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SOUHRN

Tato prace je gnovana marketingovému mixu zejména marketingoveérnxu siuzeb.
Prace se zabyva popisem marketingu, jednotlivyohek marketingového mixu a sittrd
analyzou. Je za#tena na Marketingovy mix spdaleosti Lion Teleperformance& eska

republika, situéni analyzu a navrteSeni a zlepSeni pro spétest.
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TITLE

Marketing mix of company Lion Teleperformance Cz&wdpublic

ABSTRACT

This work deals with a marketing mix expecially k&ting mix of services. The work
describes marketing, particular elements of manketnix and situation analysis. It deals with
the Marketing mix of Lion Teleperformance Czech &g company, situation analysis and

suggestion of solving and improvement for company.
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Uvod

Marketing jako takovy je velmi idezity pro kazdou spotmost. Pokud chce
spol&nost na trhu usi, mela by vychazet z pozadafrka poteb zakaznik, a také by réa
byt schopna reagovat naénici se situaci na trhu. V sgasném sété, kde se nachazi mnoho

konkurerEnich spolénosti, je velmi obtizné usp a tak pra¥ marketing se stava

nepostradatelnym néstrojem pro ziskani a udrzésizzdki.

Telefon, v dneSni dab nepostradatelny komunikai prostedek, je zakladem
pro telemarketingovou komunikaci, kterd se stavalestrozSiensjSim prostedkem
pro ziskani novych zékazriikale i pro udrZeni stavajicich zakazngcilem poskytovat stéle
kvalitngjSi sluzby s nejnaySimi trendy a moznostmi vtomto oboru. Mnoho dne$n
velkych spolénosti Zizuje interni call centra pro své zakazniky, alekymb se jedna

s

o slozigjsi produkty, velké reklamni kampan stale vice spotmosti vyhledava
poskytovatele, ki@ jsou schopni spodmosti zajistit kvalitni sluzby externiho call cemtr
prostednictvim nového napadu pro bezpredhi osloveni klierit dale prostdnictvim

kvalitnich informa&nich technologii aigdevsim profesionalnich operatpktei se vysokou

meérou podili na efektivit projektu.

V dnesSni usgchané dob se musi spotmost pizpasobit novym trendm,
technologiim a musi bytipravena na zgmy tak, aby mohla na trhu mezi velkou konkurenci

uspst a byt nejlepsi.

,Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového mixu spateosti Lion
Teleperformance Ceské republika.* V prvni kapitole se zadiim na vymezeni zékladnich
marketingovych pojrin. V druhé kapitole se budu zabyvat v§tsenim marketingového mixu,
zejména marketingového mixu sluzeb. Yetitkapitole provedu sitdai analyzu spolaosti
Lion TeleperformanceCeska republika a zhodnotim marketingovy mix tétolamosti.

Ve ¢tvrté kapitole se pokusim navrhnout zlepSeni afepapro spolénost.



1 VWmezeni zakladnich pojma z marketingu

Vyvoj marketingu je nerozkiné spjat s rozvojem trhu. Jiz v g@tcich existence trhu
zaji¥ovali drobni vyrobci snu zbozicinnostmi, které jim usna@valy realizovat vyrobky,
které produkovali nad rdmec svych vlastnichigmt Rozvojem trhu se postupmozvijel
I soubor ¢innosti, které zabezpevaly vyrobu a prodej zbozZi podle trznich podminek

a pa:atkem minulého stoleti byl tento soubor aktivitppepovan nazvem marketing.

Pred samotnou charakteristikou marketingu bych raglastlila pojmy souvisejici
s definici marketingu. Jedna se o zdroje, komogititnu a cenu.

Zdroje

Pro uspokojovani ptgb lidé vyuZivaji jak firodni zdroje (zejménaupu, lesy,
nerostné suroviny apod.), tak lidské zdroje {ndidskou praci a duSevni schopnosti lidi).
K zajis€ni vyroby nest& mit jen tyto zdroje, ale je zagebi mit také kapital, tedy statky,
které jiz byly vyrobeny (nap stroje, budovy, technologickaifzeni apod.), které za pomaoci

organizace &zeni umo#uji vyrobu komodit.
Komodita

Pojem slouZi k obecnému ozeai vysledk vyrobni ¢innosti lidi* Komodity jsou
roz&lovany na zbozi (nap obleeni, budovy, knihy) a na sluzby (Wéni, peprava osob,
zdravotni pée). Komodity jsou nabizeny na trhu k prodejidbpramyslovym uZivatelm
(podnikim) k dalSimu zpracovani nebo gSmhiteiim (zakaznikm) ke konéné spateke
¢i uzivani. Celkové mnozstvi tité komodity, které jsou vyrobci ochotni vyrobihabidnout
k prodeji na trhu v witém c¢asovém Useku a zaditou cenu, se nazyva nabidka, opakem
nabidky je poptavka, kter&gastavuje celkové mnozstvicite komodity. Tato mnozZstvi jsou

spotebitelé ochotni koupit v ditém casovém obdobi a zaditou cenu.
Sména
Smenou se rozumi forma lidskénnosti, jejiz pomoci Ize poZadovany produkt ziskat

za uritou protihodnotl? Smsna je zakladem marketingu.

I vaculik, J., Zéaklady marketingu, 2. Vydani. PaiidebUniverzita Pardubice, 2003
2 Foret, M., a kol., Marketing - zaklady a postupyVydani. Praha: Computer Press, 2001
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Pro jeji uskute¢néni je tireba splnit nékteré podminky:

 Smeny se musi &astnit nejméd dvé strany, z nichz kazda musi svému p&ku

nabidnout ufitou hodnotu.

» Kazda z &chto stran musi projevit ochotu se tétoéagnz(astnit, a ptom musi kazda

z nich mit tolik svobody, aby mohl&iplusnou nabidku kiipfijmout, anebo odmitnout.

e O strany musi byt schopny vzajemné komunikace acnauisi byt natolikéestne,

aby dohodnuté smluvni podminky dodrzely.

Marketingovy proces z#a zji¥ovanim pateb spatebiteli, dale pokrauje
vytvarenim gedstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeeizbytné, a kan
vyhodnocenim uspokojentahto poteb, a to i za delSi dobu po prodeji. & tedy vytvéi

hodnoty podob&jako vyroba, a to proto, Ze roagie moznosti konzumu.
Cena

Je vyjadenim vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Je defirmy@kosnenna hodnota

urcité komodity, kteréa je obvykle vyjavana v peeeich

1.1 Definice marketingu

Podstatu marketingu se snazi vystihnautua vice¢i mére zddile celarada definic

jak vyznamnych teoretik tak i skvlych praktik.

Slovo marketing je anglickéhoipodu. Jeho doslovnyieklad mize mit fiznorodéa
vyjadieni. Pojem vznikl od slova market, coz znamena drlydiz se vztahuje mannost

a pasobeni trhu.

Prvni definice pochazi od Adama Smithe, kterou eerd776 uvedl ve svém dile
Bohatstvi narodl tzn. ,Jedinym cilem vyroby je speba, zajem vyrobce by seclnvzit

v Gvahu jen tehdy, podgei zajem zakaznik4®

Philip Kotler definuje marketing jakoliglskou ¢innost zamenou na uspokojovani

poteb a pani zakaznik prostednictvim sennych postup. Spolénym prvkem

je uspokojeni paeb zakaznik**

3 Vaculik, J., Zéaklady marketingu, 2. Vydani. PaidebUniverzita Pardubice, 2003
4 Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, Praha: Gra2ia04
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Ok tyto definice se snaZzi stme a vystizg vyjadit fakt, Ze marketing pedstavuje
integrovany komplexinnosti zarenych na speéebitele a trh a Ze neni pouze jakymsi
nesourodym, ro#iSttnym souborem jednotlivych aiznorodych aktivit, ale ucelenou
a systematickou snahou o spolupraci a koordidauiosti velkého ptiu na sold nezavislych

a samostattjednajicich subjekt

Z pohledu celospotenskehcse marketing chape jako socialni a manazersky groce
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co faiuji nebo pa‘em touzi, a to na zakladrodukce
komodit a jejich seny za komodity jiné nebo za penize.

Souwasny marketing pak jiz ipdstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci,
ktery umo#uje efektivré reSit problémy spojené s podnikdnim na rozvinutém. tr

Soustava jako je narodni hospitatédi je velmi slozita a neni zaloZena jen na trznim

principu. K jejimutizeni je zapdebi pouzivat mnoho néstioproieseni slozitych problém

Cilem marketingu je tedy zaji&ni trvalého prodeje a dosazeni zisku, ktery wiyjgel
spole&enské uznani spravnosti vyrobnich a obchodnioinosti kazdého podnikatele.
Podnikani je usgsné jen tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a swaipg opakuiji.

Hospodé#sky Zivot moderni spobmosti v sob zahrnuje aktivity desitek a stovek tisic
vyrobnich i nevyrobnich organizaci a podnilarketing jako takovy proto ovliluje Zivot
skoro kazdého z nas, protoz&sma lidi ve svém kazdodennim ziwdtinguje jako vyrobci,

prodejci nebo kupujici.

1.2 Slozky marketingu

Kazda ze sloZzek marketingu je pro podnik velmi \amna. Aby byl podnik na trhu
aspsny, nel by se jimi jednotli¢ zabyvat a rozpracovavat je tak, aby podnik spfavn

fungoval a ziskaval co nejlepsi pozici na trhu.

1.2.1Podnikatelské koncepce afistup k zakaznikim

Pri kazdodennich aktivitach musi kazdy podnik komomét se svym okolim,
musi se snazit zjidvat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat jsrazit se zvolit
ten nejvhodsjSi zpisob, jak své zakazniky a obchodni partnery osldwhto vyjadenim je
podnikatelska koncepce a jeji realizacguje vztah firmy k jejimu marketingovému okoli.

® Foret, M., a kol., Marketing - zaklady a postupy\Vydani. Praha: Computer Press, 2001
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V sowasnosti je obecl uznavano celkem pt podnikatelskych koncepci:
* Vyrobkova

e Vyrobni

* Prodejni

» Marketingovéa

* Socialni

1.2.2Marketingové rizeni

Marketingové fizeni by m&lo byt nedilnou sotésti fizeni podniku. Kkova
marketingova rozhodnuti uskdtelje vrcholovy management podniku v ramci procesu
strategického planovani, kdy je definovano poskdminiku a kdy jsou formulovany cile,
kterych chce podnik v ramci seénosti dosahnout. Pro definovani poslani podnéuaytné
vymezit okruh potencialnich zakazjkna ¢z se podnik chce zaifit, specifikovat jejich
potreby a zvolit progedky, jimiz budou tyto poéeby uspokojeny. Stanoveni tcipodniku
predpoklada dokonalou znalost schopnosti firmy, tpfednosti a nedostatk silnych
a slabych stranek. Schopnosti jsodowény sodasnymi a ¢ekavanymi zdroji, zejména
hmotnymi a finagnimi a Urovni zastnand@ nagiklad kvalifikaci, znalostmi, schopnostmi,

ochotou ke spolupraci apod.

1.2.3Marketingova strategie

Pojmem strategie rozumimaneni 7idit ¢innost uritého kolektivu lidi zpsobem,
ktery umozni splnit hlavni vygné cilé® Moderni podnik, ktery chce dlouhodob
prosperovat, musi bezpodmén& pouZzivat trza orientované strategické planovani, které
piedstavuje v marketingu s@astiidiciho procesu, vamz se rozviji a udrzuje shoda mezi cili

a zdroji podniku se stale seénicimi trznimi glezitostmi a hrozbami jeho ¥j$iho prostedi.

Cilem planovani je formulace a modifikace aktivitpeodukti podniku takovym
zpusobem, ktery zatiwje dosazeni uspokojiveho zisku a umfigez udrZeni stability anebo
zajiseni rastu firmy. Strategické planovani se tyka vSech &férosti podniku. Zabyva se jim
vrcholovy management, ktery vytyje dlouhodobé cile a &uje snéry vyvoje. Tyto cile
by vSak ngly byt stanoveny tak, abygtrvaly i v obdobi fipadnych zrén a vSichni manaZe

podniku by ngli byt s €mito cili naprosto ztotozmi. Strategické planovani je tedy procesem,

® Foret, M., a kol., Marketing - zaklady a postupy\Vydani. Praha: Computer Press, 2001
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ktery v sol¥ zahrnuje jak schopnost vedeni ustado optimalniho souladu viiiti moZnosti
podniku s podminkami #Biho prostedi, tak také ugmi hledat a nalézat optimalnitgoby

realizace zawgri, které snituji k dosazeni stanovenychicil

Lze definovat celoufradu marketingovych strategii, ale k nejroesfjSim pati
zejménastrategie minimalnich nakladi, kdy podnik usiluje o to, aby dosahl co nejnizsSich
nakladi na vyrobu a distribuci a aby tak nabizel své pkogti sluzby za nizsi ceny nez jeho
konkurenti, coZz mu umozni ziska&tsi podil na trhu. Smyslem tohoto Usili je dosahnou

co nej\¥tsSiho ziskového rozpi pii vysokém objemu trzeb a malém zisku z prodanégtgn

DalSi vyznamnou strategii jdiferenciace produktu, kdy se podnik sousd’uje
na dosazeni dokonalého vykonu ¥které oblasti, jeZ je pro zakaznikale¥itd a kterd

je oceiovana trhem jako celkem.

V neposlednifadd mezi vyznamnou marketingovou strategii tpatrategie trzni
orientace F¥i jejim uplatréni se podnik zagtuje spiSe na jedeti vice menSich segment
trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jplevaznécasti. Podnik seftom zangtuje
na to, aby co nejlépe rozpoznal ifgdity £chto segmeiita snazi se ziskat vedouci postaveni
v urcité konkrétni oblasti zajtnzakaznik.

1.2.4Marketingové planovani

Jedna se o négtrzity proces, ktery se neustal@émhv disledku probihajicich zém
marketingového prostdi organizace. Vysledkem planovani je marketinguan.

Hlavni funkce marketingového planovani?

» Analyza stavajici trzni pozice organizace- zkouma dosavadni trzni podil organizace,
velikost a vlastnosti tfl) hodnoceni produkt organizace zakazniky. Z#&mije se
na provozni problémy, vyuZziti personalnich a fitrdoh zdroji jak z hlediska kvantity,
tak i kvality.

e Stanoveni cifi organizace a cih marketingu — existuje celdrada ci, kam chce
organizace s#fovat. Cile hlavd souvisi s dosahovanim zisku. Na cile organizace

nasled® navazuje stanoveni marketingovychicil

» Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ— tyka se zejména #pobu,
jak se organizace dostane k danému cili. Organizaceize vytvaet alkeni plany,

které mohou byt ovlivény riznymi faktory.

" Janekova, L., Vastikova, M., Marketing sluZeb, 1. VyddPraha: Grada Publishing, 2001
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e Zavadéni zvolené strategie— je definovan takticky plan, ve kterém je podrédbn

definovano vyuziti jednotlivych prékmarketingového mixu.

» Sledovani a kontrola jedn& se o zjinou vazbu, zda tedy v organizaci doslo ke &piln
planovanych cifl. Je sledovana realizace planu, interpretaig&npraznych odchylek

od plari a dprava planu tak, aby bylo stanovenych ddsazeno.

1.2.5Marketingova situaéni analyza

Predstavuje obsahly soubor protes/hodnocujici informace o stavu marketingového
prostedi a jeho vyvoje. Analyza slouzi pro rozhodnutidmku o vhodném s#mu
marketingu, proto jei¢éba dikladns poznat a analyzovat stasny stav podniku. Ukolem
analyzy je podrobna identifikace firmy, jeji¢mnosti, poskytovanych sluzeb, jeji dosavadni
postaveni na trhu a santepr¢ identifikace stavajicich a potencialnich zaka#nik

a konkurence, kteraime byt velkym sougem na trhu.

Jednotlivé body situa&ni analyzy:
* Charakteristika spotmosti

* Vyhodnoceni sluzeb

* Hodnoceni spatbitele

* Hodnoceni konkurence

Analyzu je w&elné orientovat podle relati¥n jiz standardizovaného pohledu
na marketingové pragtdi. Z metodického hlediska se jedn&mné postupy z oblasti:

* Prifezovych analyz (n&psegmenténi analyzy, portfoliové analyzy apod.)
* Analyz ¢asovychiad

e Jejich kombinace

* Kompar&ni analyzy

* Obsahové analyzy atd.
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1.2.6SWOT analyza

Tato metoda je nazvana podleatanich pismendchto anglickych slov:
.S .....Sily (strenghts)

~W* ...slabosti (weaknesses)

,O" ....prilezitosti (opportunities)

) hrozby (threats)

Je soubornym vystupem faze marketingové &ituaanalyzy. Analyza slouZi
k identifikaci vnitnich silnych a slabych stranek podniku &jSith @ilezitosti a hrozeb
podnikani. Pomoci této analyzy podnik specifikupzhodujici faktory, které mohou mit
nejwtsi vliv na formovani sily podniku a eliminaci jetsdabych stranek a na vyuZziti

vyznamnych trznichiflezitosti a vylodeni ohroZujicich hrozeb.

SWOT analyza umoiiuje piehledns formulovat strategické vize®
* Rozvojem silnych stranek

» Odstragnim slabych stranek

* Vyuzitim budoucich filezitosti

e Vyhnutim se rizikm

Obrazek 1 Znazornéni SWOT matice

whitfni faktory | silné stranky | slabé stranky

ynejsi faktory | prilezitosti hrozhy

Zdroj : http://www.czech-engineering.com/management/d.htm

8 http://www.ekotoxa.cz/ipp/05-OP/SWOT_2003.pdf
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Analyza vnéjSiho prostiedi firmy neboli prilezitosti a ohrozeni
Dulezité faktory ovliviujici vrgjSi prostedi:

* Ekonomické zmny narodni i mezinarodni
* Legislativni zngny

» Demografické zrny

» Socialni a politické zgmy

» Technologické zrmy

Analyza vnitiniho prostiredi firmy neboli silnych a slabych stranek

Jejim &elem je:

» Stanoveni mozZnosti a potenciélu firmy

» |dentifikace vnitnich slabych a silnych stranek
* Analyza trhu

* Analyza konkurence

* Analyza dodavatél

1.2.7Segmentace trhu

Poteby a zajmy zakaznikjsou velice fiznorodé, proto je tedydba segmentace trhu,
tedy zandieni organizaci na &tou c¢ast trhu, ktera se vyzaégie stejnymici podobnymi

pozadavky a poeebami svych zakaznik Nikdy se organizaci nepoiiauspokojit poZzadavky

T

nakupuji, ale také na potencialnim trhu, ktery jedstavovan souborem spedtitel, ktefi
maji nebo mohou mit zajem ocuy produkt a jenz je proénfinancné i fyzicky dostupny,
a také na cilovém trhu, ktery se organizace sriakatz VVzdy by nila spol€nost zvazit, ktery

segment trhu oslovit.

Zakladni kritéria segmentace trhu:
« Uzemi- (stat, zem, kraj, mésto)
» Demograficka— (pohlavi, ¥k, etnicka pisluSnost)

» Socioekonomicka- ( piijem, vzdlani, zangstnani, socialni postaveni)
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* Psychograficka— (postoje, zZivotni styl, zajmy, nazory)

» Chovani- (frekvence, intenzitags nakupovani a sgeby, &el spoteby)

1.3 Marketing sluzeb

Sluzba je jakakolivinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranaze nabidnout druhé
strarg, je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnittwrodukce sluzby fie,
ale nemusi, byt spojena s hmotnym produktem. \asme dob rast vyznamu a objemu
sluzeb je jednim z hlavnich ekonomickych trend

Sluzby mizeme rozdlit mimo jiné podle jejich poskytovatele. Statngény poskytuji
sluzby ve veéejném z4jmu (zdravotnictvi, soudnictvi, podpora &stmanosti, regulace
a podpora ekonomiky, armada, policie, pozarni awnrgostovni sluzby, Skolstvi atd.).
Pole pisobnosti neziskovych organizaci se misty se stqggkryva. Jde ndap o muzea,
charitativni organizace, cirkve, soukromé Skolydaw® ¢i nemocnice. DalSi sluzby pak

nabizeji komemi firmy (dopravni spoknosti, banky, hotely, poji®vaci spolénosti apod.).

1.3.1Vlastnosti sluzeb

Marketingové programy ovlitje fada charakteristickych vlastnosti sluzeb odliSnych
od vyrobki. Jsou to:

Nehmotnost

Jedna se o nejcharakterifjSi vlastnost sluzby a od ni se odvijeji dalSi tvlasti.
Na rozdil od vyrobk si nelze sluzbuied koupi prohlédnout. dkteré prvky, které fedstavuji
kvalitu nabizené sluzby, jako ndéidad spolehlivost, osobnifistup poskytovatele sluzby,
duveéryhodnost, jistota, apod., Ize &it az @i ndkupu a spoeke sluzby. Vysledkem je &Si
mira nejistoty zakaznikpii poskytovani sluzby bez ohledu na to, zda se jedsi@zbu trzni
nebo véejnou ¢i neziskovou. Z&kaznik ma tak ztizeny wybmezi konkurujicimi
si poskytovately podobnych sluzeb. Tuto nejistotu marketing sluzeb snazirgkonat
posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek makeitho prostedi, zdirazréenim vyznamu
komunika&niho mixu a zagrenim se na vyti@ni silné zné&y, pogipad obchodniho jména
firmy nabizejici dané sluzby. iBledkem nehmotnosti je, Ze zakaznik ohtiZzrodnoti
konkurujici si sluzby, obava se rizikai makupu sluzby, klade idaz na osobni zdroje

informaci a jako zaklad pro hodnoceni kvality spppmuziva cenu. Proto musi management

° Kotler, P., Marketing management, 1. Vydani, Pr&rada Publishing, 2001
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reagovat tim, Ze omezi slozitosti poskytovani spztirazni hmotné podity, usnadni

tzv. Ustni reklamy (osobni dop@eni) a zandi se na kvalitu sluzeb.

Nedélitelnost

Produkci a spaebu zboZi Ize od sebe aditl Producent sluzby a zadkaznik se museji
setkat v mist a v¢ase tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava poskiyh sluzby, mohla
byt realizovana. K vzajemnému spojeni zakaznikaoslyrentem sluzby (jejich interakci)
prispivA marketing sluZzeb. Producenta sluzby lze¢ktemych gipadech nahradit strojem
(napiklad bankomatem). Jeipinou, Ze zakaznik je spoluproducentem sluZbgto se podili
na vytv&eni sluzby spolu s ostatnimi zakaznikygkday dokonce musi cestovat na misto
produkce sluzby, a proto musi managemest magovat tak, aby se snazil ¢tidprodukci a
spotebu a zdokonalovat systém dodavky sluzby.

Tato vlastnost m& vliv na vyuzivani marketingovycéstrofi nejen pi prodeji,
ale i @i vyvoji sluzeb. ZboZzZi je nejprve vyrobeno, potorabfdnuto k prodeji, prodano
a spotebovano. Netlitelnost pisobi casto tak, Ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve
produkovana a ve stejiéas spatebovana. | mala zéna pibéhu poskytovani sluzby ma vliv
na to, jak zakaznik vniméa vysledny efekt. digipnou ¢asgjSiho vzniku lokalnich monopil
poskytovatel nekterych sluzeb, a to tehdy, je-li osoba nebo fipoakytujici sluzbu &im

jedingna.

Rozmanitost kvality

Variabilita sluzeb souvisi ipdevSim se standardem kvality sluzby. V procesu
poskytovani sluzby jsourpomni lidé, zadkaznici a poskytovatelé sluzby.cleghovani nelze
vzdy predvidat, v pipad® zakaznik je obtiZzné stanovit tité normy chovani. Nelze provétd
vystupni kontroly kvality ped dodanim sluzby tak, jako tomu byva u zbozi. &&Zn@,
Ze zpisob poskytnuti jedné a téze sluzby se liSi, a kodce i v jedné firm. Variabilita
vystupa proces poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efelkauySuje vyznam vytvd@ni
postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a mataké na zdraziovani obchodniho jména
a zn&ky. Je picinnou, Ze zakaznik nemusi vzdy obdrZet totoZnouitkvaluzby, obtiZg
si vybird mezi konkurujicimi si produkty, a musicssto podrobit pravidim pro poskytovani
sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jejilitwvaManagement musi reagovat tim,
Ze stanovi normy kvality chovani zéstnan@, vychovy, motivace zaéstnané a také vybr

a planovani procésposkytovani sluzeb.

19



Pomijivost

Nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze sluzby nelzedekkt, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto &&zdu, schopnosti marketingového
poradceci znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzigdy prodany ¥ase, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat pgizdPro dany okamzik jsou ztracené, &@mé.
Neznamena to, Ze Spatposkytnuté sluzby nelze reklamovat. Jerékterych gipadech Ize
vSak nekvalitni sluZzbu nahradit poskytnutim jingéalkni. Dasledkem pro marketing je snaha
sladit nabidku s poptavkou tj. kapacity produderd redlnym kupnim potencialem
piedpokladaného trhu sluzby. To vede ke ¢méa flexibilit¢ cen sluzeb. Dsledkem
pomijivosti sluzby je ficina, Zze zakaznik obtigrreklamuje sluzbu, de byt konfrontovan
jak s nadbyténou, tak nenapkmou kapacitou, a proto management musi reagovat tim

Ze stanovi pravidla pro ¥igovani stiznosti a bude planovat poptavku a vyatAeapacitu.

1.3.2Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. idéstavuje mnoho tenych ¢innosti,
od jednoduchych procgéspo sloZité, pditaci tizené operace. V sektoruigobi 6zné typy
organizaci — od jednotlivicpies malé firmy az po nadnarodni organizace typuldwoteh siti
(Four Seasons), mezinarodnich cestovnich kahd&lESCHER) po auditorské a poradenske

a dalSi firmy.

V dusledku tiznorodosti Ize rozidit sluzby podle jejich charakteristickych viasttio
do rEkolika kategorii. Takovy fistup umo#uje lepSi analyzu sluZzeb a pochopeni pouZiti

riznych marketingovych néstfopro gislusné kategorie sluzeb.

Odvétvoveé tridéni sluzeb

Sluzby jsou sotasti terciarniho sektoru narodniho hospstid Nejjednodussi
je ¢lereni sluzeb podle jejich odwové @islusnosti. Jedna se o: dopravu, telekomunikace,
ubytovaci a hotelové sluzby, finari, poji¥ovaci, bankovni sluzby, poradenské, advokatni

sluzby, opravarenské a osobni sluzby.

DalSi odetvi sluZzeb jsou zastena spiSe na&lovéka — zdravotnické, vzthvaci,
kulturni a sociélni sluzby. Vzhledem k obtiZznog&lenit sluzby do wBkolika malo

.prihradek” bylo vytvdeno mnoho zakladen pro klasifikace sluzeb.
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Trzni versus netrzni sluzby

Tato kategorie rozliSuje sluzby, které Ize¢sih na trhu za penize a sluzby, které
v disledku utitého socialniho a ekonomického presti fedstavuji vyhody, které je nutno
roz&lovat pomoci netrznich mechanignPati sem véejné sluzby, tj. sluzby produkované
vladou a mistni spravou, popact neziskovymi organizacemi. Za tyto sluzby se néplat
zadné poplatky, pdfpact plati uzivatelé dchto sluzeb ceny dotované statem.
Charakteristické pro vejné sluzby je nemoznost vykiti osoby nebo skupiny osob
z moznosti vyuZivat sluzbu a jejich sfaiia je neditelna. V celostatnim ®fitku pati

k nectlitelnym sluzbam statni sprava, bezpest, obrana, justni sluzby apod.

Zarazeni sluzeb do kategorie trznich nebo netrznialzebl nemusi byt vzdy
jednozné&né. Zavisi na ekonomickém, socialnim, technologitka& politickém prosedi.
V jednom od¥tvi, nagiklad ve zdravotnictvi, mohou vedle sebe existostgjné typy sluzeb
trznich i netrznich — soukromé ii®né nemocnice, soukromé iremé univerzity, dokonce

soukromé i viejné péovatelské sluzby.

Sluzby pro spof¥ebitele a sluzby pro organizace

Spotebitelské sluzby se poskytuji domacnostem a jesheath, ktei vyuzivaji sluzbu
pro swij vlastni uzitek a ze sp@by sluzby neplyne zpravidla Zzadna dalSi ekonomicka

vyhoda.

Mnohé sluzby jsou poskytovany jak sfaititelim, tak organizacim, naiilad
softwarové programy, opravarenské sluzby, poradenskuditorské sluzby, dopravni
a telekomunikéni sluzby. Cilem marketingu je dokonale rozpozratgby tiznych skupin

zakaznik.

Mira zhmotnéni sluzby

V dusledku silici konkurence si v poslednich desetietnelze pedstavit dinny
marketing zboZi bez doprovodnych sluzeb. Jsou pnykktery zbozi odliSuje na trhu
od konkurence arpdstavuje dodateou vyhodu pro zdkaznika. Na druhé strggou mnohé
sluzby doprovazeny zbozim, které sluzbu pro zakaznihmotiuje. Proto je ¥tSina produki
(ti.celkova nabidka) kombinaci zbozi a sluzeb. Bjuze klasifikovat podle postaveni sluzby

v celkové nabidce.

21



Dalsi klasifikaéni kriteria *°
Organizace poskytujici sluzby zpravidla idiuji pro optimalni planovani prodes

znét jest odpowvdi na dalSi otazky charakterizujici sluZzbu, kterysou:
« Jaky je charakter poptavky po sléAlfluktuace poptavky, sezénnost8pji)?
» Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakazn({kgsoky, stedni, nizky kontakt)?

* Do jaké miry Ize fizpasobit sluzbu pozadavikn individualnich zakaznilk?

10 Janekova, L., Vastikova, M., Marketing sluzeb, 1. VyddPraha: Grada Publishing, 2001
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pai mezi zakladni marketingové pojmy. Marketingovyxntze
vymezit jakooptimalni skladbu marketingovych piylkteré firma pouZziva na to, aby dosahla
své marketingové cile na cilovém tffidedna se hlawo nabidku spravného produktu, ktery
je nabizen na spravném ndiskza spravnou cenu, se spravnou reklamni — komémika
podporou. Pro vysstleni pojmu mix je mySleno to, Zze se nepouzivaaxait jen jeden
nastroj, ale Ze jde o jejich integraci a koordinaci

Vznik pojmu marketingovy mix je spojen s rozvojem marketingiemovaného
na produkt. Byl podmim v ucitém ¢asovém okamziku situaci, kdy rozsah zkoumani, jehoz
objektem byl marketing, se ro#§inatolik, Ze ginutil odborniky, aby se pokusili sestavit
néjaky vhodny systém, ktery by uzivaieh usnadnil orientaci a na druhé straaby jim
umoznil poznat moznosti a omezeni jednotlivych ra@rigovych nastraj

Neil H. Bordem je povaZzovan za autora marketingového mixu. V etamgovém
mixu je fteba respektovat vazby jednotlivych nastrdpk, aby dochazelo k jejich
harmonickému upl&bvani g reSeni konkrétnich situaci v ramctitych cinnosti dané firmy
nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravmabkoaci vSech slozek marketingového
mixu, ale je nutno podotknout, Ze dilnesystémové vylepSovani jednotlivych prvikebo
svou urovni nesrovnatelné prvky zpravidla k lepSkonenému efektu nevedou. Pkagroto
jedna vynikajici slozka neie zadnym zfisobem zachranit situaci, kdyZz podnik ostatnim
sloZzkdm ne¥nuje stejnou pozornost a naopak, jedna nekvalitrika marketingového mixu
muze ohrozit, ne-li zhatit sebelépdigravenou akci, v niz ostatni slozky mixu mohou

vynikat.

E. Jerome Mc Carthy jako prvni vytvdgil a pojmenoval 4 vysledné slozky

marketingoveho mixu zkratkqdP:“
e Product (produkt)

* Price (cena)

* Place(distribuce)

e Promotion (podpora prodeje)

1 vaculik, J., Zaklady marketingu, 2. Vydani. PatidebUniverzita Pardubice, 2003
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2.1 Marketingovy mix sluzeb

Predstavuje soubor nastihjpomoci kterych marketingovy manazer dtwdastnosti
sluZeb nabizenych zakazfk'? Jednotlivé prvky marketingového mixuiite marketingovy
manazer ,namichat" vagné intenzi i v rizném pdadi. Marketingovy mix slouzi stejnému
cili a tim je uspokojit pdeby zakaznik a pinést zisk organizaci. tRodni slozky
marketingového mixu jako jerodukt (product),Cena (price),Distribuce (place) aPodpora
prodeje (promotion) byly roz§eny v marketingové orientaci organizace, ktera pigk
sluzby o dalSiit slozky. Jedna se Wlaterialni prostiedi (physical evidence), které pomaha
ke zhmotgni sluzby, o slozkuLidé (people), ktd usnaduji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb aSledovani a Analyzu proces poskytovani sluzebzefektiviwjici

produkci sluzby &ini ji pro zakaznika fijjemnsjsi.

Obrazek 2 Marketingovy mix sluzeb

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah Urovi Umisgni Reklama

Uroven znaky Platebni podminky| Distrildmi kanaly Propagace
Produkéni fada Vniméani hodnoty Pokryti trhu Publicita
Zaruky sluzeb zadkaznikem  distribuci Public relagion
Prodejni sluzby Kvalita versus cena

Diferenciace

Lidé Materialni prost¥edi | Proces

Zaméstnanci: Zakaznici: Prostredi: Politika:

Postoje Chovani Rozmésti Prostor pro rozhodovani
Vybér mezi zakazniky] Kontakty Barevnost Postupy

Prinosy Urové hluku podizenych

Motivace Usnatiovani zboZi Spolupréace se zakazniky
Vystupovani Hmotné podty Usmernovani zakaznika
Mezilidské vztahy Ribeh aktivit

Zdroj: Jan€kova, Vastikova, Marketing sluzeb, 2001

12 Janekova, L., Vastikova, M., Marketing sluzeb, 1. VyddPraha: Grada Publishing, 2001
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2.1.1Produkt

Produktem mze byt cokoli, co organizace nabizi gpobiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych p@b. U cistych sluZzeb je produktem dity proces ¢asto
bez pomoci hmotnych vysletlik Velky diraz je kladen na kvalitu nabizené sluzby.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, ZiMmdn€yklu, image znky a sortimentu
produkii.

Sluzba obsahuje ¥i nasledujici prvky:

e Materialni — jednad se o hmotné slozky sluzby, které sluzbplndgi nebo umoiuji
jeji poskytnuti.

* Smyslové pozitky— rozpoznavame je naSimi smysly — zejména zvuglyot ving.

* Psychologické vyhody nabidky— tato vyhoda je pro kazdého subjektivni, proto

je management nabidky sluzeb tak slozity proces.

Analyza nabidky sluzeb

Sluzby, které organizace poskytuji Ize rédddna zakladni produkt a dajkovy
produkt. Zakladni produkt je hlavnifipinou koug sluzby, zatimco dopkovy produkt
je nabizen vramci zakladni sluzby d@idava kni ukitou hodnotu. Timto se vytv@g
nésledujici ¢tyilistek dophkovych sluzeb: poskytovani informaci a poradenské&by,

piebirani objednavek a&tovani sluzeb, p® o zdkaznika a jeho bezpest, specialni sluzby.

Obrazek 3 Zakladni a dophkovy produkt

poskytovani
informaci

piebirani
objednavek

a poradenské a U&tovani
sluzby

Zakladni

produkt
péce specialni
o zakaznika sluzby
a jeho
bezpeénost

Zdroj:Janekova, Vastikova, Marketing sluzeb, 2001
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Poskytovani informaci a poradenské sluzby

VétSinu zadkaznik, zejména nové a potencialni, zajima, jaka slud@pe vyhovuje
jejich potebam. U slozgjSich sluzeb je zapi#bi poskytnout zakaznikovi navod k ziskani
sluzby. Informace poskytuji tragiim zpisobem pedevSim zawstnanci, brozury, informai
letaky, plakaty. Poradenské sluzhiggstavuji dialog se zakaznikem. Jedna se o dvoustra
proces, ve kteréem na zaktadiskanych informaci organizace rozhoduje, jakotinggdni

nabidku a jakym zZisobem zakaznikoviipdloZzi.

Prebirani objednavek a &tovani

Mnoho organizaci chce utkgt a udrzovat dlouhodobé vztahy se zékazniky, proto
vénuji velkou pozornost Zgobu pebirani objednavek a @gpobu placeni poskytnutych
sluzeb. Specialnim #gobem pjimani objednavek jsou rezervace.ul€Zitou sowdasti
produktu sluzby je jeji placeni, kteréipe mit fizné formy. Z&kaznik d¥e platit hoto¥,
kreditni kartou, ale také sithe sluzbu piidit na splatky.

P&'e o0 zakaznika a jeho bez@most
K p&i o zakaznika péit rychlé vyizovani jeho oprawnych stiznosti i fijimani

navrhi na zlepSeni sluzby. K nezbytnostemipanahrady za neuspokojivé poskytnuti sluzby.

Specialni sluzby
Flexibilni pristup ke specialnim pozadawk zdkaznil vyjadtuje zajem o uspokojeni
potreb zakaznika. ilesto vSak &které pozadavky nelze vzdy splnit, protoZze by znaahe

neungrné naroky na zadéstnance a vysoké zatizeni nakiad

2.1.2Cena

Ten, kdo rozhoduje o céntedy ¥tSinou manazer, si vSima nakiadelativni arove
ceny, urovi koupischopné poptavky, ulohy cenyi podpde prodeje (nap riznych slev),
tlohy ceny pi snaze o soulad mezi realnou poptavkou a préniukapacitou v mista case.
ProtoZe sluzby maji nehmotny charakter, tak se stz vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddlitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je vyznagmm specifikem p tvorbé cen
sluzeb. Vyjadeni cen v podnicich sluzeb tie mit fzné podoby. Najklad Skolné
ve Skolach, dopravné&ipvyuziti dopravnich sluzeb, najemné za bydleniupsé @i navseve

koncertu atd.
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Pfi poskytovani sluzby mohou zakaznikovi vzniknouBtjejiné naklady. Jsou
to naklady spojen&

« Scasem — pro zakaznika se jedna o alternativni nakladgtoge by cas straveny
vyhledavanim sluzby mohl vyuzit jinak — jedna seyt® velice vyznamnou centasu

ve sluzbéach.

» Sfyzickym usilim — které vyZaduje poskytovanékierych sluzeb, zejméng&ch, které
jsou spojeny siedmety, nagiklad opravy elektroniky, malovani bytu a dalsi.

* S psychickym usilim— jedna se o typy sluzeb z&fenych gedevSim naloveka, které
od rgj vyZaduji pochopeni sluzby gkteré finagni sluzby), pekonani psychologickych

nebo socialnich zabrangkteré typy socialnich sluzeb a zdravotnich sluzeb).

2.1.2.1Metody stanoveni cen sluzeb
V trznim prostedi neplati zasada jednotnych cen. Ufiogen je zavisla na uplani

diferencovanych ipstupi k jejich tvorke.
Jednotlivé metody stanoveni cen sluzeb jsou:

Objektivn ¢ stanovené cenyumo#ziuji stanovit fixni poplatek za &tou sluzbu
nebo hodinovou sazbu a nasobit tento poplatekepo spotebovanych sluzeb (napmyti
vlasi, stihani, foukani) nebo gtem odpracovanych hodintgs straveny igdnasSenim,
odbornymi konzultacemi). Vyhodou této metody je gpadnost a konzistentnost. Naopak
nevyhodou je skutmost, Ze nebere v Uvahu, jak zadkaznik vnima hodslotiby. | pro tuto
metodu plati, Ze by podnikdhnznat ceny konkurence.

Subjektivné stanovené cenyje nutné upravit na zaklad vnimani hodnoty

zakaznikem tak, aby pr@jrbyly prijatelné. K subjektivnim prvkm ceny pat:
* Odhad efektivnosti poskytovani sluzby

* Hodnota sluzby aifjatelnost ceny pro zakaznika

» Z&kaznikovo pohodli

» Typ a obtiznost prace

StiZznosti na vysoké ceny sluzeb jsou @pobeny:
* NezkuSenosti poskytovatele sluzeb

* Nedostaténou kontrolou prace

13 Janekova, L., Vastikova, M., Marketing sluzeb, 1. VyddPraha: Grada Publishing, 2001
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« Spatnym vstupem do podnikani

* Neefektivnim vyuzitim kvalifikace zagstnané

2.1.2.2Cenova taktika
Zavisi na zminach vrjsiho i vnitniho ekonomického prasdi, na pedpokladanych

reakcich zékazniki konkurence.

MoZnosti systematického a logickéhoiistupu p¥i vybéru cenové taktiky:'*

* Cena slizané smetany jedna se o vysokou cenu sluzby, ktera podnikuc¢age vysokou
miru zisku. Podnik ji mize vyuZit v pipact, Ze ma k dispozici jedigay produkt nebo
v kratkém obdobi, kdy nehrozi vstup konkurencerina t

* Postupné snizovani ceny— cena, ktera po &itém casovém obdobi klesa. Cena

je periodicky snizovana s cilem proniknuti higjiina trh.

e Cena priniku na trh - tato strategie sgova v nasazeni nizké ceny produktu a z toho

vyplivajici dosazeni&sSiho podilu na trhu.

» Elasticka nebo téz flexibilni cena —tato cena je uplabvana u sluzeb, kde existuje
znana nevyvazenost poptavky, zejménéage, nap ceny cestovnich kanceélahoteti.

* Prijimana cena —tuto cenu uuje cenovy udce v od¥tvi a maly podnik se jifjzpisobi.

» Segmentovana cena -fpouziva se vippad oceiovani stejnych produitna iznych
trzich iiznymi cenami. Nap vstupenky do divadla praidhodce, studenty.

» Nakladova cena -€ena se vyp#itava gipoctenim utitého ziskového rozfti k celkovym

nakladim. Vyuziva se u zakazkovych arggych sluzeb.

2.1.3Misto

Souvisi s mistnim umistim sluzby, s volbouifpadného zprostdkovatele dodavky
sluzby (nap. zda letecka spalaeost prodava sluzbuiipno nebo prosednictvim cestovni
kancelde). Sluzby vice i ménsouviseji s pohybem hmotnych péykkteré tvdi souwast
sluzby. Zakaznik riZe jit za sluzbou do provozovny v jednom mishag. divadlo,
kadenictvi, nebo na vice mist, napdo bankovni pobiky. Dale sluzba rive gichazet
za zakaznikem nailad mizeme uvést taxi sluzbu, instalaterské sluzlsipguré postovni
sluzby. Metodou distribuce e byt i vzajemny neosobni styk zakaznika a orgaeiz

Jako piklad miZeme uvést e-mailové obchody, teleshopy, rozhlasovielevizni si,

1 Janekova, L., Vastikova, M., Marketing sluzeb, 1. VydldPraha: Grada Publishing, 2001
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telekomunikace atd. Prédvozvoj telekomunikaci a inforndaich technologii vedl k mnoha
inovacim ve zpisobech dodavky sluzeb. Mezi nejraeséjSi pati bankovni automaty, které
prispely k podstatnému zefektieni sluzeb osobnich bankovnich sluzeb a&tkimu pohodli

spotebitel. Jejich dostupnost je 24 hodin dénbalSim prosedkem pro distribuci sluzeb
je telefon, ale i internet a teletext. V gagnosti se také prdstinictvim internetu sniZuje

potreba pimého kontaktu poskytovatele sluzby se zadkaznikem.

2.1.4Podpora prodeje (promotion)

PovaZuje se za ni kazda forni&zené komunikace, kterou te firma pouZit

pro informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani spaiebitel.

Cilem marketingové komunikace je primarni zvySoviidrmovanosti spd@ebiteli
0 nabidce, dadle ma moznost upozornit skteré viastnosti produktui@swdcit zakazniky

o koupi vyrobku a upewovat trvalé vztahy se zakazniky a ostatrfejresti.

Zakladni nastroje marketingové komunikace:

* Reklama - je jakakoli placena, néjmma forma a propagace zbozi, sluzgbmysSlenek,
zprostedkovana zpravidla reklamnimi odborniky. Je jedrdmastroj, ktery firmy
pouzivaji k peswdcovani ¢i ovliviovani potencionalnich zakazihika je Sfena

prostednictvim masovych komunikaich prostedki.

» Podpora prodeje - je zandtena na zakaznika s cilenfiygst jej ke koupi produktu.
Sklada se z kratkodobych pdtiin zantienych na urychleni prodeje, jako napzorky,
cenoveé slevy, shirani znamek po nakupu, ale takgodporu prodeje v maloobchodu az
na obchodni personal. Cilem je povzbudit sglutele pro vyzkouSeni nového vyrobku,
odlakani od konkurence, nebo a#rit za wrnost. Obchodni podpora se z#&nje na to,
aby obchodnici fevzali nové zboZzi do svého sortimentu prodeje, it vysoké
zasoby, nakupovali veétsich mnozstvich a umigvali zboZi na viditelnych mistech
ve svych prodejnach. Podpora obchodniho persoigjiahz cilem je zvySeni prodeje
nového produktu.

e Osobni prodej - jedna se o velmi efektivni nastroj. Diky svémazprostednimu
osobnimu psobeni je schopen mnoheniinngji nez kEzna reklama ovlivnit zakaznika

a preswdcit ho o grednostech produktu. Meziganosti osobniho styku papredevsim
efektivrejSi komunikace mezi partnery. Pro dal&nhnost firmy je dilezité wdét,
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jak by mohla produkt vylepSit aby vice odpovidédstavam a pozadauk zakaznik,
aby jim mohl Iépe slouZit.

* Public Relations- prace s viejnosti, je to takovy druh komunikaiho pisobeni podniku
na veejnost, jehoz poslanim je vyiet a udrzovat pozitivni vztahy kegnosti k podniku,
k jeho¢innosti, vyrobkim ¢i sluzbdm. Cilem je vyti@ni vhodnych podminek, prostli,
ziskani partnérproieSeni problérinfirmy, vytvaret u nich pochopeni pbnnost apod.

 Primy marketing - predstavuje v satasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podobu marketingové komunikace. Rozsaojdostupnost vypetni a
komunikani techniky umo#uji dnes soustavnou komunikaci se zékazniky. Epeistala
fada nastrdj prfimého marketingu, n@p postovni zasilky, internet marketing, e-mail,

e-obchod, telemarketing apod.

2.1.5Lidé

Pokud podnik poskytuje sluzby, dochazitSinou ke kontakim zakaznika
s poskytovateli sluzby prasdnictvim zamstnané. Proto jsou prav lidé jednou
z vyznamnych sloZzek marketingového mixu sluzeb @i mpiamy vliv na jejich kvalitu.
Zakaznik paf do procesu poskytovani sluzby, a proto i on dwlje jeji kvalitu. Organizace
se musi zagfovat na vykr, vzdlavani a motivovani zagstnand. Stejré tak by n€la
stanovovat uiita pravidla pro chovani zakaziikTyto dw hlediska jsou velmi iezita

pro vytv&eni @giznivych vztali mezi zakazniky a zafstnanci.

2.1.6Materialni prostredi

Jak uz byla‘e¢eno, sluzby jsou nehmotné povahy a to znamen&kazmik nedokaze
posoudit sluzbu idve, nez ji spatbuje. Tim se zvySuje riziko nakupu sluzeb. Maberia
prostedi mize byt utitym meéfitkem pro posouzeni vlastnosti sluzbynad mit mnoho
forem — od vlastni budovy nebo kandelave které je sluzba poskytovana, poinadpozZuru,
jez vys\tluje nizné typy poji&ni nabizenych poji®vaci spolénosti. Pro zdkaznika je velmi
dulezity prvni dojem, ktery ziskaripvstupu do prostor, kde je dana sluzba poskytovana
Duraz je kladen zejména na vzhled budovyfizami interiédi, ale i na vyrazny prvek
souvisejici s kvalitou sluzby, kterym je olB@i zandstnand. Je typické zejména pro velké

sit organizaci poskytujicich sluzby, raplcDonald, letecké spaiaosti, hotely a dalsi.
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2.1.7Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovateleghen procesu poskytovani sluzby
je divodem podrob&siho zangieni se na to, jakym apobem je sluzba poskytovana. Je tedy
nutné prova& analyzy proces zejména uéch slozitych, dale zjednoduSovat jednotlivé
kroky, ze kterych se jednotlivé procesy skladajoces poskytovani sluzeb je velmi nan

na lidskou praci.

2.2 Nastroje marketingového mixu

NiZze uvedené jednotlivé nastroje jsou velmi vyznénpro marketingovy mix.
Je nutné respektovat vzajemné vztalighto nastraj i jejich harmonické uplabvani

pii feSeni konkrétnich situaci v ramci spolesti.

2.2.1Vyrobni a vyrobkova politika

Rozhoduje se o tom, které vyrobky maji byt vyir@pa prodavany, ale také jaké maji
mit vlastnosti. Nejedna se jen o soubatityich technickych paraméiy ale také naiklad
o design, obal, zr&u, image vyrobce, zaruky, sluzby a dalSi faktdkteré z pohledu
spotebitele rozhoduji o tom, jak vyrobek uspokoji nejghmo poteby, ale také jeho

o¢ekavani.

2.2.2Cena a cenova politika firmy

Jedna se o silny nastroj, ktery dlouhodlakvliviiuje prosperitu firmy. Cena e
nejen usmrnovat proporce mezi nabidkou a poptavkou, al&ertaké vytveet tlak na vnitni
konkurenceschopnosti daného podnikuiiPsgm také poskytovani a vyuzivani slev a srazek,
stanoveni platebnich podminekjthivérovych podminek apod.

2.2.3Distribu éni mix

Slouzi k vytvdieni distribénich cest. Tento proces se uskiitge s ohledem
na charakter trhu (jeho typ, 9 existujicich a potencialnich zakaziilkndkupni zvyklosti
apod.), charakter vyrolik povahu a cile vyrobniho podniku nebo obchodmiyifjeji image,
velikost, finagni postaveni, poskytované sluzby atd.) a s ohledardistribéni mezélanky
(jejich paiet a rozmigsni, vybavenost, na jejich zateni a sortimentni skladbu
distribuovaného zboZi, dalSi poskytované sluzby).
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2.2.4Komunikaéni mix

Ma za ukol informovat a stimulovat spebitele tak, aby dinil kupni rozhodnuti.
Je jednim ze z&kladnich priesdkii komunikace mezi podnikem a s@asnymi
¢i potencialnimi zakazniky. Vyznam a pouziti jedivgith sloZzek komuniké&niho mixu
se n¢éni podle charakteru faktbr které v daném okamziku v té které oblastisqbi.
V posledni dob hraje velmi vyznamnou roli vztah firmy kegnosti, nebo ten byl v minulosti

nejvice pehlizen.

2.3 Uvod do telemarketingu

Telemarketing znamena obeérkomunikaci se zakazniky pomoci telekomugikiah

prostedki (negasgjSim je telefon). Je to velmi efektivni marketingavastroj.

2.3.1Historie

Hlavnim komunik&nim prostedkem pro telemarketing je telefon. Tenidsioj
vynalezl Alexander Graham Bell roku 1876e® technické Uusphy zistal telefon zp&atku
nepovsimnut, protoZe si ho nikdo nedokazaldstavit jako komunikai prostedek. Pozéi,
kdyz se telefon zalibil brazilskému diis&ktery mu ¥noval svoji vladéskou pozornost, byl

Bell motivovan k dalSimu rozvoji.

Dnes sicloveék Zivot bez telefonu nedokazéeplstavit, protoze nas provazi prakticky
celym Zivotem. Statistiky udavaji, ze dnes &ma kazdého obyvatel€eské republiky,
véetre nemluwiat, @ipada jeden mobilni telefon. V dnesni édpané dob chceme ziskavat
informace co nejpohoddji, nejrychleji, tedy nejastji prostednictvim telefonu nebo takeé
internetu. Stej& rychle jako se rozvijelo vyuZziti telefonu u kazdélz ns, probihal
dynamicky vyvoj telefonovani ve vSech oblastechnpyslu, bankovnictvi, pojiovnictvi.
Dnes je naprosto&iné, Ze i malé firmy, které se snaZzi usnadnit szgkaznikm pristup
k informacim, %izuji call centra, ktera maji za ukolgmwat o klienty.

V Ceské republice zaly vznikat prvni agentury poskytujici profesiorialn
telemarketingové sluzby v letech 1993 — 1994. Jedsa zejména o dafitovou aktivitu
k jinym marketingovyméinnostem. O prvnich call centrechizeme hovit zhruba od roku
1996 — 1997, kdy se objevila prvni systémiegeni.

32



2.3.2Z&kladni pojmy telemarketingu™

Call centrum miZzeme definovat jakgrovozni jednotku, kde vice osobrizyje
telefonické dotazy klieft realizuje pozadavky, transakce nebo aktiwslovuje klienty
s nabidkou produkt a sluzeb Spol€nosti potebuji stalecasgji s klienty komunikovat
prostednictvim dalSich telekomuni&aich prostedki — internetu, e-mail&i faxu. Proto
ziizuji klientska centra, jeZ se specializuji na koikaci s klientem proggdnictvim tiznych

typt komunik&nich kanal. Vyuzivaji se jak interni, tak i externi call cent

Interni call centrum je pevnou organizai souasti spolénosti a zpravidla zajidije
zpracovani telefonnich hovbwvyhradré pro poteby mateské spolénosti Tomu odpovida
i jeho kapacita a technické parametry.

Externi call centrum nabizi své sluzby jako hlavdainnost tetim osobam formou
outsourcingu tzn. vyuzivani jinych nez firemnichojzdpro vykonavani péebné prace,
dlouhodobé pevedeni e&kterych c¢innosti na externiho poskytovateld dodavatele,

a to \wetre preneseni odp@dnosti za kvalitudchto aktivit.

15 santlerova, K., Telemarketing v praxi, 1. Vydd®riaha: Grada Publishing, 2007
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3 Situaéni analyza spolénosti 3
Lion Teleperformance Ceska republika

Spolenost Teleperformance je cel@ésavy expert a leader v oblasti externich call
center a progednictvim stale novych zkuSenosti wvyfivadalSi gidanou hodnotu
k poskytovanym sluzbam. Spoimst je také specialistou v marketingovych rozvggbv
programech. Pracuje s informacemi o zakaznicichieht ve spojeni s modely poskytujicimi

vysokou gidanou hodnotu.

Spolenost byla zaloZena ve Francii v roce 1978. Jeramtannoha inovacitpiizeni

vztahi se zakazniky (CRM) a prodeje bez vyuziti osobkitrtaktu.

Spolenost je roz§ena po celém s ve 42 zemich ve vSech&wvych kontinentech.
Je druhym nejtSim s¥tovym poskytovatelem sluzeb kontaktnich center.aDbpol€nosti
¢ini priblizné 1,2 mld. EUR. Teleperformance je leaderem v E¥ramachazi se v TOP 5
v Severni Americe. Po celém &% ma 269 kontaktnich center. Centra provozuji vice
nez 50 000 operatorskych pracaVve rané zpracovavaji vice jak 1 miliardu kontéakt 51

jazycich.

3.1 Spoleanost Lion TeleperformanceCeska republika

Spolgnost je jednim ziednich poskytovatél sluzeb call center, CRM
a internetovych sluzeb Geské i Slovenské republice. V $agnosti spoknost provozuje
2 call centra eské republice v Pardubicich a v Hradci Kralové acdll centrum

na Slovensku v Zilia

Spole&nost je obchodni zkika pro sluzby integrovaného komunikého centra
spole&nosti Lion Teleservices CZ, a. s. se sidlem v Raoidch, ktera jeClenem skupiny

Teleperformance. Organiga struktura spokmosti je uvedens prilozeé. 1.

3.2 Historie spolefnosti Lion Teleservices CZ, a. s

V roce 1997 byla zaloZena sp&test Lion Teleservices CZ, s. r. 0. - call centrum
v Pardubicich s 16 operatorskymi pracovisti. RoR99 byla zaloZena difiana spolénost
Lion Teleservices SK, s. r. 0. na Slovensku v Zilin

Od roku 2000 se Lion Teleservices CZ, s.r.0. stédeiovou spolénosti a otekela

druhé call centrum v Hradci Kralové, a tak se&giocoperatorskych pracoviZvysil na 90.
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Od krezna roku 2004 se statt@inovym vlastnikem Lion Teleservices CZ, a. s.zjdineny
nadnarodni poskytovatel sluzeb call centra, stiekggpartner, francouzska spofmst SR.
Teleperformance a pet pracovnich mist operatowvzrostl na 180. V sdasné dob ma
spole&nost giblizn¢ 300 operatorskych pracovis

Spolenost pro firmy, které vyuZiji jejich sluzeb, nabixiinné osloveni zakaznik
vyraznou usporu naklad profesionalni komunikaci se zakazniky, dostup@ogyuZziti vSech
komunikanich kanal, dlouhodobé zkuSenosti a moznost realizace piojeky dalSich
centrech Teleperformance.

Od roku 1998 je také spdieost ¢clenem ADMAZ (Asociace direct marketingu
a zasilkového obchoduy)ktera vznikla v kétnu roku 1997. Asociace je profesnim sdruZzenim
pravnickych a fyzickych osob podnikajicich v diraoarketingu a zasilkovém obchodu.
Je tvdena rkolika skupinami firem se zdanbivriznou podnikatelskodinnosti (adresna
¢i neadresna distribuce, telemarketing, mobilni retink), z4silkovy obchod, nakladatelstvi
atd.). VSechny firmy vSak maji spoteho jmenovatele piimé osloveni potencialniho
zékaznika tedy direct marketing. Asociace je také padatelem konferenci Zasilkovy
obchod a Telemarketing a dale organizatorem &beit o nejlepSi kampén piimého

marketingu Cesky direkt. Kromd toho podporuje i &které vybrané akce (konference,

ADMAZ

Zarukou vysoké kvality poskytovanych sluzeb spotesti je zavedeny systém

veletrhy) jinych subjekt.

managementu jakostiSO 9001:2000 ktery byl certifikovan v roce 2003 Svycarskou
spole&nostiSGS International Certification Services Zirich.

3.2.1Hodnoty tvorici zaklad spol€nosti:

Integrita - vztahy s klienty jsou postaveny na budovani tkéiho a oteteného
obchodniho partnerstvi. Sdileni kompletnich infarimlaez opozéhi je pro firmu silnym
a zakladnim principem spolupradéestnost je pro Teleperformance prioritou a znéujer
vztahy s klienty, zagstnanci, obchodnimi partnery a spoliky.

Respekt — je vnimani rozdil pro lepSi dosazeni geb jednotlivych zakaznik
Oboustranny respekt pro jednotlivce, wmit i vn¢jSi, je BZnou hodnotou nd&@E
Teleperformance. Jako cel@swa skupina vnima respekt jako primérni zdroj bsin
kreativity a dlouhodobych ugpha kvili slouceni jednotlivych a kulturnich rozdil piicemz

se firma sousged’uje na spoléné poslani.
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Profesionalita — expert zavazujici se poskytnout c&&pivéa reSeni a procesy. Silny
Skolici program poskytovany spotmsti a managementem. Teleperformance méa zkusenosti
znalosti a procesy racionalniho rozhodovani jakaviil pilice kvalitnich reSeni. Hdana

hodnota, kterou spataost ginasi svym klienim, je nefitelna a odliSuje ji od konkurence.

Inovace — navrhy a vytvéeni feSeni, ktera inasSeji pidanou hodnotu. Snaha
0 neustéalé fevysovani sekavani svych kliefit Teleperformance je rozeznavana odborniky
na trhu a v pimyslu jako “¥¢ny prizkumnik” ptimyslové inovace. Spalaost se i nadéle
snaZzi investovat zdroje a kapitél pro optimalizaminot pro jeji klienty.

Odhodlanost— primé naphovani poteb zakaznik. Dodavani vice nez jetekavano,
je mozné pouze skrze silné odhodlani na vSech {ohwrganizace. Toto je zékladni prvek

kultury spolénosti. V Teleperformance je pokladano za samjoze, Zze svym kliefitn dava

to nejlepsi ze sebe sama.
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3.2.2Zivotni cyklus zékaznika

Pro kazdeho poskytovatele sluzeb je velndiedité znat informace o chovani
zékaznik a jejich orientaci v trznim prastdi. Na obrdzku je znazam Zivotni cyklus
zdkaznika spotmosti a jeho probihajici procesy. Cykluscina ziskavanim zakazrik
dale pokréauje k plreni, které je zawieno na platby zakaznika za poskytnuté sluzby,
dale nabizené sluzby a podpora sluzeb, které jstmiwiznorodé. Nasleduje Up-Selling
(navySeni prodeje) a Cross-Sellingiifovy prodej), kdy dochazi ke zhotovovani Haii
sluzeb pesre podle ani zakaznika, podpora pro zasdidnovych produkt a sluzeb. DalSim
nastrojem jsou procesy Back Office zgené na viizovani pozadavk ziskavani dat
a informaci a dals¢innosti. V kazdé&asti Zivotniho cyklu zakaznika je integrovano CRM.

Operétei mohou provadt na zaklad databaze gizkumy trhu pro zdkaznika.

Obréazek 4 Zivotni cyklus zakaznika

Prazkumy trhu

Tvorba databéazi ’ » V jakémkoliv stadiu Zivotniho cyklu
Informaéni linky _ L 5 zakaznika
Objednéaviy = Ziskavani zakaznikl
Domlouvani schizek £ &
PInéni
i = - Platby
Hlavni 1 3 » Proces pinéni sluZby
gbchodni Integrované CRM Uvedeni
ratori/IVR zakaznika
Vyfizovani pozadavkl procesy Bpataio
Proces plateb
Vedeni a fizeni databaze
Ziskavani dat a informaci
o 6 Up-sell/ _ Sluzby & Podpora
Up-Selling/Cross-Sellin _Cross-Sell .
p g g 5 Cross-Se Péce » Uvitacf hovory
~ Segmentace a profilace zékazniku » Informaéni linky
»~ Na miru Sité nabidky (balicky sluzeb) » Krizovy management
~ Podpora zavadéni novych produkti a » Programy péée o zakaznika

sluzeb » Technické asistence a HelpDesk

» Vyméahani pohledavek

Zdroj: Interni material spotmosti Lion Teleperformandéeskéa republika
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3.3 Marketingovy mix spole¢nosti

Kazda ze slozek marketingového mixu je pro spust velmi dlezita. Zandtuje se
jak na poskytované sluzby, tak na stanoveni égma sluzeb, distribuci, podporu prodeje, ale

i na telefonni operatory, materialni pi@sti a procesy probihajici ve spmiesti.

3.3.1Produkt

Spole&nost pro své Kklienty nabizi velkou rozmanitost sluz Je specialistou
v marketingovych rozvojovych programech. Pracujafe@macemi o zé&kaznicich a trzich
ve spojeni s modely poskytujicimi vysokotidanou hodnotu. i realizaci CRM progratin
dochéazi p zpracovani kazdého kontaktu se zakaznikem Kk Wyudbchodni orientace

kontaktnich center a rozsahlych provoznich i tetgiokych zkuSenost.

Spolanost se ffedevsim zabyvaitemi programy:
* Programy ziskavani zakaziik
* Programy pé&e o zakaznika

» Programy zvySovani hodnoty zakazinik

3.3.1.1Program ziskavani zakazniki
Tento program je poskytovan priEsinictvim pasivniho i aktivniho telemarketingu,

dochazi tedy ke zpracovanitfighozich hovar (INBOUND) a odchoznich hovér
(OUTBOUND).

Ve zpracovaniprichozich hovoi  muiZe spolénost nabidnout poskytovani
zakaznickych informénich linek, objednavkovych linek, rezetwéch sluzeb, automatického
hlasového systému, inforr@ch, krizovych, zakaznickych center, poskytovasthnicke
podpory, help desk, Back office sluzeteSeni reklamaci, podpory obchodnich paftner
i tvorby databazi.

Zakaznické informacni linky slouZi pro zpracovanifichozich hovai. Jednotlivé
sluzby se liSi podle toho, jaké informace Ize Ziskgakou akci Ize provést, od poskytnuti
zakladnich informaci S slozitou technickou podporu aZzhlia po blokovani platebnich

karet. Z vlastni zkuSenosti mohu uvéskiad informani linky Ceské pojigovny.

Objednavkové linky slouzi zakaznikm pro objednavani zboZzi préstinictvim

telefonni linky.
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Automaticky hlasovy systémumoziuje predat volajicimu poZzadované informace
I bez gitomnosti Zivého operatora. Jedna se o soubor \Wahkoinformaci, mezi kterymi
si volajici vybira pomocéiselniku sveho telefonu. Systém je vyuzivan k dyobmplatbam,

rezervacim nebo pekumim.

Help desk je telefonicka podpora zejména technickych proilyito zakazniky,
muze byt placena i bezplatna.

Back Office sluzbyjsou ¢innosti v zazemi, prodzného klienta neviditelné, nebo
piimo nesouviseji s operacemi prowadmi pri jednani s klientem. Pracovnici zpracovavaji
data, eviduji je, provagi statistiky, generuji fsslusné reporty atd.

V poskytovani ochozich hovofi muiZze spolénost nabidnout produkty
nag. vymahani pohledavek, prodej B2B (Business to mss) jedna se o komunikaci
mezi firmami, prodej B2C (Business to end Custontedy prodej koncovému sgebiteli,
domlouvani schizek, aktualizaci databazi, uvitaci hovory, spréohl@davek, ale i zjiovani

spokojenosti zakaznika reaktivizaci.

Vymahani pohledavek - jednd se o specifickou disciplinu v telemarketingu
vyZadujici zvlastni know-how, fjpravu projektu a na operatory klade nové pozadavky

Z hlediska znalosti a komunikg@ich dovednosti. Spairost tuto sluzbu nabizi od roku 2006.
Rozezndévaji se 2 trhy aktivit pro Vyméahéani pohledaek:
1) staré dluhy (zakaznik ma zavazky po splatnosti a je neaktivdard Collection

2) nedavné dluhy (do 60 — 90 din) zakaznik ma zavazky po splatnosti a je stale

aktivni — Soft Collection

Pouze 20% fipadi neplaceni pohledavek je finani povahy, dalSimi ifpady
neplaceni jsou nedorozémi, Spatny management zakazZniktechnické problémy
nezapicinéné zakaznikem. Pokud dojde kecasnému telefonickému upozeémi
(Soft Collection), je moZno identifikovat problémgiijmout preventivni opdéeni a dany
problém vyesit.

Cilem této sluzby je hla¥nsnizeni naklail na zakaznicky servis a administrativu,
snizeni padeby dodaténych zdrofi a naklady na pravnické sluzbygasné zachyceni
a odhaleni podvodnych arghlédnutych fipadi, zrychleni platebniho cyklu zakaznika,

odhaleni nevynosnych zakazaik odhaleni interni neefektivnosti.
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Hlavnim cilem této sluzby je ipmenit ,neplatice® na platiciho zakaznika
Z kratkodobého hlediska je pro firmuildzité zaplaceni pohledavky a z dlouhodobého
hlediska udrzeni si stavajiciho zékaznika, protpdkud by byla pohledavka nedobytna,

spole&nost tak ztraci klienta a musi vynalozit dalSi adklna ziskani noveho.

Vymahani pohledavek po telefonu vyZzaduje vysokézp&eni s ohledem na préci
s citlivymi daty. Proto spotmost vyuziva #kolik drovni zabezpeeni dat, aby nedoslo
ke zneuziti zpracovavanych Utlajedna se zejménaRyzické zabezpéeni, které zajisuje
fyzické oddileni siti, vg¢lenénd pracovidt operatohi a kodovy pistup k technologii,
dale je toOrganiza¢ni zabezpéeni, kde je vytvden vicelrowovy pristup v ramci projektu
pro operatora, supervizora a technika acteite fFistupy jsou zajighy hesly. Poslednim
zabezpéenim je Pravni zabezpéeni, které se tykd smluvniho zajigt se zadavatelem a
smluvnich dodatk s @isluSnymi pracovniky. Pomoci této sluzby lze fiSet0 — 60 %

nékladh oproti standardnim internim postup dle zkusenosti z projeki Ceské republice.
Prizkumy spokojenostijsou takové pizkumy, jejichZz delem je zjistit, do jaké
miry zakaznici oaauji produkty nebo sluzby spa@ieosti. Obvykle jsou prova@ny zkuSenou

nezavislou spolmosti. Prav praizkumy mohou rychle poskytnout spolehlivoiegstavu

0 nazorech reprezentatiwdsti zakaznik.

3.3.1.2Program pé&e o zakaznika
| tady se poskytované sluzby r@&hdi na giichozi i odchozi hovory. Ve zpracovani

prichozich hovoli nabizi spolénost ot zdkaznické informani linky, technickou podporu,
help desk, automaticky hlasovy systém, ale takénws&tzvytvdeni a spravu &rnostnich
Klubu.

Pfi zpracovani ochozich hovofi jsou nabizeny tzné ankety, pozvanky,
follow-up calls, mystery calls, telefonické vymah@ohledavek, ziné ziskavani zakaznik

automatické vytéenicisel i gehravani gipravenych informaci.

Mystery calls jsou testovaci telefonaty vhodné pro sledovanvnir@akaznického
servisu, pi nichz dochazi k telefonickému kontaktu se zakeami. Tyto hovory vyuZivaji
tzv. tajnych zékaznik' na telefonu, ktd volaji zangstnanédm call centra, operatdm
zakaznickeho centra, inforgvd linky ¢i dispe&erim a provtuji jejich znalosti, ochotu
a formu gedani spravnych informaci. Speci@lmytvoienym dotaznikem lIze vyhodnotit

splreni standardu komunikace v telefonovani.
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Follow-up callsjsou hovory, které slouzi k prohlubovani vztahdienty. V ¢eskych
spole&nostech nejsou igiS béZzné a nejsou také pro vSechny segmenty trhu vhodné.
Hovory jsou spojovany se ziskavanim informaci oerkh nebo s prodejem Cross-selling
¢i Up-selling. Firma, ktera provadi tyto hovory, gkdje klientovi za to, Ze si vybral jejich
sluzby nebo produkt a zeptaji se ho, jestli jewperddku, popipad jestli potebuje s i¢im
poradit ¢i pomoci. V za¥ru pogeji klientovi hodr Usgchi a spokojenosti ip vyuzivani

sluzeb. Hovory jsou také vyuzivany po rozeslargéaimailu.

Spotrebitelské souéze jsou dalsi formou sluzby, kdy integrované komutika
centrum nabizi kompletni spravu a obsluhu vSechukdkacnich kanal jiz s 10ti letou
zkuSenosti. Nabizi i realizaci akce se stejnou é&paici na Slovensku a v dalSich pokéch
Teleperformance po celémé&s. Pro klienty nabizi efektivrieSeni, usporu naklaghladky

priabéh soutze i vyhodnoceni a také spokojené spid.

PopisieSeni spatebitelské souéze

Nejprve se zéna s pipravou soutZze kdy se vyuziva praktickych zkuSenosti z ohlasu
na inform&ni lince, dojde k navrhu afipraw principu sowze, jsou zpracovana pravidla
pro jednozn&né vyhodnoceni, provedeno poradenstvi, tetipominky k logice soute
a pravidel, odhaleni a naviaSeni spornych bada také stanoveni postupu pro vyhodnoceni
neplatnych soéfnich gispivka. V druhé ¢asti seieSi dostupnost pravidel pro séiti,
zejména jejich ti®ha verze, vy¥Seni na internetu ffpadré vyuziti informani linky a jejiho
hlasového systému.iati casti je upesreni ¢asové platnosti, Gzemni platnosti, opakovana
¢i unikatni &ast ¢i vylouceni z @&asti v sowtzi. Ve ¢tvrté ¢asti je definovano srozumitelné
a jednoznéné zadani sotite, fesny popis obsahu zasilky, co z obalu vyrobkuitgba poslat
a také kontaktni Udaje. Pokud je mozno zasilatéZautSMS, musi byt stanovendegné
zadani, jak ma takovA SMS vypadat. DaiSist je zamfena na vyhry, které musi
byt specifikovany, ueno jeji riziko,etnost, termin vyhodnoceni, termin dmi vyhry,
zpasob odeslani vyhry atdiiPzaji’ovani této sodte se ufité nesmi zapomenout naceni
pravidel zvéejiovani vyherd@, jak budouieSeny pipadné reklamace atd. Jako konkrétni
piipad mizeme uvést SMS hru ,Ostrov polilskspoleinosti Labello (pomady na rty).

Vérnostni kluby z pohledu zadavatele dochazi k identifikaci zakee pomoci
detailniho rozboru jeho chovani, jeho reakce n&mna novinky a celkoy poskytované
vyrobky ¢i sluzby. Nabizi lehky fistup k aktualnim dam, mozZnost sestavit profily
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a preference jednotlivych kliehti skupin, nabizi Uzce cilenétakumy, zvySovani &nosti
ke znd&ce atd. Zpohledu zékaznika se jedna o podileni nae koncepci klubu
(vyplnéni zaslanych dotaznik zasilani fipominek). V gipadt vlastnictvi ¢lenské karty
ziskava zakaznik slevy v sitich smluvnich pafinglevy na zbozi nebo sluzby, firemni darky
atd. Zakaznici jsou také informovani o novinkactziskavaji dalSi benefity napslevy

vstupného naizné kulturni akce.

3.3.1.3Program zvysovani hodnoty zakazni#
V tomto programu spoémost nabizi sluzby navySeni prailegtizovy prodej, spravu

vzdéalenych tta i tvorbu a spravudrnostnich kluld.

Direct mail slouzi k hromadnému rozesilani informaci o nabfitogy vytipovanym
zakaznikm. S odstupem kratké doby tuto pisemnou inform&tsivou nasleduji odchozi
telefonické hovory. Jednd se o hromadné i indiMidu&ozesilani posStovnich zasilek
jako jsou dopisy, katalogy, odmy, ceny ze sotki, ale i zpracovavanirighozich zasilek
nebo provoz P.O. Bdix

Internetové sluzby

Spolenost poskytuje tvorbu www stranek a internetovyclextranetovych aplikaci
na miru, webhosting a spravu prezentaci, chatyegdtgrem na webu, personalizovany

e-mailing, multimedialni CD/DVD a CD vizitky, rekiani bannery.

Webhosting a sprava prezentaci— je poskytnuti mista pro firemni prezentaci

na webovych serverech Teleperformance.
Multimedialni CD/DVD

Tato sluzba je nabizena zejména pro obchodni fivahyizejici své zbozi, pokud maji
velké naklady na tisk néjzn¢jSich ceniki, katalogi nebo manuél Vznikaji tak s tim spojené
vysoké finani naklady na jejich tisk, problémy s usklgédim, dordenim, jejich aktualizaci
apod. Pra¥ proto je tu moznost umistit tyto informace naldixeni multimedialni CD.

CD vizitky jsou uteny pro ty, kt& se pravidelé (¢astni obchodnich jednani,
informanich sclizek nebo prezentaci. Maji mozZnost vSechny informpoe jednani
¢i schizku umistit na datové médium a podpdak tiS€né podklady. CD rize obsahovat
nejen natigné vizitky, ale i prezentaci firmy, katalog prodikpodklady k jednani, ceniky
a dalSi prvky.

Reklamni bannery jsou takové sluzby, kdy si firmatke pro zviditeldni nechat

na internetovych strankach zajistit reklamni préuae podporu firemniho zasru.
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Internetové analyzy a poradenstvi

Analyza pouzitelnosti — jde o hodnoceni stranky z hlediska rychlostienahi

pozadovanych informaci zakaznikerfgdednosti navigace a orientace na strankach.

Analyza pristupnosti — slouzi pro hodnoceni stranky z pohledu uZivkéels
piistupnosti (volba barev, velikost textu, pouzit&cht®logie na iznych platforméach
a prohlize¢ich). Stranky by r#i byt pristupné vSem bez ohledu na jejich handicap nebo typ

internetového prohlize.

Analyza obsahu stranek- jedna se zejména o hodnoceni obsahové stranky we
z pohledu navsvnika. Zabyva se fiphlednym c¢lenénim informa&niho  obsahu,
srozumitelnosti informaci pro vSechny névsiky, dostatenym rozsahem informaci,

stylistickou a gramatickou spravnosti

Personalizovany e-mailing - tato sluzba p#&t do skupiny nastréj e-mail
marketingu. Tento druh e-marketingu je postaven zakladech e-mail komunikace,
kterou vyuZivaji klienti pro &asné informovéani svych kliehb akini nabidce apod. Sétim
penize a&as. Dolle sestavena e-mailingova kampaindsi zakaznikm piidanou hodnotu

ve forms nového informaniho kanalu.

E-mail marketing je marketingovy nastroj, ktery se stale vice pe@ai prostedi
internetu. Hlavni vyhodou této komunikace je rycbdboveni velké cilové skupiny s nizkymi
néklady. Sluzba personalizovany e-mailingin@Si moznost oslovit zakazniky formou
e-mailové zpravy s vyssitidanou hodnotou. Tento systém vyuZivaji ifldpd spolénosti
jako je QuelleCeska republika, spalaost Cisco System, Autocentrum Pardubice, ADMAZ,
CSOB Pojigovna.

SluzbaChat s operatorem on-lineumozuje komunikaci dvou nebo vice uzivatel
na internetu vramci WWW stranky. Sluzba byla vyarma pedevSim pro komunikaci
operatora zakaznického centra se zakaznikem. Vyhotkto sluzby je fedevsim
jednoduchost pouziti, rychlost implementace do tajgch WWW stranek a iphledné

statistiky a archiv celé komunikace.

3.3.2Cena

Cena za poskytovani sluzeb v dané spuisti je povaZzovana za velmi citlivé téma.
Stanoveni ceny telemarketingu ve spotesti Lion Teleperformance’eska republika

lze paitat za hodinovou praci operatora, ktera se vyublaare v pasivnim telemarketingu
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nebo druhou moznosti je cena za odbaveny hovipagré minutova sazba prace operatora,
ve které je mozné zahrnout vedeni projektu, repgrifpesné informace o aktivitdch
operatod, které jsou posilany klientovi), supervize (hoderickvality hovoit) a dalSi slozky.
Tyto castky lze od ceny také zcela etid Praw tato forma stanoveni ceny je pro klienty
piijatelngjSi. V cer jsou zahrnuty i jednordzové naklady spojené&igravou projektu,
zejména se jedna o naklady na vyemi skriptu, programovani, propojeni stanic, Skiolen
operatod a dalsi.

V piipadt stanoveni ceny u aktivniho telemarketingu jsoen @ahrnuty slozky jako
u pasivniho telemarketingu, ale navic tu lze stangcenu tzv. proviznim systémem
nagiklad za prodej po telefonu, za kompketryplnény dotaznik se zakaznikem apod. Pokud
se jednd o aktivni telemarketing, lze §edpiicist bonus podle vysledk call centra
a nebo podle dosahované uréwtuzeb.

3.3.3Distribuce

VSechny jiz popsané sluzby spétesti jsou distribuovany prasidnictvim telefonu
bud’ pfimo ze sidla spoéeosti, tedy z Pardubic nebo z druhé pidyoz Hradce Kralové.

Spol&nost ma své Obchodni adeni, které se zabyva ziskanim novych kikent
a umozni progednictvim dalSich oddeni zajistni jak samotného navrhu projektu, kamgan

tak i kvalitniho zpracovani aillladnou gipravu samotnych operafor

Prvni kontakt na klienty spaleost ziskava z odbornych novin a denniho tisku.
DalSi postup zalezi na kazdém, kdo ma pravomocjesiklientem blize. &Sinou dochazi
k zasilani prezentace sluzeb spotesti, pak nasleduje telefonicky kontakt a nasledné
domluveni osobni sélzky. NejlepSi variantou pro spdéleost mize byt pokud ziska nového
klienta na zaklagl dopor@eni od stavajiciho uzivatele sluzeb spotssti, ale spoknost
se stimto druhem ziskani klienta nesetkavactdto. Klientu je pedstavena spaiaost,
moznosti, které iive nabidnout, ale zalezi n&api klienta, jak si spolupracirgdstavuje.
DalSim krokem se stava zaslani nabidky a kalkytagjektu. Pokud je vSe odsouhlaseno,
muze z&it samotna realizace projektu.ilte se stat, Ze klient neni s nabidkou spokojen,
a tak nasledujeada jednani o projektu, o cenach, souvisejigichostech, tak aby @tstrany
byly spokojeny.

Mezi klienty, kt&i vyuzili a stale vyuZzivaji sluzeb spolesti, pati spol&nosti Nivea,
Walmark, Danone(eska Pojigovna, Ceska sptitelna, Opavia,Ceské radiokomunikace,

Quelle,CSOB Poji§ovna a daldi spoteosti uvedené piilozeé. 2.
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3.3.4Podpora prodeje

Spole&nost pro své zviditebmi pro cilovou skupinu zakazhikvyuziva zejména
reklamy v odbornychtasopisech, jako jsodasopis Direkt acasopis Marketing&Media,
kde sicasto niize kazdy pecist rgjaky ¢lanek tykajici se pravLion Teleperformanc€eska
republika, do kterych fispivaji ¢clenové jak top managementu spwlesti, tak iclenove
jednotlivych oddleni. Spolénost se také zviditglje prostednictvim partnerstvi

telemarketingovych konferenci ADMAZ a Economia.

Spoleénost ma také webové stranky, na kterych prezenundjdadni informace
jak o vzniku firmy, tak hlavé dilezité informace tykajici se poskytovanych sluzeb
moznychieSeni, pipadre i nabidky pracovnich mist a dalSi moznosti, ktetée spolénost
svym klientim nabidnout. Saidsti webovych stranek je uvedeni spotesti, se kterymi Lion
Teleperformance Ceska republika spolupracovala. Dalsi propagace espwsti
se nachazi vinternetovych vyhledéwdh, zvlas¢8 na www.seznam.cz. Spdleost
ma& zaloZenu e-mailovou adresu info@teleperformanc&am mohou potenciondlni klienti

zasilat své poptavky a dotazy ke spolupraci

DuleZitou sodasti prezentace kvalit spoleosti je také pohled jejich zé&kazfik
Pro nejvyznamgjSi zakazniky byla na podzimiského roku fi ptileZitosti 10ti letého vyréi

od zaloZeni spotmosti usptadana plavba lodi po Vitayako podkovani za spolupraci.

Velmi vyznamnou aktivitou spoteosti je podileni se na projekileského vyboru pro
UNICEF, kde progednictvim televizniho padu ,Ratelé @ti UNICEF,” ktery je vysilan
pravidelré v obdobi ped Vanoci. Lion Teleperformandéeska republika jak v call centru
v Pardubicich, tak i v Hradci Kralové provozujearthani linku pro grispivani prag ttmto
détem ze zemi jetiho séta.” Hlavnim cilem tohoto projektu je ziskani maginmiho
mnozstvi pravidelnych dakcpro UNICEF. Uz samotnym hovorem lidéigpivaji. Z vliastni
zkuSenosti mohiici, Ze jsou taiasto velmi emotivni hovory. Linka je v provozu ott@) do
24:00 hodin, ale lidé mohouippivat i po ukoteni provozu informéni linky na zdznamnik
piiblizné mésic po skodeni projektu. Co se & patu operatoli a zpracovanych howvir
v roce 2004 bylo zapojeno 120 operétarbylo zpracovano okolo 3000 houoRok od roku
se jak pdet operatal, tak i gichozich hovar zvySoval, a tak v kiském roce bylo do
projektu zapojeno 200 operaioa bylo zpracovanoips 4500 hovdr, coz je velmi pozitivni
zjisteni. Samorejm¢ tento projekt je neziskovy jak pro samotnou spubdst, tak i pro
zapojené koordinatory a operatory. Myslim si, z@deprojekt uéité vyznamnym zpsobem

ovliviiuje spolénost a jeji dobré jméno.
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3.3.5Lidé

Zakladnim pedpokladem call centra jsou jeho zstmanci, zejména operéigejichz
Velmi dalezité je vedeni spateosti, jak vystupuje navenek, jak je postaveno k@ms
podiizenym, jak umi zajistit pro ostatni praci, alecaéliou roli hraji zamstnanci,
tedy operatth. Velky daraz je kladen uz ip samotném vyéru operatol, aby n€li
komunika&ni dovednosti na dgité Urovni, byli ochotni tit se nové ¥ci a nEli motivaci
pro svoji praci.

Duraz je kladen na pravidelné odborné &adani zamistnand, které vychazi
z nejnowjSich poznati a trend v oboru. Zamistnandm spol€nost umo#ujeme profesni
a kariérovy #st, ktery je zarukou tymu stalych telefonnich opmifa teamleader
a projektovych manazeer Tuto kvalitu potvrzuje rowt akreditace Ministerstva Skolstvi,

mladeze a &lovychovy.

Operatoii ve spolénosti tvai nejwtsi skupinu pracovntk Jsou rozélovani
na univerzalni operatory, ktefi poskytuji vSeobecné informace nebo pra@yiaduzné
transakce aspecialisty, ktefi se zabyvaji slozSi problematikou a jsou schopni klientu
zodpowdét odborné dotazy. Profese jetena gedevsSim pro mladé lidi,&tSinou se jedna o
studenty vysokych i st¢dnich Skol, kté pracuji brigada a ziskavaji nové zkuSenosti, zlepsuji
své komunikani dovednosti a ziskavaji praxi pro budouci pondl®iky €mto studenim

pramérny ek operatora ve spalaosticini 22 let.

PFijimani operatora

Nejprve i prvnim setkani s personalnim aétiehim vyphuji dotaznik a podstupuji
komunikani Skoleni a také kratky test na prokazani znalpstce s péitacem. Poté musi
absolvovat produktové Skoleni, které bude naplicheprace. B Skoleni jsou seznameni
s pracovnim progtdim, systémem, se kterym budou pracovat, ensti prace a pokud
je zahjeni projektu velmi blizko, dochazifegkZnému planovani sin. Vétsinou prvnich
5 snmén je teamleader (vedouci daného projektu) tolefarkiejich komunik&nim
dovednostem, ale po uplynuti této doby, je hodnaderalita jejich hovar jako ostatnim.
Nejen od hodnoceni kvality hovoru, ale i dochazkyladrzovani pravidel na pracovisti

je operator odrmovan.
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Vedouci projektu, vedouci tymu (teamleadi, supervizdéi) zaji¥'uji kazdodenni
¢innosti chodu call centra. Zadavaji ukoly, dohtaijejich pliéni, predavaji nové informace,
podavaji hlaseni svym nédenym, sleduji kvalitu a dalSi skatesti. Pro dobry vykon této
funkce by n&¢l mit teamleader zkuSenosti s praci v tymu, vSeopgiehled a mil by umgt
zachézet s vypetni technikou.

Supervizaii jsou specialisté, kiese zabyvaji hodnocenim kvality hovaa poskytuji
zpetnou vazbu.

Obrazek 5 Personalni obsazeni call centra

Reditel
Vedouci oddleni Vedouci oddleni
univerzalnich operatar specialist
[
Tym univerzalnich Tym specialisi Tym podpory
operatoh
Vymahani pohledavek | Telemarketingovy
tym
Podpora Tym administrace

Zdroj: Santlerova, Telemarketing v praxi, 2007

3.3.6Materialni prostiedi

Pro poskytovani telemarketingovych sluzeb je zaklmdpozadavkem mit zaj&tou
spravnou a dale fungujici kvalitni technickou podporu. Ta jeitsoa gedevsim hardwarem
a softwarem, které se neustale vyvijeji. Kapacdia aenter v Pardubicich a Hradci Kralové
obsahuje fipojeni 300 linek do telefonni gia datove ppojeni je 2 Mb/s.

Oproti Ceské republice je v call centru s pskou v Ziliné ve Slovenské republice
piipojeno do telefonni Kit48 linek a datovéiipojeni 256 Kb/s. DalSi nezbytnou sasti call
centra je telekomunikai pristup (gipojeni kazdého pitace do jednotné telefonni &it
k internetu s kapacitou pokryvajici s rezervou #sSjv Sptky), dale hlasovy systém IVR

(hlasové menu, které ovldda zakaznik pomtsiic telefonu), interni inform@ni systém,

47



software pro poloautomatické planovaniésmoperatol, nahravaci Zdzeni, monitoring
(dohled nad provozem, statistiky, reporty) a takBIRC (podnikova strategie zaffena
na zakaznika). DalSim prvkem pro zajstkvalitniho materialniho prastdi jsou pracovist
vSech operatdrtak, aby ndli dostatek prostoru. Jejich nezbytnym vybaveninstaga hlava
pocitat, zdizeni pro pepojovani hovar, sluchatko s mikrofonem, ale dit€ se nesmi
zapominat na pohodinou Zzidli, na které operatori tcélou svoji pracovni dobu. \fipad
velkych kampani nebo projekje rekdy velmi slozita komunikace s klienty, protozZze tko
operatora komunikuje velky pet operatat, tak se nezbytnym prvkem stava takeé delaii
jednotlivych pracovnich ploch od ostatnich hapastny. Zalezi vSak na moznostech
pracovisg.

3.3.7Procesy

Proces poskytovani sluzeb je velmi ndmp na lidskou praci. Procesy v call centru
prochazi dynamickym vyvojem. RozliSuji se externinirni procesy. Jak se tyto procesy
meéni, méni se i cely charakter call centra. Mezi internbqasy pai prijeti, predani,
piesneérovani hovoru, administrace hovoru a jeji zpracdvgianovani sin, alokace
operatod do jednotlivych tymi. Externi procesy jsou takové podnikové proceserékt
prochazeji naifi¢ celou spolénosti. Napiklad pijeti objednavky, #izeni, znéna nebo zruseni
produktu ¢i sluzby, marketingové nebo prodejni kamfamyiizeni dotazu nebo stiznosti

tykajici se produktu, faktury, upominani nebo vyardtpohledavek.

Procesy ve spot@osti Lion TeleperformanceCeska republika jsou hlagn
komunikace se zakaznikem, zejmén&mdini ukitych informaci,feSeni probléiin stiznosti,
reklamaci. Zalezi na druhu projektu. V probihafigicocesech vznikaji i kritick&d mista, kdy
muze dojit k selhani z&eni nebo k selhani z&stnand.

Pti telefonnim rozhovoru G¥e dojit k selhani z&zeni, pokudilovéka na druhé stran
vibec neslySime nebo u#ipvednuti je hovor hluchy. Z hlediska operéatordizjiciho
hovor mize dojit k selhani vifpact podani nespravnych informaci, neznalost produktu,
pouziti nevybiravych slov a dalSich skirtesti. DalSi moznosti selhani jsou stiznosti.
Vtomto gipad by mela mit spolénost plan, jak budou vizovany. Oilezité je,
aby spolénost dokazala pochybeni napravit. Konkrétniftklpdem v pedchazeniéchto
nedorozumini je zg@tna vazba, kterd& ma zpravidla charakter aktivniaenarketingu.
Spolgnost si u Lion Teleperformanc€eska republika sjedna sluzbu, kdy opeiiato

obvolavaji z poskytnuté databaze klienty inapanky, u kterych zjidji vétSinou pomoci
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dotazniku, ktery vypracovala v naSettipact banka, zda jsou klienti se sluzbami spokojeni,
co se jim nelibi a co by zlepSili tak, aby se s@qodst mohla zagtit na konkrétni zlepSeni

podle zjiStnych skuténosti.

3.4 SWOT analyza Lion TeleperformanceCR

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
* Obchodni znéka » Sluzby operatdr pouze Weském
jazyce

* Rozmanitost poskytovanych sluzebe Omezena kapacita pracowist

» Kvalitni management » Patateini nezkuSenost operator
» Certifikat jakosti ISO 9001:2000

+ Clen ADMAZ

* Spoluprace s UNICEF

* P¥ijemna atmosféra na pracovisti

« Uspssnost projekt

PRILEZITOSTI HROZBY

* Oslabeni konkurence » Konkurence v oditvi

* Rozvoj novych sluzeb * Odchod zarsstnané ke konkurenci
* Osloveni novych segmentrhu * Nedostatek zdrdjpro investice

* Rast poptavky
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3.4.1Popis SWOT analyzy

Velmi vyznamnou udalosti spaéleosti bylo spojeni se 8tovou obchodni zrikou
Teleperformance, kterd je znama po celénités\a uz samotny nézev klientovi te

napowdét o vysoké kvali poskytovanych sluzeb.

Kvalitni vedeni spoknosti hraje utité taktéz vyznamnou roli. Spaleost jeclenem
Asociace direct marketingu a zasilkového obchodastmi certifikat managementu jakosti,
coZ vypovida o vysoké kvatit

Vyznamnym prvkem spotaosti je Siroka nabidka sluzeb, kterd je schopravibs
velké mnozstvi zékaznik a tim, Ze zakaznici mohourijg se svym navrhem, ktery
je spolé&nost schopna zorganizovat jak v pdkéch vCeské republice, tak i v ostatnich
zemich se rize stat pro klienta wité lakavou nabidkou. Usgpnost reklamnich kampani
a dalSich projekit velkych spolénosti a ukité organizovani informani linky pro UNICEF
ma také podil na dobrém jménu spolesti.

Mezi slab8i strdnku spaieosti pati jednoznané nizka jazykova vybavenost
operatofi, zvlast pii komunikaci cizimi jazyky. Spotmost ma spiSe zkuSenosti
s tuzemskymi Kklienty a jejich zakazniky. Mnoho =zdgnych konkureft nabizi

kvalifikované operatory komunikujici anglickymémeckym a také francouzskym jazykem.

K ptilezitostem spolenosti pati vyvoj dalSich sluzeb, ktery iwe umoznit #st
poptavky po d&chto produktech a tim i oslabeni konkurence, polspol&nost mize
nabidnout to, co druhd spol®st nema. Déle také pronikdni na dalSi nové trhy,
ve kterych prozatim telemarketing nenaSel ugtzitn

Hrozbami spolénosti je utit¢ konkurence v oditvi. Pokud spolénost nenabidne
néco vice, niiZze ztratit postaveni na trhuil@Zitou roli také hraje postaveni k zé&sthaném.
Pokud se jim spot@most dostatné newnuje, neuspokojuje jejich petby a pani, mize dojit
k prechodu ke konkurenci, coz je p&av telemarketingu velméasté, pokud se ve dsie
nachazi vice firem s timto z&enim, a tak by spataost néla své sily zarxit praw na péi
0 zangstnance.
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3.5 Konkurence Lion TeleperformanceCeské republika

Jako kazda spaleost, tak i Lion TeleperformancelR ma konkurenci.
| kdyz telemarketing je v podstatstale novym oborem, na trhu je mnoho spobeti
poskytujicich podobné sluzbygigina konkurernit ma sva sidla nebo poliy v Praze a Bré

ale i v dalSich mstech.

TELEMABRKETING

3.5.1Telemarketing Prague a.s. (E\!'mﬂfa-s-

Spole&nost byla zaloZzena roku 2000. Provozuje externl cahtrum s p&tem
320 operatorskych pracovisteré poskytuje sluzby telemarketingu, internétava pimého

marketingu.

Mezi vyznamné zékazniky gatBawag Bank,Ceskomoravska stavebni sjelna,
Telefénica O2, Oriflame, Home Credit, Otto, Nissédd.

media|
_call |

Spoleénost se sidlem v Benje profesionalnim partnerem pro poskytovani sluzeb

3.5.2MediaServis s.r.o.

zakaznickeho servisu. Sluzby zakaznického sermiediacall zahrnuji kompletni sluzby
s vyuzitim aktivniho a pasivniho telemarketingustatnich marketingovych praéstki, jako
nagiklad direct mailu. Nedilnou seoasti jejich sluzeb je i navrh koncepce a detailni
propracovani telemarketingovych kampani.

3.5.3Cortex, spol s. r. 0. CORTEX

Spol&nost byla zaloZzena v roce 1992 v Praze jakdidicé spolénost Svédské firmy
CORTEX International AB, kteratsobi na trhu v oboru direct marketing. Poskytuje

direct marketing, databazovy marketing, on-line keting, komunikani centrum a dalsi.

Mezi nejvyznamyjSi klientelu pati Shell, MF DNES, Peugeot, Kodak, Quellef&a
Fiat, Casio, Agip, Multitabs, ProFitness atd.
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3.5.4Europe Calling a.s.

Spolenost pisobi naceském trhu od roku 1998 v Praze. Spotest poskytuje
komplexni sluzby call centra a kombinuje ttadi a moderni zjsoby komunikace
(telefon, fax, dopis, internet, mobilni komunikace;mail a SMS). Pracuje na bazi
outsourcingu, tzn. fedani prace, kterd neni hlavriinnosti klienta, odbornikm,
jenz ji provadji efektivrgji, rychleji, pruzrgji a levrgji.

NejvyznamujSi klientelu tvaéi UPC, MF DNES, GTS, Starobrno, Relax radio, Moje
kopretina atd.

3.5.5DIMAR S.1.0. DIiMaR

Jedna se o direct marketingovou agenturu se sidlePraze, ktera jeclenem
mezinarodni postovni a expresni skupiny. Je spsitialna OneToOne komunikaci a dialog
marketing. Nabizi pronajem a prodej databazi, rm&ni a poradenské linky, SMS a MMS
kampar, webové prezentace a aplikace, multimedialni kmeat koncepce, grafické
zpracovani, fedtiskova piprava, produkce tiskovin a reklamnickegneti, personalizovany
tisk, kompletace direct méil baleni reklamnich materialrozesilani zasilek, marketingové

analyzy, vyzkumy, &ni kamera, hloubkové individualni rozhovory a prdaaee.

Mezi vyznamné klienty p#&t Canon CZ, Citybank, CSOB Poji§ovna,
Hewlett-Packard, Import Volkswagen Group — Audiatse/olkswagen, Mazda, Microsoft,

Motorola atd.

3.5.6ComGate a.s. »GComGate

Spolenost vznikla roku 2000 v Praze. Je jednimiedpich poskytovatélsluzeb
interaktivniho marketingu, mobilni zabavyeSeni mPlateb €eské republice a na Slovensku
a zprostedkovart pasobi i v dalSich zemich. V oblasti interaktivniharketingu poskytuje
poradenstvi (marketingové, pravni a technologickg§lyvai a provozuje moderni sluzby
na miru a dle pozadatrkzakazniki.

Vyznamnymi klienty spoknosti jsou Avon, Benzina, Bohemia Sekt, Elektrolux,

Marlboro, Oxy, Pepsi, Skoda Auto, Tesco, Vitana atd
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= - &
3.5.7Eficia Praha spol s. r. 0. eficia

Spole&nost byla zalozena v roce 2003 s cilem poskytovgsoee kvalitni
telemarketingové sluzby finanim subjekim. Behem ti let se diky rozgéni sluzeb
z klasického telemarketingu az k poskytovani kommplleo CRM a spravy kampani
vyprofilovala v renomovanou marketingovou sgolest. Nabizi pasivni a aktivni SMS

marketing, Direct Mail, vyvoj webovych aplikaci, @Ra dalsi.
NejvyznamijSimi klienty spolénosti jsou Telefonica O2, Vodafone Czech Republic

Raiffeisenbank, Oborova zdravotni pé@gna, Danone, Sodexho P&%R, a.s. atd.

3.6 Projet Lion Teleperformance CR a spol&nosti
Ceské radiokomunikace, a.s.

Ceské radiokomunikace, a. s. jsou moderni telekokatini spoleénost s celostatni
pusobnosti. Pré&v tato spolénost zgala od c¢ervna 2006 spolupracovat s Lion
Teleperformance na projektu #€o zédkaznika. Uz §ervnu 2006 vznikla pro zakazniky
Tele2 zékaznicka linka, byl zahajen provoz prodéjiéy produkti a sluzebCRa, gipojeni
do telekomunikeni si¢ CRa, instalace internich inforiéich systéri CRa, z&alo probihat
intenzivni produktové Skoleni operdiora provoz pblizné 50 000 hovalr mésicné.
V sowasnosti spoluprace spot®sti neustdle poktgje. Sluzby pro zakaznik¢Ra jsou
nadale rozgovany. Jedna se zejména o elektronickou komunikadlienty, \rnostni
programy, vypowdi sluzeb, aktivni telemarketing, ohlaSovnu porugirpdejni linky,
prizkumy spokojenosti zakazrikatd. Neustale se zvySuje jak technologie a podpora
tak i kvalita pée a prace s operatory. Neustdle probihd monitoaingodnoceni kvality
hovort, trénink operatdr, dilezita je i zgtna vazbaCRa — Lion —CRa, rozbor kvality
se zastupot'Ra a Lion TeleperformandéR, pravidelné motivéni soutze, akce se zastupci
CRa atd.

Trendy ve spolupraci

Telefonicky styk sklienty je zaji®van operatory Lion Teleperformanc€R
a internim pracovnikm CRa jsou pedavany individuaini poZadavky Kligént Rozsfeni
technickych znalosti operatose tyka napklad v gipact ohlaSovny poruch. U vybranych

typt zavad probihd jejich lokalizace a ods#m@inpiimo pri hovoru s klientem. Maximalni
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snahou operatora je fKigit poZzadavek jiz $ prvnim kontaktu s klientem. Rutinni
administrativniinnosti jsou zpracovavany pracovniky Lion TeleperfaceCR.

Obréazek 6 Spolupréce Lion Teleperformance’R a Ceské radiokomunikace a.s.

Zékaznické centrum CRa Helpdesk CRa
BO ZL PL ATM WB OP / HD
(administrativa) | (zakaznicka linka) | (prodejnilinka) (aktiv tm) (retence) (poruchy, monitoring sité)
30 x HPP 40 x HPP

|] [ TELE2 MARKETING D [l

+400 az 600 %

Zékaznické centrum CRa Helpdesk CRa
BO REC (fizeni ext. call center) OP/HD
(administrativa) (poruchy, monitoring sité)
12 x HPP 4 x HPP 30 x HPP
LION Teleperformance
BO ZL PL ATM WB OP
(administrativa) | (zakaznicka linka) | (prodejnilinka) (aktiv tm) (retence) (ohlaSovna poruch)
60 x HPP
CRa + LION

| vySSi kvalita zakaznické pé €e / nizsi naklady

Zdroj: Interni material spot@mosti Lion TeleperformancéR
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4 Navrhy, reSeni, dopordeni

V lonském roce jsem v této spolosti néla moznost pracovat jako operatorka
na tiznych projektech pasivniho i aktivniho telemarkgtinMéla jsem moZznost blize poznat
prostedi, ale i jednotlivé pracovniky spolesti. Spolénost je velmi npadita a snazi
se fiznymi zpisoby zlepsSit progedi spolénosti a motivovat zasstnance.

Najit néjaka novaieSeni, zlepSeni pro spdhmst, je velmi obtizné, ale v dalSich
fadcich bych se o to rada pokusila. Nejprve by@alaanovymi zlepSenimi, které spahest

nedavno zavedla.

4.1 Aktualni zmény spolanosti

Myslim si, Ze spolénost jiz v této dob velmi db4 na p& o zangstnance a snazi se

je motivovat k co nejlepSim vysletik a také k tomu, aby se v praci cititijpmng.

| zamstnanci maji moznostigpivat svymi ndpady, zejména pi@esinictvim vanoéni
akce ,Dopisy Jeziskovi." Touto cestou mohli zetmanci psat v obdobitgd Vanoci svoje
piani a vhazovat je do krabice undfst na recepci. Diky této moznosti doSltakk zlepSeni.
Velmi piijemnou zmnou se stalo snizeni ceny napdidy se spoknost rozhodla dotovat
napojovy automat. Déle vyhradila jeden¢pas pro volny gistup zamistnané k internetu.
Kazdy pracovnik ma na svémdai pristup, ale pouze pro pracovriely, pokud zékaznik
vyZzaduje najit #akou informaci, napklad poskytnuti informace o nejblizSi pdice,
jeji otviraci doB, a tak totoreSeni mnozi za#stnanci uvitali. Dale na navrhy zastnané
doSlo od 1.2.2008 ke zvySeni hodinové sazby, cgigezandstnance taktéz pozitivni. DoSlo
k parizeni lepSiho vybaveni pro praci operatora a daiBislim si, Ze takovymi kroky
si spol€nost ziskava své zastnance a vytwa si mezi nimi dobrou image. DalSi motivaci
pro zangstnance byl napad, ktery uz je zaveden déle, aliecunké gispiva ke zlepseni
vztahi a prostedi ve spolénosti. Pokud maji operaiodobré vysledky na daném projektu

jako skupina, 2x do #sice ve vyhrazenych dnecbt$inou teamleader rozdava snidani.

Jak uz jsem uvedla wedes|é kapitole, spairost podporuje celogtovou neziskovou
organizaci UNICEF. Spoteost pro dastniky tohoto projektu gada jest pred samotnym
odblokovanim informénich linek velkolepy raut. Timto gestem spolest vyjaduje
podkovani vSem zagstnandm (managementu, koordinabon, technikim, operatoim),
kteri se na tomto projektu podili.
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4.2 Nové moznosti znin, doporuceni

Jak jiz bylo zmigno, spolénost nabizi Sirokou Skalu produksluzeb a novyckeSeni
pro své klienty. Ma mnoho moznosti, jak zajistitakini sluzby, které pozitivh ovlivni
zakazniky jednotlivych klieit Call centrum spotmosti ucgité nepati k nejmensim.
Dohromady v obou pol&ach spolénost (Pardubice, Hradec Kralové) pracuje asi 300
operatod. Paiet operatar se odviji od nabidky a velikosti projéktna kterych mohou
pracovat. OvSem znalosti cizich jasyloperatoii nejsou na vysoké urovni. KdyZz jsem
se v¢asti prace zawila na popis konkurence a jejich poskytované sluzfstila jsem,
Ze mnoho z&hto spolénosti nabizi uskut#ovani projeki operatory mluvici samégjme
¢eskym jazykem, ale vyjimkou nejsou ani opefiatkteri jsou zandteni na fizné cizi jazyky.
Zejmeéna se jedna o anglickggmecky, francouzsky, ale i rusky jazyk.

Lion Teleperformance prozatim nefamnezi poskytovatele sluzeb i pro zahtemi
zakazniky. Mohla by to proérbyt dalSi moznost uplatni, ziskavani a rozvijeni zkuSenosti
v této oblasti.V sotasnosti se fize stat, ze do call centra zavol§aky cizinec a potom

nastava problém, jak s nimiegit jeho poZzadavek.

Prvnim navrhem pro spaleost nize byt Uvaha, zdafjmout operatory, ki
by se specializovali pouze na zahtanizakazniky. V tomto okamziku ale nastava otazka,
zda by to bylo pro spoateost vyhodné, zda by #a tyto pracovniky¢im zangstnat.
Resenim by mohl byt kit samostatny projekt pro zahrami zékazniky, kde by bylo pin
vyuzito kvalit operatai, kteti mluvi plynule cizim jazykem. Zde ovSem nastavabpam,
jestli je projekt spokénost schopna zajistit, aby byl operator&iryuzit v gripadt trvalého
pracovniho porru.

SpiSe z mého pohledu lepSimSenim se mi jeviipmuti operatoli, ktei ovladaji
alespa dva cizi jazyky. Mohli by pracovat néanych projektech, které by byly k dispozici
a zarova by meli své pesré urcené pracovni misto, kam by bylyesngérovany vSechny
cizojazyné hovory. Ostatni operd&idy byli srozungni s moznosti, jak Wydit takovy hovor,

meli by dostat instrukce, kam hovorgpoijit, kde bude kvalithvytizen.
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4.3 Vyzkum kontaktnich center vCR

Tento marketingovy vyzkum byl proveden roku 2006olemosti Genesys
Telecommunications LaboratoriesieB dwma lety bylo vCeské republice 700 call center
a tento poet se od roku 2006 jistzvySil. Z databaze 700 call center bylo osloveno
580 kontaktnich center. Nejprve byl rozesilan dfiti dopis kontaktnim osobam s odkazem
na dotaznik pro vyplmi. V piipac, Ze tak oslovené osobyinily, byly jim zdarma zaslany
vysledky vyzkumu a mohly tak zjistit, jak si jejidpol€&nost stoji ve srovnani s konkurenci.
DalSi c¢asti vyzkumu bylo rozesilani e-maikontaktnim osobam s odkazem na dotaznik
a posledntasti byl telefonicky kontakt respondénktei dotaznik nevyplnili. Celkem z 580
kontakti spol&nost ziskala 252 odpedi. Dotaznik obsahoval 24 otazek.

4.3.1Zjist éné vysledky

Bylo zjiSttno, Ze podle dotdzanych osob je nejvice internétihcenter (60%), které si buduji
spolg&nosti pro zkvaliténi poskytovanych sluzeb svym zakazZmtk Externi call centra
se vyskytuji piblizné ve 12% pipach. Obory vyuzivani kontaktnich center jsou nejvice
zantieny zejména na marketing a prodej (26%), dale nksbbfinargnictvi (23%)

a telekomunikace (22%). Nejvice se tato centrazgbynformanimi linkami pro véejnost
(73%), dale reklamacemi prodiikia sluzeb s tim spojenych (73%)ieSenim probléf
stavajicich klient (71%). | laik nize odhadnout, kde se Ba$tji vyskytuji tato centra. Jedna
se o velka (krajskd) &sta, kde spolaosti nachazeji mnohaifezitosti, jak se v tomto oboru
uplatnit. Mésty jsou tedy Praha (57%) a také Brno ( Jihomonakskj 10%). Ostatni kraje
tvoii podily asi 5%. Tim, Ze Lion TeleperformanCeskéa republika p#tmezi externi call
centra, ktera nejsou v okoliastda, nenajde spdiost v Pardubickém kraji konkurenci
takovych rozmira. Vyzkum prokazal, Zze nejvice jsou zpracovavangfoelické hovory
piichozi i odchozi, dale e-maily taktéfighozi i odchozi. Na trhu, co do o zangstnanych
operatod, dominuji gredevSim velka call centra, ktera zZetmavaji od 101 — 500 operaior
(59%). Vlastniky &chto center jsou obvykler@dni telekomunikéni, finartni a energetické
spole&nosti. MenSi centra pat bud’ telemarketingovym firmam nebo fstire velkym
podnikim z rfiznych od¥tvi. Fiblizné 36% call center za#stndva do §i operatoi,
jedna se tedy o maléd interni call centra, kter&jiclatepsit komunikaci mezi spajrosti a
zakaznikem. DalSi zji&i se tykalo pokryti sluzeb. &&ina internich kontaktnich center
pokryva svymi sluzbami pouzéR (70 %). \&tSi call centra pokryvaji vice zemi s minim#ln

tremi obsluznymi jazyky (50%). 17% tkiocall centra poskytujici své sluzbyCeské
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republice a na Slovensku.u®Zitou sodasti call center je Urowieznalosti cizich jazyk
operatoi. Mnoho center je za¥eno na ciziteci, které tvdi podil 80% a tedy
z dotazovanych center se jimnuje 30 %. Dale pak podil operaidrovaicich cizimi jazyky

a francouzstina. Interni call centra majidasgji jednosnénny provoz pouze v pracovnich
dnech, oproti tomu interni a externi call centrger& obsluhuji ve vice jazycich, mivaji
negetrzity provoz (¢etre vikendi). DalSim zjiS¢nim je pom&r vyiizenych hovai
prostednictvim hlasového systému a hovory zpracovavanyperatory. 60% call center
Vyuziva vyizovani hovoit prostednictvim operatar a sluzby jsou z 33% poskytovany
zékaznikm zdarma — tyka sett8inou internich call center. Velka call centrakpyasiji z etSi

casti placené sluzby. Pet zakaznik tvori ze dvouitetin mérg nez 2000 osob.

4.4 Trendy spoletnosti

Trend pro spoknost se v dalSich letech rozvoje tykad oblasti zakke pée,
kterd je velmi sild vnimana jako obrovsky potenciadl. Nejednd se poazeasivni
telemarketing, ale také informacdni linky, zakaznicky servis, uvitaci hovory, informace
o0 novych moznostech, sluzbach, upozoéni na pohledavky, usiti sluzby (produktu)
na miru a mnoho dalSich inovativnich projéktledna se tedy o to, co kéné spotebitelé
budou stalgastji vnimat a vyZzadovat od svych dodavétel zarové se jedna i o &fitko,
jehoz prostednictvim se budou spdleosti navzajem porovnavatSpoleinost by se tedy
méla zamyslet nad tim, jak rozvinout se zakaznikem teovou spolupraci a takovy vztah,
aby nen¥l potfebu sluzbu nebo produkt ménit a odchazet ke konkurenci.Spol&nost
by se mdla snazit mit maximat loajalni klientelu. Ugit¢ i v telemarketingu zdna platit
heslo ,nas zakaznik, naS pan“a to je obrovsky krok Jjed. Spolénost musi ,bojovat*

o kazdeého klienta, protoze kazdy ztraceny se jémivi€Zce a draze nahrazuje novym.

DalSim ukolem, ped kterym spoknost v telemarketingu n@eském trhu stoji,
je zabezp&ni maximalg kvalitni a profesionalni obsluhu linkyt auz gichozich nebo
ochozich hovar. V zapadni Evropje stalecastjSi jev, Ze operatory na linkach byvagsto
lidé se specializovanym v&dnim — nap medicinskym, technickym, pravnickym,
ale je pravda, Ze projekty telemarketingovych spueti jsou propracované jinym sram.
Napiiklad projekty tykajici se Iékatvi nejsou \Ceské republice moc znamé. Rosteiploa
po zabezpgvani provozu uitych linek opravdovymi profesionaly a odbornikyoloru.

Myslim si, Ze pro Lion Teleperformance jéleFité zkvaliiovat sluzby progednictvim takto
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vzklanych osob, coz fite inést @ekavané vysledky. Aby bylo mozno takové odborniky
zanestnavat, je feba nabidnout jim takovy projekt, ve kterém by vljuzvé schopnosti

a dovednosti.

Spoleénost, ale i jeji konkurence se zabyvaji téadini obory, jak jiz bylo zmiéno
i ve Vyzkumu kontaktnich center Geské republice vroce 2006.émito obory jsou
marketing a prodej zaffen na prodej hmotnych prodiktdalSim oborem je fin&nictvi
a telekomunikace (projekt se spiiesti Ceské Radiokomunikace a.s.). Spolest
by se ngla zangit na nové segmenty trhu, které jsou nutnosti, @istala v konkuremim
boji. Segment ktery je soasnosti velmi opomijen jestatni sektor a tady vidim
pro spolénost uplatgni. Pokud by se spalrost zamdfila na vladni a ministerské organy,
krajské dady, magistraty, samospravygsta, obce, sdruzeni a dalsi, telemarketingem dosud
nedotené segmenty, ixe ziskat obrovsky okruh zakazaikSpol€nosti se mize otevirat
moznost ptadani piizkumi trhu, zji¥ovani konkrétnich nazérobyvatelstva, poskytovani
raznych informaci otanim a mnoho dalSich skuieosti. Rikladem Lion Teleperformance
CR maze byt jeji mateska spolénost ve Francii, kterd poskytuje mnoho sluZeb dnan
sektoru. Fikladem je sluzba zavedend statniffad@m pro seniory. Jedna se o aktivni
telemarketingova kampgaktera v pipact, Zze venkovni teplota stoupne naditou Grovei,
piipomind registrovanym senion pitny rezim a uzivani svych &kMyslim si, Ze prozatim
takova forma telemarketingové kampastatni sektor neka, ale postupersasu az dojde
k rozvoji a telemarekting bude ve statnim sekt@monazejmosti, niize na podobné projekty
dojit. Spolénost ma velkou vyhodu, Ze ¢den skupiny Teleperformance, protoze ma velkou
moznost porovnavat rozsah telemarketingovych aidwalSluzeb komunikaiho centra
jak v Evrog, tak i v ostatnich zemich &a. Tim ziskava velmi cenné paiiy a zkuSenosti
vyspilejSich koleg a mize byt dobe pripravena na dalSi etapy vyvoje telemarketingu

v Ceské republice i na Slovensku.

4.5 Jak motivovat operatory

Jak uz bylo skolikrat zmirgéno, cela spoknost zavisi hlavh na kvalit operatod,
kteri zprostedkovavaji hovory se zakazniky. Nejen Ze bylimbsolvovat komunikeni
Skoleni, ale jejich hovory by &y byt neustale sledovany a hodnoceny. Myslim si,
7e Lion Teleperformanc€&€R je vtomto p&inani velice aktivni. # mé spolupraci se
spole&nosti jsem se mnohému rda praw v komunikaci, ale pravdouugtava fakt,

Ze komunikani Skoleni probihala spiSe nacatku spoluprace pdppri novém projektu.
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Myslim si, Ze by bylo pro operatory vhodné prodtadce takovych Skoleni. Nabizi se otazka,
jak reSit samotnou motivaci operatod kdyz se nize zdat, Ze je to jednoduché povidat si se
zakazniky reSit jejich pozadavky a spravie informovat, neni tomu tak. Na operatora jsou
kladeny vysoké pozadavky na znalosti a profesidngtstupovani, a proto dochamsto ke
stresovym situacim. Proto se vSeolgecall centra snazi motivovat své zgsimance tak, aby
dosahovali pozadované vysledky a snizila se fldduaangstnandé. Tim, Ze se zvySi
motivace niZze dojit ke zvySeni vykonu operatora az o 20%. Mysli, Ze by bylo dobré jak
pro udrZzeni svych stavajicich zéstnand, tak i pro ziskani novych zastnand, aby
spolé&nost neustale propracovavala tuto motivaci. Vhodnig®enim mohou bytaené
soutze podporujici tymovou praci i praci jednotlivcV tomto ohledu by ® byt aktivni
piedevsim teamleader, st&jtak jako personalni odbbni. Teamleader ma blizko ke svym
podiizenym, zna jejich postoje k této praci, nazoryseqgim libi a co ne a tim sitbe udlat
obradzek a snazit sergmyslet,¢im jejich postoj zmnit, samo¥ejmé se souhlasem vedeni
spole&nosti. Hodnoceni operatopodle vykonu neni vzdy dobryieSenim. Nkdo dosahuje
naprosto vynikajicich vysledk ale na druhé strérjsou i taci, kt& pres svoji pili pdad za
témi nejlepSimi zaostavaji a v hodnoceni podle vykorau rekteré gedem ugené mety
nemusi wbec dosahnout. Pro motivaci byélinbyt stanoveny takové skuteosti, které
motivuji jak ty nejlepsi, tak i ty gmérné operatory. Myslim si, Ze by bylo dobré zavésni
aktivity pro zvySeni vykonnosti. Napriklad zprijemnit pracovni prostiredi, v aktivnim
telemarketingu vytviit napiiklad plakat s motivem projektu pro jednotlivé cjtery, kiei si

(v telemarketingu se pouziva vyraz OK, tedy koldkazniki operator ziskal kil pro koupi
nebo vyzkousSenidakého produktu, nebo nagro domluveni salzky se svym bankovnim
poradcem atd.) a tyto OK zna#owat na plakatu, kde by bylo jaswidét, jak je kdo

z operatolt uspgsny. DalSim dlezitym motivem by mohla byt i motivacézanymi benefity
pro zaméstnancejako napiklad zajis¢ni pitného rezimu pro nejlepsi operéatory, poukaay n
vitaminy, masaze, zavedeni ovocnychi drebo dii podporujicich pitny rezim. Lakavou
nabidkou se mohou stat i firemnicirky, spol€enské a sportovni akce, coz by mohli
zanestnanci taktéz uvitat. Rada bych uvedlaktaré giklady vyuzivané spobmosti

k dosaZzeni vybornych vykénJedn& se losovaci séut kdy operator ziskava losy z&ié
splrené cile na projektu, které vhodi do losovaci kiiapi Losy jsou ukeny pro vSechny —
stalé zamstnance, nowky i senior operatory. Operdtdak maji moznost ziskat zajimave
ceny, kdyz se opravdu snazi. Konkuminspol€énost Telemarketing Prague se také zabyva

motivaci operatar a klade velky draz na praci v tymu. V této spdoleosti prokthla sou¢z
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s nazvem Cesta kolem&a, kde se nejlepSimu tymuegaldval putovni pohér. Motivaci pro
ostatni tedy bylo ziskani tohoto poharu a pro titary ziskal tento pohar zase udrzeni si

tohoto oce#ni i v dalSim réniku. Timto zfisobem niZze dochazet k rekordnim vysleat.

DalSim trendem, kterym by mohla spoiest zaujmout potenciélni z&stnance
je Homeshoring Jedna se o novinku v zdastnavani pracovnik Naph prace je stejna,
tedy telefonni operator, ale jedna se o praci ogbbhdomova. Tento Zjsob zajiuje
maximalni ochranu a bezpst dat a zaznainpred gipadnym zneuzitim. Pro spéheost
by mohl byt vyhodny z hlediska ziskani zstmané ze vzdalegjSich mist, kt& maji o praci
operatora zajem, ale z hlediska dostupnosti misteopiSt, je to pro & neijatelné. Takovy
operator pracujici doma musi mit sadepze zakladni vybaveni, jedna se o ¢ped
S @ipojenim k internetu. Pragdnictvim nainstalovaného systému je mu undoargihlasit
se k ustedre a softwaru v call centru. VSechny hovory operajeoal nahravany a pravidein
zvySer monitorovany. Moznost vyuziti této prace je v ablaaktivniho i pasivniho
telemarketingu.

Existuje mnoho napada novych trend, kterymi se nmize spolénost inspirovat. |
kdyZ spolenost paiti k ttm vysglejSim, co se tyka zavédi novinek, ndla by tyto moznosti

neustale uplébvat vice a vice v poskytovani sluzeb, aby zakazinyk nadmiru spokojen.
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5 Zavér

V souwasné dob se spolénost, ktera chce zaujmout vyznamné postaveni na trh
neobejde bez marketingu a jeho podrobného rozpéaméovak, aby bylo dosazeno
stanovenych vysledka gredevsim spokojenosti zakazik

Marketingovy mix je zvlastdulezity prvek, ve kterém musi byt vSechny jeho slfoZk
slacény tak, aby psobily spravnym zjisobem na spoéaost a na samotné zakazniky. Mnoho
spole&nosti pro zjednoduSeni komunikace se svymi zakgzmijuziva telemarketing,
ktery je dnes jiz &nou sodasti zivota modernihdlovéka. Sodasny cloveék totiz hleda
moznost jak usét ¢as, a tak vyuziva vyhod telefonu nebo internetotrogli svého domova
¢i pracoviSé. Na spolénost, ktera se zabyva poskytovanim telemarektingowjuzeb jsem

se ve sve praci zatfila.

7 w2

~Hlavni cil bakala¥ské prace byl napl®n jednak v teoretické ¢asti definovanim
zékladnich pojmi marketingu se zaméienim na marketing sluzeb, popis
marketingového mixu a marketingového mixu sluzeb a praktické ¢asti podrobnym
popsanim situ&ni analyzy a marketingového mixu spokénosti Lion Teleperformance
Ceska republika a v navrzich feSeni, jak zlepsit poskytovani sluZzeb pro zéakazniky

zejména v oblasti lidskych zdrofi spolenosti.”
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Priloha ¢.2

Vyznamni klienti spolefnosti Lion TeleperformanceCeska republika

; m CESKA=S
CESKA POJISTOVNA SPORITELNA

Chrdnime wale sny

WAIMARK® 74 UniCredit Bank

WAVON,
QUELLE

EQVYIJEI csoRr

RWE% @ Mma &= ke

65



