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Uvod

Cilem této diplomové prace je na zakladé teoretickych vychodisek a praktickych
zkuSenosti ziskanych ve vybrané spolecnosti zhodnotit dosavadni fungovani CRM
systému jak z pohledu podnikatelské filosofie, tak z pohledu technologického
a softwarového feSeni. Neméné dilezitym cilem je zrealizovat dotaznikové Setieni
mezi klienty daného podniku, jehoz pomoci bude mozné vyhodnotit zakaznickou
spokojenost s vyuzivanymi sluzbami a produkty vybrané firmy, a na zaklad¢ vysledkt
definovat vhodna doporuceni zaméfena na zlepseni komunikace mezi klientem
a spole¢nosti, zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a zdokonaleni nabizenych produkti,

v disledku ¢ehoz je mozné snizit riziko ztraty zakaznikd.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretickém tivodu do problematiky
fizeni vztahd se zdkazniky je objasnéno zékladni ¢lenéni architektury CRM. Pro ucely
zevrubného popisu fungovani CRM systému v podniku jsou v dalsi ¢asti detailné popsana
kontaktni centra, kterd stoji v prvni linii v komunikaci se zdkaznikem, a jsou tak jednim
z nejdulezitéjSich zékladnich prvkd péfe o zadkaznika. V této kapitole jsou taktéz
charakterizovany metody méreni zakaznické spokojenosti s kontaktnimi centry,
na jejichz zakladé a pfi jejich spravném vyhodnoceni je mozné zvysit loajalitu klientd,
kterd je vyznamna pro udrZeni konkurenceschopnost spolecnosti. Déle je v teoretické
¢asti vymezena kapitola zabyvajici se samotnymi pracovniky v CRM systému,
ktefi urCuji kvalitu fizeni vztahi se zakazniky. Posledni kapitoly v tomto oddilu prace
popisuji postup implementace technologie a soucasné trendy v oblasti Fizeni vztahi

se zakazniky.

Nasledujici ¢ast prakticka vychazi ze zpracovanych teoretickych poznatkil a pojednava
konkrétné o tizeni vztahil se zdkazniky v daném podniku. V prvni kapitole této ¢asti
je struéné piedstaven profil spole¢nosti, konkrétné se jedna o predmét podnikani, poslani
a strategicky zamér. Déle jsou charakterizovany veSkeré produkty a sluzby, se kterymi

vybrana firma obchoduje na trhu.

Vyznamna kapitola této prace je CRM systém v podniku, ve které jsou detailné popsany
veSkeré integrované¢ komunikaéni kanaly a jejich technologické zabezpeceni,
funkcionalita kontaktnich center a pojmy, které jsou s nimi neodmysliteln¢ svazany,

jako je Lead Management, Enterprise Workload Management ¢i Customer Experience.



Dale jsou predstaveny segmenty zakaznika a jejich odliSnosti, které dand spole¢nost

obhospodartuje.

Ve c¢tvrté kapitole jsou vyliceny metody, které jsou vybranym podnikem vyuzivany
pro méreni spokojenosti klientd, a je zde realizovan vlastni vyzkum zakaznické
spokojenosti, na jehoz zakladé jsou v posledni kapitole definovany konkrétni
doporuceni pro danou spolecnost. Navrzena opatieni vyplyvaji taktéz z Casti prace

popisujici fungovani CRM systému v podniku.



1 Teoreticky tivod do problematiky CRM
1.1 Definice CRM

Zkratka CRM znamena Customer Relationship Management, respektive fizeni vztaht
se zakazniky. Termin CRM zacal byt pouzivan v 90. letech 20. stoleti, avSak principy
souvisejici s timto pojmem existuji mnohem déle a jsou spojovany se samotnym vyvojem

marketingu. [1]

Je nutné rozlisSovat dva pohledy na CRM. Jednim z nich je chapani CRM jako
podnikatelské filosofie, kterd vychazi z konceptu strategie firmy zamétené na zékaznika.
Cilem této strategie je dosazeni spokojeného, vérného a loajalniho zdkaznika. Druhym
pohledem je vymezeni pojmu CRM jako technologické a softwarové feseni, které slouzi
jako technickd podpora pii implementaci a realizaci dané strategie. [2] Je ticba

si uvédomit, Ze CRM je technologii podporované, avsak neni technologii iniciované. [3]

V soucasnosti neexistuje jednotna vSeobecné uznavana definice CRM, avSak
Vv Sirokém pojeti Ize tento pojem vymezit jako interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni

optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb. [4]

Detailngjsi definici pojmu CRM poskytuje publikace CRM v podnikovych procesech:
»CRM je podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnégjSich
vztahil se zakazniky. CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu
pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesii. Cilem je lepsi
porozuméni potfebam zdkaznikd a kvalitngj$i reakce na né&, proCez je nutné sdileni

informaci o zakaznicich pies vSechny obchodni kanaly*. [2]

Hlavnim cilem podnikatelské strategie CRM je ziskat spokojeného, loajalniho
a vérného zakaznika. Tyto pojmy jsou pro organizaci dulezité predev$im z duvodu,
Ze piimo souvisi s finan¢nimi vysledky firmy. Spokojenost zakaznika lze definovat jako
urcitou piedstavu zékaznika o charakteristikach vyrobki ¢i sluzeb, kterou porovnava
se svou zkuSenosti. Tato zkuSenost mliZze byt ve srovnani s ocekdvanim jak pozitivni,
tak negativni. Loajalita jiz zna¢i emocionalni pfimknuti zakaznikti k dané znacce nebo
k podniku, ktera ptichazi pii vysoké mite spokojenosti zakaznika. Postojova loajalita
znadi, ze zédkaznik ma ke znacce pozitivni vztah a emoc¢ni vazbu, pficemz danou znacku
obvykle 1 doporucuje svym zndmym. Behavioralni loajalita pfedstavuje opakujici
se zakaznické chovani, kdy zdkaznik u konkrétni znacky setrvava ¢i ji opakované kupuje.
Z pohledu CRM jsou diilezité obé vySe zminéné slozky. [2]
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1.2 Architektura CRM
Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, fizeni vztahii se zakazniky nespoc¢iva pouze
Vv implementaci spravné technologie, ale pfedevSim v orientaci celé strategie podnikani

na zakaznika tak, jak to vyzaduje dnes$ni konkuren¢ni prostiedi. [5]

Problematika CRM je zaméfena na veSkeré procesy tykajici se zdkaznikt. Jedna se jak
0 péci o stavajici zakazniky, tak o podporu pro ziskavani zakaznikti novych a vytvafeni
sluzeb pfimo na miru kazdému znich. [5] Prostfednictvim CRM jsou vytvareny
audrZovany vztahy predev§im se zakazniky ziskovymi tak, aby byly tyto vztahy
prospésné pro obé dvé strany, respektive pro zdkaznika i danou firmu. [2] Tento cil
je mozné zabezpelit pouze za predpokladu spravného propojeni procest zajist'ujicich
marketing, obchod a sluzby tak, aby fungovaly jako jednotny celek, ktery sdili stejné

informace s respektovanim zivotniho cyklu zakaznika. [5]

Pro podporu vSech zminénych oblasti je tieba, aby podnik efektivné a promyslené
vyuzival specifické systémy a dalsi softwarové ¢i technické prosttedky pro fizeni vztahii
se zakazniky. Jenom tak je mozné porozumét jejich potifebam a pfizptsobit nabidku
produktii a sluzeb vSem zdkaznikim spole¢nosti, i kdyz se jednd o stovky, tisice
nebo miliény zakaznikd. [3]

Obr. 1 - Architektura CRM

Zakaznik
Operativni call o Wehb, PFimy Partnerska
CRM Centrum e-mail prodej sif
Marketing, prodej, servis
Analytické Business
CRI Intelligence

Data
Warehouse
Uétovacl Externi zdraje
systémy dat

- -]

Odbytove Poruchowve

Zd I’Oj: [2] systémy systémy
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Architektura CRM je v této praci rozdélena na Cast operativni a analytickou, jez jsou

detailngji popsany v textu nize.

1.2.1 Operativni CRM

Prvnim krokem k GspéSnému fizeni vztaht se zakazniky je znalost vSech produkti
a sluzeb, které zakaznik vyuziva a védomi o vSech uskutecnénych kontaktech mezi
zakaznikem a firmou. PfedevSim védomi o vSech kontaktech je velice komplikované
hlavné v ptipadech, kdy mé zakaznik moznost komunikovat s podnikem mnoho riznymi
zpusoby od klasické korespondence, osobniho kontaktu az po novodobé&jsi vyuzivani

faxu, e-mailu ¢i samotnych webovych stranek spole¢nosti. [3]

Dtlezitym aspektem je, aby zakaznik nepocitil rozdil ve formach komunikace
s podnikem, coz znamena, ze at’ se rozhodne pro jakykoliv kontakt s firmou, jeho
pozadavek bude mit vzdy stejnou prioritu, respektive vSechny komunika¢ni kanaly
si budou rovnocenné a veskeré pozadavky zakaznika budou znamy vSemi zastupci firmy

komunikujicimi s klientem. [3]

Priklad: Pokud obchodni zdstupce podniku telefonicky nabizi novy produkt ¢i sluzbu
zdkaznikovi, ktery v posledni dobé podal stiznost prave na dany produkt i kvalitu sluzeb,
je Sance na uspéch uzavieni nového obchodu velmi mala. Naopak tato nabidka miize

zdakaznika natolik rozzlobit, Ze se rozhodne pro prechod ke konkurenci. [3]

Pravé z tohoto divodu je nesmirné dulezité jiz zminéné védomi o vsech kontaktech
se zakaznikem a zaznamenavani obsahu téchto kontaktli tak, aby byly tyto informace

dostupné v§em zaméstnanciim, ktefi pfichazi do styku se zakaznikem. [5]

Je zfeymé, Ze pro zajiSténi vSech vySe zminénych funkcnosti CRM systému je tfeba
vyuzivat riznych aplikaci, s nimiz jednotlivi zaméstnanci pracuji ¢i které jejich praci
podporuji. [5] Autorka Dita Hommerova ve své publikaci CRM v podnikovych procesech

rozlisuje aplikace vyuzivané v operativnim CRM nasledovné: [2]

e podpurné aplikace (Back Office)

Tyto podnikové systémy tvofi aplikacni vrstvu operativniho CRM [2] a jednd se
0 aplikace, které byly diive primarnim zdrojem dat o zdkaznikovi a zaroven zajist'uji

zpracovani dat nutnych pro realizaci poskytovanych sluzeb a produkti. [5]
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Jednd se naptiklad o ekonomické (Gcetnictvi, fakturace, objednavky) nebo
personalistické aplikace, aplikace pro rozhodovani [2], podnikové systémy pro fizeni

sité, sitové komponenty a dalsi. [5]

S ptfechodem na jednotny systém CRM se hlavnim zdrojem dat stavaji Front Office

aplikace, z nichz jsou posléze informace pielévany do Back Office systémi. [5]

o aplikace vvuzivané pri kontaktu se zakaznikem (Front Office)

Jednotlivymi technologickymi nastroji Front Office aplikaci jsou kontaktni centra,
ktera jsou blize piedstavena v kapitole 1.3 Kontaktni centra a softwary podporujici

marketing, prodej a servis, mezi néz se fadi: [2]
a) aplikace vyuZivané prostiednictvim mobilnich telefont

Mobilni aplikace jsou diky vzriistajici popularité chytrych mobilnich zatizeni stale
vice diskutovanym pojmem, jelikoz vzristaji i pozadavky a ocekéavani zdkaznikli na
pfistup na webové stranky podniku pies mobilni telefon. Toto potvrzuje i fakt,
Ze pocet pfistupli na web pies mobilni zafizeni je v souCasnosti vys$si nez pocet

piistupt na web pres klasické pocitace. [9]

Priklad: ,,Zavolani na tradicni kontaktni centrum miize pro béiného uzivatele
predstavovat casovou i emocni zdtez, a to i V Pripadé, kdy nemusi bojovat
S rozcestnikem hlasového automatu. Volajici musi projit ovérenim, diktovat cislo
smlouvy i detailné popisovat vSechny souvisejici okolnosti. Bohuzel na tom moc
nemeni ani neustale se zvysujici profesionalita operatoru. Cely priibéh kontaktu miize
ovlivnit i nervozita volajiciho, kdy jiz samotné diivody pro kontakt — napriklad

pojistnad uddlost — jsou velmi stresujici. ** [9]

Z vyse uvedeného ptikladu je zfejmy i divod nekterych uzivatel pro¢ preferuji
mobilni aplikace pfed samotnym telefonatem. Podpora mobilnich aplikaci je pro
podnik dulezitd také proto, Ze zdkaznici jiZ neuvazuji tyto sluzby jako ptfidanou
hodnotu jak tomu bylo dfive, ale ptedpokladaji, ze jim budou poskytnuty jako soucast
standardnich sluzeb. [9]

Existuji dv€é mozZnosti podpory chytrych mobilnich zaf¥izeni. Prvni z nich
je prizpisobeni webové prezentace t¢mto zafizenim pomoci prvki responsivniho
designu. Jedna se o to, ze jsou webové stranky upraveny pifimo na miru mensimu

zobrazeni v mobilnim zafizeni, a tak uZivatelim usnadfuji samotnou orientaci
11



nawebu a pfinasi mu prehlednéjsi ovladani, snadné&jsi vyhledavani informaci

¢i jednodussim vyplnovani interaktivnich formulaia. [9]

Druhou mozZnosti je implementace specialnich mobilnich aplikaci, které umoziuji
automatickou datovou vymeénu mezi zafizenim a kontaktnim centrem. Tyto aplikace
nabizi pfi telefonatu na kontaktni centrum mnoho vyhod jak pro zdkaznika,
tak pro samotného operatora. Naptiklad odpada pozadavek na identifikaci zakaznika,
jelikoz verifikace probéhne jiz na urovni mobilni aplikace. DalSim benefitem této
aplikace je zjiSténi kontextu piic¢iny volani jeste pfed zvednutim telefonatu. Aplikace
informuje pracovnika o tom, z jaké Casti aplikace byl hovor iniciovan — naptiklad
Z ¢asti popisyjici konkrétni produkt podniku, coz opét urychli priibéh hovoru. Déle
muze specialni aplikace informovat operatora o aktualni poloze volajiciho. To opét
usnadni komunikaci naptiklad pii doporuceni zdkaznikovi ndvstévy nejblizsi

pobocky. [9]

b) aplikace podporujici praci obchodnika (Sales Force Automation - SFA)

Jednd se o aplikace podporujici praci obchodnika prosttednictvim raznych
obchodnich kandlti — naptiklad podpora prodeje pies telefon, podpora osobniho
prodeje ¢i prodeje pies web. Tyto aplikace slouzi pro optimalizaci procest a priabézné

zlepSovani efektivity prodejniho tymu a kanalt. [5]

Aplikace pro osobni prodej zabezpecuji, ze obchodni zastupce dané spolecnosti ma
moznost nahlizet na podnikova data, potiebna pro zvySeni uspéchu daného
obchodniho ptipadu, pies vzdaleny piistup napiiklad prostfednictvim mobilniho

telefonu ¢i tabletu. [5]

Prodej pies webové stranky podniku je zaStitén aplikacemi, které umoziuji
zakaznikovi samoobsluhu, kdy si dany produkt ¢i sluzbu miZe objednat sam

bez obchodni podpory. [5]

c) automatizace marketingu (Enterprise Marketing Automation - EMA)

Aplikace podporujici marketing maji dv€ zakladni funkce. Prvni z nich je fizeni
marketingovych kampani, mezi coZ lze zatadit naptiklad vybér cilové skupiny,
odchozi volani zdkazniklim, sledovani vysledkli a nékladi kampané ¢i sledovani

navratnosti. Dalsi funkci je pomoci analyzy chovani zékaznika urychlit marketingové
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zaméry podniku prostfednictvim sdileni informaci s oddélenim péce o zakaznika.
Jedna se o to, Ze kontaktni centrum téméf okamzit¢ zaznamena reakce zakazniki,
at’ jiz pozitivni ¢i negativni, na spusténou kampan, na zékladé¢ ¢ehoz muze podnik

ihned zareagovat a piizpusobit témto reakcim své jednani. [5]

Obecné feceno jde o proaktivni strategii vyuzivani informaci pro méfeni ziskovosti
zakaznika, hodnoty Zivotniho cyklu zdkaznika a méteni celkové hodnoty zdkaznika

pro spole¢nost. [5]

d) aplikace zakaznickych sluzeb a podpory (Customer Service and
Support — CSS)

Zakladnim stavebnim kamenem této oblasti je opét kontaktni centrum, které
je v neustalém kontaktu se zakazniky at’ jiz na proaktivni ¢i reaktivni bazi. Cilem
podpory zédkaznickych sluzeb je udrzovani a rozsifovani dobrych vztahi se zdkazniky

po uzavieni smlouvy. [5]

Mezi hlavni komponentu zakaznického servisu patii fizeni pifichozich pozadavka

ze vSech komunikaé¢nich kanali (telefon, www, e-mail, osobni kontakt...). [5]

Je zfejmé, Ze vySe zminéné aplikace jsou vyuZivany piedevsim na kontaktnich centrech
pro podporu elektronického obchodu, sluzeb zdkaznikim ¢i pii pfimém kontaktu
se zékazniky. Jejich pomoci je zabezpeCena moznost zdkaznika vyuzit vice
komunikacnich kanalt a pfistup klicovych pracovnikli ke vS§em informacim tykajicich

se ptedeslych pozadavki zakaznika. [2]

1.2.2 Analytické CRM

Pro dokonalé porozuméni zakaznikovi a pochopeni jeho potfeb a pfani nestaci pouze
evidence kontaktl a jejich obsahu, coZ zabezpec€uje operativni CRM. Tyto nasbirana data
je potieba zanalyzovat a nalézt mezi nimi pfi¢inné souvislosti a vztahy. Tuto funkci
zabezpecuje analytické CRM. [3]

Analytické CRM systémy slouzi k optimalizaci obchodnich procest, které podporuji
podnikovou strategii. Oproti operativnim systémim s nimi zdkaznik nepfijde piimo
do styku, ale analytické systémy zasadn¢ ovliviiuji chovani organizace pravé smérem

k zakaznikovi. [10] Tato oblast v sobé zahrnuje piedev§im segmentaci zakazniku,
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:

analyzy chovani zdkazniki, urceni skupin ziskovych zakaznikGi ¢i analyzu
marketingovych kampani. [2]

Segmentace zajistuje vymezeni skupin zakaznikti na zakladé¢ podobného chovani,
potieb, zvyklosti nebo profilu (veék, pohlavi, vzdélani a podobn¢). Vysledkem segmentace
je ur€eni vyznamnych skupin zakaznikl, ktefi jsou pro podnik pfinosni napiiklad
vzhledem k ziskovosti, obratu ¢i poc¢tu nakupt. Pro takto definované skupiny posléze
organizace definuje konkrétni obchodni procesy. [32] Segmentace je dulezita predev§im
pro firmy s velkym poctem zakazniku, jelikoZz pokud ma podnik naptiklad né€kolik tisic
klientd, neni mozné definovat konkrétni strategii pro kazdého zvlast’. I presto je velice
dulezité, aby komunikace s podnikem na zakaznika pisobila dojmem, ze je k nému

pfistupovano individualné a nikoliv jako ke vSem ostatnim. [10]

Analyza chovani zakazniku je dulezita z divodu predikce chovani zékaznikd, ptipadné
segmentovanych skupin zdkaznikli v ur€ité¢ situaci. Tyto analyzy jsou provadény
statistickymi vypocty na zaklad¢ historickych dat o zakaznikovi a jeho chovani. Pomoci
analyzy chovani lze zjistit reakci zdkaznika na nabidku dalSiho produktu ¢i sluzby
od dané spolecnosti (cross selling), jakd je pravdépodobnost ztraty tohoto zakaznika
nebo jaka bude jeho odezva na konkrétni reklamni kampan. Do téchto predikcei 1ze zatadit

I hodnoceni schopnosti zakaznika hradit své zavazky. [10]

Hodnota zdkaznika a jeji fizeni je taktéz klicovym procesem pro podnik, jelikoz
ne kazdy zakaznik je pro firmu pfinosny, coZ je prezentovano uvedenym grafem. [11]
Obr. 2 - Typologie zakazniku z hlediska ziskovosti

Naroéni zakaznici

Zakaznici citlivi na cenu Agresivni zakaznici

Ziskova marze

Nizka

nizké :
vysoké

Zdroj: [11] Naklady na obsluhu zakazniku
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Z pohledu podniku je diilezité udrzovat dobré vztahy se zakazniky, ktefi se nachazi v levé
¢asti grafu nad horizontalni pfimkou. Samoziejmé piinosni zdkaznici jsou zakaznici
pasivni, ktefi pfinasi podniku vysoké zisky a jsou nenarocni na obsluhu. AvSak
Z dlouhodobého hlediska je pro podnik vynosné udrzovat si 1 zakazniky naro¢né, které

nuti podnik neustale se rozvijet a zlepSovat kvalitu jak svych sluzeb, tak produktt. [11]

Z toho vyplyva, ze znalost ziskovosti kazdého klienta je pro organizaci podstatny, jelikoz
umozinuje diferenciaci strategie pristupu k zdkaznikovi, jak jiz bylo zminéno

vV pfedchozim textu. AvSak mnohem vyznamnéjSi je pro danou firmu zjistit nikoliv

aktualni ziskovost zédkaznika, ale jeho celozivotni hodnotu. [3]

Celozivotni hodnota zikaznika je definovana jako ,,primérna hodnota trzeb
od zakaznika z uréitého segmentu zakaznikii za dobu, kterou prumérné trva vztah
zakaznik z tohoto segmentu s firmou dodavatele®. [2] Tuto hodnotu lze v8ak velmi tézko
stanovit, jelikoZ jsou v ni zahrnuty mimo tradi¢nich slozek zisku a nakladu taktéz slozky
hite odhadnutelné jako napiiklad loajalita, potencial ¢i pusobeni kladnych referenci
od zakaznika na profit podniku. [2] Zjistovani celozivotni hodnoty zakaznika ma vyznam
jak z divodu identifikace nejlepSich zakazniki, tak z divodu stanoveni okamziku,

kdy je vhodné zapojit reten¢ni aktivity v ptipad¢ hrozici ztraty daného klienta. [3]

V soucasnosti analytickd oblast systémil fizeni vztahti se zdkazniky zaziva velky rast
predevsim z divodu uvédomeéni podnikil, Ze o uspéchu reklamnich kampani ¢i aktivit
kontaktnich center dnes rozhoduje spravny vybér oslovenych zdkaznikli na zakladé
predikce jejich chovani. [10] Aktivity analytického CRM jsou velmi naro¢né
jak algoritmicky, tak ¢asové z pohledu ziskavani, tak uchovani velkych objemu dat.
Pro tyto ucely jsou vyuZzivany datové sklady a nastroje dolovani dat, jez tfadime

do aplikaci business intelligence, které jsou predstaveny nize. [3]

Business intelligence je charakterizovano jako wucelené a efektivni pretvareni
podnikovych zdrojovych dat na znalosti, které slouzi pro spravnost strategickych

rozhodnuti. [15]

v

V soucasnosti jsou vazby mezi CRM a business intelligence stale vyznamnégjsi, jelikoz
CRM se netyka pouze kontaktnich center a optimalizace prodeje, marketingu a servisnich
procest, jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitoldch. CRM vyuziva ve své analytické
Casti rozsahlé analyzy charakteristik a potifeb zdkaznikii. Pravé aplikace business
intelligence umoznuji podniku tyto analyzy realizovat, jelikoz poskytuji dostatek
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relevantnich informaci, které jsou snadno a rychle dostupné a odpovidaji aktudlnim

potiebam ptislusného manazera, obchodnika ¢i technika. [16]
Mezi aplikace business intelligence fadime: [16]

= datové sklady

=  dolovani dat

Zakladnim principem business intelligence je nékolikadimenzionalni tabulka zobrazena
nize, umoznujici velmi rychle a pruzné¢ meénit jednotlivé thly pohledu na sledované
ukazatele, a tim i na modelovanou ekonomickou realitu. [16]

Obr. 3 - Princip multidimenzionalni databaze

(druh zbozi, odbératelé, regiony)

7
/

/ Nadprostorové dimenze

A » Cas

A

N
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v
Ekonomické ukazatele

Zdroj: [13]

Datovy sklad je ulozisté, kde jsou uchovéavana veSkera historickd data potiebna
pro spravna obchodni rozhodnuti. UZivatelé tohoto systému jsou schopni vytiidit a ziskat
potiebna data pro jejich analyzu. Analyza dat umozni podniku lep$i porozuméni tomu,
Co se stalo nebo se praveé déje, na zéklad¢é ¢ehoz se muze 1€pe rozhodnout, jak na danou
situaci zareagovat. Datovy sklad je pfedpokladem pro fungovani business intelligence
a pfinasi organizaci moznost poucit se z chyb minulych a pfeménit je na budouci tspéch

prostfednictvim zaznamenanych dat. [12]

Dolovani dat (Data mining) ,,je proces vybéru, prohledavani a modelovani ve velkych
objemech dat slouzici k odhaleni dfive neznamych vztahli mezi daty za ucelem ziskéani

obchodni vyhody.“ [14]
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Dosazeni obchodni vyhody predstavuje cil dolovani dat, pficemz cilem je mysSleno feSeni
konkrétniho obchodniho problému ¢i nalezeni feSeni pro vylepSeni urcitého procesu.
Dolovani dat neni mozné zahajit bez pfedem definovaného cile, na jehoz zaklad¢ bude

zahajena piiprava dat. [14]

Pro uspéch celého procesu dolovani dat je nutné, aby bylo splnéno nékolik pozadavkil

na kvalitu dat, a to: [13]

= qplnost dat — nutnost identifikovat a oSetfit data, kterd chybi nebo nejsou
pouzitelna,

= sjednocenost — v§echna data odpovidaji pozadovanému formatu,

= konzistence — data jsou ociSténa od chyb, neobsahuji konfliktni informace,

» unikatnost — neexistuji duplicitni zdznamy,

» integrita— vSechna data obsahuji veskeré definované vztahy viuéi ostatnim datim.

Takto oSetfena data jsou posléze vyuzivana pro predikci budouciho chovani zdakaznika
(naptiklad vyvoje poptavky), analyzu kreditniho rizika (schopnosti hradit své zavazky),
vyhodnocovani marketingovych kampani (predikce odezvy na konkrétni kampar),
analyzu odchodu zdkaznikii (na zakladé predikce odchodu naplanovani akci pro udrzeni
rizikovych zakaznikl), segmentaci zdakaznikii, detekci podvodii (odhaleni podvodného
chovani), analyzu produktii (definovani komplementarnich produktl pro segmenty) ¢i pro

analyzu sekvenci (nalezeni nejéastéji se vyskytujicich posloupnosti ur¢ité udalosti). [13]

1.3 Kontaktni centra

Hlavni funkcionalita kontaktniho centra je umoznéni integrace vSech komunika¢nich
kanalti do jednoho mista informac¢niho systému. To znamend, Ze je na jednom misté
(nikoliv vSak nutné fyzicky na jednom misté) k dispozici kompletni historie veskeré

prob&hlé komunikace mezi zdkaznikem a podnikem vSem kli¢ovym pracovnikiim. [6]

Mezi druhy komunikace se zakaznikem patii naptiklad vytizeni zdkaznikova pozadavku,
vytizeni stiznosti a reklamaci, informace o probéhlych nabidkach, o odeslanych

marketingovych materialech, schiizkdch a tak podobné. [2]

1.3.1 Komunikaéni kanaly

V soucasnosti jsou k dispozici nize predstavené komunikaéni kanaly a technické

prostiedky pro realizaci kontaktu se zdkaznikem. [5]
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a) Osobni kontakt na pobo¢ce firmy - V piipad¢ této komunikace neni vyuzivana zadna
specificka technologie, pracovnik na pobo¢ce podniku zaznamenava kontakt a jeho obsah

do CRM systému. [5]

b) Primy kontakt prostfednictvim obchodniho zastupce podniku - Jedna
se 0 navstévu zdkaznika obchodnim zastupcem mimo obvyklé prostory podnikéni.
V tomto piipadé mohou byt navstiveni jak stavajici zékaznici, tak zakaznici
potencionalni, o nichz spole¢nost neuchovava zadna data, ale naopak se snazi nova data

ziskat pro uspésné uskute¢néni obchodniho pfipadu. [5]

c) Pisemna korespondence — Korespondence se zakaznikem je podporovana systémem
pro elektronickou spravu dokumenti EDMS (Electronic Document Management
System). Systém EDMS je integrovan v CRM systému, takZe kazdy pracovnik ma pfistup

k existujici pisemné i elektronické korespondenci tykajici se zakaznika. [5]

d) Elektronicka posta — Stejn¢ jako u pisemné korespondence je i elektronicka posta
podporovana syst¢émem EDMS, ktery eviduje danou postu a slouzi pro komunikaci
jak smérem od zdkaznika, tak smérem k zadkaznikovi. Tento komunika¢ni kanal

je realizovan prostiednictvim e-mailového serveru. [5]

e) Faxova komunikace — Opét forma komunikace vyuzivana jak pro pfichozi,
tak odchozi komunikaci se zakaznikem, ktera je realizovana faxovym serverem.

Pro uchovani faxové korespondence je opét vyuzit systém EDMS. [5]

f) Komunikace pi‘es internet — V tomto pfipadé se jedna pfedev§im o fizeni vztaht
se zakazniky formou samoobsluznych funkci ptes internet, coz poskytuje vyhody
Vv dostupnosti informaci pro zdkaznika 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu, a taktéz vyhody
pro podnik z divodu nizkych nakladd na obsluhu zakaznika (potieba mensiho poctu

pracovniku). [5]

Mezi komunikacni kandaly zprostfedkované pres internet lze zaradit Self service
(samoobsluha pro vznaSeni pozadavki vuci firmé&), Chat (on-line vyména textu
po internetu) a Call back button (tladitko umisténé na webu spolec¢nosti pro zpétné
zavolani na prani zakaznika). V novodobém konceptu CRM muzeme do komunikace
ptes internet zaradit taktéz komunikaci prostiednictvim socidlnich siti, o cemz detailnéji

pojednava kapitola 1.6 Socialni CRM. [5]

18



g) Telefonicky kontakt —V této souvislosti 1ze hovofit jak o komunikaci prostiednictvim
mobilniho telefonu, tak pevné linky. V piipad€ mobilnich telefoni Ize vyuzit i rozsifenou

funkcionalitu zasilani ¢i piijem SMS zprav, coz zajistuje SMS centrum. [5]

Telefonicka komunikace mimo jiné vyuziva technologie jako je automatické inteligentni
presmérovani (systém zajistujici pfesmérovani hovoru na operatora, ktery mé daného
zakaznika na starosti naptiklad dle lokality ¢i kategorie zdkaznika, ktery mimo jiné fesi
také situace, kdy dany operator neni dostupny) [6], interaktivni hlasovy systéem IVR
(Interactiv Voice Response - systém pro automatické vyfizeni standardizovanych dotazi

a odpovédi) ¢i dialer (technologie pro automatické vytaceni odchozich hovort). [5]

V této ¢asti je dulezité rozlisit pojem kontaktni centrum a call centrum. Z historického
pohledu nejdiive existovala call centra, ktera slouzila pro jednoduchou distribuci hovori
a vyfizeni zdkaznickych pozadavki. Oproti tomu kontaktni centra, ktera zacala vznikat
pozd¢ji, umoznila podnikiim spojit komunikacni a pocitatové systémy v jeden celek,
¢imz zabezpecila komunikaci mezi zékaznikem a spole¢nosti prostiednictvim riznych
komunika¢nich kanal (vySe zminény telefonicky kontakt, e-mail, fax, korespondence,
web...). Kontaktni centra poskytuji mnohem komplexngj$i obsluhu a moznosti
komunikace se zakaznikem. Poslanim kontaktnich center je tedy skute¢na podpora fizeni

vztahtl se zakazniky. [2]

1.3.2 Funkcionalita a cile kontaktnich center
Pro shrnuti jsou zde uvedeny hlavni funkce kontaktnich center: [7]

e komunikace se zdkaznikem zaloZend na integraci telefoni a informacniho
systému,

e automatické interaktivni hlasové odpovédi,

e zpracovani elektronické posty,

e komunikace pfes webové stranky podniku,

e vedeni marketingovych kampani.

Kontaktni centrum je velmi diilezité pro budovani vztahu zakaznika k dané firmé,
¢imz ptispiva i ke zvySovani ekonomického vysledku podniku z toho divodu, Ze zanecha
v zakaznikovi spravny dojem, ktery je dulezity k vytvareni spokojenosti, loajality

a vérnosti zakazniku. [8]
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Priklad: ,,Je znamo a mnoha statistickymi analyzami bylo opakované prokazano, zZe méné
nakladii se vynalozi na udrZeni stavajicitho spokojeného zakazmnika nez na ziskani
zdkaznika nového. Obdobné bylo prokdzano, Ze osmdesat procent vsech spotrebitelii
vnima kontaktni centrum jako vykladni skiin spolecnosti a 68 procent pripadii ztraty
zdkaznika je zpusobeno pocitem nedostatecné péce. Pritom sniZeni ztraty klienti

0 pouhych pét procent miize firmé prinést o 25 az 85 procent vyssi zisk! “ [8]

Z vyse uvedeného piikladu je ztejmé, ze je velice diilezité, aby kontaktni centra efektivné
plnila zakladni funkce pro vytvofeni jak dobrého prvniho dojmu pii kontaktu s novymi
zakazniky, tak pro udrZeni spokojenosti u zékaznikl stavajicich. Zakaznici preferuji
podniky, snimiz mohou pohodiné¢ komunikovat riznymi komunika¢nimi kanaly
dle své momentalni potieby, respektive svého soucasného vybaveni technologii. Mezi

zakladni cile kontaktniho centra jako soucasti celkového systému CRM patii: [7]

e zkraceni ¢ekdni volajicich zdkaznik,

e zmenSeni nervozity zdkaznikli z ¢ekani na poskytnuti informaci a vyfizeni
pozadavku,

e zachyceni informaci o ztracenych volanich,

e spojeni zdkaznika s pfisluSnym podnikovym specialistou, pokud pozadavek
nemuze vyfidit okamzZité pracovnik kontaktniho centra,

e zachyceni maxima informaci o volajicim zékaznikovi pro racionalizaci obsluhy
jeho pozadavki v dalSim obdobi,

e udrzeni kvalitni zakaznické databaze.

1.3.3 Web engagement v napojeni na kontakini centra

V neustdle se zhust'ujicim konkurencnim prostiedi je tieba, aby podniky na svém webu
vyuzivali komplexni pfistup ke svym navstévnikim vcetné¢ vyhodnocovéani jejich
momentalniho chovani a pfijeti odpovidajicich procesit pro maximalizaci zisku.
Cim piesnéji podnik zacili na aktualni potieby potencialniho zdkaznika, tim je vétsi $ance
k uskute¢néni obchodu. Podstata web engagementu je demonstrovana na nasledujicim

ptikladu: [17]

Priklad: Potencialni kupujici vstoupi na web dané spolecnosti a zacne si vybirat produkt
¢i sluzbu odpovidajici jeho pozZadavkim. Vaha, zkouma ruzné varianty, hleda blizsi
informace...a to je ten spravny okamZik pro osloveni zakaznika obchodnikem, zda miize

nejak pomoci. Komunikace miize pokracovat i nabidkou dalsSich sluzeb ci produktii
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K piivodné zZdadanému zbozi. Kdyby si obchodnik zdkaznika nevsimal, mohlo by se stt,
Ze K ndkupu nedojde, coz se u podnikii nabizejicich své produkty na internetu stava ve vice

nez dvou pripadech ze tii, kdy zakaznik web opusti bez uskutecnéného nakupu. [17]

Techniky web engagementu na zakladé analyz chovani zékaznika umoziuji ve spravny
Cas proaktivné a automaticky nabidnout moznost kontaktu s operatorem. Mezi
analyzované chovani, na které¢ aplikace reaguje, patii naptiklad rozpoznani nerozhodnosti
zakaznika, nedokonceni objednavky ¢i opakovany névrat na stranku s obchodnimi
podminkami. Pravé v téchto situacich je vhodné rychle zareagovat. [17]

Mezi nejcastéjs$i nabidku komunikace patfi webovy chat a zpétné zavolani. Dulezité je,
aby proaktivni nabidka komunikace ze strany operatora nebyla obtézujici a byla spojena
s konkrétnimi aktivitami zdkaznika. Obecné dotazy chatem ve smyslu ,,S ¢im Vam mohu

pomoci?“ totiz vétsina uzivatelt prechazi. [17]

Priklad: V pripade nabidky pomoci ve spravny okamczik je dle statistik uspésné zakonceno
nakupem produktu o 25 % vice obchodnich pripadu. Zajimavym faktem je také to,
ze proaktivni nabidka pomoci zvysi hodnotu objednavky az o 30 %, a zdroven vede
ke snizeni nakladit na obsluhu o 20 %. Neméné dulezity je i fakt, Ze Sance na ziskdani
klienta p7i zpétném zavolani do 5 minut je vice nez 20x vetsi, nez pri zpétném zavolani

za pul hodiny. [17]

Pro Usp&$né feSeni web engagementu je dilezité, aby bylo soucasti ostatnich
komunika¢nich kanalli a kontaktniho centra jako celku. UZitnd hodnota komplexniho
propojeni je ziejma predevsim u zakaznikl, ktefi jsou u dané spole¢nosti registrovani
historicka data o klientovi. Z pohledu operatori je vSak lepsi, pokud se o zékazniky
nawebu stard specializovany tym, ktery disponuje pfislusSnymi produktovymi

a obchodnimi znalostmi. [17]
1.3.4 Lead Management

Lead management je pojem, ktery je Casto spojovan s kontaktnimi centry a opét je velice
dalezitym pojmem z hlediska silného konkuren¢niho boje a snahy firem ziskat

€0 nejsilnéjsi pozici na trhu. [18]

Definice lead managementu je nasledujici: ...“jedna se o komplexni procesy sledujici
a fidici komunikaci se ziskovymi zékazniky, které sti v pfeménu komunikace na prode;j

a dlouhodobé dobré vztahy mezi firmou a zadkazniky.. [19]
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Lead management je z procesniho a technologického hlediska rozdélen do tfi relativné
samostatnych ¢asti. Prvni oblast se zabyva identifikaci konkrétniho zakaznika, pficemz
je dulezité, aby tato verifikace probéhla co nejrychleji a snadno, aby co nejméné
zékaznika obtéZzovala. Pro identifikaci slouzi operatorim na kontaktnim centru piislusné
aplikace, zahrnujici rozpoznani klienta na zaklad€ riznych hesel ¢i naptiklad dle jeho
telefonniho ¢isla. Druha oblast zahrnuje zpfistupnéni komunikacni historie a profilu

daného zakaznika. Ve tieti oblasti je klicovy prodej konkrétniho produktu. [18]

Efektivnim spojenim téchto tii ¢asti lead managementu vznika konkurenéni vyhoda
podniku, ktery diky tomu muze ziskavat nové zakazniky, a co je neméné dilezité, mize
maximalné vytézit obchodni pfilezitosti u zékaznikli stavajicich. Jednd se tedy
0 proaktivni nabidku dalSich produktii a sluzeb dané firmy, ktera je ,,skryta® ve spravné
komunikaci se zdkaznikem, ktery se obrati na kontaktni centrum za Gcelem vyfeSeni

svého pozadavku. [18]

Nyni bych se rada vratila k vyse predstavené druhé ¢asti pojednédvajici o komunikacni
historii se zakaznikem, kterd byva z pohledu lead managementu nejvice problematicka.
Komunikac¢ni historie je totiz u vétSiny soucasnych spolecnosti pouze zaznamenavana
na urovni procesu, pripadné hlasu. Tento samotny zaznam vSak neni pro efektivni fizeni
lead managementu dostacujici. Je nutné, aby z pfedchozi komunikace s klientem bylo
operatorovi ihned ziejmé, jaky byl pfedev§im obsah piedeslych kontaktii, nikoliv pouze
nastin konverzace ve formé vSeobecnych informaci jako napiiklad: sd€leny informace
ke smlouve, vysvétlena fakturace a tak podobné. Taktéz je tieba, aby relevantni
informace byly k dispozici pracovnikovi kontaktniho centra v realném case pii hovoru
se zékaznikem. Pomoci relevantnich informaci a spravné vyhodnoceného obsahu
pfedchozi komunikace lze posléze operatorim poskytnout efektivni napoveédu
Vv uZivatelském prostfedi. Napovéda mize byt ve formé naSeptdvacli ¢i samotnych
vhodnych dialogl s ptisluSnym typem klienta. Je vSak dileZité, aby napoveéda obsahovala
pouze jednu, maximalné dvé nejvhodnéjsi varianty komunikace a nésledné nabidky
konkrétniho produktu nebo sluzby, aby zdkaznik nebyl zahlcen pfemirou informaci

a zaroven otraven ze zdlouhavého monologu operatora. [18]

1.3.5 Enterprise Workload Management

Jak jiZ bylo zminéno, kontaktni centra stoji v prvni linii komunikace se zakaznikem.

Avsak veskeré pozadavky nelze zpracovat samotnym operatorem, a je tieba, aby byly
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predany k dofeSeni na pfislusnd kompetentni odd€leni. Enterprise Workload
Management (EWM) zajist'uje, aby v§e uvnitf firmy efektivné fungovalo a byla naplnéna
prislusna SLA (Service Level Agreement). EWN je totiz implementovano se stavajicimi
CRM systémy, kdy nabizi centralizované fizeni zpracovani libovolnych ukoli

a podporuje spolehlivou a efektivni distribuci pozadavku jednotlivym feSitelim. [20]

Konkrétni pozadavky vznikaji riznymi zptsoby od podnéti uvnitt firmy az po piijem
téchto pozadavkli prostfednictvim veskerych komunikacnich kanali. Bez ohledu
na puvod se vSak tyto pozadavky fadi do jedné fronty, z niZ jsou dle pfesn¢ definovanych
pravidel EWM rozdé¢lovany jednotlivym feSitelim ke zpracovani. Mezi tyto pozadavky
patii naptiklad fyzické kroky procesu objednavky zbozi a jeho odeslani zadkaznikovi,

dotazy na technickou podporu, interni oddéleni, Zadost o chat a podobné. [20]

Nyni bych rada vysvétlila pojem SLA, ktery souvisi s Enterprise Workload
Managementem. Definované SLA urcuji doby fesSeni jednotlivych pozadavkl zédkaznikt
dodavatelem. Vytvofenim a pouzivanim SLA tedy podnik urcuje kvalitu a rychlost
sluZeb, které poskytuje. Dohody SLA jsou definovany odliSné pro rizné sluzby, a taktéz

jsou stanoveny rozdilné reakéni doby dle priority konkrétnich pozadavka. [21]
U kazdé¢ dohody SLA lze urcit: [21]

= konkrétniho zakaznika nebo skupinu zakaznikt, pro které je platna,
» SLA manaZera, zodpovédného za plnéni jednotlivych SLA,
* doba feSeni incidentu dle priority,

= dobu vyfeseni servisniho pozadavku.

Co se ty¢e EWM, v praxi jsou vyuzivany dva pfistupy. Prvni je nazyvany pull, ktery
je charakteristicky tim, Ze pozadavky ke zpracovani si ru¢né vybiraji samotni fesSitelé
dle jejich znalosti, dovednosti a objemu prace, ktery maji splnit. Tento pfistup vSak
zpusobuje ¢asové prostoje zapti¢inéné samotnym vybeérem pozadavkil. Naopak v pfipade
push strategie jsou pozadavky pridélovany jednotlivym feSitelim automaticky dle logiky
definované firmou. Tento pfistup uptednostiiuje pozadavky zakaznikl ptfed potfebami
zpracovatele a zajiStuje spravedlivou distribuci lehkych a tézkych pozadavka
rovnomémeé mezi veskeré pracovniky. Samoziejmosti u pfistupu push je taktéz
rozdélovani pozadavkli podle piijemcovo specializace a dosavadnich znalosti
a zkuSenosti tak, aby byla co nejvice eliminovana chybovost. I fronty pozadavkl jsou
déleny dle typu, od téch s velmi nizkou prioritou aZ po ty, které je nutné zpracovat témet
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okamzité. Priorita je pozadavkiim pfidélena nikoliv dle staii pozadavku, ale napiiklad

dle jeho charakteru, segmentu zakaznika ¢i narocnosti zpracovani. [20]

Ve spojeni s kontaktnim centrem lze pomoci EWM pfifadit jednotlivé pozadavky
na konkrétni operatory v dob¢€, kdy neni kontaktni centrum ¢i jiny komunikacni kanal
plné vytizeno. Prave to zajist'uje efektivitu prace kontaktnich center, jelikoz neni mozné
operatorovi naridit, aby pfisel do zaméstnani v dob¢ $picky od 8:00 do 11:00 hodin a poté
opét od 14:00 hodin. Pravé v ¢ase, kdy piichazi méné hovort, je mozné operatorovi
prifadit praci jinou, respektive zajistit zpracovani jinych nez hlasovych pozadavk,
aby bylo co nejlépe vyuzito jeho pracovni doby. [20]
S implementaci EWM systému firmy ziskaji: [20]

» efektivni rozd€lovani ukolil a zajisténi jejich v€asného vytesent,

* pracovnici nemaji moznost vybirat si mezi pozadavky, které budou zpracovavat,

¢imz je zajisténa spravedlivost,
» uceleny pohled na fronty v redlném case,

* reporting poctu a stavu jednotlivych pozadavkli vcetné pohledu na plnéni

konkrétnich cili na Grovni celého call centra, tymu ¢i agentl.

Samoziejmosti pro fizeni provozu je na kontaktnim centru wallboard (obrazovka
upevnéna na zdi ukazujici aktualni stav provozu), dashboard, ktery ma k dispozici
na svém pocitaci kazdy uZivatel a koordinator provozu, ktery zajiStuje mimo fizeni
provozu a pridélovani prace jednotlivym skupindm zaméstnanct v kontaktnim centru

také ziskavani dodate¢nych zdroju v pfipadé mimotadnych udalosti. [20]

1.3.6 Méreni zakaznické spokojenosti s kontakinimi centry

Me¢fteni a fizeni zédkaznické spokojenosti je v soucasnosti ve vétSiné kontaktnich center
vnimano jako standartni aktivita a vSeobecné chapana nutnost pro zajisténi vyssi loajality,

konkurenceschopnosti a tim i profitability organizace. [22]

Pro méteni spokojenosti zdkaznikli je vyuZivdno mnoho metod. Kromé samotného
méteni je nemén¢ dileZitym ikonem podniku uvédomit si spojitost samotné spokojenosti
zakazniki s jejich loajalitou, ptipadné s jejich pravdépodobnosti odchodu ¢i doporuceni

podniku zndmym (word of mounth), coz demonstruje nésledujici priklad. [22]
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Priklad: Ve vyzkumu spokojenosti zakazniku, kteri zrusili svoji smlouvu, z nich 60-80 %
poskytlo na otazku ,,Jak jste spokojen s nasimi sluzbami?“ odpovéd , Spokojen

nebo ,, Velmi spokojen . [22]

Nasledujici graf zobrazuje nejcastéji vyuzivané metody meieni zakaznické spokojenosti

z pohledu jednoduchosti zavedeni a vazby na budouci nakupni chovani zékaznika. [22]

Obr. 4 - Nejéastéjsi metody méfeni zakaznické spokojenosti

NEJCASTEISI METODY MERENI
call @
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E
2 © Mystery
2| |calling/shopping
i

© Volce
analytics
Korelace vysledkd s budoucim ndkupnim chovanim zékaznikd
Zdroj: [22]

Call monitoring je nahravani a hodnoceni hovort v kontaktnim centru, pfi¢emz nabizi
velmi jednoduchou implementaci, avSak prakticky postrada jakoukoliv vazbu

na spokojenost a nakupni chovani zakaznika. [22]

Standardni dotazniky spokojenosti jsou zakaznikovi ptedlozeny po komunikaci
s kontaktnim centrem s cilem ohodnoceni spokojenosti s vyfeSenim jeho pozadavku.
Dotaznik muize byt zdkaznikovi pfedloZen ve zjednoduSené formé ihned po hovoru,
kdy zakaznik navoli na telefonnim zafizeni Cislo 1 az 5, kdy naptiklad ¢islo 1 znaci
nejlepsi hodnoceni a ¢islo 5 minimalni spokojenost S obsluhou. Dalsi ¢asta forma
dotazniki je zasilana pies e-mail nebo je klient kontaktovan telefonicky, kdy mu otazky
z dotazniku poklada pfimo pracovnik dané spolecnosti. U této metody je taktéz specificka
jednoduché implementace, avSak vysledky poskytuji nizkou vazbu na budouci nakupni

chovani zakaznika. [22]
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Mystery calling/shopping je metoda, kdy dana firma definuje pfesné pozadavky, které
pozaduje od svych pracovnikil kontaktnich center. Na zéklad¢ téchto pozadavkl jsou
posléze zaméstnanci provérovani prostfednictvim osobniho kontaktu ¢i telefonickym
hovorem specializovanym pracovnikem. Tento pracovnik zaznamenava prabeh celého
hovoru na diktafon a po ukonceni kontaktu také na papirovy dokument. Tato metoda

vvvvvv

zakaznika. [22]

Voice Analytics jsou nastroje, které pomoci analyzy hovora odkryvaji skryté informace
potiebné pro zlepSeni zédkaznické spokojenosti a loajality a lepsi komunikaci operatora
s klientem. Tato technologie umoznuje analyzu hovoru v redlném c¢ase i z historickych
dat, pficemz identifikuje naptiklad vyhledavana slova uzita zakaznikem pii konverzaci.
Tyto techniky rozpoznaji varovna slova, kterd znac¢i naptiklad nespokojenost zakaznika
a nebezpeci jeho odchodu nebo naopak nalézaji souvislosti vV hovoru, které signalizuji,
ze je klientovi vhodné nabidnout dal$i produkt ¢i sluzbu. [23] Tato metoda je vSak velmi
narocnéd na implementaci, na druhou stranu poskytuje dobré vysledky v oblasti zjisténi

a predpokladu budouciho chovani zakaznika. [22]

Princip metody Net Promoter Score (NPS) spociva v pruizkumu mezi stavajicimi
zakazniky zalozeném na jednoduché otazce: ,Jak je pravdépodobné, ze byste nasi
spole¢nost/sluzbu doporucila kolegim nebo pratelim?*. Klienti posléze na stupnici

0 az 10 danou otazku ohodnoti. [22]

Obr. 5 - Stupnice hodnoceni NPS

DETRACTORS PROMOTERS
. .
5 6 9 10
Net Promoter Score — — % Detractors

Zékaznici, ktefi danou otazku ohodnoti cislem 0-6 jsou zafazeni mezi Kritiky

Zdroj: [23]

(detractors), ktefi nejsou spokojeni a mohou firmu spiSe poskodit negativnimi

referencemi. PrFiznivci (promoters) hodnoti otazku stupni 9 a 10, jez lze zaradit
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mezi spokojené a loajalni klienty, ktefi $ifi dobrou povést podniku a podporuji jeho rist.
Mezi pasivni (passives) se tadi ti, co odpovédéli na Skale body 7 a 8. Tito zakaznici jsou
Z pohledu NPS neutralni, je tfeba s nimi pracovat, aby se z nich stali ptiznivci, jinak hrozi
jejich piechod ke konkurenci. Index NPS se poté vypocita jako procentni pocet piiznivcu
minus procentni pocet kritikd. Tento index mtize nabyvat hodnoty -100 az +100, pfi¢emz

hodnoceni 0 je dobré a hodnoceni nad 50 bodu je vnimano jako vyborné. [22]

Kontaktni centra jsou idealnim nastrojem pro zlepSovani Net Promoter Score spolecnosti,
protoze vétSina zakaznikli hodnoti podnik pravé dle schopnosti podniku vyfesit jejich
pozadavek prostiednictvim riznych komunikaénich kanali. Diky moznostem
kontaktnich center je mozné telefonnimi vyzkumy velmi rychle zjistit vysledky NPS,
shromazdit zpétnou vazbu piiznivcl a kritika a ihned reagovat na negativni zkuSenosti

zakazniki a sjednat okamzitou napravu. [22]

1.4 Pracovnici v CRM

V predeslych kapitolach byl vysvétlovan koncept CRM predevsim jako technologické
a procesni zabezpeceni spolecnosti. Aby vSak bylo CRM v podniku uspésné, je tieba,
aby bylo zastiténo spravnymi lidmi, ktefi maji profesionalni pfistup ke své praci a zaroven
jsou dostate¢né motivovani a odménovani na zakladé méteni jejich vykonu. Pro méteni
vykonu pracovnikl jsou v kontaktnich centrech stanoveny takzvané Key Productivity

Indicators (KPI), které podnik urcuje dle vlastni potieby. [16]

Motivace, nadSeni, schopnosti, zkuSenosti a vzdélani lidi predstavuje nejvetsi bohatstvi
podniku. Bez spravného fizeni a rozvoje pracovnikii ma podnik mizivou Sanci na tspéch

V dne$nim konkurencnim prostiedi. [24]
Mezi nejzadanéjsi charakteristiky pracovni sily pfi uplatnéni strategie CRM patfi: [16]

» dislednd koncentrace na potieby zékaznika,
* motivace, soutézivost a vile prosadit se,

* rozhodnost,

= schopnost improvizace,

» schopnost tymové prace,

= schopnost vedeni v tymu.

Disledna koncentrace na potieby zakaznika je vyznamna vlastnost dobrého prodejce.

Prekazkou pro naplnéni tohoto cile vSak mlize byt tlak dennich ukoll a tlak nekterych
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manazeru, fidicich se pouze kratkodobymi metrikami. V disledku toho se pracovnici
zacnou zamétovat jen na splnéni téchto tkolt tak, aby vyhovéli podnikovym pravidlim,
coz mize vést k chybné komunikaci a ztraté zakaznika. Z toho vyplyva, Ze je dilezity
nejenom piistup samotného zaméstnance, ale pfedevsim jeho manazera, ktery by mél
ve svém tymu péstovat zijem o jednotlivé zakazniky a uspokojeni jejich potieb,
dovednost poucit se ze svych uspéchii i netispéchii a pohlizet na zdkazniky praveé

zZ perspektivy samotného klienta. [16]

Motivace, soutéZivost a vile prosadit se jsou dalsi charakteristiky uspésného
zaméstnance. Pojem motivace je velmi dilezity predevsim z pohledu péce o pracovniky.
»Jediné vysoce motivovany zaméstnanec se ztotozni s cili podniku a je ochotny jim
ptizplsobit i své osobni cile a poddvat maximalni vykon.” [24] SoutéZivost a viile
prosadit se vede kazdého pracovnika k neustalému zlepSovani svého vykonu, jez pomoci

motivacnich metrik porovnéava s ostatnimi kolegy. [16]

Rozhodnost pracovnikti kontaktnich center a jejich manazerti je dulezita proto,
ze zakaznik ocekavéa rychlou reakci. Pro podporu rychlosti je neméné vyznamny
efektivné implementovany software, avSak samotny software nezachrani komunikaci

nerozhodného zaméstnance, v disledku ¢ehoz hrozi ztrata zékaznika. [16]

Schopnost improvizace predstavuje tvarci invenci a napaditost pii feSeni konkrétnich
obchodnich situaci. Tyto postoje je mozné u Clend tymu péstovat prostiednictvim
poskytnuti prostoru zaméstnancim, aby pfisli s vlastnimi navrhy na zlepSeni souc¢asného
postaveni podniku na trhu, sledovani a pouceni se z aktivit konkurence a rozvojem

piedstavivosti pracovniku. [16]

Schopnost tymové prace zarucuje spolec¢nostem uspéch v obchodni soutézi. Tymovou
spolupraci a komunikaci je nutné posilovat v ramci celého podniku napfi¢ veskerymi

oddélenimi a tymy. [16]

Vedeni tymu je v kontextu CRM chapano jako ,,schopnost uskute¢nit s tymem rychle
dohodnuté aktivity smétfujici k obsluze a spokojenosti zakaznika, a to se snahou byt lepsi

nez konkurence a splnit zakaznikovo o¢ekavani®. [16]
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1.5 Implementace CRM
Pro tispésnou implementaci systému CRM je zadouci, aby byly v souladu a vzajemné

se dopliovaly 3 zékladni faktory uspéchu — lidé, procesy a technologie. [2]

Obr. 6 - Faktory uspéchu implementace CRM

Zdroj: [25]

At se jednd o implementaci CRM ¢i jakékoliv jiné strategie, vzdy je tieba, aby byla
budovéna na zaklad¢ Siroké firemni podpory od strategické az po nejnizsi operativni

uroven. [26]

Docilit funkéni instalace informacnich néstrojii a dobie fungujictho CRM v realném

prostiedi 1ze dle nasledujiciho postupu: [26]

1. orientace na interni firemni procesy a informacni toky
V prvnim kroku je dulezité zevrubné analyzovat veskeré podnikové procesy
se zaméfenim na ty, které maji pfimou souvislost s komunikaci se zadkaznikem.
Vhodné je zakreslit procesni vazby mezi jednotlivymi oddélenimi pomoci
vyvojovych diagrami, coz pomuze odhalit i skryté vztahy, na zaklad¢ ¢ehoz
je mozné optimalizovat a zefektivnit interni procesy.

2. Volba sofistikovaného systému
V této fazi je vybran vhodny CRM systém, jez odpovida potiebdm podniku
Vv zavislosti na oboru podnikani, velikosti organizace, predpokladanych nutnych

nakladech a budoucich potiebach firmy.
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3. doladéni softwaru a jeho provazani s dal§imi systémy pouZivanymi ve firmé
V priibéhu testovani vytvoreného systému se na zaklad¢ pfipominek pracovniki
testujicich funkce softwaru provedou kone¢né tpravy tak, aby systém co nejvice
odpovidal potfebam podniku. Zaroven je systém uzptisoben pro jednoduché
provazani s ostatnimi podnikovymi programy, aby mezi nimi probihala efektivni
datové vymeéna.

4. postupna implementace systému
Ptedevsim u komplexnich systémii velkych firem je dobré implementaci zapocit
u oddéleni komunikace se zékazniky, postupovat implementaci u marketingovych
a analytickych nastrojii a v posledni fazi zapojit logistické¢ a ostatni moduly.
Dulezitou slozkou tohoto kroku je piesvédceni obsluhy o efektivnosti daného
systému a motivace zaméstnanct k jeho vyuzivani.

5. prubéZna kontrola procesu implementace
Nutnosti pro spésnou implementaci celého CRM systému je kontinualni kontrola

veskerych procest od analyz aZ po ukonceni zavedeni nového softwaru.

1.6 Trendy v CRM
1.6.1 Socialni CRM

Rozvijejici se socialni CRM ma ptimou souvislost s rostouci mirou vyuzivani mobilnich
zafizeni, at’ jiz se jednd o chytré telefony ¢i tablety. Sirokd vetejnost prostfednictvim

téchto pristroji hojné uziva socialni sité pro vyménu informaci. [27]

Mezi tyto socialni sit¢ mizeme v soucasnosti zaradit predevsim Twitter, Facebook,
LinkedIn a dal$i, které se stavaji novym komunika¢nim kandlem mezi firmou
a zékazniky. Pomoci analyz dat ze socidlnich siti mize podnik zjistit mnoho informaci
0 chovani zakaznikt, naptiklad jak a kde travi Cas, co tikaji nebo jaké produkty se jim

libi. [27]

Znaéné se méni 1 ndkupni proces a ndkupni zvyklosti — vyzkumy ukazuji, Ze nez zakaznik
navaze s podnikem kontakt, tak se jiz nachazi za polovinou svého rozhodovaciho procesu.
Tento fakt je zplsoben tim, Ze si zdkaznik sdm vyhledava informace o firmé a jejich
produktech a sluzbach na internetu, firemnich webovych strankach a na socidlnich sitich.

Z toho diivodu je dulezité zaméfeni organizace na péci o tyto komunikacni kandly,
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aby ziskala dostate¢nou pozornost a zaujala potencialniho klienta natolik, aby se rozhodl

s danou firmou navazat komunikaci. [28]

1.6.2 Cloud Computing

Cloud Computing je zplsob pouzivani software prostfednictvim internetu,
ktery v soucasnosti piedstavuje jeden z nejdiilezitéjSich trendt v oblasti CRM. [29] Jedna
se tedy o technologii zaloZzenou na internetu. Zatimco diive byly veskeré aplikace
aprogramy nahrdny na fyzickém pocitaéi nebo serveru Vv budové podniku,
Cloud Computing umoziuje organizacim nahrat veskera tato data na internet, takze
pfistup knim je mozny odkudkoliv zjakéhokoliv zafizeni. Neni jiz nutné,
aby zaméstnanec pro svou praci musel navstivit své pracovisté a ptihlasil se na podnikovy

pocitac. Pravé tento princip dal systému nazev, v diagramu ma totiz podobu mraku. [30]

Obr. 7 - Princip Cloud Computingu

Zdroj: [30]
Tento zpusob sdileni dat s sebou samoziejmé pfinasi vyhody a mozné nevyhody oproti

klasickému modelu provozovani informacnich technologii. [29]
Mezi vyhody lze zaradit zejména: [29]

o Skalovatelnost sluZzeb — umoZiuje vyuzivat a platit pouze za potfebny rozsah sluzeb,
pfi¢emz jednotlivé parametry sluzby (kapacita, vykon, atp.) lze dynamicky ménit
dle aktualnich potieb podniku.

o NiZzsi investi¢ni naklady — neni nutné pofizovat, vlastnit a udrzovat vlastni software,

je tieba vytvotit pouze zakladni infrastrukturu a dostate¢né piipojeni k internetu.
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e Nizsi mzdové naklady na ICT pracovniky — Vv ptipadé¢ vyuziti Cloud Computingu
postacuje malé a efektivni ICT oddéleni, neni nutné zaméstnavat velky pocet
ICT specialisti.

e Nezavislost na misté, c¢ase a platformé — tento benefit byl jiz zminén v predchozim
textu, jedna se 0 moznost vyuziti systému odkudkoliv a kdykoliv s podminkou funkéniho

pfipojeni k internetu.
Oproti tomu lze nalézt i nasledujici nedostatky Cloud Computingu: [29]

e Data jsou fyzicky uloZena u poskytovatelu sluZzeb — diky tomu existuje potencialni
riziko zneuziti dat, proto je nutné vybrat spolehlivého a diveryhodného poskytovatele.

e Znacna zavislost na poskytovateli sluzby — pouzité softwarové feSeni je dano
poskytovatelem a firma jej nemize ovlivnit.. Velmi komplikovana a nakladna je taktéz
zména poskytovatele.

e Prechod  zKklasického modelu provozovani systému na Cloud
Computing — z technického hlediska mize byt velmi naro¢né provést vyménu, upravu
¢i vytvoteni potfebnych aplikaci a zabezpeceni migrace dat ze stavajicich systémd.

e VysSi provozni naklady na konektivitu k internetu —vzhledem k provozovani systému
prostfednictvim internetu roste objem pienesenych dat a soucasné se zvysuji pozadavky

na pienosovou rychlost a stabilitu spojeni.

1.6.3 Customer Experience

Customer Experience neboli zédkaznicka zkusenost je opét pojem souvisejici S CRM,

pfi¢emz tato disciplina je vnimana jako vychodisko fizeni vztaht se zakazniky. [31]

Priklad: ,, Ruzné pruzkumy prokazuji, Ze az 86 % zakaznikui je ochotno priplatit si za lepsi
zkuSenost. Naopak 65 % velmi rychle trestd Spatnou zkuSenost prerusenim vztahu

a odchodem od znacky. “ [31]

Jak jiz bylo fec¢eno, komplexni systémy dnes nabizi plnou automatizaci marketingu,
prodeje a péce o zakazniky. To vSe je podpofeno mobilnimi technologiemi a socialnimi
médii, kdy jsou v priibé¢hu ¢asu budovany dlouhodobé vztahy se zdkazniky a vzajemna
dtvéra. Pokud firma zna potieby svych zdkazniki a oni jsou ochotni své potfeby s danym
podnikem sdilet, ve vysledku vznika personalizovand, proaktivni a prediktivni

zakaznicka zkuSenost. [31]

Personalizovana zakaznicka zkuSenost neni zaméfena na nic jiného, nez na maximalni

vyuziti znalosti zdkaznika. Je nutné uvédomeéni, ze ne kazdému zédkaznikovi vyhovuje
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stejné feSeni sluzeb, je tfeba umoznit mu komunikovat kandlem dle jeho vybéru
areagovat na jeho pozadavky v€as a na spravném misté. Cela zkuSenost by méla byt
bezesva, respektive bez jakychkoliv zadrhelt v oblasti komunikace s diirazem na uspésné

dokoncéeni aktualniho pozadavku zakaznika. [31]

Proaktivni zakaznicka zkuSenost je postavena na znalosti veskerych moznych situaci,
které mohou nastat, na zéklad¢ ¢ehoz je zakaznik firmou v€asné informovén a to dfive,

nez tuto informaci zjisti sam. [31]

Priklad: Miize se jednat o upozornéni na prekroceni bézné spotieby energie, coz zabrani
moznym neocekdavane vysokym nakladiim nebo napriklad o vcéasné informovani

0 planované odstavce energie. [31]

Z vyse uvedenych ptikladi je ziejmé, ze pokud by zakaznik tyto udalosti (velmi vysoka
spotieba ¢i nefunkéni elektiina) zaregistroval pozdé (az pfi vystaveni faktury s velkym
doplatkem nebo v den odstavky elektiiny), mohlo by to zpusobit jeho rozfarovani.
V ptipadé, kdy je zadkaznik o téchto udalostech proaktivné informovan vcas, posiluje

to jeho spokojenost a loajalitu ke znacce 1 ptesto, Ze se nejedna o zcela piijemnou zpravu.

[31]

Prediktivni zakaznicka zkuSenost uzce navazuje na ¢ast proaktivni, kdy jsou opét
zirocovany veskeré znalosti o zakaznicich, na zékladé nichz jsou klienti dle jejich
chovani zatrazeni do riznych segmentl. Tyto data jsou poté vyuzity pii prodeji a zaroven
mohou odhalit i vy§e zminéna ,klopytnuti* pii komunikaci se zdkaznikem a ulehcit tim

prubéh komunikace a vyfeseni klientova pozadavku. [31]

Priklad: Studie ukazuji, ze 80 % firem sama sebe hodnoti tak, Ze poskytuji zakaznikim
mimoradnou zkusenost. Naopak pouze 8 % spotrebitelii konstatuje, Ze tuto nadstandartni

zkuSenost ziskava. [31]

Tento fakt ukazuje, jak dilezité je zaméfit se na zakaznickou zkusenost a kolik prostoru

maji organizace V této oblasti pro zlepSeni. [31]
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2 Profil vybrané spole¢nosti

Pro ucely této prace a dosazeni pozadovaného cile bylo spolupracovano s konkrétnim
podnikem, jehoz ndzev neni z diivodu zachovani diskrétnosti zminén, a o némz bude dale
hovoteno jako 0 spolec¢nosti AB. Ztéhoz divodu neni zminén zadny pravy nazev

jakéhokoliv produktu ¢i sluzby dané spolecnosti ani spolupracujicich podnikii.

2.1 Predmét podnikani
Mezi zakladni pfedmét podnikani spolecnosti AB lze zafadit komplexni a spolehlivé

poskytovani zakaznickych sluzeb pro zdkazniky, mezi néz patii: [33]

e obsluha zakaznik®, jez jsou drziteli licenci pro obchod, distribuci a vyrobu
elektfiny,

e uzavfeni, zména a ukonceni smluv distribu¢ni a obchodni ¢asti riiznych komodit,
vytizeni reklamaci a ostatnich zdkaznickych pozadavki,

e fizeni a kontrola smluvnich partneru,

e poskytovani sluzeb fakturace,

e sprava energetického saldokonta zédkaznikd,

e sprava pohledéavek, zajistovani mimosoudniho i soudniho vymahéni pohledavek,
zpracovavani metodik a postupti fizeni pohledavek,

e vystaveni, tisk a odeslani faktur, dafovych dokladi a jinych dokumentt
zakazniktm,

e poradenstvi a prodej produktii spolecnosti,

e sprava dat ulozenych v zdkaznickém informaénim systému.

2.2 Poslani

»Nasim poslanim je vysoce kvalitni, komplexni a spolehlivé zajiStovani sluzeb
podporujicich prodej a distribuci elektiiny a taktéz jinych utilit. Diky kvalitnim
aovéfenym technologiim a tymu Spi¢kovych odborniki mizeme naSim partneram

a veskerym zakaznikiim nabidnout vysoce spolehlivé sluzby. [33]

2.3 Strategicky zamér

Spolecnost AB se pfi své podnikatelské Cinnosti zaméiuje na tradi¢ni 1 nové zakazniky
a trhy, jimz se snazi pfinaSet stale nova feSeni a inovace, které odpovidaji potfebam jejich

zakaznik i celé spolecnosti. [33]
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Pro potieby této diplomové prace jsou niZze uvedeny strategické rozvojové zadmeéry

Vv oblasti poskytovani produktti a sluzeb koncovym zakaznikim podniku: [33]

e Naplnovat potieby koncovych zékazniki realizaci efektivni obchodni
a marketingové ¢innosti na energetickych a pfibuznych trzich s cilem posileni
jména podniku AB jako divéryhodného a vyhledavaného partnera pro feseni
potieb zakazniki.

e Vstupovat do novych oblasti podnikdni mimo klasickou vyrobu a distribuci
elektfiny ptimo nebo ve vhodnych aliancich s jinymi subjekty napti¢ hodnotovym
fetézcem, s cilem vytvaret nové zdroje tvorby dlouhodobé hodnoty pro akcionare.

e Systematicky vyhledavat a vyuZivat vhodné inovace — v oblasti technologii,
novych produkti a sluzeb, podnikatelskych modelti — soustiedéné zejména
na feseni potteb koncového zékaznika.

e Rozvijet podnikavost a zdkaznickou orientaci zaméstnancti spolec¢nosti, za ucelem
zvySovani kvality sluzeb, ptidané hodnoty a posileni pozice podniku AB

Vv rozvijejicich se segmentech.

2.4 Charakteristika produkti spoleénosti

V soucasné dobé podnik AB obchoduje na ¢eském trhu s komoditou elektfiny, zemniho
plynu a dale ptsobi jako mobilni operator, poskytuje pojisténi a od biezna 2016 vstoupil
na trh taktéZ jako poskytovatel nebankovnich uvéri. Veskeré tyto produkty jsou popsany

nize. [33]

2.4.1 Elekt¥ina

Spolecnost AB je vyznamnym obchodnikem elektfiny a zaroven je i distributorem
na vétsing uzemi Ceské republiky. Konkrétné vlastni a spravuje distribu¢ni soustavu
ve sttednich, zapadnich, severnich a vychodnich Cechach, a taktéZ na izemi severni
Moravy. Podnik poskytuje souvisejici sluzby jak zakaznikiim, ktefi maji se spolec¢nosti
uzavienou obchodni smlouvu, respektive si vybrali firmu AB za svého dodavatele,
tak zakazniktim, jejichz odbérné misto lezi na daném distribu¢nim tzemi, avSak maji

jiného dodavatele energie. [33]
Zakaznici jsou dle oblasti a vybraného obchodnika rozdéleni do téchto skupin: [33]

e vlastni — zakaznici, jejichZ odbérné misto lezi na distribu¢nim tzemi podniku AB

a zaroven vyuzivaji i obchodni sluzby dané spole¢nosti
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e ztraceni — zakaznici, jejichz odbérné misto lezi na distribu¢nim uzemi podniku
AB, ale maji jiného obchodnika, jemuz hradi za vyuzité produkty a sluzby
e cizi — jedna se o zakazniky z cizich distribu¢nich tGzemi (jizni Cechy, jizni
Morava, Praha), ktefi si jako svého obchodnika vybrali spole¢nost AB
Rozsah poskytovanych sluzeb se samoziejmé lisi pro jednotlivé segmenty zakaznikil,
které jsou uvedeny vyse. Klientm, kteti maji firmu AB jako svého obchodnika (vlastni,
cizi), jsou poskytovany sluzby v SirSim spektru. Naopak u zakaznikl, kteii maji
obchodnika jiného, je preferovano, aby za né¢ komunikoval pravé jejich obchodnik,

a sluzby jsou pro n¢ omezovany.

Priklad: Rozdil v rozsahu poskytovanych sluzeb zdakaznikiim viastnim oproti zakaznikiim
ztracenym lze prezentovat na nasledujicim prikladu. Od roku 2015 poskytuje spolecnost
AB viastnim zakaznikum sluzbu oznamovani planovanych odstavek prostrednictvim SMS
¢i e-mailem, a to minimalné 10 dnii predem. Tato sluzba byla zrizena z ditvodu castych
stiznosti zakaznikit na nedostatecné upozorneni na odstavku (oznamovaci povinnost
md podnik AB ze zakona 14 dnii predem viici prislusnému obecnimu uradu, ktery posléze
tuto informaci zpiisobem obvyklym sdeli obyvatelum obce). Potize vznikaly napriklad
V pripade, kdy obec informaci o odstavce podala formou plakatii, které vytrznici strhli
a ostatni obyvatelé se poté o této udalosti nedozvedeli. Tato sluzba vsak neni dostupna
pro ztracené zakazniky (neni ditvod pecovat o zdakazniky, kteri vyuzivaji produktii a sluzeb
Jjiného podniku) ani pro zakazniky cizi (tento fakt je dan tim, Ze podnik AB nema informace
o odstavkach na cizim distribucnim uzemi — distributori danych oblasti

mu je neposkytuji). [33]

Vseobecné vsak plati pravidlo, Ze zdkaznikiim vlastnim a cizim je vénovana vétsi péce

neZ je tomu tak u zakaznikl ztracenych.

Uroveti péce se viak lisi i na zékladé produktové Fady, kterou si zakaznik p¥i uzavieni
smlouvy sam zvoli, a kterou lze samoziejmé dle jejich podminek po urcité dobé zménit.
Zména produktové fady je vSak mozna vzdy minimalné po uplynuti 12 mésicti. Podnik
AB Vv soucasnosti nabizi 4 zakladni produktové fady. Neni vSak vyjimkou, Ze néktefi
zakaznici maji produktovou fadu jinou, nabizenou v minulosti, ktera jim je automaticky
prolongovana. Produktovou fadu si zakaznik voli na zéklad€ jeho pozadavkl, pfi¢emz

se tyto jednotlivé produkty lisi v cenég, urovni obsluhy (jedna se naptiklad o pfednostni
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odbaveni pfi zavolani na zakaznickou linku), v dob¢ trvani smlouvy — na dobu urcitou

a neurcitou, ¢i v poskytnutém specializovaném poradenstvi. [33]

| pres pokracujici liberalizaci trhu je podnik stile nejvétSim dodavatelem elektiiny
koncovym zékaznikiim. Liberalizace trhu ale neziistala bez nasledki. Prestoze podnik
vyviji rozsahlé reten¢ni aktivity, jeho podil na trhu s elektfinou kles4d diky silnému
konkurenénimu boji na trhu. Proto je pro podnik AB velmi dilezité neustale zvySovat
kvalitu a spolehlivost svych sluzeb tak, aby byly co nejlépe uspokojeny veskeré potieby

jeho zakazniki, coZ je nutné pro budovani jejich loajality a vérnosti. [33]

2.4.2 Zemni plyn

Na zaklad¢ liberalizace trhu s plynem v roce 2005 se spole¢nost AB rozhodla rozsifit
svou podnikatelskou ¢innost i o tuto komoditu, a to konkrétn¢ v roce 2009, kdy tento
produkt nabizela pouze velkoodbératelim. Diky velmi dobrym vysledkiim v oblasti
prodeje zemniho plynu se podnik rozhodl v roce 2011 pro nabidku tohoto produktu
I pro maloodbératele, mezi néz se fadi veskeré domacnosti a pravnické ¢i fyzické osoby
podnikajici. V tomtéZ roce se podnik AB stal poctem ziskanych zakaznikii nejvétSim
alternativnim dodavatelem zemniho plynu v Ceské republice a tuto pozici si udrzel

do soucasnosti. [33]

Vesketi zakaznici vyuzivajici zemni plyn od dané spolecnosti jsou zakaznici ziskani.
To znamena, Ze podnik je jejich obchodnikem, nikoliv vSak distributorem. Tato
skutecnost bohuZzel v nékterych piipadech prodluzuje lhity vyfeSeni zdkaznikova
pozadavku, ktery musi byt diskutovan s distributorem dané oblasti. Dlouhé lhuty vSak

zpusobuji nespokojenost téchto zakazniki.

Priklad: V pripadé prepisu odbérného mista leZiciho na distribucnim vuzemi podniku AB
na zdkaznika, ktery chce taktéz vyuzivat sluzby této spolecnosti, je prepis mozny témer
okamzite. Lhiita pro prepis je v tomto pripade 2 pracovni dny, coz je maximdlni [hita
pro zpracovani pozZadavku obsluhou. Pokud se jednd o stejnou situaci s komoditou
zemniho plynu, je jiz proces mnohem zdlouhavéjsi. V tomto pripadé se miiZe prepis
prodlouzit az na 30 dnu. Tato dlouhd doba je zpusobena tim, Ze spolecnost AB musi
nejdrive komunikovat ukonceni distribucni smlouvy piivodniho zakaznika a vytvoreni
nové distribucni smlouvy pro zakaznika ziskaného s distributorem dané oblasti. Lhiitou

danou ze zdkona ma distributor na tyto ukony 30 kalenddrnich dnii. [33]
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Uroven obsluhy téchto zakaznik se stejné jako u elektiiny odviji od vybrané produktové
fady a velikosti odbéru zemniho plynu. Jedinym rozdilem u produktovych tad je trvani
veskerych smluv na dobu urcitou, zatimco u elektiiny je mozné zvolit produkt s trvanim

smlouvy na dobu neurcitou. [33]

2.4.3 Mobilni sluzby

Podnik AB vstoupil na trh jako mobilni operator v fijnu 2013. Jiz na konci roku 2014
méla spole¢nost vice jak 84 tisic zakaznikl a obsadila prvni pficku v poctu zakaznika
mezi pausalnimi virtudlnimi operatory, kterou si drzi dodnes. Této pozice spole¢nost
dosahla nikoliv diky masivni reklamni kampani, ale pomoci zékaznické baze klientd
vyuzivajicich od podniku elektfinu nebo zemni plyn. Tito klienti byli osloveni nabidkou
mobilnich sluzeb predevsim na zakaznické lince ¢i na zakaznickém centru ve chvili,

kdy oni sami podnik kontaktovali pro vyfeseni svého pozadavku. [33]

Sluzby jsou primarn¢ ur¢eny pro klienty z fad domacnosti a fyzické osoby podnikajici.

SIM Kkarty pro firmu jsou podminovany slozenim jistoty. [33]

Prodej mobilnich sluzeb je zaméfen na rodiny, kdy si kazdy ¢len mize vybrat na miru
ptfesné to, co potiebuje. Spole¢nost AB nabizi Sirokou Skalu balickl volani, SMS zprav
a internetu, pficemz je mozna jejich jakakoliv kombinace a tyto balicky Ize flexibilné
ménit kazdy mésic. Smlouva je u mobilnich sluzeb vzdy na dobu neurcitou, coz znamena,
ze klienti mohou kdykoliv odejit k jinému operatorovi. | ztohoto divodu jsou

u zékaznikl mobilnich sluzeb posileny reten¢ni aktivity. [33]

Pro tyto zakazniky je zfizena specidlni linka, na kterou je volani zdarma, oproti klasické
zakaznické lince daného podniku. Obsluhu téchto klientt po telefonu zastit'uje ve vSedni
dny specialni oddéleni od 8:00 do 17:00 hodin, kdy je nejvyssi Cetnost volani na tuto
linku. Toto oddéleni bylo ziizeno z divodu snizeni chybovosti v feSeni mobilnich

pozadavku. [33]
2.4.4 Pojisténi

Prostednictvim smluvniho vztahu S pojistovnou a externi agenturou zajistujici
komunikaci se zakazniky, spole¢nost AB nabizi taktéz pojisténi schopnosti hradit
finan¢ni zavazky. Konkrétné se jedna o jistotu urcité ¢astky v ptipade ztraty zaméstnani,

nemoci nebo hospitalizace. Tato doplikova sluzba je uréena pouze pro zdkazniky z fad
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domacnosti, kteti maji u daného podniku jiz uzavienou smlouvu na elektiinu ¢i zemni

plyn a spliuji podminky ostatni dané sluzby. [33]

Obsluha zékaznikii vyuzivajicich pojisténi je na rozdil od ptedchozich piedstavenych
produkti a sluzeb odlisSna. V tomto ptipad¢ obsluha kontaktnich center sdéluje
potencidlnim i stavajicim zédkaznikiim pouze vSeobecné informace o pojisténi. Veskeré
ostatni aktivity tykajici se uzavieni smlouvy, zmény smluvnich tdajt, ukonceni smlouvy

¢i Cerpani uréené Castky pojisténi zajistuje pravé zminéna externi agentura. [33]
2.4.5 Finanéni sluzby

Nov¢é na trh vstoupil podnik AB i s finan¢nimi sluzbami, které opét obchoduje
za spoluprace financni spoleCnosti a externi agentury, jak tomu je i v pfipad¢ pojisténi.
Z toho divodu je stejny 1 princip obsluhy téchto zdkazniki, kdy kontaktni centra pouze
sd€luji informace o sluzbé, a pro blizsi tdaje a veSkeré ¢innosti spojené se samotnou

smlouvou je uréena externi agentura, ktera tyto kontakty zabezpecuje. [33]

Jedna se tedy o poskytovani nebankovnich sluzeb, a to konkrétné o ucelovych
a netiéelovych uvért. Ugelové uvéry jsou poskytnuty zdkaznikiim véetné doplitkovych
sluZeb (zpracovani projektu, dodani a instalace zatfizeni) na technologie. Jedna se o uvér
na zfizeni fotovoltaické elektrarny ¢i na vyménu zastaralych energetickych zatfizeni
(plynovy kotel, klimatizace, tepelné cerpadlo) za nové. Je ziejmé, Ze ucelovy uvér
je zaméten na technologie, které méné skodi zivotnimu prostiedi. Netacelovy avér mize

zakaznik vyuzit na cokoliv, co potiebuje. [33]
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3 CRM systém v podniku

V této ¢asti diplomové prace je popsano dosavadni fungovani CRM systému v podniku
AB ze dvou ruznych pohledi. Tato kapitola objasni fizeni vztahi se zakazniky
jak z pohledu podnikatelské filosofie, pfi niz je snaha dosahnout spokojeného, loajalniho
a vérného zékaznika, tak z pohledu vymezeni pojmu CRM jako technologie ¢i softwaru,

které slouzi jako technicky zaklad celého systému.

V soucasnosti vyuzivany CRM systém v organizaci AB je SAP, ktery v sobé kombinuje
nastroje pro podporu podnikovych procesu a zaroven technologie datovych skladii.
To v praxi znamena, ze v softwaru SAP jsou provadény veskeré pracovni procesy
a zaroven jsou zde ulozeny veskeré informace o zakaznicich. Tyto informace ulozené
v systému SAP jsou posléze spolecnosti vyuzivany jak pro efektivni obsluhu zakaznikd,
tak pro samotné dolovani dat. Pomoci funkci tohoto systému je mozné definovat kritéria,
na jejichz zékladé se ziskaji pozadovana data, které posléze podnik analyzuje. Vysledky
analyz dat poté spolecnost vyuzivad pro tvorbu marketingovych kampani, vytvafeni
datovych souhrnti, pro podporu firemnich rozhodnuti, vyhodnoceni kampani a dalsi.
Software SAP je propojen s ostatnimi podnikovymi aplikacemi, takze ptijima a uklada
data i z jinych systémi — napiiklad ze systému fakturace, logistiky, dodavatelskych

systémii, on-line sluzeb, webovych stranek spole¢nosti a dalsi. [33]

3.1 Komunikaéni kanaly jako soucast operativhniho CRM
podniku

Spole¢nost AB v soucasnosti nabizi zdkaznikim mnoho forem komunikace, pfi¢emz
klienti si mohou sami zvolit, jaky komunika¢ni kandl jim nejvice vyhovuje. Plati
zde pravidlo, ze je zakaznikovi odpovézeno na jeho dotaz ¢i pozadavek takovym

komunika¢nim kanalem, kterym on sam podnik kontaktoval. [33]

Ptes komunikacni kanaly podniku AB, které jsou detailnéji popsany nize, je mozné
vytesit jakykoliv obchodni pozadavek zdkaznika tykajici se uzavieni smlouvy, zmény
produktl, ukonceni smlouvy, zmény odbérateld, zmény smluvnich Gdaji, zmény plateb,
zmény dodavatele, a taktéz distribu¢nich pozadavki (pfijem zadosti o pfipojeni nového
odbéru, zmény rezervovaného ptikonu jisti¢e, Zadost o existenci a nasledné vytyceni siti

V terénu, zadosti o profez stromovi a dalsi). [33]
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3.1.1 Osobni kontakt

Podnik nyni disponuje celkem 86 pobockami po celé Ceské republice. Zakaznik si miize
nalézt nejblizsi kontaktni misto na webovych strankach spole¢nosti AB, kde je mozné

si taktéz zarezervovat presny Cas, kdy poboc¢ku navstivi tak, aby zbyte¢né necekal. [33]

Jsou zde dva druhy kontaktnich center. Prvni z nich jsou zakaznicka centra, ktera
disponuji veskerymi kompetencemi, které potiebuji k obsluze zakaznikl. Jejich pocet
je 24 z celkovych 86 a jsou ve vétsing piipadt umistény ve vétSsich méstech. Druhou
formou kontaktnich center jsou smluvni partneri, kteti maji v nékterych zalezitostech

kompetence omezené. [33]

Priklad: Kompetence smluvnich partnerii jsou omezeny predevsim v oblasti saldokonta
zdkazniku. Napriklad na zdkaznickém centru je mozné, aby klient prostrednictvim
platebni karty uhradil svuj zavazek viici spolecnosti. 'V pripade smluvniho partnera viak

tento ttkon mozny neni a je nutné, aby zdakaznik sviij zavazek uhradil jinym zpiisobem. [33]

Veskeré kompetence kontaktnich center jsou detailné popsany u kazdé pobocky
na webovych strankach spolec¢nosti. Je také tieba, aby tyto rozdily rozeznédvala predevsim
obsluha kontaktniho centra, kterou v nékterych ptipadech zakaznici kontaktuji piedtim,
nez pobocku navstivi. Pokud obsluha sdéli zdkaznikovi mylné informace a zaSle
ho na kontaktni centrum, které nema dostatecné kompetence k vyfeSeni klientova
pozadavku, nebo vilbec nefe$i poZadavky tykajici se dané sluzby ¢i produktu, Usti

to v nespokojenost a moznou stiznost zakaznika. [33]

Rozdil je taktéz v rozsahu obsluhy, kdy jsou vSechna zdkaznicka centra a ¢ast smluvnich
partneri zaméfena na obsluhu pozadavkl tykajicich se vSech zakladnich produktd
spolecnosti (elektfina, zemni plyn a mobilni sluzby), smluvni partnefi pak v nékterych
ptipadech obsluhuji pouze komoditu elektfiny a zemniho plynu nebo jsou zaméfeny

pouze na mobilni sluzby. [33]

Zamg¢stnanci kontaktnich center jsou povinni zaznamenat kazdy kontakt se zdkaznikem
do systému podniku AB. Spolecnost v souc¢asnosti vyuziva CRM systém SAP, v némz
jsou uloZena vSechna data a pracovnici v ném provadi i veSkeré ukony spojené
s pozadavkem klienta (uzavieni smlouvy, zména smluvnich udajti, Zadost o ptipojeni

a dalsi). [33]
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3.1.2 Obchodni zastupce

Firma AB vyuzivd obchodni zastupce piedevSim pro ziskdvani novych zdkaznikl
zemniho plynu a elektfiny, ale rovnéz pro zvyseni jejich spokojenosti naptiklad zménou
produktové tfady tak, aby smlouva byla pro daného klienta vyhodnéjsi. Spolecnost
si zaklada na tom, aby vSichni jeji obchodni zastupci v terénu striktné dodrzovali eticky
kodex a na pozddani vzdy ptedlozili obCansky prukaz a karticku s osobnim ¢islem.
Podle tohoto osobniho ¢isla si poté miuze sam zakaznik na webovych strankach
spolecnosti ovérit, zda opravdu prodejce patii k dané spolecnosti a nejedna se o podvod.
Pravé podvodni prodejci zptisobuji podniku AB i samotnym zakaznikim nemalé potize.
[33]

Priklad: Predevsim u starsich a diverivych zakazniku spolecnosti AB se stavd,
Ze podepisi smlouvu s cizim obchodnikem ¢i mu podaji dostatecné informace ktomu,
aby zmeénu dodavatele zaridil on sam za zdakaznika s tim, Ze se cizi obchodnik vydava
prave za obchodniho zdstupce podniku AB. Situace ve vetsine pripadii vypada tak, ze cizi
prodejce navstivi zakaznika a za zaminkou uspory na emergiich si vyzdada fakturu
¢i smlouvu od spolecnosti AB. Poté se snazi zakaznika presvedcit o vyhodnéejsim produktu
pravé u dané firmy AB (tvrdi, Ze je jeji obchodni zastupce), ¢imz docili podpisu na nové
smlouve. Zakaznici netusi, ze podepisuji smlouvu S jinou spolecnosti, a tim se zavazuji

ke zméné dodavatele.

Mimo jiné i1 ztohoto divodu jsou od 1. 1. 2016 G¢inné nové legislativni zmény
dle Energetického zakona tykajici se odstoupeni od smlouvy uzaviené mimo obvyklé
prostory podnikani spolecnosti. Pfed timto datem méli zakaznici moznost odstoupit
od smlouvy uzaviené mimo obvyklé prostory podnikani dle Ob¢anského zakoniku
(zékon €. 89/2012 Sb.) bez uvedeni diivodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnil od uzavieni
smlouvy. Nové dle Energetického zakona (paragraf 11a odst. 3) zdkona ¢. 458/2000
Sb.) je umoznéno zakazniklim od smlouvy odstoupit do 15 kalendainich dnti od zahajeni
dodéavky za stejné podminky, Ze tato smlouva byla uzaviena mimo obvyklé prostory
pro podnikani nebo pfi uzavieni na dalku (telefon, fax, web, apod.). Toto odstoupeni
je posléze uc¢inné vzdy k 15. dni nasledujiciho mésice od meésice doruceni odstoupeni.

[33]

Tento energeticky zdkon piinasi podniku AB jak vyhodu, tak nevyhodu. Vyhodou

je jiz zminénd moznost odstoupeni od smlouvy pro zakazniky spolecnosti AB, kteti
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se stali obéti podvodného chovani prodejce jiného podniku. Tito zakaznici nemusi
zdlouhavé fesit s novym obchodnikem odvolani od smlouvy a odstoupeni od piné moci
a zaroven dorucit podniku AB odvolani vypovédi, které bylo dfive nutné zajistit
maximaln¢ 5 dna pfed samotnou zménou dodavatele. Postaci vySe zminéné odstoupent
od smlouvy dorucené novému obchodnikovi. Zaroven maji zékaznici i delsi lhatu
na rozmysleni, kdy je mozné smlouvu odvolat i po samotné zmén¢ dodavatele. Tento fakt
lze v8ak zafadit mezi nevyhodu pro podnik AB, kdy se novi ziskani zdkaznici dané
spolecnosti mohou ze smlouvy vyvazat pravée i po této zméné dodavatele. Z toho divodu
je velmi dilezité, aby vesketi zaméstnanci podniku véetné obchodnich zastupct pasobili
na ziskdvaného zakaznika co nejlépe, vérohodné a vénovali mu dostate¢nou péci, aby své

rozhodnuti nezménil. [33]

Obchodni zéstupci v soucasnosti nevyuzivaji Zddnou CRM technologii, coz ob¢as pfinasi
podniku AB potize. Jde o to, Ze tito pracovnici pii navstéve predevsim stavajicich nebo
ztracenych zakaznikl (dfive méli smlouvu s danou spole¢nosti) nemaji k dispozici zadné
Tito obchodnici nedisponuji zatizenim, které by jim umoznilo nahled na dosavadni
kontakty zdkaznika s podnikem, tudiz neznaji potiebné data pro zefektivnéni prodejniho
rozhovoru a veSkeré pozadované informace napiiklad pro nabidnuti slevy musi
od zakaznika zjistit. Tento fakt mize v zékaznikovi vzbuzovat nedivéru, pro¢ obchodni
zastupce daného podniku nema piistup k jeho datim (napiiklad k faktufe ¢i smlouve)
a pro prodejce je tim komplikovanéj$i dosahnout poZadovaného cile (naptiklad ziskani
zékaznika pro novou smlouvu na zemni plyn). Druhy nedostatek také souvisi s absenci
piistupu obchodniho zastupce K systému podniku. Konkrétné se jedna o to, Ze obchodni
zastupce po kontaktu se zdkaznikem nezaznamend potiebnd data tykajici se dané
komunikace do systému. Poté je pro pracovniky kontaktnich center, ktefi jsou
zakaznikem posléze osloveni s jeho dalsimi dopliujicimi dotazy ohledné dané navstévy,
velmi tézké zékaznikovo pozadavku vyhovét a zodpoveédét veskeré otazky. Tato situace
je o to nesnadngjsi v ptipadé, kdy je zdkaznik s komunikaci s obchodnim prodejcem
z jakéhokoliv diivodu nespokojen, podava na jeho chovani stiznost a nezna Zadny udaj

k identifikaci daného prodejce.
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3.1.3 Pisemna korespondence

Veskera pisemna korespondence od zékaznika je V podateln¢ naskenovana
a Vv elektronické podobé predéna do fronty pozadavkl na pracovniky call centra, ktefi
korespondenci zpracuji. Na zpracovani maji zaméstnanci 2 pracovni dny ode dne pfijeti
pozadavku. Korespondence, ale i e-mailové pozadavky, o nichz je hovoifeno nize, jsou
zpracovavany v ptipadé¢, pokud to umoziluje provoz kontaktniho centra. Kdyz se jedna
naptiklad o podepsanou smlouvu a neni nutné zdkaznikovi odpovédét, pracovnik pouze
ulozi tento dokument na piislusné misto v databazi. Pokud korespondence vyzaduje
odpovéd’ zakaznikovi, obsluha odpovéd’ vytvoii a poté ji posle na tiskovy sal, kde se jiz

zasilka automaticky vytiskne, vlozi do obalky a odesle klientovi. [33]

V pfipadé pisemné korespondence je vyzadovéano vice technologii, mezi néz patii
elektronicka sprava dokumentid vyuzivana na podatelné K naskenovani dokumentti
do CRM systému, opét systém SAP, kde je ve formé kontaktu dany dokument ulozen
a dale aplikace pro automatické odeslani odpovédi zékaznikovi na centralni tiskarnu,

kde je zasilka piipravena a odeslana zakaznikovi. [33]

3.1.4 Elektronicka posta

Stejné jako je tomu u pisemné korespondence, i komunikace prostfednictvim e-mailu
musi byt dle SLA podniku zpracovana v nejzaz$i lhité 2 pracovni dny po pfijeti
pozadavku. E-maily jsou opét zpracovavany zaméstnanci kontaktniho centra pti dobrém

provozu. [33]

Pro pfijem elektronické posty a zarovenn pro odpovéd’ od obsluhy je také vyuzivana
technologie elektronicka sprava dokumentd, kterd ptifazuje na jednotlivé pracovniky
konkrétni pozadavky. E-maily jsou dle data pfijeti, a taktéz dle priority ur¢ené vedoucim
provozu, postupné predavany na obsluhu tak, aby byly postupné zpracovavany a pfitom
byl mozny plynuly provoz kontaktniho centra. V systému SAP je poté opét evidovan
kazdy e-mail jak od zakaznika, tak zakaznikovi. Cely tento proces je mozny diky dobie

zabezpeCenému e-mailovému serveru. [33]

3.1.5 Faxova komunikace

U spolecnosti AB funguje faxova komunikace pouze jednosmérné od zékaznika. Obsluha
Vv ptipad¢ zpracovani faxu klientovi neodpovida a pouze zpracuje jeho pozadavek.

Prostfednictvim faxu klienti ve vétsin€ piipadi zasilaji doklad o thrad€ svého zavazku,
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aby zabranili pferuseni dodavky elektfiny do odbérného mista. Faxy jsou obsluhou

zpracovavany prioritné, respektive jsou fazeny na zacatek fronty nehlasovych pozadavkii.

Technologie pro pfijem a zpracovani faxu je stejna jako u e-mailové korespondence. [33]

3.1.6 Komunikace pies internet a socialni CRM

Internet umoziiuje hned nekolik forem komunikace mezi zdkaznikem a spolecnosti AB.
Prvni z nich je samoobsluha, kterou mohou vyuzivat pouze stavajici zakaznici podniku.
Samoobsluha je zjednodusend internetova obdoba systému, ve kterém pracuji
zaméstnanci firmy. Jsou zde vSak omezené kompetence, aby bylo zabranéno zméndm,
které nejsou ze strany podniku Zzadané a zékaznici maji ndhled samoziejmé
jen na své osobni informace (smlouva, faktury, plan zaloh, adresa, kontaktni udaje...),
nikoliv na interni data podniku (kontakty se spole¢nosti, marketingové kampang, interni

poznamkKy obsluhy...). [33]

Priklad: Zakaznikovi je vystavena faktura s doplatkem, na jehoz zdklade jsou databazi
automaticky navysSeny zdalohové platby o umérnou castku tak, aby pri stejné spotiebé
pristi rok doplatek nevznikl. Neékteri zdkaznici tuto zménu nerespektuji a preji si zdalohy
ponizit na stejnou vysi, jak tomu bylo v predchozim obdobi. V samoobsluze jsou
nastaveny urcité limity, o které miize zakaznik své platby ponizit (napriklad maximalné
0 20 %). Pokud chce tedy klient zalohy snizit o vice, nez je dovoleno, samoobsluha zmeénu
neprovede. Stejnymi limity se dle metodiky musi Fidit i obsluha, avsak v urcitych
pripadech, kdy klient vysveétli zvySenou spotiebu V predchozim obdobi, je mozné pouZzit

prozdikaznicky pristup a platby mu ponizit na pozadovanou cdstku. [33]

Samoobsluha je propojena piimo se systémem SAP, ze kterého jsou v aplikaci naétena
ptislusna data (vyse zalohovych plateb, daje o smlouvé atp.). Pfi kazdé zméné néjakého
prvku smlouvy zakaznikem se v SAP automaticky vytvofi kontakt s informaci o dané

zméné. Tyto kontakty vidi pouze obsluha, nikoliv zakaznik. [33]

Webové stranky spolecnosti AB jsou ptfizplisobeny uzivatelim vyuZzivajicich mobilni
telefony i tablety, a to zdivodu neustale rostouciho poctu piistupt na web
prostiednictvim mobilnich zafizeni. Na webu byl proveden redesign na zakladé dat
o chovani zakaznikd tak, aby jim byly pozadované informace prezentovany
Vv co nejsrozumitelnéjsi formée. Klient tedy na mobilnim zafizeni vidi stejné informace

jako na stolnim pocitaci. Webova prezentace je prizptisobena pomoci prvki
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responsivniho designu coz znamena, ze je dle rozliSeni konkrétniho mobilniho zatizeni

¢i tabletu zmensena na velikost obrazovky téchto zafizeni. [33]

Na webu spolecnosti je mozné si pomoci on-line objednavky vytvofit sim novou smlouvu

se spole¢nosti, a to jak smlouvu na elektfinu, zemni plyn nebo mobil. [33]

Pti vytvoreni objednavky nové smlouvy se taktéz vytvoii kontakt v systému SAP. Pokud
se jedna o zcela nového zdkaznika, tak se automaticky dle vyplnénych udajii na webu
V systému vytvoii i novy obchodni partner (profil zakaznika se zdkladnimi tidaji — jméno,

piijmeni, datum narozeni, adresa trvalého bydlisté, kontaktni udaje). [33]

Komunikaéni nastroj spojeny se samotnym webem spole¢nosti je chat, jehoz okénko
automaticky vyskoci na zdkaznika pti delSim zadévani objednavky jakéhokoliv produktu
¢i sluzby. Speciélni aplikace na webu rozpozna nerozhodnost zédkaznika, kdy delsi dobu
setrvavd v objednavce. Pravé v téchto pfipadech je systém naprogramovan tak,
aby pomoci technik web engagementu odhalil toto pfedem uréené chovani, na zakladé
¢ehoz se klientovi zobrazi okénko s pobidkou chatové konverzace. Pokud zakaznik
odpovi, jejiz na druhé strané pfipraven operator kontaktniho centra, ktery na jeho
pozadavek ihned zareaguje. Pravé v ptipadé chatu je nutné, aby reakce ze strany podniku
byla téméf okamzitd. Z toho diivodu je na kontaktnim centru vyclenén vzdy dostatecny
pocet pracovniki, ktefi maji na starost pouze chatovou komunikaci a ptipadné€ v mezicase
mezi konverzacemi zpracovavaji jiné nehlasové pozadavky. Tento zaméstnanec
je vy€lenén z telefonického odbavovani hovort, jelikoz hovor se zakaznikem nelze

Vv pilce prerusit, coz je ovSem u zpracovani e-maill a korespondence mozné ihned. [33]

Technologie uzita u tohoto komunika¢niho nastroje je aplikace, ktera zabezpecuje
propojeni webovych stranek s podnikovym systémem podniku tak, ze umoziuje plynulou

a bezproblémovou komunikaci zakaznika s obsluhou. [33]

Dalsim nastrojem je Call back button, jez se nabizi zakaznikiim na webovych strankach
spolecnosti taktéz u objedndvek produkti ¢i sluzeb. Systém funguje tak, ze uzivatel
jednoduse zanechd Vv piipravené tabulce své telefonni Cislo a pozadavek potvrdi. Tento
pozadavek se posléze propadne do systému SAP a pracovnik, ktery ma zpétné volani
zakaznikl na starost, ho v nejbliz§i mozné lhité kontaktuje. U této formy komunikace
spolecnost AB vyZzaduje, aby byl zdkaznik zpétné¢ kontaktovan do pul hodiny.
Dle vyzkumu uvedenych v kapitole 1.3.3 Web engagement je vsak tento Casovy usek
ptilis dlouhy a Gspésnost prodeje u zpétného zavolani po 30 minutach je jiz 20x nizsi,
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nez je tomu tak pii kontaktu do 5 minut. DalSim nedostatkem je skutecnost, ze v ptipadé,
kdy se zakaznikem neni uzaviena nova smlouva, neni evidovan ani zadny kontakt,

a tak se obsluha pfi piipadné dalsi komunikaci nema o co opfit. [33]

V piipadé Call back button zde opét figuruje aplikace propojujici web se systémem SAP,
vnémz se posléze pozadavky na zpétné volani zobrazuji. U uspéSné zakonceného
prodejniho hovoru novou smlouvou je vytvoien kontakt v SAP poskytujici informace

0 ziskani nového zakaznika. [33]

Jako posledni v souCasnosti vyuzivany komunikacni nastroj prostfednictvim internetu
je Facebook. Tuto socialni sit’ vyuziva podnik pfedevsim pro budovani dobrého jména
a priblizeni se lidem. I na téchto strankéch je prostor pro komentaie a dotazy zakaznik,
na néz pohotové odpovidd piisluSny pracovnik. Podnik o tuto socidlni sit’ velmi
dba — skoro kazdy den se na danych strankach publikuje novy ptispévek se zajimavym

piibéhem, mistem ¢i aktivitou, ktera je spojena s danou spole¢nosti AB. [33]

3.1.7 Telefonicky kontakt

Pro telefonické spojeni se spole€nosti md zakaznik na vybér z nékolika rGznych
telefonnich kandlti v zdvislosti na jeho potfebach a pozadavcich. Spolecnost AB
provozuje zakaznickou linku, kdy ma klient na vybér bud’ volani na bilou linku
¢1 pevnou linku. Zékaznicka linka slouzi pro feSeni veskerych zakaznickych pozadavka.
Dale podnik provozuje poruchovou linku, kterd je urCena pro hlaSeni poruch.
Pii zavolani na tuto linku je zdkaznik zafazen na zacCatek fronty Cekajicich na spojeni
S operatorem, tyto pozadavky jsou tedy prioritni. Posledni je mobilni linka, kterd je
urCena pouze zdkaznikim vyuZivajicich mobilni sluzby od dané spolecnosti.
Z telefonniho ¢&isla, které nespada do sité¢ daného operatora, se na tuto linku dovolat nelze.

Veskeré tyto linky jsou dostupné 24 hodin denng, 7 dni v tydnu. [33]
Vyse popsané telefonické spojeni je pifes takzvanou pasivni linku, kdy zdkaznik sam
kontaktuje dany podnik. AvSak spolecnost provozuje taktéz linku aktivni, a to pfedevsim

pro ziskani novych zakazniki, prodej dodateénych produkti nebo obvolavani zakazniki

pred prerusenim dodavky elektiiny. [33]

Technologie vyuzivana u aktivniho volani je dialer neboli automatické vytaceni

odchozich hovort. [33]
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Priklad: Pokud se obsluha prihlasi na volani, tento software automaticky vytoci telefonni
cislo, které je vybrano z predem pripravené databdze kontaktii. Tyto kontakty jsou
do databdze viozeny na zdkladé vybranych parametrii dle icelu, za jakym ucelem
pracovnik zakaznika kontaktuje. Parametrem je mysSleno napriklad to, zZe zakaznik
Jjiz drive u spolecnosti néjaky produkt vyuzival a posléze presel k jinému obchodnikovi.
Dalsim parametrem miize byt napriklad financni zavazek viici spolecnosti, zaloZeny

kontakt na zmeénu dodavatele a tak podobneé.

Pro upozornéni klienta napiiklad na neuhrazeni zalohové platby jsou zékaznikim
zasilany SMS zpravy, coz zajisStuje SMS centrum. Tento kanal je jednosmérny,

respektive funguje pouze ve sméru od podniku k zédkaznikovi. [33]

Mezi dalsi technologie kromé systému SAP je u telefonickych kontaktl na kontaktnim
centru vyuzivano IVR a automatické inteligentni pfesmérovani. IVR nabizi zadkaznikiim
zakladni prehled produkt a sluzeb, kdy si klient vybere, jaky pozadavek chce fesit.
Na zaklad¢ této volby se poté hovor piresméruje na kompetentniho operatora pomoci

technologie inteligentniho pfesmérovani. [33]

Priklad: Technologie inteligentniho presmérovani je u spolecnosti vyuzivana predevsim
u novych pracovniku, kteri dosud nedisponuji dostatecnymi znalostmi pro reSeni
nekterych pozZadavkiu. Mezi tyto pozZadavky patii napriklad zaleZitosti tykajici
se distribucni smlouvy, u nichz jsou velmi prisné lhuty a stanovena SLA v porovnani
S pozadavky na obchodni smlouvu. Inteligentni presmérovani je vyuzZivano taktéz
U anglicky mluvicich zakazniku, kteri si v IVR zvoli anglictinu, a ndsledné jsou

presmérovani na volného anglicky mluviciho operdtora.

3.2 Kontaktni centra

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, kontaktni centra umoziuji integraci
veskerych vyse zminénych komunika¢nich kanald do jednoho mista. U spolecnosti AB
to konkrétn€ znamena, ze kontaktni centrum zpracovava veskeré pozadavky ptichazejici
koresponden¢né, prostiednictvim e-mailu, faxu, pies samoobsluhu a chat a samoziejmé

telefonické pozadavky.
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3.2.1 Funkcionalita kontaktniho centra

Pro splnéni zakladnich cilii kontaktniho centra (prehledné IVR, zkrdceni doby cekani
zdakaznikit na spojeni s Operdtorem, sniZeni nervozity zdakaznika z cekdani), respektive
pro vytvoireni spokojené¢ho zakaznika a jeho udrZeni je nutné tidit provoz. Stav provozu
je na kontaktnim centru zobrazen na néckolika obrazovkach umisténych na zdech
(wallboard) tak, aby ho mohl sledovat kazdy pracovnik a pfizptsobit tomu svou praci.
Na wallboardu a taktéz na dashboardu (panel na obrazovce kazdého pocitace obsluhy)
jsou zobrazeny 1 hlasky od vedouciho provozu, jimiz by se m¢l fidit kazdy zaméstnanec.
Zakladnim pozadavkem vedeni je udrzet servis level ve vysi 80 % a vyse. Servis level
ve vysi 80 % znamend, ze 80 % hovort je odbaveno do 30 sekund (zdkaznici v IVR zvoli
druh pozadavku, ktery chtéji feSit, a poté Cekaji maximalné 30 sekund na spojeni

s operatorem). [33]

Priklad: Vedouci provozu ma na starost rizeni prace obsluhy. Pokud zaznamena, Ze servis
level klesda a mohlo by dojit ke snizeni pod 80 %, md pravomoc odvolat cast obsluhy
ze zpracovdni nehlasovych pozadavkii na volani. V praxi je to vétsinou tak, Ze nehlasové
pozadavky zpracovavaji pracovnici dle své zmeény. To znamend, Ze dopoledne
zpracovavaji nehlasové pozadavky napriklad zaméstnanci se sménou od 6.:00
do 14:30 hodin, odpoledne poté zaméstnanci, jejichz sména zacina v 10:00 a déle. To vse

samozrejmé zavisi na vedoucim provozu, ktery podminky variabilné meni dle potreby.

3.2.2 Lead management v praxi

Prvni oblast Lead managementu v napojeni na kontaktni centra se zabyva identifikaci
konkrétniho zdkaznika. Ve spolecnosti AB je tato identifikace zjednodusena a urychlena
tak, Ze pokud se jednd o stavajiciho klienta, ktery ma na svém profilu zasmluvnény
kontaktni telefon, ze kterého poté podnik kontaktuje, obsluze rovnou vysko¢i okno s jeho
smlouvou (obchodni partner). V ptipadé¢ e-mailové komunikace je to stejny princip,
kdy specialni aplikace rozpozna e-mail zakaznika a automaticky dohleda jeho Kartu.
V ptipadé, Ze se jednd o zékaznika, ktery tyto idaje na obchodnim partnerovi uvedeny
nema nebo kontaktuje podnik z jiného telefonniho ¢isla ¢i e-mailu, je tieba ho dohledat
jinym zplUsobem. Existuje mnoho identifika¢nich udaja, dle kterych je mozZné klienta
V systému nalézt. Ve vétSin€ piipadl postaci celé jméno zakaznika a obec jeho trvalého
bydlisté ¢i odbérného mista. Mezi dalsi identifikacni daje patii naptiklad zédkaznické

&islo, variabilni symbol, datum narozeni, ICO, EAN/EIC kéd (jedinecné identifikacni
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cislo odbérného mista), Uplna adresa odbérného mista ¢i trvalého bydlisté¢ a dalsi.
Pro snadn¢jsi dohledani zadkaznika je vétSinou obsluhou pozadovéana kombinace téchto
udaji a zaroven jsou pozadovany takové tdaje, které odpovidaji znalostem zakaznika
(napriklad po elektrikari, ktery opravuje poruchu elektroinstalace, obsluha nebude
pozadovat zakaznické ¢islo a naopak po odbérateli neni pozadovano cislo elektromeru,).
Kombinaci téchto pozadovanych udajii je zaroven ovéteno, zda se opravdu jedna
0 konkrétniho zékaznika a nejde o podvodny hovor jiné osoby, ktera chce klientovi

uskodit. [33]

Nalezeni obchodniho partnera (konkrétniho zakaznika) jiz piedstavuje druhou oblast,
ktera zahrnuje zobrazeni komunikaéni historie a profilu zakaznika. Na tomto profilu jsou
zobrazeny veskeré smluvni Udaje zdkaznika, veSkeré jeho kontakty se spolecnosti
a produkty, které momentalné vyuziva ¢i v minulosti vyuzival. Jak jiz bylo zminéno,
po kazdé komunikaci se zakaznikem obsluha zalozi kontakt. U kontaktu je nutno zalozit
spravnou tridu, akci a kategorii, které se pozadavek tyka. Trida znali, zda se jedna
0 pozadavek ohledné smlouvy, fakturace, pohledavek, poruchy, zadosti atd. Akce posléze
specifikuje konkrétni podkategorii tfidy — napfiklad u tfidy fakturace je nutné
specifikovat, zda jde o zménu zalohovych plateb, vytvoreni splatkového kalendaie, dotaz
na platby, vraceni pieplatku a podobné. Kategorie je jiz konkrétni produkt ¢i sluzba, ktera
byla pii hovoru feSena (elektfina, zemni plyn, mobilni sluzby) nebo zda byl pozadavek
multikomoditni (zdkaznik se dotazoval na vice produktli, které ma u spolecnosti. Dale
kontakt obsahuje informaci 0 komunikacnim kandlu, jehoz prostiednictvim probéhla
komunikace se zakaznikem (telefon, e-mail, fax, korespondence, samoobsluha), z jaké
strany tato komunikace probéhla (od zékaznika, zakaznikovi nebo pouze v ramci
internich zalezitosti). Dale je zaznamenan stav kontaktu — zda je vyfeSeny (zakaznikav
pozadavek je splnén), nevyieSeny (napiiklad se pterusilo spojeni s klientem a zaleZitost
nemohla byt dotfesena), pfidéleny (v piipad¢ predani kontaktu k dofeSeni na jinou osobu
¢1 odd€leni, ktera je pro dany ikon kompetentni, a dalsi. Poslednim dilezitym prvkem
je samotny obsah kontaktu, kam pracovnik stru¢n¢, ale dostatecné zaznamena konkrétni
pozadavek zdkaznika a jak byl vyfeSen. Zaznamenavani vSech kontaktli je nutné jak
z ditvodu dalsi komunikace s klientem, ale taktéz pro vyhodnocovani chovani zdkaznika
(jak casto podnik kontaktuje, ¢eho se tykaji jeho pozadavky), na zakladé n¢hoz je poté

mozné zakaznika oslovit vhodnou marketingovou kampani. [33]
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Bez doplnéni veskerych vyse zminénych udaji systém nedovoli kontakt obsluze ulozit

a automaticky ho upozorni na chybéjici ¢ast.

Posledni oblasti je prodej produktii ¢i sluzeb. V podniku AB je v sou¢asnosti povinnosti
obsluhy nabidnout zdkaznikovi zpétné kontaktovani ohledné¢ zemniho plynu. Tyto
nabidky maji zaméstnanci zahrnuty ve svych KPI (Key productivity indikators), dle nichz
jsou odménovani. Detailni vysvétleni KPI je k dispozici dale v textu v kapitole
3.3 Pracovnici zapojeni do CRM podniku. Povinnost prodeje dodate¢nych produktt
a sluzeb se méni podle aktudlnich potfeb podniku. V minulosti tomu tak bylo naptiklad
s nabidkou nové produktové fady nebo mobilnich sluzeb. Pro nabidku a prodej
dodate¢nych komodit je tieba, aby zakaznik spliioval podnikem pozadované podminky.
[33]

Priklad: Obsluha je povinna nabidnout zakaznikovi komoditu zemni plyn, pokud ma méné
nez 2 500 bonitnich bodu. 50 bonitnich bodit se automaticky pripise zdkaznikovi
po urcitém casovém useku, kdy je jeho zalohova platba ¢i doplatek po splatnosti. Timto
zpiisobem nékteri klienti dosahnou pravé zminéného maxima, kdy si jiz spolecnost AB
nepreje tohoto zakaznika ziskat z ditvodu jeho financni nestability, kdy podnik vynaklada

zbytecné nadklady na vymahani téchto dluznych castek. [33]

Préavé diky spojeni téchto tii Casti a rozsahlé zakaznické bazi jak byvalych, tak stavajicich
zakaznikl ma podnik velmi vysoky uspéch pii ziskavani novych klientd. Tito zdkaznici
jsou osloveni marketingovymi nabidkami nejen prostfednictvim prodeje na pasivni lince,
kdy sami podnik kontaktuji, ale také zaméstnanci zlinky aktivni ¢i rlznymi
marketingovymi kampanémi rozesilanymi formou korespondence ¢i e-mailu. Diilezitym
prvkem pii nabidce dalSich produkti a sluzeb dané firmy je sprdvna komunikace
se zakaznikem a vyfeSeni jeho pozadavku Ustici v jeho spokojenost, které probiha ptred

samotnym prodejem (ten je vétSinou umistén az na konci hovoru). [33]

3.2.3 Enterprise Workload Management

Enterprise Workload Management zajistuje plynulé zpracovani ptichozich pozadavk,
které se postupné fadi do fronty. V podniku AB je vyuzivana push EWM strategie,
coz znamena, Zze jsou pozadavky z fronty automaticky pfidélovany konkrétnim
pracovnikiim dle jejich znalosti, kompetenci a zaméfeni, coz je jiz zminéno Vv kapitole

3.1.7 Telefonicky kontakt. [33]
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Kazdy novy zaméstnanec dané spolecnosti prochazi od nastupu riznymi Skolenimi,
pomoci nichz jsou postupné¢ prohlubovany znalosti pracovnika. Neni mozné,
aby se veskeré informace a potiecbné znalosti zaméstnanec naucil béhem vstupniho
Skoleni. Po vstupnim Skoleni je pracovnikovi pfifazen profil, ve kterém jsou definovany
zakladni pozadavky, které je schopen odbavit. Zpocatku neni tento zaméstnanec
proskolen napiiklad na zalezitosti tykajici se distribu¢ni casti smlouvy. V praxi
to znamena, Ze kdyz se zakaznik v IVR proklikne na pozadavek tykajici se distribuce,
tak systém nového pracovnika ignoruje a hovor se mu nepfidéli i piesto, ze je v ten
okamzik jediny volny operator a klient tak musi ¢ekat na spojeni s jinym kompetentnim

pracovnikem. [33]

Samotné pozadavky také nejsou zpracovavany dle ¢asu, kdy je firma ptijme, ale maji

ptid€lenou ruznou prioritu. [33]

Priklad: Zdkaznik volajici na poruchovou linku ma prioritu pred zakaznikem kontaktujict
podnik prostiednictvim linky zakaznické. Jako priklad z oblasti nehlasovych pozadavkii
[ze uvést, Ze zpracovani faxu ma prioritu pied zpracovanim e-mailu. Celkove md vsak
vzdy prioritu hlasovy pozZadavek pred pozadavkem nehlasovym tak, aby byl udrzen

prislusny service level kontaktniho centra. [33]

Priorita je urcitym skupindm pozadavkl pfidélovana predevSim z diivodu splnéni
ptislusnych SLA urcenych spolecnosti AB. Napiiklad lhita na zpracovani veskerych
pozadavkl (zpracovani neznamena nutné vyfeSeni pozadavku, ale zaevidovani kontaktu
a predani na ptislusné oddé€leni) je u vSech pozadavki 2 pracovni dny po pfijeti. SLA jsou
samoziejme¢ platna taktéz pro vyfeSeni pozadavku, kterd jsou vétSinou omezena

maximalni lThitou 30 kalendainich dni od piijeti pozadavku. [33]

Priklad: Obsluha po e-mailu prijme Zddost o pripojeni odbérného mista. Zadost zaeviduje
dle parametrii vyplnénych zdikaznikem a preda ji na technika prislusné oblasti
k posouzeni. Technik ma poté ze zakona 30 kalenddrnich dmi na posouzeni zZddosti

a zaslani zdakaznikovi navrhu smlouvy. [33]

Lhita 30 kalenddinich dnt danych ze zdkona u vySe prezentovaného ptikladu
je u podniku shodna s lhitou SLA. Avsak podnik se snazi tyto pozadavky vyiesit
maximalné do 5 pracovnich dnii, aby dosahl co nejvétsi spokojenosti zdkaznika. To samé

plati i u reklamacniho fizeni — lhita dana zakonem 1 SLA spole¢nosti omezuji vyieSeni
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na 30 dnt, avSak spole¢nosti se dafi vyfesit vétsinu téchto reklamaci v maximalni lhité

15 kalendainich dnt tak, aby bylo dosazeno co nejvétsi spokojenosti zakaznikd. [33]

3.2.4 Customer Experience v podniku

V souvislosti s kontaktnimi centry, které stoji v prvni linii v komunikaci se zakazniky,
snimiz se podnik snazi vybudovat dlouhodobé vztahy a oboustrannou spokojenost,
je také dulezité zminit pojem Customer Experience. Kvalitni péce o zdkaznika je jednou
z hlavnich priorit spole¢nosti AB, ktera poskytuje vysoky standard jejiho zakaznického
servisu, coz dokazuje i fakt, Zze firma nékolikrat zvitézila v mezinarodni soutéZi

kontaktnich center v regionu Evropa, Stiedni Vychod a Afrika. [33]

I presto se podnik snazi své sluzby stile vylepSovat, z toho divodu byl vytvoren
komplexni program Customer Experience zaméteny na zlepSeni zdkaznickych sluzeb.

Realiza¢ni tym programu vytvofil za necelé¢ dva roky do soucasnosti n€kolik vylepSeni

vvvvvv

e Zasilani zprav o planovanych odstavkach — tato sluzba byla predstavena
jiz v kapitole 2.4.1 Elektrina, ktera zakaznikim poskytuje v€asné upozornéni
na planovanou odstavku vcetné zprav o zruseni odstavky. V telefonickém
prizkumu na vzorku 30 zakaznikl, provedeném kratce po zavedeni sluzby,
vSichni dotazovani hodnotili spokojenost s novou sluZzbou nejvyssi znamkou 1.

e Zkraceni IVR na zikaznické a poruchové lince — na ziklad¢ podnéti
od zakazniki byla provolba na zakaznické lince zjednodusena, ¢imz se zkratila
doba straveni v IVR ze 115 na 44 sekund. Zaroven byla odstranéna reklamni
hlaSka na podnik AB, na kterou si klienti stéZovali nejvice. U poruchové linky
ptineslo zjednoduseni IVR zkraceni primérného ¢asu ¢ekani z 56 na 36 sekund.
Tato opatfeni pfinesla velky benefit v tom, Ze se rapidné sniZily pocty hovord,
které¢ byly ze strany zdkaznika ukonceny jesté pfed spojenim s operatorem.
Z ptvodnich 75 % zékaznika, ktefi se spojili s operatorem, vzrostlo toto ¢islo
na vice jak 90 %.

e Redesign samoobsluhy — uzivatelské prostiedi této aplikace bylo zpiehlednéno
a doplnéno o nové funkce jako napiiklad integrovany on-line chat s obsluhou.

e ZlepSeni sluZeb zakaznickych center — na vSech zdkaznickych centrech bylo

vybudovano pfipojeni k internetu pomoci WI-FI zdarma.
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e ZlepSeni procesu Zadosti o pripojeni — byla zlepSena garance rychlosti procesu,
kdy je 80 % dotazii a pozadavkid vyfizeno do 5 pracovnich dni. Taktéz byla
vytvofena aplikace, kde zakaznik muze zjistit aktudlni stav Zadosti o pfipojeni,
aniz by musel kontaktovat podnik AB.

o ZlepSeni dalSich Kklicovych procesi — ve spoluprici se zdkazniky byly
preformulovany Sablony dopisit a dokumentt tak, aby byly Iépe srozumitelné
a prehlednéjsi. Zaroven byly na webovych strankach podniku revidovany navody
na vyplnéni potfebnych formulaia. Aktualizace se tykala taktéz upominek s cilem

snizit pocty dotazli na dané platby po splatnosti.

Mimo jiné program Customer Experience umoziiuje meéfit a reportovat kazdodenni
spokojenost zdkazniki a okamzité fesit piipady nespokojenosti, o ¢emz blize pojednava

kapitola 4.1 Méreni zakaznické spokojenosti v podniku. [33]

3.3 Pracovnici zapojeni do CRM v podniku

center, snimiz zakaznik pfichazi do piimého styku. Jde jak o samotnou obsluhu
kontaktnich center, tak zaméstnance retencniho oddé€leni (p7i ndznaku mozného odchodu
zdkaznika nebo primo po podani vypovédi se staraji o udrzeni téchto zakazniki napriklad
nabidkou vyhodnéjsiho produktu/sluzby) ¢i oddé€leni pro ziskavani zékaznikl (aktivni
volani zakaznikum s nabidkou spolecnosti AB). Pravé na tyto pracovniky je zamé&fena tato

kapitola. [33]

Pro fungovéni celého systému CRM je vSak nutné zastiténi kontaktnich center taktéz
zaméstnanci z jinych oddéleni, ktefi nepfichazi do ptimého styku s klienty. Mezi tyto
oddéleni patii ve spoleCnosti AB predevs§im oddé¢leni fakturace (stard se o spravu
saldokonta, vystaveni faktur, dohleddni a prepdarovani plateb), metodicka podpora
(vytvari metodické prirucky pro obsluhu), interni uzivatelska podpora (7esi poZadavky,
které nejsou popsany metodikou a nelze je primarné vyresit na kontaktnim centru),
IT odd€leni (spravuje podnikovy systém, site, servery, web spolecnosti, datové sklady),
oddéleni vymahani pohledavek (aktivné komunikuje wihradu pohledavek se zdkazniky,
vytvari splatkové kalendare, predava pohledavky na advokatni kancelar) a reklamacni

oddéleni (posuzuje veskeré reklamace a stiznosti zakaznikii). [33]
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Nyni se vratime k pracovnikim na kontaktnich centrech, od nichz je ocekdvan
profesiondlni piistup a prozakaznické chovani ke klientim tak, aby byli co nejvice
spokojeni. Ke splnéni téchto cili jsou zaméstnanci dikladné proSkoleni. Vzhledem
k vysoké fluktuaci zaméstnanct na kontaktnim centru poiada podnik pravidelné nabory
novych pracovnikii pfiblizné jednou za 2 mésice. Uchazeci absolvuji pracovni pohovor,
ktery je tvofen formou assessment centra a posléze osobni pohovor. Vybrani uchazeci
poté nastoupi na vstupni Skoleni. Vstupni Skoleni trva 3 tydny (respektive 15 pracovnich
dnit) 8 hodin denné a pro motivaci uchazect je ohodnoceno urcitou finan¢ni sumou.
Na vstupnim  $koleni jsou zaméstnanci obeznameni S produkty spolec¢nosti
a se zakladnimi funkcemi systému SAP, v némz se uci pracovat. V pribéhu tohoto
Skoleni je nutné splnit 3 testy, které ovétuji znalosti pracovnikil, minimalné na 75 %. Tyto
testy splni v priméru tfi Ctvrtiny uchazeci. Po absolvovani vstupniho Skoleni jdou
zameéstnanci na linku, kde obsluhuji zakazniky piiblizné po dobu nasledujicich dvou
tydni za spoluprace s plné zauCenym pracovnikem z divodu zamezeni chybovosti.
To znamena, ze zauceny pracovnik posloucha kazdy hovor a radi novému operatorovi
Vv piipad¢, Ze si sam S danym poZzadavkem nevi rady. Po uplynuti lhiity na zauceni novy
zaméstnanec odbavuje pozadavky zékaznikl jiz zcela sam. Nejen novym pracovnikiim
je stale k dispozici osoba, ktera jim vzdy poradi, pokud si nevi rady. Novi zaméstnanci
v pribéhu prvnich 3 mésict absolvuji dal$i dopliujici Skoleni, které rozsifuji jejich
znalosti, aby po této dobé& byli schopni odbavit veskeré pozadavky. [33]

Skoleni se viak netykd pouze novych zaméstnanci. Veskeii pracovnici kontaktnich
center absolvuji pravidelnd Skoleni, kterd jsou zaméfena na zlepSeni prodejnich
schopnosti, odhad typu zakaznika a naslednou spravnou komunikaci s klientem, zlepseni
znalosti a motivaci. Pro zvySeni znalosti jsou také pro obsluhu potfadany praktické
vyjezdy do terénu s montéry, aby zjistili, jak dané aktivity a tkony, jeZz zadavaji
do systému, vypadaji v praxi. Tito pracovnici jsou tak schopni odbavit distribu¢ni

pozadavek zakazniku s jesté vyssi urovni kvality nez doposud. [33]

Organizace kontaktnich center je uzpisobena tak, aby bylo mozné vénovat se kazdému
pracovnikovi. Kazdy zaméstnanec je zafazen do deseti az patnacticlenného tymu. Kazdy
tym ma svého vedouciho, ktery mé na starost zajisténi plnéni prodejnich cilti v§ech ¢lent
skupiny, denni vytvafeni reportii, motivaci lidi, naslechy hovort pro ovéfeni, zda ma

pracovnik dostatecné znalosti systému, dostate¢né prodejni znalosti a vhodné chovani
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k zakaznikim a pfipadné zajisténi napravy a spravné doskoleni zaméstnance v téchto

potiebnych atributech. [33]

Pro motivaci pracovniki jsou stanoveny KPI, pfi jejichz plnéni ziskd zaméstnanec
dodate¢nou finan¢ni odménu k dané hrubé mzd€. Do KPI je zahrnuta kvalita hovort
métfena formou Customer EXperience (ndhodni zdkaznici jsou po vyreSeni jejich
pozadavku kontaktovani pro ohodnoceni zakaznické zkusenosti a jejich spokojenosti),
produktivita (pozadované uzavieni daného poctu kontaktii na pocet odbavenych
pozadavkii), ACW (neboli after call work znaci maximalni dobu, po kterou miize obsluha
pracovat po hovoru na vyreSeni zdkaznikova pozZadavku a vytvoreni kontaktu) a prodej

zemniho plynu (procentni plnéni uzavienych smiuv). [33]

3.4 Segmentace a analyza chovani zakaznikt jako soucast
analytického CRM podniku

V ptedchozich kapitoldch bylo popsdno fungovani kontaktniho centra spole¢nosti AB.
Pro efektivni fungovani kontaktniho centra je tieba, aby byly veskeré obchodni procesy

a marketingové kampan¢ podpoieny analytickymi systémy.

Jednim z hlavnich prvka analytickych CRM systémtl, ktery ovliviiuje chovani podniku
smérem k zdkaznikovi, je segmentace zakazniki. Organizace vymezuje né€kolik
zékladnich skupin zakaznikt, z nichz nékteré jiz byly zminény v pfedchozim textu.

Segmentace ve spole¢nosti probiha dle nasledujicich parametrt: [33]

¢ Podnikatel/domacnost — toto je zakladni rozdéleni zédkaznikti. Chovani obsluhy
vaci témto skupinam se nijak nelisi, avSak je k nim pfistupovano jinak z pohledu
prodejnich aktivit (pro pravmické a fyzické osoby podnikajici a domdcnosti
je wivoren pro kazdé zvlast specidlni prodejni tym), marketingovych aktivit
(podnik vytvari marketingové kampané urcené pouze pro domdacnosti nebo pouze
pro podnikatele ¢i pro zvyseni povédomi o znacce, které jsou urceny pro vSechny)
a samoziejm¢ kvili legislativé jsou pro obé skupiny vytvofeny odd€lené
formuléfe, dokumenty a ceniky.

e Velikost odbéru — u tohoto parametru je zakladni segmentace podniku AB
na velkoodbéry a maloodbéry. Velkoodbératelé maji pro konzultaci svych
zalezitosti k dispozici svého osobniho konzultanta, ktery snimi zajist'uje
veSkerou komunikaci. Maloodbératel¢ maji k dispozici vSechny ostatni diive
popsané komunikacni kandly spolecnosti AB.
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Ziskovost — v piipadé komodity elektiina a zemni plyn jsou zakaznici rozdéleni
do jednotlivych segmentl na zékladé mnozstvi odebirané energie. PfedevSim
u ziskavani novych zékaznikti plati pravidlo, ze ¢im vys§i ma zdkaznik

predpokladany odbér energie, tim je pro spolecnost cennéjsi.

Priklad: Specialni tym, ktery je urceny pro ziskavani novych zakazniku, které
aktivné obvolava, ma oproti obsluze na kontaktnim centru, ktera prijima hovory
pasivne, upravena KPI. Ve svych KPI maji zahrnuty nikoliv pocet nove
uzavienych smluv, ale sumu predpokladané odebrané energie za vSechny tyto
uzavrené smlouvy V pomeéru k poctu hovorii. TO V praxi pro prodejce znamend,
Ze jedna nova smlouva se zdakaznikem, ktery topi zemnim plynem, se rovnd dvaceti

smlouvam se zakazniky, kteri maji zemni plyn pouze na vareni.

U mobilnich sluzeb jsou klienti rozdéleni do jednotlivych skupin na zaklad¢
vyuzivanych sluZzeb — ti, co vyuzivaji pausalnich balicku na volani, SMS zpravy

a internet a ti, kteti hradi pouze to, co provolaji.

Priklad: Tym urceny pro obsluhu zakaznikit mobilnich sluzeb ma ve svych KPI
zahrnuty minimalni pocet smluv v poméru k poctu odbavenych pozadavkii, u nichz
je podminkou minimdlné jeden nastaveny pausalni balicek. Zaroven jsou
stanoveny urcité financni castky, které prodejci ziskaji navic za uzavienou
smlouvu s pausdalnim balickem. Cim drazsi balicek, tim vy$si odmeéna pro obsluhu.
Timto si spolecnost AB zajistuje prodej téchto nejziskovéjsich sluzeb diky vetsi

snaze pracovnikii.

Na zaklad¢ vySe spotfeby energii (elektfina, zemni plyn) nebo primeérné
dosahované utraty (mobilni sluzby) stalych zakazniki jsou taktéZz tvofeny
marketingové kampang, kdy je ur€itym skupindm nabidnuta zména produktove
fady (elektiina, zemni plyn) nebo pausalni balicek (mobilni sluzby), ktery nejvice
odpovida jejich potfebam a zaroven koresponduje s cili podniku.

Vyuzivané produkty/sluzby — pfistup k zdkazniklim, jeZ vyuzivaji rizné
produkty ¢i sluzby se 1i8i predevsim v prodejni oblasti. Na zaklad¢ analyz chovani
zakazniki jsou vytvofeny segmenty klientd, ktefi jsou nejvice vhodni pro nabidku
dodatecnych produktii ¢i sluzeb. Tito klienti jsou poté osloveni konkrétni
marketingovou nabidkou prostiednictvim e-mailu, korespondence nebo

telefonicky.
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e Stupein ohroZeni- spolecnost AB klasifikuje své zdkazniky na zéklad¢ analyzy
piredchoziho chovani do tfi stupni ohrozeni. Tyto stupné znaci, jaka
je pravdépodobnost ztraty daného klienta. Prvnim stupném je nizké ohrozeni,
dalsi zvySené a vysoké ohrozeni.

e Bonita — o bonité¢ bylo hovoieno jiz v kapitole 3.2.2 Lead management v praxi,
ktera déli zékazniky na ty, se kterymi si spolecnost pieje uzaviit dalsi smlouvy
aty, snimiz dalSi zavazky uzavie pouze za predpokladu slozeni jistoty.
Opét se jedna o parametr, ktery je automaticky vyhodnocen systémem na zékladé
analyz chovani z historickych dat. Tato data uchovava podnik i po ukonceni

smlouvy s klientem.

3.5 Implementace nového CRM systému prostrednictvim Cloud
Computingu

Spole¢nost AB ucinila strategické rozhodnuti, tykajici se zavedeni nového CRM systému.
Implementace je pldnovana na konec roku 2016. Tento systém bude provozovany
prostfednictvim sluzby Cloud Computing, kdy veskeré aplikace, programy a data budou
ulozeny na internetu. Podnik se pro implementaci nového CRM systému, provozované¢ho
touto formou, rozhodl z n€kolika diivodi. Mezi hlavni diivody patii nedostate¢ny rozsah
soucasného systému, kdy do tohoto softwaru jiZ neni mozné nahravat data o novych
produktech a sluzbach, které organizace nabizi. DalSim podnétem je velmi zfejma
vyhoda, a to pristup k systému odkudkoliv a kdykoliv, tudiz zaméstnanci firmy AB
nebudou vazani na systém fyzicky ulozeny na serveru pracovisté. Zmeéna je spojena taktéz
s planovanym oddélenim distribu¢ni a obchodni ¢asti podniku, kdy zaméstnanci
distribuce nebudou moci nahlizet na obchodni data zékaznika a naopak. Stavajici systém
CRM umoziuje nahled na veskera data vS§em pracovnikiim a jeho Uprava by vyzadovala
velmi ndkladné a ¢asove ndro¢né prepracovani. Neméné vyznamnym benefitem jsou také

nizsi naklady na udrzovani vlastniho softwaru a na ICT zaméstnance. [33]

Z technického hlediska je prechod na novy systém velmi naro¢ny vzhledem k vytvoteni
potfebnych aplikaci, otestovani jejich funkcnosti a migraci dat do nového systému.
Ve spole€nosti AB probihd nepfetrzitd piiprava implementace systému jiz nékolik
mesicl. V soucasnosti je vytvoreno nekolik tymil, které pod vedenim svych vedoucich
aza spolecné spoluprdce maji na starost otestovani funkcénosti jednotlivych casti

softwaru. Po opravé veskerych chyb bude novy systém postupné propojen s ostatnimi
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firemnimi systémy. Pfed samotnym spusténim ostré verze je pldnovana jedna

vvvvvv

systému pracovat, a byla schopna vyfidit pozadavky zakaznikd stejné kvalitné

jako doposud. [33]
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4 Vyzkum zakaznické spokojenosti

4.1 Méreni zakaznické spokojenosti v podniku

Ve spolecnosti AB je vyuzivano mnoho metod pro méfeni zékaznické spokojenosti,

na zaklad¢ nichz posléze probiha zlepSovani sluzeb a samotnych produkta.

Zakladni vyuzivanou metodou je v podniku call monitoring neboli nahravani
a hodnoceni hovort. V praxi to funguje tak, Ze nahravany jsou veskeré hovory predevsim
pro budouci feseni ptipadnych reklamaci zdkaznikii. Hodnoceny jsou pouze nahodné
vybrané hovory, jelikoz z divodu velkého mnozstvi hovori neni mozné ani zadané
obsahnout vSechny. Poslech hovort je v kompetenci vedouciho tymu, ktery na zékladé
ziskanych vysledkii ohodnoti daného pracovnika a ptipadné navrhne skoleni pro zlepSeni
jeho znalosti ¢i prodejnich schopnosti. Toto hodnoceni slouzi taktéz samotnému
zameéstnanci jako zpétna vazba, kdy se miize na dany feSeny pozadavek podivat, hovor

si poslechnout a poucit se z vlastnich chyb. [33]

Mezi dal$i pouzivanou metodu ve spole¢nosti AB patii dotazniky spokojenosti, které
byly zavedeny v ramci diive zminéného programu Customer Experience. Tyto dotazniky
jsou zakaznikovi po vyfeSeni jeho pozadavku zaslany bud’ prostfednictvim e-mailu,
ve vétsing piipadii jsou vsak klienti kontaktovani telefonicky pracovnikem kontaktniho
centra, ktery jim konkrétni otdzky poloZi. Z téchto dotaznikid vyplyva, Ze 83 % zékaznikl
je spokojeno s vyieSenim jejich pozadavku, coZz znamena, Ze ohodnoti celkovou
spokojenost s jejich kontaktem znamkou 1 z celkovych 5 bodt. Tyto znamky se promitaji
do KPI daného zaméstnance. [33]

Formou mystery callingu jsou hodnoceny kontakty s podnikem AB v soutézich
kontaktnich center, zminénych v kapitole 3.2.4 Customer Experience v podniku, v nichz
se firma pravidelné umistuje na piednich ptickach. Mystery calling je vSak prabézné
realizovan i ze strany samotného podniku, aby bylo zji§téno, zda kvalita sluzeb odpovida
pozadovanym standardim. Je zde méfena rychlost vyfeSeni pozadavku, znalosti
pracovnika, pfistup k zdkaznikovi a také to, zda zaméstnanec nabidl volajicimu

dodate¢ny produkt ¢i sluzbu. [33]
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4.2 Vlastni vyzkum zakaznické spokojenosti

Pro ucely této prace bylo zrealizovano vlastni dotaznikové Setieni tykajici se zdkaznické
spokojenosti se sluzbami a produkty podniku AB. Cilem ptedlozené¢ho vyzkumu
je celkové zhodnoceni zakaznické spokojenosti a na zakladé ziskanych vysledka
formulace piislusnych navrhi pro zlepSeni sluzeb a komunikace podniku AB

se stavajicimi i potencidlnimi klienty.

V prvni fazi autor prace ur€il cile vyzkumu, na zdkladé kterych byly sestaveny
dotaznikové otazky. Posléze byl dotaznik vytvoren pomoci aplikace Google Form.
Respondenti vypliovali dotaznik prostfednictvim internetu. Vyzkum byl realizovan
Vv pribéhu celého mésice biezna 2016, pocatkem nasledujicitho mésice byly odpovédi

ocistény o neuplna ¢i nesmyslna data a takto upravené vyhodnoceny.

Dotaznik vyplnilo celkem 121 respondentii, ktefi vyuzivaji alesponl jeden produkt dané
spole¢nosti a ptichazi s ni tudiz do styku, takze jsou schopni ohodnotit kvalitu sluzeb.
V dotaznikovém Setfeni, pfedlozeném klientiim, byl uveden pravy nazev podniku.
V nésledujicim textu je o vybrané spolecnosti opét hovoteno jako o podniku AB z diivodu
zachovani diskrétnosti. Pohlavi a vék respondentl je piedstaven v nasledujicich dvou

otazkach, které byly umistény na konec dotaznikového Setient.

1) Pohlavi
Obr. 8 - Pohlavi

@® Zena
& Muz

Zdroj: [34]

Ze 121 dotazovanych bylo mezi zakazniky necelych 53 % muZzl a pres 47 % Zen.
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2) Vik
Obr. 9- Vék

@ 18-26 let
@ 27-40 let
O 41-65 let
@ 66 avice

Zdroj: [34]

Respondenti byli ve véku 18 let a vySe z divodu, Ze s osobou mladsi nelze uzavfit
smlouvu. Nejobsahlejsi vékovou skupinou byli lidé ve véku 18-26 let se 34 %
zastoupenim. O néco mensi pocet, skoro 31 % dotazovanych bylo ve véku 27-40 let, pies
26 % ve veéku 41-65 let a zbyvajicich 9 % respondenti je starSich 66 let. Nize je jiz text

zamé&fen na konkrétni vyzkumné otazky a odpovédi dotazovanych.

3) ZaSkrtnéte prosim veSkeré produkty/sluzby, které v soucasnosti
u spolecnosti AB vyuzivate.

Obr. 10 - VyuZivané produkty a sluzby

elektiina 116 (95.9%)
zemni plyn
mobilni sluzby

pojisténi

Zdroj: [34]

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze necelych 96 % respondenti vyuziva elektfinu
od spolecnosti AB, ptes 26 % dotazanych vyuziva zemni plyn, a pies 7 % dotazanych

ma ziizené mobilni sluzby.
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Je zajimavé, ze zadny z oslovenych zakaznikd nema u daného podniku samostatné
zfizenou smlouvu pouze na zemni plyn. 5 respondentti z celkovych 116, ktefi nevyuzivaji
od spole¢nosti AB elektiinu, nemaji ani smlouvu na zemni plyn. Jedna se o klienty, ktefi
vyuzivaji pouze mobilni sluzby. Tento fakt vyplyva ze skutecnosti, Ze podnik velmi malo
nabizi zékazniktim své produkty a sluzby aktivné. VétSina novych klientii na zemni plyn,
ale i mobilni sluzby, je ziskdna prostfednictvim pasivni linky, kdy zdkaznici podnik sami

kontaktuji ohledn¢ vyteSeni svého pozadavku tykajiciho se smlouvy na elekttinu.

4) Jak jste spokojen/a se sluzbami/produkty, které u podniku AB

vyuZzivate?

Obr. 11 - Spokojenost se sluzbami/produkty

® zcela spokojen/a
® spise spokojen/a
ani spokojen/a, ani nespokojen/a
® :=pise nespokojen/a
® zcela nespokojen/a

Zdroj: [34]

Tato otdzka je zaméfena na spokojenost zakaznikli se sluzbami ¢i produkty
spoleCnosti AB. Skoro pétina respondenti odpovédéla, ze nejsou ani spokojeni
ani nespokojeni, jeden respondent je spise nespokojen. Ostatni jsou ve skoro 44 % spise

spokojeni a pfes 37 % klientt je spokojeno zcela.

5) Pokud nejste s nékterym z vyuzZivanych produkti/sluzeb zcela
spokojen/a, napiSte prosim stru¢né s jakym a proc.

Z predchozi otazky vyplynulo, ze pétina zakaznikti neni zcela spokojena s veskerymi
sluzbami a produkty, a dalsi dvé pétiny z nich jsou spiSe spokojeni, coz pfinasi prostor
pro jejich namitky a pfipominky, ve kterych se podnik miize zlepsit. Z toho diivodu je tato

otazka urcena pro konkrétni vyjadieni zdkazniki.
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Na tuto otazku odpovédelo 54 dotazovanych. Pripominky a procentni pocty odpoveédi

respondentti U komodity elektfiny a zemniho plynu jsou nasledujici:

- Cena by mohla byt niz8i — 33 %

- Zména vySe zalohovych plateb po fakturaci — 15 %

- Obtézujici opakované nabidky jinych produkt 9 %

- Nepiehlednd samoobsluha — 7 %

- Zpoplatnéna zdkaznicka linka — 7 %

- Konkurence nabizi lepsi ceny — 4 %

- Neptehledna faktura — 4 %

- Zdlouhavé spojeni s operatorem pii komunikaci ptes telefon 2%

U samotné komodity elektfiny poté zakaznici nejéastéji zminovali ¢asté vypadky (11 %)

a u zemniho plynu zakaznici nejsou zcela spokojeni se smlouvou na dobu urcitou (7 %).

6) Piremyslite 0 zméné a odchodu od dané spole¢nosti AB?

Obr. 12 - Zména dodavatele

@ Ano
@ Ne

Y

Zdroj: [34]
Z odpovédi na tuto otdzku vyplyva, ze skoro kazdy desaty zakaznik spolecnosti AB

pifemysli nad odchodem k jinému obchodnikovi.
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7) Pro¢ vyuzivate sluzby/produkty daného podniku?

Obr. 13 - Divod vyuzivani sluZeb/produkti

@ Je to pro mé nejlepéi volba na trhu
® Ze zvyku

@ Je to pro mé nejjednodussi feSeni
/ @ Na doporuéeni pfatel/znamych
“ @ Neznam jiné dodavatele

& Other

Zdroj: [34]

Nejvice respondenti, a to skoro 2/5 ze vsech, odpovédélo, ze setrvava u dané¢ho podniku
ze zvyku. Pro necelych 36 % zakaznik( je vyuzivani produktd a sluzeb dané firmy
nejjednodussi feSeni, néco malo pies 17 % odpovédélo, Ze je to pro né nejlepsi volba
na trhu, 4 % klienti nezna jiného dodavatele a dalsi 4 % jsou u podniku na doporuceni
znamych a piatel. Jeden respondent piesny divod nezna, neni to vSak Zzadny z vyse

jmenovanych.

8) Jak byste charakterizovali niZe uvedené vlastnosti produktii a sluzeb
podniku AB?

Obr. 14 - Cenova dostupnost

60 (6911577}

40 30 (24.8%)

20 13 (10.7%)
5 (4.1%) 4(3.3%)

0
Levny 1 2 3 4 5 Drahy

Zdroj: [34]

Je zitejmé, Ze vétSina klientt hodnoti produkty a sluzby podniku AB jako cenové
pramérné, takze ani levné ani drahé, coz je pro podnik idedlni, jelikoz prili§ drahé
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produkty by zakazniky odrazovaly. Stejny efekt mohou mit i ceny pfili§ nizké, které

v nékterych piipadech v klientech vzbuzuji dojem nekvalitnich produkta a sluzeb.
Obr. 15 - Spolehlivost

60
37 (30.6%)
40 ( 'J
22 (18.2%)
20
5(4.1%)
0 (0%)

0

Spolehlivy 1 2 3 4 5 Mespolehlivy
Zdroj: [34]

V oblasti spolehlivosti podnik AB obstal taktéz velmi dobie, protoze vétSina respondentti

se priklani k tomu, Ze je velmi spolehlivy. Zaroven nikdo neoznacil spole¢nost jako zcela

nespolehlivou.

Obr. 16 - Kvalita

G0
40 35 (28.9%)
241 El} 8%)
20
3(2.5%) 1(0.8%)
0
Kovalitni 1 2 3 4 5 Mekvalitni
Zdroj: [34]

Podobné vysledky jako u ptedchozi otazky jsou vykazany ve smyslu kvality, kdy velké
mnozstvi zakazniki vnima produkty jako velmi kvalitni, jedna pétina z nich hodnoti
kvalitu primérné a pouze néco malo pies 3 % klienti oznacilo podnik zndmkou 4 nebo

5, kdy je pro né kvalita naprosto nedostacujici.
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Obr. 17 - Pouzitelnost produkti/sluzeb

47 (38.8%)
40
20 (16.5%)
20
1(0.8%) 1(0.8%)
, | |

Snadno pouiitelny 1 2 3 4 5 Nepouitelny
Zdroj: [34]

Jen dva odpovidajici vnimaji produkty nebo sluzby podniku jako tézko pouZitelné,
pfevazujici vétSina jako snadno pouZitelné.
Obr. 18 - Divéryhodnost

G0

40 36 (29.8%)

25 (20.7%)

20

2 [‘1.|T%} 2 ['1.|T%}

0
Hodnowérny 1 2 3 4 a Neddvérvhodny

Zdroj: [34]
Velmi dobrym vysledkem je taktéz to, ze skoro 4/5 zdkaznikli povazuji podnik
za hodnovérny, zbyla 1/5 je neutrdlni a pouzi 4 respondenti vnimaji spole¢nost

jako nedtivéryhodnou pravdépodobné z diivodu své predchozi $patné zkuSenosti.

Obr. 19 - Modernost

42 (34.7%)
40
23 (19%)
20
3(2.5%) 1(0.8%)

0 - .
Moderni 1 2 3 4 5 Memoderni
Zdroj: [34]
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Ptes 60 % dotadzanych oznacilo podnik AB za moderni, 34 % ma opét neutrdlni nazor

a pouze 4 respondenti si mysli, Ze je spole¢nost naprosto nemoderni.

Obr. 20 - Dostupnost

G0
43 (35.5%)
40
20
5(4.1%) 2 (1.7%) 2 (1.7%)

0 - .
Dostupny 1 2 3 4 5 Medostupny
Zdroj: [34]

Ptes 90 % respondentti shledava podnik jako dostupny, coz je ziejmé také z velkého poctu

predstavenych komunikacnich kanald, které spolecnost nabizi.

Obr. 21 - Uroveii péte

G0
46 (38%)
40
20 .
11 (9.1%) g (7.4%)
1(0.8%)
i — ..
Pedujici 1 2 3 4 5 Mestarajicl se
Zdroj: [34]

Tato otazka je z pohledu CRM velmi dileZitd, jelikoZ se tyka péce o zdkazniky, z ¢ehoz
posléze prameni jejich spokojenost a loajalita. BohuZzel pouze kazdy desaty zakaznik
spolecnosti ohodnotil péci podniku nejleps§i zndmkou 1. Lepsi vysledek je poté
U hodnoceni znamkou 2, kdy podnik takto vnima skoro 45 % respondenti. Necelych 40 %
dotdazanych nevnima podnik ani jako pecujici ani jako nepecujici. Néco malo pies 8 %

klientli pak hodnoti podnik negativné, a to znamkou 4 nebo 5.

68



Obr. 22 - Nezbytnost
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Zdroj: [34]

Dalsi otazka byla zaméfena na zjisténi, jak zékaznici hodnoti dané produkty ¢i sluzby
spole¢nosti AB z pohledu nezbytnosti. Vysledky ukazuji, Ze % respondentil vnima tyto
produkty jako nezbytné. 20 % klientd ma k tomuto tématu neutralni pfistup a 4 % z nich
ohodnotili otdzku znamkou 4, coz znamena, ze pro n¢ dané produkty nebo sluzby nejsou
ptilis potfebné.

Dalsi ¢ast otazek je jiz zamétena na samotnou komunikaci zakaznikl s danou spole¢nosti

a zjisténi jejich spokojenosti, tykajici se téchto sluzeb.

9) Jak ¢asto komunikujete se spole¢nosti AB?

Obr. 23 - Frekvence komunikace

@ Méné jak 1x za rok
@ 1xaz 2% roéné

0 Alespon 3x roéné
@ Vice jak 4x roéné

Zdroj: [34]

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze vice jak polovina respondentii komunikuje

se spolecnosti AB méné¢ jak 1x za rok. To znamen4, ze je nutné, aby podnik tuto vzacnou

komunikaci s klientem co nejvice vytézil jak z pohledu udrZeni ¢i zvySeni spokojenosti

a loajality daného zadkaznika, tak z pohledu prodeje dodate¢nych produkt a sluzeb.
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Dalsich 40 % dotdzanych komunikuje s firmou maximalné€ 2x ro¢né, ptes 6 % zakazniki
alespoil 3x ro¢né€. Neceld 2 % respondentl vice jak 4x ro¢né. Pres 90 % zakazniku, ktefi
s podnikem komunikuji 3x a vice ro¢né jsou vSak zédkazniky, vyuzivajici mobilni sluzby,
coz je logické, protoze u smlouvy s mobilnimi sluzbami je mnohem vice podnétli, proc
spoleCnost kontaktovat (mésicni fakturace, zména balickll sluzeb, nastaveni

roamingu, atp.) v porovnani s vyuzivanim komodity elektiiny ¢i plynu.
10) Jaky volite komunika¢ni kanal s danou spole¢nosti?

Obr. 24 - Vyuzivané komunikaéni kanaly
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Zdroj: [34]

I ptes obrovsky rozmach vyuzivani internetu a s nim souvisejicich komunika¢nich kanalt
(webové stranky podniku, chat, samoobsluha, e-mail), stale vétSina zdkaznikli preferuje
pro komunikaci s podnikem telefon, konkrétné¢ skoro 67 % z nich. Druhym
nejvyuzivangj$im komunikaé¢nim kanalem je e-mail u 36 % respondentu, ktery vétsinou
kombinuji s vyuzivanim samoobsluhy spole¢nosti, coz je ve 24 % piipadt. Skoro pétina
klientd nejradéji navstivi pobocku podniku osobné, aby vytesili svilj pozadavek. V 80 %
pfipadli se jedna o zdkazniky star§i 40 let. Call back button a chat, provozované
prostfednictvim webovych stranek podniku vyuZziva necelych 6 % dotazovanych a pouze
necela 2 % respondentti preferuji korespondencni komunikaci, pti¢emz vSichni jsou starsi

66 let.
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11) Jak jste celkové spokojeni s FeSenim Vasich pozadavka?

Obr. 25 - Spokojenost s FeSenim poZadavki

@ Jsem spokojenia vidy
@ Vetiinou ano

@ Pl napal

@ Vzacné ano

@ Nikdy

Zdroj: [34]

28 % dotazanych odpovédelo, ze je s feSenim svych pozadavkil spokojeno vzdy a dalSich
59 % je vétSinou spokojeno. Pouze kazdy desaty zakaznik je spokojen ptl naptl
a zanedbatelna neceld 2 % dotazanych jsou spokojeni pouze vzacné. Zadny respondent

neodpovédel, Ze neni spokojen nikdy.

12) Pokud nejste pii komunikaci s podnikem AB vidy zcela spokojeni,
co Vam nejcastéji vadi?
Obr. 26 - Divod nespokojenosti v komunikaci

@ REychlostvyTeSeni poZzadavku

@ Pristup zaméstnance, se kterym
poZadavek fesim

& Znalosti zaméstnance, se kterym
poZadavek fesim

@ Poskytnuti nedostateénych informaci
o feseném problému
@ Cther

Zdroj: [34]

Pfes polovinu respondentti odpovédé€lo, Ze nejsou v komunikaci s podnikem AB zcela

spokojeni pfedevsim z dtiivodu rychlosti vyieseni jejich pozadavku. 21 % dotdzanym

nevyhovuji znalosti zaméstnance, se kterym pozadavek fesili, a skoro 17 % zakaznika
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uvedlo, ze neobdrzelo dostateéné informace o feSeném problému. Ptes 6 % klientti mélo
potize s pfistupem zaméstnance, se kterym dany pozadavek tesili a 4 % respondentti uvadi

jiny diivod, nez vyse uvedené.

13) Jaka je pravdépodobnost, Ze byste podnik AB doporudili svym
prratelim nebo znimym?

Obr. 27 - Net Promoter Score
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Do dotaznikového Setfeni byla zafazena také metoda Net Promoter Score, pomoci
niz je mozné méfit zakaznickou kvalitu, zkuSenost a loajalitu. Zakaznici ohodnotili
na stupnici 0-10, zda by spole¢nost AB doporucili svym piatelim ¢i znamym, na zakladé
¢ehoz je mozné vypocitat index NPS. Zakaznici, ktefi vybrali na Skale hodnotu 0 az 6,
jsou zatrazeni mezi Kritiky. Jedna se celkem o 20 % respondentu, ktefi mohou ohrozit
dobré jméno podniku prostfednictvim svych stiznosti a word of mouth. Ti, co na $kale
vybrali skore mezi 7 a 8 body, jsou zakaznici pasivni, kteti jsou se sluzbami spokojeni,
o spole¢nosti nemluvi v negativnim smyslu, nicméné nejsou zakazniky loajalnimi a pfijali
by nabidku od konkurence. Jejich zastoupeni je 26,7 % z celkovych 121 odpovidajicich.
Priznivci, kteti oznacili skére 9 az 10, jsou loajalnimi klienty, kteti budou pokracovat
v nakupu produkti ¢i sluzeb 1 v tézkych ¢asech a mluvi o spolecnosti AB velmi pozitivne.

Do této skupiny patii 53,3 % zakaznikt daného podniku.

Index NPS Ize poté vypocitat rozdilem ptiznivcd a odptrci, kdy hodnota vétsi nez 0 je
chapana jako dobrd, v pfipadé, kdy index ptekroc¢i 50 bodu, je to vysledek vyborny.

U spolecnosti AB index €ini 33,3 %, coz se dd oznacit za nadpriimérné dobrou hodnotu.
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4.3 Souhrn vysledki z vyzkumu

Dotaznikovym Setfenim byla ziskana potiebna data od zakaznikG spolecnosti AB
pro zhodnoceni jejich celkové spokojenosti s poskytovanymi produkty a sluzbami.
V nasledujicim textu je zobrazen souhrn vysledkd, na jejichz zakladé jsou v kapitole
5 Formulace doporuceni pro podnik navrzena konkrétni opatieni, kterd by mohla pfispét

ke snizeni nespokojenost klientt.

Celkova spokojenost S vyuzivanymi produkty/sluzbami byla zdkazniky hodnocena
velmi dobie, kdy je 80 % klientl zcela nebo spise spokojeno. Necelych 20 % zakaznikl
prifadilo podniku hodnoceni priimérné, skoro nikdo vSak neni nespokojen. I pfesto je zde

velky prostor pro zlepSeni, aby se zvysila spokojenost i u dané pétiny respondentd.

Odpovéd’ na otdzku, v ¢em se miiZe podnik zlepSit, piinesl nasledujici dotaz, sméfovany
na konkrétni definovani, pro¢ nejsou zakaznici zcela spokojeni. Nejvice respondentd,
a to pfes tietinu z nich, by uvitalo nizsi cenu. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku v ¢em
nejsou Klienti zcela spokojeni, byla v 15 % ptipadt automatickd zména vyse zalohovych
plateb po fakturaci. Skoro kazdy desaty respondent povazuje za obtézujici opakované
nabidky jinych produkti. DalSich 7 % zakaznikQi neni spokojeno S prehlednosti
samoobsluhy a 4 % s prehlednosti fakturace. Mezi Casté stiznosti zakaznikl, predev§im
v minulosti, patiila zpoplatnéna zdakaznicka linka. U komodity elektfiny si respondenti

stézuji na casté vypadky a u plynu na smlouvu na dobu urcitou.

Z 20 % zéakaznikd, ktefi nejsou se sluzbami pfilis spokojeni, pfemysli kazdy druhy z nich
nad odchodem od spole¢nosti AB k jinému obchodnikovi, respektive se jedna o kazdého
desatého zakaznika podniku. Znepokojujicim faktem jsou vSak vysledky prizkumu
spokojenosti zakaznikd, které jsou uvedeny v kapitole 1.3.6 Méreni zdkaznické
spokojenosti s kontaktnimi centry. Dany pruzkum dokazal, Ze 60-80 % respondentu, ktefi
zru$ili svoji smlouvu, odpovédéli na otazku tykajici se celkové spokojenosti
se sluzbami/produkty ,,Zcela* nebo ,,SpisSe spokojen®. To znamena, Ze pocet zakaznikil,
u kterych hrozi ztrata, mize byt mnohem vyssi, nez kazdy desaty z nich. Detailnéjsi
rozbor souvislosti mezi spokojenosti zakaznika a jeho odchodem nam ptinesl vysledek
NPS indexu. Hodnoty NPS indexu znaci, ze 20 % zakaznikl je zafazeno mezi kritiky
a 26,7 % jsou pasivni klienti. To znaci, Ze u skoro poloviny respondentli hrozi jejich
ztrata, jelikoz nejsou zakazniky loajalnimi, s podnikem AB nejsou zcela spokojeni,

pfipadné jsou otevieni konkurenénim nabidkam.
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Dalsi otazka vyzkumu byla sméfovana na zjisténi divodu, pro¢ zikaznici vyuZivaji
sluzeb a produktii pravé u spolecnosti AB. Ptiznivym vysledkem pro podnik je,
ze skoro pétina respondentt odpovédé€lo ,,Je to pro mé nejlepsi volba na trhu, ptes 35 %
Z nich ,,Je to pro mé nejjednodussi feSeni* a dalsi 4 % ,,Na doporuceni ptatel/zndmych*.
To znaci, ze tito zakaznici (skoro 60 %) jsou spokojeni s podnikem, protoze je pro né
snadné vyuzivat jeho sluzby, maji o spolecnosti dobré minéni a neumi si predstavit,
zebyna trhu nasli lepsiho dodavatele. Také zde zafungovalo word of mouth,
kdy spokojeni klienti doporucili podnik AB svym znamym. U zakazniku,
ktefi odpovédéli ,,Neznam jiné dodavatele® a ,,Ze zvyku*, dohromady ve 42 % ptipadd,
jiz vysledek neni tak ptiznivy. U téchto klientt je tieba rozvinout jejich spokojenost tak,
aby vyustila v loajalitu a dani respondenti pohlizeli na spolecnost 1épe a chtéli u ni setrvat
Zjinych divodd. Tito respondenti mohou byt totiz vice nachylni na nabidky

od konkurenc¢nich podniki, takze je zde vyssi riziko jejich ztraty.

Dalsi soubor otazek byl zaméfen na asociace se znackou pro zjisténi, zda se zékaznici
ztotoziuji s identitou spolecnosti, kterou se podnik AB snazi mezi zékazniky vybudovat.
Velké mnozstvi klientl hodnoti vybranou spolec¢nost jako spolehlivou, kvalitni, snadno
pouzitelnou, divéryhodnou, moderni, nezbytnou a dostupnou, pficemz prave tuto identitu
se snazi firma mezi svymi zakazniky budovat. Ptfiznivym ukazatelem je taktéz to,
Ze negativné tyto otdzky hodnotilo velmi malé procentni zastoupeni respondenti
(ptiblizn€ 1-2 %). Prostor pro zlepSeni lze nalézt urcité u dotazu tykajiciho se péce
podniku o své klienty, kde si jen kazdy desaty respondent piijde, Ze je o néj peCovano
na sto procent. Skoro 40 % dotazanych hodnoti péci jako primérnou a pies 8 % z nich

jako podprimérnou az nedostacujici.

Posledni ¢ast otazek je cilena na spokojenost zakazniki v komunikaci s podnikem AB
a celkovou spokojenost s fFeSenim jejich poZzadavkid. Z vyzkumu bylo zjisténo,
ze polovina zakaznikd komunikuje se spolecnosti AB velmi vzacné, a to méné jak jednou
rocng€. Z toho divodu je dulezité zaméfit se pravé na spravnou komunikaci s t€mito
klienty. Pokud klient kontaktuje firmu naptiklad jen jednou za 2 roky a pii kazdé
komunikaci se setka s neochotnou obsluhou ¢i je né¢jakym jinym negativnim zptisobem
narusen dany kontakt, pak je velmi té€Zké tohoto zdkaznika piesveédcit o opaku a zabranit
jeho ztraté. Samoziejmosti je efektivni komunikace se vSemi klienty, avSak zakaznik,
ktery se setkd s problémovou komunikaci jednou z deseti kontakti a komunikuje
se spolecnosti AB pravidelnéji, na toto pochybeni zapomene mnohem snaze.
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Velmi dobrym vysledkem u firmy AB, jejimz hlavnim oborem podnikani je energetika,
je to, Zze skoro 30 % respondentll je spokeojeno vzdy s FeSenim svych pozadavku
a Vv necelych 60 % piipadi jsou zakaznici vétSinou spokejeni. Za nejcastéjsi diivod, proc
nejsou dotazovani zcela spokojeni s feSenim jejich pozadavki, je oznaCena odpovéd’
»Rychlost vyfeseni pozadavku®, dale jsou to znalosti zaméstnance a poskytnuti
nedostateénych informaci. Bohuzel 6 % klienti se setkalo s neochotou pracovnika,

se kterym pozadavek fesili.

Z celkovych vysledka 1ze soudit, Ze spokojenost zakaznik S produkty a sluzbami
podniku AB je velmi dobra. Nedostatky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a navrhy
na jejich zlepSeni jsou predlozeny v nasledujici kapitole 5 Formulace doporuceni pro

podnik.

75



5 Formulace doporuceni pro podnik
5.1 Doporuceni vyplyvajici z dotaznikového Setreni

Tato cast diplomové prace je zameéfena na doporuceni pro podnik AB, kterd jsou
formulovéna na zadklad¢ vysledki dotaznikového Setieni, zaméfené¢ho na spokojenost
zékaznikli s vyuzivanymi produkty a sluzbami. Respondenti uvad€li nize uvedena

hlediska, se kterymi nejsou zcela spokojeni:

Cena elektfiny a zemniho plynu — Tietina dotazovanych by uvitala nizsi cenu
vyuzivanych produkti podniku. Faktem je, Ze spole¢nost AB neni nejlevnéjsim podnikem
natrhu, v celkovém Zebiicku cen se v§ak pramérné drzi na tietim az patém misté. Dulezité
je brat v potaz to, ze podnik AB poskytuje oproti levnéjsim dodavatelim ve vétSing
ptipadu kvalitnéjsi sluzby (provoz zékaznické i poruchové linky 24 denné 7 dni v tydnu,
velké mnozstvi zédkaznickych center...), coz se projevuje V ndkladech dané spolecnosti
a ve vysledku prave v cené jejich produkti a sluzeb. Vhodnym feSenim je docileni toho,
aby si dani zékaznici uvédomili kvalitu poskytovanych sluzeb, coz je bohuzel velmi
slozité predevsim v ptipadech, kdy nemaji srovnéni s jinym podnikem. Pro tyto ucely
jsou vhodné marketingové kampané zamétené na budovani dobrého jména podniku, které
vzbudi v zédkaznikovi pocit, Ze stoji za to si za dané sluzby trochu pfiplatit. Strategii firmy
AB u komodity elektiiny neni udrzovat nejnizsi ceny na trhu, ale naopak byt leaderem,
ktery ceny urcuje. To znamend, Ze pfedevSim zdkaznici citlivéjs$i na cenu mohou piejit
ke konkurenci i za cenu toho, ze kvalita jejich obsluhy bude niz$i, s ¢imz podnik pocita.
U komodity zemniho plynu je strategie odlisna, kdy se spole¢nost AB svymi cenami
vyhrazuje vi¢i dominantnimu dodavateli na trhu, takze udrzuje ceny nize nez je tomu
u tohoto obchodnika. V praxi podnik neustdle sleduje zmény cen tohoto dodavatele

a dle toho pfizplsobuje ceny a produktové fady pro své zakazniky.

Automaticka zména vySe zalohovych plateb po fakturaci — Respondenti uvedli, Ze jim
tato zména nevyhovuje ztoho duvodu, ze jsou nuceni podnik AB kontaktovat,
aby si vratili vysi plateb na pivodni ¢astku. Jedna se jak o automatické snizeni plateb
(klienti se obavaji doplatku v dal§im obdobi), tak o jejich zvyseni (klienti naopak odmitaji
hradit vice nez dfive). Tomuto problému se lze u ur¢itého poctu zakazniki vyhnout
zvySenim jejich informovanosti o tom, ze si platby mohou sami zménit prostiednictvim
samoobsluhy, aniz by museli danou spole¢nost kontaktovat. Tuto informaci miize

zakazniktim sdélit pfimo obsluha kontaktniho centra. Pfipadné mize byt soucasti e-mailu,
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ktery je klientim odeslan pro informovani o vystaveni periodické faktury. Je vSak

otazkou, kolik klientu si tohoto sdéleni v§imne.

Stiznostem tykajicich se automatické zmény zalohovych plateb vSak nelze zcela zabranit,
jelikoz organizace AB nehodla tento zplisob stanoveni plateb pro pfisti zii¢tovaci obdobi
zrusit. Dal§im divodem je to, ze klienti pfedevsim starSiho véku nevyuZzivaji internet,
ktery je nutny pro ptihlaSeni do samoobsluhy. Spole¢nost nastavila automatickou upravu
plateb pfedevs§im z diivodu, aby zabranila vysokym doplatkiim u nékterych klientd, které
jsou posléze Spatn¢ vymahatelné. Tyto situace by nastaly v ptipad¢, kdy by zakaznikovi
byly po fakturaci na zaklad¢ vysokého doplatku platby zvyseny, on by si je vratil zpét
na ptivodni, avsSak zcela nedostacujici vysi a v dalsi periodické faktute by vznikl vysoky
doplatek, ktery by jiz dany klient nebyl schopen uhradit najednou nebo viibec. V téchto
ptipadech mohou zdkaznici pozadat o splatkovy kalendat, coz vSak opét zvySuje néklady
spoleCnosti. Stejné¢ tak u vymahani doplatkt podnik spolupracuje s inkasnimi

a advokatnimi kancelafemi, které také zadaji urcity finan¢ni obnos za svou ¢innost.

ObtéZujici opakované nabidky dodatenych produkti a sluZzeb - Zde se jedna
0 problematickou oblast, jelikoz podnik pottebuje ziskavat nové klienty z divodu
konkurenceschopnosti, a proto neni mozné zrusit nabidky dodate¢nych produktt a sluzeb
na pasivni lince. Je vSak pravda, Ze obsluha kontaktnich center je povinna zakaznikovi
nabidnout dal$i produkt v pfipadé, Ze klient podnik kontaktuje déle jak po 30 dnech. Jsou
1 ptipady, kdy operator opomene u profilu klienta poznamenat, Ze mu jiZ produkt nabidl,
a pokud zakaznik vola vicekrat v jednom mésici, je mu dany produkt neustale nabizen.
Jak jiz bylo v této praci zminéno, v soucasnosti je obsluha spole¢nosti AB povinna
nabidnout zemni plyn. U tohoto produktu je mozné omezit opakujici se nabidku
pfedevSim u klientli, ktefi nemaji zemni plyn vibec zavedeny. Bylo by vhodné
identifikovat veskeré obce, které nejsou plynofikovany a oznadit tuto skute¢nost
na profilu konkrétnich klienti. U zakaznika, ktefi maji odb&rné misto elektiiny v téchto
obcich, by posléze nebyla nutnost obsluhy zemni plyn nabizet, ¢imz by se zamezilo
opakovanym bezpiedmétnym nabidkam a zbyte¢nému prodluzovani hovoru, coz klienty
obté¢Zzuje. Vhodnym opatienim mize byt také diraz na obsluhu, aby dané poznamky
0 zemnim plynu (zda zdkaznik mda/nema zemni plyn zavedeny, mda/nema zdajem o nabidku,
smlouva na zemni plyn je vedena na pronajimatele bytu...) peclivé zaznamenavala tak,

aby o dané skutecnosti veédél i dalsi pracovnik kontaktniho centra. Doporucenim
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pro podnik je také prodlouzeni lhity, kdy je obsluha povinna dodate¢ny produkt opét

nabidnout — z 30 dnii alespon na 3 mésice.

Prehlednost samoobsluhy a fakturace - Tato skutecnost je jiz v souCasnosti feSena
vramci zminovaného programu Customer Experience, kdyje spolupracovano
se samotnymi klienty pro vytvofeni co nejvice zékaznicky privétivé aplikace. To samé

plati i u fakturace, kde je nyni vytvaren pfehlednéjsi dokument.

Zpoplatnéna zakaznicka a poruchova linka - Zakaznickd a poruchova linka
spolecnosti AB byla zpoplatnéna jiz pted nckolika lety z divodu, ze byla mnohymi
spotiebiteli zneuzivana. Na linku lidé telefonovali bez ucelu vytesit jakykoliv pozadavek
tykajici se produktd nebo sluzeb podniku, coz zdrzovalo obsluhu, ktera se v tu chvili
nemohla vénovat zdkaznikim spoleCnosti, a zarovent se projevovali ndklady
zaprovozovani bezplatné linky. Ztoho diivodu nelze podniku doporucit,

aby zpoplatnénou linku zrusil.

Spole¢nost se vSak od roku 2016 rozhodla poskytnout pro telefonicky kontakt taktéz
pevnou linku, na kterou je volani mnohem cenové piijatelnéj$i nez je tomu u linky
barevné. Barevna linka byla dfive nabizena jako jediny telefonicky kontakt. Tuto linku
vSak vétSina operatorti nezahrnuje do neomezenych tarift, a tak klienti hradili za volani

podniku AB vice, nez oc¢ekéavali.

Vhodnym feSenim pro klienty je zavedeni sluzby, kterd by zajiStovala spojeni
S operatorem spolecnosti AB prostfednictvim internetu, takze by zédkaznik za volani nic
nehradil. Tuto technologii v soucasnosti nabizi naptiklad aplikace Whatsapp, Viber,
Skype a dal§i. Sluzba by mohla byt pfistupnd vSem zdkaznikiim vyuzivajicim
samoobsluhu, kde by byla nainstalovana. Klienti by se tak mohli jednoduchym klikem

V samoobsluze bezplatné dovolat operatorovi daného podniku.

Vypadky elektiiny - Casté vypadky elektfiny bohuZel nelze osetiit ze dne na den.
Vypadky jsou nejCastéji zplsobeny nepfiznivym pocasim, které neni ovlivnitelné.
Posilovani distribucni sité tak, aby byly vypadky co nejméné Casté, probiha neptetrzité,
avsak je to dlouhodobd zalezitost. Tato skutecnost je pro zadkazniky nepiijemnd, zménou
dodavatele se vSak vypadkiim nevyhnou. V oblastech, kde jsou vypadky velmi Casté
(naptiklad vice jak 6x za rok) by bylo vhodné poskytnout zakazniktim slevu na odebranou

elektfinu.
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Smlouva na dobu urcitou u komodity zemni plyn — Nékterym zdkaznikiim nevyhovuje,
ze spolecnost AB nabizi smlouvy na zemni plyn pouze na dobu urcitou, a to minimalné
na 2 roky. V dne$nim konkuren¢nim prostiedi, kdy se nabidky obchodnikt neustale méni,
nechtéji byt spottebitel¢ vazani u jednoho podniku. V tomto piipad¢ nelze firmé AB
doporucit nic jiné¢ho, nez vytvotit novou produktovou fadu na zemni plyn, kterd bude
dle pfani spotiebiteld na dobu neurcitou. Tento produkt by nemusel byt vetejny
pro veskeré zakazniky, byl by vSak nabizen prodejci v piipadé, kdy by klient nechtél

novou smlouvu uzavfit z divodu doby urcité.

Nespokojenost s komunikaci — Jak jiz bylo zminéno v dotaznikovém Setieni, 70 %
spotiebiteli neni zcela spokojeno Vv oblasti komunikace s danym podnikem.
Pies polovinu respondentd uvedlo, Ze je nespokojeno s rychlosti vyfeSeni pozadavku.
Pocitové delsi trvani rozhovoru je dano sluZzbou IVR, kterou se musi zakaznici na zac¢atku
proklikat. Délka IVR byla v ramci programu Customer Experience snizena ze 115
na 44 sekund. Tato sluzba vSak nelze zcela zrusit z divodu nutnosti prvotniho roztazeni
a urCeni priority zakaznikli dle jejich pozadavku. Hovory jsou vSak prodluzovany
dodatecnou nabidkou produktii (zemniho plynu) Vv priméru o 1 minutu. Tomuto
prodlouzeni lze zabranit predevSim u zakaznikd, ktefi plyn vibec nemaji, coz bylo
objasnéno v predeslém textu — bod ,,ObtezZujici opakované nabidky dodatecnych produktii

a sluzeb”.

20 % klientd je nespokojeno se znalostmi zaméstnance a necelych 17 % s poskytnutim
nedostateCnych informaci o feSeném problému. Tuto skute¢nost 1ze omezit pouze
dostate¢nymi a pravidelnymi S$kolenimi daného pracovnika, coz je v kompetenci

vedouciho tymu.

vvvvvv

se kterym sviij pozadavek fesili, coz bylo v 6 % ptipadi. I ptesto, ze se zda, Ze je procento
téchto klient velmi nizké, mlZe to zplsobit velké potize, pokud se podnik snaZzi
vybudovat se zakazniky trvaly a ptivétivy vztah. Doporuc¢enim je striktni sledovani
pfistupu a chovani pracovnikli k zdkaznikim ze strany vedouciho tymu, ktery
ma moznost poslechnout nahrané hovory i zpétné€, pokud neni zrovna pfitomen u daného
zamestnance a neslySi pribéh komunikace. V ptipadé zjisténi jakychkoliv nedostatka
V oblasti ochoty a pfistupu k zdkaznikim je nutné ihned zakroc¢it. Vhodna jsou
komunikacni Skoleni, Skoleni zaméfend na asertivitu a poznani osobnosti zdkaznika,

a taktéz skoleni zamétfena na motivaci zameéstnance, jelikoZ nevhodné chovani miize byt
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zpusobeno nespokojenosti daného pracovnika, coz je nutné odhalit a podstoupit prislusna

opattenti.

5.2 Ostatni doporuceni pro podnik

Nyni bych se rdda zaméfila na vhodnd doporuceni pro podnik, ktera vyplynula
ze samotného popisu fungovani fizeni vztaht se zédkazniky ve spolecnosti AB, a diky
nimz je mozné zvysit spokojenost a loajalitu klientl. Navrzena doporuceni se tykaji

nasledujicich oblasti:

Implementace specidlni aplikace pro podporu mobilnich zatizeni — Jak jiz bylo
zminéno, podnik AB vyuziva pro podporu chytrych mobilnich zatfizeni takzvané prvky
responsivniho designu. To znamend, Ze je webova prezentace podniku pfizpiisobena
(zmensena) na velikost, ktera odpovida zakaznikovo pfistroji — at’ jiz mobilnimu telefonu
¢i tabletu. Vzhledem K neustile se roz$ifujicimu vyuziti téchto chytrych zafizeni
bych dané spole¢nosti do budoucna doporucila implementaci specialni mobilni aplikace,
kterd umozni automatickou datovou vyménu mezi zdkaznikovo mobilnim pfistrojem
a kontaktnim centrem. To by velmi urychlilo vyfeSeni klientova pozadavku predevsim
z diivodu, ze by nebyla pozadovana identifikace daného zdkaznika (ta by probéhla jesté
pfed spojenim s operatorem prostfednictvim dané aplikace). Mezi dalSi funkce této
aplikace patfi zjisténi aktualni geografické polohy klienta, coz je vhodné napiiklad
Vv ptipadg, Ze chce obsluha zdkaznikovi doporucit navstévu nejbliz§i mozné pobocky nebo
v situaci, kdy klient hlasi vypadek mobilni sit¢ — operator se na adresu, kde se zakaznik
aktualné nachazi, nemusi doptavat. DalSim benefitem aplikace je i to, Ze obsluze ukaze,
z jaké Casti webovych stranek ¢i samoobsluhy byl hovor iniciovan, takZe neni nutné

pouziti IVR.

Vyuziti hodnoty zakaznika — At’ se jiZ jedna o hodnotu zékaznika ¢i celoZivotni hodnotu
zakaznika, jist€ bych podniku AB doporucila tuto veli¢inu vyuzit pfi komunikaci obsluhy
s klientem. Dana spoleCnost sice vyuziva ur€ité parametry, pii nichZ pracovnici
kontaktniho centra nesmi zakaznikovi nabidnout dodate¢ny produkt (napiiklad bonita),
¢imz se chrani proti ziskdni nezadoucich klientd, avSak hodnota zdkaznika mezi tyto
parametry nepatfi. V praxi by opatfeni fungovalo nasledovné: u vSech stavajicich
I ztracenych zakaznikti podniku by bylo na jejich profilu oznaceni, zda jim pracovnik
dodate¢ny produkt nemuize nabidnout ¢i je nabidka naopak velmi Zadand. Stacil

by jednoduchy status, ktery by byl Cervené barvy (zdkaz nabidky) a barvy zelené
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(nabidka je zadéana). Tento status by byl vytvoien na zaklad¢ vypoctu hodnoty zdkaznika,
kdy by byl status ¢erveny naptiklad u velmi agresivnich zakazniku, ktefi tvoii podniku
vysoké naklady na obsluhu z diivodu cCastych stiznosti a reklamaci a zaroven je u nich
velmi nizkd ziskovd marze. Zeleny status by byl naopak u klientii zadanych, ktefi

Jsou nenaro¢ni na obsluhu, a marze u nich dosahuje vysokych hodnot.

Zkraceni ¢ekaci doby u zpétného volani — Ve spolecnosti AB je nastaveno pravidlo,
ze by zpétné volani zékaznikiim mélo prob&hnout do ptl hodiny. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 1.3.3 Web engagement v napojeni na kontaktni centra, $ance na ziskani klienta
pii zpétném zavolani do 5 minut je vice nez 20x vyss$i, nez pti zpétném zavolani za pul
hodiny. Z toho divodu doporucuji podniku zkratit reakci na pozadavek zakaznika

u zpétného zavolani na onéch zminénych 5 minut.

Zpétna vazba od zaméstnanci kontaktnich center — Neni tajemstvim, Ze pravé
pracovnici kontaktnich center, ktefi stoji v prvni linii pfi komunikaci s klienty, maji
nejvice informaci o samotnych zakaznicich, jejich chovani a reakcich na rtzné
marketingové kampané, sluzby ¢i produkty spolecnosti. Z toho ditvodu bych podniku
doporucila poskytnout t€émto zameéstnancim prostor, aby pfisli s vlastnimi navrhy
na zlepseni soucasného postaveni podniku na trhu. Tuto zpétnou vazbu je vhodné
realizovat prostiednictvim diskuze v mens$im poctu lidi, kterou by fidil vySkoleny
vedouci. Ziskané navrhy na zlepSeni mohou byt posléze predstaveny samotnému vedeni

podniku.

Vybaveni obchodnich zastupci tabletem/mobilnim zafizenim s pFistupem
k podnikovému systému — Obchodni zastupci organizace AB v soucasnosti nedisponuji
zddnym zafizenim napojenym na CRM systém, ve kterém by si mohli vyhledat blizsi
informace o zakaznikovi, se kterym pravé komunikuji, ptipadn€ zaznamenat kontakt
0 dané komunikaci. To zapficinuje sniZeni jejich Sance na prodejni Uspéch a zaroven
0 této komunikaci nejsou obezndmeni ostatni zameéstnanci spolecnosti z divodu
chybéjiciho kontaktu s informacemi o probéhlém rozhovoru. Proto doporucuji podniku
vybavit své obchodni zastupce mobilnimi zafizenimi, kterd budou lehce pienosna
a pracovnici budou diky nim moci zefektivnit svlij prodejni rozhovor s potencialnimi

zékazniky.

Seznameni zaméstnanci s nové implementovanym systémem — V soucasné dobé

probiha v podniku AB intenzivni testovani funk&nosti nové vytvoreného CRM systému.
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Pracovnici spole¢nosti jsou s pfechodem na novy systém, ktery mé probéhnout na konci
roku 2016, obeznameni, avSak nemaji zadné blizsi informace. Z toho diivodu vznikaji
ve firmé obavy a strach z nezndmého. Doporucenim pro podnik je jiz nyni s pfedstihem
seznameni pfedevSim obsluhy kontaktnich center, ale i ostatnich zaméstnanct,
s funkénosti a vzhledem nového systému. Sezndmeni se zavadénym systémem
a motivace pracovnikli pro praci s nim je moznd napiiklad formou jednodenniho
az dvoudenniho $koleni. Tato doba je dostacujici k poznani zakladnich funkci nového
systému. Pracovnici tak ziskaji nadhled a pod vedenim zkuseného Skolitele miize byt
ziskana taktéz jejich divéra v novy software, coz je jednim z nejdilezitéjSich prvki

implementace systému.
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Zavér

Pojem CRM vsobé zahrnuje jak podnikatelskou filosofii, ktera klade duraz
na spokojenost, loajalitu a z ni ustici vérnost zakaznik, tak technologické a softwarové
reSeni, které je podkladem pro realizaci dané strategie. Jako hlavni cil této diplomové
prace byl stanoven popis pravé téchto oblasti, které jsou vzajemné provazany, a jejich
kombinaci je dosazeno optimalni rovnovahy mezi investici vybraného podniku

a uspokojenim zakaznickych potieb.

V teoretické cCasti prace je popsano fungovani operativniho CRM, jez vyuziva
rozliénych systémovych aplikaci pro podporu marketingu, prodeje a zdkaznickych sluzeb
a analytického CRM, se kterym naopak zdkaznik do styku nepfijde, avSak slouzi
podniku pro dokonalé porozuméni a pochopeni potieb klientd. Dale jsou
charakterizovany hlavni funkcionality a cile kontaktnich center, S nimiz zakaznik
ptichazi do styku, a ktera komplexné spojuji komunikaéni a pocitatové systémy v jeden
celek. Nemén¢ dileziti jsou pro fizeni vztahti se zakazniky pracovnici, Ktefi spoleéné
s procesy a technologiemi tvoii tfeti faktor Gspéchu systému CRM. Z teoretické Casti
bych jako posledni oblast zminila méFeni zakaznické spokojenosti s kontaktnimi

centry, kterd slouzila jako podklad pro vyzkum realizovany v ¢asti praktickeé.

Prakticka ¢ast diplomové prace detailné popisuje CRM systém ve vybrané spolecnosti,
ktery v sobé zahrnuje zminénd kontaktni centra, komunikacni kanaly, pracovniky téchto
center a neméné¢ dulezité technologie, zabezpecujici jeho fungovani a efektivitu.
Jiz zminéné provedené dotaznikové Setfeni posléze piineslo v zavéru prace pohled
samotnych zdkaznik na funkénost CRM systému daného podniku, ktery je vyjadien
jejich  spokojenosti a loajalitou. V téchto oblastech si stoji podnik velmi dobie,
coz je ztejmé z priznivych vysledktt vyzkumu, které deklaruji vysokou spokojenost
zakazniki a silné ztotoznéni klientli s danou znackou a identitou firmy. Rada bych vsak
zdaraznila fakt, ze 60-80 % respondentl, ktefi zruSili svoji smlouvu, odpovédéli
na otazku tykajici se celkové spokojenosti se sluzbami/produkty ,.Zcela® nebo ,,Spise
spokojen. To znamend, ze vysoka spokojenost zakaznikli nezaruci, Ze nehrozi jejich
ztrata a odchod ke konkurenci. Z toho divodu byl vypocitan NPS index, ktery piinesl
detailngjsi rozbor souvislosti mezi spokojenosti klientli a jejich odchodem. Vysledky
NPS indexu znac¢i nadprimérné hodnoty ve prospéch vybraného podniku, i ptesto z nich
vSak vyplyva, ze u necelé poloviny respondenti hrozi jejich ztrata, jelikoz tito zdkaznici

nejsou klienty loajalnimi.
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V zavéru bych radda ve stru¢nosti zminila doporudeni pro zlepSeni zakaznickych sluZeb
u dané spolecnosti, kterd vyplynula jak z popisu fungovani CRM systému, tak z vysledkt

dotaznikového Setieni. Konkrétné se jedna o tato opatieni:

Marketingova kampan zamétfena na budovani dobrého jména podniku z divodu

zvySeni informovanosti klientd o kvalit¢ zdkaznickych sluzeb a produktt dané firmy.

Zvyseni informovanosti ohledn¢ funkci samoobsluhy, kde si klienti mohou dle svych

potieb navolit pozadované zmény.

Vytvoreni a implementace efektivniho informa¢niho systému pro obsluhu, ktery
by ptehledné zobrazoval v minulosti realizované nabidky dodate¢nych produkti a sluzeb
u kazdého zakaznika. Cilem je omezeni bezptedmétnych nabidek, na které si stézovalo

velké mnozstvi respondentd.

Zrizeni sluzby, zajiSt'ujici bezplatné volani pres internet je opatfeni, které by vedlo

ke snizeni poCtu stiznosti tykajicich se zpoplatnéné zakaznické a také poruchové linky.

Zavedeni nového produktu u zemniho plynu, ktery by poskytoval smlouvu na dobu
neurcitou, z divodu vyjadfeného negativniho postoje respondentli na dvoulety zavazek

s automatickou prolongaci smlouvy.

Pravidelna Skoleni obsluhy kontaktnich center zaméfena na predevsim na prohloubeni
znalosti, komunikaci, rozpoznéni osobnosti zakaznika, asertivitu a motivaci

zaméstnanc, s cilem zvysit spokojenost klientd v komunikaci s vybranym podnikem.

Implementace specidlni aplikace na web spole¢nosti pro podporu mobilnich zarizeni
z diivodu neustale se zvySujiciho poctu vyuzivani chytrych zatizeni (tabletli a mobilnich
telefont).

Vyuziti vypoéti hodnoty zdkaznika obsluhou pro udrzovani vztahli pouze
s hodnotnymi zékazniky, ktefi nepfinasi spolecnosti nadbytecné financni néklady.
Zkraceni reakéni doby u zpétného volani pro zvySeni spokojenosti zakazniki,
coZ ptimo souvisi s vys$si Sanci na jejich ziskani.

Vyuziti zpétné vazby od zaméstnanci kontaktnich center pii fizeni vztahi
se zakazniky. Tito pracovnici maji informace od klientd, tykajici se reakci

na marketingové kampané, produkty a sluzby podniku z prvni ruky, a mohou byt tak

pfinosnym zdrojem névrhii pro zlepSeni.
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Vybaveni obchodnich zastupcii mobilnim zafizenim, aby méli moznost piistupu
k podnikovému systému, coz zvysi jejich $anci na ziskani nového zakaznika, a zaroven
uleh¢i praci obsluze, ktera s danym klientem komunikuje po uzavieni obchodniho

piipadu.

Seznameni zaméstnanci s nové implementovanym systémem, ktery z diitvodu kroku

do neznama vyvolava u pracovnikii zbytecné obavy, coz plisobi na jejich motivaci.

Je nutné podotknout, ze podnikatelska filosofie i technologicky systém CRM se neustale
vyviji, a z toho divodu je tieba zdkaznické potieby neustile prehodnocovat a pruzné
reagovat na jejich zménu. To samé plati u technologii a aplikaci CRM, u nichz jde vyvoj
kuptedu zavratnou rychlosti. Z téchto diivoda jsou navrzena doporuceni pro vybranou
spole€nost pouze docasnd. Nutnosti je neustdlé méfeni a vyhodnocovani zadkaznické
spokojenosti, na jejimz zékladé je mozné provadét potiebné zmény v fizeni vztahl

se zakazniky, které jsou podminkou pro udrzeni konkurenceschopnosti podniku.
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Seznam pouzitych zkratek

CRM Customer Relationship Management

CSS Customer Service and Support

EDMS Electronic Document Management System
EMA Enterprise Marketing Automation

EWM Enterprise Workload Management

IVR Interactive Voice Response

KPI Key Productivity Indicators

NPS Net Promoter Score

SFA Sales Force Automation

SLA Service Level Agreement
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Abstrakt

GAZOVA, Katefina. Rizeni vztahii se zdkazniky ve vybraném podniku. Diplomova prace.

Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 90 s., 2016

Klic¢ova slova: fizeni vztahi se zakazniky, kontaktni centra, trendy v CRM, zakaznicka

spokojenost

Rizeni vztahti se zakazniky je problematika, kterda zasahuje velmi Sirokou oblast
od poskytovani sluzeb stavajicim zakaznikim, pies podporu ziskavani novych
az po vytvafeni nabidky produktii a sluzeb piimo na miru kazdému z nich. Pouze
spoleCnosti, které stavi zakaznika na prvni misto, dokdzou obstit v soucasném
konkuren¢nim prostiedi. V této diplomové praci je popsano a zhodnoceno dosavadni
fungovani CRM systému ve vybraném podniku, a zarovei je zde prezentovano
uskute¢néné dotaznikové Setieni mezi klienty dané firmy tykajici se zakaznické
spokojenosti. Na zaklad¢ téchto vystupl jsou v zavéru prace predstaveny doporuceni
pro vybranou spolecnost, jejichz cilem je zlepsit spokojenost zakaznikd, ktera je klicova
pro budovani a udrzeni dlouhodobych vztahli s nejhodnotnéjSimi zadkazniky, coz ptinési

hodnotu obéma stranam.



Abstract

GAZOVA, Katefina. Customer relationship management in the company. Diploma
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 90 p., 2016

Key words: customer relationship management, contact centres, trends of CRM,
customer satisfaction

Customer relationship management is an issue that covers a wide area of providing
services to existing customers. Also, it supports customer acquisition and creating fitting
products and services. Nowadays only companies which prioritize customers' needs attain
success in an increasingly environment. In this thesis me described and evaluated
the existing functioning of CRM system of a chosen company. At the same time, there is
an introduction to a realized questionnaire that deals with customer satisfaction. The last
part discusses suggestions about how to improve customer satisfaction. These ideas are
based on previous experience because of relevance between satisfaction of customers

and building valuable long-term relationships.



