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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Projekt fizeni vztah s kliCovymi zékazniky spolec¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. o.
popisuje novy pohled na rozdé€leni vyznamnych zakaznikli. Zabyva se otazkou, jaky
potencial dany zékazniksebé skryva a co vSechno muze jesté zakaznik spole¢nosti do
budoucna piinést. Diplomova prace obsahuje tii dilezité Casti, které predstavuji resersi
literarnich pramenti, analyzu stavajici segmentace vyznamnych zdkaznikli a segmentace
zakaznikli konkurencnich mobilnich operatori a samotny projekt zvySeni efektivnosti
fizeni vztahi s klicovymi zdkazniky. Projekt je zaméten na zjisténi potencialu zédkaznikd,
jejich novou segmentaci, strategii péce o zakazniky, rozhodovaci proces v dané spole¢nosti

aV neposledni fad¢ na méteni spokojenosti zakaznik.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Project relation management with key customers of company Euroted,Pgol. s r. o.
describes new approach to the customer segmentation. The point of suggested
segmentation is to find out what potential has certain customer artddewbbof business

is possible to do in the future with him.

Diploma project consist of three important parts. The first pantides to the theoretical
knowledge from the customer relationship management. Second part iSran&bgay’s
approach to the customer segmentation. The last part is the prbjelbtasm is to increase
effectiveness of customer relation management. The project formu$es out potential
of customers, their new segmentation, strategy of customer servidsioneprocess

in particular company and of course to measurement of customer satisfaction.



Na tomto misté chci podékovat vedoucimu mé diplomové prace Ing. AleSi Veselému
zajeho odborné rady a vstficné jednani a také vSem kolegim z prodejniho oddéleni

spolecnosti Eurotel Praha, spol. s r. 0. za jejich ochotnou spolupraci.
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UvoD

Prelom 20. a 21. stoleti je charakterizovan globalizaci, diverzifikaci a deregulaci trhd,
masivnim rozvojem novych technologii a neustalym zkracovanim zivotnich cykla
produktii. Tyto zmény v trznim prostfedi vedou ke zvySené konkurenci. Rozvoj modernich
informacnich technologii zdsadn€é méni zplisob obchodu. Pro obchodni uspéch je vztah
od konkurence nestac¢i. Je proto nutné hledat nové cesty a zpisoby pro ziskani, rozvoj

audrZeni vztahd se zdkazniky.

To je hlavnim divodem, pro¢ jsem si pro svou diplomovou praci vybrala téma Projekt

fizeni vztahi s kli¢ovymi zdkazniky spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. o..

Do popiedi zajmu firem se stale vice dostava pohled, ktery hovoii o spolecnosti
orientované na zakaznika nebo o spolecnosti fizené zdkaznikem. Znamena to, ze jsou
vevsech procesech zohlediiovany potieby zakazniki a ze se spoleCnost a zaméiuje
na jejich rozvoj aipeviiovani vztahti s vyznamnymi zakazniky. Tato forma pfistupu

znamena soucasné dobé¢ velkou konkurenéni vyhodu oproti jinym firmam.

Dalo by se namitat, ze tento pfistup neni ve svét€é obchodu nic pievratné nového,
obchodnici se snazi od nepaméti ziskat a udrzet zdkazniky, identifikovat jejich pozadavky
avychazet jim vsttic. To, co dodalo fizeni vztahii se zdkazniky takovou vahu, je rozvoj
Vv oboru informacnich technologii, které umoznuji, diky vyspélym informacnim systémim,
sdilet spole¢né informace o zédkaznicich mezi vS§emi oddélenimi ve spole¢nosti a diky tomu

muze spolecnost k zakazniklim ptistupovat individualné.

Cilem mé¢ diplomové prace je provedeni analyzy souCasného stavu fizeni vztahil
svyznamnymi zakazniky a navrzeni nového pfistupu k zakanikiim, a to pfistupu podle
vySe potencidlu zakaznika. nBvym pohledem na vyznamné zakazniky na zakladé¢
potencialu jafeba provést jejich novou segmentaci, navrhnout strategii péce o tyto
zakazniky dle jejich nového rozdéleni a provést méfeni jejich spokojenosti s novym

pristupem fizeni vzajemnych obchodnich vztahti.
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1 RIZENI VZTAHU S VYZNAMNYMI ZAKAZNIKY

Kazdy den se uskuteéiuji stovky jednani a pracovnich setkani zakaznikd s obchodnimi
zastupci. Jadrem této strategie je velmi jednoducha myslenka. Spokokamnikanema
divod k odchodu, naopak je s velkou pravdépodobnosti zdrojem budoucich, rostoucich
piijmt. Cilem této strategie je postupnd zména zdkaznika v dlouhodobého partnera, ktery

nejen naplituje pokladnu, ale také se aktivné podili na tvorbé novych produktt ¢i sluzeb.

1.1 Definice klicového zakaznika

Pro¢ ma urcity zdkaznik zcela mimotfadny vyznam pro danou spolecnost? Pro vétSinu
dodavateli bude nejvyznamnéjsSim faktorem to, Zze =zakaznik ma zéasadni podil

nadosahovanych trzbach ¢i zisku spolecnosti, nebo mé v tomto sméru veliky potencial.

Pokud by spolecnost brala za zéklad vybéru zdkazniki, do kterych bude investovat nejvice
casu a pencz, pouze tento faktor, bylo by to jednoduché. Firemni cile se vSak netykaji
pouze trzeb a zisku, ale obsahuji i1 jiné faktory, jako kam chce spole¢nost smérovat své
podnikani, hleddni uplatnéni v novych trznich segmentech, vyvoj a vyuziti novych
technologii, teritorialni rozSifeni aktivit, vyvoj novych produkti a predevSim strategie
preziti. [3]

Pro dosazeni trvale dobrych vztahii se zdkazniky bude nutno prokazovat vysokou
flexibilitu a vkladat investice nejen do novych vyrobkii ¢i sluzeb, ale i do svych
pracovnikl, nékdy i do nové organizace nebo podnikatelskych dovednosti. Tyto zmény
jsou natolik zavazné, Ze je vzdy nezbytné vSechny kroky velmi peclivé promyslet a hlavné
zvazit kritérium pro vybér téch potencidlnich zdkazniki, se kterymi se vyplati takovy typ

vztahil rozvijet.

1.2  Charakteristika Fizeni vztahi s klicovymi zdkazniky

Cinnost firmy fizené na zdkladé metody ,fizeni zakaznikem* je omezovéna pouze
nauspokojeni zdkaznikem vyjadienych potieb. Celkové neni jejim cilem hlubsi
porozuméni potifebam zakaznika, napt. takovym, jichz si zdkaznik dosud neni védom,

protoze nebere v ivahu vSechny moZznosti.

Rizeni spole¢nosti zaméfené na spokojenost zékaznika se mize stat problémem, jakmile

zaCne spolecnosti branit v rozvoji dalSich vlastnich schopnosti. Tento stav miize nastat
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ve chvili, kdy prizkumy naznaci, ze zédkaznici jsou spokojeni a nevyvijeji tlak na takovy

rozvoj. [1]

V tizeni vztahli se zdkazniky je motorem urCujicim sméfovani spole¢nosti vztah
sezakaznikem. Tento pfistup je zalozen na kooperativhim vztahu mezi spolecnosti
azakaznikem. Budovanim takového vztahu ziskavaji obé strany. Zamérem fizeni vztaha
se zdkazniky je vybudovat takovou strategiiejhz pomoci bude mozno vztahy

kultivovat a zvySovat jejich hodnotu.

Vztahy se zakazniky musi byt fizeny a jejich uspésné fizeni vyzaduje inovacni mysleni.
Jetfeba si uvédomit, ze vztahy se zdkazniky predstavuji dilezitou soucast jméni
spole¢nosti. Lze mluvit o bohatstvi, které pro spole¢nost piedstavuje. Cim vice vztahi
muze spolecnost rozvinout, tim vétsi je jeji bohatstvi, které ma k dispozici. Cilem fizeni
vztahil je zvySovat jejich hodnotu. Provadi se to pomoci analyzy vztahl z nejriznéjSich

pohledii a vytvafenim strategii pro jejich rozvoj.

Obrazek 1 predstavuje dimenze fizeni vztaht, na jejichz zakladé mohou byt vytvafeny
vztahové strategie. ¥zeni vztahti se zakazniky existuji tii veli¢iny: vyména, struktura

vztahu, faze vztahu.

FAZE VZTAHU

ZVYSENI HODNQTY
VZTAHU

VYMENA | | STRUKTURA VZTAHU

Obr. 1 Dimenze rizeni vztahu [1]

Vztah se zakaznikem muze byt analyzovén ve tfech fazich: ve fazi navazani, ve fazi

rozvijeni a ve fazi ukoneni. Kazda ztéchto fazi zahrnuje vyménu emoci, informaci
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ajednani. Vztahy lze ftidit také na trovni zdkaznické zakladny, na Urovni vztahu

se zakaznikem nebo Geovni epizod — vymén mezi spolecnosti a zakaznikem. [1]

1.2.1 Novy diiraz na Fizeni vztahi s klicovymi zakazniky

Pii disledném uplatnéni koncepce fizeni vztahti se zdkazniky dochazi u spolecnosti
k zasadnimu posunu pejeti vnitini organizace. To vyvolava zmény ve struktufe
podnikani, wzodpovédnostech a relativnim postaveni jednotlivych pracovniki a nékdy

i vdodavaném produktu samotném.

Rizeni orientované na zakazniky by mély pfijmout za své vSechny funkce na vSech

arovnich. [3]

Za zékladni podminku uspéchu spolecnosti je casto v literatufe zminovano sdileni
spole¢ného cile — uspokojeni potieb zakaznika - vSemi pracovniky spole¢nosti. V praxi
sevsak velmi ¢asto setkavam s tim, Ze je velmi tézké dostat této Casté a vSeobecné znamé
podmince. Né&kteti lidé jesté stale nepochopili, Ze spolecnost je tady pro zékaznika, nikoli

zakaznik pro ni.

Jadrem Uc¢inného fizeni vztahl se zdkazniky jsou informace — ¢im vice zna spole¢nost
faktickych i nefaktickych informaci o zé&kaznikovi, tim Iépe bude schopna naptdnova
rozvojové strategie a jednat ke vzdjemnému prospéchu. Zakladnim kamenem pro efektivni

fizeni priorit mezi zakazniky a vztahy s nimi pak je dikladna znalost obecnych firemnich

plani jak vlastniho spolecnosti tak spolec¢nosti zakaznika. [3]

Pii strukturovaném piistupu k planu rozvoje zakaznika lze vyuzit zkuSenosti clent
zdkaznického tymu. Rozvojovy plan by mél byt vzdy zaméten na podporu cilii zdkaznika
amél by vychazet jak z fakti tak z pociti. Stejné tak zdsadni pro efektivni planovani
rozvoje zékaznikli je pochopeni jeho rozhodovaciho procesu, véetné roli a vlivi

jednotlivych ¢lent rozhodovaci jednotky.

1.3 Zakaznicka zakladna

Pro stanoveni strategii fizeni vztaht se zakazniky nelze poustét ze zietele hlavni predstavu.

Spole¢nost musi mit dostate¢né jasno v tom, na jaké zadkaznické vztahy se hodla soustfedit.

Na urovni zakaznické zakladny je hlavnim cilem fizeni rozhodnout, zda bude zakaznicka

zakladna rozdélena do rGznych skupin a zda pro né¢ maji byt vytvoieny odliSné strategie
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fizeni vztaht se zakazniky. S pomoci strategii fizeni vztahii se zdkazniky je tfeba zajistit

conejvyssi nartist hodnoty zdkaznické zékladny.

Rizeni zakaznické zakladny je synonymem pro strategické fizeni. Je tfeba vyhodnotit
velky polet vztahtl, at’ uz existujicich nebo potencidlnich. Rizeni zékaznické zakladny
vyzaduje jasnou strategickou vizi toho, jaké zakaznické zakladny chce spolecnost

dosahnout.

Ken Burnett specifikoval Ctyfi otazky, na které si spoleCnost musi odpovédét, aby dokézala
vydefinovat vlastni zakaznické segmenty: ,S jakymi zdkazniky by rada vztahate®a
Méli by se soucasni zakaznici rozdé€lit do skupin? Je skutecné potieba pfipravovat rtizné

strategie vztahti se zdkazniky? Jak 1ze zlep$it soucasné vztahy se zdkazniky?* [3]

Strategickym momentem, ktery je tfeba v tomto kontextu zvazit, je i zpusob pfistupu
k zakaznikim a prostiednictvim jakych kanalt dochazi k vzdjemnym setkanim
(epizodam). M¢ly by byt ureny tzv. pfistupové kandly, jejichz prostfednictvim bude

spolecnost fidit své vztahy se zdkazniky.

Rizeni vztahu prostfednictvim vice kanal®l je z manaZerského pohledu jistou vyzvou,
nebot’ komunikace se zdkaznikem se stava komplikovanéjsi. Predstavuje to ale soucasné
I vyznamny potencial pro zvySeni hodnoty vztahu. Tim, Ze zajistime, aby se spravné
epizody odehravaly na spravném mist€¢ a ve spravnou dobu, je mozné snizit naklady

vkladané dorztahu pii soucasném zvySeni hodnoty vnimané zakaznikem.

Kazdy klicovy zékaznik ptedstavuje ve své podstaté jeden trzni segment. Musime tedy
vytvofit proces, abychom objektivné ohodnotili portfolio nasich skute¢nych i potencialnich

zakaznik1, a to za pouziti stejnych principi, jakych pouzivame k trzni segmentaci.

Tento hodnotici proces je zalozen na atraktivité zakaznika a na realistickém zhodnoceni
pravdépodobnosti naseho uspéchu u négj, ktery je dan zejména kvalitou naseho soucasného

vzajemného vztahu.

V praxi se firmy musi zamétovat na konkrétni trzni segmenty, u kterych jsou presvédceny
0 tom, Ze zde mohou prokazat odliSné schopnosti oproti konkurenci a ve kterych mohou
dosdhnout trvalé konkuren¢ni vyhody. Cilové segmenty musi mit potencidl spliiovat
firemni cile vramci racionalnich nakladovych parametrd a firma k nim musi mit realny

piistup.
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Takto identifikované segmenty trhu je pak nutno prevést na mnozinu realnych zakaznikt
sejmény a adresami, kteti budou cilem aktivit prodejniho tymu a ktefi podniku vygeneru;ji

skutecné dodavky produktii, skutecné piijmy a zisky.

Marketingovy uspéch piitom zavisi zejména na integraci téchto tfi ¢innosti:

» identifikace, analyza a volba trznich segmentt
» vytvoreni odpovidajicich vyrobkt a sluzeb

» obchodni aktivity zaméfené na kli¢ové zakazniky v ramci cilovych segment [1]

U mnoha podnikt vSak efektivni koordinaci téchto ¢innosti brani:

» Spatna interni komunikace v ramci marketingové strategie

» nedostatecné informacni kanaly pro zpétnou vazbu marketingovych vstupd

od obchodnich a servisnich zastupci
» nedostatecna snaha o prosazeni marketingové strategie shora dolt [1]

Nasledkem Spatné interni komunikace se obchodnici snazi prodat produkty bez rozdilu
jakémukoli potencialnimu zdjemci, ktery je ochoten jim naslouchat. Kdyz se jim nepodafi
prodat, usoudi, Ze produkt ma pfili§ vysokou cenu nebo Ze nema odpovidajici parametry.
Diivodem neuspéchu vSak muze byt také fakt, ze vétSinu Casu oslovovali nespravné

potencialni zakazniky.

Neni-li vpodniku vybudovan informa¢ni kanal pro konstruktivni zpétnou vazbu
pracovnikim marketingu ze strany pracovniki prodeje, znamena to, Ze neexistuje
mechanismus umoziujici pracovnikim ,,v terénu“, ktefi jsou v pfimém kontaktu
spotencialnimi ¢i skuteCnymi spotiebiteli produktu, ptispivat k Gpravam produktu nebo
marketingové strategie. Firma tak pfichazeji o cenné informace pochazejici

Z kazdodenniho dialogu se zakazniky.

Prosazovani marketingové filozofie shora dolli, coz se tak casto v podnicich déje, ma
zanasledek vytvofeni bariéry mezi marketingovymi pracovniky a témi, ktefi musi

ptipraveny plan realizovat. U téchto lidi tak postupné dochazi k oslabovani motivace



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

asnahy o dosazeni vysledki, nebot’ maji umoznénu pouze omezenou ucast na firemnim
planovani.

Myslim, ze ve vétSin€ naSich obchodnich 1 vyrobnich spolecnosti funguje pravé vyse
uvedena filozofie. Je to velka Skoda, protoze pak dochazi ke ztraté finan¢nich prostiedkd,
ztraté motivace mnoha pracovnikl a ztraté jejich Casu, ktery stravili na vyvoji sluzeb
¢i produktd, které jiz zdkaznici nepotiebuji, protoze naSli jiny zpusob feSeni svého
dlouhodobého problému prostfednictvim jiného produktu ¢i sluzby.

Nakonec celd zalezitost v praxi dopadne tak, ze se vytvoii umé¢lé plany prodeje téchto jiz
nepotiebnych vyrobkt ¢i sluzeb a obchodni zastupci ¢i prodejci spolecnosti maji za kol
tyto plany splnit. Vkone¢ném disledku vede k tomu, Ze ze spole¢nosti orientované

nazakazniky se stava spole¢nost orientovana na produkt ¢i sluzby.

1.4  Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) znamend aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahi se zakazniky. Komunikace se zdkazniky je pfitom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které piedstavuji pro akcionafe 1 pro zameéstnance
firmy samostatné automatizované systémy, které slouzi k dostupnosti a pradavani

informaci vSem oddélenim ve spolecnosti. [2]

Harry Wesling ve své knize hovoii o tfech hlavnich prvcich CRM, kterymi jsou lidé,
procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezprostiedni souvislost a doplituje je ctvrty

prvek.

Ctyfi hlavni prvky CRM:

1. lidé (lidsky kapitél, zakaznici)
2. obchodni procesy (zaméteni, prolinani)

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)

4. obsahy (data, obsah) [2]

Vyznam a uCel téchto &tyf prvku spociva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli

V detailnim zaméfeni na vyznam jednotlivych prvkd. Aby bylo mozné implementovat
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CRM do stavajicich orgaménich struktur, je ticba se zabyvat kvalifikaci personalu,

technologickym vybavenim, zaméfenim obchodnich procest a spravou dat.

141 Management vztahi se zikazniky

CRM ve funkcionadlnim smyslu znamend management vztahli se zadkazniky. Vztah

k zakaznikiim se vyznacuje sledem interakci. [2]

Manazerskd funkce CRM spociva v tvorbé interakci mezi zdkaznikem a spolecnosti.
Pojem interakce ma ptitom hlubsi vyznam nez jen ve smyslu slova ,,.komunikace*. Zatimco
komunika¢ni proces se omezuje pouze na vyménu informaci, pii interakci dochdzi

K vyméné ekonomickych hodnot. Hodnota zde znamena vy¢isleni uZite¢nosti.

CRM tedy patii k zdkladnim funkcim podniku pfi uréovani sledu interakci se zdkaznikem.
V prvni fazi interakci je zdkaznik pfi marketingové akci upozornén na nabizené zbozi
¢i sluzby. V néasledujici fazi zakaznik sdm vyhleda firmu, resp. jeji produktyp&tim
nckterého z prodejnich kandll, popiipad¢ je kontaktovan piimo obchodnim zéstupcem.
Béhem doby, kdy zakaznik pouziva zakoupené zbozi, mize vyuzivat také nejrizné;jsi
sluzby ¢i servis spojeny sdanym produktem. Mize tieba sam sledovat doplitkové
informace gproduktech spole¢nosti nebo mize vyuzit sluzeb call centra nebo jednoduse

kontaktuje svého obchodniho zastupce.

Rizeni vztahti se zakazniky je zaloZeno na posilovani vztahii se zakazniky prostiednictvim
spolehlivych kvalitnich interakci a efektivniho plnéni zdvazkil za pouziti co nejvhodnéjSich
prostfedkii. Technologie muze pfitom slouzit jako katalyzator, nebot umoznuje

jednotliveim v ramci celé firmy poskytovat zaksikim sluzby efektivnéji a kvalitnéji.

Chce-li spole¢nost uspésné¢ implementovat systém CRM, musi nejprve spravné pochopit
cyklus interakci se zdkazniky a identifikovat ta mista, kde existuje pftilezitost ud¢lat
nazakaznika pozitivni dojem. Musi si uvédomit, ze efektivni fizeni vztahu se zakaznikem
zahrnuje integraci vhodnych ¢innosti a informaci ve vSech stadiich cyklu. Znamena to,
ze je nutno pochopit a ocenit roli technologie jakozto tohoto integrujiciho faktoru. Musi
svym pracovnikim poskytnout feSeni, které jim umoZzni komunikovat mezi sebou
navzajem, sdilet informace a efektivné spolupracovat tak, aby poskytovali zakaznikiim

konzistentni apolehlivé sluzby v prib&hu celého zivotniho cyklu zakaznika. [2]
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Zékaznik se nachazi uvnitf Zivotniho cyklu a ma nejriznéj$i moznosti, jak spolecnost
kontaktovat. Vjednotlivych kontaktnich mistech zanechava dulezité informace, které jsou

nezbytné pro udrzeni a rozvijeni vztahi.

Hlavnim problémem pak je skutecnost, Ze informace ziskané o zdkaznicich se nachazeji
kdesi ve firm¢, ale nejsou k dispozici tam, kde je jich nutné zapotiebi. Tim dochazi

k preruSeni sledu interakei. [2]

Podminkou uspésného CRM je docileni toho, aby sled interakci nebyl nikde pferusSen.
Pokracovani je vSak mozné pouze tehdy, kdyz je cely sled interakci feSen jako
celopodnikovy systém fizeni toku informaci, do kterého jsou zahrnuta vSechna kontaktni
mista a tedy i vSechny prodejni kanaly. Realita se ovSem vyznacuje velkym mnoZstvim

postupné vznikajicich izolovanych informac¢nich uzli a databazi.

Prvnim tkolem je proto shromazdéni vSech cennych informaci do jedné databaze. Druhy

ukol spociva v zajisténi ptistupu k informacim tam, kde je to zapotiebi.

Pro uspésné fungovani CRM je tifeba vytvofit organizacni jednotku odpovédnou

Zazajisténi nepietrzitého sledu interakci, jejich planovani, kontrolu a fizeni.

1.4.2 Efektivni sprava systému CRM

Rizeni CRM na celofiremni tirovni je obtizny tkol, ktery lze za pomoci technologie
usnadnit. Kvalitni systtmy CRM orientované na procesy maji funkce, které umozni
automatizované vyrovnavat zatizeni jednotlivych zdroji, a to pomoci smérovani
pracovnich pozadavkd a poskytovani konkrétni zpétné vazby ohledné definovanych
parametru, které jsou nezbytné pro chod podnikani v ramci celého procesu CRM. Pomoci
modelovani a automatizace daného zékaznického procesu od zacatku do konce lze ziskat
vSechna data pro kazdé stadium procesu. Tato data — ve form¢ vykazi — manazerim

umozni dany proces zlepSovat a docilit optimalnich postupti.

Kli¢em k dosazeni efektivniho fizeni vztahli se zakazniky je propojeni vné&jSich procesii
spoleCnosti (interakce se zakazniky) a vnitinich procest spolecnosti (vyfizovani téchto
vstupll — objednavek, reklamaci atd.). Systém, ktery je schopen spolupracovat s jinymi
systémy a ktery je schopen sdilet zakaznické informaéedgnimi podnikovymi systémy

nebo systémy tietich stran tak, aby byla zajiSténa komplexni obsluha zakaznika.
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Zakaznicky servis kdekoliv, kdykoliv, jakkoliv. Toto znamena schopnost provozovat a
fidit vSechny kanaly interakci se zédkazniky. Systém poskytuje schopnost spravovat vstupy
Z telefonnich hovora, firemnich webovych stranek, faxt, dopist, elektronické posty
adalSich informacnich kanalt, které bude chtit zdkaznik pouzivat ke komunikaci

sespolecnosti.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze zakaznicky serviS je vdnes$ni hektické dobé velkou
konkuren¢ni vyhodou. Je tfeba vSak zajistit, aby jakykoliv pozadavek zaslany kterymkoliv
vstupem bude zaregistrovan a vyfeSen ke spokojenosti zdkaznika. A to bohuzel ne vzdy
funguje. Je tieba se tedy také zaméfit na tuto cast celého komunikaéniho procesu, protoze
pravé tato ¢ast komunikacniho procesu vypovidd o kvalité¢ spolecnosti a jejiho vztahu

k zakaznikdm.
Chce-li spolecnost tispésné¢ implementovat systém CRM, musi nejprve spravné pochopit
cyklus interakci se zadkazniky a identifikovat ta mista, kde existuje pfiilezitost udélat

na zakaznika pozitivni dojem. [2]

1.5 Hodnoceni kvality vztahi s klicovymi zdkazniky

I kdyz urcity zdkaznik mize byt velmi zajimavy, rozhodnuti investovat do n&j by mélo
nasledovat aZz po posouzeni, jak realné méme Sance, ze partnerstvi stimto klicovym
zakaznikem opravdu navazeme. Je napfiklad dost nerealistické ocekavat, Ze spole¢nost

vytvoii oteviené konstruktivni vztahy se zakaznikem, kterého pln¢ vlastni konkurence.

Pii hodnoceni celkové kvality soucasnych vztahu s danym zakaznikem je nutno brat

v Gvahu jak kvantitativni, tak kvalitativni faktory.

Ken Burnett navrhuje pouzivat tato kritéria, napf.:

» soucasny podil spole¢nosti na podnikani zakaznika

podil vpoméru k podilu hlavniho konkurenta spole¢nosti
trend vyvoje podilu za posledni tii roky spole¢nosti

do jaké miry je zdkaznik vazan na produkt spolecnosti
jak zakaznik vnima technickou troven spolecnosti

jak zakaznik vnima sluzby spole¢nosti

YV Vv YV ¥V YV V

jak zakaznik vnimé konkurenceschopnost cen spolecnosti
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» jak dlouho jiz trvaji vztahy s timto zakaznikem

> §itka a uroven kontaktt

» postoj zakaznika ke spole¢nosti [3]

Je mozné, ze néktera kritéria se objevi jak v seznamu pro hodnoceni atraktivity zakaznika,

tak vseznamu pro hodnoceni kvality soucasnych vzajemnych vztahi. Napiiklad vyznamny

podil na podnikdni zdkaznika, nebo Sirokd zakladna kontaktl, bude zvySovat atraktivitu

zakaznika a zdroven bude naznacovat dobrou kvalitu vztahi s timto zakaznikem.

151

Vytvoreni pozitivnich vztahi s kli¢ovymi zakazniky

Ukolem fizeni vztahti s klicovymi zakazniky je navazat pevné vztahy s atraktivnimi

zakazniky a usilovat u nich o posun kvality vztahli ve sméru ke strategickému partnerstvi.

Existuji ¢tyfi obecné strategie, které viuci klicovym zékaznikiim mtizeme uplatnit. Piehled

strategii je mozné vidét na obrazku 2.

Atraktivita zakaznika

strednl vysoka

nizka

Kvalita vziahil 5 dodavatelem

slaba prumérna siina
Strategie udrzen/ Strategie Strategie rozvoje
(vybérové) rgzvoje Strategie obrany

Strategie udrZzen/
(miniméalné)

Strategie obrany
Strategie udrZen/

Strategie
rozvoje

Strategie
ustupu

Strategie udrZeni
(minimainé}

Strategie obrany
(vybérové)

Obr. 2 Strategie pro klicové zdkazniky [3]
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Mnoho vztahii mezi dodavateli a odbérateli prochazi podobnym cyklem jako vztahy
manzelské, od namlouvani a nabidky k snatku, pies svatbu a obdobi libanek, po vlastni

manzelstvi, dobu rutiny a sebeuspokojeni, které¢ bohuzel nékdy kon¢i hadkami a rozvodem.

Uspéch vztahti zalezi do velké miry na po¢ateénim vybéru partnera. Strategické aliance
se zakazniky sebou piinaseji zna¢né naroky na zdroje, pokud je vSak spojeni Uspésné,

prinési 1 velkou odménu. 3]

Manazer pro klicové zdkazniky se musi aktivné podilet na volbé partnerti a na tvorbé
rozhodovacich kritérii. Cilem je stdle zlepSovat partnerské vztahy a udrzovat je. Situaci
U kazdého klicového zakaznika je nutno stale monitorovat a podle dané¢ho stavu je potteba
mit pfipraveny plany bud’ na eventudlni pfechod k dal§imu stddiu rozvoje vztahi, nebo

naochranu ¢i udrzeni soucasné pozice.

Strukturovany pfistup ke stanoveni priorit v ramci mnoziny zékazniki je nezbytny proto,
aby spolecnost byla schopna rozhodovat o pfidélovani zdroji. Do tohoto procesu by mély
byt zapojeny vSechny funkéni useky spolecnosti. Pfi stanoveni priorit by se meéla
analyzovat celd zakaznickd zdkladna, aby bylo mozno ohodnotit relativni vyznam

jednotlivych zékazniki.

Stanoveni priorit se obvykle provadi tak, ze se definuji kritéria pro meéteni relativni
atraktivity zadkazniki ve smyslu potencidlnich vyhod ze vzdjemnych vztahit pomoci
investovani zdrojii do tohoto zakaznika. Proces vytvareni téchto kritérii je mimo jiné
vybornou pfilezitosti pro dosazeni motivaéni atmosféry a synergické spoluprdce mezi

zaméstnanci a mezi jednotlivymi oddélenimi spole¢nosti.

1.5.2 Rozvoj ziskovosti vztahu

Chce-li spole¢nost zvysit hodnotu svych vztahii se zékazniky a mit uzitek z potencialu
ziskovosti své zdkaznické zékladny, nelze jeji fizeni zakladat na srovnani kazdorocnich
vysledkl s pfedchozim obdobim nebo na srovnavani vysledki s konkurenci. JiZ nestaci
stanovit si cile podobé podili na trhu a spoléhat na vysledky piehledt kvality

aspokojenosti zdkaznik.

Je tfeba, aby spole¢nost definovala svoji soucasnou zakaznickou zékladnu a analyzovala
strukturu svych vztaht se zdkazniky a obecny potencidl hodnoty soucasnych zakazniki.
Prvoradym cilem by mélo byt ziskat co nejvétsi prospéch ze soucasnych vztahli. Rozdil

mezi stdvajici hodnotou a maximalni hodnotou je Casto velky.
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Zhodnotit potencidl znamend odpovédet na dve otazky:

» O kolik by se zlepsila ro¢ni ziskovost, kdyby byly vztahy se zakazniky optimalni

apodil zakaznika by se zvysil?

» Jak dlouho zlstava primérny zakaznik zakaznikem a co by se stalo, kdyby

seretence zakaznikli vyrazné zvysila (tzn. zakaznik by byl déle zdkaznikem)? [1]

Vztah se zakaznikem trva tak dlouho, jak dlouh@&jzzakaznik a spole¢nost mohou mit
prospéch. Vztah existuje proto, Ze zdkaznik i spolecnost jsou takto 1épe schopni dosdhnout
svych cili. Vztah pokracuje proto, Ze jejich moznosti jiného vybéru jsou méné pfitazlivé.
Pokud zakaznik nebo spole¢nost dostane nabidku jiného subjektu na vytvoieni piidané

hodnoty, je vztah ohrozen.

Do rozvoje vztahu je tfeba investovat nepietrzité usili. Otazka, kterou je tieba si pribézné
pokladat, zni: ,Je moZno ve vztahu vytvofit pro ob¢& strany dostatecnou hodnotu

I v piipadé, Ze se struktura vztahu zméni?* [1]

Cilem prace na vyvoji vztahii by mélo byt sniZzeni pouziti zdroji ve vztahu se zdkaznikem,
napft. zredukovanim ¢innosti. Vyuziti novych technologii dovoluje také pouziti novych
informacnich kanald, coz mtze také vyrazné snizit naklady.

Dalsim diilezitym momentem je najit zpiisob, jak piimét zakazniky, aby provadéli Cinnosti,
které zvySi hodnotu vztahupsphledu nasi spole¢nosti. Sem by mohlo napiiklad patfit
vyuzivani zakaznikovy referen¢ni hodnoty nebo povzbuzovani zakaznika k vyuzivani

automatizace spoluprace, coz by ve svém disledku vedlo ktomu, ze by zakaznici

vykonavali vétSinu ¢innosti sami.

J& sama se staram o skupinu kli¢ovych zakaznikli velmi Casto se setkdvam s pozadavky
nazavedeni automatizovaného systému. Sami si chtéji obsluhovat urCitou ¢ast provoznich
sluzeb. To vSe sice uSetii ¢as mné€, jako obchodnimu zéstupci, a naSim zdkaznikim,
nadruhé stran¢ tato zalezitost vyzaduje velké finanéni naklady na vybudovani
zabezpe€ené internetové aplikace pro zdkazniky, kterd bude propojena s vnitinim systém

na vyiizovani pozadavki.

Jednim zistfednich hledisek pfi zvySovani hodnoty vztahu je rozvoj ziskovosti vztahu. Jak
uz bylo dfive feCeno, vztahy se zdkazniky neptinaseji zisk tehdy, kdyz strategie spolecnosti
umozni neziskové ¢innosti. Prvnim krokem pfi rozvoji hodnoty vztahu by proto méla byt

zména ¢innosti, jinymi slovy zmeéna strategie. [1]
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Ziskovost lze rozvijet tremi zpusoby. Prvni dva jsou jasné: zvySovat pfijem ze vztahu
asnizovat na n¢j vynalozené naklady. DalSim dilezitym tfetim aspektem je doba trvani

vztahu. Cely proces je znazornén na obrazku 3.

PRIJEM
ZE VZTAHU

| nové nosice ceny
| podil zakaznika

E; = TRVANI
pevnost VZTAHU

vztahu

¢ slrukiura
vztahu

NAKLADY
NA VZTAH

Obr. 3 Diilezité momenty v rizeni vztahii s klicovymi zakazniky [2]

1.5.3 Rentabilita zakazniku

Chce-li spolecnost monitorovat svilj celkovy vykon, je dulezité, aby byla schopna pfesné
zjistit vysledky investovani svych zdroji do konkrétnich zadkaznikli. Vhodnym nastrojem
protuto analyzu je vykaz rentability zdkaznika, pomoci kterého lze nejenom méfit
soucasny vyvoj, ale také ziskat odiivodnéni pro investice do dalSich zdroji v budoucnu.
Ucetnictvi nemé zcela presna pravidla co se tyée rozdélovani nakladd, proto je potieba
V podniku dohodnout néjakou transparentni metodu pridélovani a sledovani nakladt. Mélo
by jit o8iroce pojaty proces, ktery by umoznil plné uplatnéni vysledkd jednani a méfeni
pokroku ve vyvoji vztahli se zdkazniky ve smyslu rentability — pfinosu pro celkovy
hospodaisky vysledek podniku. Stim, jak se wodavatelsko-odbératelskych vztazich
zaCina prosazovat cilené fizeni ndkladi, kdy se naklady odvijeji od pozadovanych

zdkaznickych cen musi dodavatelé ptechazet k sofistikovanéjSim metoddm méfeni
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rentability, jako jsou metody vyvolanych nédkladl vychézejici z ndkladi na cinnosti,

nebo horizontélni hodnotové analyzy vychazejigfidané hodnoty pro zakaznika. [3]

1.6  Informacni systém a jeho loha v podniku

Molnér ve své knize definoval Informacni systém (IS) jako soubor lidi, technickych
prostiedkit a metod, zabezpecujicich sbér, pfenos, uchovani a zpracovani dat za ucelem

tvorby a presentace informaci pro potieby uzivateli ¢innych v systémech fizeni. [9]

Dtivodem k rozliSeni pojmt data a informace je jejich vztah k systému fizeni. Kazda
informace je Uidajem, ale ne kazdy Uidaj uloZeny v pocitaci se musi nutné stat informaci.
Informaci se stava teprveokamziku, kdy pfinasi svému uzivateli néco nového, tj. snizuje

neurcitost systému.

Informace se stavaji nezbytnym zdrojem stejné tak jako pracovni sila, suroviny, vyrobni
zafizeni a penize. Jestlize pouzivame celou fadu metod pro fizeni téchto zdroji tak,
aby byly co nejéktivnéji vyuzivany, pak bychom méli mit i odpovidajici metody

proftizeni informaci. [9]

1.6.1 Ziskavani informaci

Jadrem uc¢inného tizeni vztaht se zadkazniky jsou tedy informace — ¢im vice zna spole¢nost
faktickych i nefaktickych informaci o zakaznikovi, tim Iépe bude schopna naptanova
rozvojové strategie a jednat ke vzajemnému prospéchu. Zakladnim kamenem pro efektivni
fizeni priorit mezi zdkazniky a vztahy s nimi je pak dikladna znalost obecnych firemnich

plant jak vlastni spole¢nosti tak spole¢nosti zakaznika.

Pracovnici provadéjici marketingovy vyzkum maji k dispozici fadu zdrojii informaci.
Jednou Xkategorii téchto informaci jsou tzv. sekundarni udaje. Sekundarni udaje zahrnuji
informace, které jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Sekundérni informace jsou
informace bibliografické ¢i faktografické, pochazejici z obecnych zdroji. Jedna se o rizné

publikace, zpravy apod., které jsou vétSinou, samoziejmeé za tplatu, volné k dispozici.

Rozhodujici funkci wnoznosti ziskavani sekundarnich informaci ma databdzové centrum,
coz je specializovana organizace vétSinou s celostatni, ¢i mezinarodni pisobnosti, kterd

nakupuje databaze od jejich producentii a zptistupiiuje je uzivateliim.
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Marketingovy vyzkum je ovSem dilezitym informa¢nim zdrojem tzv. primarnich udaju,
tj. udaja, které jsou naro¢né ziskavany vyzkumem piimo v terénu dle specifickych potieb
spolecnosti. Jsou soustfed’ovany, analyzovany a vyuzivany na zakladé potieb a pozadavka

spole¢nosti. [8]

Zdrojem primarnich informaci jsou prevdzné zakaznici, partnerské firmy, konkurence
adalsi obchodni partnefi. Stejn¢ jako u sekundarnich informaci, i u sbéru primarnich

udaju, je tteba mit na zieteli, aby udaje byly objektivni, relevantni, nezkreslené a presné.

1.6.2 Vyznam ochrany IS

Je znamou pravdou, Ze hodnotu ¢ehokoliv si uvédomime az v okamziku, kdy to ztratime.
To plati pln¢ 1 o informacnim systému. V dusledku toho, ze se informace stavaji stale
vyznamnéjS$im faktorem dlouhodobého tspéchu, ¢i naopak neuspéchu podniku, musi byt
jejich ochrané vénovana nejen vedenim, ale vSemi pracovniky spole¢nosti zvlastni

pozornost.. [9]

Ochranou IS se rozumi komplex organizacnich, programovych, technickych, socidlni
apersondlnich opatfeni spojenych s minimalizaci moznych ztrat vzniklych podniku

v dtsledku poskozeni, zniceni, ¢i zneuziti jeho IS.

Ochrannad opatfeni vzdy pfindSeji zvySeni pofizovacich 1 provoznich ndklada
apropracovniky IS i uzivatele ur¢ita nepohodlna omezeni. Tyto naklady a Gsili v§ak musi
byt pfimétené, spole¢nost by méla vénovat 10 az 20% z celkovych nékladl na IS pfimo
nazabezpeceni jeho ochrany.

vvvvvv

Jednim axejdilezitéjsich ukoli spole¢nosti je integrace informacnich systémii. [9]

1.6.3 Nejdrive strategie, potom software

Ohromny rozvoj informacnich technologii znamend hybnou silu rozvoje metod CRM.
Softwarové systémy CRM maji sviyj zdklad ve dvou hlavnich informacnich oblastech

podniku, tzv. back-office a tzv. front-office. [3]

Oblast back-office, znama také jako oblast ERP (enterprise respianning) neboli
planovani podnikovych zdroji, je tradiéni doménou systémové integrace, kterd zahrnuje
takové tseky ¢innosti podniku, jako je vyroba, nakup, fizeni zasob a dal$i vnitini systémy

podniku véetné finan¢ni infrastruktury.
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Oblast front-office je pomérné nova zalezitost, kterd v sobé spojuje vSechny tfi typy
automatizace vnéjSich vztahli podniku, tj. automatizace prodeje, automatizace

zakaznickeho servisu a automatizace marketingu.

1.7  Operativni Fizeni informacnich toku

Spolecnosti Casto poskytuji zakaznikim informace o tom, jak maji spravné pouzivat jejich
vyrobky nebo sluzby i o tom, jaké jsou jejich hlavni schopnosti. Informuji zdkazniky
i otom, jak know-how na$i spole¢nosti muze zajistit piidanou hodnotu k hodnoté
vytvofené v pritbéhu hodnototvorného procesu zékaznika. Tato informace slouzi jako

navod, ktery instruuje zakaznika, jak se ma ve vztahu chovat.

Védomost jako zdroj hodnoty vztahu lze provéfit i zpohledu spolednosti. Cim vice
Vi spole¢nost o zakaznikovi a jeho hodnototvorném procesu, tim je vztah hodnotnéjsi.

Vyzaduje to vSak zvladnuti vysoce vyvinuté databaze zakaznikt. [1]

Informace ukladané do zékaznické databazeiz kbudou mit v rdmci rozvoje vztahu
piistup spolecnost i zdkaznik, mohou byt povazovany za jakousi pamét vztahu
se zakaznikem. Ogbézné databaze se liSi zejména vtom, Ze se jednd o zaznam

specifického vztahu.

Zdrojem informaci jsou lidé. Know-how kliCovych osob je proto velmi casto dilezitym
momentem \paméti vztahu se zakaznikem. Rizeni spolegnosti vyzaduje aktivaci této
paméti. Organizac¢ni a informacni technologické systémy samy o sob¢ nejsou dostateCnym

ptedpokladem pro zvySeni hodnoty vztahu se zakaznikem.

1.7.1 Role informaci

Storbacka uvadi, ze tradi¢né prevladad v marketingu nazor, ze spolecnosti si konkuruji, aby
ziskaly zajem zdkaznika. Informace a znalosti jsou pro zdkaznika jakymsi ospravedlnénim
jeho rozhodnuti nejen viici sob¢, ale Casto 1 vii€i ostatnim. Zakaznik casto hledd pro nékup
raciondlni divody a nalézt je mize tehdy, ma-li dost informaci o spolecnosti a o vztahu,
ktery nabizi. Na druhou stranu se spole¢nost poskytovanim informaci ujistuje, ze zakaznik
je schopen formulovat nédzor na povahu vztahu, jakoz i na to, co se od néj ocekdva a co mu

vztah mize nabidnout. [1]

Zakladem role informaci je rozvoj schopnosti a znalosti obou stran. Vyiariarmaci

je vidét na obrazku 4. Cim je vztah se zakaznikem sloZitéjsi, tim vice musi zakaznik
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dovztahu investovat. Toto vzajemné sdileni informaci vyznamné podporuje smysluplnost
vztahu. Cim vé&t§i pfidanou hodnotu zikaznik ze vztahu ziska, tim je tento vztah

pro spole¢nost cennéjsi.

schopnosti
a znalosti

orientace

efektiﬁita infermace

Obr. 4 Vyznam vymény informaci [1]

Povaha informaci se méni od statistickych dat k udajim o individudlnich vztazich.
Navzestupu je dulezitost kontinualnich informaci, zatimco vyznam informaci ziskavanych

jednou za rok nebo za dva roky klesa.

Informace o zdkaznikovi ma dvé ¢asti:

1. prvni je informace o ndkupnim chovaniaz, ktera byla zaznamenana interné

2. druha je informace ziskana externé dotazem u zakaznika [1]

Spole¢nosti se systematicky odklangji od statistickych metod k metodam, které zvysSuji

porozumeni.

Zakaznicky vyzkum by mél byt systémovy, jinymi slovy, tdaje by mély byt integrovany
dofidicich systémi. V idealnim pfipadé by spole¢nost méla dostavat informace
0 zakaznicich pravidelné a ze stejného zdroje, ze kterého dostava provozni a finanéni

informace.
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Rada organizaci shromazd’uje informace o chovani zakaznikil a jejich postojich. Hlavni
mySlenkou je vytvorit databdzi vztahti, kterd bude obsahovat udaje o zékaznikovych
jednanich, informacich a emocich. Pouziti profilu zdkaznika by mélo byt automatické,

to znamena, Ze informace by méla byt lehce dostupna pro pouZiti pii vSech epizodach.

1.7.2 Sprava informaci — pamét’ vztahu se zakazniky

Hodnotu vztahu se zdkaznikem nelze zvysit, pokud o vztahu a zdkaznikovi nemame zadné
udaje. Spolecnosti by mély zaznamendavat vSechny udaje o uskutecnénych epizodach
adalsich udalostech stejné jako informace, které priabézné ziskaji. Jedna se o informace
o chovani zdkaznika, jeho postojich a ndzorech, jeho moZznych vazbach na jiné zdkazniky
nebo na ostatni UcCastniky vytvofené sit¢ nebo o informace o budoucich projektech

zakaznika a jeho budoucich oc¢ekdvanich a chovani.

Dulezitost a vyznam takové ,,paméti” neustale rostou. Spolecnosti potiebuji mit Sirokou
adynamickou pamét, ktera by jim umoznila vztahy monitorovat a pfijimat odpovidajici

jednani pro jejich dalSi rozvoj. [1]

Pamét, o které mluvime, by méla zahrnovat dva rozméry. Za prvé by to méla byt
organizacni pamét skladajici se zdatabazi (informacni slozka zékaznika), do které
by automaticky byly zakladany udaje o riejiéjsich udalostech, které prob&hly v ramci
vztahu. Za druhé by se oddélen¢ mély zakladat informace o situaci zdkaznika, o jeho
postojich a nézorech, které ziskali zaméstnanci spolecnosti v pritbéhu vzijemného

pusobeni.

Takovad pamét organizace je zdkladnim kamenem ve strategii sepnuti. Zajistuje, zZe
epizody jsou realizovany koncepcné, coz na druhé strané piispiva k tvorbé hodnoty

zakaznika.

Stejné dilezitd je 1 osobni pamét’, kterd predstavuje vzpominky a zkuSenosti jednotlivych
kontaktnich osob, které si automaticky pamatuji, jaké zvyky a zplisoby jednani byly

zéakaznikovi vlastni.

Castym problémem spolegnosti je, Ze organizaéni pamét a osobni pamét jejich
zaméstnancll se mnohdy nedopliuji. Stava se, Ze néktefi zaméstnanci spole¢nosti maji
mimofadné znalosti a védomosti o zdkaznikovi, ale tyto informace neprochdzeji
organizaéni paméti k dalSim kontaktnim osobam. Tak se stane, ze pokud takovy

zaméstnanec spole¢nost opusti, informace odchazeji s nim. [1]
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Rekla bych, Ze pravé tady spoleGnosti ztraci své nejvétsi bohatstvi. Pokud zaméstnanec
spolecnost opusti i s dilezitymi informace, novy zaméstnanec musi tyto cenné informace
znovu dlouze ziskavat. Je Skoda, Ze v motivaci zaméstnancl piimo komunikujicich
sklicovymi zdkazniky neni vétSinou zahrnuty bod o zaznamendvani chovani zdkazniki
ajejich priorit do podnikovych systémii. Vétim, ze pokud by jim byla dilezitost téchto
zaznamil vysvétlena a byli za tuto ¢innost ohodnoceni, provadéli by podrobné zaznamy

pravidelné a radi.

1.7.3 Sdileni informaci

Princip transparentnostii¥zeni informaci vrcholi pti sdileni a dostupnosti informaci, které
souviseji se vztahem. Bariéry, které se stavi do cesty sdileni informaci mezi spolecnosti
azékaznikem, je tfeba zbofit a stejné tak je tieba mezi jednotlivymi funkcemi spolecnosti

zajistit tok informaci, které souvisi s rozvojem vztahu.

Kli¢ovym momentem je transparentnost. Je to prakticky novy princip fizeni, tzv. otevieny
scénat fizeni. Uelem je zamezit zneuZiti moci zadrzovanim informaci, at uz viadi
zakaznikovi nebo uvnitf spolecnosti. [1]

Tok informaci mezi jednotlivymi funkcemi je casto problematicky, protoze sdileni
informaci neni mezi funkcemi jednoduse povazovano za dulezité. Tymy, které v sobé
zahrnuji rizné funkce a jejichz ukolem je tidit portfolia vztahti se zdkazniky, potiebuji
informacni systém, ktery podpoii jejich praci a umozni neomezeny tok informaci mezi

funkcemi.

Je tfeba vybudovat systém, ktery vSem ucastnikiim vztahu umozni pfistup k informacim,
které potiebuji, aby mohli splnit své role. V idedlnim ptipadé by mél byt systém
konstruovan tak, aby umoznil automaticky pfistup k pozadované informaci a automaticky
ukladal udaje o zakaznicich. Obrazek 5 zndzornuje volny pohyb mezi vSemi oddélenimi

aje nutny pro fizeni udajii o vztazich se zdkazniky.
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Obr. 5. Volny pohyb informaci[3

1.8  Vyutziti Fizeni vztahi se zakazniky v organizaci

Vztah se zékaznikem je proces, ktery se soustavné dynamicky rozviji. Rizeni tohoto
rozvoje vyzaduje, aby obé¢ strany prosly procesem uceni. Cilem uceni by mélo byt dosazeni
vy$$i hodnoty vztaht prostfednictvim lepSich strategii vztahti. Zdkaznik zisk4 daleko vice
prosvij vlastni hodnototvorny proces, kdyz se sezndmi se scénafem vztahu. Spole¢nost
sena oplatku uci lépe chapat zakaznikGiv hodnototvorny proces a ve vysledné fazi
je schopna pftizplsobit svoji strategii tak, aby podpofila efektivitu vztahu, piispéla

ke snizovani naklada a ke zvyseni pevnosti vztahu. [1]

Ucit se ve vztahu vyzaduje dobré fizeni toku informaci v jejim ramci, stejné jako

schopnost divat se doptedu a schopnost inspirovat — to vSe ovliviiuje uceni. [1]

Organizovani spole¢nosti kolem zakaznika obsahuje dv€ hlavni témata:

» Organizovani styénych ploch pro zakaznika, tzn. vytvafet potiebné podminky
proprocesy zakaznika, aby bylo mozno uskute¢nit planované epizody a Cinnosti.
K tomuto tématu se vztahuji veSkeré persondlni otdzky, pldnovani prace a vybér

distribu¢nich kanalu.

» Otazku koordinace, tzn. jak je zapoCeti a rozvijeni vztahu se zakaznikem

koordinovano ve spole¢nosti. Koordinace vyzaduje hlavné dobré fizeni informaci.
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Ob¢ témata zahrnuji fizeni informaci, tzn. aby ndzory zédkaznika a potencialnich zakaznikt
byly sdéleny organizaci, a obdobné¢ zajistit, aby zakaznik dostal informace o své vlastni

roli ve vztahu.

1.8.1 Organizace orientovana na zakazniky

Pouhd orientace ¢i zaméteni na zdkazniky jiz dnes nestaci. Pozice zakaznikli je stile
siln€jsi, a tak je nutno vybudovat organizaci orientovanou na zdkazniky. V ramci této
koncepce seytvaieji silné dodavatelsko-odbératelské aliance a je nutno pfipustit, ze

hodné téchto aktivit generuji nikoliv dodavatelé, ale sami odbératelé, zdkaznici.

Tlaky, které nuti podniky navazovat tyto vztahy:

» prebytkova ekonomika

nové technologie

zkraceny zivotni cyklus vyrobkl

zvyseny duraz na kvalitu a princip just-in-time

zvySena dynamika trhu

vV VYV ¥V V V

aliance, spole¢né podniky a restrukturalizace [1]

Marketing teprve “oucasné dobé dospiva do faze plné integrované funkce, takze
se vpraxi zaGina napliiovat princip ,,zdkaznik vzdy na prvnim misté“. Rizeni vztahd
se zakazniky je popiedi téchto aktivit, protoze vytvaii siln€jsi vazby s vybranymi
zakazniky a to klade novy dlraz na potfebu dosahnout v oCich zdkazniki konkuren¢ni
vyhody a odlisné kompetence. I na stran¢ kupujicich se zacinaji uplatiovat vybérové
metody ohledné¢ dodavatelti, jejich cilem je optimalizovat vyuziti zdroji a pomoci
synergického efektu dospét k vzdjemnému prospéchu. Vybér preferovanych dodavatelli
byva zaloZzen naohodnoceni jejich finan¢niho a vécného vyznamu pro zakaznika.
Aby fizeni vztaht fungovalo efektivné, musi mit ob¢& strany, dodavatel i zakaznik, zajem

na spolupraci apole¢nych investicich.

Strategie budovani vztahti mohou byt uc¢inné pouze tehdy, pokud mé dodavatel hmatatelné,
trvalé a vyznamné vyhody oproti konkurenci. Tyto vyhody pochazeji z vedouciho

postaveni dodavatele oblasti nakladi anebo =z vyraznych odliSnych kompetenci
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dodavatele, které prgikaznika znamenaji piidanou hodnotu. Cim uZsi jsou vztahy

spolupréce, tim vice mlize dodavatel posilovat svoji konkuren¢ni vyhodu.

Velmi dualezitym faktorem pii dosahovani konkurenceschopnosti dodavatele jsou
motivovani pracovnici. Motivace jde ruku v rucessbnim zapojenim pracovniki. A
tymy pro fizeni zadkazniki jsou doposud nejucinnéjSim prostiedkem pro zapojeni

pracovnikii na vSech arovnich a ze vSechmkdnich usekid podniku.

1.8.2 Vytvoreni efektivni organizace pro CRM

Marketing byl vtéto kapitole popsan jako zplsob piidélovani zdroji. Pouziti zdroju
je profizeni klicovych zakaznik kritickym faktorem. Manazer kli¢ovych zakaznika
provadi cilené investovani zdroji, lidskych a finan¢nich, do alianci s vybranymi
zékazniky. Ktomu potiebuje plan obchodniho pokryti zakazniku, jehoz vychozim bodem
je ohodnoceni pottebnych pracovnich zdrojii na jedné strané a dostupnych pracovnich

zdrojl na strang druhé. [3]

Svoji roli pii optimalizaci pouziti zdroji hraji i vhodné metody prognozovani. Je dulezité,
aby organizace byla jako zrcadlo, ve kterémbwsk odrazet, jak funguje systém
rozhodovani ohledn¢ klicovych zakaznikd. To bude obvykle znamenat vytvofeni
zdkaznickych tyml pro nejvétsi zdkazniky spole€nosti, protoze zde existuje slozita sit’
obchodnich, technickych a administrativnich kontaktd. Pokud tyto tymy funguji efektivné,
je vysledkem synergie. Synergii, kdy vysledny celek pfevySuje prosty soucet jeho soucasti,

mizeme povazovat za primarni vysledek uplatnéni vedoucich schopnosti v organizaci.

1.8.3 Piekazky na cesté k Fizeni vztahu se zakazniky

Obchodni mentalita, zptisob, jakym jsou organizovana obchodni a ndkupni oddéleni, stejné
jako Ccistd decentralizace odpovédnosti a pravomoci mohou proti fizeni vztahd se

zakazniky postavit prekazky.

Je tfeba, aby spolecnosti pfenesly své mysleni ze svéta obchodnich transakci do svéta
fizeni vztahu se zakazniky. Tyto svéty jsou ve své podstaté velmi odliSné a potfebny posun

neni snadny.

Ve svété obchodnich transakci je cilem prodat co nejvice stejného produktu co mozna
nejveétsimu poctu zdkaznikl. V takovém svéteé je potom logickd organizace kolem

produktu. Vramci téchto kampani probihd komunikace, jejimz hlavnim cilem je vytvorit
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pojem znacky. Myslenkou, ktera stoji v pozadi, je, ze zakaznik ma tendenci byt loajalni
viuci znacce.

Ve svété obchodnich transakci je dilezité udrzet zakaznikovu spokojenost v piipadé
kazdého jednotlivého prodeje. Hlavni mySlenkou je, ze pokud je zakaznik se svym

nakupem spokojen, vrati se a nakoupi vice, a tak se stane loajalnim zéakaznikem.

V poslednich letech pievladl u vedoucich pracovnikli ndzor, zZe pravomoc a odpoveédnost
by mély byt delegovany a ze se tak stane, pokud bude organizace decentralizovana
arozdélena do malych jednotek. Pak ovSem hrozi nebezpeci, Ze prava ruka nevi, co déla

leva. [1]

1.9  Shrnuti poznatkii z teoretické casti

Cilem fizeni vztaht s kliCovymi zakazniky je spravné posoudit pfilezitosti v obchodnim
prostiedi, segmentovat portfolio soucasnych 1 potencidlnich zakaznikl, vytvofrit
pro né produkty ,,$ité na miru” a zaroven vyuzitelné a vhodné pro vice zakaznikti. Soucasti
tohoto procesu jsou i informaéni systémy pro shromazd’ovani, analyzu a vystupy informaci

o vybranych zékaznicich a obchodnim prostiedi.

Na realizaci syst¢ému CRM, jeho piipravy i vyhodnoceni, se musi Gc€astnit vSechny slozky
firmy. Protoze se jednd o komplexni proces, ktery zahrnuje kooperaci fady jednotlivct
I oddéleni, klade realizace systému zvySené naroky na koordinaci jednotlivych aktivit,
komunikaci uvnitt firmy, kapacitu a odbornou zdatnost pracovnikti i perfektni technickou
pripravenost. Jde o interakéni a cyklicky proces, jenz se neustdle vyviji spolecné

se ziskanymi novymi poznatkytzhu a od zakazniku.

Systém CRM je tak cennym néstrojem, jak se spolecnosti podaii jej napliiovat konkrétnimi
a cilenymi aktivitami. Po jejich realizaci u zakaznika je dosazeno konkrétnich
avycislitelnych vysledkli. Konkrétni vysledky umoznuji firmadm ziskat konkurencni
vyhodu ve smyslu niz§ich nakladl, rychlejsi reakce na pozadavek svého zakaznika,
zvySeni technické trovné vyrobku s dalSimi pozitivnimi dopady na Zivotnost, spolehlivost
apod.

Takovymto postupem se pak spolecnost dostdvd na pomysiné spirdle ”o poschodi vys”

vvvvv
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU RIZENI VZTAHU
SVYZNAMNYMI ZAKAZNIKY

Kazda spolecnost, kterd chce docilit uspéchu ve svém podnikéni, musi prostfednictvim
kvality svych produktii a sluZzeb zajistit maximalni spokojenost zakaznikd. OvSem jen
kvalitni produkty a sluzby nestac¢i k tomu, aby spolecnost zvySovala svlij trzni podil
amaximalizovala svlij zisk. V trznim hospodarstvi je nutnym ptedpokladem uspéchu

spolecnosti fizeni vztahli se zakazniky a vytrvala prace na jejich efektivnim rozvoji.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat fizenim a rozvojem vztahii s vyznamnymi
zakazniky wblasti mobilniho telekomunika¢niho trhu, a to ve spole¢nosti Eurotel Praha,

spol. s r. o. (dale jen Eurotel).

2.1  Predstaveni spolecnosti Eurotel Praha, spol. s r. o.

Eurotel Praha je spole¢nost s ru¢enim omezenym (spol. s r. 0.), jehoz vlastnikem (100%)
byla spoleénost Cesky Telecom, a. s.. V dubnu leto$niho roku doglo k prodeji majoritniho
podilu skupiny Ceského Telecomu $panélské spoleénosti Telefonica, ktera tim ziskala

podil nejen vepoleénosti Cesky Telecom, ale i ve spole¢nosti Eurotel.

Eurotel Praha, spol. s. r. 0. (dale jen Eurotel), je financné zdrava spolecnost s vedoucim
firem v CR za rok 2004 se Eurotel umistil jako jediny z telekomunika¢nich operatorti
V prvni desitce, a to na IV. misté. Tohoto skvélého vysledku dosahl Eurotel nejen diky
profesionalni praci svych zaméstnanci, ale i diky pouziti nejmodernéjSich technologii.
Eurotel je prvnim a také nejvétSim poskytovatelem mobilnich telekomunikacnich sluzeb
v CR. Hlasové a datové sluzby vyuziva vice nez 4,6 milionu jejich zakazniki,
coz predstavuje 43 % podil na trhu mobilnich telekomunikaci. Rist zadkaznikd Eurotelu

odroku 1996 je mozné vidét na nasledujicim obrazku 6.
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Obr. 6 Rust poctu zakaznikii spolecnosti Eurotel [Viastni zpracovani]

211 Profil spole¢nosti

Mobilni sité spole¢nosti Eurotel pokryvaji signdlem uzemi, na némz Zzije 99% obyvatel
Ceské republiky, tzn. vice nez 10 miliont lidi. Jako prvni operator v CR implementovala

dossité technologii SuperSound, ktera zajist'uje Cistotu hlasového spojeni.

Diky spolupréci s vice nez 363 roamingovymi partnery ve 147 zemich svéta je Eurotel

schopen poskytnout sluzby téméf kdekoliv na svéte.

Rozsahla sit’ vyzaduje pribézné monitorovani a operativni fizeni. Proto bylo vybudovéno
specializované dohledové a fidici stfedisko v Praze. Zde se monitoruji veskeré
komponenty celularni sit¢ Eurotel a fidi vSechny procesy, které v ni probihaji. Stfedisko
pracuje vneptetrzitém provozu 24 hodin denn¢, 365 dni v roce a stala pohotovostni sména
centralniho pracovist€ je v neustalém spojeni s techniky v jednotlivych regionech.

V ptipadé poruchy je pak mozné odstranit vétsinu zavad v limitu 2 hodin. Na obrazku 7

je vidét, jak takové dohledové centrum vypada ze vnitf.
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Obr. 7. Centrum monitorovani sité Eurotel [Vlastni zpracovani]

Kvalita sluZeb

Kromé stalych tarifnich zakaznikt, kterym je jednou mésicné vystavovana faktura za tarif
avyuzité sluzby, nabizi Eurotel pfedplacené karty pod znackou Go a vSem pak hlasové
sluzby, kompletni sortiment i obsah multimedidlnich sluzeb, v¢etn¢ videa, MMS, WAP
a SMS. Eurotel je jedinym mobilnim operatorem v Ceské republice, ktery nabizi ve svych
sitich tfi nejvyspélejsi technologie mobilniho (bezdratového) datového pienosu. V siti
GSM General Packet Radio Service (GPRS) a High-Speed Cawtthed Data
(HSCSD), které jsou dostupné smluvnim zakazniktim 1 zékaznikiim ptedplacenych sluzeb
Go a vkvétnu roku 2004 spustil Eurotel vysokorychlostni datovy ptenos CDMA na NMT
siti (450MHz), ¢&mZ se stal prvnim mobilnim operatorem v CR nabizejicim

vysokorychlostni neomezeny pfistup k internetu.

Popis podnikatelskych aktivit nasi spolecnosti :

» poskytovani telekomunikacnich sluzeb

» reklamni ¢innost a marketing

» ziizovani a provozovani vefejné mobilni sité¢ (450MHz)
>

zfizovani a provozovani veiejné mobilni sité (GSM)
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» poskytovani vefejné telefonni sluzby prostfednictvim vefejné mobilni
telekomunikacni sité

koupé zbozi za icelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

vydavatelska ¢innost

konzulta¢ni a Skolici ¢innost v oblasti telekomunikacni a vypocetni techniky
automatizované zpracovani dat

poskytovani software

YV V. V VYV V V

poskytovani ptjcek a uvéri z vlastnich zdroji

Jelikoz byla spole¢nost Eurotel prvnim mobilnim operatorem na ceském trhu, vyuziva
jejich sluzeb dlouhodobé také velka cast firemnich zékaznikd. Témto zakazniklim je
vénovana zvlaste velkd pozornost. Je jim poskytovana celé skala specidlnich sluzeb vcetné
linkach a vneposledni fad¢ prostiednictvim obchodnich zastupci. Kvalita sluzeb se opira

o cely komplexopatieni, garantujicich nepfetrzitou dostupnost mobilnich sluzeb.

Spole¢nost Eurotel vybudovala systém fizeni, ktery spliiuje naroky mezinarodniho
standardu ISO 9001:2000 a zdkaznikiim zarucCuje stabilni a konzistentni uroven kvality

sluzeb.

Podnikatelska vize

Spolecnost Eurotel chce ve své ¢innosti dosahnout toho, aby kazdy mohl mit co nejvice

zezivota, at’ jsou jeho ambice a prani mala nebo velka.

Mise spolecnosti Eurotel

Pfinaset sluzby, které kdykoliv a kdekoliv obohacuji zivot a kazdému umoziiuji ziskat vice

ze zivota.

Politika spolecnosti Eurotel

Spolecnost Eurotel ve své ¢innosti usiluje o vybudovani operac¢nich systémil zarucujicich
kvalitu, vykonnost, spolehlivost a ochranu informaci u vSech poskytovanych sluzeb po

celé zemi.
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Hovofi se zde o ¢tyfech zakladnich smérech, ¢tyfech politikach:

» politika kvality
» politika ochrany zivotniho prostredi
» politika bezpecnosti a ochrany pfi praci

» politika informacni bezpec¢nosti

2.1.2 Finan¢ni vysledky spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. o.

Trzby za mobilni sluzby se v roce 2003 zvysily o 3 % a piedstavovaly 27,6 mld. K¢&. Zisk
pred zahrnutim urokd, dani, odpist a amortizaci (EBITDA) dosahl téméf 14,2 miliardy K¢
av disledku toho vzrostla marze EBITDA na 49 %. V ramci Ceské republiky tak
spoleCnost Eurotel ziskala, tfeti rok za sebou, prvenstvi podle indikdtoru EVA
(ekonomicka ptidand hodnota pro vlastniky) podle hodnoceni vypracovaného spolecnosti
Central European Capital ve spolupraci s agenturou Cekia. V niZe uvedené tabulce 1 jsou

uvedeny vysledky spole¢nosti Eurotel od roku 2001.

Celkové trzby (mil. K¢) 29 078 28 800 30 063
Celkové provozni niaklady (mil. K¢) 19 887 19 684 21 007
Cisty zisk (mil. K¢) 7254 6271 6 068
Pocet zakazniki 4 214 517 3891473 3 238 369

Tab. 1 Vysledky spolecnosti Eurotel Praha, spol. s r. o. [Vlastni zpracovani]

2.1.3 Eurotel ve sluzbach verejnosti

Eurotel neni jen jedni¢kou v oblasti mobilnich komunikaci. Jiz fadu let se angazuje také
v neziskové oblasti. Jeho pata Integrovaného zachranného systému CR a Nadace
Eurotel jsou toho diikkazem. Svym zdjmem o véci veiejné se Eurotel fadi mezi odpovédné,

vnimavé a aktivni ¢leny nasi spolecnosti.

Podpora obcanské spoleCnosti a rozvoje jednotlivee je soucasti firemni kultury, ktera

zdUraznuje vstticny postoj firmy ke svému okoli a pfijimani spoluzodpovédnosti za stav
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avyvoj spolecnosti. Eurotel je stabilni a prosperujici firmou, kterd je platnou soucasti

ceské ekonomiky a silné piispiva k lepSimu zivotu u nas.

Vetejnost se setkdva s riznymi formami déarcovstvi a donatorstvi, nejcastéji Sveécnymi
nebo finanéni dary neziskovym organizacim a jednotliveim v nouzi.Spole¢nost Eurotel
citi potfebu pomahat druhym, slouzit vécem vefejnym a dobrym, vécem, z nichz nemusi

mit zisk, ale kter¢ ji pfinaSeji uspokojeni, protoze vi, Ze néco udélala pro druhé.

Nadace Eurotel

Za ucelem zvyseni podpory neziskovym a filantropickym projektim zalozila spolecnost
Eurotel Praha v roce 2002 Nadaci Eurotel. Jejim poslanim je dlouhodobé podpora projektii

pro déti a mladeZ v celé Ceské republice.

Krizové Fizeni Ceské republiky

Eurotel se diky spolehlivé siti a kvalitnimu pokryti podili na krizovém fizeni CR pro
piipad Zivelné pohromy c¢i jiného ohrozeni Zivotii a majetku. Hasici, policie, samosprava a
klicové instituce jsou vybaveny mobilnimi telefony a propojeny pies sit’” Eurotel. Ta je,
spolu scelym systémem opatieni, vybudovana tak, aby fungovala i v piipadé pferuSeni
dodavek proudu, lokalnich pozért, katastrof apod. Dilezitou soucasti je také sluzba

umoznujici krizovym ¢islim zajistit pfednostni volani v Siti.

Eurotel je ¢lenem klubu firemnich darci DONATOR

DONATOR je neformalni seskupeni firem, které prosazuji odpovédné a transparentni
darcovstvi, hlasi se k principu spolecenské odpovédnosti firem a vénuji svou podporu

rozvoji obCanské spolecnosti.

Spojeni pro jednotky KFOR

Pro potteby 6. polni nemocnice v Albanii vybudovala spole¢nost Eurotel unikétni bunku
mobilni sité, ktera umoziovala komunikaci v oblasti nemocnice, uprchlického tabora

i dosité v CR. Nyni tato buiika zajistuje komunikaci jednotek mise KFOR v Kosovu.
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2.2 Analyza soucasné urovné rFizeni vztahu s kli¢ovymi zakazniky

Zakladem pftistupu spolecnosti Eurotel Praha, spol. s r. o. ke kazdému vyznamnému
zakaznikovi je poskytovani individualni péce a nadstandardniho ptistupu. Eurotel se snazi
davat svym zakazniklim jen to nejlepsi. O vyznamné zadkazniky pecuje tym profesionalt
Vv podobé obchodnich zastupci, telefonického centra péce o vyznamné zakazniky,
znaCkovych prodejen, autorizovanych dealerti, sit¢ implementa¢nich partnert a externich
obchodnich zastupcii. Na obrazku 8 je mozné vidét schéma prodejnich kanalti spole¢nosti

Eurotel Praha, spol. sr. 0.

Zakaznik

g \ / '
b Zn
"\ pre

Obr. 8 Prehled prodejnich kanalii [Viastni zpracovani]

2.2.1 Obchodni zastupce

Kazdému vyznamnému zikaznikovi je regiondlné ptidélen obchodni zastupce, ktery je
snim vpermanentnim kontaktu. Osobné jej navstévuje, informuje ho o novych sluzbach,
vysvétluje jejich vyhody a fungovani, zajiStuje ptipadna Skoleni uzivateli mobilnich
telefont, jinymi slovy pomaha fesit jeho pozadavky nebo ptipadné problémy. Zakaznik
Eurotelu tak jedna s¢kym, kdo jeho firmu ¢asem dobfe zna a komu neni potieba pokazdé

znovu podrobné vysvétlovat specifické pozadavky na fungovani tohoto vztahu.
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2.2.2 Centrum péce o vyznamné zakazniky

Zakaznikovi je pridélen specialista centra péCe o vyznamné zdkazniky na bezplatné info
lince, které je ur€eno vyhradné pro telefonicky a pisemny kontakt se zdkazniky. Kontaktni
osoba zakaznika se pak mize obracet pfimo na ”svého” specialné vyskoleného specialistu,
ktery je informovan o jeho potfebach a tzce spolupracuje s ptidélenym obchodnim
zastupcem. Kontaktni osobé mize byt navic ptidélena pravomoc objednavat nové sluzby,
meénit je, odpojovat a zapojovat sluzby pro jednotlivé telefony spolecnosti. Zakaznik tak

ziskava centralni ptehled a evidenci o telefonech i sluzbéch.

2.2.3 Znackové prodejny

Spole¢nost Eurotel provozuje velmi rozséhlou sit znackovych prodejen po celé CR.
V kazdé z 87 prodejen je odborn¢ vyskoleny persondl ptipraveny vzdy poradit a pomoci
zorientovat se ¥iroké nabidce jak mobilnich telefonu, tak tarifnich programu ¢i dalSich
doplitkovych sluzeb. Navic je na kazdé prodejné specialista pro vyznamné zakazniky

adatovy specialista.

2.2.4 Autorizovani dealeri

Také autorizovani dealefi se podileji na obsluze naSich vyznamnych zakazniki
ato zejména wnistech, kde nema naSe spole¢nost znatkovou prodejnu. I zde jsou
odbornici vyskoleni pro obsluhu vyznamnych zdkaznikl a datovi specialisté, ktefi mohou
zakaznika navstévovat osobn€. Vyhody plynouci z uzaviené Ramcové smlouvy tak miize

zakaznik Cerpat i u autorizovaného dealera.

2.2.5 Sit’ implementacnich partneri

Eurotelem vybrand a vySkolend firma zajiStuje bezproblémovou instalaci a nastaveni
datovych a specialnich sluzeb ve firemnich systémech zdkaznik Eurotelu (pocitacova sit,

pobockova ustiedna apod.).

2.3  Segmentace vyznamnych zikazniki spole¢nosti Eurotel

Vyznamnym zakaznikem se stava kazda spolecnost, jejiz mésicni ucet (faktura) za mobilni

telekomunikacni sluzby piesdhne urcitou finan¢ni hodnotu a kterd podepise Ramcovou
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smlouvu. Aby vyhody plynouci z Ramcové smlouvy odpovidaly vyznamu a velikosti

zékaznika, vyuziva Eurotel rozdé€leni do tii zakaznickych skupiny.

Segmentace podle mésiéni fakturace:

» KA 2 (Key Account), fakturace ve vysi 5 000 — 30 000 K&/mésic za mobilni

telekomunikacni sluzby

» KA 1 (Key Account), fakturace ve vySi 30 000 — 60 ®O@mésic za mobilni

telekomunikacni sluzby

» MA (Major Account), fakturace presahuje 60 000K¢/mésic za mobilni

telekomunikacni sluzby

2.3.1 KA segment

Do kategorie vyznamnych zakaznikti KA segmentu patii malé a stfedni firmy, se kterymi
spole¢nost Eurotel dlouhodobé spolupracuje. Jak jiz bylo uvedeno vyse, KA segment

sedéli na dve skupiny. Na KA 1 zdkazniky a KA 2 zdkazniky.

KA 2 zakaznici

Zakladni charakteristikou spole¢nosti spadajicich do skupiny KA 2 zdkaznika je celkova

mésicni fakturace za mobilni telekomunikaéni sluzby v rozmezi 5 000 — 30 000 K¢.

Trzni podil Eurotelu v KA 2 segmentu dosahuje vyse 44,16 %. Jde o trzni podil
ve spolecnostech s 6 — 19 zaméstnanci. Rozdéleni trznich podilit mobilnich operatori

V tomto segmentu zakaznikll je mozné vidét na nasledujicim obrazku 9.
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Obr. 9 Trzni podily v segmentu KA 2 zdkazniki [Viastni zpracovaini]

Spolecnost Eurotel poskytuje svym vyznamnym KA 2 zdkazniklim péci napfi¢ vSemi
prodejnimi kanaly. Jednimdfivodi je velké mnozstvi téchto zakazniki. Prioritné s KA 2
zakazniky komunikuji specialisté pro firemni zakazniky na znackovych prodejnach. Tato
pozice je vramci Eurotelu pojmenovana zkratkou BAS (Business Accounialggigc

O tyto zakazniky pecuji také specialisté u autorizovanych dealert.

KA 2 zakaznici vyuzivaji také KA linku k feSeni svych provoznich zalezitosti v rdmci

telekomunikacnich sluzeb.

KA 1 zakaznici

Zékladni charakteristikou spolecnosti spadajicich do skupiny KA 1 zdkazniki je celkova

meési¢ni fakturace za mobilni telekomunikacéni sluzby v rozmezi 30 000 — 60 000 K¢&.

Trzni podil Eurotelu v KA 1 segmentu dosahuje vySe 52,67 %. Jde o trzni podil
ve spolecnostech s20 — 199 zaméstnanci. Rozd¢€leni trznich podilt mobilnich operatort

v segmentu KA 1 zakaznikl je mozné vidét na nasledujicim obrazku 10.
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Obr. 1Q Trzni podily v segmentu KA 1 zakaznikii [Viastni zpracovani]

Spole¢nost Eurotel dava svym vyznamnym KA 1 zdkaznikiim tu nejlep$i péci ze strany
vSech prodejnich kanali, protoze si velmi dobie uvédomuje, ze pravé KA 1 zakaznici jsou
potencidlem pro rozSifeni segmentu MA zakaznikl. Za veSkeré aktivity spole¢nosti
Eurotel souvisejici sbsluhou KA 1 zédkazniku je zodpovédny obchodni zastupce pro
firemni zdkazniky. Tato pozice je v ramci Eurotelu pojmenovana zkratkou(BAstness

Account Representative).

KA 1 z&kaznici maji také k dispozici bezplatnou telefonickou info linku zerdzKA
linka. Kazdy z téchto zdkazniki ma ptidéleného konkrétniho pracovnika na KA lince,

sekterym muze fesit provozni zalezitosti v ramci telekomunikaénich sluzeb.

Pro KA 1 zakazniky je ovSem hlavnim komunika¢nim partnerem ve vztahu s Eurotelem
obchodni zéastupce. Ten zastfeSuje smluvni podminky spole¢né¢ho obchodniho vztahu

avelkou mérou se podili na jeho rozvijeni. Velmi uzce spolupracuje s KA linkou.

2.3.2 MA segment

Do kategorie vyznamnych zdkazniki MA segmentu patii velké korporatni spolecnosti,
sekterymi spole¢nost Eurotel uzce a dlouhodobé spolupracuje. Zakladni charakteristikou
spole¢nosti a holdingli spadajicich do skupiny MA zékaznikt je celkova mésicni fakturace
za mobilni telekomunikacni sluzby nad 60 O0O0K¢E. Horni hranice MA segmentu neni

omezena.
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Spole¢nost Eurotel si stale drzi své vedouci postaveni na trhu v segmentu korporatnich
zakaznikl. Trzni podil Eurotelu v MA segmentu dosahuje vyse 78,28 %. Jde o trzni podil
vespolecnostech svice nez 200 zaméstnanci. Rozd€leni trznich podili mobilnich

operatort v segmentu korporatnich zakaznikt je mozné vidét na nasledujicim obrazku 11.

100
X 75 < . 3
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S — - -
8_ 50
:E
E 25
= — e —
0
8/2004 10/2004 12/2004
Obdobi
‘—O—Eurotel —— T-Mobile == Oskar \

Obr. 11 Trzni podily v segmentu korpordtnich zakazniki [Viastni zpracovani]

Vyznamni zakaznici MA segmentu maji tu nejvétsi a nejlepSi péci ze strany vsech
prodejnich kanall, které Eurotel nabizi. Za vesker¢ aktivity spolecnosti Eurotel souvisejici
sobsluhouMA zakaznikii je zodpovédny obchodni zastupce pro vyznamné zakazniky.
Tato pozice je vramci Eurotelu pojmenovana zkratkou MAR (Major Account

Representative).

Dalsim komunika¢nim kanalem, ktery tuzce spolupracuje s korporatnimi zakazniky
je bezplatn& telefonicka info linka, tzWA linka. Diky MA lince miZe vyznamny
zakaznik tesit své provozni zalezitosti rychle a operativné. Kazdy zékaznik ma ptidéleného
svého profesionalné vyskoleného specialistu MA linky, ktery je wurCeny prave
protelefonicky kontakt s korporatnimi firmami a je piipraven kvalifikované pomoci

a poradit.

Pro MA zikazniky je ovSem hlavnim komunika¢nim partnerem obchodni zastupce, ktery
ovSem velmi Uzce BIA linkou spolupracuje. Obchodni zastupce zastfeSuje smluvni

podminky spole¢ného obchodniho vztahu a intenzivné se podili na jeho rozvijeni.
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MA zékaznikim jsou k dispozici samoziejme 1 ostatni prodejni kanaly, jako jsou znackové

prodejny a autorizovani dealefi.

Spolecnost Eurotel poskytuje korporatnim zakazniklim individudlni péci a na tomto

principu je zaloZena cela komunikace s vyznamnym zakazniky.

2.3.3 Ramcova smlouva

Ramcova smlouva upravuje zékladni pravni podminky pro poskytovani vyhod vyznamnym

zakaznikim pii vyuzivani sluzeb, ndkupu zbozi a produktl spolecnosti Eurotel.

Hlavnimi vyhodami podpisu Ramcové smlouvy je moznost vyuzivani specialnich sluzeb

atarifl, nadstandardni péce. individudlni pfistup a dalsi slevy a uspory. [24]

Sluzby a tarify

Z&kaznik ziskava diky podpisRamcové smlouvy moznost vyuzivat specialni sluzby
uréené pro firemni zdkazniky (vyhodné voldni v rdmci spolec¢nosti, tzv. sluzba Eurotel

VPN, Eurotel Team ...).

Dale ziskava specialni velmi vyhodny tarif Eurotel Optimum Profi, ktery je ureny pouze

pro vyznamné zakazniky a ktery miize vyuzivat po dobu platnosti Ramcové smlouvy.

Nadstandardni péce a individudlni piistup

Pro vyznamného zakaznika je pfipravena nasledujici péce:

» individudlni péce poskytovana specialn¢ vyskolenymi konzultanty ve znackovych

prodejnach

prideleny specialista Centra péce o vyznamné zakazniky (MA/KA linka)
obchodni zastupce

karta vyznamného zékaznika

specialni internetové stranky urcené pro firemni zdkazniky

vV V VY V V

pravidelné mési¢ni business info
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Slevy, Uspory

Vyznamny zakaznik ma narok na:

» slevy na telefony a ptislusenstvi, kazdé 2 roky moznost obmény mobilniho telefonu

za zvyhodnénych podminek
» slevy na volani
» snizené ceny aktivaci

» nevybirani jednorazovych zaloh pfi nové aktivaci nebo aktivaci sluzby mezinarodni

roaming

» dalSi vyhody

2.4  Sprava informaci o klicovych zakaznicich

Potfeba vytvofit jednotny informacni systém CRM ve spolecnosti Eurotel vznikla v roce
1998, kdy zacalo vyznamné pfibyvat vyznamnych zakaznikt, tedy malych a stfednich
firem a korporatnich zdkaznikd. Z této potieby vzeSla jednotna databaze vytvorend IT
specialisty Eurotelu. Byly to poc¢atky CRM a databaze obsahovala jen tii zdkladni polozky

— uzaviené smlouvy, kontakty a uskutecnéné schizky.

Skupina vyznamnych zdkaznikii se vSak dale rozSifovala a tak vznikla nutnost
implementovat dokonalejsi systém CRM. Bylo vypsano vybérové fizeni a byl zaveden

informacni systém SIEBEL eBussines od americké firmy SIEBEL systems.

Jednou z hlavnich podminek spravného fungovani systému CRM je nifisosu vsech
Clanka prodejnich kandli k ulozenym informacim a moznost jejich dal§i spravy.
Naobrazku 12 je uvedena soucasnd organizacni struktura celého prodejniho oddéleni

spolecnosti Eurotel.
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Obr. 12 Organizacni struktura prodejniho oddéleni Eurotelu [Vlastni zpracovani]

Aplikace Siebel:

» slouzi kvyhledavani a zaznamenavani informaci o vyznamnych zakaznicich

spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r.0.

» je propojend dalsimi internimi aplikacemi spole¢nosti Eurotel, napi. BSCS, SAP,

POS, Personalni systém a dalsi

» je velmi otevieny systém, obsahuje detailni informace o vSech vyznamnych
zakaznicich (MA, KA 1 a KA 2 zékaznici) spole¢nosti Eurotel, slouzi nejen pro sbér

dat, ale ptedevsim pro jejich zpracovani a prenos do dal§ich navaznych systému

V databazi se také shromazd'uji informace o zakaznicich, kteti od Eurotelu odesli k jinym
mobilnim operatorim. Tato skupina zdkaznikli zde zlstdva jako budouci potencidl
pro akvizice, tedy ziskani vyznamnych zakaznikG zpét pro spolupraci se spolecnosti

Eurotel.

Vzhledem ktomu, ze s programem Siebel pracuji obchodni zastupci, MA/KA linka,
regionalni manazefi, ndrodni manazeti, oddéleni reportingu, marketing, operativa, oddéleni
procedur a dalsi odd¢€leni, miize na prvni pohled pro urcitou skupinu uzivateli obsahovat
pfiliS mnoho funkcionalit a zdat se tak byt nepiehlednym. UZivatelské prostiedi je vSak

mozné si individudlné nastavit a tim si praci zjednodusit. Aby bylo dosazeno vysledkd,
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prokteré byl tento systém pofizen, je nutny zodpovédny pfistup vSech uzivateli

k zapisovani veskerych informaci ziskanych o zékaznicich do této aplikace.

Na nésledujicim obrazku 13 je mozné vidét zdkladni pohled na obrazovku o vyznamném

zakaznikovi.
*Zikaznik: *Ulice: Garanti: Status zakaznika:
| TEST (Testovaci zékaznk - nemaz | vyskatilova 1442/2 =] |HO NAME GARANT NO NAME C | skt =l
*C, zakaznika: Mésto: ASM: Typ zakaznika:
[11112222 [Praba 4 | [ akvizice =l
*Pravni forma: PSE: CCld: Splatnost faktury BSCS:
[sra. =l | 14000 e | =
*Hierarchie: Kraj: Zptisob pridéleni CC Id: *Splatnost faktury SAP:
[2akeznik = [Himesto Prana | = [PP14 =
Hadrizena slozka: *ICR.C Specialista CC: Cislo odbératele ze SAP:
] |1112222 | [ooonzzaz2s
Vreholova slozka: IC DPH: Potet Et cel. éisel: *Segment zakaznika:
ITEST (Testovaci zékaznik - nerr 24 I ID IKAQ =e smlouwvau j
PE: C. specialisty 7P {Logink:
] I &
(DY ortaidni osoby | KO Noakiivni  Hotakiniosaby PEU | Uziatel6 SCS | KO Rotenco | Retonce | Smiowy | Pozadavky zakaznika (T
(52| (R zézram) |(CJID 1-7cf7_ Vysledhy Dotazu
Pz ﬂ% Tym fesiteli % Status % Zalozeno dne e Typ % Popis % Odpovédny feé% Typ 0(I|10\% Pl
MASHONVA_P Done 17.3.2005 09:13:37 Schiizka MASHOW A P Sales Support 17
WEMZEL _J QpeEn §.53.2005 20:29:19 Schiizka Dohoda RS MEMZEL _J BASS 23
BALCHOWA ) Done 1012005 10:34:12 Schiizka BALICHONW &, ) Sales Suppart 10
HOLMOY A _K Cancelled  5.10.2004 11:42:09 Schiizka HOLMOWA, K Sales Support 51
HOLMCY A _K Cancelled 5102004 11:48:54 Schilzka HOLMOWA,_K Sales Support 51

Obr. 13. zZakladni pohled na zékaznika v aplikaci Siebl [Vlastni zpracovani]

V aplikaci Siebel je mozné sledovat:

> Informace o zakaznikovi (nazev, sidlo, ICO atd.)

Informace o kontaktnich osobach (jejich inicialy, pravomoci, kampan¢ atd.)
Obchodni pripady (faze prodeje sluzeb, tendry, partnerska feseni atd.)

Aktivity a pozadavky zdkaznika (zaznamy o kontaktech a pozadavcich zdkaznika)
Kalendat (planovani schtizek)

Smlouvy (evidence smiuv)

Piehled mésicni fakturace

Kampané

YV ¥V YV ¥V V¥V V V V

Reporty (Siroka skala pohledovych reportii)
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2.5 Analyza konkurence

Na mobilnim telekomunikaénim trhu v Ceské republice plisobi tii operétofi.
Jde ospolecnost Eurotel Praha, spol. s r. o., spolecnost T-Mobile Czech Republic a.s.

aspole¢nost Oskar Mobil a.s..

251 Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.s.

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic a.édale T-Mobile) ptisobi na ¢eském trhu od roku
1996. Provozuje vetejnou mobilni komunikaéni sit’ standardu GSM 900 a 1800 MHz
ajedrzitelem licence na provozovani pevné sité a sité tieti generace UMTS. T-Mobile
poskytuje sluzby pro jednotlivce, firmy i vefejné instituce. Vedle pauSalnich programi
nabizi sluzby pro majitele pfedplacenych karet pod znackou Twist ¢i sluzby §ité na miru

firemni klientele. Na konci roku 2004 vyuzivalo jeho sluzeb 4,36 milionu zdkaznikd.

T-Mobile je ¢lenem mezinarodni telekomunikaéni skupiny T-Mobile International.
Zakaznici mohou diky mezindrodnimu zdzemi pocitat i v zahrani¢i s dostupnosti sluzeb,

nanéz jsou zvykli z domova, ¢i vyuzit jednotné a velmi vyhodné ceny za volani.

Uspéch spole&nosti potvrzuji i finanéni ukazatele. Celkové trzby vzrostly o solidnich 8 %
na26,4 miliard K¢. Vzrostl i ukazatel EBITDA, a to o 6,9 procenta na 11,5 miliard. Cisty
zisk ¢inil 4,2 miliardy K¢, coZ je o 4,2 procenta mén¢ nez v roce 2003. Pokleslo i ARPU,
ato 04,4 procenta na 470 K¢. V nize uvedené tabulce 2 jsou uvedeny vysledky spolecnosti

T-Mobile za rok 2004.
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Pocet zakazniku 4 360 3947 +10,5
Tarifni zakaznici 1105 889 +24,3
Twist zakaznici 3255 3058 +6,4

Novy zakaznici 413 438 -5,8
Tarifni zakaznici 216 218 -0,9
Twist zakaznici 197 220 -10,6

Celkové trzby (mil. K&) 26 389 24 442 +8,0

EBITDA (mi. K¢) 11 533 10 785 +6,9

Cisty zisk (mil. K¢) 4 236 4 423 -4,2

Tab. 2 Vysledky spolecnosti T-Mobile za rok 2004 [Vlastni zpracovani]

Spole¢nost T-Mobile rozdéluje business zdkazniky do tfi skupin, jsou to firemni zakaznici,
vyznamni zakaznici a klicovy zakaznici. Za business zédkaznika je povazovan kazdy, kdo

spliiuje podminky pro podnikani podle platnych pravnich predpisti Ceské republiky. [25]

Firemni zakaznik

Za firemniho zakaznika je povazovan kazdy podnikatel (zakaznik s IC), ktery ma

V mobilni siti T-Mobile aktivovanu alesponi 1 SIM kartu.

Firemnimu zakaznikovi jsou dispozici operatofi datového centra, zakaznické centrum

adatovy partnefi.

Firemni zékaznici mohou vyuzivat vyhodnych tarifi s moznosti zvyhodnéni HIT, specidlni

ceny telefont a ptislusenstvi.

Vyznamny zakaznik

Vyznamnym zakaznikem se stdva kazdy podnikatel, ktery uzavie Smlouvu vyznamného
zdkaznika, v niz se zavazuje vyuzivat sluzeb T-Mobile v minimalni hodnoté 3 600 K¢

mésicné (bez DPH).
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Vyznamnému zakaznikovi jsoudkspozici operatoii datového centra, zakaznické centrum

adaovy partnefi.

Vyznamni zékaznici ziskaji navic specidlni ceny telefonti a pfisluSenstvi, vice volnych

minut, nizsi ceny aktivaci a nevybirani zaloh na mési¢ni pausal.

Klicovy zakaznik
Za klicového zakaznika je povazovan kazdy podnikatel, spole¢nost ¢i jiny pravni subjekt,
ktery vyuziva sluzeb T-Mobile v minimalni hodnoté 30 000 K¢ mésiéné a ktery ma

sespolecnosti T-Mobile uzavienu Ramcovou smlouvu klicového zédkaznika.

Klicovému zdkaznikovi jsou k dispozici nejen operatoii datového centra, datovy partnefi,
ale hlavn¢ ziskavaji specialni péci o klicové zékazniky prostfednictvim obchodnich

zastupc.

Klicovy zdkaznici maji k dispozici specialni ceny telefonii a pfisluSenstvi, nizs§i ceny
aktivaci, nevybirani zdloh na mési¢ni pausal a pii aktivaci roamingu. a dale specidlni

sluzby pro klicové zakazniky.

2.5.2 Spole¢nost Oskar Mobil a.s.

Oskar je obchodni znackou Oskar Mobil a.s. (dale jen Oskar). Oskar je nejmlads$i mobilni
operator v Ceské republice. Po ziskani licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM
900/1800 v fijnu roku 1999 se Cesky Mobil a.s. stal prvnim dualnim mobilnim operatorem
v Ceské republice. Komeréni provoz nejmodernéjsi GSM sité v CR zah4jil 1. biezna 2000
pod znackou Oskar. Do zafi 2002 si Oskara za svého mobilniho operétora zvolilo vice nez
1 139 @0 zékaznikl, coz jej fadi mezi nejrychleji se rozvijejici operatory startujici ze treti
pozice v Evropé. V zati 2004 doslo ke zméné jména obchodni firmy z Cesky Mobil a.s.
naOskar Mobil a.s., ktery patii prostiednictvim ClearWave N.V. do skupiny spadajici

podtelekomunikaéni spole¢nost Telesystem International Wireless (TIW).

Prestoze vétSinu zdkaznikd tvofi individudlni spotiebitelé, Oskar se zamétuje také

na firemni klientelu.

V roce 2004 ziskal Oskar ptes 284 365 novych zdkazniki. Oskarovy sluzby tak
k 31.prosinci 2004 pouzivalo celkem 1 831 116 zakaznikl, coz piedstavuje meziro¢ni

narist o 18,4%. Trzni podil spole¢nosti se podle odhadti Oskara béhem uplynulého roku



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

zvySil z 16 na 17%. Vize uvedené tabulce 3 jsou k dispozici neauditované vysledky
Oskara za rok 2004.

Oskar 2004 celkem 2003 celkem

Provozni vysledky:

Trzby sluzeb (mil. K¢) 13 388 10 820
Provozni ukazatelé:

OIBDA1 (mil. K¢) 4147 2 892
ARPUI (v K¢ bez DPH) 640 644

Trzni podil (odhad v %) 17 16

Podil tarifnich zakaznika (v %) 47,9 42,5
Vyvoj poctu zdkaznikt (v tisicich) 1,831 1,547

Tab. 3 Neauditované vysledky za rok 2004 spolecnosti Oskar [Vlastni zpracovani]

V bieznu 2005 doslo lprodeji 100 % podilu spole¢nosti Oskar Mobil a.,s. a to spole¢nosti
Vodafone. Oskar tedy definitivn€ kon¢i a prichazi Vodafone. Nyni jen vyvstava otazka, jak

rychle se vliv nového majitele projevi ve vztahgikazniktim.

Firemnim zakaznikem spolecnosti Oskar se mtize stat kazdy, kdo je podnikatelem podle
platnych prévnich pfedpisti a ma aktivni alespont dvé Oskarovy SIM karty. Oskar rozliSuje
své firemni zdkazniky na individualni podnikatele, malé a stfedni firmy a na vétsi firmy

akorporace. [27]

Individualni podnikatelé

Pokud si potidi podnikatel dvé nebo vice SIM karet, Oskar ma pro néj pfipraveny vyhodné
a diferencované Tarify pro firemni zékazniky, jsou to tarify Na jistat Na zisk.

Tatokoncepce tarifti je postavena na principu - ¢im vice zédkaznik vola, tim mén¢ plati.

Oskarovy Tarify pro firemni zdkazniky se mohou navic libovoln¢ kombinovat s ostatnimi

tarify, které jsou ureny standardnim zékaznikim.
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Malé a stiredni firmy

Kromé Oskarovych specialnich tarifii pro firemni zakazniky je malym a stfednim firmam
nabidnuta, pii aktivaci dvou a vice SIM karet, moznost podepsat s Oskarem pisemnou
Ucastnickou smlouvu. Ziska tak nabidku uSitou na miru své spolecnosti, v€etné vyraznych

slev na telefony a specializované business sluzby.

A aktivuje-li si firemni zékaznik 10 a vice SIM karet, ziska jesté vyhodnéjsi podminky.

Vetsi firmy a korporace

Pro tento segment zdkaznikli je urCeny tym Oskarovych specialistl, ktery je schopen

pripravit komplexni feSeni na miru dané spole¢nosti.

Korporatnim zékazniklim navic nabizi maximdlni podporu a nejvyhodnéj§i podminky

pro spolupraci s Oskarem.

2.6  Shrnuti poznatki z analytické ¢asti

V soucasné dobé¢ je Eurotel stidle leadrem na trhu mobilnich telekomunikaci. Pfednostmi
Eurotelu jsou vysoka kvalita sluzeb, profesiondlni prace zaméstnancl, pouZzivani
nejmodernéjSich technologii a v neposledni fad¢ individuélni péce a nadstandardni ptistup

ke svym vyznamnym zakaznikiim.

Pres tato vSechna nej si ovSem Eurotel uvédomuje silny tlak konkuren¢nich mobilnich
operatorit T-Mobile a Oskar, a proto neustale rozviji a vytvaii pro své vyznamné zakazniky
takové podminky spolupréace, aby soucasni zdkaznici chtéli nadale se spole¢nosti Eurotel
spolupracovat, a aby potencidlni zdkaznici méli zdjem stit se obchodnim partnerem

Eurotelu.

V fizeni vztahil s vyznamnymi zakazniky je dulezit¢é vzdy pamatovat na pouZzivani
informacniho systému. VSechny prodejni kandly musi do informacniho systému vkladat
ziskané udaje o zékaznicich. Na druhou stranu je tfeba, aby téchto vlozZenych informaci
dokazala vyuzit vSechna ostatni oddéleni ve spolecnosti (marketingové oddéleni,

management atd.).
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3  PROJEKT ZVYSENI EFEKTIVNOSTI RiZENI VZTAHU
SKLICOVYMI ZAKAZNIKY

Kazdy den se uskutecnuji stovky jednani a pracovnich setkdni klicovych pracovnikl
sklicovymi zdkazniky. Proto je nutné neustdle pracovat na efektivnosti fizeni vztaht
skliCovymi zékazniky. Jadrem celého procesu fizeni vztahii je velmi jednoducha
myslenka. Spokojeny zdkaznik nema divod k odchodu, naopak je s velkou

pravdépodobnosti zdrojem budoucich, rostoucich piijmu.

Cilem fizeni vztaht je pfechod od zdkaznika v dlouhodobého partnera, ktery nejen piinési

zisk, ale také se aktivné podili na tvorbé novych produkti ¢i sluzeb.

Zakladem mé diplomové prace je vypracovani ideového projektu pro zvyseni efdktivhos

fizeni vztahu s kliCovymi zdkazniky.

Zaméfim se zejména na novy pfistup k vyznamnym zdkaznikim a to na pfistup
k zdkaznikim dle jejich potencialu. V souCasné dobé se vyuziva piistup segmentace

zakaznikl pouze podle vyse jejich mésicni fakturace. A to je tieba zménit.

Zékladem diplomové prace je navrhnuti zplisobu jak zjistit potencidl vyznamnych
zakaznikl, novéa segmentace zakaznikl dle potencidlu, cilena strategie péce o zékazniky,
mapa vlivu vrozhodovaci jednotce zakaznika, optimalizace informacnich tokt a v zavéru

prace se zminim také o méfeni spokojenosti vyznamnych zakaznik.

3.1  Potencial klicovych zakazniki

Nezbytnym krokem, ktery musi Eurotel podstoupit, je novy pfistup ke svym vyznamnym
zdkaznikiim. Eurotel si musi nastavit jina kritéria segmentace svych vyznamnych
zakaznikl, nez je stavajici rozdéleni jen dle objemu mési¢ni fakturace. Nova, mnou

navrhovand, cesta je zamé&fit se na zakaznika na zaklad¢ jeho potencialu.

Kdyz se zjistuje, ktery typ podnikani je atraktivni, jde o to najit sty¢ny bod mezi silnymi
strankami spoleCnosti (nebo potenciadlnimi silnymi strankami) a konkrétnimi zakazniky,

ktefi tyto silné stranky potiebuji, jsou schopni je ocenit a ochotni za né zaplatit.

Klicovy zékaznik nemusi byt vzdy néjaké celostatni nebo jinak velikostné vyznamna
organizace. Muze jit o klicového zdkaznika, jehoz vliv v daném trznim segmentu

je rozhodujici nebo je uznavanym technickym inovatorem. Jde vSak také o zakaznika,
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ktery ma vsobé potencial byt rozhodujicim ¢i uznavanym hra¢em na trhu, a to znamena

také potencial pro jeho dodavatele.

Pfi hodnoceni potencidlu zékaznika je potfeba uvazit dvé kategorie atributd,

ato demografické a psychologické.

3.1.1 Demografické atributy

Demograficky atribut je siln¢ ovlivnén potencidlem prodeje, zisku a rastu. Coz mizeme

demonstrovat pouzitim Paretovy analyzy.

Tato analyza je zaloZzena na piedpokladu, ze 80% nasledkt je tvoreno 20% ze vSech
moznych pfi¢in. Obecné se da tedy fici, Ze 80% jejich trzeb pochazi od 20% jejich
zékaznické zakladny, 80% zisku generuje 20% produktt, a tak lze pokracovat dale.

Paretliv princip se nejlépe sleduje na grafu a je mozné jej vidét na obrazku 14.

B Pocet
zakaznikU

O Obrat v K&

Obrat v Ké

80%

Pocet zakaznikl

Obr. 14 Paretiv princip [Viastni zpracovaini]

3.1.2 Psychologické atributy

Jde o hodnoty a postoje, které dodavatel sdili se zakaznikem. Jsou talgistéalo
postiziteln¢ aspekty vztahl, napt. styl jednani se zdkaznikem, spoluprace pii feSeni
problémt, ochota a rychlost odezvy, proaktivni pfistup pii zjiStovani potieb zakaznikii

ajejich cilt.
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Psychologické atributy se tykaji jak jednotlivel, tak podniku jako celku. Pokud
sespolecnosti Eurotel podafi spravné ohodnotit a rozdélit své zdkazniky ve smyslu jejich
hodnotovych méfitek, potencialu a postoji, mize zefektivnit fizeni vztahii s vyznamnymi

zékazniky.

3.2  Zjisténi potencialu vyznamnych zakazniku

Eurotel si musi na zacatku celého procesu zjiStovani potencidlu svych vyznamnych
zakaznikl jasné stanovit kritéria, podle kterych bude zdkaznika hodnotit. Nize navrhuji

postup hodnoceni potencialu.

Stanovime kritéria a témto kritériim je pak potfeba pfifadit vdhu, jakou jim Eurotel
ptiklada. Nebo-li jak moc je dané kritérium pro néj dulezité.

Kritéria a jejich vahy se samoziejmé¢ mohou v disledku zmény firemni strategie

¢i stanoveni novych cili Eurotelu ménit.

Ke kazdému kritériu je zavedena také bodova stupnice. Boduje se v rozmezi 0 az 100
bodl. Body pfid€luje piislusny obchodni zéstupce, ktery je zodpovédny za zhodnoceni
potencidlu svych vyznamnych zdkaznikii. Pro pfidélovani bodii je pouzita metoda
pasmového hodnoceni. Obchodni zastupce nejprve stanovi pasmo a poté zada konkrétni

bodovou hodnotu v ramci intervalu tohoto pasma podle vlastniho zvazeni.

Toto hodnoceni se bude provadét vzdy jednou ro¢né a na zacatku kazdého nového obdobi

se budou obménovat zadana kritéria na zaklad¢ strategie spole¢nosti Eurotel.

3.21 Stanoveni kritérii

Dle strategie spole¢nosti Eurotel a jejich hlavnich cilii pro letosni rok 2005 jsem pfipravila

navrh sedmi kritérii s nasledujicim bodovym ohodnocenim.

Konektivita spolecnosti

Jde o to, zda spolecnost je schopna vyuZivat sofistikovanych sluzeb, které jsou technicky

wewr

do firemni sité nebo o hlasové a datové propojeni jednotlivych pobocéek spoleénosti atd.

Pasmo a) 91 az 100 bodu
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Zakaznik si sluzbu se 100 % pravdépodobnosti zakoupi. Sluzba ho zaujala, vlastni

potiebné technické vybaveni a ma také finan¢ni prostiedky na koupi a provoz této sluzby.

Pasmo b) 71 az 90 bodu.

Zakaznik si sluzbu se 75 % pravdépodobnosti zakoupi. Sluzba ho sice zaujala, ale musi
dokoupit potiebné technické vybaveni nebo mu chybi ¢ast finan¢nich prosttedki na koupi

¢i provoz sluzby.

Pasmo ¢) 51 az 70 bodda.

Zakaznik si sluzbu s 50 % pravdépodobnosti zakoupi. Sluzba je pro né&j zajimava, nema

vSak potfebné technické vybaveni nebo potfebné finan¢ni prostredky.

Pasmo d) 31 az 50 bodu

Zakaznik si sluzbu s25 % pravdépodobnosti zakoupi. Sluzba ho zaujala, ale neni
nadostate¢né technické trovni, nebo pouziva jiné feSeni. Pro vyuzivani sluzby nemé

potiebné technické vybaveni ani potfebné finan¢ni prostiedky.

Pasmo e) 0 az 30 bodt

Zakaznik si sluzbu nezakoupi. Sluzba neni pro n¢j zajimava, neni na dostatecné technické

urovni, nebo pouziva jiné feSeni a nema potiebu tento stav menit.

Prodej Datovych sluZeb

Charakterizuje potencial vyuziti datovych sluzeb, které slouzi pro ptipojeni k internetu

ato jak mobilni pfipojent, tak piipojeni ptes pevné linky Ceského Telecomu.

Pasmo a) 81 az 100 bodu

Zakaznik si sluzbu se 100 % pravdépodobnosti zakoupi. Jde o feSeni jeho tiZivé potieby.

Pasmo b) 61 az 80 bodu

Zakaznik si sluzbu se 75 % pravdépodobnosti zakoupi. Zjistujeme piekazky v prodeji.

Pasmo ¢) 41 az 60 bodu

Zakaznik si sluzbu s 50 % pravdépodobnosti zakoupi. Vytvaiime tiZivou potiebu.

Pasmo d) 21 az 40 bodu
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Zakaznik si sluzbu s 25 % pravdépodobnosti zakoupi. Zatim nema potfebu mobility, nema

tizivou potiebu.

Pasmo e) 0 az 20 bodu

Zakaznik si sluzbu nezakoupi.

Prodej hlasovych sluZeb

Charakterizuje potencial vyuziti hlasovych sluzeb, které zvyhodnuji volani
nebozefektiviiuji vyuzivani telekomunikacnich sluzeb v dané spolecnosti (napf. sluzby

Eurotel VPN, Team, Zelena linka atd.).

Pasmo a) 81 az 100 bodt

Zakaznik si sluzbu se 100 % pravdépodobnosti zakoupi. Jde o feSeni jeho tiZziveé potieby.

Pasmo b) 61 az 80 bodu

Zakaznik si sluzbu se 75 % pravdépodobnosti zakoupi. Zjistujeme pickazky v prodeji.

Pasmo ¢) 41 az 60 bodt

Zakaznik si sluzbu s 50 % pravdépodobnosti zakoupi. Vytvaiime tiZzivou potiebu.

Pasmo d) 21 az 40 bodu

Zakaznik si sluzbu s 25 % pravdépodobnosti zakoupi. Zatim nema potfebu mobility, nema

tizivou potiebu.

Pasmo e) 0 az 20 bodu

Zakaznik si sluzbu nezakoupi.

Sluzba Lokalizace vozidel

Charakterizuje potencidl vyuziti sluzeb pro lokalizaci vozidel, miize jit o feSeni sluzby
pifimo od Eurotelu nebo o feSeni od jeho partnerskych spolecnosti (napt. sluzba Patriot

nebo jind feSeni od spole¢nosti Tranis ¢i Lupus).

Pasmo a) 81 az 100 bodt

Zakaznik si sluzbu se 100 % pravdépodobnosti zakoupi. Jde o feSeni jeho tizive potieby.

Pasmo b) 61 az 80 bodu
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Zakaznik si sluzbu se 75 % pravdépodobnosti zakoupi. Zjistujeme pickazky v prodeji.

Pasmo ¢) 41 az 60 bodt

Zakaznik si sluzbu s 50 % pravdépodobnosti zakoupi. Vytvaiime tiZivou potiebu.

Pasmo d) 21 az 40 bodu

Zakaznik si sluzbu s 25 % pravdépodobnosti zakoupi. Zatim nema tizivou potiebu.

Pasmo e) 0 az 20 bodt

Zékaznik si sluzbu nezakoupi.

Potencial navySeni obratu

Jde o charakteristiku dané spolecnosti ktera se tykd vyvoje rlstu obratu nejenom

u spoleénosti Eurotel, ale také u Ceského Telecomu.

Pasmo a) 81 az 100 bodt

Predpoklddame zvySeni obratu zékaznika o 50 %. Vychazime z ptedpokladu vyvoje obratu
u mnoha srovnatelnych zakaznikli v oboru podnikani, spole¢nost velmi rychle roste (roste
pocet zaméstnancli, pocet pobocek, trzby, zisk, rozsifeni do zahrani¢i, proniknuti

donového odvétvi...).

Pasmo b) 61 az 80 bodu

Ptedpoklddame zvyseni obratu zdkaznika o 38 %. Vychazime z ptedpokladu vyvoje obratu
u vice srovnatelnych zédkaznika v oboru podnikani, spolenost roste (bude zvySovat pocet
zaméstnancl, pfipravuje otevieni dalSich pobocek, trzby, zisk, rozsifeni do zahranici,

proniknuti do nového odvétvi...).

Pasmo ¢) 41 az 60 bodt

Predpokladame zvySeni obratu zékaznika o 25 %. Vychazime z ptedpokladu vyvoje obratu
u nékolika srovnatelnych zékaznikii ve stejném oboru podnikéni, je pfipravovana vyssi

penetrace sluzeb, nebo zvysSeni poc¢tu uzivatelit mobilnich telefonii na niz§im stupni fizeni.
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Pasmo d) 21 az 40 bodu

Pifedpokladame zvySeni obratu zakaznika o 13 %. Muzeme sice srovnavat s nékolika
y

porovnatelnymi zdkazniky ve stejném oboru podnikéni, ale spolecnost stagnuje.

Pasmo e) 0 az 20 bodt

Neméame moznost srovnani s jinymi zakazniky ve stejném oboru podnikani, spolecnost

v konkurzu, propousti zaméstnance, vykon spolecnosti klesa.

Bonita zakaznika
Charakteristika spole¢nosti z hlediska diivéryhodnosti, dobré platebni moralky a renomé.

Pasmo a) 81 az 100 bodt

Velmi bonitni zakaznik, tj. vysoké renomé, divéryhodny, velmi dobra financni Cisla
(vyro¢ni zprava,....), perspektivni, plati (pokud se jedna o stavajiciho zdkaznika), vysoka

firemni kultura.

Pasmo b) 61 az 80 bodu

Seriozni zdkaznik, tj. ma renomé, je divéryhodny, méa dobra cisla (vyrocni zprava, ...),
zadné problémy s dlouhodobym neplacenim (pokud se jedna o stavajiciho zékaznika),

slusna firemni kultura.

Pasmo ¢) 41 az 60 bodt

V podstat¢ daveéryhodny zédkaznik, tj. sluSné hospodaiské vysledky, zadné problémy
sdlouhodobym neplacenim (pokud se jednad o stavajiciho zdkaznika), pfijatelnd firemni

kultura.

Pasmo d) 21 az 40 bodu

Necitelny zékaznik, tj. kolisavé hospodarské vysledky, Spatna povést, Castéjsi problémy

s placenim (pokud se jedna o stavajiciho zakaznika), firemni kultura na nizké Urovni.

Osobni kontakty a sila lobby

Charakteristika vztahli spolecnosti s Eurotelem — vazby kliCovych osob na strané

zékaznika s obchodnim zastupcem Eurotelu.
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Pasmo a) 81 az 100 bodt

Velmi tésné vazby Eurotelu s klicovymi hraci na strané zékaznika, chladné az negativni

vztahy zékaznika s konkurenci.

Pasmo b) 61 az 80

Zékaznik je spokojen, dobré vztahy Eurotelu s klicovymi hraci na stran¢ zakaznika, nulové

vztahy z&kaznika s konkurenci.

Pasmo c) 41 az 60 bodu

Vztahy Eurotelu s kliCovymi hraci na strané¢ zdkaznika v podstaté neexistuji, nebo jsou

slabé. Zakaznik je neutral ve vztahu k Eurotelu, tak ve vztahu ke konkurenci.

Pasmo d) 21 az 40 bodu

Zékaznik je s Eurotelem v podstaté¢ spokojen, mohlo by to vSak byt lepsi, nebo vztahy
Eurotelu s klicovymi hra¢i na stran¢ zakaznika neexistuji. Zékaznik je velmi

pravdépodobné v dobrych vztazich s konkurenci.

Pasmo e) 0 az 20 bodt

Zékaznik je s Eurotelem nespokojen, nebo vztahy Eurotelu s kliCovymi hra¢i na strané

zékaznika viibec neexistuji.

3.2.2 Odhaleni potenciélu zdkaznika

Aby spole¢nost mohla co nejobjektivn€ji ohodnotit potencidl svych vyznamnych
zakaznikd, musi od nich ziskat co nejvice informaci. Nejvhodnéjs$i formou je osobni
jednani obchodniho zastupce se zakaznikem, kde je diky peclivé pfedem piipravenym
otazkdm mozné zjistit potteby zdkaznika, jeho predstavy, cile a vizi, kam chce zdkaznik

sméfovat a ¢eho chece ve svém podnikani dosahnout.

Otazky musi byt pfipraveny tak, aby zdkaznik svou odpovédi pomohl zjistit pasmo
abodovou hodnotu jednotlivych kritérii.

Na zaklad¢ odpovédi zdkaznika na naSe pfedem piipravené otdzky mlzeme pak urcit
potencial, ktery se v naSem daném zéakaznikovi skryva.

Pfi tomto jednéni je také velmi dualezité ziskat informace o tom, zda a jak je v soucasné

dob¢ zakaznik spokojen s dosavadni spolupraci se spolecnosti Eurotel, s jejimi produkty

asluzbami.
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Me¢éieni spokojenosti se nejlépe provadi pomoci dotazniku pro vyznamné zakazniky.
V ptiloze 1 uvadim piiklad, jak by mohl vypadat dotaznik na meéfeni spokojenosti

vyznamnych zakaznikl spole¢nosti Eurotel.

3.2.3 Urceni potencialu zakaznika

Jestlize spole¢nost stanovila kritéria s jasnym bodovym ohodnocenim a obchodni zastupce
zjistil cile, vize a potfeby svého zakaznika, je mozné provést hodnoceni kritérii

0 atraktivité zakaznika.

Provedla jsem hodnoceni potencialu na jednomych vyznamnych zékazniki. Tento
zakaznik vyuZzivd v soucasné dob& u spolecnosti Eurotel 25 SIM s mési¢nim revenue
(mésicni fakturace) ve vysi 35 000 K¢. Jedna se o strojirenskou firmu vyrabéjici technicka

zafizeni pro strojirensky primysl.

Uvedena spolecnost je jiz dlouholetym zakaznikem Eurotelu a v mé osobni péci je vice nez
rok. Na zdklad¢ poslednich dvou osobnich schiizek s kontaktni osobu dané spolecnosti

jsem vytvofila hodnotici list potencialu tohoto zakaznika. Vysledek je uveden v tabulce 4.

ID Rozhodovaci kritérium Komentar Véaha|Body| Celkem

1. | Konektivita zakaznika 25 35 8,75
2. | Datové sluzby 21 85 17,85

3. | Hlasové sluzby 17 60 10,20

4. | Lokalizace vozidel 15 25 3,75
5. | Potencial navy3en obratu E\r/zédz}i (ZI))S()iléattl:‘]I,Sgl‘l:/[V A 12 48 5,76

6. | Bonita zakaznika 10 70 7,00

7. | Osobni kontakty a sila lobby 6 80 4,80
Body celkem: 100 - 58,11

Tab. 4. Vyhodnoceni potencialu vyznamného zakaznika [Vlastni zpracovani]

Jakmile zndme bodové ohodnoceni potencidlu zakaznika, mizeme provést jeho zarazeni

do spravného segmentu zakazniki dle potencialu.
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3.3  Segmentace zakazniki dle potencialu

V analytické casti je uvedeno, ze Eurotel rozd€luje své zakazniky do segmentli dle vyse

meésicni fakturace za vyuzivani mobilnich telekomunikacnich sluzeb.

Dle mého nazoru ovsem toto rozdéleni nestaéi. Je tieba si zakazniky v rdmci jednotlivych,

doposud pouzivanych, segmenti rozdélit podle vyse potencialu.

Pfi rozdélovani vyznamnych zakaznika dle potenciadlu vychazim z celkového bodového

ohodnoceni potencialu zakaznika a to v bodové stupmicinvezi 0 — 100 bodu.

Navrhovand segmentace dle potencialu vyznamného zadkaznika:

» 71 —100 bodt = segment zédkaznikl typu A
» 31 -70 bodi = segment zakaznikid typu B

» 0 —29 bodu = segment zakaznikl typu C

3.31 Zékaznici A

Jde o skupinu vyznamnych zakaznikd, kteti maji velmi vysoky potencidl vyuZivani sluzeb

¢i produkti.

Zakaznikim ve skupiné A musi byt vénovana nadstandardni individudlni péce. Je tieba
upevnovat vztahy pravidelnymi schiizkami obchodniho zéastupce spolec¢nosti Eurotel
srozhodujicimi nebo ovlivitujicimi osobami v dané spolecnosti. Témito osobami mohou
byt pfimo jednatelé spolecnosti, finan¢ni feditel, obchodni feditel nebo také kontaktni
0soby ngozici sekretaiky ¢i asistentd.

Pro zdkazniky A je tfeba pfipravit také zvlastni podminky a motivatory k nakupu sluzeb
¢1 produktii. Zékaznik musi mit pocit, Ze je pro Eurotel skutecné dilezitym obchodnim

partnerem a zZe ziskava ze spole¢ného obchodniho vztahu to nejlepsi.

3.3.2 Zakaznici B

Do skupiny zdkazniki B patii firmy, jejichz potencidl vyuzivani sluzeb ¢i produkt
je sttedné vysoky. Tito zakaznici jiz vyuzivaji vétSinu sluzeb Eurotelu nebo pouzivaji
telekomunikacni sluzby od jinych dodavateli.

Témto zakaznikim musi byt vénovana také individudlni péce. Je nutné zjistit moznosti

apodminky, za jakych by tento vyznamny zékaznik vyuzival v co nejvétsi mife sluzby
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Eurotelu. Také je potfeba zjistit piipadné problémy ve spolecnosti naseho zékaznika

apomoci mu je prostfednictvim naSich produktii vytesit.

Pro zdkazniky B by meéla mit spolecnost Eurotel ptipraveny jednoduché typy sluzeb,
testovaci provozy novych sluzeb bez poplatki nebo zvyhodnéné podminky pro koupi

sluzeb s pfidanou hodnotou.

Zakaznik musi mit pocit, Ze Eurotel dokaZze fesit jeho problémy 1épe, nez jeho dosavadni

dodavatelé a Ze je plnohodnotnym obchodnim partnerem.

3.33 Zékaznici C

Do skupiny zékaznikti C patii spole¢nosti, jejichZ potencial vyuZivani sluzeb ¢i produkt
jenizky az zadny. Tito zakaznici vyuzivaji vétSinu telekomunikacnich sluzeb od jinych
dodavateli a nechtéji to ménit nebo vzhledem k jejich oboru podnikdni ¢i velikosti firmy
si nemohou Zfinan¢nich divodid dovolit pouzivani raznych telekomunikacnich sluzeb

pro svou spolecnost.

Témto zdkaznikiim C se nevyplati vénovat individualni péci ze strany spole¢nosti Eurotel.
Eurotel by ovSem nemél s timto typem zdkaznikii prestat komunikovat. Je tfeba kontakt
stakovou spaicnosti udrzovat, protoze do budoucna se situace miize zménit ve prospéch

Eurotelu a potencial daného zédkaznika miize zacit rlst.

Zakaznik nesmi na Eurotel zapomenout a musi mit kontakt na konkrétniho ¢lovéka nebo
konkrétni obchodni misto, kdyby chtél zacit novy nebo rozsitit stdvajici obchodni vztah

s Eurotelem.

3.4  Komunika¢ni strategie vztahu

Ridit veskeré vztahy se zakazniky stejnym zptisobem neni v praxi mozné. Zakazniky je
tteba rozdelit do segmentll a pro kazdy segment by méla byt vytvofena individudlni
komunikacni strategie vztahu, kterd zajisti maximalni rast hodnoty zakaznika. V ptipadé
nékterych zdkaznikdl postaci jednoduchy proces zaloZzeny na vymeéné informaci. Jini
zakaznici naproti tomu vyzaduji komplexni proces, ktery nemiize fungovat bez vymény

informaci a emoci.

Problémy ve vztazich se zakazniky mohou vésplainovani nevhodné komunikaéni

strategie. Takovym ptikladem mize byt zadkaznik, ktery si pfeje jednoduchy proces, ale je
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nucen pfijmout proces, ktery je pro n¢j slozity a nevyhovujici. V disledku toho pak mtize

mit zékaznik pocit, Ze vztah mu neposkytuje ocekavanou hodnotu.

Jak zékaznik, tak spolecnost Eurotel by méli respektovat nutnost komunikaénich
strategickych moznosti. Komunikacni strategie je nastroj, ktery ma zajistit efektivitu
vztahu. Védomi zakaznika, Ze néco takového existuje, je piredpokladem tuspéchu vztahu

se zadkaznikem.

Komunikacni strategii se primarn¢ zabyva odd¢leni marketingu, proto se dale touto
problematikou ve své praci nebudu zabyvat. Naopak nize navrhnu, kdo a jak by m¢l

0 vyzmmné zakazniky pecovat.

34.1 Péce o zakaznika dle potencialu

Definovani vyznamnych zdkaznikli dle potencialu jiz mame za sebou. Vime, kdo jsou,
dokterého segmentu nalezi a pro jakou hlavni charakteristiku byli do této skupiny
zatazeni. Taktéz mame stanoveny ukazatel potencidlu, ktery je potieba neustale sledovat
avyhodnocovat. Je dobré mit propracovany systém, ktery bude umét presné a pravidelné
zdkazniky informovat, ale je také dulezit¢ védét, jaky zpisob komunikace zékaznik

upiednostiiuje.

Podle potencidlu rozdélujeme vyznamné zakazniky do tii skupin, jsou to zdkaznici A,

zékaznici B a zadkaznici C.

Eurotel pouzivd pro komunikaci se svymi vyznamnymi zdkazniky Sirokou S§kélu
prodejnich kanali. Jde o obchodni zastupce pro firemni zakazniky (BAR), specialisty na
centru péce o vyznamné zakazniky (KAS), autorizované dealery (AD) a specialisty na

znackové prodejné (BAS).

Aby bylo vyuziti téchto prodejnich kanali efektivni, musime jasné stanovit kdo a jak bude
0 jednotlivé segmenty dle potencialu pecovat. Na obrazku 15 je mozné vidét navrhovanou

strategii prodejni péce vyznamnych zakazniku dle jejich potencialu.
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Segment zakaznika | Prodejni kanal | Frekvence komunikace
BAR BAR osobni schiizka 1x mési¢né
Zakaznik A BAS BAS dle potfeby zakaznika
71 - 100 bodu KAS KAS tel. kontakt 1x mési¢né
AD AD dle potfeby zakaznika
BAR BAR dle potfeby zakaznika
Zakaznik B BAS BAS dle potfeby zakaznika
31-70 bodu KAS KAS tel. kontakt 1x Ctvrtletné
AD AD dle potfeby zakaznika
Zakaznik C BAS BAS dle potfeby zakaznika
A KAS KAS tel. kontakt 1x pololetné
0 - 29 bodu AD AD dle potfeby zékaznika

Obr. 15 Strategie prodejni péce vyznamnych zdakaznikii [Vlastni zpracovani]

Pokud spolecnost Eurotel navrhne jasnou strategii péfe o vyznamného zakaznika

dle potencialu, znamena to zaklad pro efektivni budovani spole¢nych vztaht.

Nicméné nesmime zapominat, ze pokud budeme chtit jakémukoli zakaznikovi podékovat
zadobrou spolupraci, nepotiebujeme k tomu Zadné strategie péce, ale staci jen kréatkeé
osobni setkani nebo telefonicky rozhovor. Je vSak tieba si uvédomit, Ze osobni projeveni
dikd mnohdy pisobi obrovskou silou na upevnéni vztahti mezi zakaznikem a prodejcem

apodle toho volit zptisob komunikace.

Pro Eurotel vSak nova segmentace zdkaznikli neznamena vytvéfeni specialnich cenovych
nabidek dle potencidlu. Dle pravnich piedpisi muze Eurotel poskytnout riizné cenové
nabidky jen tehdy, muze-li pfesn¢ dolozit relevantni divod zvyhodnéni urcitych
zakaznikd. A tento divod je jen jediny a to je vySe mési¢niho obratu, ktery zékaznik
prindsi.

Nesmi se tedy tyto segmentace vyznamnych zakaznikli dle obratu a segmentace

dle potencialu zaménovat.

3.4.2 Telemarketing

V predeslé kapitole 3.4.1 jsem hovoftila o prodejnich kandlech, které pecuji o vyznamné
zakazniky siré¢itym potencidlem. Nicméné spole¢nost Eurotel doposud plné nevyuziva
vSech moznosti jednoho z dilezitych prodejnich a komunika¢nich kanald, kterym

je telemarketing.
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Zékladnimi kameny jakékoliv telemarketingové kampané jsou lidé, telefonni operatofi.
ZkuSenost $nfo linkami velmi casto vyznamné ovliviiuje spokojenost zakaznikl
sesluzbami a se spolecnosti Eurotel jako celku. Proto je tfeba, aby Eurotel dbal na kvalitu

téchto pracovniki.

Telefonni operatofi musi navstévovat pravidelnd Skoleni, kde neustdle zlepSuji své
komunikativni dovednosti verbalni a neverbalni komunikace, komunika¢ni styly, efektivni
komunikaci, prodejni dovednosti, aktivni naslouchani, strukturu hovoru, oslovovani

zakaznika, vedeni hovoru, zvladani slozitych a stresovych hovort a prekonavani namitek.

Je tieba provadét pravidelné kontrolni mechanismy (monitoring hovort, denni
vyhodnoceni efektivity operatord atd.), aby spolecnost Eurotel piedesla chybam
v komunikaci v prodejnim kanalu telemarketing a mohla tak zvySovat spokojenost

vyznamnych zakaznikl a zefektivnit fizeni vztahti s témito zakazniky.

Telemarketing je jednim z nejrychlejSich a nejefektivnéjSich komunikacnich kanalt.

Ma dvé zakladni formy, a to pasivni formu a aktivni formu.

Ve své pasivni form¢ dava telemarketing zakaznikim moznost dozvédét se o nabizenych

produktech a sluzbach spole¢nosti Eurotel.

Aktivni telemarketing umoznuje rychle a piesné oslovit zvolenou cilovou skupinu Eurotelu

s marketingovym sdélenim a ziskat okamzitou odezvu.

Samoziejmosti v provadéni ¢innosti telemarketingu je také pravidelna péCe o informace

o zékaznicich a jejich aktualizace ve firemnich databazich.

Pasivni telemarketing

Eurotel prozatim vyuzivd ke komunikaci se svymi zakazniky pasivni formu

telemarketingu.

Pasivni telemarketing Eurotel vyuziva pfedevs§im pro tyto sluzby:

» prijem objednavek pro aktivaci sluzeb
infolinky s poradenskymi sluzbami
pomocné linky zékaznikovi — helplinky

piijem a zpracovani SMS zprav

vV V. V¥V V¥V

pfijem a zpracovani emailli
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» pfijem a zpracovani faxt

Na uréeném telefonnim cisle, zpravidla na tzv. Zelené lince (800 xxx xxX), ktera je
uvedena ve vSech tiskovych materidlech a na internetovych strankach Eurotelu, piijimaji

odborné vyskoleni telefonni operatoii ptichozi hovory a fesi pozadavky zakazniki.
Zelena linka je pro zakazniky zcela zdarma. Naklady spojené s hovornym hradi Eurotel.

Eurotel ma tfi zakladni info linky:

» *11 — linka pro standardni pausalni zakazniky
» *88 — linka pro zékazniky vyuzivajici sluzeb GO
» *52 — linka pro KA zakazniky

» *77 —linka pro MA zakazniky

Aktivni telemarketing

Spole¢nost Eurotel vyuziva aktivni telemarkting jen v omezené mife. Jde v podstaté
o piimy prodej sluzeb po telefonu prostiednictvim telefonnich operatorti a o prizkum

spokojenosti zdkaznikl provadény externi agenturou.

Zpusob telefonického prodeje se vyuziva zejména u vyznamnych zakaznikt, kde telefonni
operatofi na info linkdch pro vyznamné zékazniky (*52, *77) obvolavaji skupinu svych
sveéfenych zakaznikli a nabizi jim vyuziti urcitych sluzeb.

Tento zpiisob ovSem neni efektivni, protoze neni zacilen na konkrétni skupinu zakaznika

dle potencialu, ale podstaté na vSechny vyznamné zakazniky.

Pokud by Eurotel vyuzil mnou navrhovanou novou segmentaci zédkaznikii dle potencidlu
apresné by zacilil prodej sluzeb po telefonu na jednotlivé skupiny zakaznikli typu A,
B ¢i C, zvysila by se efektivnost prodeje, snizil by se ¢as straveny prodejem po telefonu,
zvysil by se pocet prodanych sluzeb a celkovy vysledek by byl pifinosnéjsi nejen

pro Eurotel, al@redevsim pro zakaznika.

Aktivni telemarketing neobsahuje jen prodej po telefonu, ale spoustu dalSich Cinnosti

smérem k zakaznikam.

Aktivni telemarketingové sluzby:
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Ptimy prode;j

Znovu ziskani a nabor novych zakaznikl
UdrZeni zadkaznika a podavani vice informaci
Info zakazniktim o novinkach

Prizkum trhu

Domlouvani schiizek

Aktualizace dat

Volani na zadkazniky nereagujici na direct malil

YV Vv ¥V Vv VY V VYV V V

Monitoring

V soucasné dobé, kdy sili konkurenceschopnost ostatnich mobilnich operatorti je tieba

sezaméfit predevsim na udrZeni a zvySovani trzniho podilu spolecnosti Eurotel.

vvvvvv

anabor novych zakaznikl a udrzeni stavajicich zakaznika.

Aby Eurotel mohl vyuzivat vSech vySe uvedenych ¢innosti, musi nejprve bud’ zfidit nové
vlastni interni oddéleni, které se bude zabyvat vyhradné cinnostmi telemarketingu

nebotyto ¢innosti zadat externi agentufe (externimu call centru) k vypracovani.

Rozhodnuti, zda bude Eurotel tyto Cinnosti provadét sdm interné nebo pies externi call
centra, zalezi predev§im na flexibilité ¢innosti a na velikosti ndkladl, které jsou spojeny
seztizenim nového oddéleni, technickym vybavenim a naborem novych zaméstnanct.
Nejde ale jen o ndklady, dulezitym aspektem v zavadéni komplexniho telemarketingu
je také dodrzovani pravidel tykajicich se ochrany osobnich udaji zakaznika (§ 101 zakona

naochranu osobnich tdaji) a natizeni od Ceského telekomunikacniho ufadu.

Telemarketing sam o sob& je velmi Siroké téma i spolecné s porovnanim jednotlivych
variant, externi call centrum nebo interni call centrum. VySe jsem se pokusila alespoii
nastinit problematiku tohoto prodejniho kanélu, protoze v Eurotelu neni telemarketing plné
vyuzivan a pfitom je dilezitou soucasti komunikace s vyznamnymi zakazniky. Nicméné

toto téma neni zakladem mé diplomové prace a proto se jim uz blize nebudu zabyvat.
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3.5 Mapavlivu

Jakmile Eurotel vi, kdo jsou jeho vyznamni zakaznici a jaky maji potejeidltné také
zjistit, které osoby ve spole¢nosti zakaznika rozhoduji o spolupraci s Eurotelem
avyuzivani jeho sluzeb, ale také jaky vliv maji dané osoby v rozhodovacim procesu dané

spolecnosti. Eurotel tedy musi znat mapu vlivu.

Mapa vlivu predstavuje systém pro zaznamenavani méné¢ hmatatelnych aspekt

sezakaznikem, a to ve vystizném a strukturovaném formatu.

Mapa vlivu je dilezitou soucasti informacénich zdrojit o vyznamném zakaznikovi. Je nutno
ji neustdle udrzovat v aktudlnim stavu a aktualizovat po kazdé navstévé u zakaznika,

pokud obchodni zastupce Eurotelu ziska nové poznatky.

Ukolem obchodniho zastupce je neustale sledovat, zda se neobjevil novy, doposud
neregistrovany vliv. Mapu vlivu ovSem musi sdilet cely tym, ne jenom jednotlivc
proto jenutné motivovat obchodni zastupce, aby tyto informace korektné¢ ukladali

do spole¢nych systémd.

Rizeni zakaznik?l zadina v podstaté u znalosti vSech dileZitych osob v ramci organizace
zakaznika, jejich roli véetné jejich postoju ke zménam a k Eurotelu jako svému dodavateli

mobilnich telekomunika¢nich sluzeb.

Z mapy vlivu a znalosti dulezitych osob je pak mozné sestavit rozhodovaci proces

zakaznika.

Ucelem rozhodovaciho procesu je identifikovat:

» jednotlivé ¢leny rozhodovaciho procesu v organizaci zakaznika
miru vlivu, ktery jednotlivy clenové maji

kterého stadia rozhodovaciho procesu se ti¢astni

jakd je jejich role v rozhodovacim procesu

jaky je jejich obecny postoj jraci (zejména ke zménam)

vV ¥V Vv V V

jaky je jejich vztah k Eurotelu

Pro rozliSeni roli ¢lenti rozhodovaci jednotky mitize Eurotel pouzivat napf. téchto
uvedenych pét kategorii. Jde o role hlavni patron, hodnotitel, patron, technik a kli¢ovy

uzivatel.
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3.5.1 Hlavni patron (HP)

Tato osoba bude provadét konené rozhodnuti a nemusi se zuacastnit ptedchozich

ptipravnych f4zi rozhodovaciho procesu.

Obvykle touto osobou byva statutdrni organ nebo majitel spolecnosti, ktery bude
podepisovat smlouvu (napf. predseda predstavenstva, jednatel, generdlni feditel nebo ¢len

predstavenstva).

Obchodni zastupce Eurotelu se musi snaZzit, aby se s hlavnim patronem alespoil jednou
osobn¢ sesel. V tomto piipad€ hraje dualezitou roli vyvolani prvniho pozitivniho dojmu,
protoze podle toho, jak obchodni zéstupce zapiisobi na hlavniho patrona, bude hlavni

patron vnimat cely Eurotel.

Shlavnim patronem by se mél také alesponi jednou sejit manazer pro vyznamné zakazniky,

aby hlavni patron pocitil, Ze jeho spolecnost je skute¢né dulezitym zakaznikem Eurotelu.

3.5.2 Hodnotitel (H)

Je to osoba, kterou nejvice zajimd pomér ceny a vykonu sluzeb Eurotelu. Ma vétSinou
piimy piistup k finan¢nim zdrojim. Cim vétsi je finanéni objem nebo riziko projektu

vyuziti téchto sluzeb, tim vyssi postaveni v organizaci bude hodnotitel zaujimat.

Hodnotitel je vétSinou ¢lenem rozhodovaci jednotky ve vécech Eurotelu, ve vétSing
pripadi se jedna o ¢lena vedeni (napt. financ¢ni feditel, ekonomicky teditel, feditel ndkupu

nebo teditel IT).

Ovlivinovat hodnotitele, aby byl naklonén sluzbdm Eurotelu neni jednoducha zalezitost.
Hodnotitele bude nejvice zajimat jasny a struny piehled toho, co bude vyuzivani sluzby

jeho spolecnost stat a co ji piinese.

Doporuceni pro obchodni zastupce Eurotelu tedy zni, piipravit si jasny pirehled nakladi

avynosu z pouzivani sluzby.

3.5.3 Patron (P)

Patronem je osoba, ktera ma vliv na hodnotitele, jedna se ¢asto o osobu podfizenou piimo
hodnotiteli (napt. vedouci nakupu, manager IT, vedouci odboru telekomunikaci

nebo ostatni vedouci provozni pracovnici).
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Tato osoba mlze vyznamné ovlivnit rozhodnuti tim, Ze vyuZzije svych osobnich dovednosti

nebo politického vlivu yozhodovacim procesu dané spole¢nosti.

Pokud je tato osoba pfimo kontaktni osobou pro spolupraci s Eurotelem, mize obchodni

zastupce Casto a pozitivné ovliviiovat jeji vztah k Eurotelu.

Pokud ovSem tato osoba neni kontaktni osobou, pak o ni obchodni zastupce viibec nemusi

védet.

3.54 Technik (T)

Jde o cloveéka, ktery technicky ovliviiuje hodnoceni vyuziti sluzeb Eurotelu pro dany

projekt spole¢nosti (napt. pracovnik IT, provozni pracovnik atd.).

Technik mtze také mit za kol omezovat mnozinu dodavateli sluzeb, ale nerozhoduje

0 tom, kdo vyhraje. Zajima ho pfedevsim funkcnost a technické podminky dané sluzby.

Neni dilezité rozpoznat technika v rAmci rozhodovaciho procesu.

3.5.5 Kli¢ovy uzivatel (KU)

Tuto roli maji lidé, ktefi budou sluzbu pouzivat. Vzhledem k tomu, Ze pro uzivatele
je podstatné, jak sluzba ovlivni jeho praci, je dtlezité védet, jaky ucinek na jeho tisudek ma
osobni motivace. To, zda se uzivateli sluzba Eurotelu bude libit nebo nelibit, bude mit

vétsi vliv, nez logicka fakta a daje.

Je tedy strategické, poznat daného klicového uzivatele a nastinit mu uzitek, jaky mu sluzba
pfinese (Gspora Casu, zjednoduSeni pracovni Cinnosti atd.). Klicovy uzivatel mize n¢kdy
mit vrozhodovacim procesu dulezitou pozici, protoZze cely projekt se fesi vétSinou kvuli

zefektivnéni jeho pracovnich ¢innosti.

3.5.6 Grafické znazornéni mapy vlivu

Jakmile obchodni zastupce Eurotelu rozpozna role ¢lenti v rozhodovaci jednotce, ohodnoti
jejich vztah ke sluzbé, ptipadné k celé spolecnosti Eurotel na stupnici +5 az —5. Hodnoceni
¢lent neni jednoducha zalezitost. K tomu, aby obchodni zastupce mohl rozpoznat celkovou
situaci vdané spole¢nosti, musi mezi nim a firmou probéhnout n¢kolik schiizek a setkani
Sjednotlivymi ¢leny. Na zaklad¢ rozhovori a cilenych otdzek pak mulze sestavit pfesnou

mapu vlivu.
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Navrh bodového ohodnoceni vztahu jednotlivych ¢lenti v rozhodovaci jednotce:

>

v Vv YV Vv VY V VY V VYV V

+5 —je interni fanda Eurotelu

+4 —je velmi naklonén Eurotelu

+3 — je naklonén Eurotelu

+2 — zajima se o Eurotel

+1 — nebude proti Eurotelu

0 — je neutralni

-1 — pravdépodobné bude proti Eurotelu

-2 — nema zajem o Eurotel

-3 — ma negativni postoj k Eurotelu

-4 — ma velmi negativni postoj k Eurotelu

-5 — je odptircem (nepftitelem) Eurotelu

Na nize uvedeném obrazku 16 navrhuji jednu z moznosti znazornéni mapy vlivu dle roli

jednotlivych ¢lent a bodového hodnoceni.

Popis k obrazku 16:

>

vV ¥V Vv V V

Sipky urcuji smér vlivu

oboustranna Sipka zndzornuje jednani ve shodé

kiizek pies ¢aru znamena negativni vztah

dvojita ¢ara znamena silngjsi vztah (vliv)

jednotliva okna lze jednoduSe kopirovat a posouvat

cervené pole znamena odpirce, zelené nejvyznamnéjsi osobu, modré barva osoby

mimo firmu a bila znamena neutralni roli
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Obr. 16. Mapa vlivu v rozhodovaci jednotce [Vlastni zpracovani]

3.6  Optimalizace informacnich toki

V predchazejicich kapitolach jsem hovoftila o spousté novych informacich, které je tieba
0 vyznamném zakaznikovi ziskat. Stejné¢ dulezitou ¢innosti, jako je ziskavani podstatnych

informaci, je také jejich zaznam a aktualizace ve firemni aplikaci Siebel

Vyznam softwarové podpory procest tkvi ve sjednoceni procesti napti¢ Eurotelem a vétsi
vykonnosti zpracovani transakci. To je vSak mozné jen za piedpokladu, ze jsou informace
sdileny napfi¢ organizaci. Obchodnik spravné vnimé vztah se zdkaznikem jako zaklad
prodobry obchod. Tento vztah si buduje vlastni praci, coz spolu s relativné Cetnou
fluktuaci obchodnikti pomérné Casto vede k tomu, ze nechce data o zakaznikovi sdilet
avnima je jako data o ,svych® zakaznicich. Aby sdileni fungovalo, musi bytveagta
mechanismy, které motivuji ke sdileni. Takovym mechanismem miZze byt napiiklad
pravidlo, Ze provize je vyplacena, jen je-li zakaznik korektné a Gpln€ zanesen do systému.
Kontrolu fungovani mechanismu je dobré nastavit jako nezadvislou na bezprostfednich

prodejnich cilech.

Znalosti o zakaznikovi by mély slouzit zejména k uspokojeni jeho potieb a dlouhodobému

posilovani vzajemného vztahu.

Usporadani informac¢ni politiky vyzaduje zodpovézeni téchto otdzek:
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» Jaké informace musime mit k dispozici?
» Kdy tyto informace budeme potiebovat?
» Kde musi byt znalosti ptistupné?

» Pro koho maji byt ptistupné?

Cilem informaéni politiky je uspofddani vzdjemnych vztahi pro ucely vzajemné
komunikace. Obsahové uspotradani vzajemné komunikace je tak slozité, Ze jej nelze

typizovat a zatadit do n¢kolika radkt a sloupci.

Kazdy prodejni kanal mtize své plany a cile splnit podle pozadavkl zdkaznika jen tehdy,
ma-li o ném k dispozici dostateknformaci. Je nutné, aby kazdy prodejni kanal véd¢l

0 postojich zakaznika a o historii jeho kontaktu se spole¢nosti.

V analytické ¢asti jsme hovofili o stavajici situaci fizeni vztahi s vyznamnymi zakazniky
spole¢nosti Eurotel. Spole¢nost Eurotel vyuziva Sirokou $kalu prodejnich kanala k obsluze

svych vyznamnych zdkaznikli a snazi se jim davat to nejlepsi.

Na druhou stranu je tieba si polozit otazku, zda tyto prodejni kandly ziskavaji to nejlepsi

od spolecnosti Eurotel a zaroven ji to nejlepsi davaji.

Tim nejlepSim nemyslim dobfe odvedenou praci, zvySeni zisku ¢i Usporu nakladi.
To nejcennéjsi, co miize spolecnost mit, je plnohodnotny bezbariérovy informacni systém

pristupny vSem prodejnim kanaltim.

Aby se informacni systém mohl stat pfistupny vSem prodejnim kandlim, je tfeba oSetfit
predavani informaci o zékaznikovi pfimo externim prodejnim kandlim (autorizovani
dealefi a implementacni partnefi) po strance pravni a po strance zabezpeeni systému

proti Uniku informaci.

Informace jsou dileZzité pro analyzu, analyza je diilezita pro rozhodovani. Je tedy naprosto
nutné o klicovych zakaznicich ziskat co nejvice informaci a zptistupnit je vSem prodejnim

jednotkam.

U vyznamnvch zakaznikd navrhuji sledovat:

» vlastniky, vlastnické vztahy, historii

» organizacéni strukturu
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z4jmy, trendy, potieby, cile

mapu vlivu zakaznika

>
>
» potencial zakaznika
» konkuren¢ni nabidky, vztahy
>

vysledky — zisky, obraty, prodeje, rozhodujici odvétvové ukazatele

Zakladni nahled na kartu vyznamného zakaznikplikaci Siebl je tedy potfeba doplnit
0 Potecial zdkaznika, kde se budou shromazd’'ovat informace o kritériich potencialu,
bodovém ohodnoceni zakaznika, jeho zafazeni do segmentu dle potencialu. V aplikaci
Siebel nesmi chybét ani Mapa vlivu, kde se budou nalézat informace o rolich jednotlivych

¢lent rozhodovaci jednotky a vztahy téchto ¢lent k Eurotelu.

K t¢émto informacim pak musi mit pfistup nejen cely prodejni kanal, ale také oddéleni

marketingu, reportingu a management.

4

3.7 Soustavné méreni

Potencial zakaznikl je tfeba pravidelné identifikovat, dopliiovat a hodnotit. Dosahovani

dobrych vysledkil v obsluze a splilovani pozadavki zdkazniki je cesta k vysoké kvalité.

Me¢éieni ristu potencidlu vyznamnych zakazniki provedeme vzdy na konci dvandcti

mésicniho obdobi, na které jsme stanovili dana kritéria.

Vysledek zjistime porovnanim objemu vyuzivanych sluzeb jednotlivymi vyznamnymi
zékazniky wlobé provadéni kvalifikovaného odhadu potencialu pro nasledujicich
12mésict, dle stanovenych kritérii a stanovené segmentace, s objemem prodanych

(vyuzivanych) sluzeb zdkazniklim na konci dvanacti mési¢niho obdobi.

Dle strategie spoleCnosti Eurotel a jejich novych cili je tfeba pravidelné vzdy jednou

za 12mésici revidovat nastavena kritéria hodnoceni potenciélu a plany prodeji.

Dalsi dtlezitou veli¢inou, kterou musime sledovat a soustavné méfit je spokojenost
vyznamného zakaznika a jeho vnimani spole¢nosti Eurotel ve srovnani s ostatnimi

mobilnimi operatory na telekomunikacnim trhu.
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3.7.1 Méreni spokojenosti vyznamnych zakazniki

Dodavatelé sluzeb, kteti bud’ neustale zlepsuji své sluzby nebo Casto zavadeji na trh nové
sluzby pro zdkazniky, musi pouzivat méteni spokojenosti svych zdkazniki. A to zejména

téch klicovych.

Opakovana méfeni ptinaseji moznost mit objektivni data, ktera jsou métena v pravidelnych
casovych intervalech. Tak je mozné napt. reagovat s predstihem na pokles spokojenosti

zakazniki s nabizenymi sluzbami.

Velkym pfinosem tohoto typu méfeni je moznost pohledu na svoji spolecnost zvenci o¢ima

svého zakaznika.

Spokojenost zakazniki je tedy tieba zjistit vzdy na zacatku sledovaného obdobi, jak jsem
jiz uvedla v kapitole 3.2.2, a na jeho konci, abychom mohli urcit, zda se spokojenost

vyznamnych zakaznikl zvysuje, stagnuje nebo klesa.

Meéieni spokojenosti se nejlépe provadi pomoci dotazniku pro vyznamné ziakazniky.
V ptiloze 1 uvadim piiklad, jak by mohl vypadat dotaznik na meéfeni spokojenosti

vyznamnych zakaznikli spolecnosti Eurotel.

Da se fici, ze zékaznikiim jsou pokladany otdzky, které si kladou zakaznici pfi pométovani
kvality, spokojenosti a dal$ich klicovych faktort.

Nedilnou soucasti vSech dotaznikti, které sméiuji piimo k zakaznikovi jsou vzdy Ctyii
zakladni otdzky, na zaklad¢ nichz se zjisti tzv. TRI*M Index, ktery popisuje vysi

spokojenosti a loajality zakaznika ke spolecnosti Eurotel.
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Otazka prvni
Jak byste celkove hodnotil(a) spole¢nost Eurotel, jeji sluzby a produkty?

Zakaznik pouziva Skélu 1 az 5, kde 1 znamend, Ze je hodnoti jako vynikajici, 2 jako velmi

dobré, 3 jako dobré, 4 jako uchazejici, 5 jako Spatné.

Otazka druha
Doporucil(a) byste sluzby a produkty spolecnosti Eurotel svym obchodnim partnerim?

Zékaznik pouziva opét stupnici od 1 do 5, kde 1 znamena urcité ano a 5 urcité ne.

Otazka tieti

Pokud byste se mohl(a) voln¢€ rozhodnout o svém dodavateli, vyuzival(a) byste sluzby

avyrobky spole¢nosti Eurotel i v budoucnu?

Opét zékaznik pouzije stupnici od 1 do 5, kde 1 znamen4 urcité ano a 5 urcité ne.

Otazka Ctvrta

Jak byste hodnotil(a) vyhodnost vyuzivani sluzeb a produktl spolecnosti Eurotel

ve srovnani s jinou telekomunikaéni firmou?

Zékaznik odpovida bud’ Ze vyuzivani téchto sluzeb je mimotadné vyhodné, velmi

vyhodné, celkem vyhodné, mélo vyhodné, mimoradné nevyhodné.

3.8  Shrnuti poznatkii z projektové casti

Kdo jsou vlastné vyznamni zakaznici Eurotelu, jaky je jich potencial, co je zajima, co a
kdy nakupuiji, jak a kde nakupuiji, jaka preferuji média, kdo rozhoduje o nakupu? To vSe
jsou cenné informace, které kdyz bude umét spolecnost Eurotel ziskat, zpracovat a spravné
interpretovat, tak jpomohou efektivné komunikovat se zakazniky a prodavat jim ty pravé

sluzby, které zrovna zékaznici pottebuji.
V soucasném hyperkonkurencnim prostiedi, kdy stoupaji pozadavky zékaznika a zaroven
klesa jejich loajalita ke znacce je nezbytnym piedpokladem pro pieziti kazdé spolecnosti

ziskani a udrzeni téch nejziskovéjsich zakaznikt. Jedinym zptsobem jak toho dosdhnout je
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rozpoznat potencidl vyznamnych zdkaznikl, navazat s nimi spravnou komunikaci,

identifikovat jejich potieby, uspokojit je a pracovat na rlistu zakaznika.

Vyse uvedeného cile je navic nezbytné dosdhnout pti udrzeni ndkladi na marketingovou

komunikaci a ndkladl na prodej v rozumné vysi.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo vytvofeni projektu efektivniho fizeni vztaht

Svyznamnymi zakazniky spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. o., ktery ma pfispét

K novému piistupu K témto zakaznikiim a ke zlepsSeni budovani vzajemnych vztaht.
Diplomova préce se sklada ze dvou zakladnich Casti. Z ¢asti teoretické a prakticke.

V teoretické ¢asti jsou zhodnoceny literdrni prameny, kterych je k tématu fizeni vztaht

sezéakazniky nespocetné mnozstvi.

Ze vSech literarnich prament vyplyva, Ze budovani a fizeni vztahii se zdkazniky je narocny
adlouhodoby proces, ovSem na druhou stranu také velmi dulezity a v dneSni dobé
prokazdou spole¢nost nepostradatelny. Da se fici, Ze firma, ktera je orientovana na své
zakazniky, nikoliv jen na prodej, a pracuje s nimi na vzajemnych vztazikhyaiselkou

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim spole¢nostem na trhu.

V praktické casti jsem piedstavila spolecnost Eurotel a zamétila jsem se na dosavadni
systém fizeni vztahl se zdkazniky a na jejich soucasnou segmentaci. Protoze dilezitou
soucasti celého procesu fizeni vztahti se zakazniky je sbér a zdznam informaci, nastinila

jsem také proces zaznamenéavani udaji do firemnich databazi.

V této Casti nesmi chybét ani analyza konkurencnich mobilnich operatora
natelekomunikacnim trhu. Ztéto analyzy vyplyva, Ze pro vSechny tii operatory

sluzby.

Soucasti praktické ¢asti je také samotny projekt fizeni vztahti s vyznamnymi zakazniky
spole¢nosti Eurotel Praha, spol. s r. o., ktery je z celé diplomové prace nejvyznamnéjsi

kapitolou.

Zjisténi potencidlu vyznamného zékaznika, shromazd’ovani dat o komunikaci zakaznika
sespolecnosti Eurotel, dikladna analyza téchto dat, vhodné zvolena strategie péce
0 zakaznika, jeji disledné vyuZiti v prodejnim procesu, vyhodnoceni dosazenych vysledkt
ajejich aplikace do dalSich obdobi na zakladé¢ novych cili, je tou pravou cestou
ke zvySovani efektivnostiizeni vztaht s vyznamnymi zakazniky a budovani vysoké

zakaznikovy loajality ke spolecnosti Eurotel Praha, spol. s 1. o..
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

KA

MA

CRM

BAR

BAS

KAS

AD

Key Account (firemni zékaznik)

Major Account (korporatni zakaznik)

Customer Relationship Management (fizeni vztaht se zdkazniky)
Obchodni zastupce pro firemni zdkazniky

Specialista na znackové prodejné

Specialista na centru péce o vyznamné zakazniky

Autorizovany dealer
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PRILOHA P |: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI PRO VYZNAMNE
ZAKAZNIKY SPOLECNOSTI EUROTEL PRAHA, SPOL. S R. O.

Nize jsou uvedeny otazky, u kazdé z nich, prosim, uvedte, jak hodnotite vykonnost
spolecnosti Eurotel pokud jde o jednotlivé prvky. Své hodnoceni vyjadiete na stupnici
od 1do 5, kd 1 znamena, Ze jste s ni velmi spokojen(a), 5 znamena, ze vubec nejste

spokojen(a).
I. INFORMACE
Nasledujici otazky se budou tykat informaci, které Vam Eurotel poskytuje.

Jak jste spokojen(a) s:

S tim jak pravidelné vés Eurotel informuje o novych nabidkach

asluzbach

prinosem informaci na internetovych strankach Eurotel ur¢enych

pro firemni zakazniky

ptinosem informaci v piiloze k vypisu zactu 11 2] 3] 4] 5
ptinosem mési¢niho informacéniho servisu Business Info 11 2| 3| 4|5
stim, jak je snadné se orientovat v nabidkach Eurotelu 112] 3] 4] 5

II. VYUZIVANE SLUZBY/CENY a UCTOVANI
Nasledujici otazky se budou tykat produktt, sluzeb, cen a ti€tovani od spolecnosti Eurotel.

Jak jste spokojen(a) s:

s nabidkou komplexnich feseni hlasovych a datovych sluzeb 1|1 2] 3| 4] 5

kvalitou signalu a pokryti 112| 3] 4| 5

kvalitou datovych sluzeb a piipojeni k Internetu prostiednictvim

MT

tim, jak jsou sluzby a produkty nabizené Eurotelem §ité na miru

Vasi firmé

tim, jak ceny odpovidaji kvalité poskytovanych sluzeb 1|12 3] 4| 5




cenami produkti a sluzeb 1|12 3

srozumitelnosti tarifu 12| 3
spravnosti uctovani 1|12 3
srozumitelnosti ué¢tovani 1] 2] 3

=
N
w

tim, jak vam Eurotel pomaha optimalizovat naklady na volani

III. MA/KA LINKA (CENTRUM PECE O VYZNAMNE ZAKAZNIKY)
Nasledujici otazky se budou tykat MA/KA linky.

Jak jste spokojen(a) s:

rychlosti telefonického spojeni na operatora, tj. dobou, k1er10u 5| 3
stravite cekanim na jeho ptfihlaSeni

ochotou operatorti 1|1 2| 3
tim, jak Gispés$né je operator schopen vyfesit Vas pozadavek 1|1 2| 3
Sstim, ze Vas operator informuje navic i o dalSich sluzbach T
neboproduktech spole¢nosti Eurotel

pravomocemi personélu MA/ KA linky 112 3
operatorem na MA/KA lince, ktery je odpovédny za spolupraci 112l 3
s Vasi firmou

IV. OBCHODNI ZASTUPCE
Nasledujici otdzky se budou tykat obchodniho zastupce Eurotelu.

Jak jste spokojen(a) s/se:

kompetencemi obchodniho zastupce 1123

tim jak obchodni zastupce zna produkty a sluzby a umi je

vysvétlit

schopnosti obchodniho zastupce najit feSeni VaSeho problému 1|12 3




tim, do jaké miry vam obchodni zéastupce usnadiuje feSeni

béznych ¢innosti spojenych s mobilni komunikaci ve Vasi firmé

V. CUSTOMER CARE

Nasledujici otazky se budou tykat péce a nabidek, které Vase firma dostava od spole¢nosti

Eurotel.

Jak jste spokojen(a) s/se:

tim, jak o firmu vasi velikosti Eurotel pecuje 1|12 3] 4| 5

tim, jak o Vasi firmu Eurotel pecuje 1|12 3] 4| 5

schopnosti Eurotelu nabidnout zakazniktim lepsi péci nez jeho

konkurenti

tim, jak Casto Vas Eurotel kontaktuje s novou informaci

nebo nabidkou

tim jak nabidky Eurotelu odpovidaji potfebam Vasi firmy 1|1 2| 3| 4] 5

VI. IMAGE
Nasledujici otazky se budou tykat image Eurotelu.

Nyni mi, prosim, feknéte, do jaké miry souhlasite s tim, ze se dand charakteristika se hodi
na Eurotel. Pouzijte Skdlu od 1 do 5, kde 1 znamen4, Ze s charakteristikou zcela souhlasite

a 5, ze s ni vubec nesouhlasite.

Do jaké miry souhlasite s tim, Ze:

Eurotel je prestizni firma 1|1 2| 3] 4| 5

Eurotel je progresivni spolecnost, kterd jako prvni uvadi nové

technologie a sluzby na trh

Eurotel ma vedouci postaveni na trhu 112| 3] 4| 5




