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} Ma za sebou 46 let prace v mezinarodni
dopravé a spedici—v roce 1990 zalozil a Sest
let vydaval tydenik Dopravni noviny (pak pro-
dano zahrani¢nimu vydavateli). V témze roce
zalozil Svaz spedice a logistiky SSL — v le-
tech 1998-2006 byl jeho vykonnym fedite-
lem, také zastupce Svédského koncernu
Interforward v CR, pét let prezidentem Svéd-
ské obchodni komory v CSR a CR, zaklada-
telem a pfedsedou prazské pobocky
Propeller Club USA v r. 1991. Sedm let pra-
covnikem Dopravni divize Evropské hospo-
dafské komise OSN v Zenevé, prezidentem
svétové organizace chladirenské dopravy
Transfrigoroute international (Bern), aktivné
¢inny a ve funkcich v organizacich IRU (ka-
mionaz) a FIATA (spedice).

V zuriSském nakladatelstvi OF Verlag vy-
Sla letos kniha ,Come back! Wie Sie Kun-
den zuerickgewinnen® od pani Anne M.
Schuellerove (,Vrat se! Jak ziskate zakaz-
nika zpatky“). Vzbudila ohlas také v logistic-
kém a dopravnim sektoru, a to i v dalSich
némecky mluvicich zemich. Uvadime dale
ve zkratce nékteré autorciny poznatky a rady,
pokud jde o tuto dosti zanedbavanou oblast.

Zpétné ziskani zakaznika miva hodné
Sanci. K uspéchu vede pét bodu, které dale
uvedeme. Ztraceni zakaznici jsou ¢asto za-
pomenuti zakaznici. Jejich opétné ziskani
stoji Casto méné usili, nez akvizice zakaz-
nika novych. Pfitom se s nimi daji docilit
vySSi obraty.

Mnohé podniky dnes ztraci roéné 20-30 %
svych zakazniku. Ale jen nékteré firmy
s obrovskymi kmeny zakaznik( vyvozuji
z toho dusledky a zpétné ziskavani provadéji
systematicky. DUvod: ziskavani novych za-
kaznikd je v mnoha branzich zavr$eno. Hon
na noveé zakazniky sice funguje, ale hned je
tfeba naslouchat jejich kfiku po rabatech —
nahlizeno pouze pres cenu. Vede to k mar-
Zim, které Casto sotva €ini nové obchody ren-
tabilnimi.

Také péce o stalé zakazniky je stale na-

a také agresivnéjsi — a vlastné nikdy zcela
spokojeni. Naroky se Sroubuiji stale vyse, cit-
livost na cenu stoupa.

Zustava tedy jesté treti opora: ztraceni
z&kaznici, jako zdaleka nevycCerpana rezer-
va. Kdo déla vice nez jednou obchod se za-
kazniky, tomu se vzdy vyplati investovat ¢as
a penize do zakaznikovy reaktivace. V mno-
ha bodech to zna¢né prevazi akvizici novych
zakaznik(.

Setieni a zpravy z praxe stéle znovu uka-
Zuji:

B koneCna kvota je pfi reaktivovani dfivej-
Sich zakaznikd Casto vy$si nez pfi novych
obchodech,

B ve srovnani pfipadnou na zpétné ziska-
vani zékaznikd nizsi naklady,

B |oajalita a rentabilita u zpét ziskanych
zékaznikl je vy$$i nez u téch novych.

Schopnost vcitit se

Ovsem uspésné ziskani ztraceného za-
kaznika je delikatni zalezitost. Vyzaduje ne-
jen znalosti a vli, ale také cit ve $pickach
prstll —a odvahu. Management zpétného zis-
kavani zakaznikli zac¢ina tam, kde v§echny
pokusy o podtrzeni loajalnosti skoncCily bez
uspéchu. Na prvnim misté jde o manage-
ment vypovédi s cilem jejich vzeti zpét
a na druhém misté management revitaliza-
ce s cilem znovunavozeni pferusenych resp.
spicich obchodnich vztahd.

Nyni jde o to zjistit, kdo z jakych ddvodu
odeSel a kdyz je snaha ziskat ho zpét, jak
udélat druhy pokus lépe. Proces manage-
mentu zpétného ziskavani lze uskutecnit
v péti krocich:

1. identifikace ztraceného resp. ,spiciho®
zakaznika,

2. pfesna analyza dlivod( ztraty,

3. naplanovani a realizace opatreni ke zpét-
nému ziskani,

4. kontrola uspéchu a optimalizace,

5. zabranéni ztraté resp. vytvoreni ,druhé
loajality*.

Aby zpétné ziskani nebylo
nutné

Opatfeni sméfuji k patému bodu: zabra-
néni ztraté zakaznika. Nebot jesté lepSi
nez ztraceného zakaznika ziskavat je vibec
jej neztratit. Je nepfijemné, kdyz nam ztra-
ceni zakaznici pfed oCima pfehravaji nase
prohry a selhani. Pfitom je znovuziskani ztra-
ceného zakaznika bohatym zdrojem dalSich

B zakaznicky zaméfeny management,

B angazovani zaméstnanci, ktefi zakazni-
ky ,maji radi,

B vybér ,spravného” zdkaznika,

B cilené vedeny dialog,

B emocionalni a materielni ,navnada®“,

B rychly timing.

Management

Ti jedini, ktefi zajistuji na dlouho preziti
podniku, jsou spokojeni a nadSeni zakazni-
ci. Oni k tomu jisti jako aktivni pozitivni do-
porucovatelé novy obchod. Celé vedeni
podniku musi od kazdého zaméstnance ne-
kompromisné pozadovat zakaznicky orien-
tovany postoj.

Angazovani zameéstnanci

Ztraceni zakaznici se stali nestastnymi za-
kazniky. Nedostalo se jim zadouciho ocené-
ni, nebylo v nich podniceno zadné nadseni,
ve skutecnosti se jim nerozumélo, byli rozhné-
vani a nebo zcela zapomenuti. Kazdy program
na zpétné ziskani zakaznika je jen tak dobry,
jaci jsou zaméstnanci, ktefi ho uskutecruji.
Potfebujeme tedy citlivé pracovniky, ktefi pre-
svédcive jednaiji, jsou odolni vidi frustraci, me-
zilidsky uvazuji a konaji. Takovi se nejlépe
vyvijeji v pratelském prostfedi, ochotném
se ucit a v ,usmévavé“ podnikové strukture.
,Usmévavé“ podniky nejsou zadné subjekty
blahobytu a zahalky. Nabizeji pracovnikiim
Casto nové vyzvy — v relaci k jejich talentu
a na vysoké urovni. V ,usmévavém® podniku
— a ve hfe je kus neuro — psychologie — jsou
radi nejen zaméstnanci, ale i zakaznici.

Vybér zakazniku

Nechcete zpatky kazdého zakaznika.
K faktorim Uspéchu proto také patfi predvol-
ba takovych zakaznik(, ktefi byli resp. bu-
dou rentabilni a ziskatelni k navratu. Aby bylo
mozno se optimalné na reaktivované zakaz-
niky nachystat, je zapotfebi funkéni a kvalitni
databanka. Znalost o zakaznicich je také jes-
té& dnes v mnoha podnicich roztrouSena
v riznych oddélenich. Ale pfi veSkerém re-
spektu k softwaru také plati: zakaznici ne-
jsou data. Pouze lidem se podafi ziskat zpét
ztracené zakazniky.

Cilené vedeny dialog

Rozhovory o zpétném ziskani zakazniku
jsou tou posledni Sanci k vyhnuti se vysokym
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investicim na ziskani novych klientud. A jsou to zifejmé nejna-
to jde o to ziskat zkuSenost, pro€ zakaznici vypovédéli
spolupraci, pro¢ se stahli zpét a co se ma s jakymi prostied-
ky provést, aby se vypovédim zabranilo. Reaktivace zakaz-
nika, ktery se chysta skoncit a nebo uz je ztracen, je také
néco pro profesionala v komunikaci.

Osobni, pfipadné telefonické kontakty pfitom nejCastgji
vedou k Uspéchu. Zprostiedkuji ocenéni a opét nastoli diveé-
ru. Plati, ze je tfeba zfetelné uvést, Zze podnik je na dlouho-
dobém obchodnim vztahu opravdové zainteresovan a ze
existujici problémy odstrani. Zde nejde o to, co podnik déla,
ale jak to zakaznik bere vazné.

Pracovnici k tomu potfebuji znacnou rozhodovaci pravo-
moc. Protoze na vzniklou reakci v konkrétnim pfipadé muse-
ji pruzné a rychle reagovat. Zdlouhavé byrokratické procesy
nazlobi zékaznika jesté vice. Kone¢né& museji pracovnici umét
zvazit naklady a uzitek svych Ustupkd. Pokud odblokuji pfi-
li§, budou vysledky reaktivacniho uspéchu hubené.

Emocionalni navnada

Prazkumy stale znovu ukazuji, Ze pfi zpétném ziskavani
zakaznika maji mnohdy emocionalni aspekty prednost pred

finan€nimi. ,Pozornost druhych lidi je nejneodolatelné&jsi ze vSech drog* pisSe
Georg Franck ve své knize ,Ekonomika pozornosti“. Pozornost a ocenéni,
férovost, oteviena a upfimna komunikace, jakoz i citlivé a pratelské zacha-
zeni —to je pro mnoho zakaznik( ten nejvétsi darek. Vedle toho jsou efektiv-
ni feSeni problému a pifimérena naprava pochybeni G¢innymi pobidkami.

Rychly timing

Na varovné signaly reagujte okamzité. Kdyz jsou smlouvy uzavieny s ji-
nym poskytovatelem sluzby, je uz pozdé. Cim rychlejsi reakce, tim vy$si je
pomér zpétnych ziskani. Praktici hovofi o kvété zpétného ziskani pres 60 %
pfi optimalnim nacasovani. ProtoZe ne vzdy se jiz odpadlik rozhodl pro no-
vého poskytovatele, kdyz opousti starého. Odchod sice byva velmi ¢asto
spojen s emocionalnim aspektem. Zbytkova loajalita a tim také pfipravenost
hovofit jsou Casto jesté aktualni.

Jednoznacény cil: prevence

V8echny poznatky ze ziskavani mohou pomoci, aby se to v budoucnu déla-
lo lépe. Cim déle si podnik drzi rentabilnino zakaznika, tim vétsi zisk pres
né&j ziska. Nejvyssim cilem proto ma byt co mozno neztratit zadného zakaz-
nika, pro néjz chceme fungovat. B



