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Souhrn:

Moje bakalaiska prace ma za cil piibliZit systém Fizeni vztaht s VIP zakazniky Ceské
posty a zakazniky vibec. Pojedndva o organiza¢nich zménach v obchodnich oddélenich,
segmentaci zdkaznik a obchodnich zastupcti u Ceské posty. Je v ni kladen velky dtraz na
udrzovani a prohlubovani obchodnich vztahG se zdkazniky i na pifimy osobni prodej,

poukazuje na zdokonalovani a dilezitost systému CRM.
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Title:

The analysis of VIP customer relationship management at Czech Post, state enterprise

Abstract:

The aim of my Bachelor thesis is to explain the system of VIP CRM (customer
relationship management) and also CRM generally at Czech Post. It deals with the
organization changes in business departments, customer and sales representative segmentation
at Czech Post. It stresses mainly the maintenance and the deepening of business relations with
the customers but also personal direct sale, the thesis points out development and importance
of CRM.
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Uvod

Téma ,,Analyza systému fizeni vztahii s VIP zakazniky Ceské posty, s.p. jsem si
zvolila proto, jelikoz pracuji u Ceské posty, s.p. a od samého vzniku obchodniho oddéleni

spolupracuji se zakazniky vSech segmentti.

Ceska posta, s.p. (dale jen Ceska posta) je nejvétsim Seskym poskytovatelem
postovnich sluzeb s dlouholetou tradici a se silnou pozici na trhu. Ve vétSin€ sluzeb ma na
trhu dominantni postaveni, nebot’ konkurence nema zijem provozovat malo ziskové Ci
neziskové &innosti vyzadujici nakladnou postovni sit.V soucasné dob& Ceska posta prosla
vyznamnymi zménami, zménila se a stile méni z provozné orientované organizace na
obchodné zamétenou firmu, na moderni obchodni a logistickou spole¢nost. Pripravuje se na

transformaci ze statniho podniku ve standardni podnikatelsky subjekt — akciovou spolecnost.

Ceské posta ma po celém tzemi statu rozmistény svoje pobodky, a to téméi 3 390
post, ma cca 37 200 zaméstnanctl. Po Ceskych drahach je druhym nejvétsim zaméstnavatelem

v Ceské republice.

Ceské posta prosla v poslednich dvou letech velkymi zménami. K 1.10.2006 byly
zruSeny PTJ (provozné technické jednotky), které mély sva sidla v okresnich méstech (podle
tehdejSiho statopravniho uspotfadani) a ve své kompetenci spravovaly vSechny posty, které
mély sidlo vtomto okrese. Provozné technicka jednotka méla svoji vlastni organizacni
strukturu, to znamena, Zze méla ve vedeni feditele a naméstky jednotlivych odd¢leni, t;j.
oddéleni obchodu, provozu, ckonomického tutvaru ¢i sekce hospodaiské spravy. Byla
podtizena ptislusnému OZ (odstépnému zavodu), ktery mél sidlo v krajském meésté (rovnéz
podle tehdejsiho statopravniho uspofadani). K 1.3.2008 vstoupila v platnost dal$i nova
organizacni struktura podniku, v niZ tyto odstépné zdvody zanikly, bylo zfizeno celkem
8 novych obchodnich regionti a dale dosSlo k rozdéleni obchodniho oddéleni na nékolik
obchodnich odbori. Na odbor VIP se sidlem na generalnim feditelstvi, odbor regiondlniho
obchodu KORP?, odbor regionalniho obchodu SME?, odbor regionalniho obchodu pro
vefejnou spravu, odbor regionalniho obchodu pro alianéni partnery a v posledni fadé Retail?,

tyto se sidlem na obchodnim regionu.

Na zékladé vyse uvedeného rozdéleni obchodu byli rozdéleni do segmenti jednotlivi

obchodni zastupci i vSichni stavajici zakaznici Ceské posty. Jmenované odbory maji v naplni

! Korporatni klientela
2 Small and Medium Enterprise —malé a stiedni podniky
® Retail — maloobchod, prodavat v malém



prace péci o stavajici zakazniky, vyhledavani potencidlnich klientt, ale i ziskavani novych
zékaznikii pro Ceskou postu. U mnohych zakazniki v ramci segmentace doslo ke zméné
obchodniho zastupce, coz ne vzdy bylo ptinosem z pohledu klientll. Déle je nastaven pievod
zakaznikG podle ro¢niho objemu podani mezi segmenty KORP a SME, ktery je mozny
jedenkrat za rok, a to vzdy k 1. 1. nasledujiciho kalendainiho roku. To znamend, Ze by mohl
byt zdkaznikovi opét pridélen novy obchodni zastupce, ktery by musel opét navazat kontakt
a o zakaznika zacit peCovat. Pravé vSemi témito zménami se budu ve svoji bakalaiské praci

zabyvat.



1. Pi‘edstaveni spolenosti Ceska posta, s.p.

Posta je oznadeni pro sluzbu, kterda zajistuje logistiku korespondenci, listovnim
sluzbam, rozesilani zésilek, pfevodim penéz, vydavani znamek a podobné. Jedna se tedy

vlastné o jednu z nejstarSich sluzeb, které jsou na svété provozovany.

Vétsina statlh ma vlastni postovni ufady, které vykonavaji zminéné sluzby a které
udrzuji styk s okolnimi staty (jejich poStovnimi ufady). Mezinarodni vymeéna posty byva casto
dobte fungujici sluzbou i1 v dobach vojenskych konfliktli mezi nepfatelskymi staty. Zejména
v dobach valky byvaji zifizeny specializované postovni urfady piimo v armadé v poli (tzv.

polni posta).

Mezi zakladni poStovni sluzby, poskytované prostiednictvim postovnich provozoven
ziizovanych v kazdém sidelnim celku, patii dodani pisemnych zprav (napi. dopisti) a jinych
veci (napft. balikil) nebo dodani poukazané penézni ¢astky. Z hlediska standardl se uplatiiuji
jak kvalitativni (dodrZeni lhit u 99,5 % zakladnich postovnich sluzeb), tak kvantitativni
(mistni dostupnost obsluznych mist - poStovni schranky, Casova dosazitelnost - vybirani
schranek, oteviraci doba post). Jednoznacné vSak nejsou feSeny sankce pii jejich neplnéni.
Financovani poStovnich sluzeb je zabezpecovano poplatky za sluzby. I poSty mohou byt

soucasti sit¢ zakladnich mist poskytujicich informacni sluzby obantim.

Ceska posta je statni podnik, ze 100% vlastnény statem. Jedna se o podnikatelsky
subjekt podle zédkona ¢. 77/1997 Sb., o statnim podniku, ve znéni zédkona €. 77/2002 Sb.
Poslanim spolec¢nosti je vykon funkce vefejného postovniho operatora spocivajici
V povinnosti poskytovat a provozovat zdkladni poStovni sluzby v souladu se zdkonem

¢. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach. [6]

Ceska posSta ma hlavni sidlo, generalni feditelstvi, v Praze 1, na ulici Politickych
véziii 909/4 a v jejim Cele je statutdrni organ - generalni feditel JUDr. Karel Kratina, ktery
fidi ¢innost podniku a jednd jeho jménem. Rozhoduje o vSech zaleZitostech, které nejsou
pravnimi predpisy nebo Zakladdaci listinou vyhrazeny do ptlisobnosti zakladatele.

Zakladatelem, ¢i ztizovatelem Ceské posty je Ministerstvo vnitra Ceské republiky. [9]

Dozoréi rada Ceské posty ma 9 ¢lent a dohlizi na vykon puisobnosti generalniho
feditele a podnikatelskou ¢innost. V souladu se zdkonem ¢. 77/1997 Sb., o statnim podniku,
V platném znéni, je 6 ¢lent dozor¢i rady jmenovano a odvolavano zakladatelem a 3 ¢lenové

dozor¢i rady jsou voleni a odvolavani zaméstnanci podniku. [9]



Dohled nad ¢&innosti Ceské posty v oblasti poskytovani zakladnich sluZeb do
31.bfezna 2005 pfislusel Ministerstvu informatiky, od 1.dubna 2005 Ceskému

telekomunika&nimu Gfadu (CTU?).

V mezinarodnich postovnich stycich je Ceskd poSta povéiena stitem k vykonu
operatorskych aktivit ve Svétové postovni unii®. Ceské posta je Glenem evropské operéatorské
organizace PostEurop. A v této organizaci je i aktivnim tcastnikem Dohody zemi usilujicich
o asociaci do Evropské unie. V roce 2004 Ceska posta predsedala pracovni skuping této
Dohody, jejimZz poslanim bylo pfipravit v souladu se Smérnici 97/67/EC Evropského
parlamentu a Rady asociované zemé na operatorskou kompatibilitu s poStovnim sektorem

Evropské unie.

Ceska posta se stara také o vystavbu, rozvoj a provoz sité provozoven, o jejich
udrzbu a obnovu prosttedkil pfepravy zasilek, zejména automobil. VSechny pobocky jsou jiz
vybaveny pocitaci. Sbérné piepravni uzly jsou vybaveny ttidicimi stroji, které umoziuji
spravné ttidéni zasilek jak listovnich, tak balikovych, coz zna¢né urychlilo dobu dodani

zasilek a ulehcilo praci zaméstnanctim.

Slabinou v celém systému je samoziejmé Cloveék. Proto se Ceska posta stara o dalsi
vzdélavani a prohlubovani znalosti zakaznikl. Dilezitd je motivace a samoziejme¢ snaha

zaméstnanct samotnych.

1.1 Stanovisko zakladatele

Rok 2007 byl pro Ceskou postu a jejiho zakladatele obdobim zahajeni praktické
realizace zmén, jejichz zakladnim cilem je zménit Ceskou postu na standardni obchodni
spole¢nost tak, aby se i v budoucnosti mohla uspéSné vyrovnavat s konkurenci na trhu
postovnich sluzeb i po piipadné plné liberalizaci tohoto trhu v rdmci Evropské unie, jejiz

zahdjeni je planovéano na 1. ledna 2013.
Uspésné hospodaiské vysledky Ceské posty za predchozi roky jsou proto velice
dobrym predpokladem a umoziuji Ceské posté v potiebné mife investovat do budouciho

rozvoje.

* CTU vykonava statni spravu v oblasti elektronickych komunikaci a postovnich podminek, véetné regulace trhu
a stanovovani podminek pro podnikani za G¢elem nahrazeni chybéjicich ucinkti hospodatské soutéze a vytvoreni
predpokladii pro fadné fungovani hosp. soutéze a pro ochranu uzivatelti a dalich ucastnik trhu do doby
dosazeni plné konkurenéniho prostiedi. Ufad rovnéz také zajisfuje ochranu nékterych sluzeb v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a sluzeb informacni spolecnost.

® Specializovana mezinarodni organizace
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Tak jako v minulych letech poskytovala Ceska posta i vroce 2007 standardni
vnitrostatni a mezinarodni postovni sluzby v kvalité, ktera je plné¢ srovnatelna s kvalitou
sluzeb ostatnich evropskych postovnich operatord. PokraCovala Uspé$nd spoluprace se
strategickymi partnery, zejména s Ceskoslovenskou obchodni bankou a Ceskou pojistovnou,
jejimz vysledkem je nabidka novych finan¢nich a pojistovacich sluzeb na postach (naptiklad
hypotéky, uvéry pro podnikatele, osobni uéty). Ceska posta pisobi i na trhu elektronickych
sluzeb, mimo jiné je spravcem ,,Centralni adresy*, na které jsou publikovany vetejné zakéazky
a drazby, je akreditovanym poskytovatelem certifikacnich sluzeb, podili se také na disledné
piipravé a realizaci projektu ,,Czech POINT* (na vybranych posStach jsou poskytovany

oveéfené vypisy z katastru nemovitosti i z obchodniho rejstiiku).

Vyse uvedenym cilim a prioritim rozvoje Ceské posty odpovida pfipravovani
strategie podniku, ve které je kladen diraz zejména na pfeménu podniku na standardni
obchodni spole¢nost, udrzeni trzniho podilu na trhu tradi¢nich poStovnich sluzeb, hledéani

novych obchodnich ptilezitosti, zvySovani konkurenceschopnosti podniku.
1.2 Vyvoj v oblasti poStovnich sluzeb

Sektor poStovnich sluzeb ovliviluji manazerské aktivity, a to jednak na zékladé
pozadavka zakaznikli, jednak prostfednictvim legislativné-pravniho prostiedi Vv ramci
ekonomiky statu. Z hlediska historického byla posta v byvalém Ceskoslovensku znaéné
deformovana. Byla podle sovétského vzoru pojimana jako ufad, ptivodni pojeti poStovnich
sluzeb jako podnikatelské Cinnosti bylo potlaceno. Praxe vSak ukazala, Ze poSta jako urad
nedokdze odpovidajicim zplsobem uspokojit potieby zdkaznikl, protoze k nim pfistupuje
Z byrokratického hlediska. Zatimco podnikatel musi vychazet ztoho, co jeho zakaznici
potfebuji, ufad ma tendenci rozhodovat o tom, co podle jeho ndzoru maji potfebovat.
Nezddouci nadfazenost Ufadu nad obfanem se v praxi projevovala 1 systémovym
podcenovanim kvality poskytovanych sluzeb. Nelogi¢nost pojeti poSty jako tfadu pro véci
vefejné vyplyva jiz z faktu, ze soukromi ob¢ané jsou vyrazné minoritnimi zédkazniky posty,
nebot’ tvoii pouze 10 az 15% z celkového poctu odesilatelil, zbytek jsou instituce a komeréné

orientovani podnikatelé.

V roce 2000 byly Ministerstvem dopravy a spoji (MDS) zpracovany a v ramci

legislativniho procesu schvaleny nasledujici zdkonné a podzakonné normy:

e zakon ¢.29/2000 Sb., o postovnich sluzbach a o zméné nekterych zakont,
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e nafizeni vlady CR & 112/2000 Sb., kterym se stanovila &astka urdujici, kdy je
provozovani postovnich sluzeb, jejimz ucelem je dodani pisemné zpravy, vyhrazeno

drziteli poStovni licence a zvlastni postovni licence,

e vyhlaska MDS ¢. 28/2001 Sb., kterou se stanovily postovni podminky zakladnich sluzeb
a zédkladni pozadavky kvality pfi jejich zajistovani drzitelem postovni licence (vyhlaska

o zékladnich sluzbach drzitele postovni licence), ve znéni pozdéjsich predpist,

e vyhlaska MDS ¢. 226/2000 Sb., kterou se stanovil zplsob prokazovani finanéni

zpusobilosti k zahdjeni a provozovani zékladnich sluzeb drZitelem postovni licence.

Témito pravnimi normami byla zapocata legislativni Gprava pro postovni sektor.
Sledovala dva zakladni cile, tj. definovat prostiedi v sektoru postovnich sluzeb a ptizptsobit

toto prosttedi legislativnimu rdmci platnému v Evropské unii.
1.3 Charakteristika sluzeb

Hlavnim piredmétem c¢innosti Ceské posty je provozovani postovnich sluzeb. Ceska

posta je drzitelem posStovni licence podle zédkona ¢. 29/2000 Sb., o posStovnich sluzbach,

V platném znéni. Podle postovni licence je drzitel povinen:

e plnit posStovni povinnost zpusobem, ktery je v souladu s potfebami veiejnosti a se
zékladnimi kvalitativnimi pozadavky, vcetné soustavného poskytovani informaci

0 zakladnich sluzbach a zptisobu jejich uziti,

e nabizet poStovni sluzby, na néz se vztahuje postovni povinnost, podle poStovnich

podminek, s nimiz ufad vyslovil souhlas.

Vétsinu &innosti provozuje Ceska posta v plné konkurenénim prostfedi. Vyhrazeny
jsou ji pouze zasilky s obsahem pisemnosti do hmotnosti 50 gramt s cenou do 18,- K¢. Tyto
zasilky jsou jednim ze zdrojii piijmi k zajisténi zakladnich postovnich sluzeb, jez je Ceska
posta povinna poskytovat na celém tizemi Ceské republiky za dostupnou cenu a v urdité

kvalité.

Mezi nabizené sluZzby patii zejména podani, pfeprava a dodani listovnich, balikovych
a penéznich zasilek jak ve vnitrostatnim, tak v mezinarodnim styku. Ve zminéném klasickém
segmentu nabizi Ceskd posta také sluzby expresni a kuryrni se zaru¢enou dobou dodani.
Rozsitenou nabidkou je Sdruzené inkaso plateb obyvatelstva (SIPO, nové také e-SIPO
s moznosti obsluhy po internetu), zprostfedkovani rtznych platebnich operaci mezi

obyvatelstvem a firmami dodavajicimi vefejnosti sluzby a energie. Vedle tradicni ¢innosti
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zajistuje Ceskd posta také sluzby obstaravatelského charakteru, jakymi jsou dichodova

sluzba ¢i produkty pro bankovni, pojiStovaci, sazkové a loterijni spolecnosti. Stale

vyznamnéji se Ceska posta podili i na trhu elektronickych sluzeb.

Portfolio elektronickych sluzeb Ceské posty lze rozdélit do &ty skupin:

1)

2)

3)

4)

Sluzby divéryhodné tieti strany — sem patii predev§im kvalifikovanad certifikacni
autorita Ceské posty, dale se sem fadi riizné varianty sluzby Registrovana elektronické

posta (REP).

Sluzby e-Governmentu — spada sem informaéni systém centralni adresy, Ceska posta
zabezpecila vroce 2004 piechod vefejnych zakazek tohoto systému na rezim
stanoveny novym zakonem o vefejnych zakazkach, ktery byl pfijat v souvislosti se

vstupem Ceské republiky do Evropské unie.

Sluzby vdzané na elektronické bankovnictvi — ke sluzbadm vazanych na elektronické
bankovnictvi patii napiiklad projekt Portalu vetejné spravy. Byla schvélena novela
zékona €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné spravy. Novela zdkona
rozSifuje okruh subjektti, které jsou opravnény k vydavani ovéfenych vypist
Z rejstiikii a databazi (naptiklad katastru nemovitosti, obchodniho rejstiiku nebo

zivnostenského rejstiiku).

Sluzby Hybridni posty — do této kategorie se fadi ¢innost Postservisii. Do budoucna se
pocita s dalSim rozvojem a hlavné s neustalym zvySovanim kvality sluzeb a jejich

roz$ifovanim.

Penézni sluzby Ceské posty jsou stile jedny z velmi vyuzivanych zakaznickych

sluzeb. Jedna se o hotovostni operace a riizné platby zakazniki. Ceska posta zprostiedkovava

také sluzby pro smluvni (alianéni) partnery. Nejvyznamngjsi z nich je CSOB, a.s. a jeji divize

Postovni spofitelna. Mezi dalsi patéi naptiklad Ceska pojistovna, a.s. nebo Home Credit

Finance. V poslednich letech se rozsifily sluzby pojistovnictvi (cestovni, zivotni, pojisténi

staveb atd.), & stavebni spofeni pro alianéniho partnera CMSS (Ceskomoravska stavebni

spofitelna).

Mezi dal$i Cinnosti patfi prodej tisku, telefonnich karet, pohlednic, déalni¢nich

nalepek a celé fady dalSiho doplitkového sortimentu.
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Kromé t&chto zaleZitosti zajistuje Ceska posta veskerou agendu spojenou s emisni
politikou a srealizaci emisniho planu postovnich znamek. Realizuje prodej postovnich

zndmek a poskytuje sluzby filatelistim.

Postservisy nabizeji zdkaznikiim komplexni sluzby spojené s piipravou listovnich,
balikovych, letdkovych i tiskovych zésilek a jejich predanim ptimo do prepravy. Mezi zadané
patti zeyjména Hybridni sluzby, které transformuji podklady ve form¢ datovych souborti
pomoci tiskaren, obalkovacich, foliovacich a balicich linek do podoby fyzickych zasilek
urcenych konkrétnim adresatim. Do budoucna se pocita s dalsim rozvojem a predevsim

S neustalym zvySovanim kvality sluzeb a jejich rozsifovanim.

Cilem Ceské posty je zvysit kvalitu sluzeb a uspokojit zakazniky, proto na zakladé
spoluprace Ceské posty, firmy STUARE Post, s. r. 0. a firmy CIGLER SOFTWARE, a. s.
vznikl program PoSta 2002. Ke vzniku tohoto programu urcitou meérou prispél 1 vyvoj
technologii. Je ziejmé, Ze pokud se chce firma udrzet na trhu a uspét, musi vyuzivat novych
moznosti a déle se rozvijet. Za timto u¢elem byl pro Ceskou postu vyvinut program Posta
2002, jakozto software pro zpracovani postovnich zasilek. Zminény program je vysledkem
dlouhodobych zkusenosti se softwarovym zpracovanim postovni administrativy. Je navrzen
tak, aby béznému uzivateli usnadnil a urychlil zpracovani jakéhokoliv objemu posty. Posta
2002 je nastrojem pro archivaci dat (odeslana/ptijata posta) a kalkulaci ndklada (propojeni
s ucetnim softwarem), je pomocnikem pii rozhodovani o zptisobech posStovni komunikace
(typy zasilek, zpisob podani, cena) a tuto komunikaci automaticky vytesi (tisk veskerych

potiebnych formuléit, propojeni s databidzemi).

Vyznamnym tkolem Ceské posty je provoz a rozvoj jednotné sité provozoven na
celém uzemi republiky s cilem plnit statem uloZenou normu dostupnosti a kvality poStovnich
Sluzeb. S tim samoziejmé souvisi i idrzba a obnova prostiedki piepravy zasilek, naptiklad

automobiltl a tfidicich technologii.

Ceska posta ma na trhu v urcitych sluzbach dominantni postaveni, nebot’ konkurence
nema zajem provozovat malo ziskové ¢i neziskové ¢innosti vyZadujici ndkladnou poStovni

sit’.
1.4  Historie Ceské posty, s.p.

Pod pojmem spoje se skryvaji dva sektory, posty a telekomunikace. Ty v centralné
planované ekonomice tvoftily jeden podnik, ktery byl spravovan statnim podnikem, Spravou

post a telekomunikaci. Jejich nesamostatnost byla v rozporu se zasadnimi principy
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ekonomické samostatnosti i v rozporu s trznim hospodafstvim. K rozdéleni téchto podnikt

doslo 1. ledna 1993, soucdasné s osamostatnénim Ceské republiky, tehdy vznikly dva

samostatné statni podniky - Ceska posta, s.p. a SPT Telecom, s.p..

Historické mezniky vyvoije sektoru postovnich sluzeb:

12. 1. 1947 — datum uc¢innosti zdkona 222/1946 Sb. o posté (postovni zakon),

31. 12. 1992 - z rozhodnuti ministra hospodarstvi ¢. 378/1992 ze dne 16. 12. 1992
odstavce II, byla Sprava post a telekomunikaci, s. p., (SPT, s. p.) Praha rozdélena na

dva samostatné podniky (Ceské posta, s. p., a SPT Telecom, s. p.),

1. 1. 1993 - vznik Ceské posty, s. p. rozdélenim tehdejsiho statniho podniku Sprava

post a telekomunikaci na SPT Telecom, s.p. a Ceskou postu, s.p.,
1993 - zahajeno zavadéni APOSTu (automatického postovniho systému),

29. 5. 1999 - zrusen ambulantni zplsob tiidéni zasilek (tj. zpasob, kdy byly zasilky
pracovniky Ceské posty zpracovavany béhem cesty), veskeré zpracovavani postovnich

zésilek od této chvile probihd pouze v SPU (Sbérné prepravni uzly) ¢i na postach,
1. 7. 2000 — datum ucinnosti zakona ¢. 29/2000 Sb., o postovnich sluzbach,

1. 1. 2003 — vznik Ministerstva informatiky, na které mimo jiné piesly i kompetence
useku spojii Ministerstva dopravy a spoju, a to na zaklad¢ zdkona ¢. 517/2002 Sb.,
kterym se provadéji rizna opatteni v soustave ustfednich organt statni spravy a méni

nékteré zakony,

1. 5. 2004 — vstup Ceské republiky do EU, nutnost respektovat evropské pravni normy
upravujici tento sektor postovnich sluzeb, tj. Smérnici 97/67/EC Evropského
parlamentu a Rady o spolecenskych pravidlech pro rozvoj vnitiniho trhu poStovnich
sluzeb Spolecenstvi a zvySovani kvality sluzby a Smérnici 2002/39/EC Evropského
parlamentu a Rady pozméiujici Smérnici 97/67/ EC, pokud jde o dalsi otevirani

postovnich sluzeb Spolecenstvi konkurenci,

1. 4. 2005 - dohledem nad Ceskou postou byl povéten Cesky telekomunikaéni wfad,
déle je to datum uc¢innosti zdkona ¢. 95/2005 Sb., kterym se méni zakon ¢. 29/2005

Sb., o postovnich sluzbach,

1. 9. 2005 - zavedena akreditace k poskytovani certifikatl elektronickych podpisii,
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24. 11. 2005 - rozhodnutim Ceského telekomunikaéniho ufadu byla Ceské posté
udélena na obdobi 1. 1. 2006 — 31. 12. 2008 postovni licence,

1. 9. 2006 - bylo na zakladé pozadavku Ceského telekomunikaéniho tufadu
prejmenovano 593 post tak, aby nazev posty obsahoval diisledné neupraveny nazev
obce (bez uptesnujicich privlastkil), s vyjimkou obci s ndzvem slozenym z ndzvt dvou
¢asti obce, kdy nazev posty ma obsahovat pouze nazev jedné z Casti,

1. 10. 2006 - z rozhodnuti generalniho feditele Ceské posty byl zrusen odstépny zavod

(OZ) Mezinarodni provoz, OZ Dodavatelské a obchodni sluzby a OZ VAKUS

(zkratka z pivodniho nazvu Vypocetni a kontrolni tstfedna spojtt),

22. 11. 2006 - dozor¢i rada projednala navrh projektu piemény Ceské posty na
akciovou spoleCnost a povéfila generalniho feditele Karla Kratinu dalSim

rozpracovanim projektu,

1. 4. 2007 - vstoupilo v platnost rozhodnuti generalniho feditele Ceské posty, kterym
se k 31. 3. 2007 rusi PoStovni pfepravy a Sbérné piepravni uzly v plsobnosti
Odstépnych zavodi a k 1. 4. 2007 se v ramci Generalniho feditelstvi ziizuje sekce

postovni pfepravy, v jejiz plisobnosti jsou nové ziizeny Sbérné prepravni uzly,

1. 5. 2007 - byla ukoncena Cinnost SPU Bieclav a SPU Jihlava, izemi v jejich
pusobnosti bylo zahrnuto do piisobnosti SPU Brno,

srpen 2007 — vlada schvalila zamér premény Ceské posty na akciovou spolednost,

1. 3. 2008 — zanik odstépnych zavodii a vznik osmi regionli, do jejichz cela jsou

jmenovani novi obchodni feditelé. [9]
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Obrazek 1: Mapka znazornujici izemi 8 obchodnich regiont

Region Severocesky
sidlo Usti n/L

Regiony Praha a Stfedocesky
sidlo Praha

Region Vychodocesky
sidlo Pardubice

Region Severomoravsky | —
sidlo Ostrava

Region
Zapadocesky
sidlo Plzen

Region Jihomoravsky
sidlo Brno

Region Jihocesky
sidlo C. Budé&jovice

Zdroj: Ceska posta, s.p.

1. 3. 2008 vznikla nova organiza¢ni struktura a jejim cilem je mit 8 stejnych
obchodnich regioni a ne n¢kolik riznych odstépnych zavodia. V kazdém ptipadé je vsak
nutné si uvédomit, Ze organizacni struktura je pouze formou pro fizeni odvozena z ocekavané
obsazované napln¢ prace a vaze se na podnikatelské chovani podniku. V procesu podnikani

je potieba se soustiedit zejména na vécné piredpoklady podnikatelské ¢innosti.

Pted zvelicovanim ulohy organizacnich struktur varoval jiz P. F. Drucker (1973):
,, Organizace je prostiedkem k dosazeni cile a ne cilem sama o sobé. Dobrd organizacni
struktura je predpokladem organizacniho zdravi, ale neni se zdravim totoznd. Testem

zdravého podnikani neni krasa, jasnost ¢i dokonalost organizacni struktury. Je to vykonnost

lidi. " [4]
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2. Teorie systému Fizeni vztaha se zakazniky a teorie CRM

V dnesni dobé je dulezité zjistit kdo bude nas zékaznik. Co nas zakaznik potiebuje, to
je prioritou. Znat jeho konkrétni pozadavky a predstavy o vyrobcich, o sluzbach, dokonale
znat jeho poptavku. Dnes jsou na trhu k dispozici vynikajici produkty, které poskytnou sluzby

v dobr¢ kvalité, ale problém je umét prodat, najit a ziskat zakaznika.

Hlavnim a velmi dtlezitym problémem je jaké sluzby v jaké kvalité mame ,,vyrabét*
(= vjaké kvalité si je preje zakaznik). Dalsi otazkou je, jakou mit konkurenéni vyhodu.
Ceské posta ma velkou konkurenéni vyhodu v poétu svych obsluhovanych pobodek — 3400

post na celém uzemi Ceské republiky.

Rizeni vztaht se zakazniky (angl. Customer Relationship Management®, CRM) pfislo
na svét spolu svyvojem marketingu. Marketing sluzeb, ktery prodé€lal sviij rozkvét

v osmdesatych letech, toho nabidl pro fizeni vztaht se zdkazniky hodné.

CRM je typem informatické aplikace orientované na komplexni zajisténi vztahi
podniku se vSemi svymi zikazniky. Rizeni vztahi se zakazniky predstavuje komplex
aplikatniho a zakladniho softwaru, technickych prostfedkii, podnikovych procesi,
personalnich zdrojt, ur€enych pro fizeni a prub€zné zajiStovani vztahli se zakazniky, a to
Vv oblastech podpory obchodnich ¢innosti, zejména prodeje, marketingu a zakaznickych

sluzeb. [3]

Aplikace CRM poskytuji v podnikovém fizeni tyto moznosti:

e nastavit podnikové procesy s diislednou pozornosti na péci o zdkaznika,

e jako hlavni ukazatel v této oblasti vyuzit loajalitu zakaznika, tedy jeho vérnost nebo

stabilitu v obchodnich vztazich k danému podniku,
e vyuzit informaéni a komunikacni technologie k novym informaénim sluZzbam pro
zakaznika. [3]
Z hlediska vnitini koncepce feSeni CRM se d4 konstatovat, Ze pfedstavuje tcelnou

kombinaci transak¢nich a analytickych aplikaci. Rozlisuji se tii zakladni oblasti feseni CRM.

e OPERACNI — orientované na zefektivnéni kli¢ovych procesii ,.kolem* zakaznika, tzv.

front office uloh,

® Storbacka a Lehtinen publikovali v roce 1997 knihu, ve které byl poprvé ve finiting publikovan termin
Customer Relationship Management.
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e KOOPERACNI — piedstavuje optimalizaci interakci se zdkaznikem a feSeni

vicekanalové komunikace,

e ANALYTICKE — zahrnujici jiz agregace a aplikace znalosti o zikaznikovi, aplikace
,customer intelligence™ a rovnéz speciadlni analytické aplikace CRM na bazi datovych

skladi a dovolani dat. [3]

To vse dokumentuje schéma na nasledujicim obrazku 2.

Obrazek 2: Architektura CRM

Kooperacni CRM

kontaktni centra, komunikace se zakaznikem)

Operacni CRM
(podpora prodeje,

obchodnikd,servisu,
marketingu)

Analytické CR|
(analyzy zakaznikd
marketingové
kampang)

A

Rizeni
podnikovych e-Business
zdrojt - ERP

Provozni

aplikace

Zdroj: Podnikova informatika

Operacni CRM

Do operaéni ¢asti CRM tadime vSechny softwarové aplikace, které teSi operativni
zaleZitosti a kontakty v kooperaci se zdkaznikem. Celad tato oblast se Cleni na tyto dilci

aplikace:

e aplikace podporujici praci zédkaznika — nastroje fizeni kontaktti, podpora obchodni

¢innosti, jako napft. fizeni obchodnich ptipadii, predpovédi obratu,

e automatizaci marketingu, tj. vytvareni marketingového planu a kampani, sledovani

konkurence, vyznamnych obchodnich ptipadu atd.,

19



e aplikace zdkaznickych sluzeb a podpory — néstroje pro specifikaci pozadavkl na

servis, objednavky pies web, e-mail apod. [3]

Koopera¢ni CRM

Ke diive pouzivanym zpusobim kontaktu se zakazniky, jako jsou posta, faxy,
telefonické kontakty a osobni schiizky, se nyni nabizi internet a elektronickd posta a zejména
interaktivni aplikace webu, to vSe je koordinovano a fizeno pomoci kontaktnich center.
Kontaktni centra jsou aplikace a technologie v ramci CRM zaloZzené na centralnim pfistupu
zakaznika k firmé. Kontaktni centra pracuji v pfimé vazb€ k centrdlni zdkaznické
databazi.V ni se uchovavaji a pravidelné aktualizuji informace o jakémkoli kontaktu se
zakazniky (vyfizovani stiZnosti, informace o ptredani a druhu nabidky, odeslani

marketingovych materidlii, informace o podpisu kontaktu). [3]

Analytické CRM

Analytické CRM zahrnuje jiz agregace a aplikace znalosti o zdkaznikovi a zajistuje

tyto hlavni ¢innosti:
e segmentace zdkaznik1,
e analyzy marketingovych kampani,
e predikce chovani zakaznikd.

Analyticka cast CRM se obvykle realizuje tak, ze vyuziva zédkaznicka data ziskana
Z operacniho a kooperacniho CRM, ptipadné dalsich aplikaci a pro zpracovani analyz vyuziva
technologii a aplikaci Business Intelligence (BI). Takova kombinace CRM a BI se oznacuje
jako Customer Intelligence (CI) a vétSinou se jiz chape jako synonymum pro ,analytické
CRM*. Customer Intelligence ptedstavuje komplex aplikaci, zaméfenych na poznani
zdkaznika, jeho hodnoty, preferenci, rizikovosti nebo pravdépodobnosti odchodu ke
konkurenci. Za ucelem splnéni tohoto cile vyuzivaji feSeni CI spojeni systémli Business

Intelligence a CRM. [3]
2.1 Co prinasi CRM podnikim

Podniky mizeme rozdélit podle jejich orientace na ty, které jsou zaméfeny na
poskytovani sluzeb a na ty, které se soustfedi na vyrobu zbozi. Pti studiu vztahi se

zakaznikem vSak toto rozdéleni nehraje vyznamnou roli.
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DalSim zpGsobem kvalifikace podniki je studium z pohledu jejich zakaznikd.
Rozd¢€lujeme je pak na podniky, jejichz zakazniky jsou tzv. ,spotiebitelské” podniky, tj.
takové, jejichz zakaznici jsou zéaroven jejich konecnymi spotiebiteli (angl. business-to-
customer, B to C nebo téz B2C). Tato kategorie zahrnuje maloobchod a poskytovani
specializovanych sluzeb (napf. pravni poradenstvi nebo zdravotnické sluzby). Druhou
kategorii jsou podniky, které produkuji sluzby pro jiné, dalsi podniky (angl. business-to-
business, B to B nebo téz B2B), jejichz zékaznici jsou opét podniky a produktem zde muze
byt jak sluzba, tak 1 vyrobek. Tieti kategorii jsou podniky, které¢ poskytuji své sluzby ptimo

statni spravé (angl. business-to-government, B to G nebo téz B2G). [2]

Tabulka 1: Kategorie vztahti mezi podniky a zakazniky podle jejich typu

B2B B2BC B2C B2G

Odborné sluzby | Poskytovani Bankovni Maloobchod Stavebnictvi
sluzby

a produkty konzultaci
Produkty na Skoleni Sprava Veftejné Pecovatelska sluzba
zakazku majetku stravovani
Hromadné Kancelatské Bankovni Letecka M¢stskd hromadna
produkty potieby prevody doprava doprava

Zdroj: Aktivni CRM - Rizeni vztahi se zakazniky

Zasadnim problémem byla vlastni definice produktu, kterou nikdo nebyl schopen
uspokojivé vytvofit. Proto je dobré vychdzet z faktu, Ze prostfednictvim produktu je
zdkaznikovi dodéna urCitd hodnota. Produkt samotny téméf vzdy sestavd ze tii Casti:
z tfyzického vyrobku, informace a sluzby, kterd je zakaznikovi poskytnuta. Vymezit fyzicky
vyrobek je snadné, protoze ma jasné fyzikalni vlastnosti, jakymi jsou vaha, délka, napéti
apod. Slozit¢j8i je vymezeni informacni Casti, ale v tomto piipad¢ ji lze popsat jako znalost
potfebnou pro vytvofeni hodnoty. Zékaznicka sluZzba je potom vSechno, co se vztahuje
k ¢innostem nezbytnym pro zajisténi vztahu se zakaznikem, od dodavky po rtuzné zplsoby
pomoci pii uzivani vyrobku. Je také mozné, Ze zédkaznikovi jsou poskytovany rozsifené
dodavky, které mohou byt podle potieby vytvoreny individudlné kombinaci rtznych

produkta.
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Rizeni vztahii se zdkazniky vychdzi zudrZzovani a provozovani zdkaznickych
databazi. Tento pfistup stdle pretrvava, prestoze byl zdsadné rozSifen. Prostd kombinace

zakaznickych databdzi a marketingu nepfinesla vysledky, které by ptinesly uspokojivy zisk.

Klicovou roli vftizeni zdkaznickych databazi hraji propracované informacni
technologie. Tyto technologie vyrazné prispivaji k dosazeni naro¢nych ukold, které jsou
systémem tizeni zakazniki pozadovany. Pfesto az dosud byla navratnost téchto investic velmi
slaba. Je to proto, Ze vztah se zdkaznikem je zaloZen na racionalnim chovani a Ze oba subjekty

tohoto vztahu — zakaznici i podnikovy personal — se chovaji na zakladé rozumovych uvah.

Hlavnim tkolem CRM je podpora obchodnich procesti a v tomto smyslu vytvafeni
dlouhodobych a uspéSnych vztahli se zakazniky, zvySovani jejich tzv. loajality. Mezi hlavni

funkce patfi:

e pribézné sledovani zdkaznickych pozadavkli a chovani, evidence a hodnoceni

soucasnych obchodnich kontakti,
e vytvafeni novych obchodnich pfilezitosti s vyuzitim zminénych zakaznickych
informaci,
e aktivity, vedouci k vytvaieni dlouhodobych a ekonomicky hodnotnych vztahli se
zékazniky,
e narocné analyzy zékaznikli podle nejriznéjSich hledisek, v souc¢asné dobé jiz stéle
Cast¢ji realizované nastroji dolovani dat,
e fizeni marketingovych kampani s vyuzitim vysledki zdkaznickych analyz a jejich
pozadavkd. [3]
V souvislosti s timto vyvojem byly v podnicich upraveny finanéni rozpoéty na
pofizeni CRM a znacnad c¢ast finan¢nich zdroji byla vyhrazena na pofizeni technologii.

Rozdé&leni nakladi, jak vyplyva z prizkumi nékterych spolecnosti, odpovidalo hodnotam

zndzornénych na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 3: Rozd¢leni investic v projektech implementace CRM

Komunikace;
11%

Sluzby; 382 Technologie;

23%

Programy; 28%

Zdroj: Aktivni CRM — Rizeni vztahtl se zakazniky

Schéma ukazuje urcitou tendenci sméfujici k technologii. Sluzby zahrnuji Skoleni,

konzultace a vSeobecné néklady na ,,adaptaci prostiedi.

Do komplexniho feSeni CRM se investuji zna¢né sumy prostiedka. Podle predpovédi
se pouze do zacatku roku 2006 méla celkova vySe svétovych investic do CRM (a s tim

spojenych sluzeb) priblizit 125 miliarddm dolart.” [2]

2.2 Deset zlatych pravidel péce o zakaznika

Sila vztahu se zdkaznikem a loajalita zdkaznika jsou si velmi podobné. Sila vztahu se
zakaznikem je vSak pon€kud SirSim konceptem Zékaznikova loajalita obvykle reprezentuje
emocionalni slozku vztahu, zatimco sila vztahu se zakaznikem se navic pokousi zahrnou
rozumove polohy. Na vztah se zdkaznikem lze dokonce pohlizet jako na zdroj sily v ptipadé,

ze zékaznik nem4 jinou volbu.

Pro¢ o zékaznika peCovat? Pro¢ poZadovat, aby byl tento vztah silny a dlouhodoby?
ProtoZe ziskat nového zékaznika je vZdy o mnoho ndkladné&j$i nez pecovat o klienta
stavajiciho. Na zakladé mnoha vyzkumt bylo zji§té€no, Ze silny vztah se zdkaznikem pfinasi
spole€nosti vyznamny prospéch. Navic spokojeny zakaznik firmu chvali ziidkakdy, zato

nespokojeny zakaznik mluvi o svych negativnich zkusenostech velmi ¢asto.

" Podle zpravy spolecnosti Deloitte Consulting.
23



Marketingové a prodejni mikrostudie, rizné tipy, postiechy, myslenky, zkuSenosti,

napady a doporuceni jsou shrnuty v podob¢ 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika:
1.  Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi.
2.  Zakaznik je predevsim ¢lovék.
3. Vztah se buduje komunikaci.
4.  NejspokojenéjSim zakaznikem je ,,obskakovany* zakaznik.
5. Obranny val proti nijezdim konkurence se buduje z drobnych kaménku.
6. Sluzby zakaznikiim znamenaji vice neZ servisni zakrok.
7. K péci o zakaznika patri také premysleni za zakaznika.
8.  Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou divéry.
9.  Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.
10. Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti. [1]
Nejlepsi investici v podminkach tvrdé konkurence a rostouci ulohy informacnich
technologii je posilovani vztahti se zakazniky — zvysi finan¢ni vykonnost firmy a dlouhodobé¢
posili jeji postaveni na trhu. Budovani a udrzovani dobrych vztahti se zdkazniky ma sva pevna
pravidla, ktera je uziteCné znat a respektovat, chceme-li, aby se z nasich zakazniku stali nasi
nadseni pfiznivci a nasi nejlepsi prodejci.
V prvni fad¢ je dobré védét, kdo jsou kli€ovi zakaznici, v druhé fadé je dilezité tyto

zakazniky dobfe znat, aby mohla probihat efektivni komunikace. Plati zde zikon, Ze

----------

vvvvv
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3. Analyza soucasného stavu systému rizeni vztahu s VIP
zakazniky Ceské posty, s.p.

Nez se dostaneme k popsani sou¢asného stavu fizeni vztaht s VIP zakazniky Ceské
posty, fungovani odboru VIP a ostatnich odbori obchodu, ptfipomenme si prvni kroky
obchodnich zéstupct k zédkaznikim s nabidkou postovnich sluzeb, vznik vSech odbort

obchodu a v neposledni fadé potom segmentovani zakaznika.

3.1  Vznik obchodniho oddéleni u Ceské posty, s.p.

VétSina lidi z okoli 1 uvnitf firmy, chapala obchod jako prodej zbozZi, snad i proto
tehdy obchodni oddéleni Ceské posty jako prvni népli prace dostalo za ukol zasobovat
vSechny posty v okrese zbozim k prodeji — obalky vS§ech moznych typt, propisky, pohlednice,
blahoptéani, dale pak doplikovy sortiment od riznych krabic a obalového materidlu, pies

papirenské zbozi jako omalovanky i vysttihovanky, az po zbozi drogistické.

Pozdéji do kompetence obchodniho oddéleni spadalo uzavirani veskerych pisemnych
Dohod o bezhotovostni tthradé a Dohod o pouzivani vyplatnich stroji se vSemi urady,
bankami a velkymi i drobnymi podniky. Rada podnikatelskych odvétvi prozivala nebyvaly
rust a tak smluv a zakaznikl ptibyvalo. Doplitkovy sortiment byl proto z obchodniho oddéleni

vyClenén a zasobovanim zbozi na posty se zacalo zabyvat odd¢€leni logistiky.

Netrvalo to dlouho a Ceska posta uvedla na trh novou expresni sluzbu Obchodni
balik. To uz mélo obchodni oddéleni své obchodni zéstupce a tito navstévovali zdkazniky

a nabizeli nejen tuto sluzbu, ale celé $iroké postovni portfolio.
3.2 Odbor VIP Ceské posty, s.p.

Od 1.7.2006 doSlo v ramci obchodniho Giseku k organizaénim zménam, jejichz cilem
bylo ptiblizeni a pfizplisobeni obchodni péce specifickym pottebam vybranych zékaznickych
segmentll. Vznikl odbor péce o VIP zédkazniky, odbor regiondlniho obchodu (korporatni
klientela a SME klientela), odbor péce o piijemce (retail), odbor mezinarodniho obchodu,
odbor vetejné spravy a odbor alian¢nich partnert. Kazdy odbor je fizen feditelem a dale se
skladd z obchodnich zéastupci (front office) a koordinatord obchodu (back office).
Koordinatoti obchodu maji velmi té€snou vazbu na obchodni zastupce jednotlivych segmentli

a podporuji obchodni Cinnost svymi aktivitami. Z interniho hlediska bylo druhé pololeti
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charakterizovano vytvafenim vazeb a procest v ramci nove€ vzniklé organizacni struktury tak,

aby se dale zkvalitiiovala a prohlubovala péce o specifikované zdkaznické segmenty.

Timto zptisobem byla nastavena spoluprace se zakazniky ptfedevSim v oblasti
penéznictvi, pojistovnictvi, zasilkovych sluzeb, directmarketingovych agentur, energetiky,
mobilnich operatori a dalSich. Soubézné byl vytvofen i novy zplisob komunikace s témito
klienty. O kazdého z nich se stara jedina kontaktni osoba — Key Account Manager (déle jen
KAM). Jeho poslanim je presné definovat potieby zakaznika a nasledné uvnitt Ceské posty
fesit procesni zalezitosti tykajici se uspokojeni téchto potieb. Diky zvolenému individualnimu
pfistupu a intenzivni spolupraci vsSech zainteresovanych odborti doslo k vyraznému

zkvalitnéni péce o VIP klienty.

Bohuzel ptidéleni KAM nebylo vzdy u klient, ktefi si potrpi na udrzovani
obchodnich vztahli, na neustdlou pozornost a na témét kazdodenni pecovatelské navstévy
piivitano s nadSenim a porozuménim. Na nespokojenosti firem se mohla podilet dobra
zkuSenost a obchodni vztahy s predeSlym obchodnim zastupcem, nebo i vzdélenost, kterad
zaptiCinila pferuSeni Cetnosti peCovatelskych navstév. Po vyhodnoceni jednani byl tento

zékaznik z odboru VIP ptetazen do odboru KORP.

Obrazek 4: Pocet KAM a VIP zakaznika

Pocet KAM a VIP zakazniku

0 Pocet KAM
B Pocet VIP zakazniku
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Zdroj: Ceska posta, s.p.

Obrazek 4 ukazuje, Ze jeden KAM ma v péci piiblizn€ Sest VIP klient. Klienti
Ceské posty jsou dikladnd vybirani a zafazovani do segmentu VIP podle strategického
postaveni na trhu i podle velikosti podani zasilek u Ceské posty. Zakaznici predeviim
vyuzivaji zdkladni listovni sluzby (obchodni psani, tiskovou zésilku i klasickou listovni

postu), SIPO, a balikové sluzby (obchodni balik, profi balik a zasilkovy balik). Aby vSak byla
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péce disledna a kvalitni, neni mozné jiz VIP zdkazniky navySovat bez toho, aby ptibylo
KAM. Pokud ma byt péce stoprocentni a odpovidajici vyznamu zdkaznika, mél by mit kazdy

KAM v péci maximalné pét VIP zakazniki.

KAM musi mit znalosti o svych svéfenych klientech. Musi znat charakteristiku
oblasti podnikani svych VIP zékazniki a jejich potieby, znat zasady prodeje a argumentace,
znat zasady vyjedndvani, znat zdsady Key Account Managementu, znat dobte celé produktove

portfolio Ceské posty.

KAM musi mit prodejni dovednosti na vysoké trovni, musi vhodné a pruzné
argumentovat a vyjednéavat, vést obchodni jednani k uzavieni obchodu, musi mit velmi dobré
prezentacni dovednosti, musi umét zakaznikovi porozumét a vyhovét, hledat pro n¢j vhodné
feSeni, musi byt schopen identifikovat obchodni pfilezitost a rozvinout ji, byt schopen si
dalezité¢ informace spojovat, musi umét naslouchat a byt schopen si ovéfit pottebu klienta,
musi byt schopen potfebu klienta strukturovat, pochopit jeji podstatu a srozumitelné ji

vysvétlit dalSim spolupracovnikiim (napft. zastupciim marketingu, produktovym manazeram).

Obrazek 5: Organizaéni struktura odboru VIP Ceské posty, s.p.

E\Iéméstek generalniho feditele pro 0bch0d}

Reditel odboru VIP

[Referent servisni a podptrné ¢innosti

Zdroj: Ceska posta, s.p.

Z vyse uvedeného schématu je viditelné, ze odbor VIP, ktery pecuje o vyznamné
klienty Ceské posty spada pod piimé Fizeni naméstka generalniho feditele pro obchod.
Odbor VIP navrhuje a pravidelné¢ monitoruje dlouhodobou a kratkodobou VIP

obchodni a produktovou strategii (v€etné¢ dlouhodobé koncepce produktl, péce o VIP
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zakaznika, segmentace, cen, produktové nabidky, marketingové komunikace a distribu¢nich
kanald); dohlizi na to, aby tyto strategie byly v souladu s celkové nastavenou strategii Ceské
posty a ostatnimi plany, zodpovida za prezentaci a plnéni planu VIP zékazniki, vedeni Ceské
posty navrhuje nastroje a pozadavky na informace nezbytné pro vytvareni planu pro VIP
(trzni analyzy, interni reporting, monitorovani zadkaznikii a také konkurence, marketingové

studie a ekonomické analyzy, produktové analyzy atd.).

Odbor VIP ma za povinnost se podilet na:

e zajiStovani splnéni prodejnich a produktovych cili pro VIP zdkazniky prostfednictvim

ucinného rizeni a motivace zaméstnanci odboru VIP,

e pravidelném vyhodnocovani vykonnostnich a finanCnich ukazateli VIP odboru;

v rdmci odboru VIP navrhuje, monitoruje a komentuje napravna opatieni,

e navrhovani zpracovani analyz trhu,

e vyhodnocovani informaci ziskanych od VIP zdkazniki a identifikaci obchodnich
prilezitosti,

e budovani a udrzovani vztahti s VIP zakazniky na irovni top managementu,

e realizaci a nasledném vyhodnocovani plnéni obchodni a produktové strategie viaci VIP

zakazniklim,
e navrhovani napravnych opatteni, sledovani stavu jejich implementace a dopadu,
e sledovani vyvoje novych technologii,

e zjiStovani potfeb VIP klientl, vyjednavani veskerych obchodnich podminek,

sjedndvani a uzavirani smluv,
e sledovani chovani konkurence, a to jak z pohledu Ceské posty, tak i VIP zékaznika,

e reprezentaci Ceské poSty a udrzovani obchodnich vztahii s klicovymi zékazniky,

zpracovavani Koncepci spoluprace s VIP zakazniky.
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Tabulka 2: Po¢et zaméstnanct na odboru VIP Ceské posty, s.p

1 Vykonny feditel pro VIP
10 Key Account Manager 11

2 Referent servisni a podpiirné cinnosti
1 Vedouci oddéleni - Koordinator obchodu
2 Koordinator obchodu

Zdroj: Ceska posta, s.p.

Odbor VIP ma v soucasné dobé 16 zaméstnanctl, z nichz je 10 KAM. Kazdy KAM
sleduje svého svéfeného Klienta z dat, ktera dostava v pravidelném mési¢nim reportu. Dale
vyuziva MKIS®, CCK® a dalsi dostupné zdroje, ale oficialni CRM na odboru VIP a u Ceské
posty viibec neni. Existuje vSak n€kolik projektli a programi, ale bohuzel nejsou centralné
zastieSeny. Na tomto projektu v sou¢asné dobé spolupracuje Ceskd posta s externi
poradenskou firmou. Spole¢né nastavuji procesy tykajici se jednani se zakazniky, vedeni karet

zakaznika, vyhledavani novych obchodnich ptileZitosti, uzavirani smluv atd.
3.3 Obchodni regiony Ceské posty, s.p.

Jak bylo zminéno jiz v tvodu, od 1.3.2008 bylo nové¢ ziizeno 8 obchodnich regiont,
Vv Cele kazdého z nich je regionalni obchodni feditel, ktery je fizen ndméstkem generalniho
feditele pro obchod a mé v ptimé podiizenosti jednotlivé odbory obchodu, coz je viditelné na
obrazku 6, viz nize. Odbor KORP prodeje, odbor SME prodeje, odbor aliancnich partnera,
odbor pro vefejnou spravu a také Retail. Kazdy odbor ma ve svém vedeni feditele, dale jsou
zde obchodni zastupci a koordinatofi obchodu. Tak jako celd Ceska posta ma své VIP
zakazniky, tak 1 jednotlivé regiony pecuji o své VIP zdkazniky, ale pro odliSeni jsou nazyvani

TOP zakazniky regionu.

Nés bude zajimat piredev§im odbor KORP a SME prodeje, nebot’ obchodni zastupci
té&chto odborti maji v pé¢i vsechny komeréni zékazniky Ceské posty. Obchodni zastupci
odboru vetejné spravy maji v popisu prace navstévovat, nabizet sluzby a pecovat o vefejnou
spravu, to znamena o Ufady, a to méstské, obecni, magistraty, soudy, bankovni domy atd.
Odbor alian¢nich partnert izce spolupracuje se zaméstnanci poit a s partnery CSOB, CMSS,
Ceské pojistovny, coz bylo zminéno v uvodu prace. Obchodni zastupci odboru alianénich
partnerti vSak pfimo neuzaviraji smlouvy, ale napomahaji vedoucim post a pracovnikiim

pfepazek s nabidkou a uzavirdnim smluv produktii alian¢nich partnerd.

8 Marketingovy informacni systém
® Centralni &iselnik klienti
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Do organizaéni struktury je dale zaclenéna i sekce naméstka pro provoz a podporu,
ale tato vétev je velmi slozita a ¢lenitd a neni proto v nize uvedené struktufe znazornéna. Do
této sekce patii i jednotlivé posty, jejichz pracovnici jsou vlastné také obchodniky, a dalo vy
se konstatovat, ze tzv. obchodniky v prvni linii, protoze nabizeji a prodavaji sluzby pifimo na
prepazkach post, coz je jiz zminovany retail.

Obrazek 6: Organizac¢ni struktura obchodniho regionu

Naméstek generalniho feditele pro obchod

@ Region h
Regionalni obchodni
feditel
\ J
| | |
Odbor KORP Odbor SME (" Odbor aliancnich ) Odbor pro vefejnou Retail
prodeje prodeje partnerti spravu
- J

Zdroj: Ceska posta, s.p.
3.4 Definice odboru KORP a SME prodeje

Odbor KORP prodeje a odbor SME prodeje jsou velmi dillezitymi prodejnimi kanaly

regionu. Ke kazdému odboru byli ptifazeni zékaznici podle nasledujici segmentace:

e cilovou skupinou segmentu KORP jsou vSichni smluvni zdkaznici s roénim obratem

nad 250tis. K¢,

e cilovou skupinou segmentu SME jsou vSichni smluvni zdkaznici s roénim obratem

menSim nez 250tis. K¢ a potencidlni klientela.

Systém péce o KORP a SME zékazniky se musi fidit pevné nastavenou jednotnou
metodikou péce o zdkazniky segmentu KORP a SME. Odbor KORP a SME prodeje musi byt
primarné zodpoveédny za plnéni planu vynost ve svych segmentech. StéZejnimi produkty jsou
balikové sluzby, listovni sluzby, adresnd a neadresnd reklama, sluzby Postservisu nebo
Postkompletu a zékladni produkty penéznich sluzeb (SIPO, e-SIPO). Dale se oba dva odbory

musi zabyvat zprostfedkovanim sluzeb alian¢nich partnerd i vefejné spravy, ale pouze jako
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prostfednici S pfedavanim ziskanych informaci a typt pfisluSnym odbortim , tj. vetejné sprave

a alianénim partnertim dle nastavenych pravidel SLA™.

Obrazek 7: Organizaéni struktura odboru SME prodeje

Reditel odboru SME prodeje

Obchodni zéstupce Koordinator obchodu

Zdroj: Ceska posta, s.p.

Obrazek Cislo 7 zobrazuje organizac¢ni strukturu odboru SME prodeje a tato struktura
je totozna s organiza¢nim uspofadanim i zbyvajicich odbor obchodu regionu. Dale vSechny
odbory v regionu spadaji pod ptimé fizeni obchodniho feditele ptislusného regionu. Kontrola
¢innosti a vysledkl regionalnich feditelii probiha formou porad. Kazdy feditel odboru musi

primarn¢ zodpovidat za vedeni tymu obchodnich zastupcii, fizeni a napliiovani cilti obchodu.

Obrazek 8: Pocet zakaznika a obchodnich zastupcti odboru KORP prodeje
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Zdroj: Ceské posta, s.p

19 Service level agreement — dohoda o trovni poskytovanych sluzeb
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Obrazky 8 a 9 znazoriuji piiblizné pocty zakazniki a obchodnich zastupct
v regionech. To znamend, ze obchodni zastupce KORP ma v pé¢i minimaln¢ 40 zakaznikd,
Z nichz 15 nejvétSich ma jako TOP a obchodni zastupce SME pecuje minimalné o 260
klientd. Rovnéz ma svych nejvyznamnéjsich 15 TOP zékaznikli. Na obrazku je viditelné, ze
pocet zékaznikli o mnoho pfevysuje pocet obchodnich zastupci. Aby byla péce o zakazniky
dokonald a odpovidajici, musi se do obchodovani a péce zapojovat také koordinatoti obchodu,

predevs§im v segmentu SME, a to prostiednictvim telefonickych i elektronickych (e-mail)

A4

Obrazek 9: Pocet zékaznikli a obchodnich zastupci odboru SME prodeje
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Zdroj: Ceska posta, s.p
3.5 Klientsky pristup

Uplynulé roky 2006 a 2007 Ize charakterizovat jako roky pfevratnych zmén. Zasadni
zménou pro Ceskou postu je vytvofeni nové filozoficko-marketingové vize. Ceska posta se
zacala etablovat a prezentovat na vefejnosti jako ,,moderni obchodné logistickd firma®, jez
zajiStuje pro své zakazniky Siroké portfolio sluzeb od ptfepravy dokumentd a véci aZ po

poskytovani penéznich sluzeb, vyplat diichodi a dalsi.

Komplex sluzeb je neustdle flexibiln€é inovovan a dopliovan tak, aby zakaznikiim
nejen vyhovoval, splioval jejich ocekavani a pozadavky, ale také aby prohluboval vztahy se

zakazniky, vybudované na pilifich spokojenosti, divéry a dlouhodobé vzajemné spoluprace.

Jiz davno neplati, ze Ceska posta nahlizi na zakazniky pouze jako na homogenni
skupinu a uplatiiuje nediferencovany marketingovy piistup. Ceska posta si v poslednich letech

vytvari propracovanéjsi profilaci a presnéjsi rozdéleni tuzemského trhu a identifikaci cilovych
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skupin v¢etné jejich potieb. Pro hlavni klicové zdkazniky byl vytvofen novy, propracovany
systém péce a zdkaznicky servis, spocivajici v profesionalnim ptistupu pii poskytovani sluzeb

a v piimé komunikaci zajist'ujici kvalitni, bezchybnou a rychlou realizaci pozadavka.

Soucasna, velmi hektickd doba je pfi¢inou i radikalnich zmén na trhu. Vyznamné
spolecenské zmény ovliviiuji trzni chovani a vytvareji nové vyzvy, coz se ve vétsin€ piipadi

tizce dotyka i sluzeb Ceské posty.

Zakaznici ocekavaji stale vyssi jakost vyrobkii a sluzeb spolu s individudlnimi
upravami podle specifickych ptani. Stile méné a méné vnimaji odliSnosti alternativnich
produktl 1sluzeb a jejich vérnost urcité znacce klesd. Maji moZnost ziskat velké mnozstvi
informaci z internetu a dalSich informacnich zdroji, které jim umoznuji nakupovat riizné
sluzby 1 zbozi mnohem snadnéji na zaklad¢ velmi Siroké nabidky. Rovnéz roste jejich citlivost
na ceny a za své penize chtéji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu. Proto musi obchodni
zastupci a viibec viichni zaméstnanci Ceské posty ménit své filozofie, koncepce a techniky

prodeje.

3.6 Vstric klientum

Od konce roku 2006 smé&fovalo obchodni tsili Ceské posty ke stabilizaci a dal§imu
rozvoji péce o stavajici zdkazniky, ale i1 k aktivni nabidce sluzeb zédkaznikiim novym. Snahou
Ceské posty bylo a je nabidnout komplexni fedeni zakaznickych potieb a zaroven uspokojit
poptavku po specializovanych a specifickych sluzbach. Do popiedi se dostavaly sluzby
Vv oblasti adresné a neadresné reklamy, expresni piepravy zasilek, pokracoval i rozvoj tzv.
hybridnich sluzeb, tedy takovych, kde ¢ast ptepravni trasy piekonavaji zasilky v elektronické
podobé, a rovnéz se podatilo dale rozvijet ptepravni sluzby pti zajiStovani komunikace mezi

centralami ¢i zpracovatelskymi centry firem a jejich pobockami.
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4. Navrh Fefeni systému Fizeni vztahti s VIP zikazniky Ceské
posty, s.p.

Péce o vyznamné zakazniky je rozhodujici naplni prace KAM a obchodnich zastupct
vibec. Dalsi kli¢ovou naplni musi byt i1 akvizice, tzn. ziskavani novych zdkaznikli v daném
regionu. Cilem péce o zakazniky je dosazeni maximalni vytéznosti zakaznika a piredchazeni
vzniku , krizovych situaci v obchodnim vztahu Ceska posta — zakaznik (napiiklad odchod ke
konkurenci, postupné sniZovani objemu podani, nespokojenost zakaznika s ptistupem posty,
nedostateny stupenl informovanosti zékaznika). Kazdy zédkaznik musi mit v daném regionu
svého konkrétniho obchodniho zéastupce, ktery je zodpovédny za napliovani metodiky

tykajici se péce o vyznamné zdkazniky Ceské posty.

Pfedmétem pecovatelskych navs§tév musi byt zejména zhodnoceni vzajemné
spoluprace mezi Ceskou postou a zikaznikem, zjistovani zpétné vazby o poskytovanych
sluzbach a potencialu pro rozsifeni spoluprace, sezndmeni s novinkami v nabidce Ceské
posty, stabilizace podavatelti, posilovani image Ceské posty u kompetentnich zastupcii

podavatele apod.

Na kazdou pecovatelskou navstévu je obchodni zastupce povinen fadné se pripravit.
Samotna pecovatelskd navstéva se zaroven tidi predepsanym postupem, ktery je obchodni
zastupce povinen dodrzet, na jehoz zakladé vyplni kartu zdkaznika (viz piiloha ¢.2), coz

v soucasné dobé u Ceské posty chybi..

Kartou zdkaznika se rozumi souhrn vstupnich informaci o zékaznikovi z MkISu,
kterou obchodni zastupce doplni o dalsi zjisténé udaje tykajici se zakaznika, jako zajmy (napf.
hraje golf, rad cestuje, rybati), rodinny stav (md 2 déti) apod. (viz ptiloha ¢€.1). Tyto ziskané
informace mohou slouzit pro dalsi otevieni rozhovoru se zdkaznikem a poméhaji budovat

déivéru a vztah mezi zdkaznikem a obchodnim zastupcem Ceské posty.
4.1 Data o zakaznicich jsou kli¢ova

Praveé data o zakaznicich jsou tedy kli¢ova, tj. kolik jednotlivy zakaznik dané firmé
vlastné prinesl. Pokud bude Ceska posta vyuzivat segmentace zakazniki a obchodu, mize

CRM systém ukazat, ktery typ zakaznika v praméru kolik stoji a kolik ji v budoucnu pfinese.

CRM systém je tim, co poskytuje tvrda data pro dalsi rozhodovani, ktera se budou
v kazdém okamziku opirat o nic mensiho nez o firemni piijmy. Diky témto datim pak bude

Ceskd posta moci ¢init dalezita manazerska rozhodnuti v oblasti obchodu, marketingu,
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servisu zakaznikam, ale treba i v oblasti personalni a celkové strategie firmy. Co je vsak
nejdalezitsjsi, tato rozhodnuti bude Ceska posta moci &init neprodleng, tedy véas a na zakladé
spravnych udaju, CRM tak umozni nepretrzitou kontrolu pInéni pland i dasledku jednotlivych
rozhodnuti i rozhodnuti podtizenych, a to v poméru k pfijmam a vynosim spolecnosti,

ziskanym od zakaznika.

Obchodni  zastupci 1 vSichni pracovnici jednotlivych odborti  obchodu
k zaznamenavani kli¢ovych dat o zakaznicich pouzivaji program MKIS. Tento je jiz vSak
zastaraly a nepruZzny, neobsahuje vypovidajici data o zdkaznicich a neodpovida soucasnym
pozadavkiim. Navic jsou do MkISu zaznamendvany pouze utrzkovité vystupy z jednani,
popiipad¢ druh uzaviené smlouvy. Chybi zde ale veskeré poznatky o zdkaznikovi, pfinos
vynost, postaveni na trhu atd. Evidenci téchto dat si zaznamendva kazdy obchodni zastupce
individualng a tak je zde hrozba, ze mohou byt ztracena napi. odchodem obchodniho zastupce
pfi zmén€ zaméstnani.

Dalsi slabou strankou tohoto systému je to, Ze pokud bude zakaznik na zdkladé
rocniho objemu piefazen do jiného segmentu, nebude predan véetné téchto cennych informaci

a dat.

Ceska posta vyuziva ke zpracovani dat modul SAP R3, SAP SD, SAP HR, SAP BW,
ale bohuzel nevlastni licenci na SAP CRM. Pfed nedavnem spolecnost SAP ozndmila, ze
zptistupnila pro ¢esky trh novou verzi feSeni SAP Customer Relationship Management (SAP
CRM) a bylo by pro Ceskou postu velkym piinosem tuto verzi pofidit. Jisté by se tato

investice v blizké dob¢ podniku navratila.

Novy produkt byl vyvinut ve spolupréci se zdkazniky a partnery a je navrzen tak, aby
poskytoval jednoduchy a silny nastroj k feSeni kazdodennich problémi firem i organizaci.
Nova verze piinasi pfedev§im nové uzivatelské rozhrani a obsahuje nové funkce a néstroje
pro vSech 23 odvétvi, mezi né€z patii pfedev§im rostoucti trh sluzeb, jako je finanéni sektor,
vefejnd sprava nebo telekomunikace. Dal$i novinkou SAP CRM je nastroj SAP Business

Communications Management pro fizeni vice komunika¢nich kanali.
4.2 Hodnota vztahu se zakaznikem

Hodnota vztahu se zdkaznikem musi byt posuzovana z pohledu podniku. Jaké je
hodnota vztahu se zdkaznikem v soucasnosti a jaka je potencidlni hodnota tohoto vztahu

v budoucnosti? To je pohled, ktery musi Ceskou potu zajimat. Je pravda, ze ¢im déle trva
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hodnotovy vztah se zdkaznikem, tim lépe. K udrzeni a posileni vztaht se zakazniky musi mit

Ceska posta fundované obchodni zastupce, kteii budou se viemi zakazniky stale v kontaktu.

Budovani vztahu se zdkaznikem je velmi dulezity proces. Je zndmo, ze kdyz
zakaznika obchodni zastupce ziskdva, vénuje mu velmi mnoho pozornosti, ¢asu i nakladu.
Jakmile se vSak jiz jeho zakaznikem stane, Casto d¢la chybu, Ze objednavky za¢ne povazovat
za samoziejmost a zene se za dalSimi zakazniky. Plati pravidlo, Ze péce o nase dosavadni
zakazniky je vzdy mnohem levnéjsi, néz ziskavani a pfesvédcovani novych.

Ze vseho, co bylo dosud uvedeno, jednoznaéné vyplyva, Ze zakaznik je z hlediska
veskeré marketingové Usili spéSné ¢i nikoli. Ceska poSsta tedy jednoznaéné musi znat své
zakazniky a jejich ptfani. Pfi této analyze muiZe vychdzet 1 ze studii, které byly provedeny

v ramci Evropské unie (viz tabulka), nebot’ Ize ptfedpokladat podobné zavéry.

Tabulka 3: Skladba zakaznikt vetejnych postovnich operatort v EU

Adresat listovnich zasilek
Odesilatel listovnich zasilek ] ]
Komerc¢ni podnik Privatni osoba
Komer¢ni podnik 45 % 35 %
Privatni osoba 10 % 10 %
Adresat baliku
Odesilatel baliku ] ]
Komerc¢ni podnik Privatni osoba
Komerc¢ni podnik 25 % 60 %
Privatni osoba 5% 10 %

Zdroj: Marketing v postovnich sluzbach

Tabulka 3 je pohledem priimérného postovniho operatora v ramci Evropské unie na
své zékazniky z hlediska jejich rozliSeni na komer¢ni a privatni u listovnich zésilek a balikt.
Komer¢nimi zakazniky jsou firmy, které vyuzivaji poStovni sluzby ke svym obchodnim
ucellim a vétSinou se jednd o hromadné podani zésilek. Privatnimi zédkazniky jsou v pfimém
slova smyslu pouze ty soukromé osoby, které nepouzivaji sluzby ke svym vydéle¢nym
ucelim a odesilaji zpravidla jen neobchodni druhy zasilek. V poStovni praxi ovSem splyvaji
s touto zakaznickou skupinou i komer¢ni zakaznici, ktefi maji velmi malé podani postovnich

zasilek a nepouzivaji formu hromadného podéni. [5]
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4.3  Navrh povinnosti obchodniho zastupce

V ramci vymezeného uzemi se mize obchodni zastupce pohybovat libovolné.
Oslovovat formou akvizice nové — potencidlni klienty, zadroven provadi peCovatelské navstévy
u zakazniki stavajicich. Kazdy kontakt, schiizku ¢i jednéni s klientem je povinen zadat do
MkISu. Kazdy uspésny i neuspeésny akvizicni telefonat a kazdou uspésnou i neuspésnou
akviziéni navstévu (nazev firmy, jméno kontaktni osoby). U netspésné akvizice (telefonat,
navstéva) je obchodni zastupce povinen zapsat do MkISu 1 diivody a predmét jednani — napf.
nechce nabidnuté sluzby Ceské posty, vyuziva sluzby konkurence (uvadét davody,

konkuren¢ni firmu, objem podani atd.), nevyhovuje svoz apod.

Pfed kazdym kontaktovanim (telefonat, schiizka) potencidlniho zdkaznika je
obchodni zéstupce povinen zkontrolovat MKIS, jestli dany zdkaznik jiz neni kontaktovan
jinym obchodnim zastupcem nebo snim jiz néktery obchodni zastupce nejedna. Plati
pravidlo, ze nejdiive po 3 mésicich mize byt stejny potencialni zakaznik kontaktovan dal§Sim
obchodnim zastupcem, tzn. 3 mésice je potencialni zakaznik ,,nedotknutelny*. Pokud ma
firma pobocky v jiném regionu, je obchodni zdstupce povinen piedat kontakt na pobocku

druhému regionu, ktery se o uzavieni smlouvy a naslednou péci postara.

Obchodni zastupce musi plnit fadné¢ svoje povinnosti, efektivn¢ vyuzivat pracovni
dobu, pfi jednani se zékazniky vystupovat profesiondln¢ a slusn€, udrzovat dobré pracovni
vztahy a podle svych moznosti spolupracovat s ostatnimi kolegy. Musi si fidit a organizovat

praci na pridélenych zékaznicich, v ptidélené obchodni oblasti s cilem:

e pii akvizici maximalné vytézit obchodni potencial dané oblasti za pouziti vSech

dostupnych databazi, informaci a osobnich navstév,
e dodrZovat zdkaznicky plan navstév a metodiku péce o zdkazniky,

e nabidnout vSechny moznosti produktli a sluzeb, které¢ u dané firmy ptichazeji do

uvahy,
o efektivné vyuzivat ¢as a svétené prostiedky (minimalizace nakladi).

Dale je obchodni zastupce povinen plnit vSechny stanovené prodejni cile (vynosove,
nevynosove). Musi byt dochvilny pii vSech obchodnich schiizkach, pracovnich schiizkach
skupiny a jednat s klienty vzdy v odpovidajici, reprezentativni formé odévu. Sportovni odév
jako dziny, tricka a obleCeni pro volny ¢as nesmi byt v pracovni dob& a pii obchodnich

jednanich povoleny. Na vSechny obchodni schiizky musi byt fadné pfipraven, vést ditkkladnou
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agendu s vypovidajicimi udaji (viz pfiloha ¢.2, 3) a u zakaznikd profesionalné reprezentovat
sebe 1 spole¢nost. Po vykondni obchodniho jednani, pokud je zdkaznik ke smluvnimu vztahu
ziskan, musi obchodni zastupce vyplnit v MkISu kartu zakaznika (viz ptiloha ¢.1) a v prabéhu

nastavajiciho obdobi ji stale aktualizovat a dopliovat.

Obchodni zastupci musi byt peclivé vybirani, protoze je kladem velky diraz na
osobni prodej, pii kterém je nutno pocitat s vysokymi naklady a velmi zvazovat jaké prodejni
sily tedy pouzit. Ceska posta by se méla do budoucna zaméfit na diikladné fizeni ptimych

prodejnich sil a vychazet z péti nasledujicich krok:
e ziskavani a vybér obchodnich zastupci,

e vycvik prodejnich sil v prodejnich technikach, seznamovani se s produkty, sluzbami

a politikou firmy a s orientaci na uspokojovani potieb zakaznikd,

e kontrola a usmériovani obchodnich zastupcli a pomoc pii pldnovani efektivniho
vyuziti ¢asu,
e hodnoceni obchodnich zastupcii, stanovovani kvot, financnich odmén a také

doplikovych motivatort,

e hodnoceni vykonnosti prodejnich zastupct.

V ramci Skoleni prodejnich sil v uméni prodeje jsou zdurazinovany jednotlivé faze
prodeje, a to vyhledavani a posuzovani zadkaznika, pfiprava na navazani kontaktu, prezentace
a demonstrace, zvladani namitek, komunikovani pii pfijimani reklamaci, uzavieni obchodu
a péce po uzavieni obchodu. Nezbytnou schopnosti prodejnich sil je schopnost vyjednavani,
tj. uméni dohodnout takové podminky, které vyhovuji obéma strandm a také jejich schopnost

vybudovat a podporovat dlouhodobé, vzajemné vyhodné vztahy se zdkazniky.

DalSim dulezitym aspektem je materidlné-technickd podpora, vybaveni obchodnich
zastupcil, tj. mobilni telefon, notebook, sluzebni automobil ke kazdodennimu uZzivéni.
BohuZel toto vybaveni obchodni zastupci u Ceské posty v soucasné dobé postradaji. Zatim
Vlastni pouze sluzebni mobilni telefon, notebook nemaji vibec a sluZzebni automobil je
k dispozici 3 - 4 obchodnim zastupcim spolecné, coz ztézuje pruznost, kterd je velmi

zapotiebi.
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4.4  Navrh koncepce vzdélavani obchodnich zastupci

Koncepce vzdélavani obchodnich zastupcti popisuje téma a zplsob rozvoje

obchodnich zastupcti vsech segmentti obchodu — VIP, KORP a SME s cilem:

e rozvijet kompetence stanovené pro napliiovani pracovnich povinnosti, tzn. dle

navrzené¢ho kompeten¢niho modelu u kazdé pozice

e rozvijet vystupovani a profesionalitu zaméstnancti Ceské posty, tim zaroven zvySovat

jejich prestiz a postaveni v konkurenénim prostredi.

Rozvoj a vzdélavani zaméstnancth musi byt soucasti firemni politiky Ceské posty
a za vzdélavani a rozvoj zaméstnanclh musi byt vzdy zodpovédny jejich pfimy nadfizeny.
Pticem?Z personalni usek (garant) bude zodpovédny za realizaci vzdélavani na zéklad€ pfedem

definovanych potieb ze strany obchodniho useku (zadavatel).

Novy zaméstnanec:

Cilem vzd€lavani nového zaméstnance musi byt jeho rychla adaptace v novém
pracovnim prostiedi. Uvodni zapracovani nového pracovnika by mélo trvat 2-3 tydny od jeho

nastupu.

Obsah adaptace:

e uvod do celkové postovni problematiky — fungovani postovniho trhu, organizacni

struktura firmy, podstatné informace o Ceské posté,
e produktové skoleni

e adaptacni kolecko v provozu, jehoz cilem bude poznat zazemi poSty a pochopeni

internich procest,
e role obchodniho zastupce — povinnosti, ¢innosti, metodiky prace,

e trénink zékladnich prodejnich dovednosti.

Obchodni zastupce:

Kazdy obchodni zéstupce projde jedenkrat ro¢né testem odbornosti, jehoz cilem bude
ovefeni odborné trovné konkrétniho pracovnika (zejména produktova znalost) a minimalné
Ix ro¢né tréninkem na obchodni dovednosti. Cilem tréninku na obchodni dovednosti bude

zvySovani kompetence a profesionality obchodniho zastupce.
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Obsah testu odbornosti:

e produktova znalost,

e znalost zadkladnich procest vnitfniho fungovani posty (zejména provozu),
e zakladni prodejni dovednosti,

e test by mél obsahovat cca 50 otazek, které se budou generovat nahodné,

e za obsah testu bude zodpovédny obchodni usek, za realizaci a organizaci testovani

usek persondlni.

Obsah skoleni obchodnich dovednosti:

e faze prodejniho cyklu - ivod do obchodovani,
e zjiStovani zakaznickych potieb,

e komunikacni dovednosti,

e feSeni namitek a vyjedndvani,

e prezentacni dovednosti.

Kazda vzdélavaci a rozvojova aktivita musi byt s odborem obchodu pied jejim
zaCatkem detailnéji diskutovana a rozpracovana. Kazdy obchodni zastupce musi ke Skoleni
pristupovat pozitivné a vSechny ziskané znalosti a dovednosti plné¢ vyuzivat a uplatnovat pfi

sv€ praci.
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Zavér

Co tedy Ceské posté doporucit? Zakladni zménou je pfeména statniho podniku na
obchodni a logistickou firmu, coz ptinasi fadu kvalitativnich zmén v fizeni celé spole¢nosti,
predev§im v chovani vSech zaméstnanci. Stav obchodniho mysleni jak vedoucich, tak
vykonnych pracovnikii je vramci Ceské posty velmi odlisny a je velmi dilezité budovat
obchod jako celek. Musi byt nastavena jednotna obchodni politika, kterd piejde do podvédomi
vSech zaméstnanct. Obchodni politika bude mimo jiné definovat priority obchodnich regioni
i vSech obchodnich odborti. Nutnou podminkou pro zajisténi stabilizace stavajicich zdkaznik
a dalsi ziskavani klientely nové musi byt 1 zmény v provozni oblasti, tj. v oblasti stavajicich
pracovnich postupli a technologii s dirazem na kvalitnéj$i uspokojovani potieb zékazniki

vcetné zajiSténi komplexnosti sluzeb.

Kli¢ovou otazkou je ,,naucit* vSechny pracovniky chovat se obchodné. V této oblasti
jde jednak o spravnou nabidku a prodej sluzeb, ale jde i o spravné uplatiiovani cenové

politiky.

Péce o zdkazniky a jedndni s nimi je v mnohych piipadech velmi namahavé.
Dokonala péce o zdkazniky je kazdodenni drobna az mravenci prace, ktera nikdy nekonci.
Nemusi to vSak byt jen samd dfina, ale také zajimava a mila komunikace, kterd mize kazdého

Z nas obohatit.

Soudrznost mezi klicovymi osobami podniku i zakazniky je vysoce diilezitd. Ve
vétSin€é pripadid bylo osobni ptatelstvi se zdkazniky tim, co hralo hlavni roli v pozitivnim
feSeni problémovych situaci. Laicky to mizeme popsat jako kompatibilni ,,chemii®
mezilidskych vztahti. Vysledky piisobeni tohoto jevu mohou byt rovnéz viditelné v ptipadé,

ze kli¢ovy zaméstnanec odejde pracovat do jiného podniku a nékteti zdkaznici jej nasleduji.

Silny vztah se zikaznikem Ceské posté piinese vyznamny prospéch. Pevny vztah
ptispiva k rozsifeni podilu na trhu, dobréd povést a hodnoceni zdkaznikli bude ptitahovat dalsi
zakazniky, silny zékaznicky vztah bude ztéZovat vstup jinym piepravnim a logistickym
spole¢nostem na poStovni trh, ziskani nového zdkaznika je vétSinou nakladnéj$i nez péce
0 zékaznika stavajiciho. VSichni zaméstnanci Ceské posty si musi toto viechno uvédomit

a skutecné se zacit orientovat na zdkaznika a pfedevSim budovat dobré obchodni vztahy.

Boj o udrzeni zdkazniki se stdva pozvolna, ale jisté zdsadnim tématem stale vétSiho
poctu firem, z nichz mnohé se jesté neddvno ,,vezly” na vzedmuté vin¢ trhu. Metaforicky

feceno, téma se posouva ze zadniho na pfedni hotdk podnikatelského ,,sporaku®. To vidime
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kuptikladu i na riznych seminatich, které jsou pofddany na téma péce o zakaznika. VSechna
mista byvaji pravideln¢ zaplnénd a mnohé firmy posilaji nejen své vedouci, ale i celé tymy

zaméstnancu.

Vstup Ceské republiky do Evropské unie znamenal vyznamné zmény postovniho
trthu. Vyvoj okolntho svéta, ktery je charakterizovan globalizaci, liberalizaci
a technologickymi substitucemi, nuti Ceskou postu uvazovat o tom, jakym zptisobem miize
V budoucnosti na pIné liberalizovaném trhu obstat. Uspét miZe pouze takovy hospodatsky
subjekt, ktery je ekonomicky zdravy, dokaze sam ovliviiovat svilj vyvoj, kvalitn¢ plni
zévazky poskytovatele univerzalni (zakladni) sluzby a soucasné se uspé€$né vyporadava
s konkurenci v nabidce, kvalité a cené. Tohoto cile mize Ceskd posta dosahnout jediné
diislednou a systematickou orientaci na zikaznika. Ukolem viech zaméstnancti Ceské posty,
zejména pak obchodnich zastupcii, je pruzné reagovat na individualni zdkaznické potieby
jednotlivych segmentt klienti. Poskytnout tak fikajic sluzby na miru kliCovym zakazniktim,
regiondlnim firemnim zakaznikim, retailovym klientim a v neposledni fadé i zédkaznikiim
naSich alian¢nich partnert. Cilem musi byt zabezpecit vysoce kvalitni a efektivni sluzby pro

vSechny skupiny zakaznik.

V konkurenénich sluzbach musi Ceska posta svadét tvrdy boj o zdkaznika tak, aby si

zajistila dlouhodobou existenci na trhu. K dosazeni tohoto cile je tieba usilovat o:

e co nejhlubsi znalost trzni situace, zejména potieb a pozadavkl zdkazniki, ale také

chovani konkurence,

e zvySeni uCinnosti marketingové a obchodni Cinnosti na vSech urovnich
vnitropodnikového tizeni s diirazem na podporu komercéné perspektivnich produkt,

rozvoj osobnich forem prodeje a zdokonalovani péce o zakazniky,

e systematické sledovani a vyhodnocovani informaci o konkurenci ziskanych

obchodnich zastupcii 1 pracovniky post,

e sledovani a vyhodnocovani poZzadavkid a pfipominek zakaznikli ziskanych

Z obchodnich kontakta,
e vyuzivani dokumentace a obchodni nabidky konkuren¢nich firem,

o zefektivnéni pfedavani informaci mezi vSemi odbory obchodu a generdlnim

feditelstvim,
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o zabezpeeni pravidelného kazdoroéniho vyzkumu image Ceské posty a také

spokojenosti vetejnosti,

e zabezpecCeni pravidelného nezavislého vyzkumu spokojenosti komercnich zdkaznikt

Vv oblasti balikovych sluzeb, adresné i neadresné reklamy.

V oblasti stanoveni cilti v systému fizeni vztahl se zdkazniky se musi stat hlavnim
cilem orientace na zdkaznika na vSech trovnich obchodu a Ceské posty viibec. Dal§im cilem
musi byt zkvalithovani prace predev§Sim s nejvétSimi zékazniky, zalozeném na dobrych

obchodnich vztazich a osobnim styku.

V ramci programu upeviiovani kooperativnich vztahii se zdkazniky se musi Ceska
posta snaZit o dobrou informovanost velkych zakaznikli 1 vefejnosti. To znamena vyuzit
k tomuto cili pravidelny Zpravodaj Ceské posty, internet i vSechny dal§i cenové dostupné
informacni prostiredky ve vztahu ke komer¢ni klientele, které ptedstavuji informacni
materidly, directmailové nabidky, reklamu v odbornych cCasopisech, ucast na vystavach,

veletrzich apod.

V oblasti podnikové image musi byt Ceskd posta vnimana jako respektovany,
spolehlivy, hospodarny a vstiicny poskytovatel sluzeb pti dosahovani perfektni a vysoké
kvality a spolehlivosti sluzeb systematickou praci s prodejnim persondlem, esteticky
jednotnym stylem interiéri, exteriérii, vozidel, vzhledu zaméstnancii a zakaznickych
dokumentti, dale pak informa¢nim programem pro komunikaci se zakazniky, stykem s médii,

medialni reklamou.

Ceskou postu, aby byla na budoucnost spravné piipravena, ¢ekd jesté mnoho préce.
Musi zvlddnou dalsi transformaci, pfeménu pravni formy podniku ze statniho podniku na

akciovou spolecnost a vytvoieni nového uspésného obchodniho modelu.
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Priloha ¢. 1: Karta zakaznika
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Piiloha ¢. 2: Priprava na schiizku

Péce o vyznamné zakazniky - priprava na schiizku

Uvod

Pfiprava na schilizku je prvnim a klicovym krokem prodeje. Kvalitni pfiprava je zakladem Uspésného
jednani se zakaznikem. Kazdy obchodnik je povinen se na schlizku se svéfenym zakaznikem daného
regionu peclivé pripravit dle nize uvedené metodiky. P¥imy nadfizeny Reditel prodeje/MO je povinen
zkontrolovat pfipravu obchodniho zastupce u vsech zakaznikl s rocnim obratem nad 2mil. K¢ U
ostatnich zakaznikd stadi kontrola naméatkova. Casovéa ndrocnost pripravy na jednani se zékaznikem by

neméla prekrocit 30 minut.

Metodika pFipravy na schiizku:

KROKY
PRODEJE

Pfiprava

- =

Oty Fani
razhovoru

"'\-\.!_\_ d__'.-"
et

Zligtovén| potfel

Prezentace

Fefeni namitek

.

Uzavieni
ebehadu

Fodpara
zikaznika

1) Zajisténi informaci o zakaznikovi:

a.

® a0 o

f.

Kontaktni  osoba vypisu  z obchodniho rejstiiku  nebo
Zivnostenského listu)

Uzavrené smlouvy a na jaké produkty/sluzby

Vysledek predchoziho jednani

Platebni moralka

Konkurence

Reklamace

(vCetné

POZN. Zdrojem pro ziskani téchto informaci jsou: MKIS, podaci posta, dostupné
databaze, internet, informace od kolegg.

2) Zajisténi informaci o obchodni ¢innosti zakaznika:

a.
b.
C.
d.

S &im firma obchoduje

Co vyrabi

Kde a jaké ma pobocky

Jaké produkty CP vyuZiva jejich konkurence

POZN. Tyto informace primarné slouzi pro definovani potencialu dalSich sluzeb a

produktt CP

3) Zajisténi informaci o vyvoji podani a vynosit firmy:

a.
b.

C.
d.

Podani/vynosy nar{staji
Podani/vynosy realizované pres CP klesaji jiz del3i dobu

Ke zméné podani/vynosl doslo nahle skokem
Na stejné Urovni ve srovnani s minulym obdobim

4) Priprava propagacnich materialii na jednani:

a.
b.

Produktové nabidky
Drobné darkové predméty

5) Stanoveni cile — co chci na jednani dosahnout:

a.

Rozsifit sluzbu

b. Zlepsit vztahy s CP

C.

Stabilizace zakaznika (zamezit prechodu ke konkurenci)



Piiloha ¢&. 3: Pfiprava a zapis z pecovatelské navstévy

Péce o vyznamné zakazniky
Priprava a zapis z pecovatelské navstévy
Identifikacni udaje firmy:

1. Nazev a adresa organizace:

2. Kontaktni osoba: 3. Funkce ve spol.
4. Sluzby Ceské posty, s.p.: 5. Stavajici produkty vyuzivané u
Balikové sluzby: PB/BO EMS EMS_ZAHR BO_SK konkurence:

Reklamni sluzby: RIPM OP  Tiskova zasilka

Zakladni sluzby: Psani Balik - zplsob Uhrady: BUC VS hotové
Dopliikové sluzby: Software CP  Bezdokladova dobirka
Tiskové a kompletacni sluzby: Postservis  Postkomplet
Penézni sluzby: Pk SIPO  (eSIPO)

Ostatni:

6. Zhodnoceni vzajemné spoluprace:
A) vyvoj stavaijicich vynost ze sluzeb

B) spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb CP (jak plnime smluvni podminky)

C) spokojenost se stavaiicimi produkty, sluzbami CP + jaké daldi produkty/sluzby by firma uvitala

E) co firma o¢ekdava od nasi spoluprace (jak hodnoti spokojenost s obchodnim zastupcem, naméty na zlepseni)

7. Jaké plany ma firma do budoucna, nap¥. rozsifovani ¢innosti podnikani, pobocek apod.?
(zjisténi potencialu pro dalsi sluzby/produkty)

8. Jak firma dale spolupracuje s konkurenci CP (jaké produkty, z jakého dtivodu-zména oproti min.stavu)

9. Prezentace nabidky ze strany CP (nové produkty, vylepseni sluzeb...)

10. Dalsi ddlezité informace z jednani

11. Seznam ukol{ pro obchodniho zastupce vyplyvajicich z jednani

12. Piredpokladany termin dalsi schiizky (mésic)

\ dne
Obchodni zastupce:




	BP_titul
	BP_1
	BP_2
	BP_kapitoly1

