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ABSTRAKT:

Tato diplomova prace pojednava o problematice analyzy méfeni spokojenosti zakazniku
ve spolecnosti Ceska pojistovna a.s.. Vlastni navrh feSeni systému meéreni spokojenosti
a uprava opatieni vychazi z analyzy soucasného stavu a teoretickych poznatku a povede

ke zvySeni irovné zakaznické spokojenosti.

ABSTRACT:

This thesis deals with the problem of analysis of customer satisfaction measurement in
company Ceska pojistovna a.s.. Custom design of the system of customer satisfaction
measurement and adjustment of those measures is based on analysis of the current state

and theoretical knowledge and will ensure increase of customer satisfaction.
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NPS
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Uvod

Ceska pojistovna a.s. patii mezi nejvétsi pojistovny na &eském pojistném trhu.
Z divodu zkvalitiovani sluzeb, rozs§ifovani portfolia produkta a sluzeb, retenci klientt a
zvySovani loajality klient se zabyva mimo jiné i méfenim spokojenosti svych klientl a
zaméstnancu. Spokojeny klient generuje vyssi zisk po delsi dobu a prispéje k upevnéni
pozice spolecnosti na trhu.

Z tohoto davodu je nutné velmi dobie a peclivé analyzovat vysledky méfeni klientské
spokojenosti a inovovat procesy, aby uspokojila potieby svych klientu.

Moje prace navaze na probihajici méteni klientské spokojenosti formou NPS, které je
kontinualni a funguje od roku 2009. Navrhy opatfeni se vazi primarné¢ na zmeény
v Komunika¢nim centru Ceské pojistovny a.s., protoze se jedna o utvar, ktery je
primarnim komunika¢nim kandlem mezi pojistovnou a klientem pojistovny.
Komunikacni centrum tedy extrémné ovliviiuje chapani a vnimani pojistovny klientem.

Navrhy opatfeni se budou zaméfovat na zménu kariérniho fadu operatord a dale na
zmeény ve fungovani pravidel v oblasti komunikace, coz povede k méfitelnému zvySeni

spokojenosti zakazniku.
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1. Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem mé diplomové prace je navrh opatieni v jedné z kli¢ovych oblasti fizeni firem, ve
kterych se uplatiiuje marketing — a to konkrétné v oblasti fizeni spokojenosti zakazniku

Komunikacéniho centra ve firmé Ceska pojistovna a.s..

1.1 Postupy zpracovani

Diplomova prace ma tii hlavni Casti, mezi které patii Teoreticka vychodiska prace,

Analyza soucasného stavu a Navrhy feSeni na zménu.

12



2. Teoreticka vychodiska prace

Tato cCast prace zacleniuje fesenou problematiku do teoretického ramce. Obsahuje
literarni  reSerSi, citace nazori jednotlivych autord, jez souviseji s feSenou
problematikou. Zavérem uvadi teoreticka vychodiska, znichz v dal§i casti prace

vychazim.
Marketing 21. stoleti se stavad jak védou, tak uménim’ .

Philip Kotler

2.1 Podstata a definice marketingu

Vyjadrtit, nebo definovat podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, nehledé k tomu,
ze jednotna definice marketingu neexistuje. Marketing je riznymi autory vniman jinak,

obvykle z mnoha odlisnych pohleda.

Dle Zamazalové bychom ,snad mohli fici“, ze: Podstatou marketingu je nalézt
rovnovahu mezi zdjmy zakaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé
marketingové ivahy a ndsledné i marketingového rozhodnuti by mél byt zdkaznik*. Ja
osobné¢ se k této definici priklanim, dle mého nazoru obsahuje zakladni prvek orientace

podnikatelského subjektu — zdkaznika.

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spolecné prvky:

- Jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti

- Vychazi z pochopeni problémut zakaznika a nabizi feSeni téchto problému

- Marketing, jako proces, zacind odhadem potieb a utvafenim predstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit, kon¢i jejich plnym uspokojenim

- Spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani

- Marketing je spojen se smé&nou’

' KOTLER, P. Marketing management, s. 33
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 3

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 3
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Z hlediska znamych autori ekonomické literatury je obvykle marketing definovan

takto:

- Dle Kotlera:

o Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci
cen, propagace a distribuce ideji a produktd pro vytvareni smén, které
uspokojuji cile jednotlivetd a podnikt

o Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co si pieji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotovych produktd s ostatnimi

- Dle Druckera:

o Cilem marketingu je poznat zakaznika a jeho potteby tak dokonale, aby
se vyrobky pro néj urCené prodavaly samy. Idealni marketing musi
dosahnout toho, aby byl zakaznik pln€ pfipraven koupit si dany vyrobek

- Dle Fostera:

o Marketing je myslenkovy proces, ktery stavi zakaznika na prvni misto.
Je zavrSen organizaci podniku a aktivit, které vykonava, a to takovym
zpusobem, aby potieby zakaznik(i byly identifikovany a uspokojeny

efektivng”

Marketing lze tedy naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produkt a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

zékaznika tak, aby byly souasné dosazeny i cile organizace’.

Pro spravné pochopeni podstaty marketingového pftistupu je tfeba upozornit na rozdil

mezi , potfebou’ a ,,pozadavkem®.
2 2

*KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 5

> ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 3
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Potteba je vyjadreni objektivniho stavu a lze ji chapat jako pocitovany stav nedostatku.
Potreby mohou byt klasifikovany jako vrozené nebo naucené, materialni a nematerialni,

ekonomické a neekonomické, kone&né a vyrobni®.

Pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu
formovanou napftiklad urCitou osobni zkuSenosti, kulturou, nebo osobnostnimi rysy

.. 7
jedince’.

2.2 Vyvoj marketingu

Zakladni filosofii podnikani jiz od jeho pocatku je snaha minimalizovat riziko (spojené
se vstupem na trh) a maximalizovat zisk z podnikatelské Cinnosti. Z ptavodni, Casto
zivelné snahy, se postupné, zejména cestou shromazdovani empirickych zkuSenosti,
zaCala vytvaret metoda fizeni, ktera v sobé zahrnuje vS§echny nezbytné kroky a postupy
pro zabezpecCeni co nejveétsi miry pravdépodobnosti uspéchu na trhu. Podnik tedy dnes
jiz nevystaci s rozhodovanim na intuitivni bazi, ale jeho Cinnost musi byt podlozena
odpovidajici teorii, kterd se opira o co nejdokonalejsi analytické nastroje, usnadrujici a
urychlyjici analytické procesy — a tim zvySujici Sanci na ziskdni vyhody pred

konkurenty. Touto teorii je marketing®.

2.3 Strucné z historie marketingu

Marketing je pomérné mlada a rychle se rozvijejici disciplina, ktera vznikla kolem roku
1910 v USA. V pocatcich byl kladen duraz hlavné na tzv. realiza¢ni funkci marketingu,
cilem bylo stimulovat poptavku na oslabeném trhu. Od poloviny 50. let zacina byt
marketing vniman jako nastroj strategického fizeni. Dochazi k prudkému rozvoji
marketingovych nastroji a metod; marketing, dosud zaméfeny hlavné€ na bezprostiedni

praci s trhem, se rozsifuje o strategickou dimenzi’.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 3
" ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 4
$ KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 5 - 6

’ ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 6
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Vyvojové faze marketingu:
- Masovy marketing (1900 — 1950) — hromadna vyroba, agresivni reklama
- Cileny marketing (1950 — 1975) — segmentace trhu, poptavka uspokojovana
marketingovymi nastroji, harmonizace marketingového mixu
- Trzni a spoleCensky marketing (1975 — 1995) — zohlediluje ptfani zakaznika, ale i
trzni parametry jako konkurenci, vyrobky, dodavatele apod.
- Globalni marketing (od 1995) — zvySeni hodnoty z hlediska zakaznik i trznich
parametrti jako vysledek transformace spole¢nosti v disledku globalizace'”
24 Marketingova koncepce
Je zalozena na principu trvalé orientace na zékaznika a jeho potieby. V rozvinutych
trznich ekonomikach se objevila v 50. a 60. letech dvacatého stoleti. Zakaznikovy
potfeby a jejich uspokojeni (G€innéji nez konkurence) je hlavni prioritou a trvalym
zdjmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu , vyrabéjte a prodavejte”, které je
typické pro pfedchozi koncepce, je marketingova koncepce zalozena na sloganu
,,poznavejte potfeby a uspokojujte je“. Marketingova koncepce nuti podnikatele uznat
suverenitu zakaznika, v tomto smyslu se tedy odliSuje od predchozich koncepci
akceptovanim této filozofie - tedy podnik upfednostni feSeni problému zakaznika a
nikoliv feSeni vlastnich problémid. Jde vni o skute¢né objevovani a poznavani
neuspokojenych potfeb a hledani a pfipravu feseni, jak je uspokojit, a tim 1 dlouhodobé,

cilevédomé poskytovani hodnoty.""

Marketingova podnikatelskéa koncepce znamena respektovani:
- Orientace na zakaznika
- Budovani vztahti se zakazniky na zaklade nepfretrzitého kontaktu s nimi
- Orientace na cilové trhy
- Koordinace vSech marketingovych funkci a cCinnosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku
- Nepretrzitosti marketingu jako procesu

- Dosazeni cilti podniku

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 6 - 7

" ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 5
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2.5 Marketingové rizeni

, - I ~7 ;- - ’ ;o s -12 - I
Jadrem marketingové koncepce fizeni je trh a jeho cilovi ucastnici ~. Marketingové
fizeni je neustavajici tsili firmy alokovat existujici zdroje co nejacinn€jsim zptasobem:

- do vitalnich cilovych trznich oblasti

- do zivotaschopnych vyrobkovych programt

Marketingovy systém fizeni znamena:
- stanoveni marketingovych cilt
- vybér marketingovych strategii k dosazeni cilii (cenova strategie, penetracni,
diverzifikace produktu)
- realizace marketingovych strategii pro jednotlivé vyrobky a trhy

- kontrola plana (0¢innost marketingovych strategii)

Zakladnim cilem marketingového fizeni je dosazeni konkurencnich vyhod:
- vytvofenim ucinného vztahu firmy k cilovému trhu (segmentu) - na ném jsou
realizovany produkty firmou — a tim dosazeni optimalnich financnich ukazatela
- volbou marketingovych strategii podporujicich vytvoreni zivotaschopného
trzniho prostoru pro zdravy vyrobek v souladu se zdroji a cili firmy
- spravnym vybérem, vychovou a motivovanim schopnych manazert

v marketingovém prostiedi v podnikové hierarchii

Marketingové fizeni je v podstaté fizenim poptavky. Marketingové tidit tedy znamena:

- ovliviiovat urovein

- nacasovani

- slozeni poptavky takovym zpisobem, ktery pomuze firmé dosahovat jejich cilt
Jak jsem jiz zminila vySe, jadrem marketingové koncepce fizeni je trh a jeho cilovi

ucastnici — zakaznici, kupujici a spotiebitelé.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 10
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2.5.1 Marketingovy mix — klasické pojeti

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k tomu,

aby dosahl marketingovych cilt na cilovém trhu'®. Toto pojeti se vyvijelo postupng:

cca ve 40tych letech 20. stoleti, kdy James Culliton hovoftil o tzv. , mixu
jednotlivych ingredienci®
dalsi vyvoj pokracoval postupné pres Richarda Clewetta (ktery jiz pracoval se
Ctyfmi slozkami marketingu — produkt, cena, distribuce, propagace)
a Jerry McCarthyho — ktery navrhl tyto slozky vice propojit a nahradil distribuci
mistem (place), tim jiz vznika klasicky model 4P
dale pres Neila Bordena, pouzival v mixu ¢trnact riznych nastroja
az k Philipu Kotlerovi, ktery marketingovy mix ,.zpopularizoval®“ a uvedl ve
vSeobecnou znamost. Kotler dale uvadi, ze marketingovému mixu musi
predchazet strategické rozhodnuti, které se tyka:

o segmentace trhu

o zacileni

o umisténi (tzv. STP)

Marketingovy mix zahrnuje (ve svém klasickém pojeti) tzv. 4P':

Product (vyrobek)
Price (cena)
Place (misto)

Promotion (propagace)

2.5.1.1  Product (vyrobek)

., Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke

v v O v .. v 7 v o7 s v {{1
spotrebé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu. “*

Vyrobek je nesporné zakladnim prvkem marketingového mixu. Vyrobku predchazejici

vyrobkova politika je pro kazdou firmu velmi dalezita.

3 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 45

'* KOTLER, P. Marketing management, s. 121

' KOTLER, P. Marketing management, s. 363
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Rozhoduje se pii ni o tom, které vyrobky by méla firma vyrabét a jaké vlastnosti by tyto
vyrobky mély mit, aby uspokojily potieby spotiebiteld.

Pojem produkt samoziejmé neoznacuje jenom vyrobek, ale mize oznaCovat i sluzbu.
Vyrobek nepfedstavuje pouhy soubor technickych parametr.

Hlavni znaky vyrobku tvorfi, zejména design, obal, znacka, image apod., které z pohledu

spotrebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho potieby a o¢ekavani.

2.5.1.2  Price (cena)
Cena je dalsi slozkou marketingového mixu, vyznacuje se fadou specifik. V obecné
roving je to hodnota, za kterou je produkt-sluzba prodavan, vyjadfena v penézich.
Nejdulezitéjsi rozdil odhaluje nasledujici definice:
,Cena se od ostatnich tr'i sloZzek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje prijmy,
zbylé 3 slozky vytvareji naklady. Podniky se v diisledku toho usilovné snaZzi zdvihat své

. cv e , . . . 1
ceny tak vysoko, jak to umozgje jejich siroven diferenciace.«'®

2.5.1.3  Place, placement (misto, distribuce)
Premisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi. VéEtSinou se jedna o komplexni systém cest a
kroku, ktery je nutné vytvoiit pro fungujici distribu¢ni sit’. Ta se odliSuje 1 v dusledku své
trzni orientace, na pramyslovych trzich se dodava pifimo ke spottebiteli, kdezto na
spotiebitelskych trzich se zbozi prostfednictvim maloobchodnich siti dostava na misto, kde

st ho muze zakaznik koupit.

,Misto, nebo distribuce jako soucast marketingoveho mixu predstavuje umisténi zbozi na
trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupit a operaci), prostrednictvim kterych
se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde je spotrebovan nebo uzit.
Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zboZzi ve fyzickém stavu, ale je potreba videt i

viechny nehmotné toky, které k distribucnim operacim patri.«"’

2.5.1.4 Promotion (propagace)
Je to nejviditelnéjSi Cast marketingového mixu, jak jiz nazev napovida, zabyva se

propagaci vyrobku Ci sluzeb.

' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy, s. 118

"BOUCKOVA, J. Marketing, s. 201
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Marketingova komunikace je nastroj marketingového mixu, diky kterému muze
prodavajici predavat informace potencialnimu zakaznikovi. Timto muaze firma
ovliviiovat nazory a chovani zakazniki. Cely proces komunikace se da charakterizovat
jako prenos sdéleni od zdroje (vyrobce) k zakaznikovi.
Hlavni cile komunikace se zakazniky:

- poskytovani informaci pro cilovy trh o vyrobku nebo sluzbé

- stimulace poptavky s cilem zvysit prodej

- odliSeni vyrobka vlastnich od vyrobkt konkurencnich

- zdlraznéni vyhod a uzitkd, které vyrobek pfi koupi pfinese svému majiteli

Jednotlivé slozky marketingové komunikace jsou:
- reklama
- podpora prodeje
- PR
- osobni prodej

- pfimy marketing

2.5.2 Marketingovy mix — roz$irené pojeti
Existuje 1 roz§ifené pojeti marketingového mixu, kde je tieba se vedle klasickych 4P
zam¢fit 1 na dalsi P (SP nebo 7P pristup). Pro SP tedy plati:

- People (11d¢)

Pro 7P piistup pak plati'®:

- People (1idé)
- Processes (procesy)

- Physical evidence (fyzicky vzhled)

'8 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 38 - 39
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2.5.3 Marketingovy mix — moderni pojeti
Dal§im, modernéj§im pojetim marketingu je tzv. 4C model, ktery pohlizi na

marketingovy mix z pohledu zakaznika':

- Customer solution / Customer benefits (feSeni potieb zakaznika)
- Customer costs / Total customer costs (celkové naklady pro zakaznika)
- Convenience (pohodli zdkaznika, dostupnost feSeni)

- Communication (komunikace)

Nastup moderni koncepce marketingu byl pfedevsSim inicializovan globalizaci trhu.
Firmy prekrocily hranice lokalnich a regionalnich trhti a postupné zacaly podnikat
v globalnim prostfedi. A zatimco moznost ziskani rychlé zpétné vazby v regionu je
proveditelna, na globalnim trhu toto bohuzel neplati a vznika nezanedbatelné Casové
zpozdéni. Dobfe fungujicimu marketingovému mixu pak stoji v cesté tyto prekazky:

- Produkt, ktery je pfipraveny pro globalni trh, neni pfipraven na pozadavky

lokalnich trhii a zakazniku
- Misto, ani distribu¢ni kanal neni mozné volit (lokalni marketingovi manazefi

jsou piimo soucasti téchto existujicich struktur)

Z marketingového mixu pak zbudou pouze cena a propagace. Jde samoziejmé o spojené
nadoby, ohraniCené na jedné strané naklady a na druhé stran€ absorpnimi moznostmi

trhu. Z marketingu 4P se tak stava ,,marketing jednoho S (Sad — smutny)™.

Nebo (pravdépodobné formalné spravnéji, dle Kotlera) na marketing jednoho P, na
komunikaéni politiku, zejména na jednu jeji soucast, a to na podporu prodeje:

,ZDotdzal jsem se viceprezidenta jedné evropské letecké spolenosti, zda je to on, kdo
zodpovidd za kalkulaci prepravného, za ceny letenek. Odpovédél, Ze to je véci téch, kteri
se zabyvaji financemi. Pokracoval jsem v otdzce, zda miiZe néjakym zpiisobem ovlivnit,
Jjaka strava se bude poddvat na palubé letadel. Uvedl, Ze tim se zabyvaji pracovnici,

kteri maji na starosti obsluhu cestujicich. Ddle jsem se tazal, zda se miiZze vyjadrit k

19 KOTLER, P. Marketing management, s. 168

2 CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B-2-B trhy, s. 12
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ndrokiim, které jsou kladeny na osoby tvorici posddku letadla, na piloty ci letusky.
Nikoliv, odpovédeél. To je prece ndplni persondlniho oddéleni. A co Cistota na palubé
letadel? Ale to je prece véci udrzby. Neudrzel jsem se a zeptal se, co je ndplni jeho

prdce. Odvétil, Ze Fidi prodej a reklamu. “*'

2.6 Nové trendy a kanaly v marketingu

V této sekci uvadim vybér pouze nékolika novych trendu, pro ilustraci soucasného
vyvoje.
2.6.1 Nové marketingové trendy

Event marketing
- Jedna se predevsim o budovani a posilovani zakaznickych vztaha
- Kombinuje v sobé emoce a jedineCnost, prolind se Castecné 1 se zazitkovym

marketingem

Customizace
-V dasledku individualizované poptavky vyrobci reaguji rozsifovanim nabidky o
dalsi a dalsi modely
- Az do takového stupné customizace, kdy kazdy produkt maze byt upraven dle

préani zakaznika (napf. platebni karty, print on demand, luxusni automobily,...)

Guerilla marketing
- Nekonvencni cesty k osloveni potencialnich zakaznikl, piijemce vénuje
kampani pozornost, aniz by si byl védom, ze se jedna o propagaci

- VétSinou realizovany s nizkym rozpoctem

Lovemarks
- Budovani image a dlouhodobého vztahu se zakaznikem
- Prestizni znaCky, zakaznik ma vytvofen emocialni vztah (moda, sportovni

vybaveni)

* KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiichi, s. 15
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One-To-One marketing
- Zakladni myslenka je starat se o rizné zakazniky riznymi zptsoby

- Dialog s jednotlivym zakaznikem, ve vysledku nabidnuti vice produktt

Permission marketing
- Marketing na vyzadani (zakaznici pfijimaji reklamu jen tehdy, kdy si to sami
preji)
- Prohlubovani vztaht a zlepSeni komunikace
Viral marketing22
- Sifeni komeréniho sdéleni pfevazné pomoci socialnich siti (YouTube, Facebook,
Pinterest, Twitter, ...)
- Kvalitné (dobfe) piipravena viralni kampar spusti fetézovou reakci
- Znamena nemalou tGsporu naklada

- Vhodny na akvizici novych — potencialnich zakaznika

2.6.2 Nové marketingové kanaly

Pro doplnéni stru¢né€ popisu 2 vybrané nové marketingové kanaly:

RFID — koncepce je znama delsi dobu (jiz pfed 2. svétovou valkou), za skutecného
zakladatele moderné pouzitelné RFID technologie se da povazovat Mario Cardullo
(jeho teSeni bylo patentovano v roce 1973). Jedna se v podstaté o radiovou nahradu
carovych koda — maly Cip s anténou na samolepce, obvykle do velikosti postovni
znamky. V anténé se pii pruchodu elektromagnetickym polem indukuje elektrické
napéti a Cip v odpoveédi odesle predem naprogramovany signal. Tento signal muze
obsahovat velké mnozstvi informaci (kazdy kus zbozi mize mit svij jednoznacny
identifikator, nebo sadu kompletnich informaci o vyrobku). Cena této technologie
vyrazné poklesla a jeji nasazeni v masovém méfitku je jiz realitou (USA, Velka Britanie
— napt. Tesco, Wall Mart). Implikace pro marketing jsou velmi Siroké, pres ziskavani
informaci v realném cCase, automatizované pruzkumy trhu, komplexni a dostupné
informace o poptavce, automatické zpracovani marketingovych strategii a mnoho

" : : T < : . 2
dalgich. Aplikace jsou samoziejmé mnohem §irsi, ale to je nad ramec tohoto odstavce™.

22 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 472 - 473

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 475 - 478
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Second Life — 3D wvirtualni svét, vytvofeny vroce 2003 firmou Linden Lab,
v soucasnosti ma kolem 1 milionu pravidelnych uzivateli. Predstavuje skuteCny 3D
marketingovy kanal, ktery je vniman jako Internet nové generace a od svého vzniku
prudce roste. Ma plné integrovanou ekonomiku a vlastni ménu (linden dolar, ktery je
sménitelny na USD a naopak). Obyvatelé mohou vytvaret zbozi, nabizet sluzby,
obchodovat s pidou — stejné jako ve skutecném svété. Tento virtualni svét generuje
kazdy rok rostouci objem financ¢nich transakci (3,5 milionu USD v roce 2005, 567
milionti USD v roce 2009), celkovy objem finan¢nich transakci za 10 let historie tohoto
projektu dle informaci Linden Lab ¢inil ke konci roku 2013 3,2 miliardy USD. Second
Life je pouzivan velkymi spoleCnostmi c¢astecné jako testovaci platforma (nové
produkty, sluzby a marketingové aktivity), dale pro budovani image a komunikaci se
zakazniky. Napiiklad zde mimo jiné vedli kampan oba kandidati na francouzského

- 24
prezidenta”™ .

2.7 Spokojenost zakazniku

Spokojenost zakaznik{l zavisi predevsim na jejich pocitech® — pot&seni nebo zklamani,
vyplyvajicich z porovnani obrazu vyrobku, ktery si zakaznik vytvofil v mysli
s vyrobkem skute¢nym (analogie plati samozfejme i pro sluzby). Jedna se o dosazeni,
nebo nedosazeni urcitych ocekavani. Pokud se tedy zakaznik domniva, ze jeho

o¢ekavani bylo dosazeno, je spokojen a naopak.

Podniky se z pochopitelnych divodi snazi dosahovat co nejvyssi miry spokojenosti
zékaznikd. Vysoka spokojenost zakazniki se projevuje zejména’®:

- Tendenci k opakovanym nakuptim

- VétSim sklonem k vérnosti

- Mensi cenovou citlivosti

- Rozsifovanim pozitivni zkuSenosti s podnikem (doporucent)

- Poskytovanim naméta na zlepseni produktt

- Pozadovanim mensiho mnozstvi informaci (v porovnani s novym zékaznikem)

# ZAMAZALOVA, M. Marketing, s. 478 - 481
2 KOTLER, P. Marketing management, s. 164 - 165

% KANOVSKA, L. Zdklady marketingu, s. 105
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Existuje cela fada moznosti, jak 1ze méfit a sledovat spokojenost zakaznika.

2.7.1 Zakaznikem vnimana hodnota
Zakaznici maji tendenci v ramci urCitych pfimérenych nakladi na hledani, omezenych
znalosti, mobility a pfijmi maximalizovat pfinasenou hodnotu. Zakaznici odhaduji,
ktera nabidka — podle jejich nazoru — z n¢jakého divodu poskytuje vétsi vnimanou
hodnotu a podle toho pak jednaji. Zda zakoupena nabidka nakonec splni ocekavani, ma
vliv na spokojenost zdkaznika a vysi pravdépodobnosti, ze si stejny vyrobek zakoupi

znovu.

Zakaznikem vnimana hodnota je proto rozdilem mezi piinosy, které ziska a naklady,
které musi vynalozit na jejich ziskani.”” Podrobnéji tyto aspekty popisuje teorie rozporu
— pokud je realna zkuSenost vys§i nez puvodni oCekavani, je zakaznik spokojen,
v opa¢ném piipadé€ je nespokojen. Je ovSem vzdy nutné brat v uvahu stupen adaptace
produktu na trhu, vliv ¢asu, opakovanou spokojenost i nespokojenost a tendence

zakaznika k zvyklostnimu chovani.

2.7.2 Celkova spokojenost zakazniku

Spokojenost zakaznika je souhrnem pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a

, . 2
vnimanou realitou na trhu.?®

Spokojenost, je v obecném pojeti pocitem potéSeni, nebo zklamani jedince
vychazejicim z porovnani skutecného vykonu (nebo vysledku) vyrobku, s jeho
ocekavanim. Pokud vykon za ocekavanimi zaostava, zakaznik je nespokojen. Pokud jim

odpovida, je spokojen. A ocekavani prekona, je vysoce spokojen nebo potésen.

Hodnoceni vykonu vyrobku (sluzby) z pohledu zakaznika zalezi na mnoha faktorech,
zejména na typu veérnostniho vztahu, ktery zakaznik se znaCkou ma. Spotiebitelé Casto
vnimaji vyrobky znacky, k niz maji kladny vztah, pfiznivéji. Piestoze zakaznicky

orientovana firma usiluje o dosazeni vysoké spokojenosti svych zakaznikii, nemélo by

2 KOTLER, P. Marketing management, s. 161

® NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 57
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to byt jejim hlavnim cilem. ZvySovani spokojenosti zakaznikt cestou sniZovani ceny,

v 4 ~ 4 71_0 0 v 7 c v v . .2
nebo zvySovanim sluzeb zakaznikiim, mize vést k nizsi ziskovosti. ?

Na zéakladé ceho se tedy ocekavani kupujicich formuji? Ocekéavani vychazi predevsim
z predchozich nakupnich zkuSenosti, z rad pratel a znamych a z informaci a prislibu

spolegnosti a jejich konkurentd.*

2.7.3 Sledovani spokojenosti

Mnohé spolecnosti urovent svého zachazeni se zakazniky systematicky méfi, snazi se
identifikovat faktory ovliviiujici spokojenost a podle dosazenych zjisténi upravit své

S o - . 1
fungovani a sviij marketing.’

Ke vhodnym metodam naslouchani hlasu zakaznikd patii**:
- Diskuse v ohniskovych skupinach

- Pfimé interview s jednotlivci

Dotaznikova metoda

Metoda kritickych udalosti

2.8 Meéreni spokojenosti zakazniku
Meéfeni spokojenosti zakazniki je jednim ze zakladnich stavebnich kament pro fizeni
vztahli se zakazniky, iniciuje dalSi rozvoj firem, napomaha odhalovat nedostatky i
pozitivni stranky produktt, pfispiva k efektivnimu fizeni kvality a v mnoha ptipadech
na ném jsou zalozeny systémy hodnoceni a motivace zaméstnancu. V neposledni fadé je
meéfeni spokojenosti zakaznikii povinné z titulu ISO 9000, 9001 a 9004 (samoziejme jen
pro ty podniky, které jsou certifikovany dle téchto ISO norem, nebo o takovou
certifikaci usiluji), dale je méfeni spokojenosti zakazniki soucasti indexi na
nadpodnikové/regionalni urovni — zejména American Customer Satisfaction Index

(ACSI) a European Customer Satisfaction Index (ECSI).

» KOTLER, P. Marketing management, s. 164
30 KOTLER, P. Marketing management, s. 164
3 KOTLER, P. Marketing management, s. 165

32 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 65
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2.8.1 Evropsky model

Evropsky model meéfeni spokojenosti zakaznikii spocCiva v definici celkem sedmi
hypotetickych proménnych, znichz kazda je determinovana urcitym poctem

meéfitelnych parametrt:

- Image — je to hypotetickd proménna, vztahuje se k produktu nebo sluzbg,
znacce, firmé. Predstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zakaznika.

- Ocekavani zékaznika — se vztahuje k ofekavani produktu, sluzby individualnim
zakaznikem. Ocekavani je vysledkem propagace a predeslych zkuSenosti a ma
pfimy vliv na spokojenost zdkaznika.

- Vnimani kvality — (zédkaznikem) se tykd jednak produktu (sluzby), tak i
doprovodnych sluzeb (servis, pfedvedeni, kvality personalu, ...)

- Vnimani hodnoty — je spojeno s cenou a ofekavanou kvalitou. Vyjadiuje se jako
pomeér ceny a vnimané kvality.

- Spokojenost zakaznika — vznika v dusledku celkového uspokojeni potieb a
oc¢ekavani klienta (spokojenost s produktem, dil¢imi produkty, spokojenost
s jednanim pracovnikd — odbornost, vstiicnost).

- Stiznosti zakaznika — jsou dusledkem porovnani vykonu a ocekavani. Vznikaji
v piipadé€ negativni neshody ocekavani.

- Loajalita zdkaznika — se vytvafi v pfipadé pozitivni neshody. Projevuje se

opakovanym nakupem a cenovou toleranci.™

Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi je mozno vyjadfit nasledujicim

modelem:

3 FORET, M. Marketingovy vyzkum, s. 107 - 110
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¥

Ocekavani

zakaznika
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Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

produktu hodnota zakaznika zakaznika
F 3 F 3

Stiznosti

zakaznika

Obrazek 1: Model spokojenosti zakaznika
(zdroj: FORET, M. Marketingovy vyzkum, s. 110)

7

Vyzkum je zalozen na propracované a osvédCené metodice, kterd piinasi mefitelné a
porovnatelné vysledky, jejichz vyznam a hodnota roste s délkou Casové tady, po kterou

“ s . ., , v , 1 34
se méfeni spokojenosti zdkaznika ve firm& provadi.’

2.8.2 Techniky méreni
Mezi nejpouzivangjsi techniky méfeni patfi pravidelna dotazovani — ta totiz mohou
sledovat spokojenost zakaznika pfimo a ptat se 1 na dalsi otazky souvisejici se zadmery
opakovanych nakupt, nebo ochotu respondenta doporucit spolecnost a znacku ostatnim.
Spolecnosti zarover potiebuji sledovat vykon svych konkurenti. Mohou sledovat svou
miru ztratovosti zakazniki a kontaktovat ty zakazniky, ktefi prestali kupovat, nebo

piesli ke konkurenci, aby zjistily, pro¢ tito zdkaznici odesli.*

2.8.2.1 Kanuv model spokojenosti zaikaznika
Zajimavym se z pohledu meéfeni spokojenosti zda Clenéni pozadavkli podle Kana.
Japonsky expert na kvalitu Noriaki Kano na zakladé vyzkumu zjistil, Ze ne vSechny
ukazatele kvality sluzeb jsou si v oCich zakazniki rovny. V sedmdesatych letech
minulého stoleti pracoval na projektu zlepSovani sluzeb a vyrobkad a vySel z tzv.

Herzbergovy dvoufaktorové motivacni teorie. Uvédomil si, ze zakaznici vnimaji rizné

** Index spokojenosti zakaznika. Spokojenost ON-LINE [online]

3 KOTLER, P. Marketing management, s. 165 - 166
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parametry vyrobku a sluzeb velmi rozdilné a ne vzdy linearné. Dnes je model rozsiteny

a je soucasti napiiklad metodologie Six Sigma.

Spokojenost zakaznika

Velmi spakajen @

Mira dosazeni

Dosaieno

. Velmi negpokajen

Obrazek 2: Kano model — spokojenost zakaznika
(zdroj: upraveno dle NENADAL, J. Méreni v systémech managementu jakosti, s. 64)

Dle Kana, zlepSovani riznych ukazateld sluzby nebo vyrobku nevede automaticky k
vétsi spokojenosti zakaznika. Kano déale predpoklada, ze u jakéhokoliv vyrobku nebo
sluzby mohou byt vymezeny tii skupiny pozadavki ovliviyjici miru spokojenosti
zékaznika™®:

- Parametry, které musi byt za viech okolnosti splnéné. Rika se jim také pasivni
kvalita nebo ocekavana kvalita, protoze zakaznik vétSinou jejich splnéni
oCekava automaticky, pfi popisu svych pozadavkd tyto faktory tedy ani
nezminuje. Pokud jsou plnény, zékaznici nejsou nadSeni, ale pokud ne, jsou
nespokojeni. Obvykle je to malé mnozstvi pozadavkd, pro které je
charakteristické to, ze v nejlepsim ptipadé nevedou k nespokojenosti zakaznika.
Mohou byt spojeny s legislativné stanovenymi pozadavky, napf. s hladinou
hlu¢nosti, dobou spotieby potravin, apod., jejich neplnéni vede obvykle ke ztrate

zakazniku.

3 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 62 - 64
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o Cennym zdrojem informaci o téchto parametrech jsou zaznamenané
stiznosti, avSak je tfeba si uvédomit, ze zakaznik musi byt dost
nespokojeny, aby tuto informaci poskytl. Stiznost totiz vzdy znamena
dodatecny cas a usili.

- Parametry vykonové neboli vyslovené pozadavky zakaznika. Také se nékdy
nazyvaji hlas zakaznika. Je to velka skupina pozadavki souvisejicich s plnénim
funkci daného produktu. Cim vice jich bude splnéno, tim bude zakaznik
spokojengjsi. Klasickym prikladem je napf. spotfeba automobilu — ¢im nizsi
spotfeba paliva, tim spokojenéj§i zakaznik. Dale napt. kazdy cestujici
samoziejmé ocekava, ze jej dopravni spoleCnost dopravi co nejrychleji a
v poradku na misto, které si zvolil; kazdy od napf. vysavace oCekava, ze pomuze
odstranit prach z podlahy atd.

o Obvykle se zjistuji prizkumem u zakaznik. Dotazovanim se zjistuje,
co by zakaznici chtéli, co chtéji zlepsit. Zakaznik tyto parametry obvykle
sam uvadi’’.

- Parametry, které jsou ,néco navic* — aktivni kvalita, kvalita, ktera vzbuzuje
nadSeni. Splnéni té€chto parametri je pro zakaznika neoCekavané. Pokud jsou
mu dodany, je nadSeny, prekvapeny. Ale pozor — parametry aktivni kvality
funguji jen tehdy, pokud jsou zaroven splnéné parametry ocekavané kvality.
Obvykle se da fici, Ze se jedna o malou skupinu pozadavka, pro které je typické
to, ze kdyz je zakaznik nedostane nebo nevyuzije, nesnizi to jeho realnou
spokojenost. Naopak ale plati, ze jejich vyuzitim zazije zakaznik stav
pfijemného vzruSeni nad tim, co mu bylo poskytnuto. Prikladem mize byt

nabidka obcerstveni u obuvnika, kdyz zédkaznik ¢eka na okamzitou opravu
o Tyto parametry je mozné zjistit vyzkumem napt. v tzv. focus group.
Zjistuje se, jaké jsou sny a prani zakaznikd, jaky je idealni vyrobek,

sluzba.

7 FORET, M. Marketingovy vyzkum, s. 32 - 34
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Obrazek 3: Kano model — parametry
(zdroj: upraveno dle https:/managementmania.com/cs/kano-model)

Postupem cCasu si zakaznici zvyknou na urCity standard a napriklad obcerstveni
v autoservisu se stane nécim, co je povazovano za samoziejmost. Po Case zalne
spokojenost zakaznikt i pfi splnéni vSech tfi parametri Kano modelu klesat. Pokud se
podivame napfiklad na vyvoj indexu zakaznické spokojenosti, ktery se dlouhodobé méri
napt. v USA (American Customer Satisfaction Index — ACSI), uvidime, ze pokud delsi
dobu neuvedou vyrobci a poskytovatelé sluzeb na trh pfevratnou a zajimavou novinku,
zakaznicka spokojenost po Case zaCne klesat. Jednotlivé parametry sluzby se vlivem
raznych okolnosti mohou piesouvat mezi vySe uvedenymi kategoriemi. Spravné
zafazeni kazdého z parametrd sluzby do jedné z kategorii vSak zlstava vychozim

predpokladem pro efektivni zlepSovani spokojenosti zakaznikt dle modelu Kano.

Podobné by bylo mozné Clenit i znaky spokojenosti. Jsou to pfiméfené i nepiimérené
znaky zajistujici, ze pozadavky zakaznikd budou splnény, pfimo podminujici miru
jejich vnimani daného vyrobku nebo sluzby.”® Proto jsou &asto znaky spokojenosti
znaén& odligné od standardnich technickych parametri. Casto se stava, Ze pracovnici
vyzkumu a vyvoje pohlizi na navrhovany objekt vlastnima o¢ima a ne pfes realné
pozadavky zakaznikd. Toto nezvladnuti naslouchani hlasu zakaznikli pak mize vést az

k tak vyhrocenym situacim, kdy navrh sice reflektuje vSechny soucasné technické

¥ NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 64
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vymozenosti, ale i pfesto si produkt cestu k zakaznikiim nenajde: prizkumy ukazuji, ze

jen cca 15% novych vyrobki se prosadi na trhu diky svym technickym parametrim.*

2.8.2.2 Momenty pravdy
Dalsi klicovy pfistup z hlediska méfeni spokojenosti zakaznika souvisi s momenty
pravdy. ,,Moments of truth“ - momenty pravdy, jsou silné momenty, v nichz dochazi
bud’ k vyraznému posileni, nebo naopak oslabeni vztahu ke znacce na zakladé prozité
zkuSenosti. Momenty pravdy vyznamné ovliviuji zdkaznickou loajalitu, at’ uz smérem
nahoru, ¢i dolt. Konkrétni momenty pravdy je dulezité fesit co nejdiive, proto se firmy
stale vice zajimaji o monitoring customer experience, aby mohly pifijmout relevantni

opatfeni vcas.

Momentem pravdy muze byt napiiklad negativni zkuSenost z hovoru na informacni
linku spolecnosti. Pokud je uroven operatori na podprimérné urovni (tzn. nejsou
periodicky Skoleni, méfeni a motivovani, maji vysokou fluktuaci) a zékaznikovi se
napiiklad pfi reklamaci nedostane vyjadieni ucasti, souhlasu, podékovani za telefonat
nebo operator nerekapituluje a ponechd zakaznika s obecnym ponaucenim bez
konkretizace postupu vyfizeni reklamace, nebo mu slibi se ozvat a nasledny hovor se
neuskutecni, pak kazda takova zkuSenost oslabuje loajalitu zékaznika, roste v ném
nespokojenost a diive nebo pozdéji (dle vyzralosti konkurencniho prostiedi v kategorii)
odchéazi jinam, a to i presto, ze se samotnym vyrobkem ¢i sluzbou je vlastné

spokojeny.*’

2.8.3 Dopad spokojenosti zakazniku

Pro zakaznicky orientované spoleCnosti je spokojenost zakaznikt jak cilem, tak i
marketingovym nastrojem. Spolecnosti se o spokojenost svych zakaznikd musi zajimat
jeste vic nez diiv, nebot internet je médiem, jimz se dobré 1 Spatné zkuSenosti Siti velice

snadno a rychle.*’ Spole¢nosti, kterym se podaii dosahnout vysokého hodnoceni

3 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti, s. 64

40 ~CEM aneb jak poznat ,moment pravdy”. In: HRABALOVA, Barbora a Katefina
MULLEROVA. Strategie - brana do svéta médii, marketingu a reklamy [online]

* KASIK, M. a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvdreni podnikové strategie, s. 29 - 33
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spokojenosti svych zakaznikd, se samoziejmé snazi zaclenit tyto skuteCnosti do své

- . - 4
marketingové komunikace.

Poznamka: pro firmy, které jsou trzné zaméfené, je zakladni prioritou vysoka troven
zakaznického uspokojeni a udrzeni zakaznik(i (zakaznicka vérnost). To je skutecny
prospesny vysledek trzni orientace, skutecna kliCova sila pfi stanovovani ziskovosti

podniku — zékaznické uspokojeni je méfitkem trzni vykonnosti podniku.*

A

| Cisty zisk a cash flow \

Finanénivykonnost

Trinivykonnost

Zakaznické uspokojeni

Marketingova strategie formulovani a
implementace

Obrazek 4: Trzni vykonnost podniku
(zdroj: upraveno dle Hordkova, H. Strategicky marketing)

2.8.3.1 The Ultimate Question
Pro mnoho spolecnosti je méfeni zakaznické spokojenosti nejvyssi prioritou. Jaka je
vSak optimalni varianta méfeni zékaznické spokojenosti? Které otazky polozit? F.
Reichheld ve své knize zroku 2006 s pfiznaénym nazvem The Ultimate Question
(Zasadni otdzka) navrhuje, ze skuteCné dulezita je jen jedna otazka: ,Jak je

pravdépodobné, ze byste doporucili tuto firmu (vyrobek, sluzbu) pratelim nebo

*2 KOTLER, P. Marketing management, s. 166 - 167

¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 188
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kolegim?“** Metrika, kterou tato otazka produkuje, byla nazvana Net Promoter Score

(NPS — skore cistych zastanci).

2.8.4 Net Promoter Score
Net promoter score (NPS) — jak jiz zmitiuji vySe, je metoda pomérné mlada.

F. Reichheld ji uvetejnil roku 2003 v Harvard Business Review clankem One Number
You Need to Grow, k podrobnéj§imu rozpracovani doslo v knize The Ultimate Question
o tfi roky pozdéji. Podle Reichhelda se ochota zakaznika vyrobek doporucit odviji
zejména od toho, jak dobfe je s nim zachazeno ze strany zaméstnancti v prvni linii, coz
je na druhou stranu zavislé na vSech dalSich funkénich oblastech spolecnosti ovliviiujici

v , 4
celkovou zkugenost zakaznika.*

Vypocet NPS se provadi na zakladé marketingového vyzkumu, pifi kterém je
respondentim poloZena jiz zminéna otazka , Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili
tuto firmu (vyrobek, sluzbu) pratelim nebo kolegim?“. Respondenti odpovidaji na
Skale od 0 do 10: 0 (zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné). Procento
téch, ktefi odpoveédeli 0 az 6 (procento kritikii, D - Detractors) se odecte od procenta

téch, ktefi odpovedéli 9 nebo 10 (procento zastancu, P - Promoters), tedy:

P-D=NPS

Pozn: Zéakaznici, ktefi znacku hodnoti 7 nebo 8 jsou povazovani za pasivné spokojené a

dale s nimi metoda nepracuje.

Naprtiklad pokud 15 % klientd je neloajalnich (kritici) a 70 % loajalnich (zastanci), je
NPS rovno 70 — 15 = +55. NPS miize nabyvat hodnot na skale mezi -100 az 100, vyssi

hodnota NPS znamena vyssi loajalitu zakaznikd.

Hodnoty NPS nizs§i nez nula se obvykle vykladaji jako pfiznak potizi s loajalitou,
naopak vic nez +50 je obvykle pokladano za vyborné skore. Obvykla hodnota NPS je
mezi 10 — 30%, zéalezi vSak také na kontextu a porovnani s konkurenci, nebot’ §pickové

spoleCnosti se mohou pohybovat vyrazné vyse (napt. Apple 77%, Amazon.com 74%).

* REICHHELD, F. The Ultimate Question: Driving Good Profits and True Growth, s. 18 - 19

4 REICHHELD, F. The One Number You Need to Grow, s. 46 - 54
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Zastanci NPS tvrdi, ze NPS koreluje s rustem vynosi a muZze jednoduse nahradit
tradiéni méfeni zakaznické spokojenosti. Ukazatel NPS ma vSak 1 kritiky — napf.
v Norsku byla provedena velka srovnavaci studie (21 firem, 15000 zakaznik®), ktera

nedokézala najit Zadné vyhody ukazatele NPS oproti napf. ukazateli ACSI. *°

2.8.5 Stiznosti zakazniku

Jak jsem uvedla vySe (v casti o Kano modelu), cennym zdrojem informaci pro firmy
jsou samoziejmé 1 stiznosti zakaznik. Dle Portera dlouhodobé studie ukazuji, ze
zatimco cca 25% zakaznikll je po nakupu z nejriznéjSich divodi nespokojeno, jen
piiblizné 5% z téchto nespokojenych zakaznik(i si formalné stézuje. Zbylych 95%
zakaznikli bud’ nema pocit, ze by formalni stiznost néco zménila, nebo nevi, jak a komu

C ey o - . 47
si stézovat. Tito zakaznici tedy prestanou nakupovat.

Naopak 54-70% zakaznika, ktefi podali formalni stiznost, u organizace nakoupi znovu,
nabudou-li dojmu, Ze jejich stiznost byla vyfeSena. Toto Cislo mize nartist az na 95%,
pokud mé zakaznik pocit, ze stiznost byla vyfesena rychle. Zakaznici, jejichz stiznosti
byly vyfeSeny kjejich spokojenosti, se o dobrém zachazeni, zmini v praiméru péti
dalsim lidem. Primérny nespokojeny zakaznik vSak svou nespokojenost sdéli dalsim

jedenacti lidem.*®

2.9 Rizeni spokojenosti zikaznika — dalSi trendy v marketingové
filozofii

Jak jsem jiz nastinila v pfedchozich kapitolach, vyrazny vliv na spokojenost zakaznika

maji — a spokojenost zakaznika pfimo vytvari — zaméstnanci v prvni linii (viz Kano,

46 KOTLER, P. Marketing management, s. 166
4 KOTLER, P. Marketing management, s. 167

a8 KOTLER, P. Marketing management, s. 166 - 167
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Reichheld). Kasik a Havlicek uvadi: aby vztahy se zdkazniky byly Uispé$né, museji se

trvale rozvijet, a to nejen na hodnotovych potrebach, ale i na emoénich pocitech.*’

Dle Horakové — programy péce o zakazniky budou firmy spojovat s programy péce o
zaméstnance. Nespokojeni zameéstnanci nevytvareji spokojené zakazniky, proto se firmy
v blizké budoucnosti budou zaméfovat jak na zakaznika, tak zvysi pozornost vici svym
zaméstnancum. Pokud bude zaméstnanec spokojeny, Skoleny a trénovany v oblasti péce
o zékaznika, potom se zakaznik bude vracet, nakupovat opakované a bude v plném
slova smyslu loajalnim zakaznikem, bude pfispivat k dobré povésti spoleCnosti i
k vyssim marketingovym a tim i financnim vykonim. Péce o zakaznika se

pravdépodobns stane v blizké budoucnosti velmi diilezitou konkurenéni vyhodou.”

Spokojeni zaméstnanci

Vyrobky a zejména sluzby
poskytované na vysoké arovni

Zakaznické uspokojeni

L

Zakaznicka vérnost a
opakované nakupy

Ziskovost a rast

Obrazek 5: Vliv spokojenosti zaméstnanci na ziskovost a rust
(zdroj: upraveno dle Horakova, H. Strategicky marketing)

29.1 CRM
Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahti se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom
zaji§téna vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionafe i pro zaméstnance

firmy samostatné procesy s ptidanou hodnotou.”*

¥ KASIK, M. a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvdreni podnikové strategie, s. 251
HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 192 - 193

! LEHTINEN, J. Aktivni CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky, s. 18 - 19
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CRM spolecnostem umoziiuje poskytovat v realném Case vynikajici sluzby zakaznikim
diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci. Podle toho, co o kazdém zakaznikovi
spoleCnost vi, muze spoleCnost prizpusobit své marketingové nabidky, sluzby,
programy, sdéleni a média. CRM je dulezité, nebot’ hlavnim faktorem ovliviiujicim

ziskovost spoleénosti je celkova hodnota zakaznické baze.™

Ttemi hlavnimi prvky CRM jsou:

- lidé (lidsky kapital, zdkaznici)

- obchodni procesy (zaméfeni, prolinani)

- technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)
A dopliiujici ¢tvrty prvek:

- obsahy (data, obsah)

> KOTLER, P. Marketing management, s. 172
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3. Analyza soucasného stavu

V této kapitole popisuji vysledky analyzy, kterou jsem provadéla predevsim
v Komunika¢nim centru (dale jen KC) Ceské pojistovny a.s. v dobé od srpna 2014 do

bfezna 2015. Na vysledky mé analyzy navazu v kapitole 4 Vlastni navrhy feseni.

3.1 Charakteristika Ceské pojistovny a.s.

V nasledujicich bodech popisuji zakladni charakteristiku Ceské pojistovny as..
Primarné jsem Cerpala zvolné€ dostupnych zdroji a informaci, predev§im vyro¢ni

zpravy. Déale jsem vyuzila internich informacnich zdroju.

3.1.1 Zakladni informace o Ceské pojistovné a.s.

Jedna se o univerzalni poji§tovnu s vice nez 185letou tradici. Poskytuje zivotni (déale jen
ZP) i nezivotni pojisténi (dale jen NZP). Po znovuzavedeni konkurenéniho prostiedi

v roce 1991 je stale leadrem Ceského pojistného trhu.

Ceska pojistovna a.s. poskytuje jak individualni ZP a NZP, tak i poji§téni pro malé,

stfedni a velké klienty v oblasti podnikatelskych, primyslovych i zemédélskych rizik.

V Ceské pojistovné a.s. pracuje piiblizné 3900 zaméstnanci. Ceska pojistovna a.s. ma
dale zhruba 5600 obchodnich zastupct na vice nez 4500 obchodnich mistech. Ceska
pojistovna a.s. spravuje témer 8 000 000 pojistnych smluv a jeji trzni podil na trhu je

25,3%.

Ceska pojistovna a.s. dosahuje ratingu A- vramci hodnoceni svétovou agenturou

Standard & Poor’s. To dokazuje relativn€ vysokou finan¢ni stabilitu spolecnosti.

Ceska pojistovna a.s. se umistila na prvnich pri¢kach v nékolika odbornych soutézich, o
tom svédci 1 n€kolik ocenéni napt. v roce 2011 — ocenéni Pojistovna desetileti. V roce
2013 se stala potfeti za sebou vitézem v kategorii Pojistovna roku, jednalo se o prestizni
soutéz Fin Centrum — Banka roku. V roce 2014 zvitézila v soutézi Hospodaiskych

novin v kategorii Nejlepsi nezivotni pojistovna roku.
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Obrazek 6: Centrala Ceské pojistovny a.s. Praha Pankrac
(zdroj: upraveno dle www.ceskapojistovna.cz)

3.1.2 Historie a vjvoj Ceské pojistovny a.s.
Ceska pojistovna a.s. ma dlouholetou a bohatou tradici v Zivotnim i neZivotnim

pojisténi. V nasledujici kapitole stru¢né popisuji historické milniky Ceské pojistovny.

1827 — byly schvaleny stanovy pojistovny, pozdéji pojistovna nesla nazev Prvni Ceska
vzajemna pojistovna

1881 — ustav postihla nejvétsi ztrata 19.stoleni — dusledek Skod vzniklych poZzarem
Narodniho divadla

1921 — po vzniku samostatného statu nabizela Prvni ceska téméf vSechny druhy
pojisténi

1945 — smluvni pojistovnictvi zestatnéno

1953 — vznik Statni pojistovny, pozdéji pojistovaci a zajiStovaci podnik

1969 — vnik Ceské statni pojistovny

1991 — demonopolizace, vznik konkurenc¢niho prostredi

1992 — vznik spolegnosti Ceska pojistovna a.s. diky privatizaci

1996 — vstup financni skupina PPF

2003 — vybudovani Klientského servisu a poskytovani sluzeb na spickové urovni

2008 — PPF a Generali vytvorily spole¢ny holdingovy podnik Generali PPF Holding

2009 — Ceska pojistovna a.s. zadala méfit klientskou spokojenost
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2013 — PPF prodala italské Generali Group ¢ast svého podilu (25%), zména na postu
generalniho feditele Generali PPF Holdingu

2015 — dokoncena posledni faze odkupu zbyvajiciho mensSinového podilu v Generali
PPF Holdingu. V této souvislosti doslo také  k pfeymenovani  spoleCnosti  na

Generali CEE Holding B.V, jehoz je Ceska poji§tovna a.s. soudasti

3.1.3 Ekonomicky vyvoj a konkurence
Ekonomicky vyvoj spolegnosti Ceska pojistovna a.s. podle piedepsaného pojistného

pro ZP i NZP, nebo dle podilu na &eském pojistném trhu se da hodnotit jako stabilni.

Dle vyro¢nich zprav od roku 2001 do roku 2014 vyplyva nasledujici:

Predfpsa’ne Y . . ., Podilnatrhuv Podil natrhuv
pojistné PredepsaEle Predepsarle p NFP
celkem pojistné ZP pojistné NZP

2001 31 mld K¢ 12 mld K¢ 19 mld K¢ 42,30% 37,40%
2005 40 mld K¢ 15 mid K¢ 25 mld K¢ 33,40% 37,40%
2010 38,2 mid K¢ 15,7 mld K¢ 21,5 mld K¢ 22,20% 28,20%
2011 33,6 mld K¢ 13,2 mld K¢ 20,4 mld K¢ 24,60% 28,40%
2012 32,2 mld K¢ 12,5 mld K¢ 19,7 mld K¢ 23,10% 27,90%
2013 32,4 mld K¢ 11,8 mld K¢ 20,6 mld K¢ 22,40% 27,30%
2014 k datu zpracovani DP nejsou data dostupna 21,00% 25,80%

Tabulka 1: Vyvoj pfedepsan¢ho pojistného a podilu na trhu

(zdroj: vyro¢ni zpravy CP a.s. — upraveno Pokorna K.)

V pribéhu poslednich 5 let je znat pokles piedepsaného pojistného v ZP i NZP
pojisténi. Vlivem poklesu predepsaného pojistného klesd i trzni podil na ceském
pojistném trhu. I pres tento pokles se da konstatovat, ze Ceska pojisfovna a.s. je stale
leadrem trhu. Pokles trzniho podilu je zpisobem piedevsim diky konkurenci a
konkurenénimu boji na trhu. Ceska pojistovna a.s., i pres iroké spektrum produktového
portfolia a svou univerzalitu, neni schopna konkurovat cenou — pifedev§im nové
vznikajicim pojistovnam, které jsou malé nebo virtualni.

Ceska pojisfovna as. si je védoma, e v dne$ni dob& neni mozné uplatnit vyrazny
produktovy nebo cenovy rozdil, sazi na odliSnost a konkuren¢ni schopnost ve zvySovani
kvality svych sluzeb nebo nové benefity. Jednim z benefitd je mobilni aplikace do smart
telefond nebo zrychleni likvidace pojistnych udalosti popt. tzv. dopiedna likvidace u

zivotniho pojisténi.
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Co se tyka konkurence a konkurenéniho prostfedi na eském pojistném trhu, tak Ceska
pojistovna a.s. je sice leadrem na trhu, ale jeji pozice neni tak silna, jak byla naptiklad
pred 10 az 15 lety. Nejvétsi konkurenci jsou pro spolecnost pojistovny Kooperativa a
Allianz — méfeno predevsim dle podilu na trhu. Jedna se o konkurenci v ,,kamennych*
pojistovnach. Jak popisuji vySe, jde predev§im o konkurencni boj v oblasti benefitt
nebo v rozdilnosti poskytovanych sluzeb. Portfolio produktd i ceny jsou pomérné

shodné a nezaznamenavaji vétsich rozdila.

V poslednich letech se stava vétsi konkurenci pojisténi on-line, neboli pojisténi na dalku
— bez nutnosti osobni navstévy kamenné pojistovny. Je to novy trend v pojisténi a pro
tento ucel vznikaji i nové internetové srovnavace, které sumarizuji a vyhodnocuji rtizné
nabidky. Soucasti téchto nabidek je i moznost pojisténi okamzité sjednat. Diky moderni
technice (chytré telefony, dostupnost skeneri, foceni on-line apod.) nejsou uz tolik
nutné prohlidky pracovnikem pojistovny, které byly podminkou pro vznik pojisténi. Pro
zachovani konkurenceschopnosti je nutné jit s dobou i v téchto technickych aspektech

pfi sjednavani pojistnych smluv.

3.1.4 Organizacni struktura

Valna hromada

Dozoréi rada Vybor pro audit

Generalni feditel

Pojistné-technicky Pojistné-technicky
Finanéni feditel Obchodni feditel feditel za oblast feditel za oblast Provozni a IT feditel
Zivotniho pojisténi neZivotniho pojisténi

Obrazek 7: Zakladni organizacni struktura Ceska pojistovna a.s.
(zdroj: vyro¢ni zprava Ceské pojistovny a.s.)
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Zakladni organizacni struktura popisyje strukturu vedeni spolecnosti. Komunikacni
centrum Ceské pojistovny a.s. spada pod vedeni Reditele pro provoz a IT. V dalsi

kapitole se budu podrobné¢ vénovat Komunika¢nimu centru.

3.1.5 Komunikaénim centrum
Komunikaéni centrum je soucasti Provozniho utvaru, ktery se ptivodné nazyval Sluzby
klientim. V ramci Provozniho utvaru funguji i dalsi useky jako je napf. Likvidace
zivotniho pojisténi, Likvidace nezivotniho pojisténi, Sprava smluv zahrnujici i odbor
Plateb, Podatelna (soucasti tohoto useku je 1 skenovaci a archivacni usek), odbor

Stiznosti.

Provoznia IT Gtvar

1
Likvitkcap [l ondace pSprivsmiuvigg komunikoiniy - o5 oy Podatelna I
NZP a plathy centrum

Brno Brno = Brno Brno Brno |— Brno - Brno
Praha Praha — Pardubice Pardubice Praha — Pardubice
~  Praha '~ Praha

Obrazek 8: Organiza¢ni struktura provozniho a IT utvaru
(zdroj: vytvofeno Pokornd K.)

Komunikacni centrum se nachazi ve dvou lokalitich — v Bné a v Pardubicich. Obé
centra jsou slozena z nékolika tymi (servisni tymy, prodejni tymy — odchozi volani,
retencni tymy, tym zabyvajici se pouze emailovou komunikaci, tym zabyvajici se
sluzbou pro Obchodni sluzbu Ceské pojistovny a.s., tym zabyvajici se odchozim

volanim pro zjisténi klientské spokojenosti).

V Komunika¢nim centru pracuje celkem cca 480 pracovnikd. V tomto poctu jsou

zahrnuty veskeré pozice — vedeni, metodika, dispeCink, operatofi a jejich teamleadfi.
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3.1.5.1  Cinnosti a rozdéleni Komunikaéniho centra
Hlavni cinnosti Komunika¢niho centra je pfijimani pfichozich servisnich hovort od
klientt na tzv. bilou linku (841 114 114). Na téchto hovorech se fesi registrace pojistné
udalosti, zmény na smlouvach klienti, obecné dotazy klientd nebo stiznosti. Hlavni
kategorie servisnich hovortu lze rozdélit na zivotni pojisténi a nezivotni pojisténi. Od

toho se odviji i odpovédnosti a znalosti operatort.

Komunikacni centrum Ceské pojisStovny a.s. neni pouze servisnim komunikacnim
centrem, ale ma 1 funkci obchodni. Na pfichozich hovorech probiha i tzv. Service to
Sales (S2S) coz znamend, ze v zavéru témeétr kazdého servisniho hovoru probiha i

obchodni nabidka produktd Ceské pojistovny a.s.

Mezi dalsi, specializované, Cinnosti patii dale servis VIP klientd (vybrané autoservisy
nebo autodealefi, vybrani obchodni zastupci apod.), elektronicka komunikace s klienty
nebo také aktivni telemarketing nebo sjednavani schiizek (v téchto pfipadech se jedna o

odchozi hovory smérem ke klientovi).

3.1.5.2  Kariérni rad a hodnoceni operatora
V této kapitole strucné€ popisuji zakladni rozdé€leni operatort véetné Casového sledu
mozného kariérniho tadu. Dale se zabyvam popisem hodnoceni a odménovani
operator. Jedna se pouze o operatory na hlavni pracovni pomér. Nezohlednuji
pracovniky, ktefi nejsou zaméstnanci Ceské pojistovny a.s., tzn. jsou v pracovnim

vztahu na zékladé dohody o pracovni &innosti (DPC) nebo formou brigady.

Primarni rozdéleni operatort je:

- operator junior — nastup az 9. meésic; zakladni mzda + hodnoceni za kvalitu a

prode;j
- operator — 9. mésic po nastupu az 18. mésic; zakladni mzda operatora juniora
navysena cca o 2000 + hodnoceni za kvalitu a prodej

- operator senior (specialista) — 18. mésic po nastupu a dale; zakladni mzda

operatora navysena cca o 2000 + hodnoceni za kvalitu a prodej + individualni

hodnoceni dle teamleadra
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Standardn€ je prvni pracovni smlouva sjednana na dobu urcitou, konkrétné¢ 9 mésict.

Ostatni pracovni smlouvy jsou vzdy v souladu se zakonikem prace.

Hodnoceni operatora — kazdy operator je hodnocen a odménovan v né€kolika oblastech.
Kromé obchodni oblasti (pocet sjednanych smluv, vyse pfedepsaného pojistného apod.)
je to predevSim servisni oblast. Ta se da rozdélit na dva zakladni segmenty —
produktivita a kvalita. Do produktivity spada délka hovoru, pocet hovord, splnéni
obsluznosti apod. V oblasti kvality je to predev§im kvalita hovora samotnych, ktera je
meétfena detailnim poslechem a osobni NPS operatora. U kazdého operatora se
posloucha minimalné¢ 10 hovori mési¢né, které vstupuji do mesi¢niho hodnoceni.
Ostatni poslech hovorti slouzi k rozvoji samotného operatora (Skoleni, pravidelné
koucovani apod.) Operator je hodnocen svym pfimym nadfizenym a také nezavislym
Clenem metodiky — takze ma vzdy 2 pohledy. Mezi kritéria hodnoceni hovoru patii —
vécny obsah, vyjadfovani (spisovna cCeStina, pouziti pojiStovnické hantyrky,
vycpavkova slova aj.), empatie, vstiicnost, vyreSeni klientova pozadavku.

Osobni NPS je méfeno automatem, ktery nahodné vybrané klienty pozada o zhodnocenti
probéhnutého hovoru. Toto hodnoceni je provedeno min na 50% vSech hovord u

kazdého operatora. Celé hodnoceni je provazano na finan¢ni mési¢ni odménu.

3.1.5.3  Skoleni a kompetence operatori
Skoleni operatorti je plné v kompetenci metodiky Komunikaéniho centra. Kazdy novy
zaméstnanec, ktery pfichdzi do Komunikacniho centra, musi projit vstupnim skolenim a
to i tom piipadg, Ze se jedna o interni prestup v ramci utvard. Skoleni se da opét rozdélit
do nékolika etap. Prvni etapou je vstupni Skoleni, které trva pro operatora juniora
servisni linky zhruba 5 tydnt. Novacek se béhem prvnich 4-5 dn dozvi a nauci
zéakladni problematice profesionalniho telefonovani a nauci se obecnym informacim o
spoleCnosti a produktech. Tyto osvojené dovednosti si okamzité¢ vyzkous$i v praxi. Po
zhruba 3 denni praxi se vraci zpét na Skoleni, kde se skoli dalsi penzum informaci, jako
je napf. prace se systémem, detailni postupy a produkty. Soucasti tohoto vstupniho
Skoleni jsou 1 soft Skoleni, jako jsou napt. komunikacni dovednosti, prodejni

dovednosti, barevna typologie klienta, jak byt empaticky a uméni naslouchat klientovi
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apod. VSechna Skoleni propojuji teorii s praxi. Jsou postavena na miru kazdé

dovednostni skuping.

Po vstupnim Skoleni je operator schopen obsluhovat rutinni hovory servisni linky. Jedna
se predevSim o sluzby spojené s obecnymi informacemi o spoleCnosti, registrace
pojistnych udalosti a zmény na smlouvach klientd pojistovny. Pokud operator neni
schopen uspokojit klienta (nema potrebné znalosti, kompetence; nebo si klient Spatné
zvolil moznost v IVR), je mozné klienta prepojit na zkusenéjSiho kolegu v tymu nebo

v Komunika¢nim centru nebo do spravné skupiny v Komunikacnim centru.

V ramci dalSiho vzdélavani a rozvoje operatort (at’ uz je to postup z operatora juniora
na operatora nebo na operatora seniora) jsou vytvorena dal§i Skoleni, které operator
musi podstoupit. Jednotliva Skoleni jsou navazana na kompetence operatort. V praxi to
tedy znamenda, ze operator umi obslouzit jednoduché pozadavky retailového klienta,
poté se piidava firemni klientela a slozitéj§i pozadavky jako jsou napfiklad platby,
komplikovangjsi dotazy spojené s likvidaci pojistnych udalosti nebo tfeba retencni
hovory s klienty. Z pohledu prodejnich hovorti se operatorim postupné piidavaji

produkty, které mohou on-line nabizet a uzavirat s klienty po telefonu.

3.2 Klientska spokojenost v Ceské pojistovné a.s.
V této kapitole popisuji, jak probiha méfeni klientské spokojenosti v Ceské pojistovnd
a.s. Princip méfeni klientské spokojenosti (kdo, jak, jak ¢asto), agendy — ve kterych se
meéteni provadi a vysledky méfeni. V zavislosti na vysledcich budu navrhovat opatteni

pro zmeénu.
3.2.1 Meéreni spokojenosti obecné

Ceska pojisfovna a.s. se méfeni klientské a zamé&stnanecké spokojenosti vénuje od roku
2003. Zaméstnanecka spokojenost se méfi kazdy rok pro kazdy usek/atvar zvlast. Toto
meéteni je primarné v kompetenci centralniho HR. Kromé klientské a zaméstnanecké
spokojenosti probihal v pfedchozich letech jesté tzv. mystery shopping (pro obchodni

sluzbu — pobocky, poj. poradci) a mystery calling (Komunikacni centrum — hovory).
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V ramci zkvalitnéni sluzeb, zvyseni loajality a stalosti klientt se zacala méfit klientska
spokojenost. Marketingové oddéleni ve spolupraci s externimi firmami hledali nejlepsi
zpusob pro méfeni spokojenosti. Nejprve se vyzkousela metoda TRIM a poté se pilotné

vyzkousela metoda NPS.

Ceska pojistovna as. vyzkousela samoziejm& i daldi metody méfeni klientské
spokojenosti jako je napt. Millward Brown nebo i1 Brand Dynamics Customer
Dynamics, kde byla sofistikovanou metodou méfena kromé klientské spokojenosti 1
retence klientd. Nicméné tyto metody byly pro reporting pro top management velmi

slozitelé, Spatné prikazné a pruhledné a velmi té€zko dopocitatelné.

Oproti tomu metody TRIM a NPS jsou velmi ,jednoduché“ a uc¢inné. Ob&é metody
vychazi z podobné metodologie, obé metody maji péti bodovou Skalu hodnoceni, obé
metody maji velmi podobné otazky, které se tykaji ,,Doporuceni spoleCnosti svym
znamym...“

Metoda TRIM - otazka: , Podle toho, co vite i o ostatnich pojistovnach, doporucil(a)
byste podle svych zkusenosti svym pratelim a znamym Ceskou poji§tovnu pro uzavieni
pojisténi motorového vozidla? Pouzijte, prosim, stupnici od 1 do 5, kde 1 znamena
urCité ano, 5 urcité€ ne.

Metoda NPS — otazka: ,Jak byste na zakladé vyfizeni Vaseho pozadavku (pojistna
udalost, zména apod.) doporuéil/a Vagim znamym CP? Pouzijte prosim kalu 1 aZ 5,
kde 1 znamena ,Rozhodné bych CP doporudil/a“ a 5 ,Rozhodn& bych CP

nedoporucil/a“

Po vyhodnoceni pilotd, se vedeni rozhodlo, ze se bude pouzivat metoda NPS. Tato
metoda je pro top management nejvice pruhledna, jasna a lehce dopoditatelna, tudiz
optimalni 1 pro reporting smérem k top managementu. Méfeni NPS probiha vlastnimi
silami, tato sluzba neni outsourcovana externi firmou, tedy jeden z davodi byla i mensi
finan¢ni narocnost pii vyssi Cetnosti mefeni spokojenosti.

Nicméné z pohledu vysledkti obou metod povazuji za velmi dulezité zminit ve vEtSim
detailu obé varianty meétreni spokojenosti. Nebot' jak nize dokazuji na konkrétnich
vysledcich, obé méfeni nasla obdobné prostory pro zmény a obdobné souhrny chyb,

kterych se dopousti jednotlivé utvary.
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3.2.2 Metoda TRIM

Vyzkum metodou TRIM (nékdy také uvadéno také jako TRI*M) provadéla externi
agentura. Cilem bylo zméfit celkovou miru retence (spokojenost/loajalita), zmeéfit
kvalitu portfolia klientt a dale identifikovat polozky ve vztahu klient — pojistovna, které
nejvice ovliviiyji retenci. Specifickym cilem tohoto vyzkumu bylo zméfit rozdil
v retenci klientd, ktefi vyuzili komunikaci (konkrétné€ hlaseni pojistné udalosti) pres
telefon — tedy Komunikacni centrum, oproti tém, ktefi pfisli na pobocku a komunikace

probihala klasicky (face to face).

Zakladni myslenka TRIM systému se li§i od "tradi¢nich" vyzkumu spokojenosti v tom,
ze se vyzkum soustied’uje na posouzeni loajality a pevnosti vazby klientti na firmu a ne

pouze na jejich spokojenost.

3.2.2.1 Cilova skupina a sledované oblasti

Byli osloveni klienti, ktefi mé&li hlagenou pojistnou udalost u spoletnosti Ceska
pojistovna a.s. 50% respondentd komunikovalo on-line s Komunika¢nim centrem, 50%
respondentd  komunikovalo s pobokou. 100% respondenttl je klientem Ceské
pojistovny. Klienty muzeme rozdélit na piimé (maji uzavienou smlouvu havarijniho
nebo povinného rudeni) a nepiimé (poskozeni klientem Ceské pojistovny a.s.). Celkovy

pocet respondentt byl 300. Méfeni probihalo v prab&hu tifi mésict roku 2008.

Mezi sledované oblasti patiilo: celkové hodnoceni pojis§tovny, dostupnost pojistovny,
nabidka produkti pojistovny a podminky, pfistup ke klientovi obecné, sprava pojistné
smlouvy, ceny a platby pojistného, registrace pojistné udalosti, prubéh likvidace
udalosti, kratké terminy pfi likvidaci, vyplaceni pojistné ¢astky. Pro srovnani mne

nejvice zajimalo celkové hodnoceni pojisStovny a pfistup ke klientovi obecné. U téchto

dvou meéfteni se v detailu sledovalo nasledujici:

Celkové hodnoceni pojistovny:
- Pojistovna je silna, prosperujici, predni v oboru
- Pojistovna zkvalitiluje a modernizuje obsluhu klientt

- Pojistovna je daveéryhodna a stabilni

47



Ptistup k zakaznikovi obecné:
- Pojistovna podavéa presné a vyuzitelné informace
- Vcasné poskytnuti informaci a jak dale pokracovat

- Pojistovna splni své zavazky v ptipadé pojistné udalosti

3.2.2.2  Metodologie syst¢tmu TRIM

Z vyplnénych dotaznikd se da vyéist nékolik hodnot pro Ceskou pojisfovnu a.s. Tento

vyzkum je vhodny i pro dalsi opakovani.
Hodnoceni se da rozdélit do téchto bodu:

- TRIM Index — jedno cislo udavajici retenci klientt
- TRIM Portfolio — analyza kvality portfolia klientt
- TRIM Grid — véha jednotlivych polozek a nastroj pro fizeni vysoké retence

klientt (analyza hrozeb, motivatort a pfilezitosti)

3.2.2.2.1 TRIM Index

TRIM Index ve forme jediného cisla vyjadiuje uroven retence klientd. Vyjadiuje nejen
celkovou spokojenost se sluzbami pojistovny, ale také loajalitu klientq, ktera se promita
doporuCeni pojistovny pratelim a znamym a nasledné i do konecného zisku

spoleCnosti.

Obrazek 9: TRIM Index - jedno Cislo
(zdroj: interni zdroje Ceské pojiStovny a.s., upraveno Pokorna K.)

TRIM Index je vypocten z odpoveédi respondentti na nasledujici 4 otazky:
- Jak byste celkové hodnotil(a) Ceskou pojistovnu, jeji pojistovaci produkty

a sluzby?
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- Doporucil(a) byste podle svych zkuSenosti svym pratelim a znamym PMV
pojisténi u Ceské pojistovny?
-V piipad¢, ze byste znovu zvazoval(a) vybér pojistovny pro PMV, rozhodl(a)

byste se znovu pro Ceskou pojistovnu?

- Jak byste hodnotil(a) vyhodnost sluzeb Ceské pojistovny v porovnani

s moznostmi u jinych, konkuren¢nich poji§toven?

Podle individualni hladiny retence mtzeme klienty rozd€lit do 5 kategorii:

Vysoce loajalni: Toto jsou nejhodnotnéjsi klienti. Jsou vysoce spokojeni s urovni

produktt a sluzeb a jejich loajalita je opravdu pevna. Jsou presveédceni, ze pojistovna
nabizi Spickové produkty a sluzby, a dokazou o tom presvedcit 1 ostatni.

Loajalni: Ackoli jejich loajalita nedosahuje takové intenzity jako v pfipadé prvni
skupiny, je vysoce pravdépodobné, ze budou nadale klienty Ceské pojistovny.
Vyjimkou muze byt situace, kdy dojde k zasadnimu poklesu urovné poskytovanych
sluzeb nebo k podstatné vyhodnéjsi nabidce ze strany konkurenc¢ni pojistovny.

Kupujici/Spotiebitelé: Jejich loajalita a spokojenost neni piilis vysoka, ale nemusime se

obavat, ze by piimo pfesli na stranu konkurence. Je nezbytné tuto skupinu klientt
neustale sledovat, a usilovat o zvySeni jeji loajality. Pokud vSak konkurence nabidne
lepsi podminky, miZe byt tato skupina ohroZena.

Ohrozeni: Tito klienti nejsou pfili§ loajalni ani spokojeni a je zde riziko, ze budou
ziskani konkurenci.

Témér ztraceni: Tito klienti jsou v podstaté ztraceni. Je velkd pravdépodobnost, ze §iri

negativni zpravy o Ceské pojistovné a.s. Jejich udrzeni by bylo pravdépodobng natolik
nakladné, ze ani nema smysl se o to pokouset.
Bodové zhodnoceni TRIM Indexu (navrzeno externi firmou):

- ménénez45boda: Kritické

- 45-55bodu: Velice slabé
- 55-65bodu: Slabé
- 65-75 bodu: Ptijatelna situace

- vicenez 75bodi:  Nadprimérny vysledek
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TRI*M TRI*M TRI*M TRI*M TRI*M
INDEX INDEX INDES INDEX INDEX
>100 70-100 40-70 10-40 <10

Témér
loajdlni ztraceni

Vysoce Loajélni Mlirné ohroZzni

Cimnizsi TRI* M Index, tim vétsi pravdépodobnost
ztraty klienta.

Obrazek 10: TRIM Index
(zdroj: interni materidly Ceské pojistovny a.s., upraveno Pokorn4, K.)

3.2.2.2.2 TRIM Portfolio
TRIM Portfolio déli klienty na Ctyfi kategorie podle spokojenosti a loajality - Apostoly,
Rukojmi, Zolddky a Teroristy. V grafu jsou pak tyto &tyii typy znazornény v

odpovidajicich kvadrantech.

Obrézek 11: TRIM Portfolio - Obecny obrézek rozdéleni kvadranti
(zdroj: interni materidl Ceskd pojisStovna a.s., upraveno Pokorna, K.)

Tyto Ctyfi typy jsou klasifikovany néasledovné:
Apostolové: maji vysokou loajalitu a vysokou uroven spokojenosti. O tuto skupinu
klientd se neni tfeba obavat, jsou spokojeni s urovni spoluprace, poskytovanymi

produkty a sluzbami. Navic maji o spolecnosti velmi dobré minéni a maji k ni silny
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vztah. Tito zékaznici jsou velmi hodnotni, protoze jsou zdrojem dobrych doporuceni a

sami tak pfispivaji k dobrému jménu firmy a vétsi ziskovosti.

Rukoimi: tito klienti nejsou piili§ spokojeni s Ceskou pojistovnou a jejimi sluzbami, ale
jsou loajalni. Maze to byt zplisobeno tim, 7e Cesk4 pojistovna poskytuje podminky,
které konkurence nemize zaruCit, nebo jsou vazani smluvné. Na jedné stran¢ rukojmi
indikuji urcitou pozitivni vyhodu oproti konkurenci, ktera nedokaze nabidnout stejné
podminky. Na druhé strané je jejich spokojenost nizka a to se muze jistym zpusobem
promitnout do urovné doporuceni znamym. Témito klienty si miZze byt pojistovna jista
pouze do té doby, dokud je o krok napfed pred konkurenci, a proto si jejich udrzeni

vyzaduje investice a inovace.

Zoldaci: tato skupina klientd je spokojena s urovni sluzeb a produkti, ale piesto neni
loajalni. Pro tyto klienty muze byt rozhodujici cena, a v piipadé€, ze konkurence nabidne
vyhodnégjsi podminky, piejdou k ni. Pfesto vSak jejich piitomnost indikuje, ze
pojistovna poskytuje vSeobecné lepsi, vyhodnéjsi sluzby a podminky nez konkurence.
Ke zvySeni jejich loajality je nezbytné nutné nabidnout néco, co konkurence nabidnout

nemuze.

Teroristé: jsou problematiCti - maji nizkou hladinu spokojenosti a nizkou uroven
loajality, jsou zdrojem nepfiznivych referenci a pomluv o spolecnosti. To je velice
nebezpecné, nebot’ to ma neptiznivy vliv na nové obchodni prilezitosti. Je nutné zlepsit
spokojenost ¢i loajalitu této skupiny tak, aby se alespor presunuli do kvadrantu zoldakt
¢i rukojmich. V téchto kvadrantech sice stale hrozi moznost, ze odejdou ke konkurenci,

ale pfineymensim neskodi povésti spolecnosti.
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Konkrétni rozdéleni kvadrantd dle obrazku:

Spokojenost

Rukojmi

Nejsou spokojeni
ale jsou loajalni

Loajalita

>

Obréazek 12: TRIM Portfolio - konkrétni rozdéleni kvadranti
(zdroj: interni material Ceské pojistovny a.s., upraveno Pokorna, K.)

3.2.2.23 TRIM Grid

Tento ukazatel vysvétluje, jaky vliv maji jednotlivé sledované faktory na retenci klientd.
TRIM Grid zobrazuje vysledky pro jednotlivé faktory v trojrozmérném prostoru. Prvni
dva rozméry jsou: deklarovana dulezitost a realna dulezitost jednotlivych faktort.

Tretim rozmérem je hodnoceni vykonnosti jednotlivych faktori = spokojenost s témito

faktory.

LT ]

[T [T ]
1] 1] L] il
Motivatory Skryté prileiitosti Komunikatnifaktory PiileZitostik Gsporam

PrileZitosti ke Zvysena
zvyieni retence vykonnost Ovérte, zda
zikazniki, pokud v komunikaénich sniZeni vykonnosti
jevyéerpan faktorech nevede nezhoréi retenci
potencial k vyrazné vysii zakaznikd
motivatord retenci zikazniki

Obrazek 13: TRIM Grid - obecny diagram
(zdroj: interni material Ceské pojiStovny a.s., upraveno Pokorna, K.)
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Timto ukazatelem se dale v mé diplomové praci nebudu zabyvat, nebot se prevazné

pouziva pro retenci klientu.

3.2.2.3  Interpretace vysledku

V této kapitole budu stru¢né interpretovat vysledky pro dva ukazatele (TRIM Index a

TRIM Portfolio). Zaroveri zde budou indikovany navrhy nebo doporuceni pro zmény.

3.2.2.3.1 TRIM Index

Hlavni vysledky TRIM vyzkumu jsou nasledujici.

Celkova troveii retence (spokojenosti/loajality) klientd Ceské pojistovny, ktef
komunikovali svoji pojistnou udalost pres Komunika¢ni centrum (TRIM Index -
55) je viditelné nizsi nez u klientl, ktefi byli svoji pojistnou udalost osobné
nahlasit na pobo¢ce (TRIM Index - 63).

U pfimych klientt je rozdil ve spokojenosti s likvidaci pres Komunikacni

centrum (TRIM Index - 51) a pobocku (68) nejzietelné)si.

Nameéfena byla zna¢na nespokojenost zakaznikli s centralizovanym procesem
likvidace pojistnych udélosti. Problémem neni vlastni hlaSeni/komunikace
pojistné udalosti pfes Komunika¢ni centrum anebo pobocku, ale nasledné
informacni vakuum, nedostupnost odpovédi na pfipadné konkrétni dotazy a
stiznosti, zmatek na strané Ceské pojistovny pii praci s dokumenty zaslanymi
klienty, zaneprazdnénost mobilnich technikll a likvidator(i a predevsim dlouhé
terminy od registrace k vyplaté pojistné castky.

Pro likvidaci pfes Komunikacni centrum byl indikovan specificky problém:
(anonymni) linka neni schopna podat konsistentni informace a odpovédi na
stiznosti, které by navazovaly na predchozi agendu klienta s pojistovnou
(situace se pro klienta opakuji).

Negativni hodnoceni jednotlivych €asti procesu likvidace ma vliv na celkové
hodnoceni (image) Ceské pojistovny — zhoriuje se skore v polozce ,,pojistovna
neplni svoje zavazky a sliby*.

Situace vyzaduje okamzité investice do zkvalitnéni informovanosti zakaznikl a
do zkvalitnéni vlastnich procest likvidace — dostupnost sluzeb a rychlejsi

terminy. Podil ohrozenych a téméf ztracenych klienti je pomérné vysoky, a
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pokud se nic nezlepsi, poroste dal a klienti budou odchazet vyuzivat pojisténi u

konkurence.

Doporuceni pro Komunikacni centrum:

Hlidat, aby bylo splnéno to, co se klientim slibi - v ramci obecné komunikace i v ramci
registrace pojistnych udalosti. Vystupovat pro-aktivnég, klient uvita radu, co ma délat v
ptipadé¢ pojistné udalosti.

Ceska pojistovna je vnimana jako silna a dGvéryhodna, je nutné jednat v tomto duchu.
Vystupovat jednotné a konsistentné jako tym Ceska pojistovna, ne jako fada nahodnych
osob z oddéleni, které spolu nespolupracuji. Neztracet dokumenty od klientd,
spolupracovat pfi jejich vyuzivani, nezadat o né opakované. Dopfedu a vCas informovat
jaké dokumenty jsou potieba a kde.

Pro Komunika¢ni centrum do budoucna bude dobré, aby bylo jesté vice user-friendly

pfi registraci pojistnych udalosti, protoze obsluha klientt musi byt jednoducha.

Je vhodné byt pro-aktivni 1 mimo pobocky a Komunikaéni centrum — vzdy a za vSech
okolnosti — napf. zajistit opravu vozidla, vykomunikovat celou zalezitost s policii nebo

leasingovou spolecnosti.
3.2.2.3.2 TRIM Portfolio

Z vyplnénych dotazniki vyplynulo rozdéleni klientd do jednotlivych kvadranti. Podil
zoldakt (30%) a teroristi (30%) x nespokojenost = driver pro zménu v pojistovné.
PredevS§im je to prostor pro zménu v oblasti pojist€éni motorovych vozidel. Pro
Komunikacéni centrum z toho nevyplynula jina doporuceni, nez ktera vzesla z TRIM

Indexu.

Zrozboru detailu TRIM méfeni vyplyva, ze ve skupiné pifimych klientd, ktefi
komunikuji pfes Komunikaéni centrum (telefonicky; nikoliv face to face na pobocce),
maji nejvyssi podil teroristé - coz muze negativné ovlivnit pohled na Komunikacni
centrum jako takové. U poboCky ma nejvétsi podil skupina apostold, coz je velmi

ptiznivé. Loajalni a spokojeni klienti vyhledavaji komunikace face to face.
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Spokojenost

Obrazek 14: TRIM Portfolio - rozd€leni klientit

(zdroj: interni materidl Ceské pojisStovny a.s., upraveno Pokornd, K.)

Jina extra doporuceni pro Komunikaéni centrum v podstaté nevyplynula. Prakticky jsou
totozna s témi zjisténimi, kterd jsou uvedena a vzesla z TRIM Indexu. Operator by m¢l
plnit to, co slibi. Pro-aktivné komunikovat s klientem. Nebyt anonymni a vystupovat

jednotné.

3.2.3 Metoda NPS

Meéfeni klientské spokojenosti formou Net Promoter Score (dale jen NPS) se v Ceské
pojistovné a.s. provadi od roku 2009. Veskeré méfeni probiha interné, vlastnimi silami.
Je na to vyclenén tym specialn€ vyskolenych operatorti. Dalsi tym se zabyva analyzou
vysledkd a naslednymi opatfenimi. Jedna se o kontinualni proces, ktery je napfic

nekolika agendami a Gtvary v ramci celé spolecnosti.
3.23.1  NPS Index

Pilotné se testovalo na 7 agendach po 100 ks dotazniki a dvé metodologie méfeni —
Skala 1-5 a Skala 1-10. Na zakladé vysledku pilotu a doporuCeni marketingového
oddéleni byla zvolena skala 1-5. Jednim z divoda proc se pfistoupilo k péti stupnoveé

Skale, je jednoduchost vysvétleni pro klienta v ramci telefonniho hovoru. Druhy
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z divodu je mensi hodnotici Skala, kterou si klient zvoli, coz ma opét za disledek

zjednoduseni komunikace s klientem v ramci telefonického hovoru.

Zakladni otazka, ze které méfeni vychazi, zni: Jak byste na zakladé vytizeni Vaseho
pozadavku (pojistna udalost, zmé&na apod.) doporuéil/a Vasgim znamym CP? Pouzijte
prosim $kalu 1 aZ 5, kde 1 znamena , Rozhodn& bych CP doporuéil/a“ a 5 . Rozhodné

bych CP nedoporugil/a“

Vypocet indexu probiha dle nasledujiciho vzorce:

Index doporuceni % prizniveu % kritiku

klienta (1) (3-5)

Obrazek 15: Vypocet indexu NPS
(zdroj: interni materidl Ceské pojisStovny a.s., upraveno Pokornd K.)

3.2.3.2 Hodnotici obdobi

Vyhodnocovaci parametr je median indexu za 6ti tydenni obdobi. Vykazovana hodnota
ma vyssi vypovidajici hodnotu, protoze tydné se vyplni 20 dotaznikd, z toho vyplyne
tydenni NPS index. Poté se udéla prumér hodnot za obdobi 6ti tydnii coz je 120
dotaznikd. Vykazovana hodnota se poté pocita jako median ze 6 obdobi, coz znamena

celkem 720 dotaznikd (120 dotaznikt x 6 tydnt = 720 dotaznik).
3.2.3.3 Hodnocené agendy

Vzhledem k tomu, ze Ceska pojistovna a.s. je univerzalni pojistovnou, existuje v ni
nespocet procest, v ramci kterych probiha interakce mezi klientem a riznymi slozkami
pojistovny. Proto také méfeni spokojenosti probihd v nékolika agendach. Jedna se

konkrétné o tyto oblasti:

- Likvidace pojistnych udalosti na motorovych vozidlech
- Likvidace pojistnych udalosti na majetku
- Likvidace pojistnych udalosti zivotniho pojisténi

- Sprava smluv — konkrétné proces zmeéna na pojistné smlouveé
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- Dotazy na Komunika¢ni centrum

- Stiznosti

Z téchto sedmi agend se poté vypocita celkovy index za utvar Sluzby klientim

(podpurny utvar, ktery neni v piimém styku s klientem, tzv. back office — mimo

obchodni sluzbu, IT sluzby, HR sluzby apod.)

Celkovy index patii mezi klicové strategické cile, za ktery je hodnocen feditel daného
utvaru. Dale kazdy manazer ma ve svych KPI's dvé hodnoty, které musi plnit:
celoutvarovy index a index za své podfizené odde€leni. Napt. feditel pro Komunikacni

centrum ma ve svych cilech dva indexy (celoutvarovy index a index z agendy Dotazy

na Komunikaéni centrum).

Kazda agenda ma svou vahu ve vypoctu celkového indexu. Jednotlivé vahy ukazuje

nasledujici obrazek.

Priority Tmi oblasti z hlediska vlivu na spokojenost klienth

Sprava smluv — konkrétné proces vznik smlouvy

Vysledné vahy oblastir. 2014

Pocet za rok 3
(1000) Dotazy KC Zmeéna PS5
g E g { Oblast Vah \
Y i , LPU Auta as ana
N 1
\ \ 0 LPUASE 2%
k3 L]
@ \  VenikPS 5
. (o] \ ' LPU Majetek  11%
" \ \
% g 4, LPU Majetek

300 + Y 5 . a -

b % N . LRUZP 19%
\ 5 . LPUZp
8 A -
% L3 St
® \‘ : T ZmeénaPS 17%
‘\
\ -
. Teeal Vznik PS 10%
150 % T
- Dotazy naKC  1go;
@ “oes c—— StiFnosti 3%
Stiznosti
o @ @ Postaveniv Celkem 100%
Momentech

Obrazek 16: Vahy agend v celkovém indexu NPS

pravdy R. 2008

(zdroj: interni material Ceské pojistovny a.s., upraveno Pokorna, K.)
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3.2.34 Dotazovani klientu

Dotazovani klienth probiha dvéma zptsoby:
- Telefonicky hovor, ktery uskutecni operator smérem ke klientovi
- Klient je pfepojen na ,,automat” — automaticky po hovoru je nahodné vybrany
klient informovan o tom, ze bude prepojen na automat, kde muze ohodnotit
probéhnuty hovor s operatorem. Jedna o tzv. osobni NPS operatora. Osobni NPS
ma vliv na mé&si¢ni odménovani operatora. Pozn.: osobnim NPS operatora se
nebudu dale zabyvat.
Dotaznik spokojenosti je smérovan na klienty, ktefi méli nedavnou zkusenost s Ceskou
pojistovnou a.s. (telefonni hovor je uskutecnovan cca 5-10 dnd po zkusenosti).
Tydné je nahodné vybrano cca 20 klientd pro kazdou agendu. Celkem se jedna o 140

uskutecnénych hovort/tydné.

Vsechny vysledky hovord (znamky i volné¢ formulované komentare klientem) se
zapisuji do aplikace, ze které posléze probiha vyhodnoceni. NPS operatoii dodrzuji

,,Desatero dotazovani NPS* viz pfiloha 1

Dotaznik pro agendu Komunika¢ni centrum je slozen ze 6ti otazek a dalSich podotazek.

Struktura otazek je dle nasledujiciho obrazku:

1. Doporuil byste na zakladé
zkugenosti Ceskou pojisfovnu vasim = 5 ¢im konkrétné jste byl spokojen?
B
znamym? -
ni1-5

Co byste nam doporufil, abychomna
swych sluzbdch zlepsili?

i

2_Jak jste byl spokojen schovanim
operatorav ramci hovoru?
Hodnoce
ni1-5

Co by se mélo na praci operdtori
zlepsit?

I

3.ME| jste pocit, Ze vém chce operator

pomoci? @

4. Dokdzal vdm operdtor srozumitelné
odpovédét na viechny vate dotazy? - vyswetlit?

5. Zafidil provés operdtorv rémci

jednoho hovoruvie, co jste > Co se nepodafilo vyiesit?
potifeboval?

!

6.ME| jste po hovoru jasnou predstavu
otom, co bude nasledovat?

Co se nepodafilo srozumitelné

Freetext

Obrazek 17: Struktura otdzek pro agendu Dotazy na KC
(zdroj: vytvoteno Pokornd K.)
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3.2.3.5  Vysledky a prace s nimi
Nejprve se provede analyza klientskych udaji — tydenni reporting. Kromé analyzovani
vysledkt (bodové hodnoceni) se provadi i analyza freetextii. Soubézn€ s touto analyzou

se znovu poslouchaji nahrané hovory.

V ramci sbéru dat se vydefinuji zménové navrhy pro vSechny meétfené agendy. Tyto
zménoveé formulace se vyhodnocuji na pravidelnych schizkach s vlastniky danych
procest/postupu. Detailné se porovnavaji konkrétni odpovédi s realnymi pojistnymi
udalostmi, smlouvami, hovory. Na pravidelnych setkanich se diskutuji jednotlivé

navrhy na zmény, které se poté zanesou do tzv. Karty namétu.

Vsechny navrhy na zmeény jsou predneseny vedeni na mésic¢nim fidicim vyboru, kterého
se kromé vedeni ucastni 1 odborni metodici, vedouci pracovnici a dalsi zainteresovani
pracovnici. Na tomto setkani probé&hne prioritizace, odsouhlaseni feSeni, prvni navrh

harmonogramu a staffing projektovych mini tymu.

3.3 Meéreni NPS v agendé Komunikacni centrum
V této kapitole popiSu a rozeberu v detailu vysledky méfeni NPS v agendé

Komunikaéni centrum Ceské pojistovny a.s..

Vyhodnoceni probiha na zakladé vyplnénych NPS dotazniki v poctu: 20
dotaznikid/tydné pro vySe zminénou agendu. K dispozici mam, hodnoceni za cca 3 roky

zpétné, tzn. celkovy pocet dotazniku je pres 3000 ks.
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3.3.1 Vysledky méreni

Index a analyza spokojenosti za posledni rok ukazuji nasledujici obrazky:

INDEX SPOKOJENOSTI: DOTAZY NA KC

kvartalni @ &-ti tydenni median predikce
66,0%
54,4% 64,4% E4,5%
63,2% 63,1%
§2,1% ' |
[ 50,63 |
| |
58 4% 23,2% 58,8% I~ |
5,55 55,53 I I 60,0%
LGN L L sy Y Y. T L. Y
NV L L o S L T P b P R
I Stz NPS Cil 2014 Primér 2014

Obrazek 18: Index spokojenosti v agendé Komunikacni centrum
(zdroj: interni materidl Ceské pojisStovny a.s., upraveno Pokorng, K.)

V roce 2014 byl cil pro Komunika¢ni centrum stanoven na hodnotu 60%, coz jak
potvrzuji prabézné vysledky, bylo splnéno. Komunikacni centrum se v roce 2014 mirné
zlepsilo oproti roku 2013. Primérna hodnota NPS vroce 2013 dosahovala 57,5%.
Celkové se vSak da fici, ze hodnoceni Komunikac¢niho centra je pomérné vysoké,
protoze v zhruba v 60% by klienti na zakladé jednani s operatory, doporugili Ceskou

pojistovnu a.s.

Vykyv hodnoceni piicitam predevsim organizacni zmén¢ ve vedeni, ktera nastala ve 4Q
2013 a m¢la vliv na dal$i déni v Komunikacnim centru i v roce 2014. Jak popisuji vySe,
spokojeny zaméstnanec ma velky vliv na spokojenost kone¢ného zakaznika. Obzvlast

pokud se jedna o zaméstnance, kteti jsou v prvni linii, a tudiz maji pfimy styk s klienty.

Toto je celkové shrnuti hlavnich Cisel a vystupt z tohoto méfeni. V dalsi kapitole se
zabyvam detailn€j§im rozborem jednotlivych dotaznikd, pfipadnymi doporucenimi a

navrhy na zménu.
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3.3.2 Statistické vyhodnoceni vysledku
V této kapitole vyhodnocuji statisticky nespokojenost klienti na zakladé vyplnénych

dotaznika.

Pfi vyhodnocovani vyplnénych dotazniki NPS jsem se zaméfila na prvni dvé otazky,
konkrétng: Doporuéil byste na zakladé zkuSenosti Ceskou pojistovnu? Jak jste byl
spokojen s chovanim operatora. Hodnoceni na Skale 1-5.
Na zékladé metodiky NPS pominu hodnoceni 1, 2 a zaméfim na hodnoceni 3-5, tj.
pracuji se zpétnou vazbou nespokojenych klientt.
Odpovédi jsem setridila a roziradila do kategorii:

- Cekani na hovor

- Nejednotnost odpoveédi operatora

- Kompetence a odpovédnost operatora

- Anonymita operatora

- Komunika¢ni mantinely operatora

Cetnosti jednotlivych odpovédi (sefazeny od vyskytu snejvétsi Cetnosti) jsou

v nasledujici tabulce.

Kategorie % nespokojenych klientu

Kompetence a odpovédnost operatora 42%
Komunika¢ni mantinely operatora 28%
Nejednotnost odpovédi operatora 14%
Anonymita operatora 9%
Cekani na hovor 7%
Celkem 100 %

Tabulka 2: Kategorizace nespokojenych klienti
(zdroj: Pokorna, K.)
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Na nasledujicim grafu je vidét Kategorizace nespokojenych klientt.

Kategorizace nespokojenych klientt

7% B Kompetence a

[)
% odpovédnost operatora

B Komunikaéni mantinely
operatora

14%

Nejednotnost odpovédi
operatora

B Anonymita operdtora

Graf 1: Kategorizace nespokojenych klienti
(zdroj: Pokorna, K.)

Namatkou uvadim ptiklady odpovédi formulované samotnymi klienty.
Oblast tykajici se kompetenci a odpoveédnosti operatora:
.. ,,operator nemél o mne dostatek informaci, nemohl mi tedy pomoci....
. ,,operdtor s tim nic neudéld, je to hlavné o vedeni. Operdtor pouze déla to, co mu ti

nahore reknou.... -

.. ,,operator mi nedokdzal poradit, co mdm délat ddl ... ,,

Dalsi oblasti, kterda mne z jednotlivych odpovédi zaujala, byla doba cekani na hovor a
anonymita jednotlivych operatort, nejednotnost a komunikac¢ni mantinely.

. ,, pordd jsem mluvil s automatem, nakonec jsem se mluvil i s operatorem, ale bylo to
prilis dlouhé ...

..,, operdtor mi vysvétloval, proc mne nemiize prepojit na svého nadrizené...

. ,volal jsem si dvakrdat. Jedna slecna mi ¥Fekla, Ze to v cestovnim pojisténi mdam
automaticky a druhd mi vekla, Ze si to musim pripojistit. A potom mi reknéte, ktera méla
pravdu, aha? ...."

. ,, Stdle mi néco vysvétlujete, proc to nejde, porad se mi nékdo omlouva, Ze to nejde,

nekdy mdm pocit, Ze to mdte namluvené ... jste jako kolovrdtek...

3.3.3 Doporuceni z hodnoceni NPS
I pres nékteré vytky klientd k operatorim a hodnoceni operatora znamkou 3-5 jsou tito

klienti stale loajalni, spokojeni a znatku Ceska pojisfovna a.s. by dale doporuéili.
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Jasnym dikazem je i to, ze spolupracovali na vyplnéni dotaznikt, dali doporuceni a
podélili se o své pocity. Na zakladé téchto odpovédi je mozné 1épe pripravit kroky,
které povedou k naplnéni jejich oCekavani. Proto je také nutné si téchto klientt
extrémné vazit, protoze 1 oni utvareji a posiluji znacku pojistovny.

Na tyto zavéry a doporuceni navazu kapitolou 4 Vlastni navrhy feSeni.
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4. Vlastni navrhy reSeni

Tvoti stéZejni Cast diplomové prace. Definuje konkrétni navrhy feSeni a divody volby
pravé tohoto zpiisobu navrhovaného feseni, klady a zapory, pfinosy a ve vybranych

ptipadech podminky aplikace nebo doporuceného postupu.

Ceska pojistovna a.s. je klienty vnimana jako pomérné moderni spole¢nost, ktera se
snazi klienty pfijemné piekvapovat inovacemi produkti a feSeni. V dnes$ni dobé je to
v podstaté to jediné, co ji muze odlisit na ¢eském pojistném trhu. Mohu konstatovat a
vyplyva to i z vysledku provedeného méfeni NPS, e se to Ceské pojistovné a.s, jako
instituci pomémé dafi. Je to predev§im diky kvalitnimu a rychlému servisu, ale také
diky inovacim, které maji podobu napt. mobilnich aplikaci nebo urazovému produktu
s benefitem doptedné likvidace. Na druhou stranu umi Cesk4 pojistovna a.s. prekvapit i
negativné (napf. nekvalitni servis, nelogické chovani). Jistou mérou se na tom podili

velikost spolec¢nosti, svazujici interni procesy nebo neochota nékterych jedinca.

Z tohoto titulu je tedy nutné ucinit potfebné kroky, to znamen4, nastartovat systémovou
zménu mysleni. Zjednodusené feceno je to nekolik riznych tprav chovani, mysleni a
piistupu operatord, které by mély vést k tomu, ze Ceska pojistovna bude vnimana jako

zakaznicky orientovana spolecnost.

Cilem kazdé z téchto zmén by mélo byt vyreSeni klientova pozadavku, idealné hned —
tedy na prvni zavolani. V podstaté se jedna o zménu piistupu ke klientovi tzn., hledat

zpusoby, jak klientovi pomoci — nikoliv divody, pro¢ klientovi nemohu pomoci.

Pokud bych méla shrnout predchozi text do dvou vét, vysledkem by bylo: , Klientska
spokojenost je nejdulezitéjsi ukazatel toho, jak firma funguje. Od klientské spokojenosti

se odviji nejen postaveni firmy na trhu, ale i spokojenost zaméstnanci.

V dalSich bodech detailnéji popisuji nova mozna feSeni pro zvySeni klientské

spokojenosti.
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4.1 Novy kariérni rad operatora

V této kapitole popisuji navrh novych kariérnich stuprii pro pozici operator
Komunikac¢niho centra. Nové rozdéleni by mohlo byt implementovano automaticky pro
nové nastupy, ale pro dodrzeni kontinuity by bylo vhodné zapojit do tohoto kariérniho
radu 1 stavajici operatory. Pro tuto aktivitu je nutné tizce spolupracovat s oddélenim HR

a veskeré stupné kariérniho fadu provazat ptimo na pracovni smlouvu.

4.1.1 Duvody pro zménu

V soucasné dobé je kariérni fad operatora obecné vniman jako slaba stranka
Komunikac¢niho centra. Takto je to vhimano nejen operatory samotnymi, ale 1 vedenim
a podpurnymi slozkami celého Komunikacniho centra. Naskyta se otazka — ma vibec
kariérni fad n€jaky vliv na kone¢ného klienta — zdkaznika? Odpovéd’ zni jednoznacné,
ANO, ma to velky vliv (viz kapitola 2 nebo prizkum uskute¢nény v Komunika¢nim
centru, jehoz vysledkem je tabulka Vystupt a Analyza oblasti, ve kterych KC podporuje
spokojenost zaméstnance nebo klienta - vlozend nize). Prob&hlo pracovni setkani,
kterého se zucastnilo: vedeni, podpurné slozky Komunika¢niho centra a samotni
operatofi - a formou brainstormingu, diskusi a naslechi v provozu byly zjistény

nasledujici vystupy a oblasti.

Vystup (oblast kKterou se chceme zabyvat) % +/-
hlasa
1. BuZeni podpory/gkoleni: nedostatek kapacit pro rozvoj 13% -
2 NedodrZzeni slibu, nekontaktovani klienta dle domluvy 17% -
3. FCE, postupv odponyjiciipodpornyjici FCR 7% ===
4. Earémirad pro operatora 17% -
5. Eommmikace honzontalnii vertikalni 5% -
6. MNekompetenmost operatora, poskytovani Spatnychinformaci 14% -
T VEéti vaha prodeje pfed servisem 5% -
g. Samostatnost, moZnost rozhodovan 15% +
9. Viechny ostatni vystupy 7% -+

Tabulka 3: Vystupy z prizkumu
(zdroj: Pokorna, K.)
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[ Silné stranky

* Kvalitni a rychly servis”

» Zajimad nas, co klient fika”

+ Klientwi, #2 mu chceme
pomoci”

* Fwyiovat urover FCR =
rychlost odbaveni®

.

{ Slabé stranky

* Zamitnuti PU, nesplnéni
ofekavani®

+ Poskytujeme rozdilngé

* Slibime a nesplnime"

= Me FCR procesy”

Moznosti pro zménu

* Na zdkladé kvalitnich
standardnich slufeb délat
nadstavbowy servis jeité
|épe

* Rozvijet naie znalosti pro
zwyieni uspokojeni klienta

* Naslouchat klientovi

v

——

/' Negativni dopad

* PfinepInéni ofekdvani
klienta hrozi odchod
klienta

* Spatné hodnoceni
klientem

* Retence klienta =
2wyEovani nakladd pro
firmu

Obrazek 19: Analyza oblasti, ve kterych KC podporuje spokojenost klienta

(zdroj: Pokorna, K.)

{ Silnéstranky
* wPochvala od klienta™
« Moznost posouvat nase lidi
—vid&t jejich uspéchy”
+ Jsem samostatny, 2 mohu
néca ovlivnit”
+  Pfijimani a pfepaosiléni
pochval KC od klientd”

o

=

! Moinostiprozménu

* Zwytani kompetenci a pfesna
definice népIné préce zvy
maotivaci zaméstnancd

+ \lice pochval znamena
ocenéni nadi prace, tzn.
jdeme spravnym sméram

', Cheidélat néco navic a jinak
A

Slabé stranky
» ,Snifowani provizi, Zadny
kariérni rist”

+  Realizace néméatd trva
dlouho”

* Nesfektivni nébory, skaleni

malého poftu novatkd”
= Chodbove pomluwy,
alibismus, prehazovani

\udpwédnuﬁti'

Negativnidopad
» Demotivace zaméstnanch

* Neafektivita aplikaci,
podplrnych slufeb

+ Spatna— neprofasionilni
atmosfera, ktera narusuje
pracovni maralku

Obrazek 20: Analyza oblasti, ve kterych KC podporuje
(zdroj: Pokorna, K.)

spokojenost zaméstnance
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Jak jednozna¢né vyplyva z pruzkumu, nespokojeny zaméstnanec, v nasem piipadé
operator, ma vyznamny negativni vliv na klienta. Projevuje se to pfedevsim v oblastech
nenaslouchani klientovi, neochota az arogance, operator neumi nebo nechce odpovédét,
popfipadeé se to projevi v n€kolika riznych odpovédich na jednu stejnou otazku apod.

Z téchto duvodu je nutné operatora 1épe motivovat, rozdélit jeho kompetence a presnéji
definovat jeho pracovni naplii. Dat operatorovi patfi¢ny prostor k jeho praci, aby mohl

1épe plnit své sliby viici klientovi.

v o

4.1.2 Nové kompetence a rozdéleni do kariérnich stupnu

Prace operatora uz neni zdaleka prechodna Cinnost nebo piestupni stanice, jak to bylo
v minulosti. Kdysi byla priméma zivotnost operatora 1,5 roku. V soucasné dobé (a
dokazuji to 1 placené benchmarkingy) jsou v Komunikacnich centrech pracovnici
zamdstnani i vice nez 10 rokd. Zivotnost operatora tedy rapidné stoupa. I z tohoto
divodu je nutné tvorit kariérni fady a motivovat tyto zaméstnance. Uz neni dostacujici

mit pouze 3 stupné kariérniho postupu.

Muj navrh obsahuje roz¢lenéni minimalné do péti stupnu kariérniho postupu, ptiCemz
prvni stupeni je mozno rozdélit na dva podstupné (ve zkuSebni 1hité, po zkuSebni 1hite)

viz nasledujici obrazek.

WybErove Fizeni

Operdtor v zacviku

Operator junior

Operdtor

Specialista

Obrazek 21: Kariérni stupné
(zdroj: Pokorng, K.)
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Operator v zdcviku: v tomto kariérnim stupni je mozné rozdélit jesté na dalsi dva
podstupné (zkuSebni lhuta, pozkuSebni lhata). V dalSich bodech jsou popsany
kompetence/odpovédnosti z nékolika pohledu.

Odpovédnost: aktivni na Skoleni; postupné ziskava znalosti a védomosti
uplatiiyje v praxi; zacind chapat principy, pouziva metodické pokyny, zaclina si
uvédomovat dopad svych slov a ¢int s vlivem na spokojenost klientl; pta se, kdyZ nevi;

Z pohledu klienta: doptava se na pozadavky klienta a chape jejich vyznam; uci

se rozliSovat pozadavky, které muze splnit sam a které musi prepojit na kompetentni
kolegy; chape dulezitost optimalniho odbaveni pozadavku jednoho klienta

Odborna znalost: vyuziva znalosti a dovednosti v praxi; chape vyznam

pracovnich postupti a metodickych pokyna; zlepsuje se v pouzivani aplikaci, za¢ina se
orientovat v pracovnich procesech

Podpora tymu: seznamuje se s pracovnim prostfednim a vychazi s nejbliz§imi

kolegy v tymu

Standardni a nadstandardni sluzby: chépe vyznam kompletniho servisu a

uvédomuje se jeho pozitivni pfinos; uci se seznamovat klienta s praktickym vyuzitim

novych produkta a je schopen prvnich prodeji produkti v ramci telefonniho hovoru

Operdtor junior: operator ma jiz po zkuSebni dobé€, je dobfe seznamen s pracovnim
prostfedim, znd dobie své kolegy a znalostnim testem potvrdil své zkuSenosti a
teoretické dovednosti

Odpovédnost: uvédomuje si osobni zodpovédnost za vyfeSeni pozadavku; fika si
o podporu s cilem zvySeni a fizeni svého vykonu; pecuje o klienty a jejich spokojenost
je na prvnim misté

Z pohledu klienta: vyuziva vSech svych znalosti, aby vyfesil vSechny pozadavky

klienta, které¢ jsou vjeho kompetenci na prvnim telefonnim hovoru; zlepSuje své
komunikaéni schopnosti

Odborna znalost: vyuziva a prohlubuje své znalosti a dovednosti v praxi; fidi se

metodickymi pokyny a pracovnimi postupy; efektivné vyuziva aplikace a uci se nové
aplikace a systému k zajisténi klienta
Podpora tymu: aktivné se zapojuje do déni v tymu; uci se byt tymovym hracem;

sdili své znalosti a dovednosti
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Standardni a nadstandardni sluzby: aktivné seznamuje klienta s praktickym

vyuzitim novych produkt, které klientovi chybi v jeho portfoliu; uéi se, jak zvratit

klientim zamér k odchodu

Operdtor: vramci tohoto kariérniho stupné probiha diskuse o smlouvé na dobu
neurcitou

Odpovédnost: citi osobni zodpovédnost za vyfeseni klientova pozadavku;
pracuje na svém rozvoji a zlepSuje se ve svych znalostech a dovednostech; pecuje o
klienty a jejich spokojenost je na prvnim misté

Z pohledu klienta: vyuziva vSech svych znalosti, aby vytesil vSechny pozadavky

klienta na prvnim telefonnim hovoru; komunikuje s klientem tak, aby se pftizplsobil
jeho osobnosti a zvladl telefonni hovor i v piipadé naro¢ného klienta

Odborna znalost: vyuziva a prohlubuje své znalosti a dovednosti pro kompletni

servis klienta, fidi se metodickymi pokyny a pracovnimi postupy a orientuje se
v konkuren¢nich nabidkach

Podpora tymu: je tymovy hrac¢ a aktivn€é pomaha kolegim; sdili s kolegy své

know how

Standardni a nadstandardni sluzby: zdokonaluje se v kompletnim servisu pro

klienta

Specialista: vhodny adept na zastupce vedouciho tymu ptipadné vhodny adept na
vedouciho tymu; podminkou je pozitivni osobni NPS hodnoceni; osobnostni
predpoklady k vedeni lidi

Odpovédnost: piebira zodpovédnost za tym v nepfitomnosti vedouciho tymu;

cilené pracuje na spokojenosti koncového klienta

Z pohledu klienta: hleda feSeni krizovych okamzikl zivota klienta a aktivné a
pohotové reaguje; prebira osobni odpovédnost za situace a podili se na dofeSeni téchto

situaci
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Odborna znalost: uci se poskytovat zpétnou vazbu kolegim; uci se prezentacni

dovednosti; pouziva a orientuje se v systémech, které pouziva vedouci tymu, orientuje
se v provoznich zalezitostech celého Komunikacniho centra

Podpora tymu: hleda oblasti a témata pro motivaci kolegl; nasloucha jim a

pomaha tymu ve zlepSovani pracovnich oblasti; je schopen zastoupit vedouciho tymu
v dobé jeho neptitomnosti

Standardni a nadstandardni sluzby: podili se na tvorbé materiald a scénaiu

hovord v ramci podpory tymu kompletniho servisu informaéni linky; aktivné

spolupracuje s podpurnymi slozkami Komunikacniho centra (metodika)

Specialista — expert: vhodny adept na pozici metodika nebo samostatného analytika
Komunikaéniho centra; osobnostni predpoklad perfektni komunikacni a prezentacni
dovednosti, systémovy pfistup k praci

Odpovédnost: rozsahlé znalosti predava koleglim; poskytuje podporu svym
kolegiim; vyhledava piilezitosti k rozvoji firmy (nové podnéty, inovace), umi predat
efektivni zpétnou vazbu na praci novackl v tymu

Z pohledu klienta: buduje dobré vztahy s klientem i kolegy v tymu na partnerské

roving; vyuziva své dovednosti a znalosti k feSeni krizovych situaci

Odborna znalost: zlepSuje se v poskytovani zpétné vazby; uci se technikam

koucingu a tréninku; ve spolupraci s metodikou pfipravuje material na Skolent;

Podpora tymu: je schopen identifikovat mezery ve znalostech a
dovednostech ostatnich; hleda prostor pro zlepSeni; skoli a podporuje kolegy novacky;
aktivné pisobi v ramci adaptace kolegh v tymu

Standardni a nadstandardni sluzby: pfipravuje a realizuje jednoduché tréninky a

cvieni pro zlepSeni kompetenci v ramci sluzeb na telefonni lince; vytvaii scénare

telefonnich hovord; tvofi stranky znalostni databaze pro podporu servisnich hovora

4.1.3 Ocekavané prinosy

Jestlize se podivame na novy kariérni fad nebo navrh nového kariérniho radu, vidime,

ze kromé€ novych kariérnich stupnd se cely model ,zprihlednil® a jasné definuje
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kompetence kazdého operatora. To ma samoziejme pfimy vliv na financni odménovani
kazdého operatora Komunika¢niho centra. Diky jednoduchému vymezeni pracovni
naplné€ a povinnosti se odbourala nejasna variabilni slozka mzdy. Jistota fixni mzdy
dava operatorim prostor soustiedit se na dilezitou praci, kterou délaji prvotné pro
klienta a v druhé fade pro svou matefskou spoleCnost a v neposledni fadé sami pro sebe.
Dalsi moznosti, kterou skyta tento kariérni fad, je dlouhodobé zvySeni mzdy na vyS§§im
kariémnim stupni, coz je motivace pro dalsi zlepSovani znalosti, dovednosti a

k celkovému osobnimu rustu.

4.1.4 Dalsi kroky

Z ekonomického pohledu je tato aktivita zcela neutralni, protoze cely rozpocet na mzdy
a finan¢ni odménovani zastava neménny. Jedina zmeéna je, ze se upravi struktura
rozdéleni dle kariérnich stupfid uvnitf celého rozpoCtu. V detailu se jedna o vétsi
rozClenéni zakladnich mezd (tzn. bude existovat vice typu zakladnich mezd dle
kariérnich schodi) a prerozdéleni financnich odmén na kvalitu prace operatora a
obchodni vysledky operatora. Pokud zménime pomér finanéni odmeény, tedy obratime
pomeér a prioritni bude finanéni odména za kvalitu (nez obchodni vysledky), bude
operator motivovan vice k servisnimu hovoru, nez k obchodnimu hovoru. Coz
podporuje i druhou navrhovanou aktivitu — Operator bez hranic. Vysledkem tedy bude,
ze z ryze obchodniho Komunikacniho centra se opét stava servisni Komunikacni

centrum s cilem uspokojit klientiv pozadavek.

Casovy harmonogram jsem navrhla s ohledem na diskusi s vedenim Komunika¢niho
centra a s ohledem na nutnou zainteresovanost oddéleni HR. Detail je uveden v pfiloze

¢. 4.

4.2 Operator bez hranic

Kdyz zacala vznikat Komunikaéni centra, bylo nutné nastavit presné a pfisné hranice
pro vesker¢ Cinnosti a procesy v ramci prace se systémy, aplikacemi. Tato pravidla vSak
byla nastavena i z pohledu tzv. mékkych dovednosti — tedy pfesna pravidla pro
komunikaci, komunikac¢ni techniky a doslovné scénafe hovord. To znamenalo a

v nékterych ptipadech stale znamena, ze z operatora byl vyroben robot, ktery vétSinou
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musel mit veskeré situace popsané a predepsané i nasledné kroky. V konecném
disledku to vedlo kjisté nespokojenosti klientl, protoze klienti se nedozvédéli
informace, pro které si volali nebo nedostali presnou odpovéd pro feSeni své
momentalni situace. Toto vychazi z diskusi sklientem (formou méfeni NPS) i1
operatorem; nebo se tento jev projevuje 1 samotnych hovorech, které se zpétné daji

poslechnout a vyhodnotit.

Kromé komunikacnich dovednosti, které se prisné sleduji, jsou jasn¢€ nastavena i tvrda
kritéria jako je napt. délka hovoru s klientem. Z pohledu fizeni provozu Komunikaéniho
centra je tento ukazatel extrémné dulezity - at' z pohledu dodrzeni obsluznosti téméf
90% vSech prichozich hovort, tak z pohledu doby cCekani klienta na lince nebo
v kone¢ném disledku planovani smén operatorti. Pokud byla stanovena priméma délka
jednoho hovoru na 6,5 minuty (tento udaj vychazi z detailnich analyz a rozbort vSech
ptichozich hovora do pojistovny; na zakladé téchto udaji se dlouhodobé planuji
kapacity celého Komunika¢niho centra; tato disciplina podléhd oddéleni Dispecinku
Komunikacéniho centra), potom kazdé sebemensi prodlouzeni hovoru (byt o 10 sekund)
znamena del$i dobu cCekani na telefonni hovor pro klienta, méné volné kapacity
operatorti a dale hrozi i to, Ze vSechny hovory nebudou pfijaty, coz znamena, ze se

klient viibec nedovola. To ma samoziejmé za nasledek sniZeni klientské spokojenosti.

Presto jedna z navrhovanych oblasti se tyka rozvolnéni téchto pravidel a uvolnéni
hranic pro operatora. Nazvala jsem to operator bez hranic, nebot navrh na zménu
spociva v tom, Ze operator neni nucen do doslovnych scénait jednotlivych hovort, neni
tlacen Casem, ktery ma na jednotlivy hovor stanoven. Na druhou stranu operator musi

byt schopen nést plnou osobni odpovédnost za sviij hovor.

4.2.1 Hlavni zmény
Jak jsem uz zminila vySe — hlavni zménou je pfedevS§im zména piistupu samotného
operatora. Pokud operatorovi umoznime, aby ke kazdému klientovi pfistupovat
individualng, uplatnil systémovy pfistup mysleni, mélo by to vést k vyssi spokojenosti
operatora, jeho vySsi motivovanosti, coz ma za nasledek i spokojeného a obslouzeného

klienta.
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Operdtor neni limitovan casem - v praxi to znamena, ze se operator muze plné
pfizpusobit osobnosti kazdého klienta. Kromé toho, Zze v§ichni operatofi jsou jiz v ramci
vstupniho $koleni komunikaénich dovednosti vedeni k zvladnuti techniky barevné
typologie osobnosti, tak mohou praktikovat i1 zcela jednoduchy pfistup ke klientovi
s ohledem na znamé udaje o klientovi (v€k, pohlavi, region, bydlisté, rodina, apod.),
napf. jinak se operator pfizpisobi klientce ve vekové kategorii nad 65 let a jinak
studentovi VS ve véku 20 — 25 let (volba slov, vyjadiovani, znalosti produktd, rychlost
feCi apod.). Rozpoznat osobnost klienta a pfizpiisobeni se mu, ma samoziejme vliv na

délku hovoru, hovor maze byt delsi nez je stanovené kritérium.

Operdtor neni nucen k doslovnému scénari hovoru (call script) — doposud mél operator
k dispozici navrhy doslovnych scénaitt hovora s riznou tématikou. Ur€ité milniky jsou
pevné stanové pro vSechny hovory (predstaveni, pozdraveni, dotaz na pozadavek
klienta, samotné feSeni pozadavku, pode€kovani, osloveni, rozlouCeni). Pro samotné
feSeni pozadavku existuji specialni scénare, které uvazuji o ne€kolika variantach; nikdy
vSak nemohou pojmout vSechny mozné situace (ptiklad uveden v Priloze 2). Pro tyto
ptipady vSak doporucuji, aby existovala pouze pevné dana struktura hovoru (napf.
predstaveni, dotaz na pozadavek a rozlouceni; soucasti hovoru by meélo byt osloveni
klienta — coz odpovida a patfi ke standardim slusné verbalni komunikace — viz Pfiloha
obsahové spravné, vystizné, vramci stanovenych pracovnich postupt, plné
v kompetenci operatora a pro klienta maximalné vstricné, vyCerpavajici a musi spliiovat

jeho ocekavani.

Toto jsou dvé zakladni a jednoduché zmény, které by mély pfinést méfitelné zvyseni
spokojenosti zaméstnanct a klientt. Pokud se podafi, aby operator systémové premyslel
nad feSenou situaci, nesl osobni odpovédnost za kazdy hovor a nebyl limitovan Casem,

povede to jisté ke zvySeni spokojenosti.

4.2.2 Rozbor prinosu a zkuSebni pilot
V prubéhu jednoho meésice jsem si ovéfila zménu fungovani systémového mysleni
v praxi, kdy si dva tymy operatorti z riznych lokalit (Brno, Pardubice) vyzkousely byt
Operatorem bez hranic. Oba tymy byly ve zvlastnim rezimu, kdy na tymy dohlizelo

oddéleni DispeCinku i1 oddéleni Metodiky Komunika¢niho centra. Tymy dostaly
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specialni podporu v podobé¢ tréninkt a koucingi komunikacnich dovednosti pro feseni
jednotlivych zivotnich situaci klientd v ramci pojisténi. Stanovily se pravidelné
pondélni startovaci porady a pateCni porady, kdy se prezentovaly vysledky dosazené

v poslednim tydnu.

Pro tyto dva tymy se naméfila standardni cestou vychozi- startovaci hodnota NPS
(standardni forma = telefonické dotazovani klienti). Namétena hodnota byla 69%. Dalsi
startovaci a sledovanou hodnotou byla délka hovoru (coz byla zakladni délka 6 minut
30 vtefin). Po mésici sledovani a vyhodnoceni byly naméreny tyto hodnoty: hodnota
NPS byla 77%, realné zvySeni o 8 p.b.; prodlouzeni hovoru v priméru o 3% tzn.
prodlouzeni hovoru zhruba o 12 vtefin. Na druhou stranu sekundarnim projevem tohoto
pilotniho/zkusebniho rezimu bylo sniZeni poétu pfepojovanych hovort, rapidni narast
novych naméta pro zménu (operator se vice zabyval feSenim pozadavku klienta od
pocatku do konce, premyslel nad tim, jak zjednodusit proces nebo feseni dané situace

apod.).

Z detailni analyzy vyplnénych dotazniki od operatora (pfed pilotem a po pilotu)
jednoznaéné vyplyva, Ze zména piistupu v mysleni — tedy Operator bez hranic ma i
pozitivni dopady na motivaci, spokojenost operatora a tudiz se to v kladnych cislech

projevi i na spokojenosti klienta.

Jako stézejni je zpétna vazba od operatord, ktefi se ucastnili pilotniho provozu a je tedy
mozné srovnat jejich nazor pred pilotem a po pilotnim testu. S t€mito operatory bylo

usporadané pracovni setkani, kde se toto téma diskutovalo.

Pred pilotem byly tyto nazory (vybér):
- Jsem trestan za neplnéni kvality, které neveéfim
- Jsem neustale kontrolovan a upozoriiovan
- Necitim odpovédnost za zpracovani pozadavku klienta, soustfedim se na
dodrzovani pravidel, které maji vliv na mé penize
- Ma préce je stereotyp, jsem robot
- Jsem porad ve stresu

- Strach z pondéli 1 z dalsiho hovoru
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- Frustrace z nedosazitelnosti cilti (nikdy nebudu stoprocentni)
- Rezignace — zvykl jsem si na nespravedlnost, na , nic s tim neudélam*, a na , tak
to prosté je*

- Hnév (i na klienta)

Po pilotu byly tyto nazory (vybér):
- Soustfedim se na pozadavek klienta, jsem servisni operator
- Citim odpové&dnost, véfim tomu, co délam
- Vé&fim sam sobé
- Nadfizeny mé nerusi, ale pomaha, kdyz potiebuji
- Jsem motivovan k odvedeni dobré prace, nikoli k dodrzovani pravidel
- Kazdy dalsi hovor je unikat — nevnimam stereotyp
- Jsem plny energie, mam chut’ do prace, mam radost z odvedené prace
- Pocit naplnéni

- Pocit dulezitosti (nejsem pro firmu jen Cislo)

4.2.3 Doporuceni

Vzhledem ke splnéni kritérii v podobé zvyseni hodnot NPS (pro tuto aktivitu) a dale
vzhledem k velmi pozitivni zpétné vazbé operatori navrhuji, aby tento pfistup
systémového mysleni, tj. Operator bez hranic byl implementovan do celého
Komunikaéniho centra. Protoze, jak jsem zminovala jiz vySe, plati rovnice spokojeny

operator = spokojeny klient.

4.2.4 Dalsi kroky

Navrh harmonogramu pro celou aktivitu je uveden v pfiloze ¢. 5. Harmonogram je
navrzen v zavislosti na pfipraveném pilotu, a tudiz veSkeré dalsi kroky navazuji na tuto

¢innost.

Z ekonomické stranky ma tato aktivita pozitivni rozpocet (vychazim z vysledku
prob&hlého pilotniho provozu, a zaroven kvalifikovaného odhadu budouciho vyvoje).
Na strané vynosu stoji zvySeni NPS, které ma pro spole¢nost nasledujici hodnotu: 1 p.b.
celkového firemniho NPS se rovna 6 mio (milioni) K¢ za rok (tato hodnota byla

vypocitana financnim kontrolingem); vzhledem k tomu, ze podil NPS Komunika¢niho
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centra do celkového NPS je 18%, tak zvySeni o 1 p.b. ,KC NPS* je castka 1 080 000
K¢. Jestlize vychazim z prvotnich vysledkd pilotu a uvazuji o plném spusténi vSech
tymi do provozu vramci celého Komunikacniho centra, dostavam se na hodnotu
zvySeni ,, KC NPS“ az o 12 p.b., coz znamena pfinos zhruba 1,3 mio K¢. Na strané
nakladt se dostavam také do kladnych castek. I presto, ze diky této aktivité dochazi
k prodlouzeni hovoru (i ¢asu po hovoru), ma tato aktivita sekundarni dopad v podobé
snizeni po¢tu hovord, zvySeni FCR a snizeni opakovanych hovort od stejnych klientd
(tim, ze se operator aktivné dotazuje klienta na veSkeré souvislosti spojené s jeho
pozadavkem, pfedchéazi opétovnému volani klienta; za soucasného stavu by napt. klient
volal ohledné platby k své smlouvé pojisténi motorového vozidla; operator provéfi
veskeré platby na vSech smlouvach klienta, a tudiz pfedejde hovoru, ktery by nasledoval
tieba tyden poté). Prinos této aktivity je predevsim v uspoie mzdovych nakladu, tato
uspora dosahuje castky cca 4,6 mio K¢ rocn€, coz je 9,2% z ptvodnich mzdovych
nakladi. Celkovy finan¢ni ptinos navrhovanych zmén dosahuje cca 5,9 mio K¢ rocné.

Detail celého rozpoctu je v ptiloze €. 6.
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5. Zavér

V uvodu této diplomové prace jsem zminila, ze budu navazovat na pravidelné méfeni
klientské spokojenosti formou NPS, konkrétné pro agendu Komunikacniho centra.
Komunikaéni centrum je primarnim komunikaénim kanalem pro klienty Ceské
pojistovny a.s. a tudiz chapani a vnimani celé spolecnosti klientem, je prfedev§im odraz

toho, jak klient vnima sluzby obsluhované praveé operatory Komunikac¢niho centra.

Mnou navrhovana opatieni se tykaji predevs§sim operatort, nebot jak uz bylo zminéno
mnohokrat, vychazim zjednoduché, avSak platné rovnice: spokojeny operator =

spokojeny klient.

Prvni navrh opatfeni se tyka zmény kariérniho fadu pro nové€ nastupujici operatory i
stavajici zaméstnance. Pfinosem této zmény, kromé zvyseni poctu kariérnich stupnua a
odbourani variabilni slozky, je pfedevs§im uvédomeéni si — jak kvalitni a dobrou praci
muze operator vuci klientovi odvést. Novy kariérni fad dava prostor se soustfedit na
opravdu podstatnou oblast a tou je KLIENT. Zaroven davd moznost k vySSimu
osobnimu rustu a upfednostiiuje tvrzeni, ze vSichni operatofi jsou si rovni, tedy maji
stejnou vychozi/startovaci pozici. Nové za sva rozhodnuti nesou plnou osobni
zodpovédnost a nemaji divod se schovavat za tvrdé nastavena pravidla ¢i doslovné
scénate. Toto rozclenéni déla z operatorti lidské bytosti, které maji moznost pomahat
fesit klientovi zivotni situace, ned€la z nich roboty. Operator je schopen pro klienta
uskutecnit opravdovy a kompletni servis, zprostiedkuje pomoc a nikoliv jenom prazdné
a liché odpovédi. Muze byt, pokud chce, velkym odbornikem v procesech, produktech a

systémech Ceské pojistovny a.s., coz jisté oceni predevsim klient.

Druhy navrh v podobé Operatora bez hranic - je bezesporu velmi dobfe proveditelny a
uplatnitelny v praxi — jak ukazal samotny pilotni rezim. Tato oblast je mi osobné velmi
blizka, nebot’ jsem zacinala v Komunikacnim centru sama jako operator; zaroven jsem
byla 1 nekolikrat klientem tohoto 1 jinych Komunikacnich center. Nastaveni pravidel pro
komunikaci je nezbytnou nutnosti, obzvlast pro spolecnosti, které teprve zacinaji, ale
pro Komunikacni centra, ktera funguji na trhu vice nez 10 let, mize byt pfitézi.
Neustaly dozor a pomyslny bi¢, v podobé doslovnych scénait a méfeni délky kazdého

hovoru, nad operatorem vede k demotivaci, stresu, nespokojenosti a neplnéni
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pracovnich povinnosti, coz se zakonité projevi v hodnoceni spokojenosti a loajality
klientd. Vzdyt ptece kazdy znas chce mluvit s pfijemnym, usmévavym a dobfe
naladénym operatorem nebo 1 klientem. Operator a klient jsou v ramci komunikace uzce
provazani, navic dobie vySkoleny a kompetentni operator maze diky vhodné zvolené
taktice, znalosti zakladi psychologie a komunika¢nim dovednostem, zpiijemnit
klientovi hovor a potazmo 1 feSeni celé jeho situace. Jednd se o inovativni pfistup
systémové zméné mysleni operatora Komunika¢niho centra, ktery ma za vysledek i

finan¢ni pfinos v hodnoté cca 5,9 mio K¢ ro¢né.

Domnivam se, ze cil mé diplomové prace byl naplnén a navrzena opatieni pro zménu

v Komunika¢nim centru povedou k méfitelnému zvySeni klientské spokojenosti.
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Piilohy
Priloha 1: Desatero dotazovani NPS

DESATERO DOTAZOVANI NPS
1. Ovéfime celé jméno klienta (= jméno a pfijmeni).
2. Ovétime, ze si klient celou udalost vybavuje.

3. V ivodu musi zaznit minimaln¢ tyto informace:

jméno operatora, ovéreni klienta (pfipadné firmy), informace o prizkumu spokojenosti,
dotaz na souhlas, nahravani hovoru.

Prvni NPS otazka musi zaznit vzdy ptfesné dle skriptu v dotazniku.

4. Hodnoceni nebo zvolenou moznost vyslovi klient vzdy prvni.

S. Vzdy musi zaznit vSechny otdzky z dotazniku + pfipadné vysvétleni, ze klient uz
néco podobného zminil, pokud se to tykalo otazky, na kterou se chceme ptat.

6. Klientovi vzdy precteme vSechny moznosti, pokud nas klient nepferusi s jasnym
vybérem jiz preCtené moznosti.

7. Ve chvili, kdy klient na otevienou otazku reaguje, ze ho nic nenapada, ptipadné i
v piipadg, ze byl spokojen, snazime se zjistit vétsi detail a ten zapiSeme do freetextu.

8. Pozorné a srozumitelné vypliiujeme odpovédi klienta a ukladame spravny vysledek
hovoru do kliku.

9. Pokud u nékteré z otazek, 1 v ivodu, zjistime, ze klient se nemuze adekvatné vyjadrit
k dané udalosti nebo agendé, podékujeme za klientiv Cas a vysvétlime, ze v tomto
ptipadé neni mozné dotaznik dokoncit a standardné se rozloucime.

10. Hodnoceni klienta:

- Klient mize v NPS otazce hodnotit obecnou zkugenost s CP — v tom piipadé ho
neopravujeme.

- Pokud chce klient zmeénit hodnoceni hlavni otazky na zékladé znéni otazky dopliikové,
provedeme s nim opravu na jeho zadost. Plati i u NPS otazky.

- S klientem se k hodnoceni jakékoliv otazky a ptipadné opravé aktivné vracime pouze
v piipadg, ze je zjevné, ze Spatné pochopil Skalu. Pokud klient Spatné€ pochopi otazku, je
mozné mu ji vysvétlit 1 jinak, nez jen zopakovanim textu otazky.




Priloha 2: Ukazka scénafe hovoru - standardni pied pilotem

klient: priklad

Struktura moznych otdzek Operdtor: primd re¢
Pozdrav X "Dobry den" "Dobry vecer"
avod "u telefonu jméno a prijmeni
piedstaveni X operdtora"
uvodni dotaz X "Jak Vam mohu pomoci?"
"Ano, pane/pani/ pripadné
titul/ XY" - vyhledat v
internim systému spravnou
Potiebuji védet, jak | pobocku a klientovi
reSeni provozni doba maji otevieno v odpoveédét na jeho dotaz
problému |pobocky CP a.s. Praze, pobocka Na | "Mohu Vam jesté n¢jak
Pankréci? pomoci?" nebo "Jaké je Vase
dalsi prani/pozadavek?" -
pokud klient uz nemé zadny
dalsi pozadavek
rekapitulace celého
. hovoru a ve stru¢nosti
shrnuti 101y X " .
shrnuti dlezitych Dovolte mi, abych shrnul
bodu z celého hovoru Vas pozadavek..... "
Zaver podekovani za "Dékuji za zavolani, preji
zavolani, rozlou¢eni | x ptijemny den/vecer."




Priloha 3: Ukazka struktury hovoru - po pilotu

napovéda toho, jak by mohla vypadat klient: | Operator: prima
struktura struktura X rec

pozdrav, pfestaveni, uvodni dotaz X
uvod predstaveni X

Uvodni dotaz X L
oo - Operator si tvori
reSeni . oo 4 gy

. sam svuj scénar
problému
hovoru

shrouti rekapitulace celého hovoru a ve strucnosti

shrnuti dilezitych bodl z celého hovoru
zaveér podekovani za zavolani, rozlouceni

!1! Operator musi v pribéhu hovoru vzdy oslovovat klienta.
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navrh zmény

projednini s vedenim KC

projednini s HR

detailni nastaveni kritérii pro nové kariérni stupné

piiprava testi

testovani

vyhodnoceni testa

fprava smluv
novy kariérni fd zaveden do celého KC (vietné novych nastupu) .
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projedndni s vedenim KC

bér dvou timu pro pilot

priprava fkolicthe material
uprava sralostrl databaze

Fiprava pilotu
prip p Tkoleni operatort
seznameni ; podminkami piloty -
podpiirng shby (dispedink, metodika)
spusténi pilotu

pilotni tymy plné v provozu

vyhodnoceni pilotu

seznameni s vysledky pilotu
rozhodnuti o konani  (GONO GO)

olent 3. a 4 nimu

VM v provesu

olent 5. a 6 pimu

Lim v provesu

Sholsnt 7. a 8 pimu

postupny rollout

VM v provesu

‘holent 11 a 12 pimu

Vm v provosu
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Priloha 6: Rozpocet pro aktivitu Operator bez hranic

BUSINESS CASE - aktivita Operator bez hranic

standardni provoz

Celkovy dopad aktivity Operdtor bez hranic

vychozi stav (celé pilot pozrnamka rollout poznamka

potat pracovnich dnb za rok = 250 KC)
potet hovorliroéné/celkem 2000 000
potet hovori na tym/rok 166 667
potet hovor na operatora‘rok 11111
potet hovorl operator/den 4 38 snizeni o 159 38 snizeni 0 15%
priméma délka hovoru (taking time) 0:06:30 0:06:42 30 0:06:33
priméma délka po hoveru 0:02:30 0:02:34 Tvyseni o 3% 0:02:37 vyieni o 3%
délka Zasu na jeden hovor (primér) 0:09:00 0:09:16 0:00:31
neproduktivni £as (pfestavky, Ekoleni, porady apod.) 1:20:00 1:20:00 ristava 1:20:00 stiva
operator na den 8:00:00 7:10:12 7:19:27 |
celkovy potet operdtori 180 161,33 164.80
mzdové naklady/roéni’ na celkovy potet operdtori 34000000 Ke | 48 397 500 K& 49 438 T30 K&
ispora mzdovych nikladd 4 561 250 K&
Dopad do NPS
1 p.b. celofiremni NPS 6 000 000 K&
podil KC NP5 na celofiremnim NPS=18% 1080 000 K& 364 000 K& pilotu 1296 000 K&

5 857 250 K& |




