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1. Uvod

Obchodna stratégia, zdkaznicka orientacia a z toho plyniice nastavenie predajnych
segmentov zakaznickej bazy je klI'aCovou ulohou postového podniku.

Cim kvalitnejiie je zakaznicka baza definovand, tym je mozné presnejsie zameranie
predajnej stratégie na dané segmenty. Je potrebné venovat zvySené usilie definovaniu a
naslednému nastaveniu uloh a cielov pre predajné segmenty zakaznickej bazy. Ulohou
predajnych zloziek je priebezne sledovat’ meniace sa oCakavania zakaznikov, trhu, prostredia
a nasledne operativne upravovat’ segmenty zédkaznickej bazy.

Postovy trh

Trhové segmenty si vel'ké roznorodé skupiny zakaznikov na trhu. Trhové vyklenky
predstavuju uzke skupiny zdkaznikov so Specifickymi potrebami a prianiami.[1] Trh vo
vSeobecnosti je priestor na uzatvaranie obchodov, teda vznika vzdy ked’ obchodujeme.

Trh poStovych, financnych a logistickych sluzieb sa v poslednom obdobi vyznamne
meni a mozno ocCakdvat’ este dynamickejsi vyvoj predovsetkym v oblasti elektronickych
postovych sluzieb. Penetracia zakaznikov oproti inym segmentom trhu je relativne vysoka. Z
tohto dovodu vyvoj v danom segmente sluzieb pre posStovy podnik prindSa obrovské
ohrozenia ale aj vyzvy pre mozny buduci potencial.

2. Charakteristika firemnych zakaznikov postového podniku.
Zakaznicka baza firemnych zakaznikov postového podniku je definovana segmentmi
KAM (Key account management), AM (Account management) a SME (Small and medium
enterprises), znazornend na obrazku ¢. 1. Kazdy segment podniku je Specificky svojimi
vlastnost’ami.
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Obrazok €. 1: Zakaznicka baza firemnych zakaznikov postového podniku.

Definovanie segmentov v zakaznickej baze firemnych zakaznikov:
Key account management:

e jedna sa riadenie vztahov kl'icovych — strategicky vyznamnych zakaznikov postového
podniku. Cieleny a systematicky rozvoj osobnych, pracovnych aj mimopracovnych
vztahov s jednotlivymi Groviiami riadenia kI'i¢ovych zédkaznikov. V zdkaznickej baze
je KAM obchodnik definovany ako Specialista na urcity odbor (Statna sprava, verejna
sprava, priemysel, finan¢nictvo a bankovnictvo, atd’.), tzv. ,,ostrelovac*.

Account management:

e ide o vyznamnych zdkaznikov posStového podniku na regionalnej urovni, ulohou
obchodnikov v regionoch je sledovanie potrieb zékaznikov, vytvaranie komplexnych
rieSeni — cross selling pre zékaznikov prostrednictvom balikov sluZzieb, starostlivost’ a
rieSenie poziadaviek segmentu vel'kych a strednych zakaznikov.[2]

Small and medium enterprises:

e cielom obchodnikov podniku pre tento segment je obsluha a akvizicia menSich
zakaznikov na regionélnej trovni, ktori v sicasnosti nie st v starostlivosti spolo¢nosti
a svojim podajom predstavuju zaujimavy potencial na trhu. Ked’ze je predpoklad, ze
akviziciou a zvySenou starostlivostou znamenaji potencidlne zaujimavi vynosovu
skupinu zakaznikov, je dolezité poskytnut im osobny kontakt zo strany podniku. V
zékaznickej baze ma SME obchodnik Siroky zaber, podobne ako AM obchodnik, teda
tzv. ,,univerzalny vojak*.

Zakladné principy fungovania segmentov v zakaznickej baze firemnych zakaznikov

Na obrazku €. 1, su zndzornené vzt'ahy a prieniky medzi jednotlivymi segmentmi
zékaznickej bazy firemnych zakaznikov posStového podniku. Na vrchole pyramidy sa
nachadza segment kl'icovych zdkaznikov podniku Key account management, po ktorom
nasleduje segment vyznamnych zakaznikov account management. Pyramida zékaznickej bazy
firemnych zékaznikov je ukoncend segmentom malych a strednych zédkaznikov SME.

Principom zékaznickej bazy je postivanie vyznamnych zakaznikov medzi jednotlivymi
segmentmi zdola nahor (teda na segmenty kde je zabezpecend individudlna dlhodoba
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starostlivost o danych zakaznikov) a opac¢ne. Presun zdkaznikov zo segmentu SME na
segment AM, a zo segmentu AM na segment KAM. Co znamena, Ze vyznamny zikaznici pre
postovy podnik su zaradeni v starostlivosti podla stanovenych kritérii do vybraného segmentu
zékaznickej bazy poStového podniku. Pravidelne v stanovenom obdobi je realizovand
segmentacia zékaznikov, a to presun z jedného segmentu do segmentu iného. Presun
zakaznikov je realizovany prevazne zo segmentu SME do segmentu AM, resp. zo segmentu
AM do segmentu KAM.

3. Nastroje predaja firemnych zdkaznikov poStového podniku

Zakaznicka baza firemnych zdkaznikov poStového podniku je tvorend predajnymi
segmentmi, ktoré obsluhuju predajné zlozky.

Predajné zlozky postového podniku st definované dvoma hlavnymi ¢innostami:

e starostlivost’ o zdkaznikov — accounting,
e ziskanie novych zékaznikov — akvizicia.

Starostlivost o zakaznikov t.j. accounting, ktora je dolezitou Cinnostou predajnych
zloziek posStového podniku. Ide o pravidelnu starostlivost o zékaznikov v stanovenom
segmente, rieSenie Specidlnych poziadaviek zakaznikov, teda zastupovanie zdkaznika voci
podniku a udrzanie — retencia, tychto zakaznikov v lieviku predaja.

Snahou predajnych zloziek je udrzanie zékaznikov, nakol'ko ich neuspech méze mat’
za nasledok odchod ku konkurencii. Na ukonéenie obchodného vztahu vplyva mnozZstvo
dalsich faktorov ako cenova a produktova konkurencia, kvalita poskytovanych sluzieb, atd’.
Hlavnym cielom je zabezpecit, aby z poStového podniku odiSiel minimalny pocet
zdkaznikov. Dalsou tlohou predajnych zloZiek je realizacia up-selling a cross-selling, v
segmente zakaznikov. Tymto spdsobom dochadza k rozSirovaniu zédkaznickej bazy firemnych
zakaznikov.

Inou ulohou predajnych zloziek postového podniku je aktivne ziskavanie novych
zékaznikov — akvizicia, resp. hunting. Jednd sa o aktivne vyhladavanie potencialnych
zédkaznikov pre poStovy podnik. Vyhl'adavanie skrytych prilezitosti je vel'mi dolezité, a to aj z
dovodu, Ze penetracia zakaznikov medzi postovymi podnikmi je vysoka.

Jednou z moznosti pri vyhladavani predajnych prilezitosti je orientdcia poStového
podniku na zahrani¢nych zdkaznikov. Ide o zakaznikov mimo uzemia krajiny, kde je
potencidl obrovsky. Podstatné st v takomto pripade rdézne obmedzenia (technologické,
logistické, legislativne, atd’.), respektive nezeland konkurencia medzi poStovymi spravami.

Znovu ziskanie zakaznikov (win-back), ktori ukoncili spolupricu s poStovym
podnikom je rovnako dobrou predajnou prilezitostou pre ziskanie dodato¢nych vynosov a
zvySenie predaja. Vyhodou v tomto segmente zdkaznikov je historia komunikacie a poznanie
dovodu ukoncenia obchodného vzt'ahu.

Strata zdkaznikov zo zékaznickej bazy, vedie k poklesu vynosov, ¢o mdze byt
efektivne nahradené akviziciou novych zakaznikov. Obe Cinnosti predajnych zloziek su
nevyhnutnou sucastou lievika predaja, ktoré sa navzajom doplnaju, nie je teda Ziaduce sa
spoliehat’ len na jednu predajnu ¢innost’.[4]

Zaver

Zakaznicku bazu poStového podniku tvoria segmenty firemnych zikaznikov. Néstrojom
predaja st predajné zlozky, ktorych tlohou je retencia, teda udrzanie zakaznikov v postovom
podniku, ale aj akvizicia novych zakaznikov. Presuny firemnych zdkaznikov medzi
segmentmi je realizovany pre stanovené obdobie na zdklade vhodne zvolenych kritérii.
Manazéri predajnych segmentov tymto zabezpeCujii optimaliziciu zdkaznickej bazy,
efektivne fungovanie zédkaznickych segmentov, ¢im sa dosahuje finanény prinos pre postovy
podnik.
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