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RESUME

ABSTRAKT
o ,.kvalit¢”“ podniku. Proto jsem se svou diplomovou praci rozhodla vénovat praveé
clientingu. Zaméfila jsem se v ni na péci o zakazniky reklamni agentury, ale snazila
jsem se obsahnout celou problematiku pfijimani této nové marketingové filozofie a jeji
zavadéni do praxe. Na zdklad€¢ vlastnich zkuSenosti zreklamni agentury popisuji
nejcastéjs§i chyby a nedorozuméni, které vznikaji pfi uplatnovani clientingu.
V projektové ¢asti pak nabizim feSeni téchto nedostatkii a navrhuji zékladni postupy
intenzivni péce o zédkazniky s ohledem na jednotlivé faze vztahu. Vétim, ze pro kazdého

marketingového manazera je zkvalitnéni péce o zakazniky prioritou a velkou vyzvou.

ABSTRACT

The level of customer services is going to be much more important
characteristics when stating the quality of a firm. That is why I chose to devote my
dissertation just to a clienting. I focused on the client care of advertising agency
but I tried to comprehend the broader issue of adopting this new marketing philosophy
and its implementation. On the base of my own experience from working
in an advertising agency I describe the most frequent mistakes and misunderstandings
that arise during assertion of the clients needs.

In the project part I offer the solution of these deficiencies and suggest the basic
processes of customer care regarding individual stages of the relationship. I beleive that
for every marketing manager the improvement of customer services is a priority and

a big challenge.
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1 UVOD

Konkurenéni prostiedi se stale vice globalizuje. Diky obrovskému technickému
pokroku a novym informa¢nim technologiim jsou dnes vyrobky zdokonalovéany takika
nepietrzité. Technické inovace vyrobku se tedy stavaji jen velmi relativni a pomijivou
konkuren¢ni vyhodu. Podobné je tomu i u cenové konkurence. Pro mezinarodni
podniky dnes neni problém ptesunout svou produkci takika ze dne na den do jiné ¢ésti

v

svéta a vytvorit si tak pfiznivéjsi podminky pro levnéjsi vyrobu.

Uspésné firmy, které jiz maji vybudované své zazemi, proto vyvijeji aktivity, jez
zaujmou jejich stavajici ale i potencidlni zédkazniky natolik, ze je dokazi presvédcit
o jejich ,,prvenstvi®. Uznavaji a vyuZivaji strategii clientingu — nabidky rozsifenych
soupefit ve sluzbach, protoze ty nezavisi pouze na moderni technologii a levnych
zdrojich, ale na kompletni zméné pfistupu k podnikdni a osobnich schopnostech

manazeru.

Dnes se ,,péce o zdkaznika“ stala da se fici fenoménem a manazefi ji sklofuji
ve vSech padech, Casto aniz by znali podstatu a hloubku této filosofie. Pro mnohé
obchodniky je vSak pouze prazdnym pojmem, jakymsi heslem ¢i reklamnim trikem,
jimZz se snazi vybudovat image ,,dokonalosti sluzeb®. Predstavuje pro n¢ povrchni

a modni fraze, kterym nelze ptikladat zddny velky vyznam.

Hlubsi pochopeni ,,péfe o zadkazniky“ vyzaduje promySlenou strategii. Jde
predevsim o to jasné si stanovit priority, zacit u vSednich a pro mnohé banalnich véci
a propracovat se az ke slozitym systémim, které nam pomohou lépe chéapat naSe
zakazniky, jejich potieby, predstavy a pfani. Cilem fizeni vztahl se zdkazniky totiZ neni
maximalni zvySovani trzeb zjednotlivych ndkupt, ale vytvofeni trval¢ho vztahu

se zakaznikem a ziskani pevnych obchodnich vazeb.
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Andrea Buchholtz, §éf reklamni agentury a autor knihy o reklamé tika:
,»Co délaji manazeii vitézné znacky jinak nez ostatni? Uvédomuji si, Ze jenom
sympaticka znacka uZ dnes nestaci. Je tieba udélat skok na vySSi stupeii prizné

zakaznikii a usilovat o image zamilovaného zboZi. “

Cilem mé diplomové prace je pfedstavit strategii clientingu a definovat hlavni
kroky jejiho zavadéni v reklamni agentufe. Budu se zabyvat rozborem jednotlivych
slozek marketingového mixu sluzeb z hlediska péce o zakazniky a jednotlivymi fazemi
fizeni vztahll se zdkazniky. Vychazim z praktickych poznatkii, ze mnoho manazert
se brani ,,zavadéni* clientingu s obavami vynalozeni velkych finan¢nich prostiedki. Ja
se vSak domnivam, ze pokud manaZzefi pochopi pravou podstatu clientingu, dokazi jej
aplikovat ve svém podniku bez vétsi financni zatéze. Clienting totiZ neznamena nahradu
marketingu nebo jinych zavedenych a osvéd¢enych principi. Jde o novou
marketingovou filozofii, jejimz cilem je intenzivni péce o klienty a efektivni budovani

vztahu s nimi.

1.1 CILE DIPLOMOVE PRACE

Cilem mé diplomové prace je predevSim predstavit clienting jako moderni
marketingovou filozofii, zmapovat dneSni uroven péce o klienty u ceskych podniki
a navrhnout systém zavadéni clientingu v organizacich se zaméfenim na prostfedi

reklamni agentury a jejich klientd.

1.2 HYPOTEZY
Ve své praci vychazim z ptedpokladu, Ze CeSti manaZefi berou intenzivni péci
o sv¢ zdkazniky jako jeden z hlavnich tkoli podniku, ale nemaji v této oblasti zadné

strategické plany ani systémy, jak péci o klienty systematicky zlepSovat.
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1.3 METODY ZPRACOVANI

V mé diplomové praci vychazim z vlastni zkuSenosti ve funkci marketingového
manazera reklamni agentury. Na zdkladé mych postiehi a konzultaci
s predstavenstvem, klienty agentury a jinymi marketingovymi manaZery raznych
spole¢nosti mapuji situaci v péci o zakazniky v ¢eskych podnicich. Podkladem pro mou
praci mi byla zahrani¢ni 1 ¢eskd odborna literatura a interni materialy reklamni agentury

Break Point Czech.
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I. TEORETICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA CLIENTINGU

Pro péci o zékaznika jako vyjadfeni pfidané hodnoty se dnes pouzivd mnoho
vyrazl.. Asi nejbézngj$i je termin CRM - Customer Relationship Management,
ale muzeme se setkat i se zkratkou TQM — Total Quality Management ¢i ABM —
Activity Based Management. VSechny tyto odborné terminy vyjadiuji stejnou

mysSlenku, stejnou vizi — pé¢i o zdkaznika v poptedi zajm1.

Vétsinou jsou ve vysvétleni téchto pojmil jen nepatrné rozdily, v podstaté autofi
pouzivaji pro stejné myslenky ¢i postupy jinych vyrazi. Ja se pokusim v této kapitole

vysvétlit, jak ja chapu jejich rozdily.

2.1 CRM = Customer Relationship Management

CRM znamend aktivni tvorbu a udrZovani dlouhodob& prospésnych vztahi
se zékazniky. Jednd o metodiku vytvafeni vyhodnych a ekonomicky prospésnych
vztahl se zékazniky. Vyuzivd moderni informacni technologie a jejich implementaci
do zékaznickych vztahii, metody socidlni psychologie, apod. Cilem je ziskat co

v

nejpodrobnéjsi idaje o zdkaznikovi a vyuZzivat je pfi komunikaci s nim.

2.2 TQM = Total Quality Management

TQM je v podstaté strategie zaméfend na zvySovani kvality produkovanych
vyrobkli nebo poskytovanych sluzeb. Jako pfedni hodnotu vnimanou zakaznikem
oznacuje kvalitu a management, ktery tuto strategii pouziva, prizptisobuje veskeré

procesy ke zvyseni produkované kvality.

2.3 ABM = Activity Based Management
Tato metoda managementu se také zabyva dukladnym poznanim zakaznika, své
poznatky pak vyuziva pfi analyzovani a vyhodnocovani profitability jednotlivych

klienta.
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24  CLIENTING

Clienting ja osobné& chapu jako kombinaci vSech vySe zminénych strategii. Jako
snahu o dokonalé poznani zédkaznika, ptfizpisobeni firemnich procesii jeho potfebam,
individualni pfistup k jednotlivym zdkaznikiim. Snahu o budovéani pevnych
vztahl. Cilem clientingu je spokojeny zékaznik, ktery si uvédomuje, co vSe pro néj jako

dodavatel délame a vazi si nasi prace. Z naSeho vztahu jde citit vzdjemna divera.

Clienting je nova marketingova filozofie, ktera by méla byt souc¢asti firemni
kultury a osobnim krédem kazdého pracovnika firmy. Pochopeni podstaty
clientingu a jeho uplatnéni v praxi znamena pro podnik velky obrat v jednani

na vSech komunikaénich urovnich.

Zaujala m¢ mysSlenka Davida Freemantela, kterou vyjadiuje ve své knize
Bezkonkurenéni sluzby zdkaznikim:

wSluzby zdkaznikim jsou koneCnym testem kvality va$i prace. MiiZete mit
v§echno ostatni bezvadné — vynikajici vyrobky, p¥ijatelné ceny, dobry marketing.
Pokud vsak nezavrsite cely proces dokonalymi sluZbami zakaznikiim, riskujete jejich

, , v gl
ztrdtu, nebo dokonce konec svého podnikani.

! FREEMANTLE, David: Bezkonkurencni sluzby zakaznikiim, str. 7
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3 CHARAKTERISTIKA SLUZEB

wSluzba je Cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé
nehmatatelna a nevytvori Zadné nabyté vilastnictvi. Jeji realizace miiZe, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. «
Phillip Kotler

Sluzby mohou pfedstavovat podstatnou, nebo relativné zanedbatelnou ¢ast
celkové nabidky podniku. Zalezi na jeho charakteristice a zaméteni. Teoreticky se miize
nabidka firmy pohybovat v rozsahu od ryze hmotného vyrobku az k Cisté sluzbé.
V praxi je vSak pouze hmatatelné zbozi nebo Cistéd sluzba spiSe vyjimkou. Produkt téméef
vzdy doprovazi alespon malé procento sluzeb. Lidé si dnes Castéji vybiraji zbozi s tzv.
,pridanou hodnotou®, né¢im navic, neboli vétsim procentem sluzeb. Z hlediska podilu

vyrobku a sluzeb lze tedy rozlisit 4 kategorie nabidky:

® Pouze hmatatelné zboZi — v naprosté vétsin¢ zbozi denni potieby, se kterym

neni spojena zadna sluzba — zubni pasta, stl, rohlik.

e Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami — firma produkuje vyrobky,
které dopliiuje pro zvySeni jejich atraktivity pro spotiebitele doprovodnymi
sluzbami. Typickym piikladem je zbozi s prodlouzenou zaruc¢ni Ilhitou,

odborné skoleni uzivatele vyrobku, dovézka zbozi domt apod.

o Dilezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami - v poptedi
zakaznického z4jmu je sluzba, ktera je doplnéna dalSimi sluzbami
a doprovodnymi vyrobky. Napft. letenka (pfepravni sluzba, ktera zahrnuje

jidlo, népoje apod.), videoptjcovna, cestovni kanceléfe apod.

e Pouze sluzba — poskytnuti cisté sluzby bez hmatatelnych doplika.
Typickymi piiklady jsou psychoterapie, bezpecnostni sluzby, persondlni

agentury, zabavni primysl, atd.

2 KOTLER, Philip: Marketing Management, str. 490
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3.1

VLASTNOSTI SLUZEB

Abychom dobte pochopili, pro¢ ke sluzbam pfistupujeme z marketingového

hlediska odlisné¢ nez k produktiim, musime si sluzby charakterizovat. Zde jsou hlavni

rysy, kterymi se 1i$i od hmotnych vyrobkd.

3.1.1

3.1.2

3.1.3

Nehmotnost

zhodnotit zddnym fyzickym smyslem. VétSinu prvki, které predstavuji kvalitu
nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele
sluzby, daveéryhodnost, jistota, apod. si nemiizeme ovéfit diive, nez si sluzbu
koupime. Vysledkem je vétsi mira nejistoty zdkaznikd. Prednim z&jmem
managementu firmy by mélo byt pravé tuto nejistotu zdkaznika zmirnit pomoci

divéryhodné komunikace a proaktivnich opatfeni.

Neoddélitelnost

Sluzba je neoddélitelnd od nastrojii jeji produkce. Kupujeme-li zboZi, vétSinou
nas nezajima, jakym zptisobem bylo vyrobeno, dileZzita je pro nés zejména jeho
ucelnost a stim souvisejici kvalita. V pfipadé koupé sluzby je jeji
neodd¢litelnost od produkce a nutnost pfitomnosti zikaznika v prabchu
poskytovani sluzby pfic¢inou zvySeného vyznamu vlivu tohoto procesu
na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mala zm&na priib&hu poskytovani sluzby ma
vliv na to, jak zdkaznik vnima vysledny efekt. Sluzba je ve vétSin¢ pripadt
neodd¢litelnd od samotného zakaznika i jejiho poskytovatele. VEétSinou je sluzba

nejprve prodana, teprve potom produkovana.

Heterogenita

V procesu sluzby nelze vzdy s jistotou predvidat chovani tcastnikl transakce,
tedy zakaznika a poskytovatele sluzby. Nelze provadét vystupni kontroly kvality
pred dodanim sluzby a tak se tézce nastavuji i ur€ité normy chovani
a komunikace na obou stranach. Zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se tedy

Casto lisi (dokonce i1 vjedné firm¢) a tim je jeho poskytnuti jedinecnym
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3.14

3.1.5

3.2

a neopakovatelnym zazitkem. Variabilita vystupi procesii poskytovani sluzeb,
tj. jejich vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvaieni postaveni sluzby
ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na zdiiraziiovani obchodniho jména
a znaCky. Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou téz k tomu, ze sluzby lze jen

obtizn¢ patentovat.

Pomijivost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Po daném okamziku jsou ztracené, pominuly. Neznamena
to, Zze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat, jejich reklamace vSak byva
predevsim subjektivné. Jen v nékterych piipadech Ize nekvalitni sluzbu nahradit

poskytnutim jiné, kvalitni.

NemozZznost vlastnictvi
Pii poskytovani sluzby neziskava zakaznik sménou za své penize Zadné

vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

SERVUCTION MODEL

ALES Spacil ve své knize Pé&e o zékazniky analyzoval situaci, kdy si zakaznik

objednava sluzbu. Podle jeho slov si v tento moment kupuje nehmatatelnou zkusenost,

ktera ma piedstavovat soubor vyhod produktu riizné¢ho charakteru.

Model, ktery toto demonstruje, nazval Servuction (service + production)

a predpoklada, ze posuzujeme oddélené tyto slozky:

e slozky pro zdkaznika neviditelné (napt. ptiprava jidla)
e slozky pro zakaznika viditelné — vnitini hmotné prostiedi (napf. bankovni
dvorana a prepazky),

e slozky pro zdkaznika viditelné — zaméstnanci prvni linie
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e slozky pro zakaznika viditelné — vnéjSi prostiedi (napi. zakaznici, ktefi

zdrzuji letecké odbaveni).

Uspéch viditelné slozky — zaméstnanc prvni linie — je ovlivnén vnitfnim
hmotnym prostiedim, neviditelnymi slozkami, ale 1 vn¢jSim prostfedim. Konkuren¢ni

vyhody tedy zékaznici vnimaji jako celek ve vzajemné interakei.

Servuction model ukazuje, jaky je vztah mezi elementem zbozi (tvoifi se
ve slozce neviditelné zdkaznikem) a elementem sluzby — zkuSenosti. Pokud se divame

na svét podnikani o¢ima Servuction modelu, musime vzit v potaz n¢kolik implikaci:

¢ Produkt obsahujici sluzby nemuize byt skladovan.
Muzeme skladovat jen hmotné elementy, napiiklad uvatené jidlo, ale sluzbu

samotnou nemuzeme vyrobit do zasoby.

e Produkt obsahujici sluzbu miiZe byt poskytnut jen v ¢ase, kdy o to stoji
zakaznik.
Zakaznik urcuje, kdy danou sluzbu opravdu pottebuje. Musime

se prizpusobit jeho piani!

e Produkt obsahujici sluZzbu miize byt poskytnut jen na misté, kde
o to zakaznik stoji nebo to akceptuje.

Kdo si to uvédomuje, buduje regionalni zastoupeni, mistni provozovny apod.

o Poskytovani produktu obsahujiciho sluzbu je zavislé na chovani
zakaznika.
Pokud zménime zplsob poskytovani sluzby, musime zménit chovani
zakaznika. Kdyz zménime vyhody, které zakaznik vnimal, musime zménit

zpusob dodavky.
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e Cokoliv, s ¢im prijde zakaznik do kontaktu, je poskytnutim sluzby.
V duchu Servuction modelu se musime zaméfit nejen na prostredi, v némz je
sluzba bezprostiedné poskytovana, ale i na okoli (travniky, prostfedi garazi,

vestibul domu, v némz je firma v najmu, auta, ktera piijizdéji na misto).

e Kdokoliv, s kym prijde zakaznik do kontaktu, je poskytovatel sluzby.
Zakaznik vnima chovéani vesSkerého persondlu firmy (vratny, uklizecka,

sekretaika, feditel).’

3.3 DOSAHOVANI KVALITY SLUZEB

» Kvalita je uroveii dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil své vybrané
zakazniky. Je to soucasné zpiuisob, jakym se s touto urovni gtotoZiiujeme. Ve svété
sluZeb neznamend kvalita nezbytné luxus. Méli bychom mit moZnost vybrat
si z nékolika riuznych urovni. Sluiby dosahuji uirovné vynikajici kvality tehdy, kdy?

odpovidaji poiadavkiim cile.*

Klicovym prvkem k ziskani zdkaznikd je trvalé poskytovani kvalitnéjSich
sluzeb, nez jaké nabizi konkurence. Prioritou pro nas tedy musi byt, aby zdkaznik mél
pocit, ze obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez ocekaval. O¢ekavani zakaznika je vytvareno
minulymi zkuSenostmi, vyslechnutim riznych nézori o firmé a pomoci reklamy.
Zakaznici si vybiraji firmu podle téchto informaci a na zavér porovndvaji vnimanou
sluzbu s ocekavanou sluzbou. Jestlize vysoka urovein vnimané sluzby pted¢i jejich
ocekavani, jsme na nejlepsi cesté k budovani trvalého vtahu se zakaznikem. Dodavatelé
sluzeb tedy musi co nejlépe identifikovat ocekavani svych cilovych zikaznikl

s ohledem na specifika jednotlivych sluzeb.’

3 SPACIL, Ales: Péce o zdkazniky — Co od nds zdkaznik ocekdvd a jak doséhnout jeho spokojenosti, str. 13-14

HOROVITZ, Jacques: Jak ziskat zakaznika — kvalita sluzeb , str. 15-16
> KOTLER, Philip: Marketing Management, str. 498 - 499
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3.4 DOSAHOVANI ODLISNOSTI

Dosahovani odlisnosti bezprostiedné souvisi s budovanim image spolecnosti.
dosahovani odli$nosti je bezesporu corporate identity podniku a pfedevsim jeho slozka
corporate image. Duslednym dodrZzovanim nastavenych standard muizeme vytvaret

dojem jedinecnosti a tedy odlisnosti od konkurence.

Dalsim zptusobem k dosahovani odliSnosti a jedineCnosti jsou neustalé inovace
poskytovanych sluzeb. Musime zdkaznikovi vzdy nabizet néco navic, nez co mu nabizi
konkurence. Problém je vSak vtom, Ze vétSina inovaci v oblasti sluzeb se snadno
a rychle napodobi. Proto jsou jednotlivé inovace jen velice relativni a docasnou
konkuren¢ni vyhodou a management musi inovace chapat jako neustaly proces

zlepSovani poskytovanych sluzeb.

Nejefektivneéj$Sim zplisobem dosahovani odliSnosti je piredCit ocekavani
zékaznika. Pokud ma zakaznik n¢jakou potiebu, obvykle od nés ocekava urcité postupy
a standardy pfi jejim uspokojeni. A pro nas je tedy velkou pfilezitosti vybocit
ze ,,zab¢hlych koleji* a pfipravit mu milé prekvapeni v zajimavém nevSednim feSeni
jeho zakédzky. Smrtelné ohroZeni vztahu se zédkaznikem ptedstavuje nuda a stereotyp.
Abychom tedy opravdu dosahli v zdkaznikové mysli dojmu jedine¢nosti, musime mu

pripravovat emo¢né€ silné nakupni zazitky.
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4  MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix ptedstavuje soubor ndstrojii, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zikazniklim. Pro marketing produktii
se vzil a v praxi pouziva Model 4P — product (produkt), price (cena), place (distribuce)

a promotion (komunikace).

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukéazala,
ze model 4P pro u¢inné vytvareni marketingovych plani nestaci. Pficinou jsou
pfedevSsim charakteristické vlastnosti sluzeb. Proto je nutné k tradi¢nimu
marketingovému mixu piipojit dalsi 3P — physical evidence (materialni prostiedi),
people (lidé) a proces (procesy poskytovani sluzeb). O klasickych slozkach
marketingového mixu — zminénych 4P — se piSe v témét kazdé odborné marketingove

orientované literatufe. Proto se v této kapitole zaméfim piedevsim na 3P, které jsou

charakteristické pravé pro marketing sluzeb.

4.1 PEOPLE

., CtyFi P marketingu slueb: People, People, People and People.“
Richard Dow

Zdaleka nejdulezitéjsSim prvkem péce o zdkazniky je tzv. ,lidsky faktor.
Clovék ma zvlastni moc. Svym chovanim dokaZe zpifjemnit i to nejnepifjemnéjsi
prostfedi a svym jednanim zachranit i témét ztracenou situaci. Proto je pro podnik
nesmirné dilezité vybrat si pro péci o zdkaznika takové zaméstnance, kteii jsou schopni

tuto naro¢nou praci zvladnout.

Zameéstnanci prvni linie musi byt nutné lidé orientovani predevSim na vztahy.
Musi mit minimalné zékladni znalosti psychologie osobnosti, aby se byli schopni vcitit
do zakaznika a jeho potfeb. Maji mit sklon peCovat o jiné. Musi si uvédomovat, ze péce
o zékazniky je poslani a ne jen zaméstnani. Z osobnostnich typt se do prvni linie

nejvice hodi sangvinici. Melancholici mohou mit problémy s permanentnim stresem,
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introverti Casto mivaji problémy s ,vielou”“ komunikaci a extrémni flegmatik podle
mého ndzoru nedokdze se svym pristupem dostatecné piijmout podstatu péce

o zékaznika.

V kazdém ptipadé¢ musi mit zaméstnanci prvni linie jasny pocit zaméstnanecké
loajality. Bez ni jen stézi mohou ve své praci napliovat podstatu clientingu.
Samoziejmé je tkolem manazera, aby jejich loajalitu posiloval a efektivné a ucelné je
v jejich praci motivoval. Zaméstnanci si také musi jasn¢ uvédomovat kiehky vztah mezi

tim, jak mluvi a zatizuji véci pro zékazniky, a tim, co budou mit na vyplatni pasce.

Ivan Bures ve své knize 10 zlatych pravidel v péci o zakaznika aneb CRM
v digitalnim véku poukazuje také na to, ze by pracovnici prvni linie méli mit vyvinuty
tzv. ,,VIP instinkt“. Jde o to, aby dokdazali spolehlivé a pohotové rozliSovat zdkazniky,
ohrozit chod ¢i existenci podniku. Nejde o to davat nékterym zakaznikiim ptednost pred
jinymi, jinak se k nim chovat ¢i jim poskytovat lepsi sluzby. Jde o to, aby zaméstnanci
pfi jednani s témito klienty dbali dvakrat vétsi opatrnosti, protoZze jsou to pravé oni,
na jejichz ptizni zavisi budoucnost podniku. Kazdy je jen ¢lovek a kazdy dela chyby.
Ale procento chyb by se mélo eliminovat pravé u téchto klicovych klientd.
V mezilidské komunikaci hraji obrovskou roli sympatie. Proto maji i zaméstnanci prvni
linie pfirozenou tendenci vénovat vice Casu tém, ktefi jsou jim piijemni a vyhybat
se tém, s kterymi se obtizné vychazi. Musi si vSak byt védomi, ze v obchodnim styku je

dilezitéjsi ten, kdo nas zivi, nez ten, kdo je ndm sympaticky a podle toho také jednat.

Vypéstovani VIP instinktu vyzaduje podle BureSe nejen trpélivost, ale
pfedevsim vytvofeni takového informacniho zdzemi pro pracovniky prvni linie, které
jim umozni VIP zakaznika okamZit& rozpoznat a naleZité se mu vénovat. Clovék, ktery
je vpiimém kontaktu se zakaznikem, musi byt schopny a ochotny (beze strachu
z néasledného obvinovani ze strany managementu) reagovat efektivné na pozadavky
a problémy zakaznika. Musi mit potfebnou volnost jednédni, aby za jakychkoli okolnosti

mohl rozhodovat ve prospéch zakaznika. Jednim z dalezitych testd sluzeb zakaznikiim
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je tedy pfima odpovédnost kohokoli, kdo jedné se zdkazniky, za to, Ze se s nimi bude

jednat tak, aby byli spokojeni.

Pracovnikim z péce o zadkazniky pracovni doba nekon¢i — pokud musi vas
zaméstnanec pracovat pies Cas, je to interni problém vasi firmy — nikdy ne problém
zakaznika! Tak to musi vSichni citit. Musi byt pfipraveni, Ze jim zédkaznik zavola v noci

na ¢islo, které nikdy nevypinaji.

Musime si uvédomit, Zze veSkeré Usili, které¢ firma vénuje vyvoji, produkci,
propagaci a prodeji svych vyrobkl ¢&i sluzeb vrcholi v obchodnim jednani
se zakaznikem. Kazdy kontakt se zdkaznikem — at’ jde o sebebanalnéjsi zalezitost — je
ve skute¢nosti takovym miniobchodnim jednanim.® A zékaznik b&hem tohoto jednani
citlivé vnima, jak se s nim zachéazi. Pracovnici prvni linie si tedy nemohou dovolit délat

v komunikaci se zdkazniky chyby.

ROLE OBCHODNIKU

Opravdovi obchodnici by méli byt v chapani clientingu jesté o troSicku dal, nez
je tomu u ostatnich zaméstnancl prvni linie. Méli by mit dokonce az ,,zvracené*
chépani clientingu. Zvracené vtom, ze se musi snazit vyjit zakaznikovi vstfic
bez ohledu na to, zda je spolecnost schopna zakaznika efektivné obslouzit. Jejich
snazeni je vSak namisté. Jejich prvofadym ukolem totiZ je, aby nalezli kazdou obchodni

ptilezitost a pfinesli ji do firmy.

4.2 PHYSICAL EVIDENCE

Uspé&sné organizace poskytujici sluzby naplno vyuzivaji materidlniho prostiedi
k odliSeni svych sluzeb a tim jim dodavaji velkou konkuren¢ni vyhodu. Souvisi to
1 s nakupnim zézitkem, kterému se budu vénovat v nésledujici kapitole. Jde tedy o to

vytvofit originalni prosttedi, které si zdkaznik ,,zamiluje*. Prostiedi, ve kterém mu bude

% BURES, Ivan: 10 zlatjch pravidel péce o zikaznika aneb CRM v digitdlnim véku, str. 19
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pfijemné a bude v ném vyvoldvat kladné emoce. Takové prostiedi by mélo navodit
neformélni atmosféru a pomoci nam zakaznika naladit na tu spravnou ,,vlnu®.
Samoziejmé toto prostiedi musi spliiovat podminku zachovani corporate identity

organizace a dotvaret jeji zddouci image.

Mezi zékladni a zdkaznikem okamzit¢ vnimané prvky materidlniho prostiedi
patii rozvrzeni prostoru, jeho osvétleni, pouzité barvy, znaceni a veSkeré hmotné
vybaveni prostor. Existuji vSak podnéty, které na prvni pohled nezaregistrujeme,
ale emotivné na nds plsobi daleko silnéji nez tfeba vySe zminéné elementy. Mezi né
patii bezesporu vin¢. I kdyZ je prostor provonén pro vase smysly piijemné, nemusite
si tuto skute¢nost hned uvédomovat. V moment¢, kdy ale opustite prostory organizace
a vracite se mySlenkami na vase obchodni jednani, automaticky se vam vybavi i vling,

ktera vam byla pfijemna.

Firmy si dnes jiz zaCinaji uvédomovat, ze dalsim velkym pomocnikem
pii vytvareni charakteristické a emotivni atmosféry je hudba nebo zvuky. Hudba
by neméla byt nahodile volend, u dobfe promyslenych klientskych databazi je jednim
z dilezitych 0dajt, jakou ma klient rdd hudbu. DalSim velmi dilezitym prvkem
materialniho prostfedi jsou barvy. Odbornici barevnost prostor povazuji za dulezitéjsi
nez jejich hmotné vybaveni. Samoziejmé to souvisi se vkusem jedince, ale kazdy
zakaznik bezesporu oceni, pokud barevnost firemnich prostor odpovid4d corporate
identity firmy. Zeny si z materialniho prostfedi viimaji a nasledné vybavuji spise
malickosti, jako napt. zivé kvétiny, které jsou nedocenitelnym prvkem vzbuzujicim
kladné emoce, sezonni dekorace apod. Samoziejmosti by pro kazdou firmu méla byt
Cistota a upravenost vSech prostor. Nejen téch, které jsou ureny pro komunikaci se
zakaznikem. Ne nadarmo se tikd, Ze uroven firmy ¢lovék ihned a neomylné poznd, kdyz

navstivi zdejsi toaletu.

4.3 PROCES

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje predevSim neoddélitelnost sluzeb

od zakaznika. Tato provéazanost pro nas miize byt ale obrovskou vyhodou. Jiz v minulé
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kapitole jsem nastinila, ze by kazdy kontakt s naSi firmou mé¢l byt pro klienta ,,velkym
zazitkem®. Samoziejm¢é mySleno v kladném slova smyslu. Opét musime dbat na to,
aby kazdd nase komunikace se zadkaznikem puisobila kladné na jeho emoce. Mozek
¢lovéka ma dveé hemisféry, levou ,,racionalni a pravou ,,emocionalni*. Pro mezilidskou
komunikaci a nasledné¢ budovani vztahi md pravd mozkova hemisféra mimotfadnou
dilezitost. Pti planovéani procesi sluzeb tedy premyslime pfedevs§im, jak zakaznikovi
doptat ,,ndkupni zazitek*. V anglicky mluvicich zemich se pro tuto ,,taktiku“ vzil ndzev
»purchasing experience®, némci ji nazyvaji ,.einkaufserlebniss®. Vzdy jde o to, aby
se zdkaznik na ndmi poskytované sluzby tésil a aby pfi nich zazival kladné emoce, néco,
co mu jinde nenabidnout. V momenté, kdy v zakaznikovi vyvoldme kladné emoce

a ziskame jeho sympatie, mame neuvétitelny naskok proti nudné Sedé konkurenci.
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5 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Vyraz ,,obchodni vztahy* ve mn¢ osobné vyvolava néco neptijemného, tvrdého,
zkratka negativni emoce. Asociuje mi ostré lokty panti v oblecich a nepfistupné damy
v drahych kostymcich. Vztahy uzavirané vyhradné za ucelem zisku. Mozna je to jen
milj subjektivni pocit, ale uz ten termin ,,OBCHODNI vztahy* uréuje, o co jde v prvni

fadé. O obchod, az potom o vztahy.

V Clientingu neni prostor pro negativni emoce. Z nasi komunikace by mélo byt
znat, ze ndm jde predevSim o VZTAHY, aZ potom o obchod. Neni to zadna Spatna
ani hloupé filozofie, jak by se mohlo zdat. Tradi¢ni podnikatelé by mohli namitnout,
Ze nejsou zadni samaritani a ze podnikaji pro penize, aby uzivili sebe a své rodiny.
Myslenka, Ze nam jde predevSim o vztahy, vSak vidinu finan¢nich ziskli nepopira. Je
zaloZena na tom, Ze jedin¢ ti, se kterymi mame dobré vztahy, jsou ndm ochotni svétit
své penize. Nejprve si potfebujeme se zdkaznikem, obchodnim partnerem, klientem
nebo jak mu chceme fikat (to neni podstatné) vybudovat pevny vztah zalozeny
na vzajemné davére, teprve pak mohou mit obé strany ze svého ,,souziti“ prospech.

A ten je o to vetsi, jak velkd je vzdjemnd divéra jednotlivych subjekti.

Cilem clientingu je dokonale znat svého obchodniho partnera. Neubranim
se tomu, abych nespojovala ,,obchodni“ vztahy s partnerskymi. Je to jako v partnerském
souziti. Kazdy méame trosku jiné pfedstavy o partnerském souziti, kazdy si hledame
partnera podle jinych kritérii. Néktefi z nas si vybiraji partnera spise podle raciondlnich
hledisek, u vétsiny z nas vSak prevazuje emotivni vybér. Budouci partner nas musi
nécim zaujmout, nesmi s nim byt nuda, musi ndm s nim byt dobfe, musime se spolu
umét domluvit na zdkladnich a pro nas dilezitych vécech, méli bychom mit aspoii
podobny pohled na svét, musime se spolu dohromady néjak uzivit. A stejné je to
i s obchodnimi partnery. Nasim cilem by mélo byt dokonale klienta poznat, pochopit
jeho pozadavky a ptani, znat jeho zivotni ¢i podnikatelskou filozofii a védét, kam
sméfuje jeho ¢innost. Snazit se mu vyjit vstiic a mit radost z toho, Ze se mu dafi. Teprve
pak budeme schopni budovat pevné vztahy, které budou mit pro ob¢ strany smysluplnou

budoucnost.
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Zajimavé podal vztah podnik versus klient Kaj Storbacka ve své knize Rizeni

vztahil se zakazniky (CRM):

wJlestliZe budeme uvaZovat v podminkdch dvou soupericich subjektii, povede
toto uvaZovani ke hie s nulovym vysledkem. Bude-li jedna strana vyhrdavat, musi
druha prohravat. V praxi to znamend, Ze spoleCnost ztraci do té miry, do jaké je
zakaznik schopen vyjednat pro sebe priznivé podminky. Strana, kterda je lepSim

vyjednavacem, je schopna pro sebe dosahnout lepSi smluvni podminky.

Vzdat se tohoto tradicniho pojeti vyZaduje novy piistup a nové mysleni. Cilem
Fizeného vitahu se zdkaznikem je vyvinout obecny postup s nosnou myslenkou,
Ze pokud je vitah dobfe rozvinut, vyhrdavaji obé strany. V tomto pripadé zde nebudou
dva oddélené subjekty, kde vitézstvi jednoho znamend ztrdatu druhého, ale spise
spolupracujici partneii, kteii oba rozvinutim vztahu ziskdvaji. A to je vlastné ustiedni
myslenka Fizeni vitahu se zdkaznikem. Rizeny vitah se zdkazniky je jinymi slovy

. r r, v o 7
situaci dvou vitezi. “

5.1 NAVAZANIi VZTAHU

»Prvni dojem trva cely Zivot!“

Predstavme si fazi navazani vztahu jako flirtovani. Jako prvni setkdni dosud
neznamych lidi. Potkaji se a jeden druhého nécim zaujme. Usméji se na sebe, sezndmi
se, popovidaji si a vyméni si své kontakty. Druhy den zajdou né¢kam na veceti nebo

na sklenicku, zjisti Ze maji spole¢né zajmy, ze si rozumi, ze je jim spolu dobfte.

Dulezitou roli hraje pravé prvni moment, kdy se partnefi setkaji. V obchodnim
styku je tento moment také nesmirn¢ dilezity. Pokud zdkaznika nezaujmete na prvni
pohled, mnohdy jiz nemate dal$i Sanci si svou reputaci zlepSit. Ale jak tomu byva
1 v zivoté, mnohdy chodime dlouhou dobu kolem zajimavych lidi, anizZ bychom si jich

vSimli a pak nas jednou ptekvapi tim, co vS§echno mame spole¢né.

7 STORBACKA, Kaj: Rizeni vztahii se zdkazniky, str. 19
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Kazdy podnét je zaloZzen pravdépodobné na néjaké informaci, protoze
bez informace vztah nemtize vzniknout. Informace vSak musi soucasné byt zajimava
nebo jeji zprostiedkovatel musi pasobit vérohodné. Takze k tomu, aby jiskra vzplala,
jsou zapotiebi néjaké informace a také emoce. Vyména informaci a emoci ma zvlastni
dilezitost ve fazi zrodu vztahu se zdkaznikem. Zda spolecnost pfi navazovani tohoto
vztahu uspéje nebo ne, zavisi na tom, zda si ziska misto v zakaznikové srdci a mysli. Je
také dilezité, aby usili investované do navazani vztahu bylo v souladu s ocekévanou

hodnotou vztahu.?

5.1.1 Nastroje vytvareni vztahu se zakazniky
Kaj Storbacka ve své knize Rizeni vztahii se zdkazniky charakterizoval tyto

nastroje vytvareni vztahti se zdkazniky:

e Marketing spriznéné skupiny — uUstfednim momentem pii ziskavani
zakaznikll je rozpozndni vhodnych skupin, ke kterym je tfeba se pfibliZit,
a nalezeni efektivniho zplsobu pfiblizeni. Jednim moznym zpiisobem je
vyuziti marketingové metody spfiznéné skupiny. Jednim z moznych

(13

zpisobi, jak proniknout ,,zdi“ potencialnich zakaznikii, je presveédcit
zakazniky, aby vystupovali jako doporuceni spolecnosti a hovofili
o prednostech vztahu s ni. Takova ,,ustni* reklama provadéna zdkaznikem je
nejefektivnéj§i zptisob komunikace s dal§imi moznymi zakazniky. Lidé
obvykle povazuji tento druh informace za spolehlivéjsi. Tak mohou mit
spolecnosti uzitek ze svych zdkazniki. Marketing sptiznéné skupiny je
zajimava metoda vytvafeni vztahi. Cleny takovéto skupiny vaze citové
pouto. Cilem je vyuzit citového spojeni zakaznika se skupinou jako nastroje
pro prodej vyrobkll. Bez emocniho spojeni neni ale tato Cinnost dobie

mozna.

e Nosné produkty — Hlavnim tématem pro spolecnosti, které usiluji o nové
vztahy se zdkazniky, je to, jak pfimét zdkaznika, aby novy vztah vyzkousel.

Zakaznici jsou malokdy ochotni ihned do vztahu vyraznéji investovat. Je

8 STORBACKA,Kaj: Rizeni vztahii se zdkazniky — Customer Relationship Management, str. 75-96
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e tedy tifeba uvazit, co by mohlo byt tim stimulem, ktery jiskiicku vztahu
podniti. Casto mohou byt tou ivodni jiskrou jeden nebo dva nosné produkty
nebo schopnosti a znalosti spolecnosti. Zakaznik obvykle ve vztahu
postupuje pomérne opatrné a spolu se spolecnosti se uc¢i ze zkuSenosti a oba

dale svlj vztah rozvijeji.

e Systém podpory novych ziakazniki — zvladnout prvni setkani je na zacatku
uspéSna. Je dulezité, aby zdkaznik pribézné dostaval pozitivni podporu
a citil, ze vztah ma pro néj cenu. Zakaznik potiebuje mit jistotu, Ze si vybral
spravnou spolecnost. Je také neméné diilezité neustale informovat zakaznika
o tom, jak 1ze vztah zlepSit. Spole¢nost musi pfipravit pro vztah jasny scénaf,
ktery povede chovani zdkaznika. Zakaznik by se nem¢l dostat do situace,
kdy si nebude jist tim, co se od né ocekava nebo jakd bude délba prace
v pribéhu epizody. Podptirné systémy pro nové zdkazniky jsou velmi
dilezité, pokud jsou do riznych fazi vztahu zapojeny odlisné osoby. Muize

nastat situace, pii které bude zakaznik jednoduse prehlédnut.®

5.2 ROZVIJENI VZTAHU

wZdkladem pro budovani a udrZovani vitahu je komunikace!!!“

V pribehu rozvijeni vztaht dochazi obvykle k vyraznému riistu hodnoty vztahu.
V ramci epizod se vyménuji zdroje, coz na obou strandch vede k tvorbé piidané
hodnoty. V této fazi rozvijeni lze najit nejvétsi potencial. Aby k naristu hodnoty vztahu
skutecné doslo, musi spolecnosti soustfedit vice zdroji na fazi rozvijeni nezli na fazi

zrodu vztahu.

Poté, co je vztah navazan, miZe spole¢nost zacit pracovat na systematickém
zvySovani hodnoty vztahu. Vysledek této prace je zavisly prevazné na dobé trvani

vztahu. Dlouhodobé vztahy jsou zpravidla hodnotnéjsi nezli kratkodobé.
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Trvani vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Pevny vztah ptezije 1 mensi problémy.
Je-1i vztah pevny, existuje vyrazné vice prilezitosti ke zvySeni hodnoty. Cim vétsi misto
v zdkaznikové mysli, srdci a penézence miize spolecnost ziskat, tim je vztah obvykle

pevngjii.t

5.2.1 Pevnost vztahu
Faktory, které ovliviiuji pevnost vztahu se zadkazniky, jsou zdkaznikova
spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejn¢ jako rtiznd pouta mezi zakaznikem

a spole¢nosti.

Je tieba, aby spoleCnosti rozliSovaly mezi spokojenosti zdkaznika v ramci
konkrétni epizody a spokojenosti zakaznika se vztahem jako celkem. Zakaznik nemusi

byt spokojen s jednou epizodou, ale celkové miize byt spokojen se vztahem!

Programy na zlepseni kvality ¢asto zapominaji na skutec¢nost, ze zakaznik (at’ uz
jako soukroma osoba nebo organizace) ma rozpocet. To znamenda, ze ani SpiCkova
kvalita neni rozhodujicim faktorem, ale je jim kvalita ve vztahu k ekonomickym
a jinym investicim. Vedle studia kvality se pracovnici vyzkumu nyni vénuji i studiu
hodnoty, kterou zdkaznik vnimé (kvalita/cena + ostatni investice). Tento pohled

zahrnuje cenu a jeji roli jako konkurenc¢niho faktoru v rovnici.

Spokojenost zdkaznika se vztahem zéavisi na tom, jakou hodnotu pro sebe
zakaznik vnima. Tento hodnotovy koncept se uplatni, pokud zékaznik srovnava kvalitu,
které¢ se mu ze vztahu dostavéa, ve vztahu k investicim zdroja, které musi vynalozit
v ramci rozvoje vztahu. Zdroje jsou v tomto kontextu chapany vcetné¢ ekonomickych

eo o , ;8
zdrojt, informaci a emoci.

5.2.2 Vérnost a loajalita nejsou totéz
Spokojenost zdkaznika je pouze jednim z faktorii, které ovliviiuji pevnost

vztahu. Ostatnimi faktory jsou napiiklad zdkaznikova oddanost a vazby, které se
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vytvoftily. Pro nékteré zdkazniky nemusi byt vztah vyznamny. Znamen4 to, ze zékaznik
muze akceptovat ur€itou hladinu nespokojenosti, aniz by vztah ukoncil. Jednoduse

nechce investovat do navazovani vztahu nového a pokracuje ve vztahu jiz zapocatém.

Spottebitelska loajalita je vysledek spole¢ného vlivu dvou faktord: zakaznik je
ke spolecnosti nebo znacce bud’ vazan citové, nebo je jeho chovani v prubéhu epizod
vedeno scénafem (je pro néj snadné nakoupit od jedné spole¢nosti nebo kupovat jednu
znaCku. Tvrdi se, ze uspéch velkych znacek neni zalozen na zékaznikové upiimném

. Ny - ] . o 8
vztahu, ale na schopnosti spole¢nosti fidit setkani zakaznika s témito znackami.

5.3 VYHODNOCOVANI VZTAHU

wZdkladnim cilem ¥izeni vitahu se zdakaznikem je zvySovdani hodnoty tohoto

vztahu!“

Investovat do vztahu je potfeba od samého zacatku. Aby bylo mozno vyhodnotit
ziskovost vztahu, je tieba uvazit naklady ptipadajici na fazi rozvijeni vztahu a investice
pro udrzeni vztahu. Investice do vztahu lze jen CasteCné vyjadiit hodnotou penéz.
Existuji 1 jiné dimenze vztahujici se k hodnoté vztahu. Zatimco je nepochybné,
ze vztahy se zakazniky predstavuji ¢ast kapitalu spolecnosti, jednéa se o kapital, ktery

neni ucetné podchycen.

Spole¢nost by méla stanovit budouci hodnotu vztahu uz na jeho pocatku. Je
dalezit¢ predvidat potencidl vztahu a to jak jej lze pIné vyuzit. Hodnota vztahu
se zakaznikem mulze byt maximalizovana tehdy, byl-li zvolen ,spravny zakaznik
pro spravnou strategii vztahu®. Kritériem vybéru miize byt sluCitelnost (kompatibilita)

zakladnich hodnot nebo cCisté financni ohodnoceni zakaznikovy potencialni hodnoty.

Nema-li vztah pro jednoho nebo oba partnery stoupajici hodnotu, nasleduje jeho

upadek a ukonceni. Ukonceni vztahu miiZze byt iniciovano ze strany zékaznika, ktery
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pfestane mit zajem o dalS$i vyménu hodnot s podnikem, nebo ze strany podniku, pokud
zakaznik neni perspektivni, nepfindsi podniku zisk a jeho ztrata neznamena zadné dalsi
ujmy. Vztahy se zakazniky by nemély byt udrZovany za kaZdou cenu. Pokud
zakaznik nepiinasi podniku zisk, neni udrzovani vtahu z ekonomického hlediska

smysluplné. Vyjimkou je situace, kdy se jedna o reprezentativni zakazniky.”®

5.4 UKONCENI VZTAHU

wZtrdta zakaznika je proces, ktery zacind ztrdatou divéry.

Ukonceni vztahu ma obvykle néjaky diivod — jednim muZe byt skutecnost,
ze zékaznik si nepfeje ve vztahu pokracovat a navaze vztah s jinou spolecnosti. Vztah
také mize skoncit z iniciativy spolecnosti. I ukonfeni vztahu musi spolecnost umét
fidit. Z tohoto procesu se mohou mnohému naucit. Spole¢nost miize ukoncit vztah,
protoze je bezcenny. Nékdy vztahy skuteéné nemaji hodnotu, prestoze ro¢ni ziskovost
je na celkem pfiijatelné urovni. Hodnota vztahu vSak mutze byt tak nizkd, Ze nestoji za to
v ném pokracovat. Méfitka hodnoty vztahu, at’ uz jde o ¢isla nebo vyznam, mohou byt
v ruznych odvétvich vyrazn€ odlisnd. VSechny spolecnosti by vsak mély byt schopny

stanovit hodnotu zékaznika, pokud se rozhoduji, zda maji vztah ukongit.®

5.4.1 Lze chranit aspéSny vztah?
Nékteré vztahy jsou lepsi nezli jiné. Nékteré vztahy jako by uvazly: neustéle
se vyskytuji Casté kritické epizody a vysledkem je vzijemnd nedivéra. Pro¢ k tomu

dochazi a jakou mame jistotu, Ze uspésny vztah bude uspésnym dlouhodobé?

Vsechny spole¢nosti, véetné spolecnosti uspésnych, jsou ovliviiovany vykyvy
trhu a ekonomiky. Také ve vztazich se zdkazniky se tyto vykyvy siln¢ odréazeji.
Skute¢nost, Ze vztah je GspéSny a Ze jeho hodnota je v ur¢itém momentu vysoka, jesté
neznamena, ze bude Uspé$ny i1 v dlouhodobém pohledu. Zejména neni-li vztah fizen

a neustale zlepSovan!
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Vztah se vyviji tim, Ze se zdkaznik stdva narocnéjSim, protoze ma vétsi
zkuSenosti ziskané v ramci riznych druhti vztahi. Mize dojit ke zméné€ u spole¢nosti
vroli zakaznika, protoze persondl se zméni a kontaktni osoby na obou straniach
si nebudou vyhovovat. V dasledku nedavnych nakupta a slucovani se vyrazné zmeénila
velikost a struktura spolecnosti v roli zdkaznikd. V takové situaci se spolecnost totiz
soustiedi na vnitini procesy a zajem o zakaznicky vztah klesa. Spolecnosti by si mély
zajistit vztahy v rtznych urovnich jejich Zivotnosti. Ve své zdkaznické zakladné

potiebuji mit jak zakazniky, ktefi jsou momentalng Gsp&sni, tak i ,,vychazejici hvézdy*“.*

5.4.2 FElegantni ukonéeni vztahu

»Nevraceji se jenom ztraceni synové, ale i ztraceni zakaznici®.

Nemyslime ¢asto na to, Ze vztah jednou skonci, ale je tomu tak, a pokud na to
dojde, méla by jej spole¢nost ukoncit velmi elegantné. Je to dalezité z mnoha divodi.
VSsichni zdkaznici jsou do jisté miry zdroji referenci a ¢asto 1 ukonceny vztah miize mit
vyznam pro budoucnost. Cilem spole¢nosti by mél byt elegantni konec, bez ohledu

na to, z ¢i iniciativy k nému dochézi.

Elegantni ukonceni vztahu vyzaduje poctivé vyhodnoceni diivodu jeho skonceni
a zvladnuti setkani a dalSich Cinnosti, které s ukon¢enim souvisi. Vztah by nemé¢l koncit
nedobrymi pocity pro kteroukoliv stranu. Je moudré nechat dvitka pooteviend. Pak bude
pro zékaznika snadné€j$i zménit ndzor, pokud bude mit s dals$i spolecnosti Spatnou

zkusenost.?

8 STORBACKA,Kaj: Rizeni vztahii se zdkazniky — Customer Relationship Management, str. 75-96



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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V praktické ¢asti mé diplomové prace se zaméfim na analyzu sluzeb reklamni
agentury Break Point Czech a jeji zplisob uplatiiovani clientingu. Nejprve predstavim
tuto reklamni agenturu a upfesnim muj vztah k ni, pomoci SWOT analyzy zpracuji
rozbor jejiho marketingu sluzeb a zmapuji dosavadni troven jeji péce o klienty.
V zavéru se na problematiku clientingu podivam ,,o¢ima* klienta této agentury, protoze
v soucasné dob¢ jsem v této pozici. V projektové ¢asti pak navrhnu systém uplatiiovani
clientingu v reklamni agentufe, ktery by mél byt aplikovatelny na jakoukoli spole¢nost

zabyvajici se poskytovanim komerc¢nich sluzeb.
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6 BREAK POINT CZECH, a. s. — charakteristika firmy

Reklamni agentura Break Point Czech vznikla v listopadu roku 1999, ma
za sebou tedy jiz vice nez 5 let plisobeni na ¢eském trhu. Jedna se o akciovou spole¢nost
s jednim majoritnim vlastnikem. Prezentuje se jako full servisova reklamni agentura.
Jeji zazemi tvoti vlastni grafické studio a DTP studio. V soucasné dob¢ se specializuje

pfedevsim na 2D grafiku.

Jejimi klicovymi  klienty jsou vyznamné firmy zmajici sidlo v regionu
plisobnosti agentury. Jsou to pfevazné uspésné Ceské firmy, které se orientuji predevsim
na zahrani¢ni trhy. Jsou jimi:

e ROBE Show Lighting, s. 1. o.
e RETIGO, a. s.

e Maxis, a. s.

e Lipoelastic, a. s.

e MBG,a.s.

e Jelinek — vyroba nabytku, s. r. 0.

Prace pro vySe zminéné firmy tvofi vice nez 80% ,,produkce® sluzeb reklamni
agentury Break Point Czech. DalSich asi 10 jejich klienti patfi mezi malé ¢i stiedni

podnikatele s mistni plisobnosti.

Firma ma ke dnesnimu dni 6 zaméstnanct: 3 grafiky se specializaci na 2D
grafiku, vytvarného fteditele, produkcni a asistentku. J& jsem v této firm¢ pracovala
5 mésici na pozici marketingového manaZera. Za mého plsobeni méla firma
9 zaméstnanct, krom¢ nynéjsi sestavy a m¢é jako marketingového manaZera také
specialistu na 3D grafiku a webdesignéra. Mésic po mém odchodu se 3D grafik
a webdesignér osamostatnili a v soucasné dobé spolupracuji s reklamni agenturou Break

Point Czech jako subdodavatelé sluzeb v oboru jejich specializace.

Agentura klade dlGraz na individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

Uplatiiuje moderni strategii Clientingu — tedy maximalni péci o klienta,
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ptizplisobovéni se jeho pozadavkiim a pranim. Klientsky servis je v poptedi celé jeji

marketingové komunikace.

6.1 ORGANIZACNI STRUKTURA

Reklamni agentura Break Point Czech je akciovou spolecnosti, jejimz fidicim
organem je predstavenstvo spolecnosti. Pfimo zodpovédni mu jsou vytvarny teditel
a marketingovy manazer, ti pak fidi ostatni pracovniky. V soucasné dob€ je pozice

marketingového manazera této reklamni agentury neobsazena.

PREDSTAVENSTVO
Art director Marketing manager
L grafické studio produkéni
asistentka

Graf ¢. 1 - Organizacni struktura reklamni agentury Break Point Czech, a. s.

6.2 SPECIFIKACE SLUZEB

Sluzby reklamni agentury patii do kategorie trZznich sluZeb — jsou na trhu
sménitelné za penize. Agentura Break Point Czech poskytuje sluzby vyhradé
pro organizace. Svymi sluzbami pomaha firmam spoluvytvaret jejich image, vytvari
pro n¢ prostfedky jejich marketingové komunikace a poskytuje ptidanou hodnotu

k jejich produktim.

FULL SERVIS
Reklamni agentura Break Point Czech se profiluje jako fullservisova reklamni

agentura. S nyné&jSimi 6 zaméstnanci je vSak vice neZ jasné, ze velké procento jejich
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sluzeb bude zprostiedkovanych od jinych subdodavateli. Jeji silné zdzemi ptedstavuje
grafické studio a vlastni DTP studio, které se soustfeduje na grafické ztvarnéni
jakychkoli vizualnich materiali. Pfi vyrobé téchto prosttedki pak ve velké vétSing
piipadii spolupracuje s tiskdrnami, ¢i jinymi dodavateli sluzeb. Vlastnimi zdroji
zajiStuje pouze malonakladovy tisk. O zprostfedkovavani cizich sluzeb a komunikaci
sjejich dodavateli se stard ptredevSim produkéni. Piehled téchto subdodavateli
a jednotlivych zakazek patii k firemnimu know-how a je predmétem firemniho
tajemstvi. Firemni politika ma za cil zajiStovat tyto sluzby tak, aby konecny zdkaznik
nepoznal, ze ur€ité sluzby pro néj zpracovavala jind spolecnost. Reklamni agentura
Break Point Czech tedy nefiguruje jen jako zprostfedkovatel, ale ptfebird na sebe

veskerou zodpovédnost za zhotovené dilo.

6.3 MARKETINGOVY PLAN

V soucasné dobé ma reklamni agentura Break Point Czech 6 klientl, které
nazyvéa jako VIP Kklienti. Jsou to klienti, pro které zajistuje fullservisové reklamni
sluzby. Tito klienti, tvoii vice nez 80% jejich piijmi. Forma jejich vztaht je upravena

dlouhodobymi smlouvami o poskytovani sluzeb.

Marketingovou vizi reklamni agentury Break Point Czech je mit 10 takovychto
VIP klientdi. Jeji cilovou skupinou tedy nejsou firmy, pro které by poskytovala
jednorazové sluzby, ale velké spoleCnosti, vétSinou s vyraznou exportni c¢innosti,
s kterymi pracuje jako ,,partnery*. Cilem reklamni agentury BPC je pak dokonalé znat
své VIP klienty a jejich potieby, dokonald souhra mezi potfebami agentury a potfebami

jejich klicovych klientd. Jeji krédo:

wSnazime se s Vami sZit, ziskat si Vasi ditvéru a chapat Vase piedstavy,

aby Vam naSe realizace piipadaly vlastni.

Agentura klade diraz na individudlni piistup ke kazdému zakaznikovi. Snazi se
uplatnovat strategii Clientingu — tedy maximalni péci o klienta, ptizpisobovani se jeho

pozadavkim a pfanim. Klientsky servis je v poptedi celé jeji marketingové komunikace.
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7  SWOT ANALYZA

Pro zmapovéni urovné sluzeb poskytovanych reklamni agenturou Break Point
Czech a hlubsi pochopeni problematiky jsem se rozhodla udélat rozsahlou SWOT
analyzu. PredevSim jsem se zaméfila na podrobnou analyzu marketingového mixu
sluzeb této reklamni agentury. Z téchto podkladl pak budu vychézet u projektové casti

a navrhovat konkrétni feSeni pro zlepSeni péce o zakaznika.

7.1 S-W analyza — analyza vnitiniho prostiedi firmy
Nejprve jsem provadéla analyzu vnitiniho prostedi firmy, neboli jejich silnych
stranek - STRENGHTS a slabych stranek — WEEKNESESS. Na tuto analyzu jsem se

zaméfila predevs§im z pohledu marketingového mixu sluzeb.

STRENGHTS WEEKNESESS

N - mala specializace
+ fullservisové sluzby P

Produkt - nejednotna profil
roct + uroven grafickych sluzeb nejednotna protiace

- nedostate¢na konzulta¢ni ¢innost

- chybi jasna cenova politika a
systém urcovani cen

, L, L - chybi cenové vyzkumy, srovnani

Cena + zvyhodnéné ceny pro stalé klienty
s konkurenci

- nedostatecnd komunikace cenovych

vyhod

- pasivni distribuce sluzeb

- nedostatecné definované distribu¢ni
Distribuce + pfima distribuce vlastnich sluzeb cesty

- nedostate¢ny informacni systém

- problémy v fizeni zakazek

- nedostatecnd mark. podpora sluzeb

Komunikaéni mix + vyuzivani vlastnich zdrojt , . .
- chybi kontrola G¢innosti propagace
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- problémy se ziskavanim

+ firemni loajalita zaméstnanci kvalifikovanych pracovnikii

Lidé + dobré mezilidské vztahy - absence majoritniho vlastnika

+ vstficnost vedoucich pracovnikli v provozu

- nezastupitelnost jednotl. pracovnikl

+ silna CI a jeji dodrzovani - chybi design manual
o, . ., | +originalni prostfedi a pfijemna - problémy s parkovanim klient
Materialni prostredi
atmosféra - externi sprava technického
+ moderni technické zazemi vybaveni
+ velké zapojeni zakaznika do - chybi fizeni kapacity sluzeb
procesu - nevhodné fizeni jednotl. Zakazek
+ financovani vyhradné vlastnim - nedostatec¢né kontrolovani
Procesy kapitalem finan¢nich tok
+ akciova spolec¢nost s majoritnim - nizkd4 produktivita prace
vlastnikem - spole¢né financovani nékterych

ukond s jinou firmou

Tabulka ¢. 1 — S-W analyza reklamni agentury Break Point Czech

7.1.1 Produkt
Zéakladnim stézejnim produktem agentury BPC jsou grafické prace. Tento

produkt si dovolim oznacit jako ,,surovy®, nikdy se neprodava zvlast. Vzdy ma své
doplnkové slozky a sluzby, které jsou poskytovany soucasné s témito grafickymi
pracemi. Jsou to predevsim:

e poradenské sluzby a konzultace

e kreativni Cinnost

e poskytnuti aktualnich informaci z oboru

e vybér vhodného reklamniho nosic¢e a argumentace

e pfevedeni grafické prace na reklamni nosic

e korektury a konzultace findlniho ,,produktu*

e uchovavani a zalohovani dat pro dalsi pouziti, ...

Jak jiz z vyCtu vyplyva, grafické prace jako samostatny produkt tvoii pouze
jednu z mnoha dilezitych vlastnosti, které klient pfi zakoupeni sluzby obdrzi. V rdmci

své nové marketingové strategie se agentura rozhodla prodavat tzv. ,,produktové
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balicky sluzeb®“. U reklamnich agentur stejného typu jsou jednotlivé zakazky
originalni a vylozen¢ ,,8ité na miru“ kazdého klienta. Z hlediska prodeje sluzeb je vSak
tento systém malo efektivni, predstavuje vysoké naklady na kazdé individualni feSeni
jednotlivych zakazek a to md mimo jiné za pfi¢inu jiZ zminénou nizkou produktivitu
prace. Proto se ujala myslenka vytvofit vySe zminéné produktové balicky sluzeb, které
by byly ve vice ¢i méné pozménéné formé prodavany zékaznikim jako jiz hotovy
produkt. Jedna se naptiklad o zékladni design manudly (struktury a obsahy design
manuali rozliSené podle narocnosti firem a irovné corporate identity), rtizné Sablony
tiskopisi (napt. ceniky), pfedem pfipravena PF pfani a nabidnutd klientovi apod.
Vytvotené struktury a systémy by se samoziejmé dale upravovaly na pfani zdkaznikd,
jejich zakladni struktura by v§ak mohla byt vyuzivana pro vSechny stejnd, tim by klesly

naklady na vytvoreni takového systému — byl by opétovné prodavan.

A¢ agentura BPC zajistuje hodné svych sluzeb prostiednictvim subdodavateld,
da se fici, ze nabizi fullservisové sluzby. Na jednu stranu miize byt tento zpusob
ekonomicky vyhodnéjsi, protoZze by se ji nevyplatilo napf. zaméstndvat fotografa
na ,,plny uvazek®“. Samoziejmé naopak pii subdodavkach ceny poskytovanych sluzeb

narustaji a neda se s nimi aktivné pracovat.

Profilace reklamni agentury BPC jako fullservisové agentury je z hlediska
portfolia sluzeb jist¢ silnou strdnkou, na druhou stranu pro ni znamend malou

specializaci.

Kromé¢ téchto sluzeb by chtéla agentura zajiStovat pro své VIP klienty sluzbu
neustalého informacniho servisu v oblasti novinek v marketingovych komunikaci.
Ukolem marketingového manaZera by tedy bylo pfichazet s novymi napady a navrhy,
jak zefektivnit ¢i posilit marketingovou komunikaci klicovych klienti. Tento ,,servis®
ma byt poskytovan VIP klientim bezplatn€, proto by se mély tyto ,,nadstandardni‘
sluZzby promitnout v kalkulované cené jednotlivych grafickych praci. V soucasné dobé

vSak agentura nema pracovnika, ktery by se této ¢innosti vénoval.
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7.1.2 Cena

Cena poskytovanych sluzeb je vreklamni agentuie Break Point Czech
kalkulovéana jako ,,cenovy balicek®, ktery obsahuje naklady na tvorbu ,,zdkladniho*
produktu a vSechny sluzby spojené sjeho prodejem, samoziejmé navySené o marzi
agentury. Pro stanoveni cen neexistuje zadny standardizovany cenik, veskeré kalkulace
jsou pocitany na zakladé predchozi zkuSenosti a odhadnuti naro¢nosti prace. Dilezitou
roli zde také hraje straveny Cas grafikli na tvorbé produktu, ten je vSak vypovidajici
spise pro interni kalkulace a vnitropodnikové ucetnictvi. Cena je tedy v naprosté vétSiné
ptipadl stanovena ,,0d srdce* a je individudlni pro kazdého klienta. Jedna se tedy o ryze
subjektivné stanovené ceny. To mulze plsobit problém pii zjiStovani efektivnosti

prace jednotlivych zaméstnancti, ziskovosti konkrétnich zakazek apod.

Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produktii agentury Break Point Czech:

e zda ma firma uzavienu s agenturou smlouvu o poskytovani sluzeb (sluzby
pro VIP klienty jsou cenové zajimavéjsi, protoze se ocekava opétovna
spoluprace s firmou)

e jméno a image firmy, jeji postaveni na cilovém trhu

e ndavratnost investice do této sluzby

e (as straveny na zakazce

e ocekavané opctovné vyuziti této sluzby

e pozadavky na rychlost provedeni zakazky (za expresni zakazky vytizené
obratem je uctovan tzv. ,,expresni piiplatek®, stanoveny vétSinou procentem

z ceny sluzby) a jiné specidlni pozadavky klienta

Agentura bohuzel neprovadi Zadné cenové vyzkumy ani objektivni srovnani cen
s konkurenci. Je pravda, ze data téchto vyzkumt se obtizn¢ zjiStuji a mnohdy byvaji
zjisténé Udaje zavadéjici, ale podle mého ndzoru by vedeni firmy mélo mit alespon

hrubou aktualni predstavu o cenové politice jejich konkurentt.

Break Point Czech nechce pusobit jako ,,pultova™ reklamni agentura, ale jako

partner pro své zdkazniky — snazi se uplatiiovat strategii clientingu a nabizet
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zakaznikiim ,,pfidanou hodnotu®, kterou jim béZné reklamni agentury nenabizi. Jeji

ceny jsou tedy obvykle vyssi nez ceny konkurence.

Bohuzel s cenou BPC nepracuje jako s komunikacnim néstrojem, coz je podle
mého nazoru velka chyba. Casto dostava VIP klient v ramci dlouhodobych vztahii jako
,bonus* zdarma nékteré sluzby, které by se jinym klientim uctovaly. Klienti vSak kvuli
nedostate¢né komunikaci téchto vyhod mnohdy ani netusi, jaké vSechny sluzby obdrzeli

Hgratis®,

7.1.3 Distribuce

Distribuce je v BPC nastavena tak, ze prvni a zédkladni kontakt se zdkazniky ma
na starosti v agentufe marketingovy manaZer. Jeho Ukolem je péce o stavajici
zakazniky, uzavirdni zakézek a vyjednavani obchodnich podminek, prezentace novych
produktli a sluzeb stavajicim klientim. K praci marketingového manazera patii také
vyhleddvani novych potencialnich klienti, prezentace spoleCnosti a veskerd
marketingova komunikace agentury. Jeho osoba je tedy klicovou pro distribuci sluzeb.
Bohuzel je zde problém, Ze po mém odchodu nebylo misto marketingového manazera
dosud obsazeno a tak jeho roli zastupuje z ¢asti vytvarny fteditel studia a z ¢asti
produk¢ni. Tim ale nastava situace, kdy nemayji tolik ¢asu a prostoru pro svou vlastni
odbornou praci. Tim se stava distribuce sluzeb pouze pasivni ¢innosti, bez vyvinuti

velké a cilené iniciativy ze strany agentury.

Pti distribuci sluzeb stadvajicim klientim jde tedy predev§im o osobni styk, ktery
je zalozen na dlouhodobé spolupraci reklamni agentury a klienta. Pfi vyhledavani
novych klientll je opét marketingovy manazer agentury tim, kdo potencidlni klienty
kontaktuje a nabizi jim sluzby agentury. Aktudln¢ by se dalo fici, Ze pro vyhledavani
novych zakazek a klienti firma marketingového manazera nepotiebuje. V souCasné
dobé ma tolik zakazek, Ze nestaci vSechny realizovat a tim do urcité miry stradaji jeji
klicovi klienti. Jejich zakazky jsou samoziejm& pro agenturu piedni, ale Casto se
posunuji terminy jejich realizace az na hranice moznosti. Proto si troufam fici, ze

¢innost budouciho marketingového manazera této reklamni agentury by méla spocivat
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pfedevsim v fizeni procest uvnitf organizace, zefektivnéni jejich ¢innosti, nastaveni
pravidel komunikace se zakaznikem a vibec celé ekonomické ftizeni agentury.
V neposledni fadé¢ nesmi samoziejmé opomijet aktivni fizeni vztahi se zakazniky

a napliovani filozofie clientingu.

Uplné prvni velkou chybou, které jsem si u firmy viimla, byl nedostate¢ny
informacni systém. A nyni, kdyZ to vidim i1 z druhé strany (z pozice klienta), musim
priznat, ze je hlavni pfi¢inou vSech problémut a nespokojenosti klientd. Problém je uz
v zadavani zakazek. BPC nema zadny formuléf ani systém, kterym by klienti zadavali
jednotné zakazky. Zadavani zakadzek se tedy teSi bud’ e-mailovou komunikaci,
telefonickym kontaktem nebo osobnim kontaktem na zakladé¢ klienta a marketingového
manazera, nyni klienta a produkéni. Problém je v tom, ze klient mnohdy piesné nevi,
jaké informace agentura k zakézce potiebuje a tak se komunikace prodluzuje. Nejcastéji
se teS$i né€kolika e-maily a potom se téZzko dohledavaji uplné informace potifebné
k zakazce. Na zéklad¢ informaci zpracovava produkéni zakdzkovy list, ktery pak preda
nékterému z grafikli. Problém je v tom, Ze pro nékteré klienty je rychlejsi a efektivnéjsi
fesit zadani zakazky piimo s jednotlivymi grafiky. Pak vznikd problém se sdilenim

informaci.

KLIENT PRODUKCNI GRAFIK

Poptavka
ze strany klienta

Cenova nabidka

Potvrzeni cenové
nabidky

Zakazka

Zakazkovy list

Hotova zakazka

/

Graf ¢ 2 — Informacni systém a cesta zakdzky

Predéni zakazky




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7.1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix reklamni agentury Break Point Czech je opét zvolen
s ohledem na cilové klienty, tedy ceské ¢i evropské stiedni podniky, vétSinou
se zahrani¢ni klientelou. Firma ma pfesné vypracovanou strategii marketingové
komunikace, ta vSak patii do kategorie firemnich tajemstvi, takze ji nemohu pfesné

definovat. Pouze nastinim jeji hlavni rysy.

Hlavnim propagacnim prosttedkem agentury je bezesporu internetova
prezentace na adrese www.2d3d.cz. Potencidlni zdkaznik na ni najde nejen zakladni
informace o agentufe, ale i fadu ukédzek dosavadni prace a reference. Nechybi zde
samoziejm¢ vSechny relevantni kontakty. Internetova prezentace je podpofena inzerci
na cCeskych internetovych vyhledavadich a portalech zabyvajicich se grafikou
a grafickymi sluzbami, mé se vSak tahle podpora jevi jako nedostate¢nd, do budoucnosti
bych navrhovala zaméftit se predevsim na internetovou prezentaci zahranicni klientele

a na zaklad¢ toho volit adekvatni propagacni prostredky.

Dal§imi vyznamnymi propaga¢nimi nosi¢i agentury jsou CD disky
s multimedialni prezentaci spole¢nosti a prezentacni slozky agentury. Vzhled vSech
propagacnich materialt je piisn¢ kontrolovan z hlediska corporate identity a corporate

designu, aby pusobil profesionalné.

Firma témétf nepodporuje svou image prostfednictvim béznych propagacnich
aktivit — tisk, rozhlas, televize (regionalni) apod., své klienty totiz nehleda z tad

masovych spotiebitelt.

Diiraz je tedy kladen predevS§im na primy marketing ve vztahu s klienty.

Velkym nedostatkem podle mého nazoru je, ze agentura neprovadi zadné
vyzkumy a kontroly uUc¢innosti své vlastni propagace. Jednak pro svou informaci
a kontrolu financovéani vlastniho marketingu a také by urcit¢ méla jit tomto ohledu
prikladem svym klientim, aby je ptesvédcila, ze vSechny jim poskytované sluzby jsou

produkovany s cilem co nejvétsi efektivity.
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7.1.5 Lidé
V reklamnich agenturdch méa vhodné persondlni zajiSténi veliky vyznam. Nejen

pfi komunikaci s klientem, ale také pfi nutnosti kreativniho mysleni a profesionalniho
pristupu ke kazdé zakdzce. Jak jiz jsem uvedla v ivodu, agentura ma v soucasné dob¢
6 zaméstnancu:

e vytvarného feditele

e 3 grafické designery

e produkéni

e asistentku

Na vSechny zaméstnance jsou kladeny specifické pozadavky co se tyce
vlastnosti a dovednosti. To je bohuzel do znacné miry Cini obtizn¢ zastupitelnymi.
Pfi cCerpani dovolené, nemocenské apod. pak nastdvaji potize s jejich néhradou.
Problémem je i osobity styl kazdého grafika, ktery se neda napodobit. Pti fizeni zakazek
déla agentura chybu, Zze korektury i komunikaci s klienty nechdva z ¢asti na samotném
grafikovi. To ma za dusledek, ze klienti si ¢im dal Castéji sami vybiraji grafika, ktery
jim danou sluZzbu zhotovi. Je to pochopitelné z hlediska osobniho stylu kazdého z nich,
¢ini to vSak velky problém v fizeni jednotlivych zakazek a celého agentury. Na druhou
stranu musim uznat, Ze na omezovani zavislosti na lidskych zdrojich se da v reklamni
agentufe pracovat jen velmi tézko. Zameéstnanci agentury jsou tedy jeji piednim

a cennym aktivem.

V BPC panuji velmi dobré neformalni mezilidské¢ vztahy a tedy i dobra
atmosféra. Ta je budovadna i na nespocetnych ,firemnich® akcich a pfispiva k silné
firemni loajalit¢ zaméstnancli. Vztahy jsou fizeny neformalné a vedouci pracovnici se
vyznacuji vstiicnou komunikaci se svymi podfizenymi. Majoritni vlastnik spole¢nosti
ma vsak vice podnikatelskych aktivit, proto je nékdy v agentufe ,.citit“ jeho absence
v kazdodennim provozu, coz plsobi problémy pifedevSim v rozhodovacich procesech

apod.

V kapitole o zaméstnancich musim také zminit problémy se ziskdvanim

kvalifikovanych pracovnikii — tedy grafickych designéri. Jak jiz jsem uvedla
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v predchozich kapitolach, firma ma technické zdzemi jest€¢ miniméln¢ pro jednoho
grafika a pfitomnost dalsiho zkuSené¢ho grafika by pomohla zefektivnit procesy
a urychlit tak terminy zakazek ptredevSim kliCovych klientl. S pfichodem takového
zaméstnance by se oteviel také prostor pro vyhledavani novych klient, protoze

v soucasné dobé by na agentura nemd kapacitu ptibirat dalsi klienty.

7.1.6 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi predstavuje pro agenturu Break Point Czech architektonické
a grafické feSeni prostor agentury. Diraz pfi jeho tvorbé je vzdy kladen na corporate
identity. Barevnost prostor, jejich vybaveni, osvétleni apod. jsou v souladu s corporate
identity. Velky duraz je kladen na emocionilni vlivy prostiedi, aby se klienti
v prostorach agentury citili pfijemné. Samoziejmosti je bézny servis klientim —
obCerstveni, moznost vyuZiti telefonu a prostoru agentury pro vyfizovani svych
pracovnich zdlezitosti. Mnohdy jsou klienti pfitomni pfimo pfi realizaci sluzeb
a zasahuji svymi pfipominkami a korekturami do prace. Proto je v agentufe vytvofeno
takové prostiedi, aby z ni mohli fidit dalsi zalezitosti souvisejici s komunikaci s jejich
firmou. Samoziejmosti je také pfipojka pro notebooky k internetu. Nalada je podpofena
hudebni produkei vcelém studiu, vSe je navrzeno pro pocit maximalni pohody.
K tomuto pocitu bezesporu napomahd 1 sehrany tym a dobré vztahy mezi

spolupracovniky.

K materidlnimu prostiedi patfi 1 znacCeni prostor agentury a jeji propagace
v misté sidla. Reklamni agentura Break Point Czech pfili§ neinvestuje do venkovnich
poutact a venkovni reklamy. Opét to souvisi s jejim zacilenim na kli¢ové klienty z fad

podnikil a ne koncovych zdkazniki.

Ackoli ma firma silnou Corporate identity a celkem uspésné ji dodrzuje, je
zakotvena pouze v ,pocitech® vytvarného fteditele, ktery celé¢ materidlni prostredi
navrhoval, do jisté miry je vnimana vSemi zamé&stnanci (lisi se podle miry ztotoznéni
a firemni loajality) a také klientem. K opravdové profesionalité zde vSak chybi firemni
design manudl, ve kterém by byly formalné zakotveny vsSechny prvky CI a jejich

pouziti. Timto perfektné propracovanym materidlem by firma také mohla prezentovat
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klientim své sluzby v oblasti CI a CD, protoZe v ostatnich ptipadech byvaji design
manudly soucésti firemniho tajemstvi. Argument, Ze zaméstnanci jsou bohuzel natolik
pretizeni, ze neni prostor pro vlastni agenturni materidly, se mi vzdy zdal velmi
kratkozraky. S timto materidlem by totiz kompetentni osoba mohla G¢inn¢€ pracovat

a propagovat sluzby agentury.

Zdéanlivé k malickostem patii takové problémy, jako je nemoznost parkovani
v pribéhu dne v blizkosti firmy. Klientovi ale tento nedostatek mnohdy pfipravuje
krusné chvile a jeho ndlada pti ptfichodu do agentury mize byt pravé kviili takové

zdanlivé maliCkosti rapidné zménéna k horSimu.

Reklamni agentura BPC disponuje modernim technickym zazemim, které¢ dava
jejim zaméstnancim velké moznosti v oblasti grafického designu. Bohuzel nema
ve svém tymu zadného technika a tak si pro spravu technického vybaveni musi firmy
najimat, coz ji stoji nemalé penize. Taky musim pfiznat, ze své technické vybaveni
designéra a také by se s timto technickym zdzemim dala 1épe fesSit digitalni uschova

materiall pro klienty.

7.1.7 Procesy

Pfi hodnoceni procesii v agentufe je na prvni pohled ziejmé velké zapojeni
zakaznikii do procesu. Z mé zkusenosti mohu fici, ze zdkaznici se tomuto zapojovani
do procesu nijak nebrani, naopak vitaji ptilezitost dozvédét se, jak jsou jednotlivé
sluzby vytvéteny a jaké technologické a jiné postupy jsou pfi jejich tvorbé vyuzivany.
Rozsifi si tak bezesporu sviij profesni rozhled. Pro agenturu to né¢kdy mize znamenat
mensi riziko prozrazeni know-how, musi si proto hlidat ur¢itou hranici, ptres kterou

zakaznika ,,nepusti.

Ostatni fizeni procesu, jako je fizeni poptavky, fizeni vztahii se zdkaznikem,
fizeni kapacity sluzeb, fizeni produktivity apod. ma na starosti marketingovy manazer

agentury, ktery tyto procesy konzultuje s vytvarnym feditelem a jejich fesSeni predklada
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pfedstavenstvu ke schvaleni. BohuZel opét zde v soucasnosti nardzime na absenci

klicového cloveéka — marketingového manazera.

Agentura BPC je akciovou spolecnosti sjednim majoritnim vlastnikem.
Z hlediska formy podnikani ptsobi pro klienty akciové spolecnost jist¢ divéryhodnéji
nez napiiklad s. r. 0. Je to spolecnost s ryze ¢eskym vlastnim kapitdlem. Z hlediska
finan¢nich tokti ma BPC mensi problémy s platebni politikou nékterych klientt, kteti
nedodrzuji terminy splatnosti. Je to z ¢asti mozné 1 diky tomu, Ze tyto platby nikdo

v agentuie disledné nekontroluje.

Problémem se jevi i nizkd produktivita prace. Opét to souvisi s fizenim
jednotlivych zakazek, kdy se mnohé zakdzky zbyte¢né prodluzuji. Nékdy to souvisi
1 s Spatné€ nastavenou cenovou politikou, které se budu vénovat v dal$im bodu. Zkratka
je vagentufe velkym problémem fizeni systéml a zakazek tak, aby se zvysila

produktivita prace grafiku.

V ramci financovani podniku se jako problém jevi i skutecnost, Ze majoritni
ucetni apod. fesi spoleénym financovanim téchto sluzeb a naslednym pieuctovavanim.
Z ekonomického hlediska se mi vSak tento zplsob nékdy jevil jako neefektivni
a nedaval moznost vyhledavat jiné alternativy dodavatell s lepsi cenovou nabidkou

nebo zajimavéjSim portfoliem sluzeb.

7.2 O-T ANALYZA — ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY

Dalsi ¢ast SWOT analyzy, kterou jsem provadéla, je analyza pfilezitostni
a ohrozeni. Zkouma vné&jsi prostiedi podniku, zaméfuje se na makroprostiedi, které
bezprostfedné ovlivituje chod firmy a trzni prostfedi, neboli blizké okoli podniku, které

tvoti jeji konkurence, zdkaznici a dodavatelé.
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OPPORTUNITIES THREATS

+ vstup CR do EU a lepsi

proevpropska politika

Prostiedi - lokalizace firmy, omezena klientela

+ snaha mistnich podnikateld prorazit
na evropskeé trhy

+ podpora z evropskych fondu

- pronikéani zahrani¢nich reklamnich

Konkurence + specializace "
agentur na nas trh

+ vyhledavani novych subdodavatelt
sluzeb (zahranici)

Dodavatelé + bliz§i obchodni kontakty a vazby

s dodavateli

+ kumulovani zakazek

Klienti + osloveni zahrani¢nich klientt - reference

+ dokonaly klientsky servis

Tabulka ¢. 2 — O-T analyza reklamni agentury Break Point Czech

7.2.1 Prostiedi

Firma Break Point Czech mé své sidlo v Roznové pod Radhos§tém, coz jisté neni
»prestizni adresa™ pro reklamni agenturu jejiho typu. Svym zplisobem ji toto umisténi
do jist¢é miry hodné znevyhodnuje. Na druhou stranu si i vtomto regionu nasla
vyznamné klienty, jejichz podnikani dalece pfesahuje hranice regionu i ¢eské republiky.
PiileZitosti pro agenturu muZze byt vstup Ceské republiky do Evropské unie a s tim
souvisejici lepsi podpora proevpropské politiky a podpora malych a stfednich
podnikateld. Agentura by se méla zajimat o programy Evropské unie pro podporu
podnikani, napt. program ,,Marketing®. Ten by mohla vyuzit nejen pro vlastni potiebu
a podporu svych marketingovych komunikaci, ale také jako produkt ¢i doporuceni
pro své klienty. Jejim snahdm bude taktéz jist¢ nahravat snaha mistnich podnikatelti
prorazit na zahrani¢ni trhy. Budou si vice uvédomovat, Ze cilen¢ a ucelné mohou
oslovovat potencidlni zakazniky ze zahrani¢i prostfednictvim ucelené reklamni

kampang.
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7.2.2 Konkurence

Konkurenéni prostfedi reklamni agentury Break Point Czech se da
charakterizovat jako relativné ,,zdravé“. Konkurence v jejim odvétvi je docela velka,
na druhou stranu je to konkurence motivujici k neustalému zlepsovani sluzeb. Reklamni
agentury v tomto regionu se vét§inou zamétuji na obCasné zakazky mensich firem, Casto
na jednorazové zakazky pfi potfebach klienti. Ne ze by reklamni agentura BPC
jednorazové zakazky odmitala, ale nevyhleddva je a pokud se nejednd o zvlasté
lukrativni nabidku s vidinou mozZného navazani dlouhodobého obchodniho vztahu,

vétSinou se jim snazi vyhybat.

Jistou pfrilezitosti by pro ni mohla byt vétsi oborova specializace. Jak jiz jsem
nekolikrat podotkla, BPC se profiluje jako fullservisova reklamni agentura, ale velkou
cast sluzeb klientim zajiStuje prostiednictvim subdodavatelti. Pokud by se vSak vice
soustiedila jen na grafické sluzby a prezentovala se spiSe jako grafické studio, mohla
by svou specializaci v tomto regionu jisté vice zaujmout a oslovit nové klienty. Zaroven
by se efektivné vénovala pouze ,,svym vlastnim* sluzbam a tim padem by rostla jeji

efektivita.

Hrozbou pro agenturu muze byt pronikani zahrani¢nich reklamnich agentur
(napt. z Polska, Slovenska) na cesky trh, protoze vétSinou nabizi levnéjsi sluzby.

Agentura by tedy méla opét reagovat zdokonalenim svého klientského servisu.

7.2.3 Dodavatelé

S dodavateli pracuje agentura BPC pfedevSim na zdkladé¢ dlouhodobych
partnerskych vztahti. Pfi vyhledavani vhodného dodavatele vétSinou rozesila poptavku
vice dodavateliim a rozhoduje se na zakladé predeslych zkuSenosti a nabidnuté ceny, tak
aby konecna nabidka byla zajimava i pro klienta. Chybou je, Ze produkcni, kterd tyto
subdodavatelské vztahy tesi, nevyhledava systematicky nové potencialni dodavatele a
omezuje se pouze na ty stavajici. Tim brani rozvijeni novych pfilezitosti a vyhodné&jsich

nabidek. Neni tajemstvim, ze v témé&f vSech okolnich statech jsou napt. tiskaiské sluzby
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levnéjsi nez u nas. Stlacenim cen by se agentura mohla stat konkurenceschopnéjsi a také

zajimavéjsi pro jeji stalé klienty.

7.2.4 Klienti

VIP klienti reklamni agentury BPC jsou jeji velmi silnou strankou. Jedna
se predevsim o klienty, kteti maji své cilové trhy v zahrani¢i. Firmy rychle expandujici,
prosperujici, vynakladajici na své marketingové komunikace nemalé finanéni
prostiedky. Problém mtzeme identifikovat pii potiebé referenci. Tito klienti, zamétujici
se predevSim na zahrani¢ni trhy, nemaji velkou potfebu komunikovat své produkty
&i sluzby v Ceské republice. Proto je ¢lovék z vedlejiiho mésta, ktery neptisobi v oboru
jejich podnikéni, mnohdy ani nezna. To ¢ini reklamni agentufe problém s referencemi.
Na listu referenci ma totiz vyznamné firmy s plisobnosti po celém svéte, ale jejich
jména nezasvécenému clovéku nic nefikaji. Proto by pro firmu bylo dobré najit
si minimaln¢ jednoho nebo dva klienty se silnym zidzemim a vysokou prestizi

na zdej$im trhu.

Vyzvou pro agenturu muze byt osloveni zahrani¢nich klienti, to ovSem, pokud

neptjde o svétoznamou spolecnost, ptili§ netfesi problém referenci.

Jako nejvétsi vyzvu pro agenturu vidim orientaci na péci o své VIP klienty
a vramci uplatiovani filozofie clientingu nabizeni ,,pfidané hodnoty®, ktera by je

odliSovala od konkurence.
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8 REKLAMNI AGENTURA BREAK POINT CZECH
Z. POHLEDU KLIENTA

Nejprve bych chtéla podotknout, Ze v reklamni agentufe Break Point Czech jsem
pusobila jako marketingovy manazer jen 5 mésict. Je to dost kratka doba, aby ¢lovek
pochopil vSechny principy a okolnosti, které ovliviiuji jeji chod. Situaci jsem méla
ztizenou tim, Ze jsem v agentufe byla jediny ¢lovék, ktery se zabyval marketingem

a neméla jsem se tedy od koho ucit.

Po 5 mésicich jsem odesSla k nejvétsSimu klientovi BPC, a situace se zcela
obratila. Najednou mohu hodnotit z tpln¢ jiného pohledu, jak agentura plsobi z venku,
jaka je jeji skutecnd image, jaké jsou jeji pfednosti a nedostatky. Vidim problémy,
o kterych jsem dfive ani netusila, velké ptrednosti, které vS§ak BPC nedokdze ispésné
komunikovat. Ne&kterymi situacemi a skute¢nostmi jsem byla obcas doslova

piekvapena.

Jako nejvétsi problém BPC, ktery se odrazi hodné ve spokojenosti jejich
zakaznikd, vidim nevhodné fizeni jednotlivych zakazek, které jsem jiz popsala
v predchozi kapitole. Prioritou by tedy pro agenturu mélo byt pfesné nastaveni systému
fizeni zakazek od zékaznické poptavky aZ po predani hotové zakazky. S jistotou mohu
fici, Ze management firmy si je této chyby védom a vétim, Ze v brzké dobé zacne tento

problém fesit.

Velkym problémem BPC je i nejednotnost v jednani s klienty. ProtoZe nyni
v agentufe chybi marketingovy manazer, jedna s klienty v 80% ptipadi produkéni. Ta
vsak pii své pracovni naplni neni vzdy k zastizeni a tak jeji praci do jisté miry piebira
asistentka nebo kdokoli jiny, kdo je zrovna k dispozici. Tim vznikaji problémy
v predavani informaci. Vibec nejlepSim feSenim tohoto problému by bylo nastaveni
pfesného rezimu a ,.kodexu“ jednani s klienty a urcité i ,,Skoleni, kterym by prosli
vSichni zaméstnanci agentury. Neni tajemstvim, Ze vytvarné nadani lidé mivaji obcas

troSku odlisny pohled na svét, nez je bézny tfeba u racionalné¢ zamérenych manazert,
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a tedy i1 jiny zplsob vyjadiovani, komunikace. Pokud tito lidé ale maji jednat
s klicovymi klienty firmy, musi védét, jaky pfistup ke klientovi zvolit, co si mohou
dovolit, jak pracovat se zjisténymi informacemi atd. Ne kazdy ¢lovék ma obchodniho
ducha, ne kazdy cloveék je schopen vést obchodni jednani ¢i vyjedndvani. A prave proto
by se mély v komunikaci mezi zaméstnanci agentury a klientem nastavit urCité
standardy, které musi kazdy zaméstnanec dodrZzovat a musi byt osobné¢ zodpovédny

za své chovani vuéi klientovi.

Opét se v této kapitole musim vratit k velkému nedostatku agentury - Spatnému
zachdzeni a zalohovani dat a informaci. Z vlastni zkuSenosti jiz vim, Ze klientovi €ini
obrovské problémy, pokud se nemuze spolehnout na kvalitu prace, jakd mu bude
poskytnuta. Nemluvim o kvalité vizualni, ale o spravném pochopeni zadéani a provedeni
zakazky. V BPC bohuzel panuje tak troSku ,.chaos* v zalohovani a uchovavani dat
a realizovanych zakazek. Je to zplsobeno do zna¢né miry tim, ze na jednotlivych
zakazkach pracuji rizni lidé, obcas 1 do jediné zakazky musi zasahovat napt. vice
grafikli. Problém je pak v uklddani finalnich verzi, protoze kazdy zaméstnanec v tom
ma vlastni systém. Pak se stane, Ze se n¢jakd zakdzka dohledava tieba cely den, misto
aby grafik hned véd¢l, kde najde findlni verzi minulé zakazky, kterou mulze pouzit

pti korekturdch nebo redesignu materiald.

Ostatni chyby, jichZ se reklamni agentura BPC dopousti, jsem jiZ popsala
ve SWOT analyze v piedchozi kapitole. Nejvétsimi problémy, které nejvice komplikuji
vztahy mezi agenturou a jejimi zdkazniky, jsou tedy nedostatecné fizeni zakazek,
nedostatecné kodexy ¢i standardy chovani jednotlivych zaméstnancim vici klientim

(urceni kompetenci) a nejednotnd Gschova a zélohovani dat a realizovanych zakazek.

Jelikoz jsem v mé nynéjSi pozici zistala vtéméf kazdodennim kontaktu
s agenturou a predevsim diky ptatelskym vztahtim s personalem mohu s managementem
firmy tyto nedostatky a problémy konzultovat a spole¢né¢ mlzeme nachazet feSeni

vedouci ke zdokonalovani péce o klienty.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9  ZAVADENI CLIENTINGU
V nasledujicich kapitolach popisSu zakladni kroky, které nesmi byt pti zavadéni

clientingu jako firemni filozofie opomenuty.

9.1 STRATEGICKE ROZHODNUTi MANAGEMENTU

Na zacatku musi byt vzdy strategické rozhodnuti managementu! Bez toho, aby
vSichni vedouci pracovnici pfijali filozofii clientingu za svou a rozhodli se zménit svou
podnikatelskou strategii za ucCelem zkvalitnéni sluzeb zakaznikim, se moc daleko

nedostanete.

Pochopit, o co vam skutecné jde, musi nejen cely management podniku,
ale bez vyjimky vSichni zaméstnanci, ktefi ptichazeji do styku se zdkazniky. Staci kdyz
budete mit v tymu zaméstnancii prvni linie jediného ,,narusitele” a vase snaha o novy

ptistup zlstane pouze snahou.

Manazefti by si ve své pozici méli uvédomit, Zze co se tyCe zaméstnanci, nelze
d¢lat ustupky ani kompromisy. Jsou lidé, ktefi maji obchodni jednéni a smysl pro péci
o zdkazniky v krvi. A pak jsou lidé, ktefi komunikaci s klienty na profesionalni trovni
nezvladaji a nikdy se ji nenau¢i. U téchto lidi, byt by byli sebepilnéjsi
a sebedisciplinovanéjsi, nikdy nedosahnete toho, aby jejich komunikace s klienty byla
piirozena. A tito zaméstnanci, at’ se vam to libi nebo ne, nemaji ve styku se zakazniky
co délat. Mohou to byt velmi schopni a inteligentni lidé, kteti toho v Zivoté hodné
dosadhnout. Ale ptirozend péce o druhé je podle mého nazoru dar, néco, co se prosté

naucit neda!

9.2 STANOVENI CiLU

Bez stanoveni konkrétnich cilii se jen t&Zko pohnete zmista. Uvahy
o zkvalitnéni péce o vaSe zdkazniky zlstanou bez redlnych cili pouze nenaplnénymi
uvahami. Abychom si byli jisti, ze naSe opatfeni maji smysl a nesou vysledky, musime
si na zacatku stanovit konkrétni cile, kterych chceme dosdhnout. Nesmi byt piilis

obecné, aby nas motivovaly ke zlepSeni. Cile musi byt n¢jakym zpisobem méfitelné,
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abychom byli schopni hodnotit procento ¢i urovei jejich dosazeni. Mély by byt smélé
a pfedstavovat pro nas i cely na$ tym vyzvu, ale na druhou stranu musi byt splnitelné.
Pokud budeme dlouhodobé jen planovat nemozné a nikdy nedosdhneme toho, co jsme

si usmysleli, brzy nam to vezme chut’ k dalsi praci a piekonavani sami sebe.

Splnéni cili a dosazeni uréenych met si nesmime nechat jen pro sebe,
ale musime s vysledky nasi prace seznamit cely nas tym. Budujeme tak zaméstnaneckou

loajalitu a tymového ducha.

9.3  NASTAVENI PRAVIDEL
Hned po stanoveni cilii si musime urcit pravidla hry, ktera budou zavazna nejen
pro vSechny naSe zaméstnance, ale piredevSim pro nds, protoZze my jim musime jit

ptikladem.

,Pravidla®“ by méla mit pisemnou podobu a méla by byt koncipovana tak, aby
zahrnovala vSechny situace, kdy na$i zaméstnanci pfichazi do kontaktu se zakazniky.
M¢la by upravovat:

- navazani prvniho kontaktu se zadkaznikem

- oslovovani zakaznikt

e-mailovy kontakt

telefonicky kontakt

pravidla osobniho kontaktu
- kompetence jednotlivych zaméstnancii

- obleCeni zaméstnancd, ...

Jedna se v podstaté o takovy ,.kodex zaméstnance®. VSichni zaméstnanci s nim
musi byt podrobné seznameni a musi jej pfijmout za sviij styl. M¢l by urcité¢ nést
vizualni prvky corporate identity firmy a tim byt charakteristicky pravé pro nasi

spole¢nost.
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9.4 NEPRETRZITE SLEDOVANI UROVNE SLUZEB

Rozhodnout se k ,,6inlm®, urcit si smélé cile a stanovit pravidla hry jsou
vsechno kroky, které provadime v zacatcich zavadeni clientingu, tedy ve fazi prvotniho
nadSeni. Abychom v pritbé¢hu c¢asu ,,nepovolili®, musime neustdle sledovat troven

sluzeb, kterou nasim klientim poskytujeme a jeji zmény k lepsimu.

Souvisi to mimo jiné s napliiovanim vyty¢enych cilii. Nestaci vSak jen jednou
za pul roku udé¢lat soucet vSech nasich uspéchu a fici si — ,,byli jsme dobii a uspésni!*
K tomu, abychom opravdu cilené a plynule zlepSovali kvalitu naSich sluZeb,
pottebujeme kazdodenni uvédomovani si toho, zda postupujeme sprdvnym smérem

a nase prace piinasi ocekavané vysledky.

Vhodnym zplisobem ovéteni, jaké sluzby nasi zaméstnanci naSim klientim
nabizeji, se mi jevi mystery shopping. Z pozice manazera totiz miZeme hodnotit napft.
ekonomicky efekt. Nikdy ale neni od véci presvédcit se o kvalitach naSich sluzeb také
z pozice klienta. Samoziejmé tyto ,kontroly* musime d¢lat citlivé a chytfe, aby nasi
zaméstnanci nenabyli dojmu, Ze si jejich prace nevdzime nebo Ze pochybujeme o jejich

schopnostech.

9.5 ZA DOBROU PRACI MUSI NASLEDOVAT ODMENA

KdyZz budeme mit pocit, Ze vSichni zaméstnanci piijali nasi novou filozofii
s nadSenim a zacali doslova zboznovat nase klienty, je to nase prvni vyhra. Neni nad to
mit loajalni zaméstnance. Vzdy si ale musime uvédomovat, ze jsou to nasi zameéstnanci,
ktefi svou praci vykonavaji v prvni fad€é kvili ekonomickému zajiSténi sebe a své
rodiny. Proto nikdy nesmime zapominat na jejich motivaci. Za jejich dobrou praci musi

nasledovat spravedliva odména.

Pfi odménovani naSich zaméstnanct bychom opét méli postupovat velmi citlive,
protoZe nic nedokaze odradit tak, kdyz nas kolega dostane odmény za ,,pochlebovani*
a my pouhé ,,v§imné“ za opravdovou snahu. U clientingu a péfe o zdkaznika je

odménovani zaméstnancl zvlast’ prekérni a nevdéCnou zélezitosti. Vysledky kvalitni
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péce o zékazniky se totiz mohou dostavit mnohem pozdéji, az vedeni zapomene, co vse
konkrétni zaméstnanec pro klienta udélal. V kazdém piipadé by si vSichni zaméstnanci
prvni linie méli byt védomi, ze to, jak se chovaji k nasim klicovym zékaznikiim, se vzdy

projevi na jejich vyplatni pasce.

9.6 NEUSTALE ZLEPSOVANI

vysledky. U clientingu taky nesmi manaZeti pfi prvnich velkych uspéSich usnout
na vaviinech a myslet si, ze ,to uz stac¢i“! Problém je v odlisném vidéni klienta
a poskytovatele sluzby. 1 kdyz klientovi nabizite velkou pfidanou hodnotu

a nadstandardni sluzby, ¢asem si na n¢ zvykne a zaCne je povazovat za samoziejmost.

Proto musi mit GspéSni manazefi vzdy na mysli dva tkoly. Zaprvé musi vzdy
klientim poskytovat néco nového, neottelého, sluzby nad jejich ocekavani. Musi je
neustale piijemné piekvapovat. Staci malickosti, nemusi to byt zadné velké véci.
Dilezité je, aby mél klient pocit, Ze je neustéle ,,opeovavan®. Ze vam na ném zéaleZi,

7e vam za to stoji, ze je to on, kdo je vzdycky v poptedi vasich zajmii.

Druhym velkym tukolem je umét tyto nadstandardni sluzby komunikovat. Umét
je jemné a neotiele pfipominat, aby si klienti neustdle uvédomovali, jaky ,,poklad*

ve vas maji.
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10 UPLATNOVANI CLIENTINGU V JEDNOTLIVYCH
ETAPACH VZTAHU

10.1 NAVAZANI VZTAHU
Jak jiz jsem nabadala v teoretické Casti své prace, chapejte navazani vztahu
s klientem jako svadéni. Budte sebevédomi, upozoriiujte na sebe, ldkejte ho vSemi

moznymi zpisoby.

Nabidnéte svym zdkaznikiim to, co jinde nedostanou. Zahriite je informacemi,
dejte jim pocit, ze se toho od vas mohou spoustu naucit. Pro chytré manazery bude

pravé moznost sebevzdélavani tou nejvetsi vyzvou.

Pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem pamatujte na to, ze uz nikdy nebudete mit
druhou Sanci udélat prvni dojem. Nepodceiiujte piipravu prvniho kontaktu, vrati se vaim
v budoucnu i s troky. Prekvapte klienta svymi védomostmi o jeho firmé, kazdému
lichoti, Ze se o né&j zajimate. Pii prvnim osobnim setkani poslete zakaznikovi osobni
pozvani ¢i potvrzeni schiizky s malou mapkou, kde najde misto vaseho setkdni. Prvni
schizku volte pokud mozno v prostiedi, které dobife znate. Vyhnete se tak necekanym
zazitklim a hlavné budete mit ,,pevnou pidu pod nohama*. Idedlnim feSenim je schliizka
pfimo u vas v kancelafi nebo v jednaci mistnosti, kde mate potfebné technické zazemi.
Ale samoziejmé zéalezi na typu schiizky. Malda kavarna s pfijemnym prostiedim
a obsluhou ma taky své kouzlo a neopakovatelnou atmosféru, kterd miize pomoci

neformalnosti vztahu.

10.2 ROZVIJENI VZTAHU
Pii rozvijeni vztahu si jeden druhého ,otukavate” a zjiStujete, co miiZete
od svého obchodniho partnera ¢ekat. Proto musite byt velmi opatrni. I kazda maléa chyba

muze byt zarodkem pro ztratu daveéry nebo zménu dobrého minéni.
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Podstatou clientingu je stavét pyramidu dokonalosti z jednotlivych malickosti.
Zde je vycet téch zékladnich, které nestoji mnoho nebo téméf nic a dokazi udélat velky

dojem:

e Usmivejte se!

e Oslovujte zakazniky jménem!

e Pfi prvnim kontaktu se predstavte celym vasim jménem, pozdéji zacnéte
pouzivat jen kfestni jméno.

e Otvirejte zakazniktim dverte.

e Podavejte obCerstveni — kavu, mineralku, susenkys, ...

e Zafid'te, aby zdkaznici, ktefi musi zjakéhokoli divodu cekat, méli vzdy
k dospozici denni tisk

e Zjistéte si datumy narozeni vasSich kli¢ovych klienti.

e Potvrd’te pfijem vSech dopist a e-maild do 24 hodin.

e Zakaznik nikdy nesmi Cekat na telefonni spojeni déle nez 5 vtefin.

e Posilejte stalym zakazniklim obc¢as maly darek.

e Rozmistéte v kontaktnich mistnostech misky s ovocem, bonbony.

e Vzdy méjte v kancelafi zivé kvétiny.

e Posilejte svym zdkaznikim individualné koncipované blahopiani

e Zajistéte, aby vasi zakaznici méli vzdy kde parkovat.

e Podpoite atmosféru hudbou. Zjistéte si, jakou hudbu ma vas klient rad.

e V e-mailové komunikaci méjte vzdy posledni slovo. Nikdy nezapomerite
podékovat, potvrdit ptijeti e-mailu, objednavku, poptat piijemny den.

e Castgji kontrolujte ¢istotu a upravenost viech klientim piistupnych prostor.

e Nikdy neuctujte svym stalym zakaznikim dopravu, postovné, balné apod.

e Vystavujte na sténach fotografie vasich VIP klienti

e Dilezité misto ve vasi kancelaii ma vystavka predméti a nejlepsich praci

pro vase dulezité klienty
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Do svych VIP klientli si miizete dovolit investovat vétsi prostiedky. Proto jsou

vhodnou odménou za jejich ptizen riizné motivacni a vérnostni programy.

e Prichazejte se specialnimi nabidkami pro VIP klienty.

e Vymyslejte pusobivé reklamni darky.

e Ix do mésice zajdéte s klienty na kavu, nebo je pozvéte na obeéd

e 2x ro¢né zorganizujte party pro vSechny vase VIP klienty a jejich rodinné
piislusniky. V 1ét¢ je vhodny sportovni turnaj, v zimé napf. ,,vano¢ni

besidka‘.

Vézte, ze vasi iniciativé ani iniciativé vaSich zaméstnanci se meze nekladou.

Originalitou zajisté pievalcujete vSechny konkurenty!

10.3 VYHODNOCOVANI VZTAHU
Zajimejte se o Uspéch vami poskytovanych sluzeb! Musite si byt védomi, jakou
cenu pro vas vztahy s jednotlivymi klienty maji a co riskujete, pokud vaSe sluzby

nebudou stoprocentni.

Pti vyhodnocovani jednotlivych vztaht se zdkazniky potfebujeme ziskat dulezité
informace od naSich klientd. Mnohdy se jednd o informace ,,citlivé®, které¢ klienti jen
velmi neradi sdé€luji. Bud’te ale upfimni a nebojte se klienta zapojit do vyhodnocovani
vaSeho vztahu! Klient by si mél byt védom, jak si jeho pfizné cenite a Ze mate neustale

snahu zvySovat hodnotu vaseho vztahu.

Pravidelné (napt. 1 za ctvrt roku) posilejte zakazniktim dotaznik pro hodnoceni
vasich sluzeb. Ten musi byt koncipovany tak, aby byl pro né¢ co nejjednodussi a jeho
vyplnéni jim nezabralo vice neZ 15 minut. Otdzky by mély byt piimé a nabizené
odpovédi jednoznacné. Jediné tak se vyhnete Spatnému pochopeni druhé strany nebo
n¢jakému nedorozuméni. Se ziskanymi informacemi zachazejte diskrétné, zakaznici

byvaji velmi citlivi na interni informace.
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Pfi vyhodnocovéni vztahu ¢asto pomulze, podivate-li se na jednotlivé situace
zakaznikovyma ocima. Snazte se vzdy pochopit, jak zdkaznik jedna, jak pfemysli, podle
jakych kritérii se rozhoduje apod. Snazte se svym zdkaznikiim naslouchat, budujte
si nejen obchodni, ale 1 ptatelské vztahy. Dejte mu najevo, ze vam je sympaticky jako

¢lovék, nejen jako klient nesouci vam penize.

104 UKONCENI VZTAHU
Nikdy nebudte ten, kdo prvni fekne ,dost“! Vzdy se snazte zdkaznikovi
nabidnout feseni, i kdyz pfedem vite, Ze vase podminky nebude akceptovat. Musite

vzdy pusobit profesionalné, asertivné.

Pokud dostanete stiznost nebo se jinak dozvite o zdkaznikové nespokojenosti,
vzdy okamzité¢ jednejte. Zavolejte zédkaznikovi a sjednejte si s nim osobni schizku,
na které proberete pfi¢iny a dusledky problému. Uznejte svou chybu. Bud'te tvrdi,

ale spravedlivi. Opét se snazte podivat se na situaci zdkaznikovyma ocima.

Vzdy se snazte zjistit, kdy pfesn¢ problém zacal a co bylo jeho pfi¢inou. Pokud
o vztah stale stojite, domluvte si s klientem schiizku, na kterou se dikladné ptipravte.
Zpracujte nazorny diagram rozvoje vaseho vztahu, nezapomeite vhodné shrnout, co vSe

pro zakaznika délate a jaké ma ve vas vyhody.

Reklamace a stiznosti chapejte jako prilezitost, jak ukéazat svou velkorysost
a dokonalé sluzby. V téchto ptipadech obvykle dosahnete uspéch sluSnym a vstiicnym

jednénim a objektivnim zhodnocenim situace.

A zavérem, nikdy nefikejte a nedélejte to, za co byste se v budoucnu mohli
stydét. Pokud opravdu chcete ukoncit vztah s klientem, ud¢€lejte to s gracii a eleganci,
aby mu na vés zbyly jen dobré vzpominky. Nikdy nemiizete védét, co z vaseho

ztraceného klienta v budoucnu vyroste a kdy a v jaké situaci se opét setkate.
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11 ZAVER

Svou diplomovou praci jsem vénovala problematice clientingu. Vidim v ném
novy marketingovy smér, novou marketingovou filozofii, diky které mohou podnikatelé
a manazeti odlisit své podniky od konkurence a ziskat tak velkou konkuren¢ni vyhodu

a image lidra trhu.

Snazila jsem se definovat uplatiovani clientingu ve vSech etapach vztahu
podniku se zakazniky. Vychazela jsem zvlastni zkuSenosti manazera reklamni
agentury. Vyuzila jsem toho, Ze nyni jsem v pozici klienta, ktery ptichazi s toutou
agenturou kazdy den do styku a mohu tedy hodnotit problematiku clientingu z obou

stran.

Vétfim, ze se mi v mé diplomové praci podafilo dokazat, ze manazeti nemusi
investovat velké financni prostiedky do péce o své zdkazniky, aby byli tspésni.
Podstatou clientingu je ptedev§im revolu¢ni chépani vztahu mezi podnikem a jeho

klienty.

Intenzivni péfe o zdkaznika je v podstaté pyramida, kterd se skladd z tisice
malickych stavebnich prvki. Ty, pokud se spravnym zptisobem dopliuji a vrstvi,
zacnou brzy vytvafet neohrozitelnou zakladnu, na které muzete stavét celé vase

podnikani a pomalu postupovat k vrcholku.

Pyramidy, i kdyz byly postaveny vice nez dva a pul tisice let pfed naSim
letopoctem, stoji dodnes a budi zaslouzeny respekt. Je v nich néco obrovského, silného,
tajemného. Né&co neohrozitelného! A bude skvelé, kdyz diky clientingu
a bezkonkurenéni péce o zakazniky dokdzete nékteré z vlastnosti pyramid zakotvit

a budovat i ve vaSem podnikani.
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