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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva tématem Péce o zdkazniky. V teoretické Cdsti jsou vymezeny
zdakladni pojmy k této problematice. Dalsi cast je zamérena na predstaveni spolecnosti
Mikroeketronika s.r.0. a analyzu jejiho zakaznického centra. Na zdkladé analyz jsou
doporuceny navrhy na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Zakaznici, komunikace, zaméstnanci, péce o zakazniky.

TITLE

Customer care

ANNOTATION

The Bachelor thesis deals with a Customer care. Basic concepts on this issue are defined in
the theoretical part. The next part is focused both on the introduction of Mikroelektronika
s.r.0. company and the analysis of its customer care center. Based on analyses suggestions for
improvement are recommended there.

KEYWORDS

Customers, communication, stuff, customer care.
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Uvob

Pokud chce spolecnost obstat v dnesni konkurenci, je dilezité zameétit se na veskeré prvky,
Které ji umozni vytvofeni konkurenéni vyhody. Jednim z téchto prvku je i péce o zakazniky.
Centrum vénujici se této problematice je v téméf kazdé spolecnosti, jeh0 zaméstnanci se snazi
komunikovat se zakazniky, feSit nastalé¢ problémy a zajistovat zakaznickou spokojenost. Pro
zpracovani bakalaiské prace bylo analyzovano centrum pro podporu zédkaznika ve spolecnosti
Mikroelektronika s.r.o. Tato spole¢nost uspésné plsobi na Ceském i zahraniénim trhu jiz
nékolik let. Obchoduje na tuzemském trhu, své vyrobky dodava do nékolika evropskych
zemi, ale jeji zdkaznici se nachazi i v Americe, ¢i Asii. Jeji hlavni ¢innost je zaméfena na
odbavovaci systémy ve vefejné dopravé a vyrobu elektroniky na zakazku. V Ceské republice
ma spolecnost dva hlavni konkurenty, jednim je ¢eskd firma plsobici ve stejném méste,

druhym je dcefina spolecnost slovenské konkurencni firmy, ptisobici na ¢eském trhu.

Hlavnim cilem této préace je prozkoumani ¢innosti zakaznického centra podniku a

navrh na jeho vylepSeni.

Prvni Céast bakalairské prace je zaméfena na teoretické pojmy tykajici se zakaznikd,
zamg&stnancl a spravné komunikace s t€émito osobami. Dalsi ¢ast je zaméfena na prozkoumani
Cinnosti zakaznického centra spole¢nosti na zakladé vefejnych i internich informaci
poskytnutych firmou. Podnik byl charakterizovan a analyzovan pomoci SWOT a PESTE
analyzy. Byla prozkoumana ¢innost Centra pro podporu zakaznikii ve spoleCnosti
Mikroelektronika s.r.o. Vysledkem bakalaiské prace je zména dotazniku o spokojenosti
zékazniktl, dle soucasnych pozadavkli a navrh na vylepSeni stavajici Cinnosti zédkaznického
centra. Zavéry mohou pomoci dal§imu rozvoji firmy Mikroelektronika, mohou byt prospésné

Vv konkuren¢nim boji a umoznit ziskani novych zakazniku.
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1 ZAKAZNICI

Zakaznikem mize byt fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd s danou spoleCnosti uzavira
n&jaky kontrakt, ma zajem o uréity produkt nebo sluzbu. V souvislosti se zakazniky jsou
znamy terminy spotiebitele a firemniho zdkaznika. Spotiebitelem nazyvame osobu, ktera
produkt potiebuje pro svou individudlni potfebu (napt. uspokojeni své potieby, potieby své
rodiny), naopak firemnim zakaznikem nazyvame osobu, ktera produkt vyuziva pro lepsi
vyrobu, obchodovani ¢i poskytovani sluzeb. Ob¢ tyto role zastavaji v konec¢né fazi lidé, proto
V tomto procesu muzeme nalézt velice podobné atributy vedouci ke koneénému rozhodnuti.

[15]

V dnesni dobé pusobi v téméf vSech odvétvich velkd konkurence, spole¢nosti mezi sebou
vedou konkurenc¢ni boje, a proto je velmi dulezité umét si udrzet svou pozici na trhu a mit
dostatek zakaznikli. Boje o zdkazniky jsou provadény riiznymi zpusoby (cena, kvalita,
rychlost dodani,...), jednim z nich je 1 péce o zdkazniky, coz je stranka, kterd je spole¢nostmi
Casto zanedbédvand. Pokud zdkaznik vybird mezi konkurencnimi firmami, mize byt prave
péce o zakazniky klicovou pro jeho volbu. Zpétnd vazba, komunikace se zakaznikem,
poprodejni servis jsou velmi dillezitym faktorem a méla by jim byt vénovana velka peclivost.
Pokud chce firma obstat mezi konkurenty, musi o svého zdkaznika peCovat, jak nejlépe umi a
novym potencionalnim zakaznikim nabizet néco jiného neZ ostatni firmy. Spatnad péée o

zakazniky pfedurcuje spole¢nost k postupnému zaniku.[16]

Jak vypovida nésledujici citace zakaznik je diktatorem a mél by urovat tempo chodu
spole¢nosti. ,, Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zdlezi nase byti, nebo nebyti. Je
na nds, zda vytvorime prostiedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim nejdiilezitéjsim,
ke komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby. Vzdy musi byt toto prostredi

zaméreno smerem ven. *“ [15]

1.1 Rozdéleni zakazniku

Zakazniky lze rozdélit podle mnoha hledisek. Naptiklad podle veékovych kategorii,
pohlavi, finan¢nich mozZnosti, podle ¢etnosti vyuzivani daného produktu ¢i sluzby, dle jejich
potieb, chovani, geografické rozd€leni a spousty dalSich. Pfi spravné segmentaci je mozné
vést se zakazniky efektivngj$i komunikaci a 1épe se zaméfit na jejich potieby. Jednim

z nejzakladnéjsich rozdéleni zakazniku je jejich rozdéleni dle urovné vztahu k podniku.
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Staly zakaznik — Jedna se o klienta, ktery je natolik spokojeny s danou spole¢nosti, ze
nema divod ptrechazet ke konkurenci. Pokud projevuje svou spokojenost, mize firma na
zékladé jeho doporuceni ziskavat nové zakazniky. SpoleCnosti se snazi dosédhnout, co
nejvetsiho poctu zakaznikl na této urovni, jelikoz zarucuji dlouhodobéjsi prosperitu firmy a
snizuji riziko upadku. Podnik se musi t€émto zakaznikiim i nadale vénovat, ptat se na jejich
nazory, nabizet jim riizné vérnostni bonusy, aby je udrzel na stejné pozici, protoze jsou pro
n¢j velmi dileziti a cenni. ,,Naklady na ziskani nového zakaznika jsou zhruba 7x vyssi jak na

jeho udrzeni. “[9]

Novy zdkaznik — Tento klient zatim zkousi nové produkty ¢i sluzby, je tfeba mu vénovat
mimotradnou péci, mize se z n¢j ¢asem stat staly zakaznik. Jedna se o zékaznika, ktery nema
predchozi zkuSenosti s firmou a zalezi na tom, jaky nazor si vytvoii a zda bude mit zajem i na
dalsi spolupraci ¢i nikoliv. V zdjmu kazdého podniku je udrzet si tohoto zdkaznika a
nabidnout mu ty nejlepsi sluzby. Také je tieba zjistit, odkud se tento klient o firmé dozvedél,
zda na doporucéeni nékterého ze stalych zakazniki, nebo z reklamy, ktera ho méla prilakat a

zapracovat tak na vhodné strategii pro zisk novych zakaznikd.

Potencionéalni zdkaznik — Je klientem, na kterého se firma zaméiuje predevsim z hlediska
své reklamni strategie. Pomoci reklamy nebo doporuceni se snazi ziskat nové zakazniky. Jsou
to osoby, které si vybiraji mezi danou firmou a konkurenci, je proto dalezité¢ firmu odlisit a
nabizet zakaznikiim néco rozdilného, coz mize byt hlavnim impulsem k rozhodnuti pro
urcitou spolecnost. Je dulezité védét, pro¢ se z potencionalniho zdkaznika stal zékaznik a

zapracovat na tomto podnétu, aby prilakal dalsi zakazniky a firma ziskala stalou klientelu.[9]

1.2 Postup rozhodovani

Proces rozhodovani je ¢innost, pii které dochazi k vybéru jedné varianty z alesponn dvou
moznych. Jedna se o sloZitou souhru kulturnich, spoleenskych, osobnich a psychologickych
faktori. Tyto faktory nelze n&jak zvlast’ ovlivnit, ale mohou byt uzite¢né pifi plnéni piani

svych zakaznikd. [8]
V tomto procesu prochazi zakaznici tfemi etapami, nez dojdou ke kone¢nému zavéru: [15]

Hledani — V této fazi vznika urdita potieba, kterou se zakaznik snazi uspokojit. Na zakladé
v§ech moznych informaci, které souvisi s definovanim potieby, se zakaznik dostava ke svému

kone¢nému rozhodnuti. Zalezi, jakym zptisobem je potieba definovana a na zakaznikovych

12



predchozich zkuSenostech nebo na ptedanych zkusenostech jinych. Taktéz Ize toto rozhodnuti

ovlivnit riznymi marketingovymi nastroji.

Konzumace — Tato faze ptfedstavuje ¢ast, kterou lze vyznamné ovlivnit péci o zdkazniky.
Pokud bude zakaznik spokojen a uvidi, Zze je o néj zajem, bude mit motivaci se opét k dané
firm¢ vratit a vyuzit jeji sluzby. Pro klienta je velmi dulezit¢, zda Vv pfipad¢ jeho
nespokojenosti je problém fesen anebo zda se mu nevénuje vétsi pozornost. Marketing v této
fazi neni jiz tak dulezity.

Hodnoceni — Posledni faze se tyka porovnani zkuSenosti a o¢ekavani zakaznika. Zalezi,
jaké mél ocekdvani a zda byly vSechny jeho pozadavky uspokojeny. Pokud ano, je to
dtvodem ke zpétnému navratu a tim i vzniku stalého zékaznika. Timto navazuje cyklus na
¢ast prvni, jelikoz pti opétovném vzniku stejné, ¢i podobné potieby se zdkaznik obrati znovu
na firmu, se kterou mél dobré zkuSenosti nebo se naopak vyhne tém, se kterymi nebyl

spokojen.

1.3 Ocekavani zakaznika

Zakaznici maji urc¢ita ocekavani, kterd by jim firma méla pro dosazeni jejich spokojenosti
splnit. Kazdy klient o¢ekava néco jiného, nékdo vyzaduje vynikajici poprodejni servis, jiny
vysokou kvalitu, spolehlivost ¢i bezproblémovou komunikaci. Pfi prvnim jednani s hovym
zakaznikem, by se firma méla zaméfit i na jeho individualni ocekavani, ziska tak vétsi Sanci,

ze zakaznik bude s firmou v budoucnu spokojen.[9]

At je vSak ocekavani jakékoli, existuji pozadavky, které jsou pro vétSinu zdkaznikl stejné
a kterymi jsou firmy schopny uspokojit jejich pocatecni potieby a ziskat divéru. Jedna se o
zakladni véci, které se vybavi snad kazdému napf. pfi prvni navstévé banky, pii uzavirani
smlouvy s firmou, pii prvni navstéveé urCité instituce atd. Mezi tyto pozadavky lze zaradit
napf. vstficnost, spolehlivost, profesionalitu, individudlni ptistup, dodrzovani smluvnich

podminek, pfijemna komunikace a prostfedi a mnoho dalSich.

vvvvv

mél byt co nejlepsi a naddle se udrzovat. To Ze firma zaplsobi pfi prvni navstévé ¢i
zkusenosti pozitivn€, ovliviwuje i dalsi jednani, pokud zakaznik neni spokojen, prejde ke
konkurenci, kterd bude schopna Iépe uspokojit jeho ocekavani. Prvni pozitivni dojem je vSak
tteba udrzovat 1 nadale, plnénim dalSich ocekavani zakaznika. Pokud bude spole¢nost schopna
uspokojovat potieby a o¢ekavani zakaznika, nebude mit divod ptrechézet ke konkurenci a

stane se vérnym zakaznikem firmy. [10]
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1.3.1 Vlivy pusobici na o¢ekavani zakazniki
Na ocekavani zakaznikd ptisobi nejriznéjsi faktory, které 1ze rozdélit jako:
e Logicky pristup

Zakaznici jsou pod neustdlym vlivem reklamy a marketingu, ptsobi na né
nejruznéjsi faktory, jak védomé tak nevédomé, podle kterych se rozhoduji. Pii

rozhodovani bud’ posuzuji vSechny mozné atributy, ptikladaji jim vahy a analyzuji

vvvvv

atributu.
e Obava zrizika

Velkou roli pfi rozhodovéani zdkaznika hraje riziko, ¢ili jak velkou miru rizika je
zékaznik ochoten nést. Dodavatel se proto musi zaméfit na tuto stranku a presvédcit
zakaznika, ze je mald pravdépodobnost nastdni krizové situace. Muze se jednat o
nékolik druhi rizik:

o finanéni rizike — opravy nahradni feseni, vymeény;
o vykonnostni riziko — obavy z toho, ze zakoupena véc nebo sluzba nebude

schopna zcela uspokojit pozadavky zékaznika;

o riziko $kody — riziko spojené s bezpeénosti zakoupeného produktu nebo

sluzby;
o socialni riziko — napf. nedostate¢na kredibilita, spolehlivost, dodavka atd.

Existuji cesty jak rizika efektivné eliminovat a jak piesvéd¢it zakaznika o

bezpecnosti:

e Brand — jedna se o silu znacky, ktera je zakaznika schopna presvédcit o
bezrizikovosti, kazdy zakaznik ji vSak ptikladd jinou vahu. Pokud je vSak

znacka silna, obecné znama a provéiena, riziko se pro zdkaznika sniZuje.

e Prace s testimonidly — zkusenosti ptedchozich zakaznikd, jejich doporuceni,

reference mohou efektivné eliminovat obavy z rizika.

e Nakupy na zkousku, pilotni projekty — firma umoznuje zakaznikovi vyzkousSet

si jeji produkt nebo sluzbu na urcity predem smluveny ¢as, pokud je to mozné

tak i zdarma.
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e Snaha mit véci pod kontrolou

Jde o pocit zdkaznika, ze ma vSe pod kontrolou a pokud piijde néjaka vyznamna
situace, bude o ni v€as védét. Dllezita je i informovanost o dil¢ich vysledcich nebo

kontrolni dny dodavatele se zakaznikem.

e Typizovana role

Kazdy zakaznik mé néjakou roli a je zvykly reagovat ur¢itym zptisobem, dodavatel
ma tak moZznost s témito informacemi pracovat a volit individudlni pfistup ke

kazdému z nich. [15]

1.4 Jak zlepSit sluzby

Kvalitni sluzby slouzi k udrzeni zdkaznika. ZjiSténi individudlnich potfeb kazdého
zakaznika ptedchazi stiznostem a nespokojenosti. Prvnim krokem vedoucim ke spokojenosti
zakaznika je identifikace spotiebitelovych preferenci. Kazdy zdkaznik mé zajem o jiné sluzby,
uptednostnuji rychlé dodani, rychlou instalaci, technické informace, poradenstvi, zaskoleni
nebo poprodejni servis. Kazda spolecnost ma za ukol navrhnout nabizeny produkt ¢i sluzbu
tak, aby byla schopna uspokojit potieby cilovych zdkaznikl. K tomuto ucelu slouzi naptiklad
dotazniky o spokojenosti zakaznika, z kterych Ize vyvodit ¢innosti, na které by se firma méla

zaméfit. [8]

Jednou z dulezitych véci pro vytvofeni dobrych vztahti se zakazniky je respekt.
Zakaznici nesnasi Cekani a nejistotu, proto je vhodné ohlizet se na jejich potieby, Cas a

trpélivost. Nikdo nechce ztracet ¢as v nekone¢nych frontach nesmyslnym ¢ekanim.[4]

Existuje n€kolik zpisobu, jak zlepsit sluzby zakazniklim, jedna se o bézné véci, ale praveé
ty mohou vést k velkym uspéchtim. ,, Diive nebo pozdéji nékolik spolecnosti zjisti, Ze sluzby
Jjsou nesmirné diilezitou soucasti jejich podnikani. Rozhodnou se, Ze ziskaji zpatky ztracenou
zdkaznickou veérnost, a ziskaji ji tak, Ze zdkazniky zasypou sluzbami. Prestanou o nich jen
mluvit, odlozi modni vystirelky a vrati se ke staromodnimu nabizeni prvotridnich zakaznickych

sluzeb. A budou mit zpatky nejenom své staré zdakazniky, ale také zakazniky konkurence. “ [7]
e Byt snadno K zastiZeni

Zakaznici musi o firm& védét, byt o ni informovani, coZ je mozné Vv dnesni
dobé ucinit mnoha zpisoby — inzerce, letdky potencionalnim klientim, propagace a
reklama, styk s vetejnosti, astni reklama, internet, telefonni inzerce atd. Pokud ma

firma sidlo, které mohou zadkaznici navstivit, je téz dilezité, aby bylo jednoduse
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k nalezeni, napiiklad dat k dispozici pfesnou adresu, vytvofit mapku, uvést
informace o dostupnosti MHD atd. Tietim dilezitym bodem jsou kontaktni
informace, které musi byt lehce dohledatelné a umoznit zdkaznikovi kontakt, ktery

mu bude nejvice vyhovovat — telefonni ¢islo, fax, adresa elektronické posty atd.
Nemit zavieno, kdyZ ma byt otevi‘eno

Aby byl zékaznik spokojeny, je pro n¢j dulezité mit otevieno ve chvili, kdy
danou sluzbu nebo vyrobek pottebuje, coz muze byt kdykoli. Naptiklad ve
Spojenych statech jsou Iékarny a supermarkety otevieny 24 hodin denné, 7 dni
v tydnu, coz zdkaznikiim zaji$tuje maximalni pohodli. V Ceské republice lze uvést
ptiklad cerpacich stanic, které jsou také v mnoha ptipadech s nepfetrzitym
provozem. Je ovSem nutné zvazit v jakém piipad¢ je tato oteviraci doba vhodna,
kuptikladu kadeinictvi neméa smysl mit oteviené ve 3 hodiny rano, naopak
V restauraci by neméla byt pauza na obé&d. Je nutné oteviraci dobu ptehodnotit
Vv zavislosti na potfebach zdkaznikd, méla by se odvijet od jejich pozadavki. Pro
zvlastni pozadavky lze zavést zvlastni hodiny, je také nutné zdkazniky o téchto

vécech informovat.

Rychlé reakce

Je dilezité rychle reagovat na zakaznikovy pozadavky, pfikladem je rychlé
zvedani telefonu. Je tieba se vénovat pozadavkim klienti osobné, nikdo z nich
nevola, aby mluvil s automatem, ale aby dostal radu od jiné osoby. Pokud hovor
zaCind automatizovanym navadécim systémem, je vhodné polozky sefadit podle
dilezitosti. Moznym feSenim pii pfetizeni telefonickych linek je nabidnout
zakaznikovi zpétny hovor, ovSem je nutnosti se mu vzdy ozvat.

Co se tyka internetovych stranek a socialnich siti jedna se o podobnou situaci
jako pfti telefonickém hovoru. Je vhodné v co nejkratsi dobé reagovat na
zakaznikovy dotazy. Socialni sité nabizi rychly zptisob komunikace se zdkaznikem,
upozoriuji na nové dotazy a umoziuji odpovidat béhem nékolika sekund.

Zajistit pohodIné ¢ekani

Pokud je nezbytné nutné aby zakaznici cekali, je dobré ¢ekaci dobu urcitym

zpusobem zpfijemnit. Napiiklad zajistit pohodIné, pfijemné misto K cekani,

poskytnout zabavu (Casopisy, televize, pocitacovy terminal), vytvofit systém
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organizace zékazniki podle ¢&isel (piikladem je Ceskd Posta), zajistit vice

pracovnikd, rozlozit frontu na vice kratsich, ...
Vysvétlit diivod zpozdéni nebo ¢ekani

Jestlize je se zakaznikem dohodnut urcity termin a je jasné, ze podnik nebude
schopen tento termin dodrzet, je nutné se zakaznikovi ozvat a domluvit s nim jiny
termin nebo nédhradni mozné feseni konkrétni situace. Zakaznik vzdy musi védét,
ze bude zésilka zpozdéna nebo nedorazi, schiizka zruSena. Musi byt informovany o

ptedpokladané dob€ zpozdéni a v rdamci moznosti mu navrhnut ndhradni plan.
Jednéani podle zakaznika

Obchodni procesy probihajici ve firmé maji davat smysl a logicky navazovat,
zakaznik nesmi mit pocit, ze se Gcastni zbyte¢nosti. Pravidla jsou stanovena, ale
muze nastat situace, ve které je tfeba uvazovat zdravym rozumem. Pokud obchodni
procesy respektuji potteby zdkaznika vice nez potieby firmy, jedna se o spravny

pristup.
Znalosti o vlastnich vyrobcich

Divéryhodnost je pii jednani se zdkaznikem velmi dilezit4, neznalost ji mize
vyznamné naruSit. Pokud prodavajici nema dostatecné znalosti o produktu, ktery
nabizi, je to pro kupujiciho znameni, Ze neni dostate¢né kvalifikovany nebo Ze
sluzby, které firma nabizi, nejsou dostate¢né kvalitni, proto mize piehodnotit i sviij
postoj k nakupu. Naopak piehnana odbornost, které zakaznik nerozumi, také neni
vhodna. Pouzivani odbornych vyrazi je vhodné pouze pokud prodejce jedné se
stejn€ nebo vice technicky zdatnym ¢lovékem, pokud ne a je nutno pouzit odborny
termin, je dobré se zakaznika zeptat, zda mu rozumi a poptipadé¢ mu ho vysvétlit.
Neni vhodné zaujimat povySeny postoj. U kazdého vyrobku musi byt uvedeny
faktické informace, je mozné uspofadat informacni akce, pouzit vycvikové

materidly, nacvi¢ovat prodejni situace a byt tak pfipraven na otazky zdkazniku.
Dostupnost zbozi

Existuje mnozstvi faktorti, které ovliviiuji poptavku po danych vyrobcich ¢i
sluzbach. Jedna se o ekonomické faktory, které je nutné sledovat a upravovat podle
nich nabidku. Jedna se o nezaméstnanost, irokové sazby, inflaci, hypotecni sazby,
platebni bilanci, daii z pfijmu, DPH, poplatky, sménny kurz atd. Pro zdkaznika je
dulezité, aby ve chvili, kdy se rozhodne pro koupi daného produktu, byl tento
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produkt dostupny, toto chovani zékaznika lze podle ptedchozich ukazatelt
predvidat, byt tak pfipraven na mimofadné vysokou poptavku a nepiichazet o

moznost zakazek.
e Zaruka

Pokud spole¢nost nabizi opravdu kvalitni zaruku nad rdmec jeji povinnosti,
méla by zdkaznika na tuto skute¢nost upozornit. Casto se stavd, ze zaruéni
podminky jsou velmi tézko dohledatelné, ptitom mohou byt konkurenc¢ni vyhodou.
Zéakaznik by m&l mit o zaruéni dobé od firmy dostate¢né informace. Podnik tim pro
n¢j snizi miru rizika, zéroven slibuje kvalitni produkty a ma tak vétsi Sanci na

uspech.
e Odménovani

Jedna se o malé darky, kterymi mizeme odménit zakaznika za to, ze s nami
jedna. Kazdého potési, kdyz dostane néco navic. Mlizou to byt propisovaci tuzky,
kalendare, deniky, vina, Salek kavy, bezplatné parkovani, listek do kina, tricko a
spousty dalSich. Tyto pfedméty vétSinou obsahuji nazev spolecnosti a slouzi

zaroven i jako reklamni predméty. [4]

Pokud podnik chce svym zakaznikim nabizet to nejlep$i, musi zjistit, co zakaznikiim
chybi, co chtéji, co se jim libi a nelibi. Mtze usporadat vetejné pruzkumy, ptat se ptimo pii
jednani nebo poslat svym zékaznikiim dotazniky o spokojenosti, které mohou vést ke zlepSeni
sluzeb pro zékazniky. Jestlize je zdkaznik uvidi, Ze firm¢ neni lhostejny a Ze je ochotna pro

jeho potieby néco zménit, bude spokojen. © % &

., Vynikajici sluzby jsou vysledkem vyborné
znalosti zakaznickych potreb. Spolecnosti, které ,,to pochopily*, veédi, Ze touhy svych
zakaznikit v kancelari neodhali. Nezalezi na tom, jak my chceme, aby sluzby vypadaly,

musime se svych zakaznikii ptat, jak chtéji, aby o né bylo pecovano “ [7]

Organizace pouzivaji rizné metody, aby upozornily zdkazniky 1 dodavatele na svou
existenci. Snazi se dat vefejnosti najevo, co piresné¢ spolecnost déla, pomoci velkych
billboardii, drahych reklamnich kampani, sponzorovani riznych udalosti, ¢i zacastiiovani se v
souté¢zich. Firmy vydavaji brozury, vytvareji webové stranky, publikuji ¢lanky napsané
pracovniky v odborném tisku zakaznikt i dodavatel. Aby ukazaly, Zze jsou o krok napted
pted konkurenci, kli¢ovi zaméstnanci prezentuji o své firm¢ na konferencich nebo oborovych
seSlostech. Ve firmach vznikaji tymy pro rozvoj podnikani, které cestuji po dané¢ zemi nebo
po celém svété a snazi se o smluveni zakazek. VSechny tyto aktivity pro obchodni rist a

dobrou atmosféru mohou byt béhem vtetiny zni¢eny Spatnou péci o zakazniky. [18]
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1.5 Spokojenost zakazniki

,,Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit cloveka o naplnéni jeho potieb a

1T

prani.* [16] Zakaznici by méli mit hlavni postaveni v centru zajmu spole¢nosti. Ziskani a
nemohla existovat. Marketingové odd€leni ma za ukol definovat sliby, které¢ zakaznika
prilakaji, ale k jeho udrzeni je tfeba zakaznikova spokojenost. Na spokojenosti pracuji
vSechna oddéleni podniku, spolupracuji a snazi se uspokojit zakaznikovy potfeby. V praxi
tato spoluprace neni jednoduchd a mize tak dochdzet k ¢astym konfliktim. Spokojenost

zékaznika je vysledkem celopodnikového usili. [8]

1.5.1 Duvéra zakaznika

Ziskat divéru zdkaznika je t€zky, zdlouhavy proces, stejn¢ jako udrzeni jeho davéry a
zamezeni jeho pfechodu ke konkurenci. VSe zacina prvotnim kontaktem, kdy se firma na
zakaznika snazi zapUsobit co nejleps§im dojmem, zédkaznik se o firmé dozvida z reklamy nebo
na zakladé¢ doporuceni jiného spokojen¢ho klienta. Doporuceni jiného zikaznika hraje
mnohdy vétsi roli, jak reklamni sdéleni. Jedna se pravé o divéru, reklama mize vypadat
skvéle a lakave, ale realita byva mnohdy jind, proto si zdkaznici radéji ovéiuji pravdivost
reklam u jinych jiz zkuSenych zakaznikti. Pokud ma firma dostatek spokojenych zakaznikd
nemusi se obavat Spatného jména, naopak pokud jim nevénuje potfebnou pozornost, zdkaznici
odchdzeji ke konkuren¢nim firmam, zkuSenosti zklamanych zakaznikd pied¢i veSkerou
reklamu. Pokud firma ziskava nového zakaznika, musi mu vénovat plnou péci, ale daleko
vyhoveét ze vsech sil. Kdyz zakaznik zazije drobné zklaméni, které nepievysuje veskerou jeho
docasnou spokojenost s firmou, dokaze se pfes toto zklamani pfenést, ale kdyz zazije velké
zklaméni mnohdy uZz chyba nelze napravit a zdkaznik se rozhodne odejit ke konkurenci.
Firma by proto méla byt se zdkaznikem v neustalém kontaktu a v&dét o divodech jeho

nespokojenosti, snazit se je napravit a zamezit tak v¢as jeho ztraté. [16]
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15.2 Uprimnost

Uptfimné jednani je pfedpokladem pro zisk divéry zdkaznika. Firma musi projevit o pfani
svych zékaznikl opravdu upiimny zdjem, presprilis se nevychvalovat, ukéazat i Spatné stranky
produktu, ktery nabizi. Neni tieba vyrobek vylozen¢ hanit, ale poukazat na vyhody a
nevyhody jednotlivych nabizenych produkti a pomoci zékaznikovi najit nejvhodnéjsi
alternativu. Timto jedndnim se zakaznik presvédci, ze se firmé jednd o jeho dobro a nechce
mu pouze vnutit vyrobek, ktery pro n¢j neni vhodny. Timto jednanim si firma vyslouzi

zédkaznikovu spokojenost. [2]

1.5.3 Reklamace

V ptipad€ ze podnik udé€la chybu, zdkaznik neocekava, Ze se ji bude snazit vysvétlit, ale ze
ji ptizné a podnikne kroky pro jeji napravu. Jednéni se zdkaznikem je v této situaci slozité,
jelikoz s nim musi jednat osoba schopna empatie, aby mohla posoudit situaci i z druhé strany.
Nékteti zdkaznici jsou agresivni, jini klidni, proto pecovat o zédkazniky je prace vyzadujici
specialni schopnosti. Zasadou tohoto jednani je ke kazdému zdkaznikovi pfistupovat
profesiondlnim a pfijemnym zptisobem. Velkou roli hraje zplisob jednani, fe¢ téla, intonace.
Pokud zaméstnanec dokéze projevit dostatecnou, upfimnou litost a ucast, zakaznik zacne byt

shovivavéjsi a problémy mohou byt vyfeSeny daleko rychleji. [2]

Prodavajici je vzdy povinen chovat se dle podminek stanovenych zakonem. V piipadé
reklamaci je jednim z nejhlavnéjSich dokumentd § 13 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele. Kazdy podnik méa pravo vydavat i vlastni reklamac¢ni fady ty vSak musi vzdy

korespondovat se zakonem a nesmi omezovat spotiebitele.

154 Ztrata zakaznika

Odchod zadkaznika je nezddouci situace, kterd miiZe nastat po vzijemném rozporu,
nedorozuméni, nespokojenosti zakaznika, popt. vyhodnéj$i nabidce od konkurence. Pokud
tato situace nastane, je dulezité zjistit, pro¢ se zakaznik rozhodl piejit k jiné spole¢nosti.
Diivod jeho odchodu by mél slouzit jako pouceni, které umoziuje firmé zavést opatieni, aby v
budoucnu neztracela dals§i zédkazniky. Odchod zékaznika, neni vzdy chybou podniku, ale
nejcastéji zadkaznici odchazeji z davodi nespokojenosti s uréitou véci. Ziskat zpét zklamaného
nejjednodussi a nejméné nakladné jednat se stalymi, spokojenymi zédkazniky, kteti spolecnosti
diveéiuji a doporucuji ji ostatnim. Vynikajici pée o tyto zdkazniky by pro UspéSny a

prosperujici podnik méla byt samoziejmosti. [15]
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2 ZAMESTNANCI

vvvvv

,, Pres nesporné diilezitou roli technologii a procesii je zdaleka nejdilezZitéjsim stavebnim
kamenem péce o zakazniky ,,lidsky faktor*. S tymem skutecné sehranych lidi dokdzete leccos
udeélat, i kdyz mate k dispozici jen papir, tuzku a telefon “[8] Role zaméstnanci je v celkovém
procesu péce o zakazniky velice dulezita. Pokud budou sami zaméstnanci spokojeni a véfit, ze
dé€laji dilezitou praci, ktera je nezbytnd pro chod podniku, promitne se tato spokojenost
zpétné 1 u zékaznika. Kazda pracovni pozice je né¢im vyznamnd a kazdy pracovnik by mél
veédét krome toho, co ma délat, také proc to déla. Pokud 1idé vidi ve své praci smysl, stavi se

cvwr

spravného a efektivniho chodu. [8]

2.1 Role zaméstnancu

Kazdy zaméstnanec ma n&jakou roli, ktera je zptisobem jeho spoluprace s ostatnimi. Tato
role se v pribéhu aktivniho zivota méni podle situace, ve které se soucasné¢ zaméstnanec
nachazi. Pres tyto zmény lze v8ak vysledovat typické projevy, které jsou u kazdého jedince
ovlivnény ze zhruba 70% genetickou vybavou a z pfiblizné 30% vychovou. Je dobré tyto role
znat a zaméfovat se na individualni chovani zaméstnanci, tim muze byt spoluprace daleko

efektivngjsi. Uvadi se devét tymovych roli: [15]
e Inovatori

Jedna se vétSinou o lidi introvertniho typu, kteti pfichazi s mnoha novymi
mySlenkami a ndpady. Pravé pro mnoZstvi jejich myslenek, které se mohou jevit
nerealn&, mohou byt podceniovani, avSak vzhledem k jejich kreativité mohou pfijit i
s pfevratnymi napady. Jsou velmi vnimavi k chvale a kritice.

e Vyhledavaci

Jsou to lidé komunikativni, ktefi dokézou prosadit myslenku nékoho jiného a
umi tak nalézt cestu k jeji realizaci, nalézt zdroje a moznosti uplatnéni. Je vSak

tieba davat pozor, aby prosazovali ty spravné myslenky, které jsou v zajmu tymu.
e Koordinatori

Autoritativni zaméstnanci, ktefi jsou schopni smétovat tym k cili, rozpoznat

talent jednotlivcl a vyuzit ho ve spravnych situacich.
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e Formovacéi

Tito c¢lenové jsou velmi silnymi a extrovertnimi jedinci, mohou tak byt

efektivnimi manazery. Snazi se za kazdou cenu dosahnout cile.
¢ Vyhodnocovaci

Jednd se o lidi s dobfe vyvinutym kritickym mys$lenim. Diky této vlastnosti
dokézou odhalit nerealné plany a zabranit tak jejich realizaci pted tim, nez dojde ke
zbyteénému plytvani zdroji. Ostatni ¢lenové tymu by méli byt seznameni s touto
roli, aby tyto zaméstnance nevnimali negativné vzhledem Kk jejich opravnéné

nespokojenosti.
e Tymovi pracovnici

Jsou to nerozhodni lidé, kteti vSak diky své schopnosti naslouchat a vnimat,
mohou pfispét svym komplexnim pohledem na véc. Jsou komunikativni a mnohdy

i schopni urovnat konflikty.
e Realizatori

Tvrdé jdou za cilem a snazi se systematicky plnit tikoly. Dokéazou efektivnim
zplisobem zorganizovat ostatni zaméstnance, aby byl Ukol co nejlépe a nejdiive

vyfesSen.
e Dotahovaci

Pracuji systematicky, maji podobné jako inovatofi introvertni povahu, ale na
rozdil od nich nevymysli nové napady, ale snazi se odstranit posledni nedodélky na
jiz existujicich.

e Specialisté

Jedinci s odbornymi znalostmi, ktefi jsou experti v daném oboru, ovsem neradi

nesou odpovédnost. Pro jejich znalosti jsou skvélymi konzultanty v tymu. [15]

Kazdy cloveék se rad citi docenény a kazdy ma urcité predpoklady, jakou praci
by mohl zvladat. Podle vyse zminénych roli by méli byt jednotlivym zaméstnancim
ptidélovany ukoly. Pokud se kreativni ¢lovék ocitne v pozici, kdy svou népaditost
nebude smét vyuzivat, bude nespokojen. Naopak pokud jedinec, ktery se radéji schova
mezi ostatni, dostane pozici, kde bude mit za ukol komunikovat s lidmi z tymu a

vytvaret nové myslenky, bude nejen nespokojen, ale jeho prace bude také neefektivni.
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2.2 Jak zlepsit vztahy se zaméstnanci

,,Dobre Fizené spolecnosti maji spokojené zaméstnance i zakazniky. Véri, ze dobré
vztahy se zaméstnanci a mezi zaméstnanci povedou k dobrym vztahiim se zakazniky. * 10s. 729
Kazdy ¢lovek je osobnosti, kazdy touzi po uznani a praci, ktera ho bude uspokojovat. I kdyz
pracovni naplii nemusi byt zrovna nejatraktivnéjsi, pokud cloveék véri, ze ma jeho prace
smysl, bude spokojen a pokud ma firma spokojené zaméstnance, je to piedpoklad ke

spokojenym zakazniklim a tim i prosperujicimu podniku.

Aby zaméstnanci vidéli néjaky smysl, musi kazdy z nich znat poslani spole¢nosti, v ¢em se
Spolecnost snazi byt nejlepsi, zda chce byt nejrychlejsi, nejoblibenéjsi, nejvetsi,

v

nejspolehlivéjsi atd. Kazdy zaméstnanec by se pak mél snazit naplnit toto poslani. Pokud je
spole¢nost schopna odlisit se od konkurence svym poslanim miize se jednat o rozhodujici
faktor dlouhodobého uspéchu. Kazdé pozice musi mit urcity smysl, pokud nepiispiva ke
splnéni mise, je jeji existence bezcennd. Manazeti by méli klast diraz na objasnéni duleZitosti
prace kazdého zaméstnance a také se ujistit, zda kazdy zaméstnanec vi, jak je jeho prace

dilezita pro uspésné splnéni poslani celé spole¢nosti. [7]

Doporuceni pro jednani se zaméstnanci

Nasledujici pravidla vypovidaji jak co nejlépe jednat se zaméstnanci a ziskat si tak jejich

davéru a pochopeni:

e jednat se zamé&stnanci jako s dospélymi — zapojit je, ziskat na svou stranu, umoznit

jim vyuZivat celou mozkovou kapacitu;
e poskytnout jim volnost pti rozhodovani;
e podporovat je ve flexibilité¢ — ptipady kdy mohou projevit svou iniciativu,
e poskytnout jim fadny vycvik — Skolici kurzy, konference, knihy, ¢asopisy;
e oslavovat a odménovat znamenité vykony;
e zvolit spravne stimuly — vylety, vecete, certifikaty, mimotadné dovolené. [4]

Pokud se bude zaméstnavatel spravné starat o své zaméstnance, budou se oni spravné

starat o zakazniky.
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2.3 Zaméstnanci pecujici 0 zakazniky

Zamgéstnanci, ktefi maji za ukol peCovat o zakazniky, by méli disponovat specialnimi
vlastnostmi. Musi to byt lidé trpélivi, komunikativni, se sklonem pecovat o jiné, schopnosti
vcitit se do zakaznika a orientovani na vztahy. Také by méli byt schopni zvladat krizové
situace. Neni vzdy lehké vyhovét vSem pozadavkiim, vyslechnout i ta nejabsurdnéjsi prani a
umét zékaznikim vse vysvétlit k jejich spokojenosti, proto by na tyto pozice neméli byt
piijimani lidé, ktefi nespliuji pfedchozi pozadavky.

Zaméstnanci pecujici o zakazniky nemaji vsak za kol pouze jednani s nespokojenymi
zakazniky, ktefi se sami ozvou. Pokud nechce firma prichazet o své soucasné zadkazniky, méla
by aktivné vyhledévat ty, ktefi nejsou s jejimi sluzbami pln€ spokojeni a snazit se zlep$it svij
pfistup vici nim, coz by méli plnit zaméstnanci z useku péce o zakazniky. Také vyftizuji
reklamace, komunikuji v oblasti dodavek, provadi poradenskou a konzulta¢ni ¢innost, snazi

se ziskat nové zakazniky a sleduji soucasny stav na trhu.

Péce o zakazniky neni zaméstnanim, ale poslanim. Lidé v tomto odvétvi by neméli byt
introvertni, ale také pfili§ extrovertni, aby nebrzdili praci (naptiklad tim, Ze se zapovidaji se

zakazniky). [8]

24



3 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY

Komunikace je velmi dilezitou a nedilnou casti péfe o zakazniky. Da se fict, ze je
zakladem veskerého uspéchu spoleénosti. Pokud je podnik se svym zakaznikem v neustalém
kontaktu, dokaze odhalit v¢as problémy, které mohou nastat, ¢i vylepSovat souCasny stav
nabidky sluzeb a produkti, podle momentéalnich pozadavkl zédkaznika. Komunikace by méla
byt oboustranna, jak ze strany zakazniku, ktefi vétSinou komunikuji, pokud je néco $patné
nebo nejsou s nééim spokojeni, tak ze strany spolecnosti, ktera by méla kontaktovat své
zakazniky, aby se presvédcila o jejich spokojenosti, nabidla jim své nové produkty nebo
upozornila na dilezitd fakta. VZdy je nutné mit stanovené urcité hranice a neztracet zbyte¢né
zakaznikv ¢as. Volat mu pouze tehdy, pokud je to v dané situaci vhodné a ne ho zahlcovat
zbyteCnymi telefonaty. Komunikovat se zdkaznikem se vSak d4 mnoha jinymi zptisoby,
samoziejmé existuje mnozstvi piikladt, kdy je nezbytny osobni kontakt, ktery by mél byt
Vv prvni fad¢, ale nékdy nastanou situace, kdy to neni mozné nebo nutné. V téchto ptipadech se

da vyuzit e-mailové komunikace, dopist, faxu, atd. [2]

Komunikovat se zakaznikem nemusi podnik pouze v situacich, které se tykaji obchodu.
Naopak je dobré se zdkaznikovi pfipominat 1 v pfijemnéjSich situacich, poslat pfani
K Vanociim nebo vyznamnému vyro¢i, takovy typ komunikace zakaznika muze potésit a

zaroven se tim firma zédkaznikovi pfipomene.

3.1 Zasady spravné komunikace

Se svymi zdkazniky musi podnik neustdle komunikovat, tim lze ptedejit problémim.
Komunikace by méla probihat spravnym zpisobem, aby zakaznika neodradila. Je tieba se
vyvarovat chyb, které by mohly vést az ke ztraté zakaznika. Spravna komunikace je zakladem
prosperujiciho podniku. ,, Spokojeni zdkaznici jsou ti, kteri jsou informovani. “[4]

Nasledujici zasady slouzi pro zlepSeni komunikace:

e Byt kzastiZeni — dat k dispozici svou adresu, telefonni ¢islo, pfimou linku,
hlasovou postu, ¢islo faxu, adresu elektronické posty, webovou stranku.

e Vytvaret navrhy, zabyvat se jimi a jednat podle nich — Existuje mnoho pfipadi,
kdy zaméstnanci, zakaznici ¢i dodavatelé pfisli s inova¢ni myslenkou, ktera zvysila
obrat zavratnym zpisobem. Je tieba lidi vybizet k ptredkladéani jejich navrha,

vyhledavat navrhy u vSech moznych osob a reagovat na né co nejdiive. Jako

ptiklad 1ze uvést firmu McDonald’s. Provozovatel si oteviel pobocku této firmy
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pobliz zakladny amerického letectva, ndvstévnost vSak nebyla takova, jakou
ocekaval. Lidé ve sluzbé jeho restauraci nenavstévovali, hledal divod a zjistil, ze
pokud jsou ve sluzbé a maji na sob¢ uniformu, nesmi vystoupit z auta. PtiSel tak
s revolu¢nim népadem, ktery byl probourat zed’ a prodavat jidlo piimo do auta.
Jeho myslenka byla tak genialni, Ze nyni 50% restauraci po celém svété nabizi tuto
sluzbu. Z toho plyne ponauceni, ze ty nejlepsi ndpady mohou piijit i pfimo od
zamé&stnancl nebo zdkaznikl. Je tfeba jim dat prostor k vyjadieni svych myslenek

a vazné se kazdym napadem zabyvat.
., Malé napady casto prodavaji velké véci. ““ [10]

e Ucinit dilezitym i ten nejmensi ¢lanek sluZeb — I mala drobnost, miZze
zafungovat jako velmi efektivni zlepSeni vztahu se zakaznikem. Jednd se o
osloveni jménem, pfani k narozenindm nebo optani se na déti. Zakaznik tak ziska

pocit vyjimecnosti a vi, Ze se o n¢j firma zajima.

e Naslouchat — Naslouchani je velmi dulezité pro spokojenost zakaznika, je tfeba
naslouchat zdkaznikim, ale 1 zaméstnanciim. Neni to jednoduchd ¢innost a ma sva
uréita pravidla, pokud umi podnik faddné naslouchat, mlze se leccos zménit

k lepSimu.

e Ptat se pro¢ — Jednd se o jednoduchou otazku, kterd mulZe piinést spoustu
poznatkii. Pomoci ni lze dosdhnout zlepSeni, predejit zhorSeni, zjistit, jak se

vyhnout opakovani problému, odstranit zbyte¢né kroky, usetfit penize atd.

o Dodrzovat sliby — Jestlize zdkaznikovi firma slibi, ze néco ud¢la, musi to vzdy
dodrzet. V opaéném piipadé neni dobré nic slibovat, mize to mit pak negativni

dopad na jméno podniku.
e Nelhat - Duvéra zakaznika je velice dulezita. Pokud podniku zakaznik nedtvétuje,
nejedna se o efektivni spolupraci. [4]
3.1.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je zplsob jakym firma komunikuje se svymi stalymi ¢i
potenciondlnimi zakazniky. Ve svém specifickém slozeni slouzi firmé k dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cilti. Obsahuje 5 hlavnich komunika¢nich nastroju.
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e Reklama — placena nebo neplacend forma neosobni prezentace myslenek, zbozi,

sluzeb, spolecnosti, ¢i obchodni znacky.

e Osobni prodej — prodej provazeny osobni prezentaci provadénou prodejci za

ucelem prodeje a budovani vztahu se zakazniky.
e Podpora prodeje — povzbuzovani nakupu ¢i prodeje pomoci kratkodobych stimula

e Public relations — budovani dobrého jména firmy, dobré image, vztahd s cilovymi

skupinami.

e Primy marketing — komunikace s konkrétnimi spotiebiteli, které ma vyvolat

okamzitou odezvu, napt. telefonovani, e-mail, internet, posta. [8]

3.2 Typy komunikace

Komunikovat se zdkaznikem se da riznymi zpusoby. V kazdé situaci je vhodny jiny typ

komunikace, ale vzdy je tieba dodrzovat urcita pravidla.

3.2.1 Telefonickd komunikace

Telefonovani je zvlaStnim typem komunikace, jelikoZz se protéjsi strany nevidi, nemohou
tedy odhadnout vedlejsi signaly, které doprovazi osobni komunikaci jako je vyraz v obliceji,

postoj nebo pohyby rukou.
Zasady spravné telefonické komunikace se zdkazniky

Zé&kladem této komunikace je pfijemny hlas a spravna intonace, toto vSak musi
korespondovat s obsahem hovoru. Zakaznik by mél nabyt pocitu, Ze je pro druhou stranu jeho
hovor dilezity a ze se svymi dotazy nikterak nevyrusuje. Dulezité je i po jaké dob& bude
hovor piijat, tedy po kolika zvonénich se zakaznik spoji s druhou osobou. Optimalni doba je
po tfech vyzvanénich, nejhorsi variantou je nechat zakaznika cekat az telefon 15 krat zazvoni
a pak mu odpovédét nahranym vzkazem. Naopak zvednuti telefonu po jednom zvonéni také
neni vhodné, protoze zdkazniky dési. Rychlé zvednuti telefonu ukazuje také, Ze ve firmé
nejsou zbyte¢né prostoje. [2]

Predstaveni pfi pfijeti hovoru je dal§i nezbytnou soucasti image podniku. Spravné
pfedstaveni by mélo obsahovat nazev spolecnosti nebo piimo pracovisté podniku, kam se

zékaznik dovolal a také jméno osoby se kterou zakaznik pravé hovofii. Lze tak ptredchazet

moznym budoucim nedorozuménim. [16]
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Dalsi dalezitou vlastnosti je vlidnost. Za kazdé¢ situace musi byt zaméstnanci na zékazniky
podniku vlidni. Zékaznika nezajimaji osobni konflikty nebo rozpolozeni zaméstnance, ktery
s nim hovoti. Oc¢ekavaji vlidné pfijeti a radu, coz je znakem profesionality. Je tfeba oddélit
osobni a pracovni zivot, aby zadkaznik nem¢l pocit, Ze je néco v nepofadku. Vlidnost Casto

naznacuje naptiklad znama formulace ,,Jak vdm mohu pomoci?* nebo ,,Co pro vas mohu

udélat?*. [7]

I kdyz se to nezda, velkou roli mize sehrat osloveni zdkaznika jménem. Pokud se
predstavi je dobré toto jméno pii komunikaci pouzivat, tim se posouva prvotni neosobni

kontakt do trovné vznikajiciho osobniho vztahu, z kterého se pozd&ji mtize zrodit obchod.

Zakaznika je dulezité poslouchat a nepferusovat ho skakanim do feci, zaméstnanec tak
muze pfijit o dulezité informace. Ale pokud ma zékaznik problém, ktery nedokaze spravné
formulovat je vhodné mu pomoci, najit si o ném dostupné zaznamy a dle nich spolu se

zakaznikem zjistit jeho pfesny pozadavek.

Nikdo nema rad dlouhé ¢ekani, pokud zdkaznik zavolad ohledné reklamace nebo jiného
problému, nechce stravit dlouhé minuty ¢ekanim, az protistrana najde spravné podklady nebo
kompetentni osoby. Proto je tfeba, aby byla firma na tyto situace pfipravena a zameéstnanci
fadn¢ proskoleni a zvladali situace, které se opakuji bez problémil a zbytecnych prodlev.
Pokud se naskytne problém, ktery zabere vice ¢asu, je dobré, nabidnout zakaznikovi zpétny

hovor.

Je nutné mluvit srozumitelné, nemluvit pfili§ rychle, spravné artikulovat a ujistit se, Ze
zakaznik vSemu spravné rozumi. Taktéz by mé&ly byt zdkaznikovi podavany pravdivé a jasné
informace. Telefonicka komunikace je v tomto ohledu zradna, proto je lep$i zavaznéjsi véci
feSit pomoci pisemné komunikace, jelikoZ zdkaznik miiZze urCité véci feSené pies telefon lehce
zapomenout a Vv budoucnu tak mlze dochézet k nezaddoucim konfliktiim. Osoby zvedajici
telefony by mély byt schopny vyfesit naprostou vétsSinu vSech dotazil, piepojovani na jiné

osoby by tak nemélo byt Castym jevem.

Pokud vola zédkaznik konkrétni osob¢, ktera momentalné neni ve firm¢ ptitomna, je dobré
snazit se navrhnout jinou mozZnost vyieSeni problému. Je dilezité ozndmit, kdy se pfiblizné
dana osoba vrati a bude mozno ji zastihnout nebo se zkusit se zdkaznikem domluvit jinak —
nechat dané osob¢ vzkaz €1 vyiesit problém s jinou stejné kompetentni osobou. Zakaznik tak

uvidi, ze se v podniku pracuje tymoveé a Ze nepiitomnost jedné osoby nerozhodi chod firmy.

Cilem celé této komunikace je, aby zakaznik po ukonceni hovoru mél dobry pocit

z jednani, ukazat mu ochotu, sympatie, zajem o jeho problémy. Zakaznik poklada telefon jako
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prvni, miZe nastat situace, ze si na posledni chvili vzpomene, Ze se chtél jesté na néco zeptat
a v ptipad¢ ze mu druhd strana telefon polozi, musi volat znovu, toto je tedy zpilisob jak

ptedchazet takové situaci. [2]
Click-to-call tla¢itko

V dneSni dob¢ neni pouzivani smartphoni ni¢im neobvyklym. Spoustu lidi vyuziva
k vyhledani té spravné firmy svij chytry telefon. Podniky maji moznost nabizet sluzbu click-
to-call, kterd umoznuje zdkaznikovi zavolat na firemni Cislo pomoci jednoho kliknuti.
Vyzkum vydany Googlem dokonce dokazuje, ze pokud firma nenabizi tuto funkci, mnoho
zakaznikl se rozhodne pro jinou spolecnost. Jedna se o sluzbu, ktera pii vyhledavani firmy na
internetu kromé reklamy ptidava tlacitko ,,Zavolat”, ¢imz umoznuje zdkaznikovi jednim
kliknutim vytocit ¢islo vybrané spolecnosti. Neni tak tfeba slozit¢ vyhleddvat na strankach
spolecnosti kontakty. Dle vyzkumu az 94% zékaznikli vyhledavajicich firmu pies chytry
telefon potiebuje v ur€ité fazi mluvit s jejim povéfenym zastupcem. Z vyzkumu také vyplyva,
ze az pres 30% zéakaznikl se pfi absenci tohoto tlacitka podiva po jiné firmé. Piiblizné stejné
mnozstvi zékaznikt citi frustraci ¢ zklamani vigi znadee. V Ceské republice je tato sluZba

stale podcenovana. [17]

3.2.2 Elektronicka komunikace

Tento typ komunikace je velmi Casto vyuzivany, v jeho dusledku dochézi k ubyvani
komunikace pfes fax nebo telefon. Ma své vyhody i nevyhody jako kazdy jiny typ
komunikace. Postupem c¢asu vznikala pravidla upravujici komunikaci probihajici
elektronickym zptisobem. Casto nastavaji piipady, kdy lidé jednaji pouze pies poéitade a
k osobnimu kontaktu nedojde, neznaji tedy zptisob svého jednani ¢i vystupovani, to mize byt
jak vyhodou, tak nevyhodou. ,,V roce 2014 mélo osobni pocitac a pripojeni k internetu 72 %
Ceskych domdcnosti. Stdle roste obliba prenosnych pocitacii, doma je méla kazda druha

rodina. Polovina Cechii, kteri pouzivaji internet, je registrovana na socialnich sitich. “ [3]
E-mailova komunikace
Spravné napsany e-mail, neboli elektronickd posta, by nikdy nemél odejit bez vyplnéného
policka Pfedmét, ve kterém se n€kolika slovy popiSe, ¢eho se posta tyka. E-mail by mél byt
jasny, struény a srozumitelny, ne pfili§ dlouhy, aby zakaznikovi Setfil Cas, gramaticka
spravnost je samoziejmosti. Jeho Gprava by neméla byt piechnana — typy pisma, barvy,

zvyraznovani se mohou na kazdém pocita¢i jevit jinak, proto je dobré mit zpravu s co
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nejjednodussi upravou. Velkou vyhodou elektronické poSty je 1 moznost pfipojeni piilohy,

pokud tato situace nastane, je dobré na tuto skute¢nost zakaznika upozornit.

Pokud podnik neni schopen odpovédét na dotaz zdkaznika do 48 hodin, m¢l by pfipojit
k odpovédi fadnou omluvu, poptipadé potvrdit zakaznikovi piijeti jeho e-mailu a informovat
ho o pfiblizném terminu jeho vyfizeni. Zakaznik by nikdy nemél byt zahlcovan nevyzadanou
postou tzv. spamming (nevyzddand posSta slouzici jako reklamni sdéleni) je velkym
problémem soucasné doby a je povazovany jednani proti pravidlim slusného chovani, pro

firmu by tedy nebyl nejlepsi vizitkou. [16]
Webové stranky

Mit webovou stranku je pro firmu v dne$ni dobé absolutni nezbytnosti. Pocet uzivatelt
vyuzivajici internet k vyhledavani vhodnych spole¢nosti nebo nakupu stale stoupa. Webova
stranky by méla byt Casto aktualizovana, aby jeji obsah nebyl zastaraly nebo neobsahovala
neredlné¢ informace. Tyto stranky by mély byt snadno k nalezeni, mit p&kny vzhled, byt
ptehledné, byt pfiméfené naro¢né na provoz a obCas obménovany. Pro zakazniky je dilezita
webova stranka firmy, jelikoz jeji zpracovani, pfehlednost a aktualnost vypovida o dynamice
firmy a vytvafi urcitou vizitku celé spolec¢nosti. Na strankdch mize byt umisténo 1 diskuzni
forum, které umoznuje zdkaznikim pokladat své dotazy. V soucasné dobé jsou tato fora
nahrazovana komunikaci na socialnich sitich, ktera je rychlejsi a také v mnoha ohledech
pohodIngjsi. [5]

Komunikace na socialnich sitich

., V poslednich letech vyrazné vzrostla oblibenost socidlnich siti. V roce 2014 je vyuzivalo
37% obyvatel CR oproti 5% pred péti lety. Presto mezi 28 staty Evropské unie patiilo v roce
2013 z hlediska vyuziti socialnich Siti az 24. pozice.
Celkové se Ceskd republika v mezindrodnim srovndni ve vybavenosti domdcnosti
informacnimi technologiemi stale nachazi pod primérem Evropské unie, poctem uZivatelii

internetu jsme se k pruméru velmi priblizili. “ [3]

Socialni sité jsou velmi mocnym marketingovym néastrojem, pocet jejich uzivatelt stale
stoupa a jejich vyuzivani mize byt velmi efektivni pii propagaci produktu i komunikaci se
zakazniky. Na socialnich sitich jsou v Ceské republice registrovany miliony uZivateld. Jedna
se 0 typ specialni komunikace, ktera umoznuje podniku vytvofit sviij profil a komunikovat se
svymi zakazniky, popt. oslovit potenciondlni zakazniky. Firmée je také umoznéno prezentovat
rychle a viditelné své specialni nabidky, ¢i nabizet novinky. Také komunikace tohoto typu mé

sva pravidla, kterd se od ostatnich typli komunikace v urcitych vécech lisi. Spole¢nost by se
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méla snazit komunikovat v ptatelském duchu, nesnazit se pulsobit pfiliS korporatné a
vV neposledni fadé nepifidavat az piiliS mnoho piispévkl, to zakazniky spiSe odrazuje.
Zvlastnosti této komunikace je, ze jednim z jejich zptsobu je vefejna komunikace, to
znamena, ze ostatni zakaznici si mohou precist reakce firmy na dotazy jinych zakazniki nebo
zékaznické reference piimo na profilu firmy. V pfipad¢, Ze zakaznik nestoji o tento pristup,
socialni sit¢ umoznuji i soukromou konverzaci. Nevyhodou téchto siti je jejich casova
naroc¢nost nebo napt. vytvofeni spravného profilu, ktery zaujme zadkazniky a jeho dalsi

sprava.[1]

3.2.3 Pisemna komunikace

Tento typ komunikace postupné upadd, vzhledem k moznostem, které nabizi nové
technologie, avSak nékdy je nutné pisemnou komunikaci pouZzit. Oproti ostatnim typim je
velice pomald, coz je jeji hlavni nevyhodou. Existuje plno véci, které lze odeslat pomoci
elektronické posty, ovSem v nékterych ptfipadech se firma radéji uchyluje k tomuto typu
komunikace, tieba pfi posilani faktur a jinych informaci, které by se mohly snadno pftes
elektronickou postu ztratit nebo by je mohl zdkaznik piehlédnout. Neni povinnosti kazdého
zakaznika vlastnit tiskarnu, e-mailovou schranku a podita¢ s internetem, proto je lepsi

Vv urcitych pripadech pisemnou komunikaci nepodcenovat.

Gramaticka spravnost, jasnost, pfesnost, srozumitelnost jsou opét hlavnimi vlastnostmi.
Pro psani adresy existuji piesna pravidla, pokud ma dopis pasobit dobrym dojmem, je tieba
mit vSechny nélezitosti v pofadku. Spravny dopis by mél obsahovat osloveni, hlavni text,
ukonceni a podpis. Pokud se jedna o korespondenci, na kterou je tfeba odpovidat, musi firma

pocitat s delsi dobou.[2]

3.2.4 Osobni kontakt

Osobni kontakt je velice dulezity a nenahraditelny, v jedné véci se velmi 1i§i od ostatnich
zpusobli komunikace. Pfedchozi typy neumoznuji vidét osobné protistranu, jeji jednani,
zpusob vyjadifovani, schopnost reakci, fe¢ téla. VSechny tyto atributy mohou byt velmi
vyznamnym faktorem pfi kazdém jednéni. V pifipadé jednani se zakazniky to plati také.
Zéakaznik ma moznost vidét, jak si ho firma vazi, jak k nému pfistupuje a naopak firma ma
daleko vétsi a rozSitenéjSi mozZnosti jak zakaznikovi co nejlépe vyhovét a uspokojit jeho
potifeby. Pfi uzavirani dilezitych kontrakth mnoho osob dava piednost pravé osobni

komunikaci, protoze ta podava nejrealnéjsi obraz o vSech zicastnénych.
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Pti spravném zvladnuti osobni komunikace, mize podnik mnohé ziskat, naopak pokud
déla chyby, muze pusobit neseriozné, neprofesionalné a zakaznika tak mize odradit. Osobni
komunikace je velka véda, existuje mnoho kurzli zabyvajici se zlepSovanim tohoto typu
kontaktu. Uz jen podani ruky vypovida o ¢lovéku mnohem vic, nez se zda, vétSina téchto véci
se da naucit a pusobit tak na zdkaznikovo podvédomi. Jedna se o psychologické vyzkumy,
které zkoumaji piisobeni riiznych faktord na lidské mysleni. Re¢ téla je také jednim ze
zpusobu, jak zakaznikovi ukazat, to co podnik potfebuje a jak odhalit zdkaznikovi postoje
v uréité situaci. Osobni kontakt je velmi mocnym nastrojem, ale musi byt spravné ovladan.
Otevirda mnoho moznosti, které nejsou pii jiném typu komunikace mozné, stejn¢ tak miize

daleko vice uskodit pii Spatném zvladnuti jeho pravidel. [16]

3.3 Vztah se buduje komunikaci

Pii zisku zakaznika firma utraci velké penize investovanim do reklamnich kampani,
drahych katalogti, vyplat obchodnim zastupcim, pokud vSak zdkaznika ziska, mnohdy se
stava, ze mu uz nevénuje tolik pozornosti, kterou zakaznik potiebuje a muze dojit k jeho
ztraté. 'V souvislosti s naklady se udrzovat zakaznika vyplati daleko vice, jak drahé reklamni
akce a neustalé shanéni novych zakaznikl. Péce o dosavadni zédkazniky je po finan¢ni strance
mnohem vyhodnéjs§i a neméla by byt podceniovana. Komunikace neni pouze jednani se
zakaznikem, ale také jeho celkovy dojem z prostiedi spole¢nosti, ¢i z chovani zaméstnanct a

vedoucich k zakaznikovi. [2]

3.3.1 Kdyz zikaznik a firma nejsou v kaZzdodennim kontaktu

Kazda uspésna firma musi mit peclivé vedenou databazi svych zékaznikti, méla by mit
prehled o tom jaky zdkaznik, kdy a kolik ve firm€ nakoupil a zarovein sledovat jejich pfirtstky
a Ubytky. Tato databaze umoziuje firmé kdykoliv zkontaktovat zakaznika, nabidnout mu
novinky nebo ho nejlépe potesit né¢im necekanym (ptani k narozeninam, darkove poukazy —
viz vyse). Pod€kovani stadlym zakaznikiim je také tfeba nepodcenovat, ukazuje, ze si jich
spoleCnost vazi a ze jejich vérnost pro ni neni samoziejmosti. Stejné tak pokud zdkaznik slavi
narozeniny nebo firma, se kterou dany podnik spolupracuje, bude slavit vyro¢i svého
zalozeni, je dobré svym zakaznikim poblahoptat. Na svych webovych strankach by mél
podnik aktualizovat nejnove¢jsi informace pro své zakazniky, informovat je o novinkéch,
vylepSenich, oznamovat jim zmény, specialni akce, slevy, své uspéchy poptipad¢ rady, které

mohou byt pro zakaznika pfinosné. [2]
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