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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni pro zlepsSeni stdvajiciho systému me-
feni zdkaznické spokojenosti ve vybrané spole¢nosti. Samotny text a zavéry prace jsou
zpracovany na zakladé relevantni zahranicni a tuzemské odborné literatury a primych
konzultacich s pracovniky analyzované spolecnosti. Autor zavérecné prace doplnuje
vyzkum o vlastni zkusenosti a navazuje tak na projektovou praci v rdmci dlouhodo-

bého zamé&stnaneckého Uvazku ve spole¢nosti.

Klicova slova

Obchod, Spokojenost, Zkusenost, Zdkaznik, Zdkaznickd cesta, Touchpoint, CSAT, NPS,
KPI

Abstract

The goal of the diploma thesis is to propose of recommendations to impro-ve the exis-
ting system of measuring customer satisfaction in a selected compa-ny. The text itself
and the conclusions of the research are supported by both rele-vant international and
domestic research and by direct consultations with em-ployees of the analyzed com-
pany. The author of the diploma thesis complements the research with his own expe-
rience gained through a project project work within a long-term employment in the

company.
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Uvod

Jednim z klicovych prvkd Uspéchu kazdé spolecnosti je mimo jiné spokojenost zdkaz-
nik{. Spolecnosti, které dokazi uspokojit potfeby a hodnoty zdkaznikl zaujimaji predni
pozice na trhu. Spokojenost zdkaznikd a s tim spojené jeji napInéni a méreni neni sice
snadnd, avSak velmi aktudlni. Spole¢nosti méfenim zakaznické spokojenosti ziskaji
prehled o svych ¢innostech a procesech, které mohou na zdkladé tohoto méreni zlep-

Sovat a optimalizovat.

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni pro zlepseni stdvajiciho systému mé-
feni zdkaznické spokojenosti ve vybrané spolecnosti. Autor se pohybuje ve spolec-
nosti, kterd vyuzivd metriku NPS slouzici pro méreni zdkaznické spokojenosti a odha-
lovani kritickych mist. Odménovaci systém témér vsech zaméstnancl vybrané spolec-
nosti, se mimo jiné odviji i od namérené hodnoty NPS celé spolecnosti. A to i bez oh-

ledu na to, zda dany zaméstnanec ma primy vliv na zdkaznickou spokojenost.

Tato diplomové prace je rozdélena do osmi kapitol. Na teoretickou Cast, kterd obsahuje
Ctyfi kapitoly a praktickou ¢ast s dalsimi ¢tyfmi kapitolami. Teoreticka Cast definuje za-
kladni pojmy a zamé&fuje se na zdkazniky, mapy zdkaznickych cest, touchpointy, pfi-
stupy k méreni zdkaznické spokojenosti a klicové ukazatele vykonosti podniku. Uve-

denéd teoretickd vychodiska slouzi pro ndslednou praktickou ¢ast. Praktickd ¢ast analy-

zuje jednotlivé kapitoly z teoretické ¢asti ve vybrané spolecnosti.

Téma mérenispokojenosti zdkaznik( je zkoumano z teoretického, ale i praktického po-
hledu zaméstnavatele i zaméstnance. Hlavnimi zdroji informaci k dosazeni cile prace

jsou odbornd literatura, zahrani¢ni ¢lanky, hloubkové rozhovory se zaméstnanci a

vlastni zkusenosti.

Prvni kapitola je zamérena na zdkazniky, na jejich definici a typy. Obsahuje i obecné
vysvétleni prdce na CRM oddéleni. Déle je zde teoretické zaméreni na mapu zdkaz-
nické cesty a celkovou zdakaznickou zkusenost. Ve druhé kapitole jsou predstaveny
touchpointy a komunikaéni kandly, které Gzce souvisi s mapou zdkaznické cesty. Ve
tfeti kapitole je pak popsdna zakaznickd spokojenost, jak se méri a metriky k méreni
zdkaznické spokojenosti. Ve ¢tvrté kapitole jsou popsany kli¢ové ukazatele vykonosti,

zamérené na zakazniky.



P4ta kapitola jiz tvoli praktickou ¢ast a obsahuje Uvod a metodologii zpracovani nasle-
dujicich &asti. Sestd kapitola pfedstavuje vybranou spole&nost, jeji vize, poslani, hod-
noty a stru¢nou historii. Sedma kapitola obsahuje vysledky ziskanych informaci z roz-
hovor( s odpovédnymi osobami, které koresponduji sobsahem praktické casti.
V osmé kapitole je realizovan vyzkum v podobé dotazniku vychazejici z teorie. Deva-
tou kapitolu pak tvori autorovy ndvrhy na optimalizaci méreni zakaznické spokojenosti
ve vybrané spolecnosti na zakladé teoretickych poznatkd a rozhovor( se zaméstnanci

vybrané spolecnosti.



TEORETICKA CAST



1 Zakaznici

Podle CSN EN ISO 9000 je pojem zédkaznik definovan jako osoba nebo organizace, kterd
by mohla pfijmout nebo pfijima produkt nebo sluzbu pro ni uréenou nebo ji pozado-

vanou. Zdkaznik mdze byt vzhledem k organizaci interni nebo externi.

Cilem kazdé spolecnosti je maximalizovat své zisky uspokojivou nabidkou produkt( a
sluzeb vsem cilenym zédkaznikdm. (Pais, 2016) Pro spolecnosti neni ani tak problémem
nedostatek financnich nebo hmotnych zdrojd, ale spise limitovany pocet téchto za-
kaznikd. Proto by z ekonomickych dlvodu méla byt spole¢nostem vlastni snaha osvo-
jit si klicové hodnoty, jako je pravé povinnost pecovat o spokojenost svych zdkaznik{.
(Zamazalovd, 2009, s. 214)

Uspésné spole&nosti by mé&ly mit na prvnim misté vzdy své zakazniky. Druhd pozice by
méla patrit zaméstnancdm v prvni linii, kteff se staraji o obsluhu a uspokojovani potreb
zdkaznika. Pod nimi je umistén stfedni management, ktery podporuje zaméstnance v
prvnilinii a popfipadé také obsluhuje zdkazniky. Posledni pozici zaujima vrcholovy ma-
nagement, ktery ma za cil vyhleddvat a podporovat manazery stfedniho ma-
nagementu. Z nasledujiciho obrazku 1 vyplyvd, Ze zdkazniky musi znat lidé ve vSech

drovnich organizace. (Kotler & Keller, 2013, s. 160)

Zakaznici

Prvni linie zaméstnancd

Stredni
management

o
% &
?49 Vrcholovy &
© AP

management

Obrazek 1: Zdkaznicky orientovana organizace
Zdroj: (Kotler & Keller, 2013, s. 160); Vlastni zpracovani autora

Podle Kotlera (2000, s. 209) spole¢nosti neprofituji z nové prichozich zdkaznikd, ale
z téch stdvajicich. Z toho vyplyva, Zze pokud spolecnost o svého zdkaznika pfijde, prijde

tim i o budouci stabilni pfijmy. Kotler se vSak zminuje, Ze vzdy velmi zaleZi na tom, o



v s

jakého zdkaznika se typové jednd. Prijde-li o nepfilis vynosového zakaznika, mizZe se
tento fakt stat pro spolecnost spise prfinosem. Nejhorsi vSak je, pokud spole¢nost pfi-
jde o dlouhodobého, platiciho zdkaznika. Dlouhodobi zdkaznici obvykle vice nakupuiji,
jsou pro spolec¢nost ziskovi, ¢imz prindseji financni prinos, a predevsim doporuduji
spole¢nost dalsim lidem. Jejich obsluha je méné nakladna a I1épe se srovndvaji se zvy-
Sovanim cen. Z toho plyne, ze spole¢nosti se musi za kazdou cenu snazit udrzet své
dlouhodobé zdkazniky. Ochota zdkaznika doporucit spole¢nost nékomu jinému, je
déna tim, jak dobfe je s nim zachazeno ze strany zaméstnancd v prvni linii. A z obrazku
1 je patrné, Ze to zAavisi i na stfednim a vrcholovém managementu ve spolecnosti, kteri

ovliviiuji celkovou zkudenost zakaznika. (Kotler & Keller, 2013, s. 166)
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Udrzeni stavajiciho zdkaznika je podle odbornik( levnéjsi nez ziskani nového zakaz-
nika. (Zamazalova, 2009, s. 214) Navic je mnohem efektivnéjsi zdkaznika udrzet nez
ziskdvat nového. (Kozel a kol., 2011, s. 242) Naproti tomu nespokojeny zakaznik je na-
ro¢néjsi na obsluhu, od které ¢asto vyzaduje napt. podporu, reklamace nebo vraceni
vyrobku. (Kriss, 2014) Je tedy naprosto zfejmé, Zze marketingova komunikace se musi
zamerit nejen na nové zadkazniky, ale také na zdkazniky stdvajici. Zdkaznik je obhdjcem
znacky a produktu, co? je velmi podstatny dfivod pro trvalou komunikaci. Ustnf komu-
nikaci a s ni spojené doporucovani je nutno sledovat a podporovat komunikaci se sta-
vajicimi zakazniky. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 163) Pokud je zdkaznik vysoce spokojen
z0stava dané spolecnosti vérny delsi dobu, kupuje u ni ¢astéji nez u konkurence, a pre-
devsim se o spolenosti vyjadfuje priznivé pred ostatnimi. Mnohdy byvd méné citlivy

na nabidky konkurence a zménu cen. (Kotler & Keller, 2013, 5. 165)

1.1 Customer relationship management (CRM)

Rizeni vztah(l se z&kazniky je technologie pro spravu véech vztahd a interakci s dosa-
vadnimi a potencidlnimi zdkazniky, kde je hlavnim cilem zlepseni obchodnich vztahd.
Systém CRM pomaéaha spolecnostem zilstat v kontaktu se zdkazniky, zefektivnit procesy
a zlepSovat ziskovost. Systémy CRM se vSak rozsitené soustredii na vztahy spolecnosti

nejen se zakazniky, ale i zaméstnanci a dodavateli. (Salesforce.com, 2020)

CRM zahrnuje slouceni strategické vize spole¢nosti, porozuméni zdkaznickym hodno-
tdm a proces jejich vytvareni v rdmci celé hodnotové sité. CRM by spravné mélo vést
k marketingu vztah( se zdkazniky a k véasnym reakcim na jejich potfeby a poZzadavky

v souladu s ménicim se trznim prostfedim. (Lostakova, 2017, s. 25)



1.2 Typy zdkazniku

Spolecnosti mohou pomoci svého implementovaného CRM feSenf ziskdvat charakte-
ristiky nejziskovéjsich zdkaznikd, stejné tak mohou identifikovat zdkazniky, ktefi by se
mohli pfesunout ke konkurenci. Rovnéz mohou predikovat, ktefi zakaznici koupi kon-

krétni produkt, nebo také vzorce chovani svych zédkaznikd. (Karlicek, 2018, s. 89)
Podle Zamazalové (2009, s. 215) médme pét typd zdkaznikd, které jsou na obrazku 2:

e skokani (Tito zakaznici jsou ovlivnény velkou konkurencéni nabidkou a zajimaji
se 0 homogenni produkty. Skokani nejsou zatiZeni stereotypy a ¢asto méni

znacku nakupovanych produktd a sluzeb.),

e kralové (Tito zakaznici vnimaji u souc¢asného prodejce nadprdmeérnou pridanou

hodnotu.),

e DbéZenci (Nespokojeni zdkaznici, ktefi vyuZiji prvni mozZnost prfesunu ke konku-

renci.),

e vézriové (Jednad se sice o nespokojené zakazniky, ale jsou spolecnosti vérni,
protoZe pro né neexistuje jind alternativa. Ddvodem mohou byt vysoké naklady

na zmé&nu. Casto to byvaji nevyzpytatelnf a nerozhodni zdkaznici.),

e nerozhodnizdkaznici (Zakaznici nespadajici do anijedné z vyse popsanych ka-

tegorif.).

Skokani Kralové

Nerozhodni zédkaznici

BézZenci Véznové

Spokojenost

v

Loaialita
Obrazek 2: Matice spokojenosti a loajality

Zdroj: (Zamazalova, 2009, s. 215); Vlastni zpracovani autora
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1.3 Mapa zakaznické cesty

Proces zdkaznického chovani se nazyvé zadkaznickd cesta, kterd popisuje chovani za-
kaznikG v rdznych fazich ndkupniho rozhodovani. (Prochézka, 2018) Kazdéa spole¢nost
musi znat a chapat své zakazniky v jakémkoli kontaktu, ktery s nimi navazuje. (Franz,

2011)

Tvorbou zakaznické mapy jsou spole¢nosti nuceny premyslet o zivotnim cyklu zdkaz-
nikd, a to nejen v kontextu samotného nakupu, ale také o povédomi znacky nebo o
obdobi po ndkupu. (Franz, 2011) Mapa zékaznické cesty umoznuje vsem zaméstnan-
clim ve spolecnosti sivizualizovat, jak se nékdo stava zdkaznikem a poskytuje jim lepsi
chdpani, jak Ize tento proces zlepSit. Mapa cesty zdkaznika pomahé udélat kazdy krok
nakupu pohodInéjsi pro nové potencidlni zdkazniky. Zaméstnanci s rozhodovacimi

pravomocemi se tak budou sndze zamérovat na zdkazniky. (Retently.com, 2020)

Precizné zpracovand mapa zdakaznické cesty slouzi k marketingové komunikaci, ve
které jsou kanaly a sled sdéleni vzajemné optimalizovany. Slouzi ale také nakupnimu
a obchodnimu oddéleni, které upravuji nabidku produktl a manazerdm, ktefi zjistuji
kam investovat své Usili. Z toho vyplyvd, Ze zmapovand zakaznickd cesta napomaha

dosdhnout shody napfi¢ divizemi. (Prochazka, 2018)

Zdkaznickd cesta se dotykd vice divizi spolecnosti a zdkaznik nesmi pocitit, kdo méa
konkrétni krok na starosti (napf. zdkaznikovi je jedno, kdo a jakym zpUsobem preda
informaci z oddéleni ndkupu na oddéleni zdkaznické péce). Zadkaznicka cesta vede na-
pri¢ rGznymi zafizenimi (napf. web, mobil, prodejny) a i tak zdkaznik neresi, kdo ma
jakou platformu ve spolecnosti na starost. Zdkaznickd cesta se navic dotyka vice ko-
munikacnich kanall a neni tedy mozné, aby zdkaznikovi byl nabizen napft. jako nejlepsi
volba telefon, internet, Facebook nebo e-mail, tedy pokazdé jiny model. (Prochézka,
2018)

Spolecnosti se zmapovanou zakaznickou cestou maji vétsi zdkaznickou spokojenost,
nizsi odliv zakazniku, vyssi zisky a spokojené zaméstnance. Navic se objevuje efektiv-
néjsi spoluprace mezi jednotlivymi divizemi ve spolecnosti. Spole¢nosti, které chtéji
zmapovat celou zdkaznickou cestu musi vytvofit podrobnou zdkaznickou mapu. Tedy
zaznamenat kazdou cestu, kterd popisuje nakupni proces, od zacatku do konce. (Ra-

wson a kol., 2013)
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Tvorba zdkaznické cesty

Pfi mapovani zédkaznické cesty by spolecnosti mély ¢erpat z prlzkumd zdkaznikd, za-

méstnancd, spolu s provoznimi vysledky napfic¢ divizemi. Mély by zkoumat cesty, které

jsou dUlezité jak pro zédkaznika, tak i pro vykon podniku. (Rawson a kol., 2013)

Prvofadym Ukolem pfi tvorbé zdkaznické cesty je kombinace marketingovych, zdkaz-

nickych a konkurencnich vyzkumnych Gdajd. (Rawson a kol., 2013)

Vykon kazdého touchpointu (viz Touchpointy) by mél byt vyhodnocen a porovnan s
konkurenci. Toto porovnani umozniuje managementu jasné vidét zakaznickou zkusSe-
nost s rznymi cestami a rozhodnout, které z nich bude uprednostriovat. Jakmile spo-
le¢nost identifikuje svoje zdkaznické cesty musi podrobné prozkoumat kazdou z nich,
aby pochopila pficiny soucasného vykonu. Diky této hloubkové analyze je spoleénost
schopnd odhalit sled krokd, které kazdy zdkaznik podnikne od zacatku do konce.
Jakmile spole¢nost identifikuje své zakaznické cesty a jejich problémy, mohou je zmé-

nit:
e (pravou organizace a jejich procesg,

e Upravou metrik a pobidek pro podporu celych zdkaznickych cest a nejen

touchpointd.

v

Hlavni pfi¢iny se Spatnou zdkaznickou zkusenosti vzdy prameni zevnitf spole¢nosti.
(Rawson a kol., 2013) Proto zdkaznickd mapa musi byt vidéna o¢ima zakaznika, nikoli

o¢ima spolecnosti. (Retently.com, 2018)

K mapovani zdkaznické cesty, od zac¢atku do konce slouzi CRM nebo marketingové od-
déleni dané spolecnosti, které musi védét vjaké fazi zdkaznika mé a mdze ho tak

,predbéhnout”. (Merrifiled, 2015)

Mapa zakaznické cesty zajistuje prehled o tom, kde zdkaznici komunikuji se spolec-
nosti, zaméruje spolecnost na konkrétni potfeby zdkaznikl v rliznych fazich ndkupni
cesty a identifikuje, zda je cesta zdkaznika v logickém potadi. Mapa také ukazuje, jak
se zakaznicky zazitek shoduje s prislibem znacky. (Salesforce.com, 2016) Spolecnosti
na B2C' trzich maji kupujiciho a koncového uZivatele v jedné osobé. To je dlvod proc

by mél mit produkt nebo sluzba jednoduché a logické kroky, jejichZz dosazeni pfivede

T Business-to-consumer
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zdkaznika k ndkupu. Kazdy tento logicky krok musi byt pfed zapocetim dalsiho ukon-

¢en. (Storyboardthat.com, 2020)

VSechny mapy zakaznickych cest, bez ohledu na rozdilnost spole¢nosti, spojuji tyto tfi

spolecné znaky:

1. Ukoly a &¢innosti (Jedna se o ¢innosti, kterych chce zakaznik dosahnout. Zakaz-
nik mdze napf. prozkoumat produkt online pfed samotnym ndkupem v ka-

menné prodejné nebo vratit poskozené zbozi.),

2. touchpointy (Jednd se o misto, kde zdkaznik komunikuje s doty¢nou spolec-
nosti. Touchpointy nejsou vzdy snadno identifikovatelné. Mezi ty zfejmé mu-
zeme radit napf. web, obchod. Ale fadime sem i napr. doporuceni pratel, pro-

toze lidé berou tato doporuceni o néco vaznéji.),

3. emoce (Spole¢nosti by se mély snazit ziskdvat informace o typech emoci, které
zdkaznik ziskdvd béhem své zdkaznické cesty. MlzZe se jednat napf. frustraci z
dlouhého ¢ekani ve fronté nebo na dlouhé dodaci Ihlty produktu.). (Smilansky,
2015)

Vétsina prikladd mapovani zdkaznické cesty je zalozena na ¢tyfech bodech:

1. poptavka (Toto je faze, kdy se klienti zacnou poptévat na znac¢ku, produkt nebo
sluzbu, obvykle tim, Ze ji prozkoumaji v online prostfedi, navstivi web spolec-

nosti nebo poslou mail ¢i zpravu na socialnich sitich.),

2. porovnani (V tomto pfipadé potencidlni zdkaznici vyuzivaji vdechny informace,
které jim byly nabidnuty, k porovnani produktu nebo sluzby s konkurenci. Kon-

troluji ceny, hodnoceni, funkce atd.),

3. nakup (Toto je okamzik, kdy se lidé stanou zdkazniky tim, Ze si zakoupi produkt
nebo sluzbu. MlzZe se jednat jak 0 osobni prodej v kamennych prodejnach, tak

i 0 on-line prodej na e-shopu spolecnosti.),

4. instalace (Produkt nebo sluZzba je implentovéna a zdkaznik vyjadfuje, zda je
nebo neni spokojen, coZ ovliviiuje pravdépodobnost, ze se stanou opakova-

nymi a vérnymi klienty.). (Retently.com, 2018)

Kazdy z téchto krokd by mél byt zmapovan i s moznymi volbami, které mohou zéakaz-
nika potkat. V idedlnim pripadé vsak nekonci ndkupem, ale nadale mapuje uziti pro-

duktu a naslednou zdkaznickou péci. (Prochazka, 2018)
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Nedilnou soucasti zakaznické cesty je tedy identifikace touchpoint(, se kterymi se za-

kaznik setkava. (Franz, 2011)

Mapovani zdkaznické cesty pomaha spole¢nostem vcitit se do role zdkaznika a po-
mahd ziskavat informace o tom, jak Ize zlepsit zdkaznické zkuSenosti a definovat co

zdakaznici potfebuji k dokonceni ndkupu. (Salesforce.com, 2016)

1.4 Zakaznicka zkuSenost

Zakaznicka zkusenost je niterni a subjektivni reakce zdkaznika na jakykoli pfimy nebo
neprimy kontakt se spolecnosti. K pfimému kontaktu, obvykle iniciovaném zdkazni-
kem, dochazi obvykle v priibéhu ndkupu, pouzivani produktu a servisu. Nepfimy kon-
takt nejcastéji zahrnuje nepldanovand setkani s produkty, sluzbami nebo spolecnosti a
ma podobu Ustnich doporuceni nebo kritik, reklamy, recenzi atd. (Schwager a kol.,
2007) Zakaznici vnimaji, jak s nimi spolecnost interaguje a zachazi. Toto vnimani ma
potencidl ovlivnit zpUsob, co si lidé o spolecnosti mysli a jak je pravdépodobné, Ze u

spole¢nosti budou nakupovat a pozitivné o ni hovofit. (Retently.com, 2018)
Ocekéavani

IndividudIni olekavani zdkaznika se vztahuji k uréitym predstavdm o sluzbach nebo
produktu. Ocekdvani je casto vysledkem komunikacnich aktivit spole¢nosti, predcho-

zich zkuSenosti a ma primy vliv na spokojenost zdkaznika. (Kozel a kol., 2011, s. 243)

Stiznosti

Diky internetu se dobré, ale predevsim Spatné zkusenosti zdkaznikd se spolecnosti SiFi
velice snadno a rychle, a proto se spole¢nosti musi o spokojenost svych zdkaznikd za-
jimat vice nez drive. (Kotler & Keller, 2013, s. 166) K chybdm bude dochézet vZdy i pfes
obrovskou snahu spolecnosti tyto chyby eliminovat. Zédkaznici, ktefi stiznost podaji a
nabydou dojmu, Ze stiznost byla vyreSena, budou u dané spolecnosti nakupovat
znovu. Pocet znovu nakupujicich zakaznik( i pfes stiznosti mohou spolecnosti navysit
pravé rychlym resenim daného problému. Proto by mély spolecnosti zakaznikim ma-
ximalné usnadnit podavani stiznosti. A to, jak disponovat knihami pfani a stiznosti,
bezplatnymi telefonnimi linkami, webovymi strdnkami a e-mailovymi schradnkami, tak
mit na zédkaznické lince empatické pracovniky. Vzhledem k exponencidlnimu rlistu sté-
Zujicich si zakaznik( jde o riziko a s negativnimi zkuSenostmi se tak marketéfi musf

umeét vyporadat. (Kotler & Keller, 2013, 5. 168)
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Loajalita

Loajalita neboli vérnost je definovdna jako vztah mezi zakaznikem a znackou nebo jako
mentalni pozitivni vztah. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 163) Projevuje se opakovanym na-
kupem, cenovou toleranci a pozitivnimi referencemi jinym potencidlnim zdkaznikdm.
(Kozel a kol., 2011, s. 244) Ne vzdy se opakované nakupovani dé povazovat za loajalitu,
ale jde spiSe o zvyk nebo rutinu ndkupu. Pfedevsim u rychloobratkového zboZzi, vice
nez hodnoceni alternativ a vybér nové znacky pfi kazdém nakupu, je pfi nizké zainte-
resovanosti pozorovana tendence k ndkupu stejné znacky, aniz by byli zdkaznici k této

znacce loajalni. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 163)
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2 Touchpointy

Management se neustdle zajima o to, aby byl zdkaznik spokojen s kazdym touchpoin-
tem ve spolenosti. At uz se jednd napt. o online prostredi, telefon nebo prodejny, vzdy
se jde o misto, na kterém je na zdkaznika vytvaren dojem. (Smilansky, 2015) Kazda za-
kaznickd cesta tedy obsahuje touchpointy, které se obecné povazuji za jakykoli bod,
kde se zdkaznik setkdvé se sluzbou nebo vyrobkem spolecnosti (napr.: call centrum,
baleni produktl nebo prodejni rozhovor). (Franz, 2011) Touchpointy jsou velmi Siroce
definovéany a zahrnuji jak Umyslinou komunikaci vytvofenou spolecnosti, tak i komuni-
kaci a interakce, které ma zékaznik se spolec¢nosti v rdmci kazdodenniho Zivota. (Mar-
ketingstudyguide.com, 2020) Spolec¢nosti diky nim maji prehled o tom, co ma zdkaznik
v daném kroku za informace a co mize udélat k prechodu na krok dalsi. Jaké jsou jeho
motivace a co ho mUize demotivovat. Nachdzi se zde i informace o zédkaznikové néladé
v daném kroku. A pravé mista, kde mdze mit zdkaznik negativni emoce jsou kli¢ova pro
spravnou komunikaci s nim. (Prochézka, 2018) Nutnosti pro spole¢nosti je védét, ja-
kymi touchpointy zdkaznik musi projit, aby dosahl svého cile. Proto ma kazdy
touchpoint své interakce a olekdvana chovani zdkaznika. (Franz, 2011) Touchpointy
jsou spolec¢nostmi dlouhodobé zd(raznovany pfi maximalizaci spokojenosti zédkaz-
nikd. Uzké zaméteni na touchpointy mdze byt viak zkreslujicim obrazkem, protoZe z&-
kaznici jsou zde spokojeni vice, nez ve skutecnosti jsou. Tento pristup odvadi pozor-
nost od mnohem dileZitéjsivéci, a to od celého procesu zdkaznikovy cesty, od zacatku

do konce. (Rawson a kol., 2013)

2.1 Identifikace touchpointu

Zakaznici mohou se spolecnosti pfijit do kontaktu mnoha zplsoby a z mnoha rlznych
vychozich bod0 (marketing, doporuceni, vyhledavéani, socidlni média). Spolecnosti
chtéji, aby kazdy zazitek, ktery s nimi zadkaznik m4, byl co nejlepsi a toho dociluji tak, ze
analyzuji kazdy touchpoint na mapé zdkaznické cesty. (Cx-journey.com, 2020) Spolec-
nosti se musi vzit do situace svych zdkaznikd, coz jim pomUze pfi identifikaci
touchpointd. Musi vytvorit seznam vSech krokU, které musi zakaznik podniknout, aby

nakoupil jejich zboZi nebo sluzby. (Retently.com, 2018)

Nejjednodussi zplsobem, jak identifikovat touchpointy zdkaznika, je zaméfit se na pét
obecnych fazi, kterymi by mohl zdkaznik projit pfi interakci se spole¢nosti, a také na

vSechny interakce spojené s kazdym touchpointem:
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1. Povédomi o spolecnosti

V prvni oblasti, kde se zdkaznik setkdva se spolecnosti, je nutné zacit budovat
povédomi o spolecnosti. Povédomi o spolednosti popisuje vnimani spolecnosti
podle jejiho ndzvu, celkového plsobenina trhu atd. Schopnost zdkaznika roze-
znat znacku je pfi rozhodovani o ndkupu naprosto klicova. V této fazi lidé maji
povédomi o spolenosti a jejich produktech a sluzbach, ale prozatim nemaji o

nic zdjem.

Mezi bézné touchpointy, kde dochdzi k budovani povédomi o spolecnosti patfi:

PR, reklama (online i offline), interakce vyhledavaca.
2. Uvaha

V této fazi potenciadlni zakaznici uvazuji o ndkupu u dané spolecnosti.

Mezi bézné touchpointy, ve kterych dochéazi k dvaze o nakupu patfi: webové

stranky, bezplatné zkusebni verze, ukadzky produktl a sluzeb, slevy, Q&A2
3. Nékup

Okamzik, kdy spolecnost skute¢né prodd produkt nebo sluzbu zdkaznikovi.

Mezi bézné touchpointy, kde dochéazi k ndkupu, patfi: webové stranky, proces

platby, proces vytvoreni Uctu.
4. Pouzivani produktu nebo sluzby

V této fazi mezi bézné touchpointy, ve kterych se setkavaji zdkaznici se spolec-
nosti, patfi: zdkaznickd podpora, vSechny aspekty samotného produktu nebo

sluzby, potencidlniinterakce na socidlnich médiich se spolecnosti.

2 Questions and Answers (Otézky a odpové&di)
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5. Loajalita ke znacce

Pokud byla zkuSenost s produktem nebo sluzbou pozitivni a zdkaznik je se
znackou spokojen pravdépodobné zacne byt loajaini a propagovat spoleénost

ve svém okoli.

Mezi béZné touchpointy, ve kterych se zdkaznici setkavaji se spole¢nosti v pro-
cesu budovani loajality, patfi: informacdni bulletiny, vérnostni programy, perso-
nalizované interakce socidlnich médii, e-maild, personalizované odmény a sou-

kromé Q&A nebo ukédzky budoucich funkci produktd. (Retently.com, 2018)

Dalsim zplsobem, jak identifikovat touchpointy, je zddraznéni jakychkoli interakci, ke

kterym mdze dojit pred, béhem a po nakupu:
1. Pfed ndkupem

Mezi bézné touchpointy patfi: hodnoceni a recenze zadkaznik(, marketing, re-

klama, PR a zapojeni komunity.
2. B&hem nakupu

Mezi bézné touchpointy patfi: interakce webovych stranek, interakce prodej-
niho tymu (zaméstnancl), interakce pokladen (i online pokladen), slevy a pro-

pagace.
3. Po ndkupu

Mezi bézné touchpointy patfi: sledovani, e-maily, zdkaznickd podpora, infor-

macdni bulletiny, interakce na socidlnich médiich, fakturace, vérnostni karty.

Obé vySe uvedené metody jsou uzitecné, ale pétistupriovd metoda je podrobnéjsi a

N4

poskytuje lepsi a ¢lenitéjsi pohled na touchpointy zdkaznika. (Retently.com, 2018)

2.2 Segmentace touchpointu

Segmentovani touchpointd mze spole¢nostem usnadnit jejich sledovani a poméaha
také pri hledani novych touchpoint(, které mohly spolecnosti prehlédnout. Obecné

stadi Ctyfi kategorie, do kterych rozdélujeme touchpointy na zdkaznické mapé. Jde o:
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Produkty

Tato kategorie touchpointl zahrnuje vse od skute¢ného vyrobku a sluzeb, které
spole¢nost nabizi az po web nebo kamenné prodejny, protoze pro spole¢nosti

s

je velmi dllezité, jak si zdkaznici prohlizi vyrobky, sluzby a jak s nimi interaguji
v celém zivotnim cyklu produktu. A to nejen pfi jejich pouzivani, ale i jejich vy-

hozeni, recyklace nebo prfedani dalsim lidem.
Interakce

Tato kategorie zahrnuje obousmérné interakce, jako jsou osobniinterakce v ka-
menném obchodé, interakce po telefonu nebo virtudlni interakce (webové

stréanky, socialni sité).
Zpravy

Do této kategorie spadd vSe, co navazuje jednosmérnou komunikaci mezi znac-
kou a zdkaznikem: online a offline reklama, vzdéldvaci obsah, image znacky,

manual, balenf.
Nastavenf

Tato kategorie zahrnuje jakékoli misto, kde se produkt nebo sluzba objevuje
nebo pouzivd, jako jsou kamenné obchody, domacnosti spotrebiteld, reklamy

s produkty, vylohy. (Retently.com, 2018) a (Richardson, 2010)

Kazda spolecnost by se méla pri segmentaci svych touchpointd vzit do role svych za-

kaznikd. Z jejich pohledu si Iépe predstavi kroky a vytvori seznam téch, které zdkaznici

musi provést, aby nakoupili praveé u ni. Jesté efektivnéjsije, pokud si spolec¢nost projde

svym vlastnim procesem, objevovani znacky, ndkupu u ni samotné a uzivani produktu

a sluzby. Diky tomu se ujisti a vyzkousi rGizné kanaly (viz Kandly), protoze zdkaznici ole-

kdvajl konzistentni interakce se znackou napfi¢ vsemi kanaly. (Retently.com, 2018)

2.3 Druhy touchpointii

Touchpointy mohou byt generovany pfimo komunikaci znacky za Ucelem jejich zvy-

Seni ke koncovym zdkaznik@im. Mezi né mizeme radit:

Kamenné prodejny, call-centra,
baleni zboZzi, vystaveni produktd,

celkova atmosféra, hudba, viné a distota v obchodech,
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e fronty a ¢ekaci doby.

Stejné tak mohou byt touchpointy generovany formou primého marketingu:

e Osobni posta, e-mail, sms, letdky, katalog, vizitky, reklama v TV, rozhlas, noviny,
casopisy, online reklama, billboardy, socidlni média,

e sponzorstvi,

e chat,

e podpora prodeje.

V neposledni fadé je tfeba zminit i zaméstnance, ktefi jsou také touchpointem. Proje-

vuje se zejména:

e Dress-code,

e chovani a prezentace. (Marketingstudyguide.com, 2020)

2.4 Kanaly

Kandly a touchpointy byvaji ¢asto brany za totozné, ale pfi mapovani cesty zédkaznika
maji rdzné vyznamy. Kanéaly jsou komunikacnim médiem, prostfednictvim nichz spo-
le¢nosti mohou kontaktovat své zdkazniky a naopak. (Dorflinger, 2020) Ne kazdy kanal
vSak umoznuje obousmérnou komunikaci (napr. reklamni plakat nebo letdk) Je to pro-
stfedi ve, kterém se nachdzeji touchpointy. Kanaly mohou mit vice touchpointl (napfr.
zdkaznik mize zaplatit za objedndvku prostrednictvim webové stranky, platebni brany
nebo v hotovosti — komunikaénim kandlem je vtomto pfipadé webova stranka,
touchpointem je platebni brdna, webova stranka se svymi daldimi funkcemi), ale ne
vSechny touchpointy Ize mit na vsech kanélech (napr. zdkaznik si nemdze koupit pro-
dukt pres Twitter, komunikacénim kandlem je vtomto pripadé Twitter, ale neni zde

pfimo touchpoint, ve kterém by dochéazelo k platbé za produkt).

Kandaly a touchpointy se proto lisi ve dvou zakladnich vécech:

1. Touchpointy jsou interakce spolecnosti se zdkaznikem s jednim cilem, a na roz-
dil od kanall proto musi byt definovany z pohledu zdkaznika.
2. Touchpointy se mohou objevovat na rznych kandlech, ale kandl neni omezen

na jediny touchpoint. (Waack, 2017)

Touchpoint je v podstaté interakci zdkaznikd s produktem nebo sluzbou spolecnosti

béhem ndkupniho cyklu. Kazda tato interakce ma konkrétni zédkaznicky cil (prdzkum
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produktu, ndkup, podpora, reklamace). Cilem mapovani cesty zakaznika je zvazit
vSechny relevantni touchpointy a ty s nejhorsi zdkaznickou zkuSenosti uréuji celkovou
spokojenost zdkaznikl na konci zdkaznické cesty. (Waack, 2017) Touchpoint vznikne
ve chvili, kdy ma zdkaznik urcitou potfebu a hleda zplsoby, jak tuto potfebu uspokojit.
(Franz, 2017)

Na rozdil od touchpointd jsou kanéaly prostfedkem komunikace mezi spolec¢nosti a za-
kaznikem, jak tyto potfeby uspokojit. (Franz, 2011). Tedy tvoli prostfedi, ve kterém se

touchpointy vyskytuji. V dnesni dobé& jsou kandly pfedevsim interaktivnf:

e Firemni web, telefon,
e chat, socidlni sité, e-mail,

e mobilni aplikace.
Dalsimi kanaly jsou napfiklad:

e Billboardy, letdky, plakaty, POS,

e kamenny obchod, call-centra,

e fora,

e prodejni rozhovory, osobni komunikace. (Nagornov, 2019) a (Retently.com,
2018)
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3 Spokojenost

s z

Podle CSN EN ISO 9000 je spokojenost zdkaznik( definovana jako: Vnimani zakaznika
tykajici se stupné spinénijeho ocekavani. Mlze se stat, Ze organizace neznd olekavani,
nebo dokonce ani dotéeny zdkaznik své ocekdvani nezna, dokud nejsou produkt nebo
sluzba dodany. Pfi dosahovani vysoké spokojenosti zdkaznika m(ze byt nezbytné plnit

ocekdvani zdkaznika, i kdyz nejsou uvedena ani obecné zndma, ani povinna.

Je&té v roce 2004 si néktefi manazefivysvétlovali spokojenost zdkaznikd chybné&. Rikali,
ze pokud nabizeji produkty ve shodé se specifikacemi produktu, pak vysledkem je
pravé spokojenost zakaznik{. Spolecnosti pod vedenim téchto manazerd by mély
snahu o snizovani rozsahu neshod rdznych charakter(, které byly zplsobeny nedodr-
zovanim specifikaci. Dodrzovani rliznych standard(, ale automaticky neznamena, ze je
zdkaznik pozaduje. Zdkaznickou spokojenost je mozno tedy Iépe chépat jako subjek-
tivni pocit, tedy zklamani ¢lovéka nebo naplnéni jeho ocekdvani, které je podminéno
predchozimizkusenostmi, informacemi, osobnosti, ale i prostfedim. (Kozel a kol., 2011,
s. 242) Vychazi tedy z porovnani skute¢ného vykonu nebo vysledku produktu nebo
sluzby s jeho olekavanim. Z toho vyplyvd, Ze zdkaznik je nespokojen v pfipadé, ze sku-
te¢nost zaostdvéa za ocekdvanim. Pokud skutecnost odpovida, byva spokojen a pokud
je ocekavani prekonano, je vysoce spokojen az potésSen. Tato oCekdvanivychézeji z frad
pratel, zndmych, predchozich ndkupnich zkuSenosti, informaci a z pfislib{ spole¢nosti.

(Kotler & Keller, 2013, p. 164)

Spokojenost také znamena loajalitu a sni spojené stabilni trzby. (Kozel a kol., 2011, s.
245) Pokud bude zdkaznik s ofekdvanym nebo pozadovanym pfinosem zboZi nebo
sluzeb spokojen, ¢i budou-li dokonce jeho olekavani predcena, pak tentyz produkt za-
koupi pokazdé, kdykoli ho bude potrfebovat. Naproti tomu nespokojeny zédkaznik prav-
dépodobné zakoupi produkt jiné znacky a svou nespokojenost vyjadii nejen roding,

ale i prateldm a znamym. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 163)

Spolecnosti s prvotnim cilem tvofit spokojené zdkazniky obvykle prosperuji a rostou.
Ty, které nepodporuji zakaznickou spokojenost naopak stagnuji a hynou. (Pascal, 2016)
Trvaly zdkaznik vzdy vzesSel ze spokojeného zakaznika. Tento zdkaznik mé také sklon
k vétsSim nadkupdm, znd nabidku spolecnosti, je méné cenoveé citlivy a vyhleddvd méné
slev. Co je vSak nejdilezitéjsi, spokojeny zadkaznik se o svou pozitivni zkusenost déli se

svymi znamymi. (Zamazalovd, 2009, s. 214)
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Silné vztahy se zdkazniky jsou zdkladnim kamenem dobfe nastavené strategie celko-
vého pojeti marketingu. Marketéfi musi byt se zdkazniky neustdle v kontaktu, informo-
vat, zapojovat a povzbuzovat, a to nejen v krdtkodobém, ale i dlouhodobém casovém
horizontu. Podstatou kazdého podnikani je vychova vérnych a spokojenych zdkaznikd.

(Kotler & Keller, 2013, s. 159)

Orientace spole¢nosti na zakaznika je velmi ddlezitd, a to z ddvodu snahy z(stat i ve
stdle intenzivnéjsim konkurenénim prostfedi na vrcholu. Orientace na zakaznika byla
dlouhou dobu spise dlsledkem ochoty a profesionality prodejcl. Ochota prodejcd spl-
nit kazdé zakaznikovo prani mdze vést k situacim, kdy nebude mozné jej skutecné re-

alizovat. (Novy & Petzold, 2006, s. 52)

Inteligentni spolecnosti se musi podle Kotlera (2000, s. 210) snazit své zdkazniky poté-
Sit a nejen uspokojit. Toho docili pInénim a prekondvanim zdkaznického ocekdvani.
Dlouhou dobu bylo tedy hlavnim konceptem vyjimecného zdkaznického zazitku, po-
téSeni zdkaznika neboli pfekonani zdkaznikovych ocekdvani napr. v podobé zasilani
podékovani, pfekvapeni nebo déarku. (Pascal, 2016) Vyzkum ale ukéazal, Ze zdkaznici
maji mnohem vétsi tendenci negativné ohodnotit Spatnou sluzbu nez pozitivné ohod-
notit sluzbu, kterd prekonala jejich ocekavani. Zlepseni zdkaznické spokojenosti by
proto nemélo byt rozsifeno o dodatkové sluzby, ale o minimalizaci tfeni, ke kterému

muze na zdkaznické cesté dochazet. (Dixon a kol., 2010)

Spolecnosti, které maji v jadru své pozornosti zdkaznika se je snazi intenzivné monito-

rovat, analyzovat, pochopit a navrhovat vée pro jeho maximalni spokojenost. (Pro-
i

chéazka, 2018) Zakaznicky zamérené spolecnosti se snazi ziskat vérnou zdkaznickou za-

.
|

kladnu za pomoci kvalitnich zdkaznickych sluzeb a vyuzivdnim marketingovych tech-

nik. (Kmosek, 2019)

Spokojenost zdkaznikd je ale téZko predvidatelnd a na jeji tvorbé se podili fada faktor(
jako je napf. spokojenost s obsluhou, prostfedim prodejen, zbozim nebo spoleénosti
jako takovou. Spokojenost vznikd diky pozitivnimu vysledku srovnani oc¢ekdvané sku-

7z s

te¢nosti srealitou. Je tedy funkci ocekdvani a vnimané vykonnosti podniku.
(Zamazalova, 2009, s. 215) Z toho vyplyva, Ze spole¢nost musi umét ovlivnit obé strany
této funkce, ze které vychazi zdkaznicka spokojenost. Tim se rozumi to, co zadkaznik
mUze ziskat (napf. kvalitni produkty, poskytnuté sluzby, pestrd nabidka, ochotné a fun-

v

dovand obsluha), ale i to co tvofi zdkaznikovo oclekévani (napf. drivéjsi zkusenost,
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reference pratel, informace ze sdélovacich prostfedkd, informace, které ziska rizenou

komunikaci spole¢nosti). (Zamazalové, 2009, s. 216)

3.1 Méreni zakaznické spokojenosti

Vétsina spole¢nosti ma vlastni propracovany model pro sledovani spokojenosti svych
zdkaznik{. Spolecnosti se ve svém meéfeni zaméruji na celkovou spokojenost zakaz-
nika s vyrobkem nebo sluzbou. Resi, ale i napfiklad spokojenost s mistem, dostupnost,
atmosférou a organizaci prodejen. Spokojenost s prodejnim persondlem, s podavanim
a dostupnosti informaci nebo se sortimentem a nabidkou zboZzi. (Zamazalova, 2009, s.
216)

Pelsmacker (2003, s. 424) zminuje i celkovou image obchodu, kterou tvofi usporadani
prodejny, dress-code, chovani prodavacd, kvalita vystaveni, baleni, organizace a pre-
zentace zboZi, prostrediv obchodé. Podle Zamazalové (2009, s. 216) je pozorovana ne-
jen celkovéa spokojenost zakaznika s danymi charakteristikami, ale také jejich dCleZi-
tost pro zdkaznika. Z vysledk( této analyzy nasledné vznikd celkova mira spokojenosti

zdkaznika s danou spolecnosti.

Zdkaznici se v ramci komunit déli o své zkuSenosti a tim vyrazné ovliviiuji image spo-
lecnosti, ve kterych zkusenost ziskali, a z toho ddvodu je méreni zdkaznické zkuSenosti
centrem pozornosti marketingovych a CRM oddélenich. (Kozel a kol.,, 2011, s. 242)
Mnoho spoleénosti systematicky méri své zachdzeni se zdkazniky a snazi se tak iden-
tifikovat faktory, které ovliviiuji jejich spokojenost. A diky témto vysledkdm upravuji

své fungovani a marketing. (Kotler & Keller, 2013, s. 165)

Nutno také zminit roli socidlnich médif, kterd maji obrovsky dopad na vztah mezi spo-
leCnosti a zdkaznikem. JelikoZ nabizeji prostor pro sdileni dobrych nebo Spatnych zku-
Senosti milién0m lidi jsou idedInim mistem kvyslechnuti toho, co si o spolecnosti
ostatni zakaznici mysli. (Pascal, 2016) Zakaznickou spokojenost neni snadné ziskat,
protoze dnedni zdkaznik je velmi dobfe informovany. Vyzaduje jak kvalitni produkt,
dobrou cenu, tak i pfidanou hodnotu. Spolecnosti jiz nemohou se zdkazniky manipu-
lovat tak jako driv, ale naopak se musi vice prizplsobovat jejich potfebdm, a to i na

individudlIni Grovni. Jesensky, 2018, s. 94)

Vyznamnym faktem vyzkumu spokojenosti zdkaznika je, pokud ho zac¢nou spolecnosti
mérit, pak mohou zadit s optimalizaci. Optimalizace spokojenosti zakaznikd je nejlepsi

s

investici, kterou mohou spole¢nosti provést. (Pascal, 2016) Méfeni zdkaznické
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zkusenosti poskytuje zpétnou vazbu, jak funguji procesy ve spolecnosti. Nakolik sluzby
a produkty odpovidaji zdkaznickému olekdvani. Mnoho spole&nosti fadi tato méreni
mezi své KPI. (Kozel a kol., 2011, s. 242). Vysledky vyzkumu zé&kaznické spokojenosti,
jsou marketingové velmicennd a vyuzitelnd data. Jsou jakymsi ndvodem pro obchodni
spolec¢nost, kterd se posléze mUZe na dané Cinitele a skute¢nosti zaméfit a zlepSovat
je nebo se také mohou vyuzit pro diferenciaci od konkurence. (Zamazalové, 2009, s.
218)

Ve studii z roku 2004 je zminéno, Ze mira spokojenosti je pro mnohé manazery do té
doby vyjadifena mirou stiznosti a reklamaci. Jedna se vsak spiSe o odraz nespokoje-
nosti. Se spokojenosti zakaznik{ vSak souvisi i nizkd mira této spokojenosti spojena se
stiZznostmi a reklamacemi. Reklamace mérené objemem reklamovanych vyrobkd nebo
vydaji na jejich reseni nesmi byt ukazatelem miry spokojenosti zdkaznikd. DGvodem
je, Zze reklamuje miziva ¢ast nespokojenych zadkaznikl. Méreni zdkaznické spokojenosti
by tedy mélo byt postaveno na stupni pozitivniho vnimani produktu. (Nenadal a kol.,
2004, s. 8). Podle Nenadala (2004, s. 22) spokojenost zdkaznikl vzdy totiZz souvisi s je-
jich pocity. Nenadal (2001, s. 56) se odkazuje, pokud jsou nulové reklamace, tak mame
vysokou miru zadkaznické spokojenosti, coz podle néj nenf pravda a jednd se spiSe o
vrchol ledovce, protoze takovymto zpUsobem fesi vady vyrobkd mizivé procento za-
kaznikd. Mezi dGvody Nenadal fadi napf. pohodinost zdkaznikd, skromnost, doba zi-

votnosti produktu.

Nékteré spolecnosti se domnivaji, Ze predstavu o spokojenosti svych zakaznik( dosta-
nou pomoci stiznosti. (Kotler & Keller, 2013, s. 167) avsak stéZuje si jen mizivé procento
zakaznikd, protoze si ti ostatni mysli, ze by formalni stiznost nic nezménila nebo si nenf
kde stéZovat. Stiznosti jsou obvyklym ukazatelem nizké spokojenosti zakaznika, avSak
absence stiznosti nemusi nutné znamenat vysokou spokojenost zdkaznika a také, i
kdyZz byly pozadavky zdkaznika se zdkaznikem dohodnuty a byly splnény, nemusi to

nutné zajistit vysokou spokojenost zakaznika. (NIfnorm.cz, 2020)
Model KANO

Podle Chlebovského (2017, s. 41) je osvédc¢enou metodikou pro hlubsi analyzu potreb

zakaznikd, jejich spokojenostia ndslednou Upravu marketingové nabidky model KANO.

KANO je model pro méreni zdkaznické spokojenosti. Jednd se o metodu, kterd je po-
stavena na rozdéleni pozadavkd nabizenych sluZzeb nebo produktd do tfi skupin

(Chlebovsky, 2005, s. 49):
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1.

Povinné

Jednd se o zakladni vlastnosti produktl a sluzeb, pfi jejichZz absenci nebude o
nakupu zdkaznik ani uvazovat. Pokud spolec¢nost nesplni zdkaznikovi tento typ
pozadavku bude vysoce nespokojen, avSak bude-li pozadavek spinén, ma to

jen nepatrny vliv na zédkaznickou spokojenost. (Chlebovsky, 2017, s. 41)
Napf. funkénost e-shopu nebo kompletni a véasné doruceni (Krutis, 2016)
Samozfejmosti

Zde je linearni zavislost mezi spokojenosti zdkaznika a naplnéni samozifejmych

pozadavkl. (Chlebovsky, 2017, s. 42)

Napf. ¢im dfive je zbozi doruceno, tim dfive je zdkaznik spokojen. (Krutis, 2016)

Atraktivni

Jsou-li spInény tyto pozadavky je zadkaznik nejsilngji ovlivnén. Jejich naplnéni
vede knarlstu spokojenosti zdkaznika. AvSak pokud tyto pozZadavky nejsou
splnény, nevede to nasledné k zdkaznické nespokojenosti. (Chlebovsky, 2017, s.
42). Rizikem je, Ze zdkaznik postupem casu tato zvyhodnéni ocekava a nedo-
stane-li je, stdva se zdkaznik nespokojen. Naprt. dérek k objedndvce. (Krutis,

2016)

Celkova situace je vyobrazena na néasledujicim grafu 1, kde sledujeme vliv

vSech tff pozadavk( na spokojenost zdkaznika.

Z&kaznickd spokojenost
Spokojeny
Nadseny

Atraktivni

Samoziejmosti

Nenaplnénipotreb Predceni potreb
Uspokojenizadkaznickych potfeb

Povinnosti

Nespokojeny
Zklamany

Graf 1: Model Kano
Zdroj: (Krutig, 2016); Vlastni zpracovani autora
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3.2 Pristupy k méreni zakaznické spokojenosti

Spokojenost zdkaznika miZe byt sledovana pfimo pravidelnym dotazovdnim a jinymi
otdzkami tykajicimi se zdmérem opakovaného ndkupu nebo ochoty doporuceni spo-
le¢nosti ostatnim. (Kotler & Keller, 2013, s. 165) Méfeni zakaznické spokojenosti je po-
meérné naroc¢nd disciplina, protoze neni tak snadno kvantifikovatelnd jako napf. trzby
nebo navstévnost webovych stranek, coz stéZzuje stanoveni jasnych cill spole¢nosti.
(Pascal, 2016) Spole¢nosti zadaji zdkazniky, aby vyjadrili své emoce, které je pro mnohé

velmi obtizné identifikovat. (Steil, 2017)

s s

Prizkum spokojenosti zdkaznik( je standartni pfistup ke shromazdovani idajt o jejich

spokojenosti. Ktéto metodé se uzivaji tfi uzite¢né nastroje:

e [n-App Surveys

Vyuzivd zpétné vazby z webovych strdnek spolecnosti obvykle svice nez

dvéma otdzkami. Jednd se o variantu s nejvy$si mirou odezvy, a to diky tomu,
ze zdkaznik je pozaddan o ndzor praveé ve chvili, kdy je kontaktu se spolecnosti.
Tyto varianty jsou uzite¢né pro méreni metrik jako je NPS nebo CES uvedené

nize.
e Post Service Surveys

Tato varianta se zamérfuje na spokojenost zdkaznika s konkrétnim produktem
nebo sluzbou, kterou pravé ziskal. Otazka je polozena bezprostfedné pfi ziskani
daného produktu nebo sluzby, kdy je zdkaznikova mysl stale plnd dojmda. Pro-

vadi se pomoci e-maild nebo chatu s odkazem na ohodnocent.
e Email Surveys

Vyse uvedené varianty nejsou pfilis vhodné pro podrobné informace o zakaz-
nické spokojenosti. Ackoli mé tato varianta nejnizsi miru odezvy jsou e-mailové
prizkumy dobrym ndastrojem, protoze zékaznici maji prostor a ¢as se detailné

vyjadrit. (Pascal, 2016)
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3.2.1 Customer Satisfaction Score (CSAT)

Nejjednodussi metodologie prlzkumu spokojenosti zakaznik(. Pokldda se otdzka: ,Jak
jste byli spokojeni se svou zkusSenosti?” Pokud z néjakého dlivodu nebyl zaZitek uspo-
kojivy, je diky tomuto indexu snadné urcit dany okamzik a podniknout kroky k jeho od-

stranéni. (Birkett, 2018)

Tato jedna ze standartnich metod pro méreni spokojenosti zdkaznik( spocivajici
v ohodnoceni spokojenosti se spolecnosti. Primeérny vysledek vSech reakci zakaznik({
je préavé hodnota CSAT. Mé&fitko je obvykle nastaveno ve §kalach (1-3; 1-5; 1-10). Vétsi
rozptyl rozdéleni neni vsak vyhodou, protoze kazdy zdkaznik hodnoti svou subjektivni

spokojenost jinak. (Pascal, 2016)

Stupnice hodnocenise mUze lisit v zavislosti na tom co nejlépe vyhovuje dané spolec-
nosti od hvézd, smajlikd az po zminéné ¢&iselné stupnice. (Birkett, 2018) Vzhledem
ktomu, Ze se jednd o rychly prizkum, mohou se spolecnosti dotazovat v rlznych
touchpointech béhem zakaznické cesty. CSAT pomdaha spojit klicové okamziky zkuse-
nosti zdkaznika. Diky tomu ziskaji spole¢nosti uceleny obrdzek o tom, jak se kde, ktery
zakaznik citi. Usnadniuje tim nalezeni tzv. bottleneckd, tedy potencidlnich mist snizuji-
cich efektivitu touchpointd a jejich ndprava vede k vyssi spokojenosti zakaznik(. CSAT
lze pouzit tam, kde je potfeba méfit sentiment zdkaznikl béhem celého ndkupniho

procesu. Vyhodou metodiky CSAT je kratkost, intuitivnost a jednoduchost.

Mezi nevyhody patfi kulturni zaujatost, kde néktefi zdkaznici mohou volit extrémnéjsi
hodnoceni. Spokojenost zdkaznika je mnohdy slozité odhadnout i pro néj samotného,
jelikoz také zalezi najeho momentéini ndladé. ,Spokojenost” je subjektivnislovo a ,byt
spokojeny” mQze pro rGzné lidi znamenat rdzné véci. Jednodusi méritka jsou odolnéjsi
vUdci kulturnim rozdildm, a proto se misto ¢iselné Skaly pouzivaji ¢asto usmivajici nebo

mracici se smajliky. Ta také odrdzi krdtkodoby sentiment, protoze je obc¢as zaméren na

posledni touchpoint, ktery mél zdkaznik se spole¢nosti. (Pascal, 2016)

Z méreni CSAT mUze vyplyvat i nejednoznacnost toho, co je dobré nebo Spatné skore,
coz je zplsobeno rozsadhlymi referenénimi Gdaji napfic¢ odvétvimi a spolec¢nostmi. (Bir-

kett, 2018).
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3.2.2 Customer Effort Score (CES)

Touto metodou nejsou zédkaznici dotazovani na jejich spokojenost nebo pravdépo-
dobnost doporuceni, ale na Usili, které vynalozili k uspokojeni jejich zdjmu. Obvykle se
(na &

méri na Skale (1-7), kde 1 je velmi nizké Usili a 7 velmi vysoké usili.

Metoda vznikla na zakladé faktu, Ze vynikajici spokojenost zdkaznikd je rovna jejich
prevysujicimu ocekdvani. Naklady na prekroceni zdkaznického olekdvani jsou vyssi
nez skutecnd odména. Proto by mélo byt investovdno do co nejjednodussiho zazitku
a reseni problém0. Snadné rfeseni problémU je mnohem lepsim ukazatelem spokoje-

s

nosti nez prekondani zakaznikova ocekdavani.
Ptd se otazkou: ,Jak snadné bylo kontaktovat/provést nakup/vyresit problém?"

Odpoveéd musi spolednosti vyZzadovat okamzité, hned poté co zadkaznik tuto zkusenost

ziskal. (Pascal, 2016)

3.2.3 Net Promoter Score (NPS)

Jednou z nejstarsich a nejucinnéjsSich metod, jak méfit zakaznickou loajalitu je podle
Nenadéala (2016, s. 88) ,Net promoter score”. Podle Vysekalové (2014, s. 161) je NPS
nastroj pro sledovani emocdni loajality, ktery se opird o doporuceni zédkaznikd na za-
kladé praktické zkusenosti. Tato metoda méri pravdépodobnost, ze zdkaznik doporudi
spole¢nost nékomu jinému (Pascal, 2016). Byla predstavena jako alternativa k prlzku-
mU{m spokojenosti zakaznik(, které byly povazovany za ¢asoveé velmi naroc¢né. Jedna
se o metodu méreni zdkaznické loajality a zdroven zdkaznické zkuSenosti. NPS je jed-
noduchd metoda, kterd spole¢nosti a odpovédnym zaméstnanclm, jak se chovaji ke

%

svym zdakaznik@im. Je pro viechny zaméstnance napfic¢ spolecnosti jednoduché k po-

chopeni a navadi celou spole¢nost k orientaci na zédkaznika. (Pais, 2016)

Frederick Reichheld ze spolecnosti Bain&Co navrhl, zZe jedinou ddlezitou otazkou po-
loZenou zakazniklm je: ,Do jaké miry byste byli ochotni doporucit tento vyrobek nebo

sluZbu svym pratelim i kolegim?" (Reichhled, 2003)

Spolecnosti ¢asto doplnuji tuto zadkladni otdzku o dalsi oteviené otdzky, aby ziskali de-
tailni zpétnou vazbu. Odpovédi posléze postupuji k zodpovédnym zameéstnancdm
nebo oddélenim. Zastadnci NPS deklaruji, Ze skére NPS motivuje spoleénosti v proce-
sech, zlepSovani sluzeb pro zdkazniky a zaroven koreluje s rlstem spolecnosti. (Kozel

a kol., 2011, s. 247)

129



s

Misto toho, aby se spole¢nosti ptaly na konkrétni zazitek, pouzivd NPS Sirokou otdzku,
kterd ma vétsi rozsah, aby ziskala nezaujatou a presnou zpétnou vazbu o produktu

nebo sluzbé. (Retently.com, 2020).

Vyhodou NPS je, ze se nejednd o méfeni emocionalni spokojenosti, ale zdméru zdkaz-
nika doporudit spole¢nost ostatnim, na tuto otdzku je mnohem jednodussi odpovédét.

(Pascal, 2016)

Prizkumy NPS jsou kratké, presné a realistické, protoze velikost vzorku by méla byt
randomizovana tak, aby pokryval celou zdkaznickou zdkladnu, a nikoli pouze nedavno
aktivni uzivatele. Vysledkem je, Ze skdre a zpétnd vazba jsou pravdépodobné méné
ovlivnény konkrétnimi udalostmi. (Pascal, 2016) Poskytuje mnohem realisti¢té&jsi po-
hled na celkovy sentiment zadkaznik(. Lze ji odeslat v jakékoli fazi zivotniho cyklu za-
kaznika rGznymi kandly prlzkumu napfr. e-mailem, webem, textovymi zprdvami atd.
VétSinou se otdzka poklada ve chvili, kdy zakaznik provede ndkup, zahdji zkuSebni
dobu, kontaktuje technickou podporu nebo pokud na webovych strdnkdch provede

uréitou akci. (Retently.com, 2020)

DalSivyhodou je, Ze zdkaznik je timto hodnocenim skute¢né nasmérovan k doporuceni

ostatnim lidem, ktefi o tom jesté neuvazovali. (Pascal, 2016)

Vyhoda oproti CSAT je vtom, Ze je zaméfena na zamér doporucit, a ne na zakaznikovi

emoce. Vysledek tedy neni natolik ovlivnén emocemi v daném okamziku. (Steil, 2017)

| pres velkou popularitu je NPS v akademickych kruzich vnimano kontroverzné, jelikoz
vystupy mohou byt ovlivnény nejen kulturnim ¢&i socidlnim prostrfedim, ale také odvét-

vim, ve kterém se spolecnost pohybuje. (Kozel a kol., 2011, s. 247)
Vypocet
e 9-10 Promoters (Pfiznivci, propagétofi, zastanci)

Loajalni nadsenci, ktefi generuji rlist, protoze v ndkupu pokracuji, vyuzivaji slu-

Zzeb spolecnosti a pozitivné referuji ostatnim.
e 7-8 Pasivni

Spokojeni zdkaznici, ale bez nadseni, pro které je snadné prejit ke konkurenci.
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e 0-6 Detractors (odpdrci, kritici)

Nespokojeni zédkaznici, ktefi svou negativni referenci mohou branit rlistu spo-

le¢nosti (Kozel a kol., 2011, s. 246)

Vypocet NPS je pomérné snadny. Marketéfi nebo oddéleni CRM nasledné odecitd pro-
cento kritikd od procenta promotérd a vysledkem je pravé index NPS (Pascal, 2016).
NPS tak mdZe nabyvat hodnot -100 (jen kritici) a +100 (jen promotéfi). (Kozel a kol.,
2011, s. 247) Na zakazniky, ktefi zvolili stupnici (7-8) je pfihlizeno jako na pasivné spo-
kojené a vypoclet s nimi nepracuje. Jedné se tedy o velmi jednoduchou metodu s Uz-

kou vazbou na finan¢ni vysledky spolecnosti. (Kotler & Keller, 2013, s. 166)

Spolecnosti, které dosahuji vysokého NPS zaclenuji tuto skute¢nost do své komuni-

kace, aby se to dozvédél jejich cilovy trh. (Kotler & Keller, 2013, s. 167)

Pfi vysokém indexu NPS spole¢nosti nesmi ,polevit” a nechat se strhnout dosavadnim
Uspéchem. Musi podporovat své promotéry, aby obhajovali spolecnost pfed ostatnimi

zakazniky. (Retently.com, 2020)
Hodnota NPS

Vzhledem k rozsahu hodnot od -100 do +100, kterych mdiZe nabyvat je kladnd hodnota
NPS povaZovana za ,dobrou”. Znamena to, Ze vétsina zakaznik( jsou ,advokati spolec-
nosti’, tj. jsou se spolecnosti natolik spokojeni, Ze ji doporucuji. Jejich spokojenost
mUzZe prejit v loajalitu- Pokud je hodnota NPS mensi nez O znamena to pro spolecnost
mnoho problémf(, které je potifeba fesit pro zlepsSeni Grovné spokojenosti zakaznikd.
NPS v hodnotdch 0-30 je jiz lepsSim vysledkem, ale stdle existuje mnoho prostoru pro
zlepseni. Pokud je hodnota NPS 30-50, znamena to, Ze spolecnosti se dari skvéle a
klade vysokou prioritu na spokojenost zdkaznikd. M4 vice spokojenéjsich nez nespo-
kojenych zdkaznik(. Hodnota NPS nad 50 je povazovana za ,vynikajici”. Hodnota NPS
nad 70 je povazovana za ,prvotridni”’, kterd znamend pro spolecnost, ze je zdkazniky
milovana, a predevsim generuje pozitivni WOM (Word of Mouth), zdkaznici spole¢nost
doporucuji dale. (Retently.com, 2020) a (Yan, 2020)

Word of mouth marketing (WOMM)

S otdzkou na doporuceni spolecnosti v metrice NPS zastdvd samotné ,doporuceni”
nejddlezitéjsiroli. NPS identifikuje loajalni promotéry, protoze je u nich vysoka pravdeé-
podobnost zakoupeni zboZi a sluzeb v budoucnu a odpusténi chyb spolecnosti. Ale

predevsim spolecnost doporucuji koleglim, prateldm nebo rodiné.
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Se samotnym doporucovanim souvisi tedy pojem WOMM3 , ktery je mocnym marke-
tingovym ndastrojem, ale jen zfidka mUze byt kvantifikovan, coz zménila pravé metrika
NPS. Témeér vétsina spotrebiteld dlvéruje doporucenim od pratel nebo rodiny, vice nez
jakékolijiné placené reklamé. Pokud nékdo doporudi spolecnost a jeji produkty, zava-
zuje se vici svému okoli, protoze toto okoli lidé povazuji za nejvyssi stupen ddvéry-
hodnosti. WOMM je pro spole¢nost uziteény pfedevsim svou autenti¢nosti. Sitenf do-
poruceni prostrednictvim konverzace mezi spotrebiteli, md mnohem Sirsi a vyznam-

néjsi ucinek. (Loopon.com, 2019) a (Grinnell, 2014)

3.2.4 Customer Loyalty Index (CLI)

Index loajality zdkaznik( je standardizovany néastroj, ktery je vyuzivan ke sledovani lo-
ajality zdkaznik({ v pribéhu c¢asu, tzn. nakolik je zdkaznik loajaini ke spole¢nosti a na-
kolik maji tendenci ji opustit. | kdyZ pro mnoho spolecnostfje vérnost zdkaznikd hlavni
prioritou, nelze ji shrnout do jediného ¢&isla. (Capillarytech.com, 2020) Z tohoto dlvodu

CLl zahrnuje informace z NPS spolu s budoucimi ndkupnimi tmysly. Pt se na tfi otazky:

1. Jak je pravdépodobné, Ze spolecnost doporucite prateldm a rodiné?
2. Jak je pravdépodobné, Ze u spolecnosti nakoupite v budoucnu?

3. Jak je pravdépodobné, Ze vyzkousite nase dalsi produkty nebo sluzby?

Vyuziva skalu se stupnici 1-6, kde ,1" je ,urcité ano” a ,6" ,rozhodné ne". CLl je pak vy-

pocteno jako prdmér ze vsech tifi odpovédi. (Reyes, 2020)

Aby byla loajalita zakaznikl mozna sledovat, musi byt CLI provddéno pravidelné, ale
ne casto, aby neobtéZovalo zdkazniky. Ziskand data mohou predvidat budouci miru
udrzeni zdkaznik( a pomoci budovat vérnostni programy. (Capillarytech.com, 2020)
Pribézné zasilani dotazniku v prlbéhu ¢asu umozni spole¢nostem systematicky sle-
dovat zmény. UmozZnuje srovnani s konkurenénimi produkty nebo spolecnostmi a zjis-

tuje nedostatky v loajalité zdkaznikd. (Pascal, 2016)

3Slovo z Ust
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3.3 Shrnuti pFistupi k méfeni zakaznické spokojenosti

Index CSAT mize poskytnout uzite¢né informace o konkrétnich akcich a funkcich, ale
zpétna vazba casto neni pfimo relevantni pro danou spolec¢nost. CES, na druhé strang,
lze vyuZit pouze v nékolika konkrétnich pripadech, jako je napfiklad hodnoceni vykonu
sluZzeb nebo snadné pouziti produktu. Ackoli metriky spokojenosti zakaznik{, jako jsou
CSAT a CES maji sva vyuziti, nejsou zdaleka tak uzitecné pro ziskavani informaci a na-
sledné zlepSovani proces(, jako je pravé NPS. Na rozdil od CSAT a CES se NPS zaméruje
na dlouhodoby rist. To samoziejmé neznamena, Ze by se spole¢nosti mély vzdat dal-
Sich metrik. Kupfrikladu CES je stéle uzitecny zpUsob ziskani pfimé informace o tom, jak
klienti pfi marketingové komunikaci komunikuji se sluzbami a produkty. A jaké zlep-
sSeni potrebuji, aby byl zlepsen jejich zazitek. Videdlnim pripadé by mély spolecnosti
spolu s NPS pouzivat CES k méreni loajality zdkaznik{. NPS nevytvari pouze skore, ale
také relevantni zpétnou vazbu od uZivatel(, kterou mQzZe spole¢nost pouzit ke zlep-

Seni vnimani znacky zdkaznikem.

Jednou z poslednich vyhod NPS stojicich za zminku, je to, Ze tyto prlizkumy maji ten-
denci ziskat vy$si miru odezvy. Zatimco prdmeérny prlzkum ma miru odezvy jen néco
malo pres 3 %, prizkumy NPS pravidelné dosahuji miry odezvy v rozmezi 20 az 40 %.
Obvykle je to dlsledkem existence pouze jedné otdzky a numericka skala navic usnad-
nuje respondentdm rychlou zpétnou vazbu, protoze nemusi Cist delsi text. (Re-

tently.com, 2020)
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4 Key Performance Indicator (KPI)

Klicové ukazatele vykonnosti jsou souborem méritek zamérenych na ta hlediska vy-
konnosti spolecnosti, kterd jsou nejkriti¢téjsi pro soucasny a budouci Uspéch spolec-
nosti. KPl pomahaji pochopit jak spole¢nost nebo jeji oddéleni pIni své Ukoly, které ve-
dou ke strategickému cili celé spolenosti. VSechna sprdvné nastavend KPI poskytuji
podklady pfi rozhodovani, vedouci ke zméné a méla by vypovidat o tom jakd opatreni
prijmout. KPI by méla byt zakofenéna v organizaci a byt vadzédna na jednotlivce.

(Parmenter, 2008, pp. 3-7)

KPI musi byt definovatelnd, kvantifikovatelnd, komunikovana napfic¢ celou spolecnosti
a oddélenimi. Také musi byt pouzitelnd pro obor podnikani, ktery je specificky pro dané
odvétvi. Jackson, 2020)

Pokud chce spole¢nost zlepSovat své zakaznické sluzby, musi méfit zdkaznicky servis,
znéhoz ziskana data vyuZzije pro sledovani svych KPI. (Steil, 2017) Obvykle jsou dva
typy ukazateld vykonosti spolecnosti. Prvnim je ukazatel finan¢ni a druhym je ukazatel

zdkaznicky. (Kmosek, 2019)

Pro zdkaznicky orientované spolecnosti je spokojenost zédkaznik( nejen marketingo-
vym nastrojem, ale i cilem. (Kotler & Keller, 2013, s. 166) Na druhou stranu by dosazeni

vysoké spokojenosti nemélo byt jedinym cilem spolecnosti.

Na prvni pohled to na trhu vypad3d, jako by vSechny spolecnosti chtély uspokojit své
zadkazniky. Spokojeny zdkaznik se vraci, kupuje pravidelné a podava pozitivni reference
o svych zkusenostech dalsSim potencidlnim zdkaznikdm. Dokonce je ochoten podle
Kozla (2011, s. 245) tolerovat vy$si cenu v pfipadé, Ze spolecnosti véfi. Pro mnoho spo-

le¢nosti je spokojenost zakaznikl nejvyssi prioritou. (Kotler & Keller, 2013, s. 166)

Mnoho spolecnosti totiz uméle navysuje zdkaznickou spokojenost snizovadnim cen
nebo zvySovanim sluzeb zakaznikovi, coz mGze v dlouhodobém horizontu vést k nizsi
ziskovosti. Proto se musi snazit dosahovat co nejlepsi bilance mezi spokojenosti za-
kaznik( a pfijatelnou Urovni spokojenosti celé fady dalSich stakeholderl (zamést-
nancy, dodavateld, akcionard). (Kotler & Keller, 2013, s. 164) To, co totiz zakaznici nako-
nec opravdu chtéji, jsou kvalitni produkty a perfektni sluzby, které vyzaduji inovaci a
zlepsSovani procesd. Proto by spole¢nosti mély vyuzivat kombinaci zakaznickych a fi-

nancnich ukazateld. (Kmosgek, 2019)
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Financni ukazatele obecné patfi mezi nejpouzivanéjsi KPI, fradi se do nich rlst vynos(,
Cisty zisk nebo navratnost investic. Uzké zamé&Feni pouze na finanéni ukazatele v3ak
mdze manazery vést ke kratkodobé ziskovosti a ztraté kreativity. DalSi nevyhodou je,
Ze finandni ukazatele neposkytuji komplexni obraz o vykonu spole¢nosti. Manazefi
mohou vytvaret umélé vysledky nebo pouzivat minulé, kterymi se prezentuji. OvSem
pokud se kvalita sluzeb zhorSuje a spokojenost zdkaznik( systematicky klesa, je

zfejmé, Ze pouze finanéni ukazatele jako KPI zcela nedostacujici. (Kmosek, 2019)

Mezi obchodnimi spolecnostmi patfi ukazatele loajality zdkaznikd mezi ty nejdllezi-

téjsi. Ztohoto pohledu patfi mezi KPI mira konverze, retence zdkaznikd, NPS apod.

(Kmosek, 2019)

4.1 Customer Retention Rate jako KPI

Prosperita podnikdni zavisi na udrzeni zdkaznik(, a proto se jedna o dllezité KPI, které
by spolec¢nosti nemély zanedbdavat. Ukazuje procento zdkaznik(, které zdstalo v da-

ném ¢asovém obdobi u spole¢nosti. Mlze se poditat v roénich mési¢nich nebo tyden-

nich intervalech.

Mira retence zdkaznikQ:

(Ce —Cn
Cs

Kde Ce je pocet zdkaznikl na konci obdobi, Cn je pocet novych zdkaznikd ziskanych

)xlOO

béhem obdobi a Cs je pocet zdkaznikl na zac¢atku obdobi. (Steil, 2017)

Retence je pak podle Zamazalové (2009, s. 214) vyjadrené olekavani opétovného bu-
douciho ndkupu. Mezi spokojenosti a vérnosti mizZeme pozorovat souvislost. Nespo-
kojeny zadkaznik se vétSinou nestane zdkaznikem vérnym. Avsak neplati, ze by se spo-

kojeny zdkaznik stal automaticky zdkaznikem stalym.

4.2 Churn jako KPI

Mira odlivu, neboli ztraty zdkaznikd je dllezité KPI pro stanoveni kvality produkt( a slu-
Zzeb nabizenych spolecnosti. Spole¢nostem umoziiuje pochopit jaké konkrétni po-
stupy a procesy ovliviiuji zdkaznickou spokojenost. Navic poskytuje zaklad pro prd-

meérnou dobu, po kterou z0stdva jednotlivec zdkaznikem.
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Nizkd Uroven churnl naznacuje, ze spolecnost je velmi dobrd v budovani vztahl se
svymi zdkazniky a m(Qze ocekdvat, Ze je v budoucnu neztrati. Churn je procento zdkaz-
nik{, které prestalo pouZzivat produkty nebo sluzby nabizené danou spolecnosti za
dané obdobi. Vypocitava se jako podil poctu zdkaznik( ztracenych za dané obdobi
s poltem zdkaznikl na pocatku tohoto obdobi. (Wonderflow.com, 2019) a (Por-

tebrown.com, 2020)

4.3 NPS jako KPI

Mezi klicové ukazatele vykonu patfi NPS. Spokojenost zdkaznik( vyznamné pfispiva
k Uspéchu spolecnosti, protoZze pomaha vytvaret loajalitu mezi cilenymi zakazniky.
Urover spokojenosti zadkaznikl mdze spole¢nostem pomoci ¢init spravnd rozhodnutf,

kterd mohou mit dopad na celkovou strategii. (Pais, 2016)

NPS umoznuje vyuzit zpétnou vazbu od zdkaznik( pro podporu rdstu spolec¢nosti.
(Pais, 2016). Metoda méfi, jaka je pravdépodobnost, Zze zédkaznici doporudi spolec¢nost

nékomu jinému. Jak se autor zminil v kapitole Net Promoter Score (NPS), existuje ko-

v

relace mezi NPS a rlstem podniku. Znamena to, Ze ¢im vyssi je index NPS, tim je spo-
leCnost v lepsi pozici pro ziskani konkurenéni vyhody na zakladé vysoké Grovné spoko-

jenosti zadkaznikd. (Pais, 2016)

4.4 Mira konverze jako KPI

Spole¢nostem ukazuje kolika zdkaznikiim se povedlo pfejit z jednoho touchpointu na
druhy. (Sisense.com, 2020) Udéava, jaké procento zakaznikd dokondi vicekrokovy pro-
ces na zdkaznické cesté definovany jasnym pocatkem a koncem (napf. registrace k od-

béru novinek, ndkup produktu online).

Tato metrika vyZzaduje, aby byl prfesné definovan zakaznik (novy, stavajici), ale i zacatek
a konec procesu a vsechny souvisejici kroky. Pokud je mozné se ke konci dostat vice
zdkaznickymi cestami musi se mira konverze lisit, spolecnosti vsak vétSinou vyuzivaji

pridmeéru téchto hodnot. (Creese & Guy, 2005)

Sledovani miry konverze v kazdé fazi marketingového a prodejniho procesu pomUze
spolecnostem urcit konkrétni body, zjistit, které funguji, nefunguji, aby se néasledné

mohla zlepSovat marketingové strategie. (Sisense.com, 2020)
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Ovsem mira konverze mUze byt pojata i jako metrika pro Gcinnost prodejniho tymu pfi
pfeméné potencidlnich zdkaznikd na zdkazniky nové. Diky tomu se mze sladit jak

marketingové, tak obchodni oddéleni. (Klipfolio.com, 2020)

4.5 Firstresponse time jako KPI

Rychlost je stabilnim determinantem spokojenosti zdkaznik(. Zakaznici ocekavaji
hladky a efektivni pribéh svého ndkupu. Spole¢nosti musi odpovidat na poZzadavky
zdkaznikQ okamzité, protoZe i zakaznik mdZe okamzité prejit ke konkurenci. Studie
zminénd v ¢lanku uvadi, Ze 33% zakaznik( se citilo pozitivnéji v pfipadé spolecnosti,
které pochytily odpoveéd jako prvni. Paradoxem je, Ze zakaznici upfednostriovali spo-
le¢nost s rychlejsi odpovédi pred tou s odpovédi spravnou a obsahlejsi. (McGinnis,
2019) Mnoho spolecnosti tak vyuzivd moznost automatickych odpovédi v e-mailech a

v chatu, diky ¢emuz se ¢ekani stavéa pro zédkazniky tnosnéjsim. (Steil, 2017)
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5 Uvod do praktické ¢asti

s

Praktickd ¢ast této diplomové prace se bude zabyvat vyzkumem pristupu k méreni za-
kaznické spokojenosti. V Gvodni ¢asti je popsédna strucnd historie vybrané spolecnosti,
jeji vize, mise a hodnoty a zadkladni financni ukazatele. Poté nésleduje realizovany vy-
zkum na zakladé informaci ziskanych z rozhovord s odpovédnymi zaméstnanci vy-
brané spolecnosti, internich dokument( a zkusenosti autora. Realizovany vyzkum je
zameéren na zakazniky této spolecnosti, jakym zplsobem jsou ziskdvani, udrzovani a
jak je mérena jejich spokojenost. Poté nasleduje popis samotného méreni spokoje-
nosti zdkaznikd, jaké spolecnost vyuzivd metody, jak vysledky zpracovava a jak tyto

Udaje déle pouziva.
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6 Predstaveni vybrané spolecnosti

Analyzovand spolecnost je retailovd* spolecnost, nabizejici svym zdkaznikdm omni-
channel® feSeni v oblasti nabidky Siroké skaly produktl a s tim doprovéazené prémiové

sluzby ze svéta spotrebni elektroniky.

Hodnoty, vize a mise spolenosti

voevs

Mezi své nejdUlleZitéjsSi hodnoty spolecnost fadi proaktivitu, dlslednost, tymovost,
smysluplnost a transparentnost. Spolec¢nost svou vizi fika, ze chce byt dynamickou
spolecnosti, prindsejici smysluplna a ,userfriendly” feseni. Pro své zakazniky je spolec-
nost partnerem, ktery je zna a zajima se o né. Dodava jim intuitivni feSeni, kterd jsou
inspirujici a respektuji nejnovéjsi trendy. Zdkaznici se na spole¢nost mohou vzdy spo-

lehnout.

Pro loajalni zaméstnance s podnikatelskym pfistupem je spole¢nost prostfedim pro
rozvoj a seberealizaci. Zaméstnanci védi, ze to, co spolecnost slibi, to dodrzi a je pro ni
velmi dllezitd rovnovdha mezi pracovnim a soukromym zivotem. Pro akcionare je spo-
le¢nost dlouhodobé vynosnym aktivem, které se neustdle rozviji a roste jeho hodnota.
Dosavadni fungovani spole¢nosti umoznuje jejim akcionar@im byt na ni hrdy a dlvéro-
vat ji. Pro partnerské spolec¢nosti je ddvéryhodnym partnerem s atraktivnim distribuc-
nim modelem a vyrobky urcené pro koncové zdkazniky. Partnefi se mohou poditat s
tim, Ze spole¢nost dokdZze a umi prodavat. Spolupracovat s touto spole¢nosti je pro-

cesné jednoduché a vyhodné. Spolecnost méa vSe zaloZzené na korektnich vztazich.

4 maloobchodnf{

> Zamé&fuje se na akci, kterou zdkaznik provede jako na jeden konzistentni a komplexni z&zitek, ktery se odehrava
v jednu chvili na vice kanalech
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Historie spole¢nosti

Zkoumané spolecnost byla zalozena v roce 1990, kdy se jeji tehdejsi zakladatelé zacali
soustredit na dovoz a velkoobchodni prodej spotfebni elektroniky a nahravatelnych
nosicd (CD, VHS, MD). Jednou z pUvodnich aktivit byl i provoz pGj¢ovny CD a VHS nosic¢i
v prostorach dnesniho Kongresového centra v Praze. V roce 1992 byl zahdjen zkuSebni
maloobchodni prodej v Palaci Perla a o rok pozdéji byla jiz oteviena stald maloob-
chodni prodejna v prostorach vestibulu metra Budéjovicka. V roce 1998 byly otevieny
3 velkoformatové prodejny v Praze, Brné a Plzni. V roce 2005 spustila spolecnost jako
prvnivyznamny maloobchodni prodejce provoz svého e-shopu. V roce 2011 jako prvni
sjednocuje ceny v e-shopu a v kamennych prodejnach, navic neustale sleduje vyvoj
cen na trhu a podle toho je upravuje. V roce 2018 doslo k fUzi se spolecnosti sidlici ve
zlinském kraji, kterd vlastnila konkurenéni prodejny a je majitelem mnoha exkluzivnich

znacek. Vznikl tak lidr na trhu v prodeji elektroniky.

Vroce 2017 spole¢nost vykdzala trzby v hodnoté 7,2 miliard korun, v roce 2018 tyto
trzby stouply 0 3,5 % na 7,5 miliard korun. V roce 2019 trzby jiz ¢inily 9,9 miliard korun,
coz znamend narlst o 32 %. Tento skokovy nérlst je vlivem flze s jinou spole¢nosti
z roku 2018, kdy doslo k ustdleni procesd, rozsiteni sité kamenny prodejen a navyseni
kapacit skladovych prostor. Hospodérsky vysledek je ve verejné pfistupnych vyrocnich
zpravach uveden za celou skupinu spolecnosti a vybrand spole¢nost vysledek hospo-

dareni nezverejnuje.

Spolec¢nost nabizi portfolio produktl a sluZzeb, tak aby si kazdy zédkaznik nasel to co
uspokoji jeho potreby. Spolec¢nost chce byt inovativni, tedy mit novinky v rdmci pro-

duktl a sluzeb. Spolecnost viastnii celou fadu vlastnich znacek za exkluzivni ceny.

Spolecnost musi byt konkurenceschopné, a proto se snazi mit exkluzivni produkty,
kde ji tolik netladi trh. Srovndava se na jimi definovanou konkurenci, ale neznamena to,

Ze se snazi byt za kazdou cenu nejlevné;jsi.

Spolecnost produkty a sluzby nabizi prostfednictvim e-shopu na webovych strankéach,
které se snazi mit v co nejjednodussi a nejefektivnéjsi kvalité. V jednoduchém a pre-
hledném designu. Prodejny jsou humanizované, kde dochdazi k dlrazu na prehlednost
vystaveného zboZzi a snazsi orientaci na prodejné. Spole¢nost se tak snazi ¢as straveny
na prodejnach maximalné zpfijemnit. Do designu prodejen patfi pfirodni odstiny ze-

lené, dfevéné prvky a speciadlni viné v klimatizaci. Zdkaznikdim je tedy timto zplsobem
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pfinesen prvek socidlniho kontaktu, ktery pfinasi zdkaznicky zazitek a s tim spojené

emoce.

Komunikace se zdkaznikem probiha za pomoci masovych médii, jako nadlinkové ko-
munikace. Spole¢nost vyuziva ke komunikaci se svymi zdkazniky online a offline kanél,
kam radi televizi, rozhlas, outdoorovou reklamu (bigboardy, citylighty, smérovniky na
prodejny), POS materidly na kamennych prodejnéach, letdky. Spole¢nost organizuje ve-
letrhy, vystavy, eventy a festivaly, kde primarné nejde lidem néco prodat, ale predat
jim spise pozitivni emoce a zazitek. Patfi to pfedevsim k budovani brandu. Tato atmo-

sféra je posléze prendsena i na kamenné prodejny ke spokojenosti zdkaznik{.

Spolecnost nabizi svym zdkaznikdm profesionaini pfistup, vstificnost a osobitost. Spo-
le¢nost chce byt opravdovym specialistou ve svém oboru, protoze z toho vyplyva oce-
kdvana navratnost téch zadkaznikd, ktefi byli se spolecnosti spokojeni. Timto zplisobem
spolec¢nost mizZe zvySovat retenci zdkaznikd. Opravdovym specialistou se rozumfi od-
bornici v oblasti elektroniky, ktefi védi o produktech a sluzbdach, které prodavaji a za-
roven tyto produkty a sluzby nabizeji v kvalitni a Siroké Skale. Dalsim prvkem specia-
listy je dovednost svym zdkaznikdm poradit, jsou dGvéryhodni, poctivi, skuteénf, oprav-
dovi, nelZou a jsou férovi. Specialistu definuje odbornost, rozumi tomu co nabizi, po
vyslechnuti doporuci a poradi s ndkupem nabidnutého kvalitniho zbozi, s jeho pouzi-
vanim a servisem — pomUze vyresit zdkaznik(v problém. V rdmci sluzeb specialista
zbozi pfiveze, zapoji, vysvétli nebo pojisti. To jsou ovsem vlastnosti, které nabizi i kon-
kurence, proto spolecnost vyuzivd toho co mé jen ona a to je pres sto kamennych pro-
dejen a pres dva tisice loajalnich zaméstnancd. Specialistou se spolecnost stava ve
chvili, kdy v kazdém touchpointu na mapé cesty zdkaznika bude zakaznikovi konzis-
tentné dorucena informace, kterd mu pfinese hodnotu a naplni jeho ocekavani. Spo-
le¢nost se pro mnoho zdkaznik( tak stdva prvni volbou pfi ndkupu elektro sortimentu.
Odbornost nelze budovat na par funkcionalitdch, nebo sluzbach. Musi na zdkaznika ce-
kat na kazdém kroku, v kazdém touchpointu od kampani, pfes prodej na webu i pro-

dejné az po poprodejni servis.
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7 Realizovany vyzkum

Cilem préace je navrhnout optimalizaci méreni spokojenosti zdkaznik( ve vybrané spo-

lecnosti.

Metodikou pro vytvoreni praktické ¢asti této diplomové prace byly kvalitativni rozho-
vory s odpovédnymi osobami z marketingového a CRM oddéleni vybrané spolecnosti.
Byla zvolena jedna vyzkumnd metoda — strukturovany rozhovor s otevienymi otéz-
kami. Vtomto pfipadé se jednd o idedIni formu dotazovani, protoZze manazefi mohli

doplfiovat informace tykajici se chodu vybrané spolecnosti, na které nebyli dotazani.

Pro tyto Ucely byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval cca 45 otdzek, které jsou uvedeny

v pfiloze této diplomové prace.

Rozhovory probihaly s vyuzitim aplikace pro online schlizky a to ve dvou etapach. Prvni
etapa byla za pfitomnosti autora a zaméstnancd CRM oddéleni vybrané spolecnosti.
Informace ziskané v tomto rozhovoru se tykaly prfedevsim informaci o spole¢nosti, je-
jich zdkaznicich a zakaznickych cestach, metodiky méreni spokojenosti zakaznik( a jak
se toto méreni projevuje na fungovani celé spolecnosti. Druhd etapa probihala také
v online prostfedi za pfitomnosti autora a reditelky marketingové komunikace, kterd
byla dotazovéna na otazky tykajici se zplsobl komunikuje spolecnosti se svymi za-

kazniky.

K vytvoreni praktické ¢asti bylo také vyuzito mnoha praktickych zkusenosti zamést-
nancl CRM oddéleni, reditelky marketingové komunikace, manazerky ndbord, adap-
tace a vzdéladvani a také manazera prodejny. Vsichni dotazovani maji nékolikaleté zku-
i

Senosti se svymi oblastmi. Dalsi ¢asti, kterd pfispéla ke zpracovani praktické ¢asti, byly

poskytnuté interni dokumenty a pracovni zkuSenosti autora.
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Vyzkumné otazky
Jakym zplsobem je mérena zakaznickd spokojenost?
Kdy a kde je mérena zdkaznicka zkusenost?

Jak se toto méreni a zaméreni na zdkaznika implementuje do fungovani celé vybrané

spolecnosti?

V nasledujici ¢asti budou predlozeny ziskané informace z rozhovord s odpovédnymi
osobami zkoumané spolecnosti.
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7.1 Zakaznici vybrané spolecnosti

Zakazniky vybrané spolecnosti mohou byt naprosto vsSichni a spole¢nost nenf tedy
Uzce zamérena na urcity zdkaznicky segment. Nékteré konkrétni projekty, jsou zamé-
feny na urcitou cilovou skupinu. Z téchto dlvodd ma spolecnost vydefinované per-
sony, které maji sva specifika ve vazbé na zdkazniky. Persony vznikaji na zakladé po-
pisu zakaznického chovani, vychazejici ze sledovani pribézné analyzy externi spolec-
nosti a kazdoro¢nf vliastni prdzkum. Téchto person mé spolecnost pét a radi sem stu-
denta, mladou bezdétnou slecnu, vdanou pani na materské dovolené, bohatého ma-
nazera a seniora. Persony jsou vydefinované na zdkladé véku, vzdélani, prijma, konickd
a kazdy zdkaznik by se v jedné z péti téchto person mél najit. Spole¢nost mé tyto per-
sony predevsim proto, s jakym typem marketingovych kandald mohou pfijit zadkaznici
do kontaktu s ni a vydefinované persony jsou pak vyuzivany ve smyslu, jakd zvolit mé-
dia k zastizeni, aby byla oslovena spravna skupina zédkaznikd. Pouzivaji se pokud spo-
le¢nost mUze nabidnout své produkty nebo sluzby vétsi skupiné cilovych zdkaznikd.
S témito personami pracuje marketingové oddéleni, kdyz je pripravovana jakakoli ak-
tivita nebo komunikacéni kampan. Persony jsou zejména vyuzivany v pfipadé promo-
vani nové sluzby, predstavovani novych produktl, které prichdzeji na trh a mohla by
byt primarné zacilend na urcity segment zdkaznikd. Persony jsou tfidény také podle
toho, zda ma nebo nema penize a z jakych pochazi regionl. Facebook umi spole¢nost
zacilit do velmi detailnich podrobnosti. Toto zacileni je mozné i ve webovych srovna-
vacich nebo Googlu, ale neni to efektivni. Cileni na persony je provddéno predevsim u
vizudlnich kampani. Vzdy, kdyz marketingové oddéleni spousti kampan, prihlizi spo-

le¢nost k tomu, co to dané personé rekne a kde ji m{Ze oslovovat.

Dle slov manazerky CRM oddéleni se mUze jednat o skupinu zdkaznikd, ktefi nakoupili
konkrétni znacku mobilnich telefonl a pocitacd. Spole¢nost o téchto zakaznicich vi, ze
prechdzeji na operadni systém této konkrétni spolednosti, a proto jim nabizi produkty
pravé této znacky. Dale se zminuje, ze v posledni dobé& byla takto zacilend kampan
pomoci person na herni konzole. Spole¢nost si vybrala k této pfilezitosti jako personu
studenta, protoze tato skupina nejvice vstrebdava informace nebo je nejvice zastizena
prostfednictvim reklamy na socidlnich sitich a internetu. Proto spole¢nost v tomto kon-
krétnim pfipadé nevolila cestu distribuci letakd, protoZe skupinu lidi spadajici do per-

sony student, takto neoslovuji.
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Z&kaznici se se spolecnosti primarné setkavaji prostfednictvim webu (online) nebo
prodejen (offline). Nebo v kombinaci obojiho, kdy zadkaznik na webovych strankach
pouze hledd informace, srovnava produkty a pak se jde na kamennou prodejnu ujistit,
Ze déld spravny nakup. Starsi vékové skupiny se fadi spisSe mezi offline zdkazniky, pro-
toze ne vsichni jsou zdatni v novych technologiich. Ddvodem m{ize byt situace, ze ne
pro vSechny je online prostfedi intuitivni a pfirozené jako pro mladsi generace. Offline
zdkaznik vitd, ze se mu na kamennych prodejnach nékdo vénuje. Je mu produkt uka-
zan, predveden, mlZe si ho prohlédnout, osahat, zaplatit a rovnou odnést. A nemusi
tedy mit strach, ze by v pfipadé objednéani pfes e-shop byla doru¢ena nekompletni ob-

jednavka nebo baleni.

7.1.1 Informace o zakaznicich

Vv

Spole¢nost shromazduje o svych zakaznicich jen ty nejdllezitéjsiinformace, které maji
primou souvislost s objedndvkou, resp. s ndkupem. Nevyzaduje tak o zdkaznicich
za&dné jiné informace, nez které jsou nezbytné nutné. Mezi tato data se radi, jaky pro-
dukt zdkaznik zakoupil, kdy, kde za jakou cenu, zda byla uplatnéna néjaké sleva, zda je
¢lenem VIP programu apod. Napfiklad se neptd na datum narozeni, vyjimku tvori
sluzby v podobé pojisténi vyrobku, kde se datum preddvd pojistovaci spole¢nosti
v ramci povinného Udaje v pojistné smlouvé. Spolecnost si tato data chrdni a nesdili je
se tfetimi stranami (napr. splatkova spole¢nost), chce tak byt co nejvice transparentni,
a proto tyto informace neshromazduje a nepracuje s nimi. Spolec¢nost by co nejvic zna-
lostnich informaci o zakaznikovi urcité vyuZila, ale z praktického hlediska, by to nebylo
az tak prinosné, aby se vyplatilo investovat nemalé mnozstvi financnich prostfedk( do

systémovych zmén.

GDPR®j e ve spolec¢nosti nastaveno na tzv. opravnéném zajmu. Pokud zdkaznik na-
koupi, m@Ze na né&j spolec¢nost komunikovat své nabidky za pomoci ziskanych dat
z dané objednavky (jméno, telefon, adresu, produkt, kde a kdy). To mize trvat az do
chvile, kdy zdkaznik sdm aktivné nerekne, Ze si nepreje byt obesildn obchodnimi sdé-
lenimi. Téchto poZadavkd na vyfazeni neni zdsadni mnozstvi a vétSina zakaznik( je

ztotoznéna s tim, Ze rozesilani newsletterd je normalni.

5 Obecné nafizeni o ochran& osobnich Gdajl
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7.2 Zakaznicka cesta

Spolecnost si je védoma toho, Ze aby nabidla co nejlepsi zdkaznickou zkusenost musi
mit podrobné zmapovanou zdkaznickou cestu a kazdy touchpoint upravit tak, aby pro-
ces vném napliioval zdkaznické olekdvani. Mapa zdkaznické cesty poméahé spolec-
nosti znat vSechny interakce se zadkaznikem a jejich cile. Zjisti, které interakce jsou pro
zadkaznika ddlezité a jak mQze ovlivnit spokojenost, retenci a konverzi. Zaméruje se na
interakce, které zédkaznikovi doruci ocekdvanou hodnotu. Spole¢nost znd kdo a jak se
na interakci podili, kontroluje kde interakce nefunguji hladce, kazdou tuto interakci sle-
duje a hodnoti samostatné. A z téchto dat pak navrhuje lepsi uzivatelské prostredi.
Mapa zakaznické cesty pomdaha spolecnosti zlepSovat zdkaznickou zkusenost a doru-
Cit jejich odbornost na které si zakldda. Mapa zdkaznické cesty poméhéa vsem zamést-

nancdm ve spole¢nosti pochopit k ¢emu dany krok je, co zdkaznikovi chce fict a jak

toho chtéji dosdhnout.
Mapa zdkaznické cesty

Zakaznik spolecnosti pfi ndkupnim procesu prochazi etapami, které jsou rozdéleny na
kroky a v kazdém kroku je definovdna interakce mezi zdkaznikem a spolecnosti. Tyto
interakce jsou detailné popsany ve smyslu, co zédkaznik ocekdva a jak mu to je doru-
¢eno. Navic je ke kazdé interakci pfifazeno odpovédné oddéleni ze spolecnosti. Zakaz-
nickych cest ma spolecnost celou fadu, jmenovité se jednd napf. o ndkup na webu,
nakup s vyzvednutim na prodejné, osobni ndkup na prodejné nebo vybér zboZi na
webu a ndkup na kamenné prodejné. Pro kazdy touchpoint mé spole¢nost jasné sta-
novené cile a postup jak tohoto cile dosahuje. Proto ma nastavené i samostatné me-
triky a zodpovédna oddéleni. Obecnd mapa zdkaznické cesty ve vybrané spolecnosti,
véetné etap, krokl, touchpointl a odpovédnych oddélenich je vyobrazena na dia-

gramu 1.
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Povédomf

Zde spolec¢nost vyvolava zdkaznik(v zdjem a snazi se jej pfivést na webové stranky
nebo do kamennych prodejen. Mezi zdkaznikovo kroky patfi smysinost néco koupit a
vnimanireklamy. Ta se mdzZe objevovat v touchpointech jako je reklama, e-shop, blog,
bannery nebo newslettery. Za tyto touchpointy jsou zodpovédné tato oddéleni: offline
a online marketing, procesy, UX’, Ul8 redakce, fizeni a sprava webu, product ma-

nagement a obchodni oddéleni.

Zvazovanf

Zde spole¢nost poméahé zdkazniklim kde a kdy uskutecnit ndkup, orientuje se na na-
bidku a rady jak zdkaznika prfimét k ndkupu. Mezi jednotlivé kroky patfi pfedevsim pro-
hlidka webovych stranek spolecnosti a ndvstéva prodejen. Touchpointy jsou zde tvo-
feny vstupni strankou webu, formulare pro dotazy, detailni popis produktd, samotna
webova stréanka, e-shop, moznost vyhledavani v kategorii produktl nebo prodejna a
jeji usporadani. Za tyto touchpointy zodpovidaji offline a online marketing, procesy,

UX, Ul, redakce, fizeni a sprdva webu, CRM, product management, Gcéetni oddéleni,

pravni oddéleni a obchodni oddéleni.
Prodej

Dalsi etapou je samotny proces nakupu a jeho doruceni. Mezi kroky spole¢nost fadi
f

1

prochdzenia kontrola kosiku, cekdni na dodani zbozi, dékovaci stranka, obdrzeni zboz
popfipadé ndkup pfimo na prodejné. V téchto krocich miZzeme zaznamenat i situaci,
kdy zbozi zdkaznikovi nevyhovuje. Mezi touchpointy pak patfi nakupni kosik, moznost
registrace nebo prihldseni, vypinéni dodacich a fakturacnich Udajd, zplsob platby, dé-
kovaci strdnka, potvrzeni objedndvky, aktualizace stavu prfepravy, baleni, obsah zasilky,
prodejni doklad, dodaci list a samozrfejmé produkt jako takovy. Zodpovédnost za tyto
touchpointy nese offline a online marketing, procesy, UX, Ul, redakce, fizeni a sprava
webu, CRM, product management, Gcetni oddéleni, prdvni oddéleni, logistika a ob-

chodni oddélent.

" User Experience — Navrh produktu nebo sluZeb, které spliiuji zakaznické pozadavky

8 User Interface — Navrh prvk(, celku, animaci a interakci, tak aby zékaznika vizualn& proved! a naplnil tak UX
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Servis

Jedna se o etapu resSeni problémd, poprodejnich sluzeb, montaze, reklamace nebo od-
stoupeniod kupnismlouvy. Mezi kroky, které zdkaznik m(ze provést patfi vraceni zbozi
a s tim spojeni procesu reklamace, kontaktovani zdkaznické linky, ¢ekdni na potvrzeni
o vracenia ¢ekdni na vraceni penéz. Mezi touchpointy patfi e-shop, otdzky a odpovédi
(FAQ), vSeobecné obchodni podminky, zdkaznicka linka, prodejni servis, prodejna, za-
baleni do prevozniho obalu, vypInéni kontaktnich Gdajd a potvrzeni o odstoupeni. Zod-
povédnd oddéleni jsou vtomto pripadé offline a online marketing, procesy, UX, Ul, re-
dakce, fizeni a sprdva webu, CRM, product management, Gcetni oddéleni, pravni oddé-

leni, logistika a obchodni oddélent.
Vérnost

Zde mé spolec¢nost moznost nabidek, zvyhodnéni a technickou podpory. Buduje zde
vztah se zdkaznikem, ktery k tomu mUzZe vyuzivat kroky v podobé vyzvy k hodnoceni
NPS a pridani komentare, samotné hodnoceni a vyuZiti pobidky k opétovnému nadkupu.
Za touchpointy jsou zde newslettery, vstupni strdnka na webu, e-shop a formuldf hod-
noceni. Odpovédna oddéleni jsou offline a online marketing, procesy, UX, Ul, redakce,

fizeni a sprdva webu, CRM a product management.

Z diagramu 1 je patrné, Ze nejvice touchpointd se spolecnosti ma zédkaznik v etapé zva-
Zzovani nakupu, samotného prodeje a servisu. Zde ma tedy spole¢nost nejvice moz-

nosti ovlivnit a zmérit zdkaznickou spokojenost.

7.3 Touchpointy v online prostiedi

Spolecnost vi, odkud k ni zdkaznik prisel na last-click® zda to bylo z webovych srovna-
vacl, z banner('® nebo ze socidlnich siti. Spojenim e-mailové adresy méa spolec¢nost
prehled o tom, ktefi zdkaznici z rdznych kanall jsou spokojenéjsi. Ovsem tyto poznatky
nejsou ve spolecnosti nijak zvlast vyuzivany, protoze neni zndmo zda zakaznik pred
tim jiz nékolikrat nenavstivil pfimo webové stranky, neprecetl obsah direct mailu nebo
neprisel do kontaktu se spolecnosti jinym zplsobem. Jejich cesta mohla byt mnohem

delsi. Vybrana spolecnost vyuzivd online vykonnostni marketing na bazi aukci nebo

9 poslednf proklik

10 Zpravidla obdélnikovy obrdzek pouzivany na webovych strankach
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bidovani' Konkrétné se jednd o obsahové sité Googlu, Seznamu v podobé PPC' a
PLA kampani. Jedna se o jeden z nejvykonnéjsich zdrojd, které tvori az 30 % veskeré
navstévnosti webu, za kterou jde finanéni obrat spolecnosti. Webové srovnavace zbozi
tvofi dalsich 15 % vykonu. Komeréni ¢lanky odkazujici se z rdznych blogl na webové
strdnky spolecnosti pomahaji zvedat kredit vybrané spolecnosti ve webovych vyhle-
davadich. Mezi vykonnostni a zaroven nevykonnostni marketing fadi spole¢nost dyna-
micky marketing, sledujici potencialni zakazniky, ktef jiz na webovych strdnkdch spo-
le¢nosti byly, indexuje si jejich cookies a témto lidem podbizi bannery se souvisejicimi
produkty, na které se dival. Reditelka marketingové komunikace také uvedla, Ze je ne-
jefektivnéjsi zdsobovat zdkaznika tim, co vyhledaval, protoze je to to co si chce prav-
dépodobné koupit. Affiliate marketing je vyuzivan jako provizni prodej partnerd, kteff
provozuji slevové portaly. Vybranéd spolecnost plati témto partnerdm za pfivedeni za-
kaznika (5 % z celkové navstévnosti) a tento slevovy portdl nabidne zakaznikovi slevu.
Nevykonnostni marketing v podobé videi, banner( je vyuzivdn spiSe kbudovani
brandu. Tento typ spole¢nost nenakupuje na kliky, ale na pocty zobrazeni. VSechny

7N

tyto bannery dokazi zacilit na vybrané skupiny a vétSinou je toto cileni regionaini.

7.3.1 Vérnostni program

Tyto programy maji za cil ziskdvat zdkazniky k opakovanym ndkuplm, tedy pfeménit
nového zdkaznika ve vracejiciho se. V&rnostni program ma vice podob: specialni vy-
prodeje pro registrované zdkazniky, odménovani zakaznika v pripadé narozenin nebo
svatku, odménovani zdkaznika v pripadé, Ze doporudi nového, v pfipadé nadkupu nad
definovanou ¢astku bude poskytnuta sleva, sbirdni bod{ a s tim spojend odména, od-
ména zakaznika v podobé slevy za ndkup v predem stanoveném poradi. (Mikulagkova,

2015, s. 326)

Spolec¢nost méa VIP program, ale ne ve smyslu vérnostniho programu. Ma to postavené
na faktu, ze pro ¢eského zdkaznika je na prvnim misté ve vSech prlzkumech cenova
senzitivita. VIP zdkaznik tedy u spolecnosti nakupuje vzdy za lepsi ceny. Spole¢nost na
skupinu VIP zdkaznik( komunikuje jinak nez na bézné zakazniky, ale ne ve smyslu, ze

by méli dosah na jiné produkty nebo sluzby. Komunikace probihd primdarné

" Pfihazovéni ceny reklamy za urdity vyraz
2 pay-per-Click, kdy inzerent plati za kliknuti na reklamni inzeréat

3 Product listing ads, reklama v podobé& obrézk{ pfi zadani produktu do vyhledavace
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pfipominanim vyhod byt VIP zdkaznikem, coz znamena mit u této spolec¢nosti vyhod-
néjsi ceny. Nekomunikuje se na né plosnou rozesilkou, ale spiSe jsou obesilani speci-
alnim direct mailingem™. Kromé ceny tedy zdkaznik nema zaddnou jinou vyhodu. Pokud
VIP zdkaznik potfebuje néjaky produkt, prvni, co udéld koukne na strénky spolecnosti
nebo navstivi kamennou prodejnu, protoZe vi, Ze tam vzdy najde zvyhodnénou cenu,

v v

aniz by spole¢nost musela zédkaznika pobizet k ndvstéve.

Zvyhodnéni, ze se z bézného zdkaznika stane VIP zdkaznik je mozné u spolecnosti do-
sahnout rlznymi zpUsoby. Jednou z cest je, Ze spole¢nost mé smlouvy s korporatnimi
partnery. Management nebo HR oddélenfjiné velké spolecnosti se spolecnosti domluvi
na dohodé a spolecnost nabidne VIP program jejim zaméstnancdm. Dalsi cestou zis-
kani VIP programu byl vérnostni program jedné ceské banky, ktery poskytoval vyhody
i U spolecnosti, ktery vroce 2018 skondil. Vzhledem ktomu, Ze vtom programu bylo
velké mnozstvi zdkaznikd, tak se spolecnost rozhodla tuto databazi vytézit a zdkazniky
preregistrovala do svého VIP programu. Dalsi moZnosti jsou rzné mimoradné marke-
tingové akce, které maji za cil udélat zakaznikGm radost. Spole¢nost napf. v predva-
nocnim obdobiodmeénila VIP programem vérné zdkazniky, ktefi za dané ¢asové obdobi

nakoupili u spole¢nosti minimalné 2 x — 3 x.

Spolec¢nost nema popsany systémovy proces, ktery by hlidal a sledoval zdkazniky v da-
ném casovém horizontu a jejich frekvenci ndkupd nebo dosazeni urcité utracené
¢astky na jednoho zdkaznika a v pfipadé dosazeni ur¢ené hodnoty, by automaticky

odeslal moznost vstupu do VIP programu.
Dlouhodobi zdkaznici

Dlouhodobé zdkazniky, ktefi zaroven nejsou VIP zdkazniky spolecnost m4, ale nejsou
jinak komunikovani. Pro spolecnost neni zasadni vytéZzovat zakazniky, ktefi sami od
sebe nakupuji ¢asto a dlouhodobg, a proto na né nenf zadné vyznamnéjsi zaméreni.
V konceptu marketingové komunikace vybrané spolecnosti je daleko d(lezitéjsi do-
stat zdkaznika do obratu a do prvni fdze ndkupniho cyklu zdkaznika. Zaméruje se tedy
na komunikaci, kdy zdkaznika akviruje (formou podékovani za ndkup, pobidka k dal-
Simu nédkupu za pomoci slevy). Pokud nakoupi vicekrdt béhem daného ¢asového Useku

je odménén vstupem do VIP programu. Spole¢nost ma zchovani zakaznik{

4 Pobidka nebo propagacni materiél zasilany pfimo konkrétni osobé
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vypozorované z chovani zakaznik(, ze vstup do VIP programu je sém o sobé velmi sil-

nym argumentem stat se vérnym zakaznikem.

7.4 Spokojenost

V retailové spolecnosti je zaméreni na zdkaznika a jeho spokojenost nesmirné ddle-
Zité, protoze bez nich by spole¢nost viibec nemohla existovat a toto zaméreni je uz
zakorenéno ve firemni kultufe. To co zdkaznici zaplati za zbozi a sluzby, je to, z ¢eho
spolecnost generuje zisk, rozviji se a zZije. Pokud spolecnost pladnuje, pfipravuje, méni
své produkty, sluzby nebo procesy, tak se na tyto zmény nedivd priméarné z pohledu
fungujicich procesd a systémd, ale vzdy se na tyto zmény diva z pohledu zédkaznika.
Spolecnost se prfedevsim zajimé o to, jak bude tyto zmény vnimat zdkaznik a jak na né
bude reagovat. Kazdy vétsi projekt, ktery spole¢nost spousti se okamzité velmi inten-
zivné zameéruje na oblast pravé z pohledu spokojenosti zdkaznik( a jejich zpétné
vazby. Spole¢nost prakticky denné monitoruje i drobné zmény a na zakladé zpétnych
vazeb ihned délaji Upravy nebo opatfeni. Timto zplsobem eliminuji chyby, kterych by

se mohli teoreticky dopustit.

v

Spolecnost ma zmapovanou zdkaznickou cestu, ale neméfi spokojenost v jednotlivych
touchpointech. Pro spole¢nost jsou nejzasadnéjsi momenty pravdy, které jsou ve
vazbé s danym nakupem a zkuSenosti zdkaznika. Znamend to, kdyz zdkaznik prijde na
kamennou prodejnu, momentem pravdy je obsluha (pozdravi, zda se usmivg, zda je
ochotny obslouzit, zda ma cisté firemni obleceni, plsobi pfijemnym dojmem apod.).
Dalsim momentem pravdy je pokud si zdkaznik objedndvéa zboZi na e-shopu (zda je
proces s ndkupem v poradku, zda je e-shop prehledny, zda probéhla platba v pofddku
apod.). Dal$im takovym momentem pravdy je, zda distribuce zbozi probéhne v po-
radku, rychle a vcéas. A pokud zbozi v pofadku neni, tak se dalsim momentem pravdy
stdva reklamace zbozi jako takova. To jsou tfi zdkladni body, kde ma spolecnost nejvic
Sanci zdkaznika ziskat a vybudovat si tim jeho loajalitu anebo ho naopak ztratit. Z ta-
bulky je patrné, Ze spokojenost zakaznika se méfi v poloviné klicovych bod0 z celého
cyklu zédkaznika. Ostatni touchpointy nejsou méreny z kapacitnich ddvod( IT oddélent
t

a financ¢ni narocnosti implementace méficich metod do systému spolenosti.

Spolecnost jako dlvod méreni zdkaznické spokojenosti uvedla, Ze je to jedind moz-
nost. Nejcennéjsi je zeptat se daného zdkaznika, zda byl spokojeny. Spolecnost se
mUze domnivat, Ze ma vse skvéle nastavené (disponuje vybornymi produkty, cenami,

prodavaci v perfektnich prodejnach). Zdkaznik to ovsem mdizZe vidét jinak a pro
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spolecnost toto méreni prindsi zpétnou vazbu a s tim spojenou sebereflexi, zda to spo-
le¢nost vnima stejné jako zdkaznik. Slouzi i jako ukazatel, zda v ocich zdkaznik( to co
déld spolecnost, kam se vyviji, zda to déld sprdvnym smérem. Pfedevsim zpétnd vazba
v podobé komentard od zdkaznikl posouva spolednost kupredu. Pro spolecnost se
spokojeny zdkaznik rovna vracejicimu se zdkaznikovi a z toho plynou i vétsi zisky. Da-

vodem mérfenijsou tedy jednoduse feceno veétsi zisky.

Nize uvedend tabulka 1 popisuje jednotlivé touchpointy, se kterymi se zdkaznik mdze
setkat vrdznych fazich ndkupniho cyklu. Vtabulce je uvedeno, zda je vtéchto
touchpointech mérena zdkaznickd spokojenost a jakym zpUlsobem se zde ziskava

zpétna vazba.
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Cyklus z&kaznfka Zjistovani zp&tné vazby Métenf spokojensoti pomoci NPS Touchpoint
Heatmapa Reklama
Moment pravdy/Heatmapa E-shop
Akvizice Ne
Heatmapa/Komentare Blog
Heatmapa Bannery, Newslettery
Heatmapa Vstupni stranka webu
Komentar Formular
Heatmapa Detail produktu
Orientace
Heatmapa Ano Webova stranka
Nabidka
Moment pravdy Stranka kategorie
Rada
Moment pravdy/Heatmapa E-shop
Heatmapa Prodejna
Ne T, -
Moment pravdy Uspofadani prodejny
Heatmapa Nékupni kosik
Heatmapa Registrace
Heatmapa Vyplnéni Gdajd
Heatmapa Platba
Heatmapa Dékovaci stranka
Heatmapa Potvrzeni objednavky
Nakup Heatmapa Ano Stav dopravy
Heatmapa PFihlasent
Dodévka
Moment pravdy Zabaleni
Moment pravdy Obsah zésilky
Moment pravdy Dodaci list
Moment pravdy Prodejni doklad
Moment pravdy Prodejna
N
Moment pravdy € Produkt
Moment pravdy/Heatmapa E-shop
Komentar Otazky a odpovédi (FAQ)
Heatmapa Vseobecné obchodni podminky
Z&bava
Moment pravdy Zéakaznicka linka
Podpora
Moment pravdy Prodejni servis
P P Ne
ReSeni problému
Moment pravdy Prodejna
Moment pravdy Zabaleni
Heatmapa Vyplnéni kontaktnich Gdajd
Moment pravdy Potvrzeni o odstoupenf
Heatmapa Newslettery
Odchod
Moment pravdy/Heatmapa E-shop
Retence Ne
Heatmapa Vstupni stranka webu
Vztah
Komentdr Formular hodnoceni NPS

Tabulka 1: Cyklus zédkaznika v ndvaznosti na méreni spokojenosti v touchpointech
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Tabulka 1 zobrazuje, kde se méri zakaznickd spokojenost. Jako takova se méri v etapé
zvazovani a samotného prodeje pouze v online prostfedi (viz kapitola Méfeni zékaz-

nické spokojenosti prostfednictvim NPS). V touchpointech se ziskava zpétné vazba po-

moci heatmap, komentard a obecné momentd pravdy. Heatmapy méri kolik ¢asu za-
kaznik vdaném touchpointu stravi. Zaméstnanci majici na starosti UX'™ a UI'® design
webu sleduji, v jaké chvili interakce a s touchpointem zakaznik opousti nebo pfechdazi

na dalsi. Ziskané vysledky slouzi k vylepSovani zakaznické cesty.

V nékterych pripadech zjiStuje spolecnost spokojenost i na kamennych prodejnach
v rdmciregionalniho marketingu, pomoci hostesek. Hostesky vyplnuji dotaznik pomoci
tabletu prfimo se zdkaznikem. Tento prlzkum se provadi predevsim pfi otevirani no-
vych prodejen nebo pfi spousténi novych projektd. Spole¢nost si tak vytvari prehled
napf. z jakych spadovych oblasti zdkaznici prichazeji, jak se jim libi vzhled prodejny
nebo jakou navstévuji konkurenci. Tyto prlzkumy se zpracovavaji ru¢né, protoze nej-

sou implementovany do internich systémd.

7.4.1 MéFeni zakaznické spokojenosti prostirednictvim NPS

Spolecnost vyuzivd pro méreni zdkaznické spokojenosti standardizovanou metodu
NPS a méfi ji pouze ve vazbé na ndkup zdkaznika prostfednictvim e-shopu. Zdkaznicka
spokojenost je mérfena az po ukonceni ndkupu. Méfi se formou e-mailového ozndmeni
nebo zadosti, kterou spole¢nost zasild. Spolecnost prevzala poskytovatele méreni
spolecné se spolecnosti, kterou jeji materskd spoleénost odkoupila. Méfeni NPS externi
spolecnosti je ndkladné, a proto spolecnost projevila snahu o to realizovat méreni
vlastnimi zdroji. Pfi analyze ovsem vys$lo, Ze naprogramovani do podoby, kterou spo-
le¢nost pro fungovani potfebuje by stadlo pres milion korun. S mérenim je totiz spojen
i reporting, technické specifikace na import dat, struktura e-mailu, pole, kterd zdkaznik
vypliuje apod. Spole¢nost ocekdvd prechod na novy marketingovy néstroj, ktery
v sobé jiz nativné obsahuje moznosti formuldrd a méreni NPS a tim paddem usetfi na-
klady. Zdmér je takovy, aby si to v budoucnu méfili sami. Tim, ze je to standardizovana
metoda, kterou vyuzivd mnoho ostatnich spolecnosti, slouzi NPS i jako benchmarking
nebo potvrzeni v ¢ase na zakladé opatreni a vyvojl, které ve spolecnosti jsou. Ben-

chmarking je myslen prfedevsim ve spojitosti s vlastni spolecnosti jako takové. Kazda

5 User Experience — Navrh produktu nebo sluzeb, které splfiiuji zékaznické pozadavky

8 User Interface — N&vrh prvk(, celku, animaci a interakci, tak aby zékaznika vizualn& proved! a naplnil tak UX
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spolec¢nost méri spokojenost svymi vstupnimi i vystupnimi parametry. U kazdé spo-
le¢nosti mze dotaznik vypadat trochu jinak. MUze byt zasilan na jinou skupinu zdkaz-
nikd, v jiné frekvenci a to mdze ovlivnit hodnotu NPS a tim pddem neslouZi jako rele-
vantni data pro srovndvani. Navic srovnavani se s jinymi neni to nejhlavnéjsi, pro spo-
lec¢nost je nejdllezitéjsi sebereflexe a aby méla benchmark vici sobé a viaci zménam,
které provedla. Hodnotu NPS mé& sice spolecnost verejné pristupnou na internetu, ale
nenito porovnatelny Gdaj s konkurenci, protoze nevi jak jej méfi. Zda méfi spokojenost
se zrusenymi objedndvkami, zda zasilaji pfipominaci e-mail, jak dotaznik vypad3, jaky
maji response rate atd. Pro spole¢nost neni smérodatné jak to délaji jinde, ale jak to
délad ona.
Zdkaznickd spokojenost ve vybrané spolenosti je zjisStovdna otazkou:

,Doporucili byste nas svym pratelim a znadmym?"
Po odpovédi na Skdle 0-10 je zdkaznik pfesmérovan na dotaznik:

.Napiste prosim, jakd byla vase zkusenost s objedndvkou”

7.4.2 Dotazovani zakazniku

Spolecnost oslovuje své zadkazniky, ktefi nakoupili anebo dokondili ndkup, ale posléze
objedndvku zrusili. Spolecnost zdmérné meri i spokojenost s neprovedenym ndaku-
pem, praveé aby zjistili, co bylo divodem proc¢ zédkaznik ndkup zrusil. Zde se spolecnosti
odkryvaji celkem zdsadni chyby, které posléze fesi. Spole¢nost zasild zadost o hodno-
ceni vden stornovani objednédvky nebo v den, kdy byla objednavka vyfakturovdna a
spojend s osobnim odbérem na prodejné. Déle ji zasild pét dni po fakturaci objed-
navky, kterd byla s doru¢enim domd. DOvodem je, Ze fakturace probihd jesté ve skla-
dech spolecnosti, pak je teprve pfeddna dopravci, ktery ji expeduje az nékolik dni poté.
V minulosti se spolecnosti stavalo, Ze zaslala dotaznik dfive, neZ bylo zboZi doruceno
a zakaznik reagoval negativné. Spolecnost zasild vyzvu k hodnoceni spokojenosti na
zdkazniky, které mé& moznost kontaktovat. Jednd se o zdkazniky, ktefi maji v systému
spolecnosti e-mailovou adresu a opt-in, neboli nevyjadfili nesouhlas se zasilanim do-
taznikd. Pokud zdkaznik do tfi dnd neodpovi, tak jim zasle pfipominaci e-mail, tedy
opétovnou Zddost o hodnoceni. Pokud neodpovi ani na pripominaci e-mail, tak ho ne-

ché.
Response rate

Kdyz spolecnost prevzala metodiku méfeni pomoci NPS z pfedchozi spolecnosti, vra-

tilo se 3,5 % odpoveédi a aktudiné je spolecnost na 40 % ziskanych odpovédi. Ddvodem
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takového navysenije vylepsSovani, zjednodusovani dotazniku v préibéhu ¢asu, ¢imz do-

sahli ze Ctyfi z deseti zdkaznik{ odpovi.

Na prvni dotaznik odpovi 25% zdakaznik( a na pripominaci e-mail zbylych 15%. 15%
tvori spiSe nespokojeni zdkaznici a dle zaméstnancl CRM oddéleni je to pravé menta-
litou téchto lidi. Z psychologického hlediska jim néco fika, ze nema smysl odpovidat
na prvni dotaznik se svou nespokojenosti, protoZze se domnivaji, Ze to spole¢nost ne-
zajima a stejné by s tim nic neudélala. Pokud jim vSak zaslou pfipominaci e-mail, za-
kaznik popise, co se stalo a s ¢im byl nespokojen nebo co se nepovedlo. Pro spolecnost
je to jediné dobre, protoze zpétné vazby v podobé negativnich komentarl ji posouvaji

dale.

7.4.3 Proces zpracovani komentaii

Pro spolec¢nost neni v zdsadé dllezitd hodnota NPS, ale spiSe textova zpétna (slovni
komentar) vazba od zdkaznik{. Pokud se chce spole¢nost divat na konkrétni procesy a
konkrétni oblasti, je pro ni nejlepsi fidit se témito komentari a pokud se chce divat
obecné s nadhledem na obecnou spokojenost zdkaznikd, na trend jak se vyviji, kde se

¢isla drzi, vyuziva praveé hodnotu NPS.

Komentare vyhodnocuje administratorka zdkaznické databdze CRM oddéleni, ktera si
kazdy z nich precte, ru¢né taguje' a zarazuje do kategorii (napf. prodejna — proces
obslouzeni, marketing — nemoZznost uplatnéni slevového kupdénu, doprava — pozdni
dodéani, web — $patny popis). Administratorka stihne komentére zpracovat do dvou
minut. Takovymto zplsobem jsou ziskdvana data pro reporting, kde se data nasledné
zpracovavaji. Zdkaznik hodnoti, ze se nékde néco nepovedlo a spole¢nost tak identifi-
kuje kdo je odpovédny za danou oblasti. ZjiStuje se také, zda si zakaznik néco nevy-
myslel a mél ve vSem pravdu. VSe pak jde do odpovédnych oblasti a je na kazdém
vedoucim této oblasti, aby sjednal ndpravu nebo miniméainé projevil takové snahy, aby

se konkrétni pfipady jiz neopakovaly.

1. Administratorka zdkaznické databdze prelte komentér, poté je v systému zjis-

ténavazba na distribuci, disponibilitu zbozi, ¢as vzniku objednavky apod. V kon-

krétnim pfipadé, kdy si zdkaznik napf. stézuje na pozdni dodani zbozi je

7 oznaluje
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z tabulky pro vypoclet ¢asu doruceni, které je zobrazeno na webovych stran-

kach, zjisténo kdy mélo byt zbozi doruceno.

2. Zcasovych dat logistiky je zjisténo, kde doslo ke kritické chybé& v procesu vias-

ného doruceni.
3. Nasleduje kategorizace komentdre a je ur¢ena odpovédnd osoba.

4. Nésledné je komentar reportovdn odpovédnym osobam (regiondini vedoudi,

manazer prodejny, apod.).

5. Manazer prodejny se seznamuje se stiznosti a zajistuje ndpravu nebo prosko-

leni svych podfizenych.

6. Manazer prodejny poté informuje svého nadfizeného ohledné vyrfeseni a na-

pravy stiznosti.

7. Regionalni vedouci informuje zpracovatele pfijatych opatfeni a zde moze

vznést i namitku proti zafazeni hodnoceni.

8. CRM oddéleni zaeviduje informaci o opatreni popfipadé opravi kategorizaci

hodnoceni.

Pozitivni komentare jsou na Urovni reportingu zpracovavany, takze se manazerdm pre-
zentuji jako silné stranky z pohledu zdkaznikd, které musi spole¢nost udrzet a nebrat
je nalehkou vahu. Praktické vyuziti téch nejlepsich komentard, které naplniuji podstatu
toho, proc¢ byl zdkaznik spokojen, co spole¢nost udélala Iépe nez konkurence jsou
zvlast tagovany a tydné rozesilany na marketingové oddéleni a manazery v souhrn-
ném reportu komentard. Tyto pozitivni komentare jsou prezentovany na webovych
strankach ve vazbé na VIP program. Jakdkoli zpétnad vazba zdkaznik{ posunuje spolec-
nost kupredu. MlzZe se jednat o doplnéni chybéjiciho sortimentu zboZi, optimalizace

procesd nebo zjisténi chovani zaméstnancl praveé ocima zakaznikd.

Pokud by se na prodejnéch stéle do kola objevoval totoZny negativni komentar a situ-
ace se nezlepsovala, miZe to byt freSeno mimorddnou sankci v rdmci osobniho ohod-
noceni. V pripadé velmi kritickych komentard je zdkaznik telefonicky kontaktovan a je
mu nabidnuta kompenzace ve snaze eliminovat negativni dopad, ze by zdkaznik spo-

le¢nost nadobro opustil.
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7.4.4 Proces zpracovani NPS

v o

Hodnota NPS nejde mezi jednotlivd oddéleni rovhomérné, protoZze bez komentars
neni mozné ze samostatného skdre NPS zjistit co bylo pri¢inou zdkaznické spokoje-
nosti nebo nespokojenosti. Vice jak 50% hodnoceni je uvedeno bez komentare. CRM
oddéleni mé sice moznost vyfiltrovat vSechna hodnoceni zdkaznikd, ktefi si zboZzi ob-
jednali s vyzvednutim na prodejné a urcit tak jejich hodnotu NPS, ale neni mozné fict,
Zze mé prodejna Spatnou hodnotu. Zdkaznik mohl objednat zbozi na webu, kde byl
Spatny popis, shodou okolnosti si objednal zboZzi s vyzvednutim na prodejné, a proto
posléze volil negativni hodnoceni. Zdkaznici, ktefi zvolili osobni odbér na prodejng,
mohou generovat nizké NPS, z ddvodu malého mnoZstvi hodnoceni, ale do odmeén NPS
jde. Komentéare tedy maji vliv na jednotlivd oddéleni a NPS je postaveno nad celou
spolecnost. Aby se ale vykompenzovala tato nerovnost, vznikl cenik s podilem stiz-
nosti nad danou prodejnou. Nadpravna opatreni vychéazeji tedy primarné z CRM oddé-
leni, které generuje popud kvyvolani schlizek k ndpravé toho kde déld spolecnost
chyby a jak je napravi. Je také ale na ostatnich lidech spolec¢nosti, kdyz vidi, Ze jim

kazdy den chodi stiznosti, aby se ze své vlastni iniciativy snazili o ndpravu.

Data jsou zpracovéna v podobé excelovské tabulky, kterd je propojena na report
v PowerBl, kde jsou dalsi transakéni data. Z NPS tedy spoleénost ziska informaci jakou
dal zadkaznik hodnotu na stupnici NPS a k jaké konkrétni objednavce. V transakcnich
datech uz jsou vSak dalsi informace. Jaké zbozi si zakaznik objednal, jméno zadkaznika,

zda bylo zbozi skladem, typ odbéru a kdo je vedouci dané prodejny apod.

Jakmile jsou vSechna data v PowerBl spojena, jsou zpracovana do rlznych reportl a
vizudll. A touto podobou ziskavaji kazdy den zpétnou vazbu odpovédni manazefi (re-
gionalni vedouci, manazefi prodejen v pfipadé stiznosti na prodejny, manazefi ob-
chodu). Jednd se o prvnivinu, kterou by si mél kazdy manazer precist a provést dotyéna
opatreni. Dalsim zplsobem jsou agregovanéjsi manazerské pohledy, kdy kazdy tyden
je rozesilan prehled a vyvoj NPS. Soucasti je i prehled vsech komentard za predchozi
tyden a statistika. Kazdy mésic je zasildna souhrnnad mésiéni zprava pro nejvrcholovéjsi
management, kde je i pfesah informaci co nového se udélalo, co se planuje nastavit a

jaka se provedla opatfeni aby NPS byla lepsi.
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V grafu 2 uvedeném niZe je zobrazen vyvoj NPS a jeho pInéni, které je stanovené na 81,
v obdobi leden 2019 az duben 2020. Dosahovanymi hodnotami se spole¢nost fadi
mezi ,prvotridni” ve svém oboru, generuje pozitivni WOM a zédkaznici spole¢nost do-
porucuji dale. Z grafu je také patrné, Ze dochazi k sezonnim vykyvim v dUsledku sni-

Zovani nebo zvysovani poctu nadkupd.

Vyvoj NPS vybrané spolecnosti

82,16 82,28
81,17 81,28 81,42

80,99 80,76
80,27 80,35 :
‘ 79,91 79,95
w7 79,55 79,47

78,68

73,99

leden 19 unor 19 bfezen 19 duben19 kvéten 19 cerven 19 <¢ervenec 19 srpen 19 2afi 19 fijen 19  listopad 19 prosinec 19 leden 20 unor 20 bfezen 20  duben20

Skuteénd hodota NPS  emmmm Cil NPS [81]

Graf 2: Vyvoj NPS vybrané spolecnosti zZdroj: Interni komunikace; Vlastni zpracovani autora

7.4.5 DalSi metody méreni
Spolecnost vyuziva sluzeb externi spole¢nosti, kterd ukazuje pomoci prlzkumu tisice
respondentl jak spotrebitelé znaji, vnimaji a hodnoti jednotlivé elektroprodejce na
¢eském trhu. Spolecnost vykazuje nejvy$si miru spontanni (56 %) i podporené (94 %)
znalosti. Dale je spole¢nost prodejcem elektra, ktery k ndkupu spotfebni elektroniky a

s v s

IT vyuziva nejvétsi podil populace (55 %). Reklamu spolecnosti vnimaji zdkaznici pre-
vazné pozitivné, nejvice jako snadno pochopitelnou, vhodnou, dGvéryhodnou, nesouci
vyhodnou nabidku, pfindsejici nové, zajimavé ¢i dilezité informace. Komunikace také
nejméné vyvoladva negativni hodnoceni. Spole¢nost je vniména nejcastéji jako zave-
deny prodejce (znac¢ka) s dobrou povésti, se Sirokou nabidkou atraktivniho zbozi's (vét-
Sinou) okamzitou dostupnosti, se Sirokou nabidkou doplnkovych sluzeb. Respondenti
vnimaji prodejni personal, ktery velmi dobre zna své zbozi a umi zadkaznikovi dobre
poradit. Je to laskavy, pratelsky prodejce vstficny k zdkaznikovi a s prodejnami vzdy po

ruce.
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Tento prizkum slouzi predevsim marketingovému oddéleni a pfinadsi formu zpétné

vazby, zda se komunikace se zdkazniky a budovani brandu ubird spradvnym smérem.

Dalsim zdrojem informaci, které spolecnost ziskdva o spokojenosti svych zakaznik{
jsou internetové porovnéavace zbozi, které jsou peclivé posuzovany a popfipadé tvo-

fena ndpravnd opatreni.

7.5 KPIl ve spolecnosti
Net Promoter Score

Vykonnostni slozka mzdy se vSem zaméstnanclm sklddd zindexu NPS, obratu a
marze. Je to to nejefektivnéjsi co mize byt, protoze vsichni tak jdou za spole¢nym ci-
lem. Pak jsou zde slozky KPI, které mohou ovlivnit jednotlivi zaméstnanci spolecnosti

individudlné napfr. retence, ndvstévnost prodejen apod.

Vsichni zaméstnanci maji v rdmci pohyblivé slozky mzdy KPI postavené pravé na NPS.
Rozsah KPI je 90 % a 105 % (NPS musi byt tedy v hodnotach 79,2 az 85), kde musi splnit
minimalné 79,2 a maximalné 85, aby doséhli na nejvyssi moznou odmeénu. Tyka se to
naprosto vsech zaméstnanc(l, néktefi mohou argumentovat, ze na zdkaznickou spo-
kojenost nemaji vliv (napf. mzdova Ucetni). Nicméné spokojeny zdkaznik zivi svymi
utracenymi penézi celou spolecnost a pokud nebudeme mit spokojené zdkazniky ne-
bude moc spolecnost fungovat jako celek. Slovy generdiniho rfeditele: ,Jsme na jedné
lodi". Z toho to dlvodu je vadha tohoto NPS pro rliznd oddéleni vétsi nebo mensi. Pro-

davaci a manazefi prodejen maji ve vyplatach jen NPS za své prodejny.

Spolecnost projevuje snahu mit NPS nad celou spolecnosti, coz se ji dafi bez ohledu
na to co zdkaznik hodnotil. Z tohoto dlvodu vznikl i tzv. cenik pro kamenné prodejny
(viz Tabulka 2), ktery uruje tolerované procento stiznosti, které mohou tyto prodejny
obdrzet ve vSech hodnocenich a to je méfeno pouze pomoci komentail a ne celkové

NPS.

% stiznosti za kalendafni mésic  |Odména / Srézka, pokud je alespori 50 hodnoceni
0% - 2% +2.000 K¢
2% - 4% 0K
4% - 6% -1.000 K¢
6% - 8% -2.000 K¢
8% - 10% -3.000 K¢
10% - 100% -5.000 K¢

Tabulka 2: Cenik tolerovaného procenta stiznosti
Zdroj: Interni dokumenty vybrané spole¢nosti
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Spolecnost sito tak nastavila a jedinou vyjimku tvofi zminéné prodejny. Jinak celd spo-
le¢nost (Ucetni, marketing, persondlni, nakup, ICT apod.) jsou hodnoceny dle NPS celé

spolecnosti.
Nastaveni cilG NPS

Cile NPS nastavil top management a prozatim nebyl aktualizovan. Tento cil ma hod-
notu 81, coz je 100% pInéni. Tento cil vznikl na zdkladé historickych ukazatel(, vyvoje
a praktického rozhodnuti nejvrcholovéjsiho managementu. Slozka odmeén je vsak na-
stavena na 105 %. Toto vy3si procento je dlsledkem snahy o posun celé spole¢nosti
kupfedu a dle slov odpovédnych zaméstnancd, neni neredlné této hodnoty dosah-

nout.

Vyvoj NPS spole¢nosti ma pozitivni trend a stdle se jej dafi kontinuadlné zvedat i kdyz
dochédzi k drobnym sezonnim vykyvidm. Je to diky tomu, Ze spolecnost po integraci
s materskou spolecnosti ustalila interni procesy a systémy, védi co maji o¢ekavat a na

co se zamérovat. Nyni se spoleénost zaméfuje na véci, které ji posouvaji dal.
Sdilenf napfi¢ spole¢nostf

Zaméstnancdm je NPS prezentovano kazdy mésic vinterni komunikaci spolecnosti,
kde se uvadi jaké hodnoty se dosédhlo a na kolik se splnilo. Zmifiuje se zde kde dochéa-
zelo k nejvétsim negativnim vlivim (napf. stiZznosti na proces obslouzeni zdkaznika
nebo zdkaznické centrum) a vyvoj NPS v prlbéhu ¢asu. Ovsem vétsina zaméstnancd
spolecnosti mé pfistup do reportu v PowerBl, takZze se vZdy mohou na cokoli opera-

tivné podivat.
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8 Realizace méreni zakaznické spokoje-

nosti na kamennych prodejnach

Z vyzkumu vybrané spolenosti je patrné, ze spolecnosti naprosto unikaji informace
z pohledu zdkaznik( o procesech nadkupu primo na prodejnach. Proto autor realizoval

kvantitativni dotaznikové setreni ve formatu NPS.

Dotaznik byl uréen pouze respondentdm, ktefi v poslednich dvanacti mésicich pro-
vedli ndkupni proces pfimo na kamenné prodejné. Nikoli tém, ktefi si pfisli vyzvednout
zbozi objednané pres e-shop, nebyl tedy uréen online zdkaznikdm. Prvni otédzka byla:
,Na které prodejné probéhl Vas ndkup?”’. Odpovéd na ni byla povinnd a pfi vyhodnoco-
vani slouzila k ovéreni, ze respondent prodejnu skute¢né navstivil. Respondenti méli
na vybér 102 odpovédi obsahujici vSechny kamenné prodejny vybrané spole¢nosti.
Druhd otazka ve znénfi: ,Doporucili byste spole¢nost svym pratelim a zndmym na za-
kladé zkuSenosti na prodejné?” vyZadovala povinnou odpoveéd na stupnici 0-10, kde O
znamenala ,urcité ne”, a 10 ,urcité ano". Treti bod z&dal zdkaznika: ,NapiSte prosim,
jaka byla Vase zkusenost s procesem nadkupu a persondlem na prodejné” a zde respon-

dent mohl prispét dobrovolnym komentarem.

Vyhodnoceni

Dotaznik byl vytvorfen v online podobé a bylo obdrZzeno 231 odpovédi na hodnotu NPS

a 153 dobrovolnych komentard.
NPS

NPS zjisténé u offline zakaznik( z kamennych prodejen dosahlo hodnoty 25,97 a je

zobrazeno v tabulce 3.

(107-47)

Postup vypoctu NPS: a1

X 100 = 25,97

Rozdil mezi promoters a detractors je podélen celkovym poctem odpovédi. S pasiv-
nimi vypocet neuvazuje. Vybrana spolecnost pouziva ve vysledku dvé desetinnd

mista pfi prezentaci NPS.

Z vysledku je patrné, ze existuje mnoho prostoru pro zlepSeni zdkaznické spokojenosti

a predevsim vice uspokojit pasivni zakazniky. Pro tento typ zdkazniku je typické, ze
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jsou bez nadseniaje pro né snadné prejit ke konkurenci. Ve vyzkumu téchto zdkaznik{

bylo 33 %, to je prostor, kde spole¢nost mdzZe hodnotu NPS navysit. Hodnot NPS, kte-

rych dosahuje spolecnost u online zdkaznikd je zcela rozdilnd a spole¢nost by tedy

méla tuto hodnotu zjistovat zvlast. Za kazdé NPS by mél byt zodpovédny persondl

dané prodejny, protoze pravé oni mohou ovlivnit zdkaznickou spokojenost. Spole¢nost

prichdzi o znacnou ¢ast informaci, predevsim o chovani persondlu na prodejnach a o

samotném procesu ndkupu z pohledu zdkaznika.

Spolecnost diky méfeni spokojensoti na kamennych prodejnach pokryje velkou ¢ast

zdkaznické cesty. Hodnota NPS na prodejndch se musi projevit jako KPIl v pohyblivé

slozce mzdy danych prodejen a komentare brat jako popud ke zlepSovani.

Promoters (10-9)

Pasivni (8-7)

Detractors (6-0)

Pocet odpovédi

107

77

47

Procento

46%

33%

20%

NPS

25,97

Tabulka 3: Vyhodnoceni NPS offline zdkaznik(

Na grafu 3 je mozné pozorovat ¢etnost jednotlivych hodnot pfi méreni NPS offline z&-

kaznikd.

20 79

Pocet odpovédi
B
o

10

9

54

Graf 3: Cetnost hodnot NPS
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9
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Hodnota odpovédi
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Komentéare

Vyhodnoceni komentard (viz graf 4) probihalo ru¢né a dalo se rozdélit do tfech kate-

goril:

1. Celkovéa zkuSenost

s/vo

52 % komentard se tykalo celkové spokojenosti nebo nespokojenosti se zkuSenosti na

prodejné. Zejména se jednalo o jednoslovné odpovédi (napf. vynikajici, dobra, Spatna).
2. Personél

42 % komentarl se tykala zkuSenosti s persondlem na dané kamenné prodejné. 33 %
komentarl bylo hodnoceno kladné, protoze zde byl personal vstricny, ochotny, znaly
produktd a sluzeb. Objevovaly se i odpovédi, Zze personal prodejen byl upfimny a dis-
krétni. Na druhou stranu objevila se celd fada negativniho slovniho hodnoceni, ktera
vzesla z persondlu. Zejména si respondenti stéZovali na nevénovani se zdkaznikdm,

absence taktnosti, neznalost produktd a nevhodné chovani.
3. Procesy

6 % komentarl se tykalo spokojenosti s procesy. Za pozitivni respondenti povazovali
rychlost ndkupu na prodejné, Sirokou nabidku doplfikovych sluzeb a rychlost rekla-
mace. Za negativni povazovali pfedevsim neprehlednost prodejny, dlouhé ¢ekani ve

frontach, vyprodané zbozi a proces reklamace.

80

20 74
60
50
Spokojenost s personalem
B Nespokojenost s persondlem
40 m Spokojenost s procesy
m Nespokojenost s procesy
o m Celkova spokojenost
m Celkova nespokojenost
20
10 14

0 “ n “

Spokojenost s persondlem Nespokojenost s Spokajenost s procesy  Nespokojenostsprocesy  Celkova spokojenost  Celkové nespokojenost
personalem

Graf 5: Vyhodnoceni komentari
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9 Navrhy doporuceni méreni zakaznické

spokojenosti

Autor navrhuje na zakladé ziskanych poznatkl urcitd doporuceni pro méreni zékaz-

nické spokojenosti ve vybrané spolecnosti.

Zadkladnim nedostatkem stavajiciho stavu méreni je, ze spolednosti unikaji informace
o spokojenosti offline zdkaznikl na kamennych prodejnach, protoze spole¢nost meéfi
pouze proces s vyfizenim objedndvky a to jen u online zdkaznik({. Méfeni na prodej-
nach zabranuji programatorské kapacity, protoze jsou uprednostiovany ddlezitéjsi
projekty s vyssi prioritou. Mimo financnich ndklad( na IT implementaci by musela projit
znacna ¢ast zaméstnancd na prodejnach skolenim praveé pro podporu zédkaznické spo-
kojenosti. Spole¢nost sice provadi mystery shopping, aby si ovérila fungovani prode-
jen z pohledu zdkaznikd. Ale méreni zdkaznické spokojenosti by pfineslo vétsi nahled
do zdsadnich informaci o procesech spojenych s nabidkou zboZi a sluzeb a s obsluhou
zdkaznikd prfimo na kamenné prodejné. Dale spolecnost neméfi a neptd se na zékaz-
nickou spokojenost s reklamacemi, s obslouzenim na zdkaznickém centru a spokoje-
nost s produktem jako takovym, protoze neni pokryty cely zakaznicky cyklus. Méreni
téchto mist by vSak spole¢nosti pomohlo k eliminaci chyb, k zefektivnéni procesd a s
tim spojenym budovani brandu a stat se specialistou na zdkaznické cesté. Produkt ma
moznost zdkaznik sice ohodnotit v komentéri, ale v idedIni situaci by spolec¢nost méla
zasilat i dotaznik v delsim c¢asovém horizontu, jak je zdkaznik spokojen s produktem
jako takovym. Aktudlné takovouto moznost spolenost nema. Spolec¢nost by tuto
vazbu posléze mohla zhodnotit jako recenzi na webové stranky.

Spolecnost k méreni zdkaznické spokojenosti vyuzivd externi spole¢nost. Osobné na-
vrhuji, aby investovala finan¢ni prostfedky pro tato méreni a s tim spojeny reporting
méla ve svych rukou. Jakkoli bude spole¢nost muset néco upravovat v dotaznicich, pfi-
padné fungovani méreni spokojenostiina prodejndch mohla by tyto Upravy délat oka-
mzité.

Méfeni zdkaznické spokojenosti podle NPS na kamennych prodejnach

Z vysledkd dotazniku realizovanym autorem je patrné, ze hodnota NPS od offline za-

kaznikd je mnohem nizsi nez u online zdkaznikd. Jednim z ddvodd je mensi mnoZstvi

respondent(, ale je zde patrnd nespokojenost ovlivnénd predevsim prodejnim
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personalem, proto ke zlepSovani procesd na prodejndch mohou dopomoci slovni ko-
mentare. Hodnota NPS by se méla nadéle promitat jako KPI do pohyblivé sloZzky za-
méstnancd prodejen, ale jiZ ne mérena z online zdkaznikd, ale pfimo ta mérend u za-
kaznikd z prodejen. Zjistovani informaci o spokojenosti zakaznik(, jejich ndzor{ a im-
plementace ndprav povede ke zvySeni zdkaznické spokojenosti a k eliminaci chyb

v procesech na prodejnéach.

Data, kterd o zdkaznicich spolecnost ziskava jsou z vétsi ¢asti z webovych stranek. Mél
by tedy vzniknout projekt ,registrace na prodejnach”, kde by se zaméstnanci kamen-
nych prodejen pfi prodejnim rozhovoru dotazovali zakaznik(, zda si chtéji nechat vy-
tvorit Ucet. Zdkaznik by se diky této registraci nemusel starat o své Ucltenky, mél by
prehled o svych sluzbach, zarucni dobé apod. Ke snizeni ndkladl by prispéloi to, Ze by
zdkaznik nemél zadnou plastovou karti¢cku. Registrovany zadkaznik by pfi budoucich
nakupech pouze nadiktoval svou mailovou adresu a ndkup se pfifadi k jeho Uctu. V pfi-
padé, Ze by si zdkaznik nemohl vzpomenout na svij e-mail (napft. kupuje produkt ro-
dinnym prislusnikdm), postacila by adresa a spolec¢nost by tak dohledala konkrétniho
zdkaznika. Registrovany zdkaznik ziskdva benefity v podobé moznosti vracenizbozi do
30dnl nebo vyrizeni reklamace do 14 dnl. Jsou to nabidky, které by spole¢nost mohla
ucinit, aby ziskala informace o zdkaznikovi a diky tomu méfit jejich zdkaznickou spo-
kojenost na prodejnach. Spolecnost se navic snazi zit ekologicky, proto by registrace
zdkaznikd mohla eliminovat mnozstvi faktur a Uc¢tenek, které by se zasilali mailem a

tim paddem Setfit Zivotni prostredi.

Z pohledu prodejen by mélo pomoci i to, Ze pokud se spole¢nosti podafi mit identifi-
kované nakupy na prodejnach a posilat NPS dotaznik i offline zdkaznik&m. Umozni to
hodnotit procesy ¢isté a jenom na prodejnach, kam nebudou vstupovat Zzddné jiné fak-

tory.
Dotaznik NPS by se odesilal vSem registrovanym zdkaznikdm na prodejné ve znénf:

,Doporucili byste spolecnost svym pratelim a znamym na zakladé zkusenosti na pro-
dejné?” doplnén o dobrovolny komentér: ,Napiste prosim, jaka byla Vase zkusenost s

procesem nakupu a personalem na prodejné spolecnosti”

Prvni otdzka by méla dle metriky NPS moznost Skalového hodnoceni 0-10.
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Méreni spokojenosti na zdkaznickém centru

Pro méreni spokojenosti na zédkaznickém centru doporucuji vyuzivat metodu CES',
kterd vyuziva skalovitého hodnoceni s dotazem jak snadné bylo vyresit problém. Toto
méreni by se provadélo automatickou SMS zpravou po ukonceni hovoru. Text zpravy
by nesl: ,Jak snadné nds bylo kontaktovat a vyresit problém?" a pomoci odpovédi by
na Skale 1-7 udélil hodnoceni. V pfipadé negativnich hodnot by se zdkaznik mél znovu
kontaktovat a doptat se na vzniklé potize. Kazdy zaméstnanec by posléze mél v po-
hyblivé ¢asti mzdy stanovené KPI ve formé CES, které musi splnit. Spolec¢nost by touto
formou méreni zdkaznické spokojenosti zjistila, kde jsou chyby a na ty se posléze za-

mérit. Po eliminaci chyb by mohlo dojit ke snizeni vytizenosti zdkaznické linky.
Mérenf spokojensoti s produktem

Pro spokojenost zdkaznik( s produktem doporucuji vyuzit metodiku CLI', kterd v sobé
obsahuje prvky NPS, ale ptd se na dopliujici otdzky pro skalovani pravdépodobnosti
nakupu dalsich produktl. Oproti NPS vidim vyhodu, zZe i sdm zdkaznik je pobidnut
k opakovani ndkupu. Formulaf by mél obsahoval pole u kazdé otdzky pro komentar.
V pfipadé vyplnéni by spole¢nost mohla pldnovat konkrétni skladové zdsoby a vyuzit
k personalizované marketingové komunikaci. Otdzky by se odesilaly formou e-mailu v

nasledujicim znénf:

v

1. Jak je pravdépodobné, Ze vyrobek doporucite pratelim a rodiné?
2. Jakje pravdépodobné, Ze u spolecnosti nakoupite v budoucnu?

3. Jak je pravdépodobné, Ze vyzkousite nase dalsi produkty nebo sluzby?

Spolu s otdzkami doporucuji spolec¢nosti odesilat i typy a rady jak dany vyrobek ve své

kategorii pouzivat.

v v/

Systém méreni NPS, CES a CLI doprovazeny moznosti komentarl prindsi spole¢nosti tu

.
|

nejcennéjsi zpétnou vazbu, kterou vyuziva ke svému rozvoji a zlepsovani se. Pro zlep-

Senfi stdvajiciho systému doporucuji po zadkaznické odpovédi odesilat automatickou

dékovnou odpovéd. Tuto praci by do procesu zpracovani NPS, CES a CLI zaradila

'8 Customer Effort score

19 Customer Loyalty index
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administratorka zakaznické databaze, kterd by méla moznost odesilat automaticky

dva typy odpovédt:

1. Vazeny zakazniku, dékujeme za Vase hodnoceni a komentar, kterému se v tuto

chvili vénujeme. (v pripadé negativniho hodnoceni)

v v,

2. Vazeny zdkazniku, dékujeme za Vase hodnoceni a téSime se Vasi brzkou na-

vstévu (v pripadé pozitivniho hodnocenf)

Spolecnost by se tak personalizovala na konkrétniho zadkaznika, podpofila tim WOM®

a svou zdkaznickou zamérenost.
Webového prostfedi pro starsi vékové skupiny

V ¢asti podbizenise zdkaznikovi se cili napt. na mladé zékazniky v jinych médiich (napf.
socialnisité). Webové stranky a kamenné prodejny jsou pro vSechny stejné. Na prodej-
nach nejsou rozdilné komunikacni dovednosti, v pfipad€, Ze mluvi se seniorem nebo
se studentem. Starsi vékové skupiny se fadi spiSe mezi offline zdkazniky, protoze ne
vSichni jsou zdatni v novych technologiich. Divodem mUzZe byt situace, Ze ne pro
vsechny je online prostredi intuitivni a pfirozené jako pro mladsi generace. Tim vznika
situace, Ze jen velmi maélo toho spole¢nost vi o zdkaznicich starsi generace. Situaci by
pomohla vyresit zjednodusend verze webovych strdnek spole¢nosti se zamérenim
pravé na produkty, které nakupuji tyto skupiny. Nasledné méreni by mohlo probihat
pomoci In-app survey, kdy by se tésné po dokonceni ndkupu nebo opusténi stranky
objevil formular se zodpovézenim otdzky, jak snadné bylo pro zdkaznika orientovat se
na webovych strankadch. Timto zpUsobem by spolecnost ziskala informace o tom jak
se zdkaznik na e-shopu citi, co mu chybf a optimalizovat tak jeho fungovani, pravé pro

v

starsi vékové skupiny.

20 Word of mouth
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Zavér

Diplomovad prace byla zpracovdna na téma Névrh optimalizace méreni spokojenosti
zakazniku ve vybrané spolecnosti. Cilem bylo navrhnout doporuceni pro zlepseni sta-
vajiciho systému méreni zakaznické spokojenosti ve vybrané spolecnosti. Doporuceni
vznikla na zdkladé teoretickych podkladd, rozhovord s odpovédnymi osobami ve spo-

leCnosti, realizovaného dotaznikového sSetfeni a také zkuSenosti autora, ktery je ve

spolecnosti zaméstnan.

Zakaznicka spokojenost a s ni souvisejici méreni je v sou¢asnosti velmi aktudlni pro-
blematika. Pro Uspésné spolecnosti musi byt v dnedni dobé vliastni mimo konkurovani
cenou, produkty a nabizenych sluzeb predevsim podpora zdkaznické spokojenosti.
Méreni zédkaznické spokojenosti je zasadni pro rlist jakékoli spolecnosti. Je tedy dile-
Zité sledovat tento faktor a predevsim sjeho vysledky efektivné pracovat v podobé

zlepsSovani procesl ve spolecnosti.

Pro vyzkum byla zvolena kvalitativni metoda — strukturovany rozhovor, ktery probihal
pomoci webové aplikace. Byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval cca 45 otdzek. Bylo
realizovédno celkem 5 expertnich rozhovorl s manaZerkou z CRM oddéleni, manazerem

spravy zdkaznickych databdzi, feditelo marketingové komunikace, manazerkou na-

bor(, adaptace a vzdélavani a manazerem prodejny.

Kvantitativni vyzkum, kterého se zUcastnilo 231 respondentd. Tento vyzkum slouZil pro
zjisténi hodnoty NPS pfimo na kamennych prodejnach.V neposlednitfadé bylo ke zpra-
covani diplomové prace vyuzito mnoha internich dokument( vztahujici se k freSené

problematice.

Na zdkladé zjisténych informaci se jedna o spolenost, kterd zdkaznickou spokojenost
a nasledné zpracovani dat vyuziva v maximalni mozné mirfe. Okamzité implementuje
napravna opatreni do svych procest. Tato opatreni vznikaji mnohdy i operativné bé-

hem nékolika malo minut.

V Uvodu praktické ¢asti je predstavena vybrand spolecnost, kterd se zabyva prodejem
spotrfebni elektroniky. N&sleduje ¢ast, kterd se vénuje jak se spole¢nost zaméruje na
zdkaznika, jak podporuje jeho spokojenost pomoci VIP programu, jaké informace o za&-
kaznicich spolecnost ziskdva a jak s nimi pracuje a také jakym zplsobem je postaveno

Skoleni zaméstnancl pravé ke spokojenosti zakaznik(. DalsSim bodem je zdkaznicka
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cesta a marketingova komunikace ve vybrané spolecnosti a jeji podrobné rozepsani

v celém cyklu zdkaznického nakupu.

Spolecnost pouziva standardizovanou metriku NPS a oslovuje tim online zdkazniky po
dokonceni ndkupu. Je zde popsan proces zpracovani, vyvhodnoceni ziskanych dat a ko-
mentard a jejich nasledné vyuziti ve spolecnosti. V zavéru je uvedeno jak se hodnota

NPS projevuje jako zadkaznické KPI vybrané spole¢nosti.

s

Ackoli se zpocatku jevilo mérfeni zakaznické spokojenosti ve spolecnosti zcela bez-
chybné, po hlubsim prozkoumani povazuje autor za zakladni nedostatek, ze se zjistuje
spokojenost pouze u online zdkaznik({, ktefi se spole¢nosti pfijdou do kontaktu na we-

bovych strankach a to pouze po uskutecnéni ndkupu.

Proto byl realizovan kvantitativni prlzkum, zaméreny na zjistovani NPS u zdkaznikd na-
vstévujicich kamenné prodejny, ze kterého vzesly detailn&jsi informace o fungovani

danych prodejen a s tim spojené zdkaznické spokojenosti.

Méreni a vyuziti zdkaznické spokojenosti spolec¢nost vyuziva dle teorie spravnym zp0-
sobem a i vhodnou metodu v podobé NPS. Nedostatek autor spiSe shledava
v touchpointech, kde by se zdkaznickd spokojenost méla méfit. Spolecnost by se dle
navrh{ autora méla zameéfit na méreni zdkaznické spokojenosti pfedevsim u zdkaznikd
pfichazejicich do kamennych prodejen. Informace o téchto zdkaznicich spolecnosti
zcela unikd. Spolecnost také neméri zédkaznickou spokojenost s reklamacemi na za-
kaznickém centru a s produktem jako takovym, ¢imz ztraci informace o procesech, kde
je potencial pro zlepseniinternich procesd. Jednim z ndvrhd je tedy i registrace zékaz-

nika na prodejné, aby spole¢nost ziskala potfebné Gdaje k odesladni dotazniku.
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P¥ilohy

Priloha 1:

Otazky k diplomové praci Vitek Lito$

1.

Uvod - pfedstaveni vybrané spole&nosti
Kratka charakteristika spole¢nosti
Nase aktivity a hodnoty (vize, mise)
Jak se zakaznicka zamérenost projevuje ve firemni kulture?

(Jaké produkty a sluzby nabizime, zda je cena ok, apod. )

Jak nase spolec¢nost Skoli své zaméstnance pfi komunikaci se zakazniky? (rozsiteni 4P)
PFi¢inou ne/spokojenosti mohou byt pravé i zaméstnanci a v zavéru mi mize 4P slouzit
s ¢im v§im mohou byt nasi zakaznici nespokojeni.

Zakaznici
Kdo jsou nasi zakaznici?
Charakteristika nasich zakaznikd (typy) a jejich segmenty (pokud to pujde)
Lisi se podle logiky CRM komunikace se zakazniky v rlznych segmentech (jiné
nastroje, jiné produkty a sluzby)
Je mozné pozorovat rozdily mezi offline a online zakazniky? (Pocty, typy, apod.)
Jaka data o zakaznicich shromazdujeme a jak je posléze vyuzivame ke komunikaci
(nahlédnuti do systému CRM)
Jsme pfi ziskavani dat o zakaznicich omezeni GDPR? (Omezuje nas to zasadné?)
Eviduji se dlouhodobi zakaznici a probiha s nimi rozdilna marketingova komunikace

. Touchpointy

Ma nase spole¢nost zmapovanou zakaznickou cestu a jak s ni pracuje?
Pokud mame CJM. Je pro kazdy segment zakaznik(i zpracovana zvlast?
Jaké touchpointy na CJM nase spole¢nost ma a které pfinaseji nejvice ovoce:
- a) kde jsou zakaznici chyceni a “o-sale-ovani”

- b) kde je mozno nejvice ovlivnit jejich spokojenost

- ¢) v jakych naopak citime slaba mista

4. Kanaly

Jaké kanaly pouzivame ke komunikaci se zakazniky a jak se li§i jejich pouZivani napfi¢
segmenty zakaznik(?

aktuanidéniz

Organizuje nase spole¢nost akce a veletrhy pro osloveni potencialni zakaznik(i (spada
pod 4P)

Spokojenost v touchpointech
Jak a pro¢ vibec zji$tujeme spokojenost nasich zakaznik(i?
Je zjistovani spokojenosti dostatecné nebo nam nékde unikaji reakce a odpovédi
zakaznik(?
Mame “nékde” zakaznika, ale naopak nemame nastroje na méreni jejich spokojenosti?

6. Metriky

Stavajici stav méFeni spokojenosti zakaznik(i?
Jaké metriky pro méreni zakaznické spokojenosti vyuzivame a pro¢ je mérime?

Otdzky pro zpracovani praktické casti 1/2
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Otéazky k diplomové praci Vitek Lito$

- Jaké tim oslovuje zakazniky a jsou to spravni respondenti?

- Kdy a kde je tim oslovujeme?

- Jak Casto se méfeni odehrava?

- Je NPS méreno dle literatury v bodech nebo po ceské degeneraci v %?

- Jak NPS vypada (jaké pokladame otazky resp. pokladame néco potom?) a jak se s nim
posléze u nas pracuje:

a) Kdo to hodnoti?

b) Kam jdou vystupy z NPS?

c) Jak se s daty ziskanymi z méreni zakaznické spokojenosti dale pracuje a jak jsou
vyhodnocovany?

d) Kdo dostava zpétnou vazbu?

e) Vznikaji napravna opatreni z téchto vystupl? (Pokud je index NPS $patny, co
délame? Ménime postupy a procesy? Bereme si z toho ponauceni (pozitivni i
negativni)

- Pouzivame ke zjiténi zakaznické spokojenosti jen NPS nebo i dalsi techniky? (Pokud
ano, jak spolu souvisi)

- Kdo nastavuje cile NPS (a pro¢ zrovna tolik)

- Jak se dati tyto cile napliiovat a co délame proto, abychom je naplriovali?

- Ptame se i na otazku: “Pro¢ byli spokojeni?”

7. KPI

- Co hodnota zakaznické spokojenosti znamena pro celou spole¢nost?
- Jak se NPS promita do KPI?

- Jaké jiné zakaznické KPI pouzivame?

- Zjistujeme i ztratu a jeji dvody zakaznik(i?

- Jak se hodnota NPS komunikuje zaméstnanciim? (véem)

Priloha 2: Otazky pro zpracovani praktické ¢asti 1/2
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Zakaznicka spokojenost v kamennych

prodejnach I IEGczcINB

Dobry den v§em!
R&ad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je uréen pro potfeby mé diplomové
prace. Prace se zabyva oblasti mérenim zdkaznické spokojenosti na kamennych prodejnach

Dotaznik je ur¢en POUZE off-line zakazniklm, to znamen4, tém ktefi provedli ndkup pfimo
na prodejné v poslednich 12-ti mésicich.
(Nikoli pro ty, ktefi pfisli zaplatit a vyzvednout e-shopovou objednévku)

*Povinné pole

Na které prodejné DATART probéhl Vas nakup? *

Vyberte v

Zakaznicka spokojenost

Doporucili byste [Jif svym patelim a znamym na zékladé zkusenosti na
prodejné? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ustene O O O O O O O O O O O uyritsano

Napiste prosim, jaka byla Vase zkuSenost s procesem nakupu a personalem na

prodejné |

Vase odpovéd

Priloha 3: Dotaznikové Setrfeni formou NPS
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdjéovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Vit Litos

V Praze dne: 14. 05. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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