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Uvod

Customer relationship management, tedy Fizeni vztahl se zakazniky usiluje o loajalitu
zakaznika. SnaZi se proto o individualni pfistup ke kazdému z klientd, protoZe pravé oni

plati podniku za produkty a sluzby a tim pfinasi podniku ekonomické efekty.

Aby podnik ziskal loajalitu zakaznik(, mél by mit propracovanou oblast 9E, ktera se
déli na tfi sily - ekonomickou, lidskou a na silu znacky. Dale by mél umét velmi peclivé
stanovit hodnotu vztahu se zakaznikem. Tato hodnota je rozdilnd podle faze vztahu, ve které
podnik a zakaznik jsou v dany okamzik. Pomoci hodnoty vztahu a jeho faze podnik uréuje
vhodnou strategii rozvoje tohoto vztahu. Na vSechny tyto €innosti potfebuje podnik dokonalé
softwarové vybaveni. Proto je kladena velka naro€nost na sbér dat, jejich doplnéni, inovaci a

uchovavani. To vSe se déje ve velmi naro¢nych databazich.

V bakalafské préaci je problematika péce o zakazniky sméfovana na trh s mobilnimi
komunikacemi. Autorka zde tedy FeSi otazky péce o zakazniky mobilnich operatora. Za
klicoveé zakazniky jsou povazovany spole¢nosti se zaméfenim na reality, reklamy, logistiku,
stavebnictvi a poradenskou &innost. ProtoZe vSichni mobilni operatofi pokryvajici CR
prodavaji své sluzby témto subjektim pomoci sité nepfimych prodejca, je prace zaméfena

na jejich péci o zakazniky.

Problematika CRM je v praktické ¢asti prace feSena dvéma pfistupy a to konkrétné
z pohledu obou zainteresovanych stran, tedy z pohledu mobilniho operatora a z pohledu

zakaznika.

Byli osloveni vSichni tfi mobilni operatofi, ktefi se déli o Eesky trh. Autorce se oviem
podafilo navazat spolupraci pouze s jednim z nepfimych prodejcu sluzeb operatora
Vodafone s jihoCeskou firmou Sklofine s.r.0. S obchodni manaZerkou této spole¢nosti vedla
fizené rozhovory o problematice péce o zakazniky mobilnich operatort a informace a data

z téchto rozhovor zpracovala do prvniho oddilu praktické ¢asti bakalarské préace.

V druhém oddilu praktické &asti byli na danou problematiku dotazovani pfimo
zakaznici mobilnich operatora. Za zakaznika je zde povazovany podniky s pfedmétem
podnikanim obchod s realitami, reklamni agentury, logistické spolecnosti, stavebnictvi
spolec€nosti a firmy poskytujici poradenskou ¢innost. Firmy byly dotazovany formou on-line

vyzkumu, kdy zastupci oslovenych firem vyplfiovaly dotaznik €itajici 19 otazek.



Autorka zjistila, Ze neni pfimo idealné vyfeSena komunikace zaméstnancu mobilniho
operatora Vodafone, ktefi se staraji o zakaznika. Vznikaji tedy komplikace, nedorozuméni a
¢asoveé prodlevy. To celkové snizuje efektivitu a v krajnim pfipadé odrazuje potencionalni
zakazniky. Tyto problémy se autorka snazi vyreSit v diskuzi, ktera je fazena ke konci celé

prace.

Diky provedenému vyzkumu autorka také zmapovala, o jaké sluZzby mobilnich
operatorl maji eské firmy nejvétsi zajem. Ptala se na zvyhodnéné sluzby, které mobilni
operatofi nabizeji a které zadkaznici odebiraji a také zjiStovala, jaké bonusy, vyhody a balicky
mobilni operatofi svym klientim poskytuji. Dale zjistila davody, které vedou firmy k opusténi
stavajiciho operatora a pfechodu k jinému mobilnimu operatoru a dotazovala se samoziejmé

i na doby téchto cykld.

V pfipadném pokracovani feSeni uvedené problematiky by bylo velmi zajimavé
neoslovit nepfimé prodejce sluzeb mobilnich operatord, ale oslovit pfimo samotné operatory.
V takovéto préci by byly porovnavany jejich pfistupy k CRM a to jak z hlediska
marketingového a obchodniho, tak z hlediska informaéniho. ZaleZelo by na vstficnosti
mobilnich operatorl sdélovat tyto informace, protoZe byvaji velmi citlivé z hlediska
obchodnich strategii. Diky tomu by bylo zjisténo, pro¢ jsou mobilni sluzby v Ceské republice

jedny z nejdrazsich v celé Evropé, i kdyZ jejich Uroven neni tak vysoka, jako jinde.



1. Cile a metodika prace

1.1. Cile prace

Cilem prace je pfedstavit historické pfistupy a analyzovat sou¢asné trendy v fizeni

vztahl se zakazniky a poté tyto teoretické poznatky aplikovat na oslovené mobilni operatory.

Prace ma zhodnotit pfistup mobilnich operéatord ke svym klicovym zékaznikim a

zjistit zpétnou vazbu od téchto klientu.

Dale ma navrhnout opatfeni ke zlepSeni v fizeni vztah(l se zakazniky.

1.2. Metodika teoretické €asti prace

Teoreticka ¢ast prace shrnuje a rozvadi poznatky z odborné literatury, ktera je

uvedena v seznamu pouZité literatury.

Zamérfuje se prfedevsim na oblast 9E. Pfedstavuje a rozebira vSechny jeji jednotlivé

prvky a jejich vyznam pro zakaznika a firmu.

V ndvaznosti na tento popis je v této ¢asti prace rozebrana hodnota vztahu se
zakaznikem a to hned z nékolika uhld pohledu. Konkrétné z pohledu faktl, kdy se jedna o
profitabilitu zakaznika, a o jeho objem. A déale z pohledu odhadd, které jsou zaméfeny na

referenéni hodnotu zakaznika, sité kontaktu a jiné.

7z w7

Dale jsou v teoretické ¢asti prace popséany faze vztaht se zakazniky. Konkrétné CCM
(Customer Creation Management), CRM (Customer Relationship Management) a CTM

(Customer Termination Management).

Zaver teoretické Casti prace je vénovan technologiim v CRM. Je zde uvedena
aplikacni architektura CRM a popis jejich jednotlivych ¢asti - operativni, analytické a

kooperativni.

1.3. Metodika prvniho oddilu praktické  €asti — spoluprace

s nep Fimy prodejci mobilnich operator
V praktické ¢asti prace jsou dva oddily.

Prvni oddil je vénovan informacim o operatoru Vodafone. Je zde velmi stru¢né
popsana jeho historie, pfedevsim dulezité milniky, jako je nakup Oskar Mobil svétovym
gigantem Vodafone, zavedeni nepfimého prodeje sluzeb ¢eskym podnikim a zpfistupnéni

internetu v mobilnim telefonu.



Déle je zde popsano zafazeni nepfimého prodeje do organizaéni struktury operatora,
jednotlivé rozdéleni Ceské republiky na regiony dle potfeb operatora a jejich pokryti sluzbami

nepfimych prodejcu.

Nasleduje rozliSeni pfimého a nepfimého prodeje s popisem jednotlivych

zainteresovanych zaméstnaneckych mist.

DalSi kapitola popisuje péci o zakaznika v jednotlivych fazich vztahll se zakazniky. Je
zde uvedeno, jaky pracovnik z pfedeslého popisu pracovnich pozic v jaké fazi se

zakaznikem komunikuje, jaké od néj zjistuje informace a co mu nabizi.

V tomto oddilu teoretické prace je samoziejmé vénovana kapitola technologiim, které
nepfimy prodejci poZivaji. Je zde popsan systém LMS, jeho vlastnosti a komunikace s jinymi

systémy operéatora Vodafone.

Posledni kapitola prvniho oddilu praktické ¢asti prace je vénovana formam a uzitym

kanalim komunikace mezi nepfimymi prodejci a samotnym operatorem.

Tato ¢ast byla vypracovana diky informacim, které poskytla obchodni manazerka

firmy Sklofine s.r.o., coZ je firma, ktera prodava sluzby operatora Vodafone.

Navazani spoluprace probéhlo tak, Ze autorka vytvofila ramec, ktery je uveden
v teoretické Casti prace. Poté na internetu vyhledala jednotlivé firmy zabyvajici se prodejem
sluzeb mobilnich operatort a napsala jim e-mail s Zadosti o spolupraci a s dokumentem
obsahujicim oblast informaci, které autorka chtéla ziskat. Tento mail zaslala Sesti firmam —

od kazdého operatora dvéma.

Nepfimy prodejci operatort T-Mobile a O2 na zaslany e-mail ani neodpovédéli. Od
operéatora Vodafone naopak odpovédéli obé dvé oslovené firmy. Autorka na praci

spolupracovala s vy3e uvedenou jiho¢eskou firmou.

1.4. Metodika druhého oddilu praktické  ¢éasti — vyzkum

spokojenosti zdkaznik @ mobilnich operator U

Druha cast je tvofena grafickym vyhodnocenim vyzkumu provedeného mezi firmami.
Vyzkum byl délan formou on-line dotazniku, ktery byl elektronickou poStou zaslan 120
firmam s pfedmétem podnikanim obchod s realitami, reklamni agentury, logistické
spolec€nosti, stavebnictvi spolecnosti a firmy poskytujici poradenskou &innost. Celkové se

vratila rovna polovina zaslanych dotazniku, tedy 60.



Dotaznik mél za kol zmapovat spokojenost oslovenych firem s poskytovanymi

sluzbami a péci.

Vyzkum byl proveden formou dotazniku, ktery byl respondentim pfistupny on-line.
Vybranym firmam byl tedy zaslan e-mail, kde byl aktivni odkaz pfimo na dotaznik. Dotaznik

byl publikovan na serveru www.vyplInto.cz, ktery slouzi pfesné témto ucellm.

Samotny dotaznik se skladal z 18 otazek, které byly uzaviené, oteviené Ci
polooteviené. Celkové byl strukturovan na filtracni, zahfivaci, specifické a identifikacni

otazky.

Ve tfech filtracnich otdzkach byli respondenti rozdéleni dle poc¢tu SIM karet, mobilniho

operatora a dle délky trvani smlouvy, kterou s nim maji uzavienou.

V néasledujicich ¢tyfech zahfivacich otazkach se respondenti vyjadiovali k tématu

dealert mobilnich sluzeb.

Specifickych otazek bylo v dotazniku celkem devét. Respondenti odpovidali na
otazky tykajici se smluv, tarifll, sluzeb a vyhod. Také se v této ¢asti vyjadrili k tomu, zda

nékdy ménili mobilniho operatora a pokud ano, tak z jakych ddvodu.

Na konci dotazniku byly zafazeny dvé identifikaéni otdzky. Respondenti byli

identifikovani dle nazvl firem, predmétu podnikani a kraje, ve kterém svou ¢innost provozuiji.



2. Teoretickd cast

2.1. Vyvoj CRM

Rizeni vztah( se zakazniky zagalo spolu s vyvojem marketingu, tedy po konci
pramyslové revoluce. SvUj rozvoj zazilo v osmdesatych letech minulého stoleti, kdy zacaly
byt k dispozici informacni technologie. Pravé tyto technologie umoZznuji pinéni tkold, které
jsou Fizenim zakaznik( pozadovany. Rizeni vztah( se zakazniky vychazi pfevazné

z vybudovéni a udrzovani zdkaznickych databazi.

V devadesatych letech zacaly firmy investovat do CRM. Mnoho spole¢nosti uvadi, Ze
investice do této oblasti se zacaly na jejich zisku projevovat aZz po dvou letech implementace

CRM. Po tomto bodu zvratu se prospéch zvySoval rychleji nez naklady.
Historicky vyvoj a pfistup k CRM — tedy Fizeni vztahll se zakazniky je shrnut v tabulce nize.

Tab. ¢. 1.: Vyvoj pfistupt k CRM

Stadium CRM Dosazené vysledky Pozorovani

1980 — 1990 Uspory ziskané Realizace prostfednictvim

Automatizace zakaznickych | prostfednictvim uZzivani call | telekomunikaénich systéma

sluzeb center

1990 — 1995 Porozuméni zakaznik{m Centralizovany systém fizeni

Z&znamy informaci o dat

zakaznickych vztazich

1995 — 2000 ZlepSovani hodnoty Rlznorodé zakaznické

Tvorba hodnot pro zakazniky | nabizenych produktd na programy vyvinuté podle
zakladé porozuméni pozadavku konkrétniho uziti
zakaznikim

2000 — 2005 Zmény kultury spolecnosti Rozvoj ukonl na zakladé

Rozvoj managementu smérem k zakaznicky pozadavku Fizeni

zaloZeného na fizeni orientované spolecnosti zakaznickych vztahu (LCR)

zakaznickych vztahU

2005 — souc¢asnost Efektivni organizace Vyvoj riznych model

Vytvareni struktury a hospodafici s hodnotou zahrnujici zakazniky:

procesu zékaznicky zakaznika, kde zakaznik je partnerska organizace

orientované spolecnosti povazovan za subjekt vztahu

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztah( se zakazniky, Grada Publishing, 2007

Vs wiv s

podnikatelskych ukonU s cilem ziskat zdkaznikovi zdroje. V sou€asnosti se spole¢nosti snazi
vést zakazniky pomoci mySleni a nadSeni. A je jasné, Ze moderni CRM jsou nedostate¢né

pro realizaci budoucich zmén.




MéFit pfinosy, které jsou zavedeni CRM dodany, je sloZité. Nelze je totiZ oddélit od

celkovych vysledkl podnikani. S tim je spojené ito, Ze se téZko hledaji rizné pricené

souvislosti. Na grafu niZe je uveden vyvoj CRM podle vyzkumu zakaznika.

Obr. &. 1.: Vyvojové stupné CRM podle Lawrence Crosbyho

Sila
Loajalita -
) Lomjaliza
zaloiend
Hodnota Cl"'-"":?”"'“ ) na emaocich
wychazejici
ze silnych
Kvalita Cio ziskas za to, referenci
ceho se vedas
Uspokeojeni "Excelence’
Finimal ni
poiadavicy
1970 1985 1990 1995 2000

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztahtl se zakazniky, Grada Publishing, 2007

Méfeni spokojenosti zakaznik( za¢alo v sedmdesatych letech minulého stoleti. Jeho
popularita velmi vzrostla v pribéhu osmdesatych let. V devadesatych letech se méreni
spokojenosti zakaznikd rozrostlo o méreni kvality a jeji vnimani ze stran zakaznik(. Po

vyznamném tomto kroku se pozornost pfesunula ke vniméni hodnot a loajality zakaznika.
2.2. Vychozi body vztahu se zakaznikem

Sila vztahu se zakaznikem a jeho loajalita jsou si velmi blizké. Zakaznikova loajalita
je reprezentovana jako emocialni sloZka vztahu. Sila vztahu v sobé zahrnuje rozumové

pochody. Bylo zjisténo, Ze silny vztah se zdkaznikem pfinasi spole€nosti vyznamny prospéch

hned v nékolika ohledech.

Mezi nejvyznamngjsi fakt patfi, Ze pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k rozsifeni
podilu na trhu, tedy i k vétSim nakupum s vySSimi cenami. Pokud ma spole¢nost se svymi
zakazniky silny vztah, je tato spole¢nosti timto zakaznikem upfednostiovana. Zakaznik také
predava kladné reference dale a to pfitahuje dalSi zakazniky. Silné vztahy také ztézuji vstup

nové konkurence na trh.

Kdyz firma zakaznika ztrati, vzniknou s tim jisté naklady. Da se napfiklad
predpokladat ubytek budouciho cash-flow. Nespokojeni zakazniky velmi asto pfedavaji své
negativné zkusSenosti. Bylo zjiSténo, Ze az 75% zakaznik( informuje své okoli o zménach
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dodavatell. A kone¢né naklady na ziskani nového zakaznika byvaji z pravidla vyssi nez

néklady na udrzZeni si stavajiciho zakaznika.

Je samoziejmé, Ze kazdy zakaznik je jiny a ma tedy jiné poZadavky, podle kterych se

odviji i sila vztahu s timto zdkaznikem. Zakazniky Ize obecné délit do tfi skupin:

1. Cenové orientovani zakaznici:
- Tito zakaznici peclivé sleduji, co zaplati a co za danou hodnotu ziskaji.
Hlavnim bodem tohoto vztahu je tedy cena.
2. Zakaznici s omezenimi:
Tento typ zékaznikd byva pasivni a jejich chovani lez ménit pouze omezené.
VétSinou maji prekazky, které jim brani ve zméné dodavatele nebo nemaji alternativy.
3. Emocialné vazani zakaznici:
- Tito zékaznici se citi byt respektovani dodavatelem. Dlouhodobé s nim

spolupracuji a vztah vnimaji jako vyhodny a citi se v ném dobfe.

Dobry vztah se zakaznikem nemuZze byt kopirovan ani prevzat, protoze je jedinecny.

Lze ho tedy povaZovat za silnou konkurenéni vyhodu.

2.2.1. Oblasti 9E

Oblasti 9E je tvorena faktory, které jsou zakladem pro tvorbu pout mezi zakaznikem a
podnikem. VSechny prvky budou déle v praci podrobné vysvétleny a rozebrany (Lehtinen,
2007).

- Etika

- Estetika

- Emoce

- Epika

- Energie

- Edukace

- Entuziazmus
- Ekonomie

- Efektivita

VSech devét prvku je dale ¢lenéno do tfi skupin, ze kterych se vztah sklada.

1. Skupina: Lidské sila
Sklada se z lidské energie, lidského nadSeni, tedy entuziazmu a vzdélavani.
Tyto tfi faktory lidé pouzivaji pfi poznavani, které je nezbytnou sloZkou pro
10



zkoumani chovani zakazniku. Bez toho je vyvoj vztahu se zakaznikem
nepravdépodobny.

2. Skupina: Ekonomicka sila
Tato skupina je sloZzena z ekonomie a efektivity. V oblasti ekonomie je
pfedevsim sledovana konkurenceschopnost na zakladé ceny a pfizpusobeni
pozadavkim zékaznika. Efektivita vztahu je dale rozebirana na efektivitu
zakaznika, efektivitu podniku a na efektivitu jejich vztahu. Zakladnim problém
v oblasti efektivity byva v zamezeni nadbyte€nym &innostem.

3. Skupina: Sila znacky
Sila znacky je zaloZena na Ctyfech faktorech: emocich, estetice, epice a etice.
Predpoklada se, Ze svét hodnot bude v budoucnu nabirat na velkeé sile a

dulezitosti.

U v8ech téchto oblasti je nutné si uvédomit, Ze je podnik a zdkaznich vnimaji
z rozdilnych Uhld pohledu. Zakaznik sdm sebe svéfuje podniku a podnik s nim tvofi vazby.

V tabulce niZe jsou tyto pohledy shrnuty.

Tab. . 2.: Porovnani oblasti 9E z pohledu zékaznika a podniku

Zakaznik Podnik
Energie VynaloZzend namaha Udrzba vztahu se
zakaznikem

Entuziazmus Sebeprofilace Prohlubovani, dalSi prodeje

Edukace Znalosti a schopnosti Poznévani zdkaznika
Ekonomie Slevy, hodnota za penize Zakaznicka zékladna
Efektivita Dostupnost a jednoduchost | Efektivita nakladd
Epika Reference Metody komunikace
Etika Ve vztahu s vlastni etikou Prislusnost podniku
Emoce PFizpusobeni hodnot Spolehlivost

Estetika Krasa, sebeidentifikace Rizeni vyvoje

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztahll se zakazniky, Grada Publishing, 2007

221.1.

Ekonomie

Ekonomie v zakaznickych vztazich se skldda z ceny a cenové konkurence, objemu

zakaznickych vztaht a z podilu zakaznika.

Cena a cenova konkurence

Cena byva analyzovana jako hodnota ziskana za penize. Zakaznik zaplati za produkt
takovou cenu, ktera dovoli ziskani urcité pfidané hodnoty sama o sobé. Proto mliZze byt cena
pro ruzné zakazniky odliSna, protoze vychazi z rizné pfidané hodnoty, kterou tito zakaznici

ziskaji.
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Cenova konkurence je schopnost podniku odpovédét na konkurujici cenu. Pro podnik je
dulezité definovat oblast, ve které konkuruje — musi védét, jaka pfidana hodnota je
generovana jeho zakazniky. Vezmeme-li v potaz dokonalou konkurenci, cenové vyhody lze

dosahnout pouze zfidka kdy a trvani této vyhody je velmi kratkodobé.
Objem zakaznickych vztah G

Vyznam tohoto faktoru je pro rtizné podniky velmi rozdilny. Cim vice je vyrobek

jedinecny, tim ma objem mensi vyznam. Objem vztahu je spojen s koeficientem vyuZiti,

T MrLviv s

Podil zakaznika

Jedna se o kliCovy faktor v ziskovosti vtahl se zdkazniky. Analyzuje se zde ziskovost
celého vztahu s pfislusnym zakaznikem. UrCuje se zde, jak velky podil €ini zakaznikovi

nakupy ve vystupech, které podnik realizuje.

2.2.1.2. Efektivita

Je klicovym faktorem pfi pouzivani zdroju. Celkové efektivita vztahu se zdkaznikem

se odviji od tfi uhld pohledu na tuto problematiku. VVSechny tfi jsou popsany nize:
Efektivita podniku

Vznika s vlastnim podnikem a spole¢né s nim se i vyviji. Méla by byt nastavena tak,
aby bylo uzivano pfimérené produktivnich nastroju zaroven s lidskou energii, jejich nadSenim
a spravnym pristupem. Identifikatorem efektivity podniku maze byt napfiklad pocet

uzavienych smluv mésicné.
Efektivita zdkaznika

Spociva v tom, Ze zakaznik zna podnikové procesy. Mél by tedy umét co

nejefektivnéji pracovat jak se svymi tak s podnikovymi procesy, které se k nému vztahuji.
Efektivita zakaznickeho vztahu

Tato efektivita je tvofena flexibilitou obou stran vztahu. Znamena to, Ze jak podnik, tak
zakaznik jsou pfipraveni zmeénit svlij opera¢ni model v zajmu zvySeni efektivity jejich
vzajemného vztahu. Zvy3eni této efektivity Ize zajistit napfiklad délbou prace mezi podnik a
zakaznika (tedy spolut€asti zakaznika), vhodnym vyuzitim technologii a hlavné vyvarovani
se nadbyte¢nym &innostem. Vyvoj této efektivity je tedy zaloZzen na tom, Ze se jedna o
oboustranné pfinosnou situaci, ve které mohou obé strany néco ziskat.
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2.2.1.3. Energie

Lidé jsou diky své energii schopni zajistit a podpofit svij setrvaly postup k danému cili
a jeho pInéni. ACkoliv kazdy z nas ma dostatek energie, vyuzivame ji rozdilnymi zpusoby.
Jeji udrzovani muze byt zna¢né narocny ukol. Pravé zvySeni podilu spolut€asti zakaznika

Ize uSetfit jak jeho tak podnikovou energii.

2.2.1.4. Entuziazmus

NadsSeni nas motivuje a nabiji energii k vynakladani usili, které sméfuje k vytyéenému
cili. NadSeni vyZaduje spole¢nou fe€ a vétSinou plati, Ze gesta a neverbalni komunikace hraji
¢ast, ktera souvisi s pohodou a potéSenim. Humor je zplGsob, kterym jedinci dokazuji svou
socialni pfevahu. Je tedy vyznamnym partnerem v konkurenci. Velmi zajimavy je fakt, Ze lidé
se primeérné sméni patnactkrat za den. Déti se sméji mnohem vice nez dospéli a muzi se

sméji vice nez Zeny.

2.2.1.5. Edukace

Vzdé&lavani je predevsim o vyzvach. Cim vétsi maji lidé vyzvy, tim rychleji rostou
jejich znalosti. KdyZ se ¢lovék nauci dosahovat Spi¢koveé Urovné, neni uz Zadna jina pro néj
pfipustitelna. Zaméstnanci by méli byt v ziskavani znalosti podporovani a to jak riznymi
Skolenimi, ktera vedou ke zvySovani kvalifikace, tak i uznanim, pochvalou a rdznymi

benefity.

Jednim z cilt spolecnosti by meélo byt jak poznani zakaznika tak umoznéni
zakaznikovi poznat podnik. Je dobré, kdyZ zakaznik pozné provozni model podniku a jeho
procesy. Tim se vztah podniku a zdkaznika stane efektivn&jsi a zakaznici budou vice
nezavisli. DalSim pfinosnym faktem je, Ze ¢im vice se tyto subjekty znaji, tim vytvareji

silnéjSi emocialni pouta — takZe posiluji svij vzajemny vztah.

2.2.1.6. Etka

Ve vztazich se zakazniky je etika zaloZena na principech, které jsou vSeobecné
spoleCensky akceptovany. Respekt a dobré zachazeni s lidmi jsou vysoce ekonomické
hodnoty, protoZe pomsta je nékladna.' Kazda spolegnost by méla mit definovany eticky kéd,
ktery by mél byt volné pfistupny Siroké vefejnosti a mélo by byt zfejmé a viditelné, Ze se jim
podnik Fidi. Vzhledem ke zménéné paradigmatu, kdy se z informaéni spoleénosti stava BIO

spolecnosti je velkym trendem pfidavat do etického kddu environmentélni postoj spole¢nosti.
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2.2.1.7. Estetika

Krasa je nedefinovatelna, protoze pro estetiku ma kazdy individualni cit. Do urcité
miry lze nékteré vytvory povazovat za pékné. Estetika je také dana rozdilnymi kulturami, ve
kterych ovSem lze hledat spole¢né rysy. Estetika je jednim z kli¢ovych faktoru tvorby

podnikové znacky.

Je dobré do estetického vnimani zapojit i ostatni lidské smyly nez jen zrak, ktery je
dominantnim lidskym smyslem. Napfiklad hudba je nejucinnéjsi tvarce nalady. Bylo
dokazano, Ze hraje-li v obchodé energickéd hudba, kterou zakaznici mdzou znét a broukat si
ji, tak nakupuji vice zboZi. Je také dobré mit v obchodé vzdy pfipravené vzorky zboZzi, které
si zdkaznici budou moci ohmatat a o€ichat. Jednak jim to pomuZze k vybéru zboZzi, které

chtéji a také nebudou rozbalovat zabalené zboZi, aby si zbozi mohli dikladné prohlédnout.

2.2.1.8. Emoce
Zakazniky emoce k podniku jsou spojené s podnikovou znackou. Zna¢ka ma pro
podnik velky vyznam, protoze jak je znac¢ka vryta do mysli zakaznik(, takové maji ponéti
zakaznici o podniku. Budovani zna¢ky znamena dlouhodobou vytrvalou praci. Existuji
podniky, jejichZ znacka je draZzsi nez jejich ucetni hodnota. Takovymi zna¢kami jsou

napriklad Coca — Cola, Microsoft ¢i IBM.

2.2.1.9. Epika

Lidé maji radi pfibéhy od nepaméti. Pro podnik jsou pfibéhy, které maji vliv na rozvoj
znacky nedocenitelné. Je dobré, pokud jsou tyto pfibéhy vztaZzeny k svétu a denni realité
zakaznika. Mély by byt zajimavé a fascinujici. VétSinou se takové pribéhy vztahuji k tomu, co

podnik délal, ¢im je a podobné.

Rizeni zna¢ky podniku bude v budoucnu nabirat na duleZitosti a vaZnosti. Z toho
plyne, Ze bude rlst vyznam Fizeni emoci a porozuméni hodnotam a faktoram, které se podili
na fizeni zakaznickych vztah(. Také vytvareni etickych principd, jejich komunikace a
transparentnost budou zvySovat svuj podil na fizeni podnikani. (Lehtinen, Aktivni CRM,
2007)
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2.3. Hodnota vztahu se zakaznikem

Hodnota vztahu se zakaznikem spociva v tom, jak velké zdroje muze podnik
z konkrétniho vztahu ziskat. Tato hodnota se pro kazdého zakaznika liSi. Aby byl podnik
schopen odhadnout hodnotu vztahu se zakaznikem, musi stanovit takova kritéria, kterd jsou

pro hodnoceni vztahl vhodna.

2.3.1. Potencialni hodnota vztahu se zakaznikem

Kazdy zakaznik mé& svou hodnotu. Jeji posouzeni byva velmi obtizné a je pro to
dalezité znat zakaznikovu hospodéafskou oblast a porozumét ji. Je samoziejmé, ze ¢im vétsi
je zakaznikav podil, tim ziskové&jsi zakaznik je. To dava vétsi volnost cenové tvorbé a

zvySuje nakladovou efektivitu.

Potencialni hodnotu zékaznika mdzZeme brat ze dvou pohledud a to z pohledu
skute€ného a potencialniho podilu zdkaznika a z pohledu ristu zakaznika v jeho oblasti

podnikani.
2.3.2. Ekonomicka stanoviska vztahu se zakaznikem

K posouzeni ekonomickych hledisek vztahu se zakaznikem se uziva dvou indikéatoru.
Prvnim je podil objemu ur€itého zékaznika na celkovém objemu prodeje podniku. Z toho
pfipadech muze ztrata opravdu dilezitého zékaznika podnik znicit nebo mu zpusobit nemalé

potize.

Druhym ukazatelem je profitabilita vztahu se zédkaznikem. Ta je zaloZena na odhadu
zisku, ktery bude u daného zdkaznika dosaZen. Ziskovost zdkaznického vztahu je zjiStovana
Uplné stejné jako jakékoliv jiné ziskovosti. Néklady vztazené k danému vztahu se odectou od

pFijma, které zisk pfinesl.

Pokud potfebuje podnik do zéakaznického vztahu investovat a tyto investice
odepisovat v prubéhu nadchazejicich asovych obdobi je vhodné uzavfit na tuto dobu se
zakaznikem kontrakt. Pravé délka vztahu se zakaznikem je kliCovym aspektem v profitabilité
zakaznického vztahu. Po skoncéeni vztahu Ize sestavit kompletni bilanci, ktera ukaze

profitabilitu vztahu po celou dobu jeho trvani.

2.3.3. Posuzovatelné hodnoty

Posuzovani zdkaznikovy hodnoty je provadéno osobami, které ho dobfe znaji.
Hodnoceni vétSinou probiha tak, Ze jsou uvedeny hodnoty, které zakaznici pfinaSeji a ty jsou
15



poté u jednotlivych zdkazniku obodovany na urcité stupnici. Kritérii, které se u zdkaznika

buduji, mdze byt napfiklad jeho referenéni hodnota, jeho strategické pozice a podobné. Ty

vvvvv

Referen éni hodnota

U této hodnoty jde pouZzit pofekadlo ,vrana k vrané sedd" — podnik je takovy, jaci jsou
jeho zakaznici. Prestiz zakazniktl ovliviiuje podnik samotny. Cim vice ma hodnotnych

zakaznika, tim Iépe je oceriovan a tim silngjsi se stava jeho znacka.
Hodnota kontaktu

Svét je ¢im dal tim vice globalizovan a tim roste Uloha zakaznika jako
zprostfedkovatele pro ostatni potencialni zakazniky. Podniky €asto své klienty motivuji k
tomu, aby se pravé témito zprostfedkovateli stavali. Pfi hodnoceni sité kontaktl zakaznika je
ddlezité brat v ivahu jeho vztahy plynouci ze zékona, vztahy se spolupracujicimi podniky a

samozfejmé i vztahy s jeho vlastnimi zakazniky.

Emocionalni hodnota

I v

osobni vztah aktérd. Emocionalni hodnota je spojovana se spolehlivosti a davérou a to jak
podniku, tak zakaznika. Spoluprace také bude pfijemna a efektivni, budou-li mit obé strany
stejné nebo aspon slucitelné hodnoty. Nejkli¢ovéjsi sloZkou je v této problematice vciténi se

do zékaznika a poznani jeho svéta.
Hodnota pravidelnosti

Pravidelnost se d& snadno vyhodnotit pomoci podnikové dokumentace. Tato hodnota
je dulezitd zejména v procesné orientované vyrobé, kde je vhodné, aby zakaznikovy
objednéavky byly pravidelné. Pomoci pravidelnosti objednavek se snadnéji planuje vyroba a

jsou tedy efektivnéji vyuzity vyrobni kapacity.
2.4. Sila vztahu se zakaznikem

Z pohledu managementu spociva hodnoceni sily vztahu se zakaznikem v osobnim
rozhovoru s kli€ovymi zastupci zadkaznika, ktefi maji s témito vazbami docinéni. V téchto

rozhovorech je diskutovana oblast 9E.

Pravdou je, Ze o sile vztahu rozhoduje jediné sam zékaznik. Od né&j proto méla vzejit

informace, na ¢em bude vztah zaloZen. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze sila vztahu se
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zakaznikem je reprezentovana subjektivnim pohledem zakaznika, kde je nejvice bran ohled

na jeho zavazanost.

Nejsnaze lIze silu vztahu testovat prostfednictvim aktivit konkurence, protoze je
relativni. DalSim pohledem na hodnoceni vztahu Ize provést z pohledu podniku, tedy
sebehodnocenim. Jako u kazdého sebehodnoceni i zde podnik pfemysli o hlavnich
proménnych pro kazdou z oblasti, které hodnoti. Tyto proménné jsou obodovany a podobné
jako ve SWOT analyze vyjde najevo, kde by mél podnik na sobé zapracovat. Velmi

zjednoduSeny model takovéto sebereflexe navazujici na 9E ukazuje tabulka nize.

Tab. ¢€. 3.: ZjednoduSeny pohled na sebehodnoceni

Zavéazanost Hodnota Povaha vazby Hodnota
Ekonomie Hodnota za penize Smlouvy a loajélni
zakaznici
Efektivita Bezproblémovost Nakladové efektivita
Estetika Krasa a identifikace Rizeni vyvoje
Epika Reference Pfibéhy o Uspéchu
Etika Vlastni etika Sdélovani etickych hodnot
Emoce Shodnost hodnot Spolehlivost
Edukace Informace a schopnosti Znalost zakaznika
Energie Nasazeni Udrzovani vztaht a
vytiZzenost zdroju
Entuziazmus | Ur&eni vlastniho Prohlubovani a nové
prispévku do navazovani vztah(
spoluprace

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztahtl se zakazniky, Grada Publishing, 2007

2.4.1. Ekonomicka sila

V této Casti sily vztahu se zakaznikem jsou soustfedéna ekonomicka témata a to

cena, rizika, kterd zakaznik nese, a produkt samotny.

Tato oblast m4, podobné jako pfedeslé oblasti, dva kliové faktory. Prvni z nich je

cena a druha je efektivita.

Cena musi byt konkurenéni a jejim zékladem by méla byt hodnota, kterou produkt
zakaznikovi poskytuje v jeho vlastnich procesech. V souvislosti s efektivitou je dilezité, aby
podnik umél posoudit efektivhost vztahu. Ta se nejlépe pozna pfi feSeni problémda, které by

mélo byt rychlé a uc¢inné.

Oba tyto aspekty ekonomicke sily do jisté miry zabezpecuji smlouvy, které jsou se

zakazniky uzavirany. Ve smlouvach je dobré uvadét sankce, které mdzou vyplynout
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z rGznych situaci. Souc¢asti smluv jsou také oboustranné systémy, do kterych obé strany

néjak investovaly — €asove, kapitalové a jinak.

2.5. Oblasti rozvoje vztahu se zakaznikem

Obecné byvaji v procesu rozvoje hodnoty vztahu se zdkaznikem tfi oblasti, které
slouzi jako zakladna. Jsou jimi — struktura vztahu se zakaznikem, stupné vyvoje vztahu se

zakaznikem a vyména zdroju v ramci zdkaznického vztahu.

Rozvoj vztahu ma faze zaloZeni, rozvinuti a ukon€eni. Logické je, Ze nejprve se vztah
musi vytvofit. Zde hraje velikou a podstatnou roli prvni dojem, ktery firma udéla. Pravé tento
akt byl velmi podrobné zkouman pfedevsim v mezilidskych vztazich a zjistilo se, Ze velmi
obtizné ho ménit, i kdyZ byl milny. V této oblasti jsou na kli€¢ové pozice estetika, emoce a
etika. Estetika v pfipadech, kdy nedochéazi k osobnim kontaktdm. Tam, kde k témto
kontaktim dochazi, hraji prim zbyvajici dvé slozky. Etika a emoce jsou také podstatné pfi
ukon&ovani vztah(, kdy musi byt ukonéeny pfijemné a v pofadku aby tim oteviely dvere

dalSim pfipadnym vztahtm.

2.5.1. Rozvoj a strategie zakaznickych vztah 1

V rozvijeni vztahu se zakazniky jsou kritickymi prvky analyzy prostfedi a zmén
paradigmatu. Zmény se musi analyzovat jak na makro, tak na mikro Urovni. Rozvoj také
nemuze byt realizovan bez zohlednéni okoli prostfedi a jeho zmény. Zménou paradigmatu
v zadkaznikoveé zivoté maze byt tfeba flze s jinym podnikem v pfipadé B2B vztahu nebo
narozeni ditéte v B2C vztahu. Zména mikroparadigmatu v B2B vztahu muze byt napfiklad

omezeni vyroby a v pfipadé B2C vztahu vyznamny Gbytek nakupa.

Pro analyzu hodnoty a sily vztah( se zakaznikem se da pouzit modifikace Bostonské
matice, ktera je uvedena na obrazku niZze. Tato matice zjednoduSené vymezi situaci, ve

které jsou jednotlivi zdkaznici rozmisténi v pozicich dle dostupnych informaci.
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Obr. €. 2: Vymezeni pozice zakazniku

Hodnota
vztahu se
zakaznikem

Sila vztahu se zakaznikem +

- Zakaznik X

+

Zakaznik Y

Zakaznik W

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztaht se zakazniky, Grada Publishing, 2007

Podle toho, kde se zakaznik v matici nachazi, se navrhuiji jednotlivé strategie pro

vedeni vztahu. Uspé&chy implementovanych strategii se méfi snadno, a to tak, Ze je

zjiStovano, nakolik strategie pomaha podniku pfitahnout zdroje zakaznik(. Zakladnim

pfedpokladem je fakt, Ze je Cerpano vice zdroju, nez €ini investice do vztahl. PFiklady

takovych strategii jsou uvedeny v tabulce niZe.

Tab. €. 4.: Priklady strategii vztah(l se zakazniky

Hodnota Sila vztahu se zdkaznikem

zakaznika Slaba Stiedné slaba Silna Velmi silna
Transak éni | Zadna investice | Profitabilnost Sledovani profitu Sledovani profitu
Potencialn € |Sledovani cash|Sledovani cash L : Lo

. . Opatrné investice Sledovani situace
vyznamny flow flow
PFfimérené . Investice do rozSifeni| Sledovani

, . Opatrnost Uchopeni Sance
vyznamny vztahu konkurence
Velmi oy : - |Investice do obran

, . Rizeni skod Investice do sily Y| obrana vztahu
vyznamny vztahu

Zdroj: Lehtinen, Aktivni CRM — Rizeni vztah( se zakazniky, Grada Publishing, 2007

Je logické, Ze sila a hodnota vztahu se prvotné odvozuji od faze vztahu. Poté, co

se podnik chopi Sance a zisk& nového zakaznika, za¢ina opravdové vedeni vztahu s nim.

Toto vedeni se déli na tfi faze. Prvni je CCM, tedy Customer Creation Management, druhou

je CRM — zkratené Customer Relationship Management a tfeti je CTM, coz je zkratka pro

Customer Termination Management.

V kazdé fazi vztahu se jinak se zakaznikem zachazi a jedna — jinak se na néj

implementuje oblast 9E a vztahuje se na né&j jiny model fizeni. Pfi zakladani vztahu, tedy pfi

CCM, se musi investovat do obecné vize a spole¢ného jazyka. Jde tedy pfedevsim o

investice ¢asu a energie. V druhé fazi vztahu, pfi jeho rozvoji jsou role a tkony v souladu
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s oblasti 9E. A v zavérec¢né fazi — CTM — se investuje do pfijemného konce vztahu a bere se

z ngj ponaudeni. (Lehtinen, Rizeni vztaha se zakazniky, 2002)

2.6. Technologie CRM

Technologie, které jsou pro CRM uzivany, maji podporovat procesy CRM a je pfi
jejich vybéru je podstatné uvédomit si, Ze budou integrovany do informacniho systému

celého podniku.

2.6.1. Aplika €éni architektura

Existuje vice architektur informacnich systému, a proto je nutné rozliSovat pfislusné
oblasti, ke kterym se vztahuji. Je nutné poznat a pochopit vzdjemné vztahy téchto

architektur. Mezi nejzakladnéjsi architektury patfi:

- Architektura informa €nich sluzeb: struktura poskytovanych sluzeb a jejich
vzdjemnych vztahl. NejCastéji sleduje informacni sluzby poskytované internim
pracovnikim, zakaznikim a partnerim a obsah téchto sdéleni

- Aplika €ni architektura informa €éniho systému: je pfehledem aplikaci a uloh.
Jde o jejich uspofadani a zakladni vztahy

- Architektura technologickd: je celkové usporadani Sirokého spektra
informacnich a komunikacnich technologii

- Architektura Fizeni IS/ICT: definuje jednotlivé oblasti fizeni IS/ICT a jejich

vzajemné vztahy (Dohnal, 2002).

v s

Z pohledu CRM je nejpodstatnéjsi aplikani architektura, protoze nejlépe vystihuje
souvislosti a vazby mezi jednotlivymi aplikacemi. Dobfe navrzené CRM m& maximalizovat
hodnotu informaci o zakaznikovi a tim uréovat smér vyvoje produktd a sluzeb. Uvahy o
aplikaéni architekture CRM musi brat v Gvahu to, Ze maji podpofit koncentraci Usili vSech
pracovnikl, aby byly co nejrychleji a nejpfesnéji zajiStény vSechny potfeby zakaznika.

Aplika¢ni architektura se skladéa ze tfi zakladnich ¢asti — operacni, analytické a kooperativni.
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Tab. ¢. 5.: Aplika¢ni architektura CRM

OPERATIVNI CAST |ANALYTICKY CAST

Back - office zdédéné aplikace
rozhrani - integrace

podpora pro prL‘]zkuN w‘ﬁzem’
Front - office marketing, obchod m trhu kampani
sluzby

prodej pfes mobil,
podpora sluzeb u

Mobile - office

zakaznika
Interakce se telefon, e-mail, mobil, WWW, osobni
zakaznikem kontakt

KOOPERATIVNI CAST

Zdroj: Dohnal, Rizeni vztaht se zékazniky, Grada Publishing, 2002

2.6.2. Operaéni ¢éast

Je podporou business procesu pro "front office”. Nej¢asté&ji zahrnujice prodej,
marketing a sluzby. VSechna komunikace se zdkaznikem je sledovana a uchovana v
databazi a v pfipadé potfeby je poskytnuta uzivatelim. Jednim z hlavnich pfinosl pro
zakaznika i pro spole¢nost je diky sledovani historie moznost komunikace s rozdilnymi
osobami a pomoci riznych kontaktnich kanalu. Podnik také udaju z takové to databaze

vyuziva pfi vytvareni marketingovych kampani a sledovani jejich G&inka.

Aplikace, které Front — Office vyuZziva pfi kontaktu se zdkaznikem, nej¢asté&ji byvaji

nésleduijici:

- Podpora prodejnich aktivit SFA: napf.: nastroje fizeni kontakt(, podpora
prodejni ¢innosti
- Podpora marketingovych aktivit EMA: napf.: tvorba marketingového planu,
sledovani obchodnich pfipadl, segmentace
- Podpora servisnich aktivit CSS: napf.: organizace servisu, informace o

produktech a jejich opravach, spojeni obchodnich a marketingovych aplikaci
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2.6.3. Analyticka ¢&ast

Analytické CRM analyzuje zékaznicka data k dosazeni marketingovych kratkodobych

a stfednédobych cilt. Takovymi cily napfiklad jsou:

- Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani
- Hledani potencialnich prodejnich kanala

- UdrzZeni zékaznika

- Analyza chovani zakaznik( — tvorba cen, vyvoj novych vyrobku

- Podpora pro rozhodovani — pfedpovidani a analyzovani zakaznické rentability

Vyuziva data o zékaznicich ziskana sledovanim procesu jednotlivych systémi
v operacni ¢asti. Uspésné vyuziti je podminéno centralizaci informaci o zakaznicich. Obecné
se tedy vyuzivaji kombinace dat o zakaznicich z rdznych systému k analytickym dotazim
vztaZzenych k vztahim se zékazniky, jejich zvykdm a chovani. Cilem je takto ziskana data
vyuZit k detailnimu poznéani zakaznickych preferenci, zefektivnéni sluzeb, marketingu a

obchodni éinnosti.

2.6.4. Kooperativni ¢éast

Tato ¢ast zajistuje komunikaci se zakazniky a okolim podniku. Jako nej¢asté]si
pfiklad je uvadéna spoluprace s obchodnimi partnery. Zde lze vyuzit potencialu sdilenim dat
a aplikaci, které jsou vztazeny ke spole€nym zakaznikdm. V tomto pfipadé jiz nejsou
zdrojem dat pouze produkéni databéaze zakladnich informaénich systému, ale mnoho dalSim
zdroju napf. informace z podnikovych portala, kontaktnich center a marketingovych

prazkumd.

vvvvvv

samoobsluze, ve které podnik vylepSenim svych webovych stranek zplsobu navigace
doséhne toho, Ze zdkaznik sém nalezne odpovédi na své otazky k produktim a sluzbam a
v nejlepSim zapadé si sami sluzby nastavi dle svych potfeb. Takovouto kooperaci se jak
zvySuje zékaznikova spokojenost, tak snizuji naklady, takze ceny sluzby jsou finanéné
pfijatelné;si.

s w7z

DalSim pfikladem kooperativni ¢asti CRM jsou kontaktni centra. Divodem k jejich
zfizovani je individualni kontakt se zéakaznikem a to prostfednictvim co nejvétSiho poctu

kandlu, které technologie nabizeji.

22



Cilem investic to technologii CRM je tedy ziskat veSkeré informace o historii vztahu
se zakaznikem, o dalSich obchodnich planech a samozfejmé o produktech a cenach.
Podniky, které tyto investice délaji, jsou v budovéani vztahl se zdkazniky nejdale. Jejich
strategii byva odliSeni zdkaznikd mezi sebou a tedy poskytovani individuélnich sluzeb.

MéFenim uspéchu strategie je nejen podil na trhu, ale také podil na produktech, které si
jednotlivy zakaznici pofizuji.
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3. Prakticka cast

3.1. Historie operatora Vodafone

Akciova spoleénost Cesky Mobil ziskal v Fijnu roku 1999 licenci na provozovani

mobilni sité GSM 900/1800 a zahajil komeréni provoz pod obchodni znackou Oskar.

Operator Oskar na trh vstoupil 1. Bfezna 2000 a byl tfetim operatorem na ¢eském
trhu. DalSi dva operétofi v té dobé byli Eurotel a Paegas. Diky nastupu nového konkurenta
probéhli na tomto trhu radikalni zmény, které zpfistupnily mobilni telefony kazdému

spotfebiteli.

Oskar vstoupil na trh s jasné vymezenou inovativni strategii pfimého styku se

zakaznikem. Tato strategie je zdkladem Uspéchu operéatora.

V €ervnu roku 2005 Oskara koupil nadnarodni gigant Vodafone a o rok pozdéji se Oskar
Mobil a.s. pfejmenoval na Vodafone Czech Republic a.s. Diky této zméné se znacné
rozSifila nabidka stavajicich sluzeb o nové produkty. Asi nejzasadnéjsi bylo nabidnuti
celosvétové znamého portalu Vodafone live! se sluznou Vodafone Passport, ktera
umozfovala volat ze zahrani€i za domaci ceny. Dale jako prvni operator na ¢eském trhu
zavadi sluzbu VPN partner, kterd umozriuje volani v rdmci firmy zcela zdarma. Tento

vavavava

reklamou s Givavami.

V roce 2007 Vodafone zacal nabizet prvni konvergovanou sluzbu OneNet, kterou
firmam nabizi pfimy prodejci sluzeb Vodafone. Tato sluzby nabizi mobilni a pevné hlasové i
datové sluzby v€etné pfipojeni k internetu v jedné siti. Také v tomto roce zacaly byt nabizeny

sluzby zdarma vymeénou za shlédnuti reklamy v mobilnim telefonu.

Rok na to Muriel Anton nahradila ve funkci generalniho feditele Vodafonu CR

Grahama Mahera.
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3.2. Organiza €ni struktura a lokalizace nep Fimeého prodeje

sluzeb Vodafone firmam

Vodafone prodava sveé sluzby firmam dvojim zpusobem. Prvni zplisob je pfimy prodej
skrze pfimé prodejce. Tito prodejci se specializuji na sluzbu OneNet a spadaji pfimo pod
Vodafone. Druhy zpUsob je prodej pfes nepfimé prodejce. Tito prodejci jsou bé&Znymi
obchodnimi spoleénostmi. Nepfimi prodejci nabizeji firmam v Ceské republice viechny

sluzby mimo OneNet.

Zafazeni nepfimych prodejcu do organizacni struktury Vodafone je zndzornéno na

nésledujicim schématu.

Schéma ¢&. 1.: Organizacni struktura nepfimého prodeje Vodafone

Reditel pro firemni
prodej — Omar

Stanislav Roman RGzena Patrik Zdenék David Petr
Cingros Daras Stejskalova Bartheldy Mitrenga Hedko Fiala
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4

PAM PAM PAM PAM PAM PAM § %‘

A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 8, §
Indirect Indirect Indirect Indirect Indirect Indirect é’
partnefi partnefi partnefi partnefi partnefi parnefi %&‘
Bohemia Bohemia Praha | Praha Il Morava Morava =
zapad vychod jih sever B

Zdroj: Interni materidl Vodafone

Ze schématu je zfejmé, e méa Vodafone rozdé&lenou Ceskou republiku na Sest regiont. Toto

rozdéleni je znazornéno na mapé nize. Kazdy region ma nestarosti PAM — partner area

manager, ktery kooperuje veskeré firmy zabyvajici se nepfimym prodejem ve svém regionu.
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Obr.&.2.: Rozdéleni kraju Ceské republiky na regiony dle ustanovené managementu Vodafone

11 el mnuu.
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Zdroj: Interni materialy Vodafone



3.3. Popis p Fimého a nep Fimého prodeje

3.3.1. PFimy prodej

PFimi prodejci jsou zaméstnanci operatora. Jejich kliC¢ovymi zakazniky jsou firmy,

které chtéji mit telefonni pevnou linku, internet a mobilni telefony v jedné siti.

Pokud chce firma zavést sluzbu OneNet, udéla ji pfimy prodejce kalkulaci, za
telefonni linku, internet a mobilni telefony. Pokud naklady za vSechny tyto sluzby dosahuji
minimalné 8000 K¢&, muze byt tato sluzba firmé nabidnuta. Uvedena suma je dolni hranice

pro zavedeni této sluzby.

Z uvedeného lze snadno odvodit, Ze pfimi prodejci nemaji provize z poctu
uzavienych smluv. Jejich provize se odviji od objemu faktur. Tedy od toho, kolik od firem

inkasuji za prodanou sluzbu.
3.3.2. Nepfimy prodej

3.3.2.1. Charakteristika firem

Firmou, ktera zaméstnava nepfimé prodejce, mlze byt jakakoliv spole¢nost.
Operatorovi Vodafone nezalezZi na tom o jaky typ pravnické ¢i fyzické osoby se jedna.
Ovsem, samoziejmé néjaké kritéria byt splnéna musi. Spole¢nost by méla mit néjaké
obchodni zastupce. Za idealni pocet je povazovano pét zastupcu, ktefi pracuji na
Zivnostensky list. Dale je vhodné, aby spole€¢nost uz méla néjakou klientelu nebo databazi
potencionalnich klientd, kterou by mohla zacit oslovovat s nabidkou. Je samoziejmé, Ze
Vodafone si hlida vytizenost regiona. Je-li néjaky ze Sesti region dostatecné pokryt nepfimi
prodejci, zavede na néj stop-stav a jiz Zddnym firmam svou licenci o prodeji sluzeb

neposkytuje. Je dulezité podotknout, Ze Vodafone nekontroluje finance.

Oficidlné jsou zakaznici nepfimého prodeje déleni na dvé skupiny. Prvni je skupina
SOHO - Small Office Home Office. VétSinou se jedna o Zivnostniky nebo o mikropodniky,
ktefi maji do deviti firemnich SIM karet. Druhou skupinou je SMI — Small and medium

interprises. To byvaji stfedni podniky, které mivaji od 10 do 200 firemnich SIM karet.

Vodafone firmam, které sdruzuji nepfimé prodejce, neposkytuje Zadné know-how. Pouze

obchodniky Skoli ohledné nabidky. Je tedy na kazdé firmé, jakou metodu osloveni zakaznika



zvoli. VétSina to déla tak, Ze zaméstnava telefonistku, ktera obvolava firmy s nabidkou

schuzky s obchodnikem. Samozifejmé, Ze si obchodnici mohou dohadovat schiizky i sami.

3.3.2.2. Charakteristika nep Fimého prodejce

Jak jiz bylo fe¢eno, obchodnici pracuji na Zivnostensky list. S firmou pro kterou
pracuji, maji uzavienou zprostfedkovatelskou smlouvu. Aby mohl obchodnik prodavat sluzby
Vodafone, musi absolvovat tfi denni Skoleni, které je ukonené testem a naslednym
udélenim certifikatu. Skoleni je zaméfeno na produkty, systémy a procesy. Zhruba po mésici
nésleduje Skoleni na ziskani obchodnich dovednosti. Neni kladen nijaky zvlaStni poZzadavek
ohledné vzdélani obchodnika. Staci stfedoSkolské vzdélani zakonéené maturitou.

Obchodnici také nemuseji ovladat néjaky cizi jazyk.

Co se ty€e odmérovani, jsou obchodnici placeni provizemi za pocty SIM karet, na které
uzaviou smlouvy. Jako bonusy dostavaji mobilni telefony, datové pfipojeni a marketingové
propagacni materidly — rizné informacni letaky, vizitky apod. Naklady na dopravu si

obchodnici hradi sami.

3.3.2.3. Charakteristika telefonistky

Telefonistka byva nejcastéji zaméstnavana na polovi¢ni pracovni Uvazek. Ma stejné
Skoleni o produktech Vodafone jako obchodnici, ovSem neni certifikovana. Jejim hlavnim
Ukolem je kontaktovani potencionalnich zékaznikt po telefonu. Pramérny hovor trva kolem
péti minut. BEhem tohoto hovoru telefonistka od potencionélniho zdkaznika zjisti, jakého ma
soucasného operatora, kolik je v dané firmé sluzebnich SIM karet, jaké maji od mobilniho
operatora jiné sluzby a hlavné se zaméfuje na Udaj o vyprSeni smlouvy s dosavadnim
operatorem. Pokud ma kontaktovana firma zajem, domluvi ji telefonistka navstévu

obchodnika, ktery firmé ucini konkrétni nabidku.

Operatorka by béhem jedné hodiny méla stihnout kontaktovat deset potencionélnich
zakaznika. Ma nadefinovany call skript, podle kterého se béhem telefonniho hovoru fidi.
Pramérna odvolatelnost — tedy stav, kdy neni hovor odmitnut 60%. PIna Uspésnost, tedy
stav, kdy je operatorka pfijata a podafi se ji s firmou sjednat navstévu obchodnika je 40%.
Byl zjistén fakt, Ze pokud si obchodni zastupce sam kontaktuje potencionalni zdkazniky, je o
faktu se dospélo k tomu, Ze se klienti bavi radé&ji rovnou s nékym zainteresovanym nez

s nékym, kdo jim pouze sjedna schuzku.



3.4. Péce o0 zakaznika v jednotlivych fazich vztahu

Jak jiz bylo naznageno, Sance zacCatku vztahu je na telefonistce, ktera se zdkaznikem

navaze kontakt.

Jakmile zédkaznik souhlasi s navstévou prodejce, stava se potencionalnim
zakaznikem. B&hem své navstévy ucini obchodnik zéstupci firmy nabidku, kterd ho méa
pFesvédcCit, aby se stal zakaznikem operatora Vodafone. Obvykle se na také schuzce jedna o
tom, jaké sluzby ma firma zavedené, kolik za né plati a jak se spokojena se servisem a
komunikaci s operatorem. Také pfi této schiizce obchodnik nabidne sluzby Vodafone. Pokud
ma firma zajem, vezme si od ni podklady (nej¢astéji v podobé prfedchozich faktur za mobilni
komunikace) a sestavi firmé konkrétni kalkulacni nabidku. Na dal3i navstéveé tuto nabidku
firmé predstavi. UkaZe, kde se kolik usetfilo, kde se rozSifila nabidka sluzeb a pfipadné jaké
jsou mozné zmeény a varianty v nabidce sluZeb a jejich kalkulacich. Pokud je zdkaznik
s nabidkou spokojen, uzavie s nim obchodnik ramcovou smlouvu. Ta byva nejCastégji
uzavirana na 2 roky, maximalné na 60 mésicl. Na rozdil od jinych operatorti Vodafone své
smlouvy automaticky neprodluzuje. Ve smlouveé je podrobny rozpis sluzeb a zboZi, ktery
konkrétné obsahuje seznam zakoupenych mobilnich telefon(, pfehled Cisel se zvolenymi
sluzbami u kazdého cisla a kompletni VPN pfehled. Jakmile je smlouva uzaviena stava se

z potencionalniho klienta zakaznik, o kterého je tfeba pecovat.

Nasledna péce o zakazniky uz neni v obchodnikovych kompetencich. Kazdy
zakaznik ma vstup do internetové samoobsluhy na webovych strankach Vodafone. V této
samoobsluze klienti mohou ménit nastaveni svych sluzeb, objednavat nové mobilni telefony,
zjistit aktuélni uc¢tovanou ¢astku za sluzby a jiné. Prakticky se da Fici, Ze o sebe zakaznik

pecuje sam, coz velmi zvySuje efektivitu vztahu.

Pokud si zédkaznik nevi se samoobsluhou rady, mlze zavolat operatorovi na
klientskou linku. Operatofi této linky maji zakazniky rozdéleny dle vy3e fakturace. Pokud ma
firma faktury za mobilni sluzby kolem 7000 K&, mlZe volat pouze na oby&ejnou zakaznickou
linku. Firmy, jejichz vySe faktur se pohybuje od 7000 K& do 20 000 K&, maji pfidéleného
operatora — specialistu na lince osobni péce. Tento specialista se vyznacuje tim, Ze mé na
starosti svdj okruh firem, kterym je k dispozici. Pokud mu tedy firma zavola, nejedna s cizim
anonymnim operatorem, ale pfimo s tim svym. PrevysSuje-li vySe fakturace za mobilni sluzby
¢astku 20 000 K¢, dostava podnik svého osobniho poradce. Ten v pfipadé potfeby dorazi za

firmou a jednd s ni o pranich firmy.



Tito pracovnici také ukoncuji vtah se zakazniky. Pracovnici kontaktuji své svéfené
zakazniky pred terminem vyprSeni smlouvy. Zeptaji se, jak se sluzbami a péci spokojen a

navrhnout prodlouzeni smlouvy s moznymi Upravami dle prani klienta.

Z uvedeného vychazi najevo, Ze nepfimy prodejci nemaji na péci o zakazniky témeér

Zzadny vliv. Veskeré zaleZitosti této problematiky si feSi operator sam.

3.5. Systém LMS

LMS nebo-li Lead Manager System je jednim ze zhruba 200 systému, kterymi
operator Vodafone disponuje. Tento systém je vyhrazen pouze pro nepfimé prodejce.
Samoziejmé komunikuje i s jinymi systémy Vodafone. Primarné se systémy Siebel a
Arbetina, které jsou uréeny pfimym prodejcum Vodafone. LMS témto dvéma systémim
podava informace o blokovanych firmach. Systémy Siebel a Arbetina nekomunikuji mezi

s sebou, ale jen z LMS s tim, Ze LMS posila data jim, ale oni jemu ne.

V tomto systému si obchodnici blokuji potencialni zakazniky, aby se o né nezacal
zajimat jiny nepfimy prodejce. Blokace vypada tak, Ze si obchodnik vyhleda v tomto systému
firmu, kterou ma v planu oslovit. Systém vyhledava pomoci IC firem nebo dle prvnich péti
znaku nazvu firem. Pokud firma v databazi neni, ozndmi to obchodnik koordinatorce, ktery ji
tam doplni. Prodejce si tedy firmu zablokuje, poté ji oslovi a dle reakce firmy ji v LMS pfifadi
status. Tento status jej budto ,lost“, v pfipadé, Ze firma nemé& z4jem, nebo ,in progress*

v pfipadé, Ze firma souhlasila s navstévou prodejce. Kdyz firma se schuzkou souhlasi, vyplni
prodejce v systému LMS predpokladané datum uzavieni smlouvy. Firma muaze byt v systému
blokovana maximalné 90 dni, aniz by byly doplnény Udaje o dalSim jednani. Poté je
obchodnik elektronickou postou informovan, Ze ma firmu blokovanou a nic se s blokaci
nedéje. Pokud nejsou informace o zakaznikovy doplnény do 200 dni od blokace, je zdkaznik

odblokovan a stava se volnym pro osloveni od vSech nepfimym prodejctiim.

Je-li obchodnik na schizce Uspésny a vyplfuje v systému LMS objednavkovy list
zakaznika. V tomto listé vyplfiuje dodaci adresu klienta, jméno opravnéné osoby, se kterou
je smlouva uzavirdna, dobu na kterou je smlouva uzavirana, rozpis objednanych mobilnich
telefonll a objednanych sluzeb na jednotliva €isla. Objednaci list je kontrovan skoringem,
ktery ma na kontrolu pouze 24 hodin. Pokud jsou v objednacim list& néjaké nedostatky Ci
chybné udaje, vraci jej zpét nepfimému prodejci, ktery je musi uvést do poradku. Je-li
v objednacim listé vie v pofadku, generuje oddéleni syringu smlouvu, kterou zasila

obchodnikovi a ten ji s danou firmou podepiSe.



Po uzavieni smlouvy ji nepfimy prodejce odfaxuje oddéleni objednévek. Po spinéni
objednavky dostane manazer nepfimého prodejce aktivacni report. Tyto reporty dostava
manazer kazdy tyden a jsou zakladem firem prodavajici sluzby Vodafone pro fakturaci za
uzaviené smlouvy. ManaZzer v reportu zjistuje, zda jsou vSechny prodané sluzby v registraci
Vodafone. Dale kontroluje, zda zakaznikovi byla poStou doru¢ena objednavka — mobilni
telefony se SIM kartami a zda zakaznik sva telefonni Cisla aktivoval. Pokud nalezne pfi

kontrole reportu néjakou chybu, kontaktuje koordinatorku, ktera chybu opravi.

3.6. Kanaly komunikace nep Fimych prodejc G a operatora
Vodafone

Nepfimy operatofi komunikuji s Vodafone prostfednictvim nékolika kanali. Mezi
elektronické kanaly patfi systém LMS, e-mail a extra net. Systém LMS je popsan v pfedes|é

kapitole. E-mail, je vytvofen kazdému nepfimému prodejci a ma format

jmeno.priimeni@partneri.vodafone.cz. Na tuto adresu je prodejcum zasilan informacéni mail,
ktery ma nazev Tamtam a shrnuje novinky a zmény u operatora. Extra net je informacni
portél, ktery je teprve ve vystavbé. Bude se jednat o stranku, kde budou uvedené pracovni

postupy a dulezita telefonni ¢isla.

Pomoci telefonickych kanall nepfimi prodejci komunikuji s operatory Vodafone, ktefi
pecuji o zakazniky. Jedna se o VBC linku, na které se obchodnik dovoléa operatorovi a jeho
cislo je upfednostiiovano pred jinymi volajicimi €isly. Této sluzby obchodnici vyuZivaji pfi
jednani s potencionalnimi zakazniky, pokud si zrovna nejsou jisti néjakou informaci nebo
potfebuiji zjistit dodatecnou informaci, které tfeba nespadéa do jejich kompetence. Dale
telefonicky komunikuji s koordinatorkami. Umisténi koordinatorek v organizacni strukture je
znazornéno v Sesté kapitole. Tyto koordinatorky jsou pouze dvé — jedna pro Cechy a druha
pro Moravu a Slezsko. Koordinatorky doplruji do systému LMS chybéjici firmy, vybiraji pro
zakazniky lepsi telefonni €isla (napf. Cisla obsahujici samé jedni¢ky apod.) a zasilaji
manazerim nepfimych prodejct propagacéni materialy, které potom obchodnici uzivaji pfi
tvorbé nabidek a jejich prezentovani. Vzhledem k tomu, Ze jsou na veskeré tyto €innosti
pouze dvé osoby, jsou velmi vytizené. Proto je komunikace s nimi vedena pres manaZzery
nepfimych prodejct, ktefi nahromadi potfebné informace a problémy a poté je
s koordinatorkami vyfeSi. Kdyby koordinatorkdm volal kazdy nepfimy prodejce zvlast, vznikal

by chaos, vyskytovaly by se problémy a vazl by tok informaci a propagacnich materiala.

Jako osobni kontakt maji firmy poskytujici nepfimy prodej sluzeb svého PAMa —
Partner Area Managera. Ten s nepfimymi prodejci a jejich manazery jedna kazdy tyden.
Dava jim povoleni nestandardnich nabidek a vyZaduje reporty o jejich praci.
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4. Vyhodnoceni vyzkumu spokojenosti zakaznik @ mobilnich
operator U

V této kapitole jsou pomoci grafu a tabulek interpretovany vysledky provedeného
vyzkumu. Pravodni dopis k dotazniku a samotny dotaznik jsou uvedeny v pfilohach.

Jak tabulky, tak grafy jsou pisemné okomentovany. Celkové shrnuti vyzkumu je
v nasledujici kapitole.

~s o7

Graf &. 1.: Otazka. C. 1.: Jakého pouZivate mobilniho operéatora?

1. Jakého pouzivate mobilniho operatora?
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Zdroj: Autorka

Z celkového poctu 120 dotazovanych firem jich 60, tedy pfesné jedna polovina,
zaslany dotaznik vyplnilo. Z toho je po Sestadvaceti firmach zékazniky operatort T-mobile a
02 a pouze osm z firem, které na dotaznik reagovaly je zéakazniky operatora Vodafone.

Tedy 43% firem je zdkazniky T-mobile, 13% firem vyuziva sluZzeb operatora Vodafone

a zbylym 43% podnik( poskytuje sluzby operator O2.
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Graf &. 2.: Otazka. C. 2.: Kolik mate ve firmé sluzebnich SIM karet?
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Zdroj: Autorka
Tab. &. 6.: Otazka. C. 2.: Kolik mate ve firmé sluZebnich SIM karet?
T-mobile Vodafone 02
1-5 23% 50% 30,70%
5-15 34,60% 25% 30,70%
15-25 23% 0 23%
25-40 0% 25% 3,80%
40 a vice 19.2% 0% 11%

Zdroj: Autorka

Z grafu a tabulky je ziejmé, Ze Vodafone, se zatim se svymi sluzbami nedostal

k podnikiim s vétSim poctem SIM karet. OvSem u mikro a malych podniku jiz zvlada

konkurovat dvéma vétSim operatoram.

Lze takeé vycist, Ze firmy nejCastéji vyuzZivaji sluzeb operéatora T-Mobile, ktery je

nejvyuzivanéjsi u vSech mimo podnikd s po¢tem firemnich telefonnich &isel do péti SIM

karet. Tato oblast je doménou operatora 02, ktery z ni mé& celych 45%, coz je 30,76% jeho

vesSkeré pusobnosti.
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Graf &. 3.: Otazka. C. 3.: Na kolik let mate s mobilnim operatorem uzavienou smlouvu?

3. Na kolik let mate s mobilnim
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Zdroj: Autorka

Tab. &. 7.: Otazka. C. 3.: Na kolik let mate s mobilnim operatorem uzavienou smlouvu?

T-mobile Vodafone 02

1 rok 0% 12,50% 0%
2 roky 80,76% 50% 65,38%
3 roky 3,80% 12,50% 3,80%
4 roky 3,80% 12,50% 3,80%
8 let 3,80% 0,00% 0,00%
neurcito 3,80% 0,00% 7,60%
bez smlouvy 3,80% 12,50% 15,38%

Zdroj: Autorka

Z grafu, ktery znazorfiuje odpovédi na tfeti otdzku dotazniku, jasné vyplyva, Ze firmy

s operatory nej¢astéji uzaviraji smlouvy o poskytovani sluzeb na dobu dvou let.

Mezi dobou trvani smlouvy nejsou zavislosti mezi poctem SIM karet, na které je

vazéana ani se sluzbami, které je zavazuje poskytovat.

Zakaznici operatort smi smlouvy vypovédét pfed jejich vyprSenim, ovSem musi
zaplatit rtzné vysoké odstupné, které se jiz odviji od poc¢tu SIM karet a od poskytovanych

smlouvanych sluzeb.
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Operatofi T-Mobile a O2 také smlouvy automaticky prodluzuji, neozvou-li se sami
firmy, Ze je chté&ji zménit, €i zruSit. Operator Vodafone se zékaznikovi ozve pfed vyprSenim

smlouvy a jedna s klientem o jejim prodlouZeni a optimalizaci.

Graf ¢. 4.: Otazka €. 4.: Méate vlastniho dealera mobilnich sluzeb?

4. Mate svého vlastniho dealera
mobilnich sluzeb?
16
14

2 12

[=

s 10

s

a 3

g

s 6

R W T-Mobile

e 4

5 H Vodafone
00
0 . mO2
Ano Ano, ale Ne Ne, ale chtéli
nevyuzivdme bychom
Odpovédi
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Tab. ¢. 8.: Otazka ¢. 4.: Mate vlastniho dealera mobilnich sluzeb?
T-Mobile Vodafone 02

Ano 50% 50% 57,69%
Ano, ale nevyuZivame 7,69% 0 7,69%
Ne 34,61% 50% 34,61%
Ne, ale chtéli bychom 7,69% 0 0,00%

Zdroj: Autorka

VSichni tfi operatofi poskytuji své sluzby pfes nepfimy prodej, ktery je zprostfedkovan

pravé dealery mobilnich sluzeb.
Sluzby toho dealera jsou rozdilné dle operatora.

Dealefi Vodafone pouze se zakaznikem uzaviou smlouvu a dale ho mé v péci
telefonista nebo se zakaznici sami o sebe staraji ve sluzbé ,Samoobsluha“ na internetovych
strankach Vodafone. Pokud dealer pecuje o své zakazniky sam, déla to pouze ze své vlastni

vule a nema za to Zzadné bonusy ¢&i vyhody.
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Graf €. 5.: Otazka €. 5.: Poskytuje Vam poradenstvi ohledné nakladu za mobilni
komunikace?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 9.: Otazka ¢&. 5.: Poskytuje Vam poradenstvi ohledné naklad za mobilni
komunikace?

T-mobile Vodafone 02
Ano 46,15% 50% 50%
NevyuZivame 11,53% 12,50% 15,38%
Ne, ale vyuZivali bychom 3,84% 0 0
Ne, nevyuZivali bychom 38,46% 37,50% 34,61%

Zdroj: Autorka

Firmy, které maji svého dealera mobilnich sluzeb, s nim jednaji o svych nékladech za

tyto sluzby, ovSem pouze pfi uzavieni smlouvy.

Pokud zékaznici potiebuji optimalizovat naklady po uzavieni smlouvy, jednaji
s telefonistou na lince operéatora, nebo musi vydrzet do ukon&eni smlouvy. V pfipadé

Vodafone mohou své sluzby ménit v internetové samoobsluze.

Pokud chtéji zakaznici svou smlouvu vyreklamovat, jednaji se svym dealerem.
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Graf €. 6.: Otazka €. 6.: Jste s pfedstihem upozornovani na terminy vyprseni smluv?

6. Jste s predstihem upozornovani na
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Zdroj: Autorka

Tab. . 10.: Otazka €. 6.: Jste s pfedstihem upozorfiovani na terminy vyprseni smluv?

T-mobile Vodafone 02
Ano 57,69% 62,50% 53,84%
Ne 42,30% 37,50% 46,15%

Zdroj: Autorka

Pomeéry u této otazky jsou velmi vyrovnané.

Upozornéni na ukon€eni smlouvy dostavaji u O2 a T-Mobile spiSe vétsi zakaznici. U
ostatnich firem se timto tito dva operatofi nezabyvaji - dokonce smlouvy byvaji automaticky

prodlouzeny s témi samymi podminkami, aniz by byl zakaznik néjak uvédomén.

Jedna se tedy o velmi slabou stranku, kterou je pfi tom tak snadné napravit dokonce i

s nizkymi naklady — stacilo by zaslat automaticky generovanou SMS.
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Graf €. 7.: Otazka €. 7.: Dostava V43 TOP management k vyzkouSeni nejnovéjsi modely
mobilnich telefon(?

7. Dostava Vas TOP management k
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 11.: Otazka €. 7.: Dostava Vas TOP management k vyzkouSeni nejnovéjSi modely
mobilnich telefond?

T-mobile Vodafone 02
Ano 0% 12,50% 3,84%
Ne 100% 87,50% 96,15%

Zdroj: Autorka

Pouze O2 a Vodafone davaji TOP managementu svych zakaznikd k ozkouSeni nové

modely mobilnich telefonu, které teprve maji byt uvedeny na trh.

Tyto firmy maji 40 a vice SIM karet. Obé jsou loajalnimi zakazniky a patfi mezi

stavebni spolecnosti.

Z celkového poctu projevilo 36 firem, tady 60% zajem o tuto sluzbu.
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Graf €. 8.: Otazka €. 8.: Vyuzivate u VaSeho operatora i jiné sluzby nez mobilni?

8. Vyuzivate u Vaseho operatorai jiné
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 12.: Otazka €. 8.: VyuZivate u VaSeho operatora i jiné sluzby nez mobilni?

T-mobile Vodafone 02
Internet 42,30% 0 19,23%
Pevna linka 3,84% 0 11,53%
Internet a pevna linka 3,84% 25% 19,23%
Ne 50% 75% 50%

Zdroj: Autorka

VétSina firem vyuziva své mobilni operatory pouze za G€elem telefonovani. Internet a

pevnou linku mivaji od ruznych jinych poskytovatel(.

Co se tyka nabidky operatoru je vétSinou stejna a ¢ita internet, pevnou linku a
dodate€né ne tolik Zadané sluzby jako je vzdaleny pfistup do kancelafe a carcontrol. Tyto

sluzby mivaji také operéatofi nasmlouvané s externimi dodavateli.

Nejvétsi nabidku takovych to sluzeb ma 02, nejmensi zase Vodafone.
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Graf €. 9.: Otazka €. 9.: Dostavate k SIM kartam i mobilni telefony?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 13.: Otazka €. 9.: Dostavate k SIM kartam i mobilni telefony?

T-mobile Vodafone 02
Zvyhodnéné ceny na uréené modely| 46,15% 50% 57,69%
Zvyhodnéné ceny na libovolné
modely 26,92% 11,53% 19,23%
Mobilni telefony zdarma 3,84% 0 3,84%
Nedostavame takoveé nabidky 13% 12,50% 19,23%

Zdroj: Autorka
Operatofi nej¢astéji poskytuji mobilni telefony ke smlouvdm za zvyhodnéné ceny.

Tyto mobilni telefony vétSinou nemaji nejnovéjsi a vyspélé technologie. Jejich pocet

nebyva néjak omezen.
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Graf €. 10.: Otazka ¢. 10.: Vas tarif Vam byl:
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Tab. €. 14.: Otazka ¢. 10.: VAS tarif Vam byl:
USit na Vybran z nabidky Tarif ur€eny pro pfedmét
miru tarif(l podnikani
T-mobile | 38,46% 42,30% 11,53%
Vodafone | 50,00% 50% 0
02 42,69% 50% 11,53%

Zdroj: Autorka

Firmy si u operatort musi nej¢astéji vybirat z nabidky tarifl, které operator nabizi.

K vybranému tarifu si potom zakaznik vybira a upravuje sluzby dle svych potfeb.
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Graf €. 11.: Otazka €. 11.: Jaké méate ke svému tarifu vyhody?

11. Jaké mate ke svému tarifu vyhody?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 15.: Otazka €. 11.: Jaké méte ke svému tarifu vyhody?

Volné minuty Volné minuty a VPN Bez vyhod
T-Mobile 69,23% 26,92% 3,80%
VVodafone 62,50% 0 37,50%
02 53,84% 30,76% 15,38%

Zdroj: Autorka

Mezi nejcastéji vyuzivané vyhody patfi volné minuty a VPN tedy volani v rdmci firmy

zdarma.

Velice prekvapujici je, Ze néktefi zdkaznici nemaji o vyhody vlbec zajem nebo jim

nejsou nabizeny. Takoveé firmy jsou zejména zékazniky operatora O2 a patfi do kategorie

e

operator nejsilngjsi.
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Graf €. 12.: Otazka ¢. 12.: Mate moZznost na sva jednotliva tel. €isla aplikovat rozdilné
sluzby?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 16. Otazka €. 12.: Mate moZnost na sva jednotliva tel. €isla aplikovat rozdilné sluzby?

Ne Ano PC/MC Roaming Individualné
T-mobile | 68,38% 3,84% 7,69% 7,69% 15,38%
Vodafone| 62,50% 0 0 0 37,50%
02 69,23% 3,84% 7,69% 3,84% 15,38%

Zdroj: Autorka

Tyto Udaje plati, jsou — li vS8echna €&isla vazana jednou smlouvou. Neni jasné, proc to
tak operéatofi maji zafizeno, protozZe to snizuje efektivitu, zvySuje naklady, zhorSuje
komunikaci a pfehled. Tim vysla najevo dalSi slaba stranka operéatoru, kterou by bylo tfeba

zlepsit.

23



Graf €. 13.: Otazka €. 13.: Pokud své zvyhodnéné sluzby pIiné nevyCerpate, jak s nimi Vas
operétor nalozi?
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Tab. €. 17.: Otadzka €. 13.: Pokud své zvyhodnéné sluzby pIné nevycerpate, jak s nimi Vas
operator nalozi?

PFevod volnych Volné minuty se
, Volné minuty | Neméame Ctvrtletné .
minut do P o . | Nevime
dalsiho mésice propadnou  |volné minuty | kumuluji a poté
vyuctuji

T-mobile 53,84% 23% 11,53% 3,84% 7,69%
Vodafone 37,50% 0 37,50% 25% 0
02 69,23% 23% 0 0 7,69%

Zdroj: Autorka

Z uvedeného vyplyva, Ze nejCastéji vyuzivana sluzba — volné minuty — je pfi svém

nevycerpani pfesunuta do daldiho mésice.

Je jasné, Ze kazdy netelefonuje vzdy stejné a dle objemu svych hovoru si nastavuje

sluzby a vyhody.

OvSem pokud jsou k n&jakému tarifu fixné pfidélené volné minuty napfiklad do stejné
sité a klient vola nejvice do jiné sité bez moznosti zvyhodnéného volani, tak mé tato nadech
zbyte€nosti.
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Je pomérné zarazejici, ze néktefi klienti viilbec nevédi, co se s jejich zvyhodnénymi
sluzbami déje. Vyplyva z toho, Ze tito klienti plné netusi, za co plati. Operatofi by tedy méli

zapracovat na informovanosti svych klient v oblasti nabizenych sluzeb.

Graf €. 14.: Otazka €. 14.: Sluzby jakého operatora jste uZivali pfed svym stavajicim
operatorem?

14. Sluzby jakého operatora jste uzivali
pred svym stavajicim operatorem?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 18.: Otazka €. 14.: SluZzby jakého operatora jste uzivali pfed svym stavajicim
operatorem?

Operator
nezménén T-mobile | Vodafone 02 Predesli
T-mobile 34,61% - 15,38% 50%
Vodafone 37,50% 25% - 37,50%
02 80,76% 19,32% 0% -

Zdroj: Autorka

Nejloajalnéjsi klienty ma operator T-Mobile.

Také k nému nejCastéji pfechazeji firmy a to v nejvySSim poctu od operatora O2.

Jak dlouho byly klienti u svého pfedchoziho operatora a pro¢ od né&j odesli, popisuji

grafy a tabulky nize.
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Graf €. 15.: Otazka €. 15.: Kolik let jste jeho sluzby vyuZzivali?

15. Kolik let jste jeho sluzby vyuzivali?
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Loajalita klientd byla uvedena vySe.

NejCastéji klienti odchéazeji od svych operatord po dvou letech, tedy po dobé, na

kterou byva nejvice uzavirana smlouva.

Bylo by zajimavé podivat se dale do minulosti a zeptat se firem na operatora, kterého
pouzivali jesté dfive. Mozna by vyplynulo, Ze klienti prosté jen cirkuluji mezi operatory, ¢imz

se stava tento trh takfka nevycCerpatelnym.
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16. Proc jste drivéjSiho operatora
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Z dotazniku vyplynulo, Ze nej¢astéjSimi divody zmény operatora je bud vyhodnéjsi

cenova nabidka, nebo lepsi pée o zadkazniky.

NejCastéji firmy méni operatora z O2 na T-Mobile a to z ddvodu vyhodnéjSich cen za
poskytované sluzby. Druhym nejCastéjSim pfechodem je opét z O2, ale k Vodafone a to ze

stejného dlivodu — tedy z davodu lepSi cenové nabidky.

| pfesto, Ze O2 nejvice klienty ztraci, patfi také jeho zékaznici k tém loajalné&jSim.

Celkové 80% jeho klientd operatora nezménilo.
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Graf €. 17.: Otazka €. 17.: Jaky ma VaSe firma pfedmét podnikani?

17. Jaky ma Vase firma predmét
podnikani?
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Zdroj: Autorka

Tab. €. 19.: Otazka €. 17.: Jaky ma VaSe firma predmét podnikéni?

Firmy poskytujici
Realitni | Reklamni| Stavebni Logistické konzultacni
agentury | agentury | spole€¢nosti| spolecnosti ¢innost
T-Mobile 7,69% 19,23% 23% 11,53% 34,61%
Vodafone | 25,00% | 25,00% 50% 0 0
02 7,69% 11,53% | 26,92% 26,92% 26,92%
10,00% 16,67 28,30% 16,67% 26,67%

Zdroj: Autorka

Z celkového poctu firem, je 10% reklamnich agentur, 16,67% stavebnich spole¢nosti,

16,67 spolecnosti zabyvajici se logistikou a 26,67% je firem, které nabizeji konzulta¢ni

éinnosti ve finanénich oblastech.
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Graf €. 18.: Otazka &. 18.: Z jaké jste regionu?

18. Z jakého jste regionu?
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Tab. €. 20: Otazka €. 18.: Z jaké jste regionu?
StfedocCesky Jihocesky | Jihomoravsky
Praha kraj kraj Ustecky kraj kraj
T-Mobile | 26,92% 23,07% 11,53% 19,23% 19,23%
Vodafone | 50% 0 25% 12,50% 12,50%
02 26,92% 15,38% 11,53% 23,07% 23,07%
orka

Zdroj:Aut

Z péti regiond, ve kterych vyzkum probéhl, firmy nejvice odpovidaly z Prahy, odkad

se vratilo celkem 18 dotazniku, coz je 30%. Déle firmy odpovidaly z Jihomoravského a
Usteckého kraje, v kazdém po dvanacti firmach tedy po 20%. Ze Stfedoceského kraje

odpovédélo celkem 10 firem, které Citaji 16,7% respondentd. Nejméné firmy odpovidaly

z JihoCeského kraje, odkad' se vratilo pouze 8 dotaznikd, tedy 13,3%.
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4.1. Shrnuti vyzkumu

Vyzkum je shrnut v péti ucelenych logicky na sebe navazujicich ¢asti. Kazda takovato

¢ast analyzuje urcitou ¢ast vyzkumu, kteréd je ve vyzkumu feSena.
4.1.2. RozlozZeni firem v krajich

Prvnim takovou &asti je analyzovani, kolik firem z jakého oboru podniké v kterém

kraji. Analyzu zobrazuje tabulka nize.

Tab. €. 21.: Zobrazeni poctlu ziskanych dotaznikd z jednotlivych kraju

Stfedocesky | Jihotesky | Ustecky | Jihomoravsky
Praha : . : .
kraj kraj kraj kraj
Realitni agentury 5 1 1 1 1
(6)
Reklamni agentury
(10) 2 3 2 1 2
Stavebni spole¢nosti
(17) 4 5 2 2 4
Logistické spole¢nosti
(10) 2 2 3 1 2
Spolecnosti
poskytujict 5 4 2 2 3
poradenskou ¢innost
(16)

Zdroj: Autorka

Jak Ize z tabulky snadno vyc€ist, v Praze a ve StfedoCeském kraji odpovédélo stejné
firem, a to 15. Z Jihomoravského kraje se vratilo 12 dotaznikd, z Jiho¢eského 10 a nejméné

dotaznik( pfislo z Usteckého kraje, z kterého odpovédélo 7 firem.
4.1.2. Poéty SIM karet u jednotlivych p  fedm étd podnikani

Druhou ¢&asti je vy€isleni toho, jaky operator je v kterém kraji u jakych podniku nejvice

zastoupen a toho, kolik SIM karet u jednotlivych podniku je.

30




Tab. €. 22.: PocCty SIM karet ve stavebnich spole¢nostech

1-5 5-15 15-25 25-40 40 a vice
T-Mobile 2 1 2 0 2
Vodafone 1 1 0 1 0
02 2 1 3 1 0
Zdroj: Autorka
Tab. €. 23.: Pocty SIM karet v logistickych spoleénostech
1-5 5-15 15-25 25-40 40 a vice
T-Mobile 1 3 4 0 2
Vodafone 0 0 0 0 0
02 1 2 1 0 3
Zdroj: Autorka
Tab. €. 24.: Pocty SIM karet v reklamnich agenturach
1-5 5-15 15-25 25-40 40 a vice
T-Mobile 1 1 2 0 1
Vodafone 2 1 0 1 0
02 2 2 1 0 0
Zdroj: Autorka
Tab. €. 25.: Pocty SIM karet ve spolecnostech zabyvajici se poradenstvim
1-5 5-15 15-25 25-40 40 a vice
T-Mobile 1 2 0 0 0
Vodafone 0 0 0 0 0
02 1 2 1 0 0

Zdroj: Autorka
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Tab. €. 26.: Pocty SIM karet v realitnich agenturach

1-5 5-15 15-25 25-40 40 a vice
T-Mobile 1 2 0 0 0
Vodafone 1 0 0 0 0
02 2 1 0 0 0

Zdroj: Autorka

Naprosté vétSina firem uzavira smlouvy s operatory na 2 roky. Na tuto dobu je
uzavirano 70% smluv. Zbylych 30% je rozdéleno mezi trvanim smlouvy po dobu tfi a Ctyr let,

mezi smlouvy na dobu neur&itou a mezi nesmluvni sluzby.
4.1.3. Dealefi mobilnich sluzeb — jejich sluzby a jak je vnimaiji zékaznici

Tretim celkem analyzy je prace dealera mobilnich sluzeb a to, jak jeho praci vnimaji
zakaznici. VSichni tfi operatofi, své sluzby prodavaji prostfednictvim dealerd, ti ovSem se

zakaznikem pouze uzaviou smlouvu a dale s nim nekomunikuji.

Uzavieni smlouvy o poskytovani sluzeb vypada tak, Zze dealer nékolikrat navstivi
potencialni zakaznickou firmu. PFi prvni navstévé prodiskutuje s ni sluzby, které by firma
rada vyuZivala a nabidne ji vhodné mobilni telefony. Na druhé navstéveé firmé prezentuje
kalkulaci za sluzby a pfistroje. Pokud neni osloveni firma spokojena, tak se tento kolobéh
tolikrat, kolikrat je potfeba, aby firmé& nabidka vyhovovala a mohla bat uzaviena smlouva.
Pokud nelze poptavku firmy uspokojit je zna¢ena za ztracenou (konkrétné v informacnim
systému LMS, ktery uZivaji nepfimy prodejci Vodafone, je firmé pfidélen status ,lost"). Poté,

co je smlouva uzaviena dealer uz s firmou nekomunikuje.

Ve vyzkumu se 53% dotazovanych firem vyjadfilo, Ze maji svého dealera mobilnich
sluzeb. Oviem pouze takového, jehoZ sluZzby jsou popsany v odstavci vySe. Zbylych 37%
dotazovanych odpovédélo, Ze by mélo zajem o vice pozornosti dealera. Tyto firmy by chtély,
aby to byl on, kdo je upozorni na bliZici se vyprSeni smlouvy a pfipadné s nimi projednal

novou smlouvu.
4.1.4. Tarify a dodate €éné sluzby

Vice jak polovina z dotazovanych firem neodebird od svého operéatora jiné sluzby
nez mobilni. Pokud ano, tak se jedna o internet (27% z respondentl) nebo kombinaci

internetu a pevné linky (13% z respondentu).
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VSichni operatofi nabizeji svym klientim urcité typy mobilnich telefont za
zvyhodnéné ceny. Této sluzby pfi uzavieni smlouvy vyuziva celkové 52% dotazovanych
firem. Zékaznici s vétSim objemem dostavaji vyhodu nakoupit jakékoliv modely mobilnich
telefond za zvyhodnéné ceny. Takovychto zékaznikl je celkem 25% z dotazovanych firem.
Nesmluvni zdkaznici a zdkaznici s malym objemem nemaji narok na zadné takovéto sluzby.

Vyzkumu se Gc€astnilo 20% takovych firem.

Operatofi maji preddefinované tarify, které zakaznikim nabizi. Z téchto tarif( si
muselo vybrat 46% z dotazovanych firem. Néktefi operatofi své tarify zdkaznikim upravuji
pomoci slev a vyhod. O takovych tarifech se Fik4, Ze jsou ,Sité na miru“. Tarify na miru ma

44% respondentu.

Mezi nejCastéji uzivané vyhody patfi volné minuty, které vyuziva 62% z dotazovanych
firem. Druhou nejvyuzivanéjsi kombinaci sluzeb je VPN a volné minuty. Tuto kombinaci si ve
smlouvé dohodne celkem 25% dotazovanych firem. Zbylych 13% respondentl nevyuziva

Zadné vyhody.

Dal3i otazkou v dotazniku bylo, zda si klienti mohou nastavovat sluzby na sva

jednotliva telefonni Cisla individualné. To je dovoleno pouze 13% dotazovanych firem.
4.1.5. Pfechody mezi operatory a jejich d avody

Nejvétsi fluktuace zakaznika je mezi operatory O2 a T-Mobile. Je to zejména tim, Ze
operator Vodafone teprve s nepfimym prodejem svych sluzeb zacina, kdezto predesli

operatofi jiZ maji zabéhnuty systém.

Jako nejcastéjSi duvody prestupu k jinému operatorovy firmy uvadeji Spatnou

komunikaci, arogantni pfistup a lepsi cenové nabidky.

Klienti nejvice méni své operéatory po vyprdeni doby smlouvy, tady po dvou letech.
Z toho vyplyva, Ze mobilni operatofi ttmer nejsou schopni si udrzet klientelu a spoléhaji tedy

pouze na zmény svych cenovych nabidek.
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5. Diskuze

Pro zlepSeni péce o klicové zadkazniky mobilniho operatora Vodafone je rozSifena
pravomoc neprimych prodejct jeho sluzeb. ZvétSenim podilu péce nepfimého prodejce
béhem celého vztahu se zakaznikem rozSifuje potencialni hodnotu vztahu a zvy3uji se

posuzovatelné hodnoty vztahu se zakazniky.

Tyto zmény maji byt provedeny rozsifenim portfolia, které mohou nepfimi prodejci
potencionalnim zakazniklim nabizet o sluzbu One-net, ktera v sobé zahrnuje internet spolu s

volanim pfes pevnhou a mobilni telefonni linku u Vodafone.

Také by se zvysil podil nepfimého prodejce na komunikaci se zdkaznikem. Obchodnik by

byl v pfimém kontaktu se zdkaznikem ve vSech fazich vztahu s timto zdkaznikem.

5.1. Skupiny 9E

Skupinu 9E zaopatfuje sdm operéator Vodafone. Skupina sily znacky (emoce, estetika, epika

a etika) je fizena marketingem operéatora.

U skupiny ekonomické sily (ekonomie, efektivita) je tfeba vyzdvihnout efektivitu
zakaznika. Ta je v tomto pfipadé velmi podpofena sluzbou ,Samoobsluha“. Kazdy klient
operatora ma pristup k této sluzbé. Prostfednictvim této on-line sluzby si zakaznici mohou
objednavat nové mobilni telefony, ménit nastaveni svych sluzeb (napf. ,Flexi strop” a ,Flexi

limit“) nebo prohliZzet své proplacené faktury a aktualni dluznou ¢astku.

Skupinu lidské sily (entuziazmus, energie, edukace) si Vodafone fidi pomoci politiky

fizeni lidskych zdroja.

5.2. RozSifeni nabidky obchodnik @ s mobilnimi sluzbami

Jak je vyse jiz nékolikrat zminéno, nepfimym prodejcim by méla byt poskytnuta
moZznost nabizet i sluzbu One-net. Tato moznost by méla pozitivni dopad i na motivaci
obchodnikd, kdy by se zvysil jejich pocit odpovédnosti a dulezZitosti. Zarover by bylo mozné
zruSit pozice pfimych prodejcu, ktefi prodavaji danou sluzbu nyni. Tim by se celkové
zjednodusil systém prodeje sluzeb Vodafone. Je pravdépodobné, Ze se zlepSila i pracovni
moréalka obchodniku, protoZe by zmizela rivalita mezi pfimymi a nepfimymi prodejci. OvSem
nebylo by rozumné umoznit prodavat tuto sluzbu vS8em nepfimym prodejcim. Vstup do
oblasti prodeje této sluzby by mohl byt nastaven objemem uzavienych smluv a vysi plateb
zakaznikl za sluzby. Samoziejmé i na tuto pravomoc by byly v jednotlivych regionech po
celé republice nastavené stop stavy. U téchto prodejcu by také musela byt vyrazné posilena
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edukace ve zplsobech prodeje, v nabidce sluzeb a kombinace riiznych bali¢kd a vyhod a ve

zpUsobech jednéni s lidmi.

5.3. Kontakt zakaznika a klienta b éhem vztahu

Obchodnik by udrzoval osobni kontakt se zakazniky, jejichz vySe fakturaci by byla nad
20.000 K¢ a ktefi pfimo s nim uzavfeli smlouvu.

Komunikace obchodnika se zakaznikem by byla zménéna jiz od zacatku vztahu. Misto
toho, aby tento Ukon byl na telefonistce, nabidne prvni konzultaci vytipovanému podniku sém
prodejce. Ten dostane tip pravé od telefonistky, jejimz dkolem by bylo zjiStovat, kdy jakému
podniku vyprSi smlouva se stavajicim mobilnim operatorem podniku.

Prabéh vztahu ve fazi potencionalniho zdkaznika by zistal neménny.

Po té, co by vztah byl oficidlné smluvné zaloZen, by se zménilo ptsobeni obchodnika na
zakazniky nejvyraznéji. Zakaznikovy by dale byly zasilany automatické maily informujici o
zménach nabidek sluzeb a mobilnich telefond, které zakaznikim odesila sam operator.
Ovsem navic by se po uzavfeni smlouvy prodejce v pribéhu trvani této smlouvy o zakaznika
osobné zajimal. Chodil by za klientelou a tazal se jich na spokojenost s nastavenim sluzeb a
v pfipadé nespokojenosti by jednotlivé problémy fesil. Cetnost takovych to navstév by se
odvijela od délky doby, na kterou by byla smlouva uzaviena. Prodejce by v3ak mél po néjaké
dobé od zacatku vztahu (tedy od uzavieni smlouvy) navstivit klienta a tazat se ho nad tim,
jak mu nakoupené sluzby sedi, jestli jsou kalkulace v pofadku, co by chtél zménit a podobné.
IdedélIni doba na takovouto navstévu by byla po tfeti fakturaci, kdy se vyrovnava stav vyhod,
které nebyly vyCerpany v plné své mife. Stejna navstéva by se potom méla konat s ro¢ni
periodou. Obchodnik by také mél ziskavat informace o tom, jak si zdkaznik zménil nastaveni
sluZzeb v on-line samoobsluze a tyto zmény by mély evidovany v databazich CRM.

Také by se mél zvysit podil obchodnika na ukonceni vztahu. A to tim zpusobem, Ze by
pFed vyprSenim smlouvy opét osobné navstivil zdkaznickou firmu a ved! s ni dialog o tom, jak
byl podnik spokojen se sluzbami a servisem, co se mu nejvice libilo a kde vidél slabé stranky
sluZzeb. Také by podniku nabidl aktualizaci smlouvy s novymi sluzbami a cenami za né.

Pokud by po tomto sezeni nemél zdkaznik zadjem pokracovat déle ve vztahu, poslal by mi
prodejce mail, ktery by upozorfioval na ukon&eni vztahu dnem vyprSeni smlouvy. Obchodnik
by také mél podniku zanechat kontakt na sebe v pfipadé, Ze by v budoucnu podnik projevil
zajem o sluzby Vodafone.

V tomto misté by bylo mozné do mailu také umistit on-line dotaznik, ktery by se ptal
zakaznika na divodu ukonc&eni vztahu a na zkuSenosti, které si podnik ze vztahu odnasi.
Data z tohoto vyzkumu by byla vyhodnocovana samotnym operatorem a pomahala by mu

ZlepSovat péci o kliCové zakazniky.
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V pfipadé, Ze by obchodnik prerusil spolupraci s operatorem, mél by o tom podnik byt
informovan a mél by mu byt pfidélen novy prodejce. Ten by se nemusel se zastupci podniku
setkavat, pouze by mél zastupcim dat na sebe kontakt a informovat je o zméné. To pro
pfipad, aby se zastupci firmy méli na koho obréatit, pokud by méli zajem obnovit ndkup
mobilnich sluZeb od operatora Vodafone.

Péce o zakaznika po ukonceni vztahu by byla Cisté na operéatorovi, kdy by zakaznikim

posilal automatické maily se svou aktualni nabidkou.

5.4. Zmény v systému LMS

NavrZzena opatfeni se neobejdou bez zmén v informaénim systému, ktery nepfimy

prodejci vyuZivaji.

Pro vySSi efektivitu prace nepfimého prodejce by bylo dobré do systému LMS zavést
funkci, kteréd by prodejce informovala o vyprSeni smluv potenciondlnich i stavajicich

zakazniku.

Bylo by vhodné, aby tento systém neslouZil pouze jako systém rezervaci zakaznikd,
ale aby se stal i databazi, ktera by obsahovala veSkeré informace o zakaznikovi. Diky této
databazi by mél prodejce naprosty prehled o tom, kdo jeho zékaznik je, jakou mé hodnotu,
jak je loajalni, jaké sluzby a v jaké mife odebird. VSechny tyto informace by vedli k lepSim

strategiim péce o zakaznika a zvySeni loajality vztahu.

Aby toto byl systém LMS schopny zabezpedit musely by byt provedeny velké zmény

v jeho operacnich a koordina¢nich oblastech.

5.5. Shrnuti

Navrhnutymi opatfenimi by byl prosazovan novy, lid5téjSi zpusob prodeje sluzeb
mobilniho operatora kliCovym zakaznikim. Prodejce sluZeb operatora a zakaznik by tim

splynuli v jedno a doséhli spole¢ného cile, tedy spokojenosti a loajality zdkaznika.

Mobilni operéator by mél spolupracovat s nepfimymi prodejci svych sluzeb, aby Iépe

poznal své zakazniky, mél s nimi lepSi spojeni a tim se o nich vice dozvédél.

Zakaznici v informacni dobé chtéji navazovat perspektivni vztahy zaloZzené na
loajalité a duveére. Proto vyzaduji, aby s nimi bylo zachazeno uctivé, transparentné a se vsi

pozornosti. Tyto pocity by mél zajistit pravé obchodnik se sluzbami operétora.
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Uvedené zmény by pro operatora Vodafone nepfinesly zvySeni naklad. Operator ma
vlastni pracovniky, ktefi vyvijeji jeho interni informacni systémy, takze by zmény v systému
LMS nemusel zadavat néjaké softwarové spolecnosti jako zakazku.

Na pfimych prodejcich jako svych zaméstnancich by operator mohl usetfit. Tyto pozice
by Sly aplné zrusit, kdyz by pravomoce téchto zaméstnancu byly pfevedeny na nejlepsi
nepfimé prodejce. Pfi této operaci by vznikly pouze naklady na lep3i Skoleni nepfimych

prodejcu. Naklady na tato Skoleni by vSak byla nizsi nez naklady na zaméstnance.
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Zaver

Ukolem bakalafské prace bylo analyzovat pé&i mobilnich operatord o klicové
zakazniky. Na problematiku bylo pohlizeno ze strany prodejcu sluzeb, tedy mobilnich
operatoru a ze strany zakaznikd. V préci je navrhnuté feSeni zlepSeni prodeje sluzeb

prostfednictvim nepfimych prodejcu.

Jako prvni byl charakterizovan prodej mobilnich sluZzeb operatora Vodafone. Ten je
zprostfedkovavan nepfimymi prodejci. V praci je popsana organizacni struktura nepfimého
prodeje ve Vodafone a rozdéleni mapy Ceské republiky na regiony, jak si je vymezil
management operatora. Také je zde uvedena charakteristika nepfimého prodeje i

samotnych dealert a popis péce o zakaznika v jednotlivych fazich vztahu se zakaznikem.

Za klicové zdkazniky byly povaZzovany realitni a reklamni agentury, stavebni a
logistické spolecnosti a podniky poskytujici poradenskou &innost. Tyto pfedméty podnikani
byly vybrany z toho divodu, protoze se u nich pocitalo s nejvétSim mnozstvim sluzebnich
telefonnich &isel. Pro vyzkum byly nahodné vybrany kraje Praha, Stfedocesky, Ustecky,

JihoCesky a Jihomoravsky kraj.

Prodej sluzeb byl analyzovan metodou hloubkovych rozhovorti s manazerkou prodeje
nepfimych sluZeb partnerské firmy operatora Vodafone. Spoluprace byla havazana se

Sklofine s.r.0., ktera zprostfedkovava sluzby operéatora v JihoCeském kraji.

Kli€ovy zakaznici byly oslovovani pomoci on-line dotazniku, ktery jim byl zaslan v e-
mailu spolu s privodnim dopisem. Dotaznik se skladal z uzavienych a polootevienych
otazek, kterych celkové bylo 18. Ze zaslanych 120 dotazniku byla zodpovézena pouze

polovina, proto se vysledky nedaji povaZovat za statisticky vyznamné.

Na zavér prace je navrhnuto feSeni, které ma zvysit hodnotu vztahu se zdkaznikem a
posilit silu tohoto vztahu. Tim ma operatorovi umoznit pfibliZit si oblasti rozvoje vztahu se

zakaznikem a zabranit tak fluktuaci zakaznikd mezi mobilnimi operatory.

Tyto feSeni jsou navrZzena rozSifenim portfolia sluzeb, které mohou nepfimy prodejci
nabizet zdkaznikam. Také je navrh zvysit podil osobniho kontaktu dealera mobilnich sluzeb

se svymi klienty.
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Summary

The aim of this bachelor thesis is design changes in care about keys customers of mobile
operator Vodafone. In the thesis are two analyses of problems about keys customers care.
The first analyse is from indirect selling partner view and the second analyse is about keys
customer view. The first is description of selling services by indirect selling partners. The

second is analyse of customers meaning about services and their distribution.

In the bachelor thesis there are suggestions how to get better care about keys
customers. The first of suggestions is increasing rate indirect selling partners about OneNet
service. The second of suggestions is rate indirect selling partners on all relations stages.

And the last suggestion is about changes in software LMS, using by indirect selling partners.

The suggestions get better the personal relations customers with mobile operator and

they boost growth loyalty customers to mobile operator.

Key words: Customer Relationship Management - CRM, mobile operator, indirect selling
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Priloha €. 1.: Vzor dopisu zasilaného nep Fimym prodejc am
mobilnich sluzeb a vzor p Filohy

Dobry den,

jsem studentka bakalarského oboru Ekonomika a fizeni podniku na Ekonomické fakulté
JCU. Studuiji posledni rognik a zpracovavam bakalaFskou praci na téma "Péde o klicové
zakazniky mobilnich operéatorti CR".

Chtéla bych vas poprosit o pomoc pfi zpracovani tohoto tématu. Rada bych s Vami
bud osobné nebo pres elektronickou korespondenci probrala témata uvedend v pfiloze
“temata_bc.doc". Samozifejmé chépu, Ze se jedn& o pro Vas choulostivé téma. Jde vSak
pouze o bakalarskou praci, ve které neni nutné fesit danou problematiku tak hluboce jako
napfiklad v diplomové €i dizertaéni praci. Jedn& se pouze o orientacni ramec.

Je moZné, Ze o nékterych tématech se Vam nebude chtit hovofit, protoZe pro Vas
mohou byt klicova. V tomto ohledu bych Vam rada vySla co nejvice vstfic a upravila bych
obsah témat, dle na3i dohody, tak aby Vam co nejvice vyhovoval. Je tedy moZné néco
upravit, vySkrtnout a pfipadné nahradit.

K danému tématu jsem také provedla vyzkum mezi firmami, jak jsou se sluzbami,
které jim poskytuje spokojeni. S vysledky Vas samoziejmé rada seznamim.

Prosim, dejte mi na védomi, i pokud se rozhodnete se mnou nespolupracovat.
Pfedem dékuji, s pfanim pfijemného dne
Anezka Jandova

mobil: 774 585 602



Priloha €. 2.: Prehled témat ,Pé ¢€e o kli €ové zakazniky mobilnich
operator i CR"

A. Interakce mezi podnikem a zakaznikem dle 9E

Zakaznik Podnik

Ekonomika

Efektivita

Estetika

Epika

Etika

Emoce

Edukace

Energie

Entuziazmus

- Jak se Vas podnik stavi k uvedenym 9E a jak je vnimaji zadkaznici.

B. Hodnota vztahu se zakaznikem (vztah B2B)

1.
2.

Nouvsuw

Hodnoty vychazejici z faktd (profitabilita zdkaznika, objem zakaznika)
Oblasti hodnoty vychazejici z odhadu (referenéni hodnota, hodnota sité
kontaktt, hodnota poznani...)

Hodnoceni povahy vazeb zakaznika (viz 9E)

Oblasti rozvoje vztahu se zakaznikem (CCM, CRM, CTM)

Struktura vztahu se zakaznikem

Faze vztahu (9E+ CCM, CRM, CTM) a jejich posouzeni

Strategie vztahu




Priloha €. 3.: Vzor dopisu zasilaného respondent Gm a vzor
dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Anezka Jandova a jsme studentkou 3. roéniku bakalarského studia oboru
Ekonomika a fizeni podniku na Ekonomické fakulté JihoCeské univerzity.

Jako téma své zavérecné prace jsem vymyslela téma "Péce o klicové zakazniky
mobilnich operatord CR". Téma bylo Fadné schvaleno a konzultantkou k praci je pani Dr. Ing.
Dagmar Skodova Parmova.

K danému tématu mé vedl fakt, Ze ackoliv operatofi plsobici na ¢eském trhu patfi ke
sveétovym Spickam oboru, tak je zdejSi trh velmi pozadu s nabidkou sluzeb a inovacemi.
Zaroven jsou sluzby operatort velmi drahé.

On-line dotaznik, na ktery Vas pfesméruje odkaz na konci dopisu, ma zanalyzovat,
jakeé sluzby jsou firmam nejCastéji nabizeny, jaké jsou nejvice vyuZivany a které sluzby
firmam chybi. Vysledky budou uvedeny a shrnuty v bakalaifské préaci. Budou také
prodiskutovany s mymi externimi konzultanty s fad zastupct mobilnich operétoru.

Uvédomuiji si, Ze nemate ¢asu nazbyt, proto je dotaznik koncipovan tak, ze 20
uzavienych a otevienych otazek zabere 5 - 7 minut ¢asu. Sta¢i pouze zaSkrtat ¢i doplnit
odpovédi a kliknout na "odeslat dotaznik" - technika se o zbytek postara sama. Pokud méte
pocit, Ze VaSe pracovni pozice neni kompetentni k vyplnéni dotazniku, prosim pfeposlete je
kolegovi, ktery bude znat odpovédi na otazky (Ucetni odd., popf. vedeni spole¢nosti). Prosim
vypliite dotaznik do 5. tnora 2010.

Odkaz na on-line dotaznik: http://pece-o-klicove-zakazniky-mobilnich-operatoru-
cr.vypinto.cz/

Pokud odkaz nefunguje, zkopirujte ho prosim do panelu adres VaSeho prohliZzece.

Pfedem dékuji za Vas za Cas.
S Uctou Anezka Jandova

e-mail: Anezka.Jandova@seznam.cz
Mobil: 774 585 602

Odborna konzultantka:
Dr. Ing. Dagmar Skodova Parmova
e-mail: parmova@ef.jcu.cz



Priloha €. 5.: Vzor zasilaného dotazniku

Filtra €ni otazky

~s o7

1. Jakého pouzivate mobilniho operéatora?
a. T-Mobile
b. Telefénica O2
c. Vodafone
2. Kolik mate ve firmé sluzebnich SIM karet?

a. 1-5
b. 5-15
c. 15-25
d. 25-40
e. 40 avice
3. Na kolik let mate s mobilnim operatorem uzavienou smlouvu?
a. lrok
b. 2 roky
c. 3roky
d. 4 roky
e. 8let
f.  Neméame uzavienou smlouvu

Zahrivaci otazky

4. Mate svého vlastniho dealera mobilnich sluzeb?
a. Ano

b.
c.
d.

Ano, ale jeho sluzeb nevyuZivame (pfeskocte prosim na otazku &. 7)
Ne, ale o jeho sluzby bychom méli zdjem (pfeskocte prosim na otazku €. 7)
Ne (pfeskocte prosim na otazku €. 7)

5. Poskytuje Vam zdarma poradenstvi ohledné VaSich naklad za mobilni komunikace?
a. Ano, takovych sluzeb vyuzivame

b.
c.
d.

Ano, ale sluZzeb nevyuzivame
Ano, ale vyuzivali bychom
Ne

6. Jste s predstihem upozorfovani na terminy vyprSeni smluv?
a. Ano
b. Ne
7. Dostava Vas TOP management zdarma k vyzkou3eni nejnovéjsi modely mobilnich
telefon(?
a. Ano
b. Ano, bylo nam nabidnuto, ale nepfijali jsme (Uvedte prosim divod odmitnuti)

C.

Ne



Specifické otazky

8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

VyuZivate u VaSeho operatora i jiné sluzby nez mobilni? (Lze oznacit vice moznosti)
a. Internet
b. Pevnou linku
c. Internet a pevna linka dohromady
d. ZA&dné jiné sluZzby nevyuzivame
Dostavate k SIM kartam i mobilni telefony?
a. Ano, za zvyhodnéné ceny si mizeme vybrat libovolné modely telefont
b. Ano, za zvyhodnéné ceny si mdZeme vybrat z pfedem uréenych modell
telefonu
c. Ano, zdarma si miZeme vybrat z uréenych modell telefon(
d. Ne, natelefony nam nejsou nabidky poskytovany
Vas tarif:
a. Nam byl ,usit na miru”
b. Museli jsme si vybrat z jednotné nabidky tarifl
c. Mohli jsme si vybrat z nabidky tarifa, které byly tvofeny pro nas ucel podnikani
d. Jina odpovéd
Jaké mate ke svému tarifu vyhody? (Lze oznacit vice mozZnosti)
a. Volani, psani SMS zprav a uzivani datovych sluzeb v rdmci firmy zdarma

(VPN)
b. Volné minuty
c. Bez vyhod

Mate moznost na sva jednotliva tel. €isla aplikovat rozdilné sluzby? (Napf. obchodni
zastupce ma sluzbu poskytujici dopravni informace)

a. Ano, doplite prosim dané sluzby pro jednotlivé zaméstnance

b. Ne

c. PC/MC

d. Roaming

e. Individualné
Pokud své zvyhodnéné sluzby pIné nevycerpéte, jak s nimi VAS operéator nalozi?
(Napf. neprovolate vSechny volné minuty)
SluZby jakého operatora jste uzZivali pfed svym stavajicim operatorem?

a. T-Mobile

b. Telefonica O2

c. Vodafone

d. Operator nezménén
Kolik let jste jeho sluzby vyuZivali?

a. 2roky

b. 3roky

c. 4roky

d. Vice, uvedte prosim pocet

Vs vz



Identifika €ni otazky

17. Jaky mé vaSe firma pfedmét podnikéni?

a. Realitni agentura

b. Reklamni agentura

c. Stavebni spole¢nost

d. Logisticka spole¢nost

e. Firma poskytujici poradenské sluzby
18. Z jakého jste regionu?

a. Praha

b. StfedocCesky kraj

c. Ustecky kraj

d. JihoCesky kraj

e. Jihomoravsky kraj
19. Uvedte prosim VaSe obchodni jméno zapsané v obchodnim rejstfiku.




