinosem by byl predev§im nartstajici pocet klientd, zvySeni finan¢nich prostfedka
banky, ale také zlepSeni vnimani spolecnosti jejim okolim. Toto omezeni by mohlo

prilédkat tplné nové klienty, klienty konkurencnich poskytovatelti nebo zahrani¢ni klienty.
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Ptichod novych klienti by pro spole¢nost znamenal pfedpoklad, Ze novi klienti budou

vyuzivat i jiné produkty a sluzby, které CSOB nabizi.

Takova zména by rovnéz vyzadovala néklady na propagaci nabidky a provedeni zmény
v sazebniku zvefejnéném na webovych strankach spole¢nosti. Propagace by byla
zajiSténa prostfednictvim reklamnich plakatd, které spole¢nost vyuzivd k propagaci
svych produktli a aktudlnich nabidek, reklamnich letdkd, socidlnich siti a médii.
Stavajicim klientim by byly rozeslany hromadné zpravy do jejich internetového
bankovnictvi a na e-mailové adresy. Klienti, ktefi nevyuzivaji internetové bankovnictvi
a nemaji v CSOB uvedenou e-mailovou adresu, by obdrzeli dopis s aktualni nabidkou.

Stanoveni rozpoctu na propagaci nabidky znazoriuji udaje v tabulce 3.

Tabulka 3 — Odhad nékladl na propagaci nabidky

Naklad Cena v K¢
Vyroba reklamnich plakéatt a letakt 105 000
Uvetejnéni nabidky na socidlnich sitich 2 000
Zména sazebnikli na webovych strankach 1 000
Vytvofeni hromadné zpravy 500
Celkem 108 500

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Cena za vyrobu reklamnich plakatt a letakti se odviji od ceny za jeden kus a celkového
mnozstvi plakati a letdkl, které by bylo vyrobeno. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost
CSOB ma celkem 235 pobo&ek a plakaty by byly umistény na kazdé z nich minimélng
dva, podle velikosti konkrétni pobocky, pocet vyrobenych plakati by byl 500 kust. Za
predpokladu, ze ndklady na vyrobu jednoho kusu reklamniho plakatu ¢ini 10 K¢, celkova
suma za vyrobu reklamnich plakati pfi celkovém mnozstvi 500 kust by tedy Cinila
5 000 K¢. Pocet vyrobenych reklamnich letakti by byl 50 000 kusi. Pfi nakladech na
vyrobu jednoho kusu letdku ve vysi 2 K¢, by celkova suma za vyrobu reklamnich letakt
byla ve vysi 100 000 K¢. Spole¢nost by tedy musela na vyrobu reklamnich plakati a
letak?i vynalozit pfiblizn¢ 105 000 K¢, pficemz musi brat v potaz i naklady na distribuci
plakatt a letakii na konkrétni pobocky. Za ucelem odhadu ceny za vyrobu jednoho kusu
reklamniho plakatu a letdku, porovnala autorka ceniky nejriznéjSich spolecnosti
zaméfenych na vyrobu a tisk reklamnich pfedmétt. Naklady na uvefejnéni nabidky na

socialnich sitich by byly pro spolecnost v podstaté¢ zanedbatelné. Nejvétsim vydajem
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v tomto piipad¢ by bylo vytvoreni reklamniho nastroje v grafické podobé¢ a jeho nasledné
uvefejnéni na socidlnich sitich. Tyto ndklady jsou pfiblizné odhadovany na 2 000 K¢.
Obdobné¢ jako néklady na uvetejnéni nabidky na socidlnich by vychazely i ndklady na
zménu sazebniku uvetejnéného na webovych strankéach spolecnosti. V podstaté se jedna
o formalni Gpravu stranky a naklady jsou odhadovany na 1 000 K¢. Jak jiz bylo zminéno,
stavajici klienti spole¢nosti CSOB by byli informovéni prostiednictvim hromadné zpravy
zaslan¢é do internetového bankovnictvi, e-mailu nebo dopisem. Zprava by ve vSech
uvedenych kandlech méla stejny format. Nakladem by v tomto piipadé¢ znamenalo
vytvoreni zpravy, které je odhadovano na 500 K¢ a jeji nasledné rozeslani. Naklady na
distribuci hromadné zpravy by zélezely na poctu klientt, kteti by byli obeslani dopisem.
Celkové néklady, které by spole¢nost vynaloZzila za ucelem propagace nabidky, by €inily
ptiblizné 108 500 K¢ bez nakladii na distribuci reklamnich plakati a letakli na pobocky

a bez distribuce hromadné zpravy klientim.

Zavedenim tohoto navrhu by spole¢nost posilila svou konkurenceschopnost, ziskala nové

zakazniky a zlepSila sviij vztah s témi stavajicimi.

7.2 Z¥izeni bankomatii s cizi ménou
S vedenim devizovych ¢t souvisi také hotovostni operace s cizimi ménami. CSOB od
roku 2019 neprovozuje na svych pobockach sménu cizich mén a valuty je tedy mozné
vyzvednout pouze ze svého UCtu na hotovostni prepazce. S postupujici digitalizaci a
modernizaci se CSOB rozhodla omezit nebo tipIn& zrusit provoz hotovostnich prepazek
na vybranych pobockach. Klienti jsou tedy nuceni pracovat s hotovosti na pobocce pouze
v urcity ¢as nebo mohou vyuzit vybeérové a vkladové bankomaty, které jsou k dispozici
24 hodin denné. Bankomaty spoleénosti CSOB umoziuji klientim celou fadu sluzeb,
jako jsou bezkontaktni vybéry, dobijeni a platby mobilnim operatoriim, zména PINu
k platebni karté, volba skladby bankovek (vétSina bankomatli nabidne pii vybéru
hotovosti az 3 skladby bankovek) a nékteré bankomaty umoziuji i vklad hotovosti.

(Bankomaty, 2020)

Hotovostni operace pies bankomat jsou vS§ak mozné pouze v ¢eské meéné. Proto autorka
navrhuje ziizeni bankomatt s cizi ménou. Ziizeni bankomatl se vSemi ménami, které
CSOB v ramci vedeni béznych devizovych Uctl provozuje, by bylo velice obtizné a

narocné. Jednalo by se tedy pouze o ménu euro. Tyto bankomaty by byly zfizeny
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predeviim ve vétsich méstech a v pohrani¢i. Ceskéa republika sousedi hned se tfemi
zemémi, ve kterych je v soucasné dobé vyuzivana ména euro, a to Némecko, Rakousko
a Slovensko. V tomto piipad¢, by si spole¢nost sama stanovila, kolik bankomati a
v kterych lokalitach zfidit, a jaké ndklady by byla ochotnd v ramci této investice

vynalozit.

7.3 Zaméreni na image spole¢nosti
Dalsi piilezitosti k posileni soudasného stavu CRM, ktera se spole¢nosti CSOB nabizi, je
vylepseni celkového vnimani spole¢nosti jejim okolim. Spole¢nost CSOB je okolim
velice dobfe vnimana diky svému pozitivnimu a odpovédnému pfistupu ke spolecenské
odpovédnosti a ochran¢ zivotniho prostfedi. Aktivity, které vramci spolecenské
odpovédnosti a filantropie spole¢nost podnikd, jsou charakterizovany v podkapitole
4.4 Spolecenskd odpovédnost (CSR). Vramci pilife Pro vzdelani zaméstnanci
spole¢nosti CSOB zajistuji formou interaktivnich besed finanéni vzdélavani a online
bezpecnost pro zaky zakladnich a stfednich Skol. Autorka navrhuje vytvofit pro studenty
rovnéz vzdélavaci aktivity zaméfené na ochranu zivotniho prostiedi. Vzdélavaci aktivity
by probihaly formou ptednaSek, na kterych by zaméstnanci prezentovali, jakym
zpusobem spolecnost pfistupuje ke spolecenské odpovédnosti a ochrané zivotniho
prostfedi v ramci vykonu své ¢innosti a motivovali by mladé generace k odpovédnému

chovani a ochran¢ zivotniho prosttedi.

DalSim aspektem, kterym spolecnost plisobi na své okoli, je reakce na zmény trhu a nové
vyzvy v oblasti modernich technologii, které trh pfinasi. Spole¢nost CSOB transformuje
svij obchodni model tak, aby co nejlépe slouzil potiebam klientl, a zaroven usiluje o
pfistup ,,Digitdln¢ a s lidmi*“. Proto spole¢nost v roce 2018 vyznamné investovala do
modernich technologii. Celkové investice do rozvoje skupiny CSOB a jejich zaméstnanct

presahla 4 miliardy K¢&. (CSOB, 2019)

Inovace v oblasti modernich technologii a jejich néaslednd aplikace v ramci
poskytovanych produktl a sluzeb vSak ocenila spiSe mladsi generace klientll. Pfestoze
spolecnost prosazuje trend modernizace, vychazi vsttic i1 klientim, ktefi odmitaji nebo
nemohou tyto sluzby vyuzivat. Pfikladem byla inovace sluzby Business Banking, kterou

CSOB nahradila novou a lepsi verzi. Nové korporatni elektronické bankovnictvi CSOB
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CEB umoziiuje pomoci sluzby Business Connector piimé napojeni na klientiv ucetni

systém a plné automatizovany import plateb do banky. (CSOB, 2019)

Aby klienti mohli vyuzivat CSOB CEB musi mit ve svém chytrém telefonu
nainstalovanou aplikaci CSOB Smart kli¢, ktera slouZi k autorizaci pokynt, jako
ptihlaSeni se do internetového bankovnictvi, zadani pfikazu k uhradé a podobné. Jelikoz
ne vSichni klienti vlastni chytry mobilni telefon, musela spole¢nost pfijit s jinym fesenim,
které by umoznilo vyuzivat CSOB CEB viem. Témto klientim byly poskytnuty &ipové

karty, pomoci kterych se mohou ptihlésit a pIn¢ spravovat své Ucty.

Z tohoto pfistupu je patrné, Ze se spoleCnost snazi vyhovét potfebam a ptanim vSech
klientti a usiluje o jejich spokojenost. Spole¢nost CSOB chce, aby klienti nevnimali
produkty a sluzby, které spolecnost nabizi jako b&ézné a standardni na trhu, ale aby
prostiedi, ve kterém banka podnikd, vnimali jako netradi¢ni a unikatni. Autorka proto
spolec¢nosti navrhuje i naddle rozvijet inovace a investovat do modernich technologii,
nebot’ pravé ty mohou byt silnym nastrojem k posileni konkurenceschopnosti na trhu.
Pritom vSak spolecnost musi dbat na maximalni bezpecnost a brat ohled na starsi
generace, které¢ k inovacnim produktim a sluzbdm nemuseji mit diveéru. Dlvéry
v inovace a moderni technologie mtize spolecnost docilit tim, Ze bude prostfednictvim
svych webovych stranek edukovat klienty o bezpe€nosti a spravném pouzivani

elektronickych sluzeb, které nabizi.

Této problematice by na svych webovych strankach spolecnost vénovala samostatnou
¢ast. V prvni fad¢ by spolecnost poskytla obecné informace o tom, jak chrani své klienty
proti podvodnym zpravam nebo pokustim o utok na internetové bankovnictvi. Déle by
spolec¢nost klienty informovala o tom, jak si spravné nastavit heslo, jak chranit sva
zafizeni proti virim nebo jak rozpoznat podvodné e-maily (phishing), které se na prvni
pohled mohou jevit jako naprosto neskodné zpravy od spolecnosti. Naklady vynaloZzené
na zvefejnéni této problematiky na webovych strankdch by kromé zpracovani

edukativniho textu byly pro spole¢nost minimalni.

Ke zlepSeni své image by spolecnost dale mohla vyuzit vztah ke svym zaméstnanctim.
Image spolecnosti sice plsobi pfevazné na zdkazniky, ale z velké Casti ptisobi také na trh
prace. Pozitivni image a atraktivni nabidka pracovni pozice muze zvysSit
konkurenceschopnost spolecnosti, protoze nejen spokojeni zdkaznici, ale také spokojeni

zaméstnanci jsou pfedpokladem uspésného podniku. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost
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CSOB nabizi svym zamé&stnanctim celou fadu finan¢nich i nefinanénich benefiti. Mimo
to maji néktefi zaméstnanci moznost flexibilni pracovni doby a vyuzivani home office.
Mimo standardniho pracovniho pomeéru spolecnost nabizi pracovni pomér v ramci
programu Studuj a pracuj, Pro rodi¢e a programu 55 plus. Jak jiz vyplyva znazvu,
program Studuj a pracuj je zaméfen na studenty, kterym spolecnost nabizi predevsim
brigadnické nebo juniorské pozice. Studenti tak mohou ziskat kvalitni praxi a nastartovat
svou budouci kariéru. Program Pro rodiCe umoziuje pracovni uplatnéni v rdmci
rodicovské dovolené formou ¢aste¢ného tvazku. V ramci programu 55 plus spolecnost
umoznuje zaméstnanctim vékové kategorie 55 let a vice spojit pracovni a osobni zivot.
Mladsi i starS§i generace tak mohou sdilet své znalosti, zkuSenosti a naplno vyuzit sviij
potencial. Pro zlepSeni image spolecnosti v ramci atraktivity pracovnich pozic navrhuje
autorka vyuzit stavajici program pro studenty a navazat spolupraci se stfednimi a
vysokymi Skolami, na zéklad¢ které by spolecnost ziskavala kvalifikované a vzdélané
zamg&stnance. Studentim by byla pfedloZena nabidka finanéni pomoci pfi studiu a po
ukonceni studia by spolecnost s absolventy navazala pracovni pomér. Finan¢ni pomoc by
zahrnovala néklady na studium v podobé piispévkl na studijni materialy, poptipadé
pfispévky na ubytovani pro studenty, pokud ho vyuzivaji. Takova spoluprace by pro
spolecnost znamenala jistou investici, ktera by se vSak spole¢nosti vratila v podobé
silného vztahu se zaméstnanci. Spolecnost by si kazdy rok stanovila pocet studentt,
kterym by byla ochotna poskytnout finanéni pomoc a vysi finanni podpory. Za
pfedpokladu, Ze spolecnost rocné navaze spolupraci s padesati studenty a financni
podpora bude ve vysi 10 000 K¢ za semestr, ro¢ni ndklady na financovani studia by €inily
1 milion K¢. Celkové naklady na studium jednoho studenta by se odvijeli od celkové
doby studia, pficemz by spolec¢nost studenty finanéné podporovala od pocatku studia do
predpokladaného ukonceni studia. Vynos, ktery by z navdzané spoluprace spolecnosti

plynul, by byl v podobé naslednych obchodnich vykonl nové zaméstnanych absolventt.

7.4 Motivovani zaméstnancu
PiestoZe systém odméiiovani a proces hodnoceni zamé&stnancii ve spole¢nosti CSOB je
na vysoké urovni, n€kteti zaméstnanci se citi nemotivovani a projevuje se u nich takzvany
syndrom vyhotfeni. Autorka navrhuje vramci nefinanCnich benefitl zavedeni
pravidelnych teambuildingovych akci. Teambuildingové akce slouzi jako ndstroj

k budovani a rozvoji stavajicich vztahti v tymu, ktery ma za cil zlepsit tymovy vykon a
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spolupraci mezi zaméstnanci. Akce by se konaly jednou za ctvrtleti, pficemz by si
spolec¢nost stanovila rozpocet od 3 000 K¢ do 5 000 K¢ na akci podle velikosti tymu.
Ctvrtleti frekvence je stanovena na zékladé &tvrtletniho zhodnoceni &innosti, kdy jsou
hodnoceny vykony jednotlivych tymu za uplynulé ¢tvrtleti. Tymy by si v ramci této akce
mohly naplanovat porady, na kterych by si objasnily své uspéchy a naopak neuspéchy, a
také by si upfesnily cile pro nésledujici ¢tvrtleti. Teambuildingové akce by napomahaly
nejen k individualnimu ristu zaméstnancu, ale také jejich ristu jako jednoho celku.
Dobré vztahy vtymu jsou dilezitym ptfedpokladem pro fungovéani tymu i celkové
spokojenosti zaméstnancii. Pokud budou zaméstnanci v ramci svého tymu tahnout za

jeden provaz, zlepsi se jejich vykony a zvysi se i zisk celé spolecnosti.
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Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo vytvofeni navrht pro efektivni fungovani CRM
spole¢nosti CSOB, které povedou ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti. Diléim cilem
préace byla identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti s vyuzitim SWOT analyzy.
Na zékladé provedené SWOT analyzy bylo identifikovano nékolik slabych stranek a
prilezitosti, které inspirovaly autorku k vytvotfeni navrhovanych opatfeni. Navrhovana
opatfeni byla projednana s manaZerem pobocky, ktery poskytl informace potiebné

k vypracovani prace.

Z vyse uvedenych informaci o stavu CRM ve spole¢nosti CSOB se da Fici, Ze spole¢nosti
velice zalezi na svych zdkaznicich a jejich spokojenosti. Jestlize bude spole¢nost i na déale
poskytovat své produkty a sluzby na téze urovni jako doposud a bude se snazit byt pro
klienty originalni a unikétni oproti konkurenci, nemusi se o své velice dobré postaveni na

trhu obavat.

Bakalafska prace se skladala ze dvou casti, a to z teoretické a praktické ¢asti. Informace
pro vypracovani teoretické Casti autorka Cerpala studiem odbornych textli a odborné
literatury. Praktickd c¢ast byla vypracovana na zdklad¢ informaci ziskanych z vetejné
dostupnych zdrojii, internich zdroji spolecnosti a rozhovorem s manazerem jedné

z pobocek banky.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na vyznam fizeni vztahil se zdkaznikem a jeho pfinosy
pro podnik. Déle byly definovany pojmy zakaznik, konkurence a spole¢enska
odpovédnost. V praktické &asti byla predstavena spole¢nost CSOB, jeji strategie a cile.
Nasledné byly popsany produkty a sluzby, které spole¢nost nabizi, zdkaznici
spolecnosti, spolecenskéd odpoveédnost a konkurence. Dale byly popsany ¢innosti, které
spole¢nost CSOB provadi v ramci fizeni vztahti se zakazniky. Po provedeni analyzy
soucasného stavu CRM nasledovala identifikace silnych a slabych stranek spole¢nosti,
jejich pfilezitosti a hrozeb. Za timto ucelem byla vyuzita SWOT analyza, na zaklad¢
které bylo zjisténo nékolik slabych stranek a ptilezitosti spolecnosti, ze kterych

vychézela navrhovana opatfeni.
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Abstrakt

Volfova, V. (2021). Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku (Bakalaiska prace), Zapadoceskd univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka

Klicova slova: CRM, fizeni vztah se zakaznikem, zakaznik, konkurence,

konkurenceschopnost

Piedlozena bakalafska prace je vypracovana na téma ,,Rizeni vztahi se zikaznikem a jeho
vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku®. Cilem bakalaiské prace je
provedeni analyzy sou¢asného stavu CRM spole¢nosti CSOB a nasledné navrhnout
opatfeni pro jeho zlepSeni. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou
Cast. Teoreticka Cast je rozdélena do tfi hlavnich kapitol, které jsou vypracovany na
zaklad¢ odborné literatury. Prakticka ¢ast se sklada ze ctyf hlavnich kapitol, které jsou
zpracovany na zéakladé vefejné dostupnych informaci o spolecnosti, firemnich materiala
a informaci ziskanych prostfednictvim rozhovoru s manazerem jedné z pobocek banky.
V prvni kapitole je pfedstavena spole¢nost CSOB, nasledujici kapitola se vénuje analyze
soucasného stavu CRM, tieti kapitola obsahuje provedenou SWOT analyzu a posledni

kapitola je vénovana navrhovanym opatfenim pro zlepSeni fungovani CRM.



Abstract

Volfova, V. (2021). Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening Competitiveness of the Company. (Bachelor Thesis), University of West

Bohemia, Faculty of Economics

Key words: CRM, customer relationship management, customer, comptetition,

competitiveness,

The presented bachelor thesis is elaborated on the topic "Customer relationship
management and its importance for strengthening the competitiveness of the company".
The aim of the bachelor thesis is to analyze the current state of CRM of CSOB and then
propose precautions to improve it. The thesis is divided into two parts, namely the
theoretical and practical part. The theoretical part is divided into three main chapters,
which are developed on the basis of professional literature. The practical part consists of
four main chapters, which are processed on the basis of publicly available information
about the company, company materials and information gained by an interview with the
manager of one of the bank's branches. The first chapter introduces CSOB, the next
chapter deals with the analysis of the current state of CRM, the third chapter contains a
SWOT analysis and the last chapter is devoted to the proposed precautions to improve

the functioning of CRM.



