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SOUHRN

1. Cil prace:

Porovnat metodické piistupy méfeni Customer Experience, popsat specifika kazdé metriky,
moznost aplikace a doporuceni pouziti pro konkrétni odvétvi ekonomiky.

2. Vyzkumné metody:

V ramci teoretické ¢asti byla pouzita analyza odborné literatury pojednavajici o problematice
customer experience. V ramci praktické ¢asti byla pouzita komparace vybranych ukazateld,
kde jsou mimo jiné zhodnoceny vyhody a nevyhody kazdé z nich a na zavér doporuceny
vhodné metody do vybraného odvétvi.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Za nejoblibenéjsi a nejvice vyuzivané metriky spokojenosti zadkaznikli jsou povazovany
metody CSAT, CES a NPS. Za nejefektivn€jsi metriku je pak povazovana metrika NPS,
a to zejména z toho diivodu, Ze z ni ziskana data jsou nezaujata a piesna a udavaji informace
o ochoté¢ zakaznikli doporucovat firmu, jeji produkty a sluzby, coz je z hlediska udrzeni
stavajici zakaznické baze a jejiho rozsifovani kli¢ové. Jedna se o metodu, ktera je velmi dobie
méfitelnd a zaroven neni piilis nakladna.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro konkrétni ubytovaci zafizeni je vypracovano doporuceni systému aplikace meéteni
zakaznické zkusSenosti pomoci metody NPS, které muze slouzit jako navod vedoucim
pracovnikim jinych ubytovacich zafizeni, ktefi cht&ji s méfenim spokojenosti svych
zakazniki zacit.
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SUMMARY

1. Main objective:

Compare methodological approaches to measuring Customer Experience, describe
the specifics of each metric, the possibility of application and recommendations for use
for specific sectors of the economy.

2. Research methods:

In the theoretical part, an analysis of the literature dealing with the issue of customer
experience was used. In the practical part, a comparison of selected indicators was used,
where, among other things, the advantages and disadvantages of each of them are evaluated
and finally suitable methods for selected industries are recommended.

3. Result of research:

The CSAT, CES and NPS methods are considered to be the most popular and most used
customer satisfaction metrics. The NPS metric is considered to be the most effective metric,
mainly because the data obtained from it are unbiased and accurate and provide information
about the willingness of customers to recommend the company, its products and services,
which iskey interms of maintaining the existing customer base and expanding it.
This method is very easy measurable and at the same time not very expensive.

4. Conclusions and recommendation:

For a specific accommodation facility, a recommendation of a system for the application of
measuring customer experience using the NPS method has been developed, which can serve
as a guide for managers of other accommodation facilities who want to start measuring the
satisfaction of their customers.
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1 Uvod

V poslednich letech, at’ uz na Grovni obecné ekonomie, nebo na podnikové urovni zacina stale
vice prevladat ndzor, Ze lidé pozaduji néco vic nez jen samotny obsah spotieby. Ekonomové
se zacinaji pii modelovani lidského chovani odvracet od klasického raciondlniho rozhodovani
k rozhodovani, které je ovlivnéno mnoha psychologickymi faktory a ekonomii za¢ina spojovat
s psychologii jako nikdy pfed tim. Podnikatelé si soucasné zacinaji uvédomovat, ze spotiebitel
si nechce jejich produkt jen koupit a spotfebovat, ale Ze chce pfi tom néco zazit, néco citit, nebo
nécim diky jejich produktu byt.

Pravé diky témto zménam v potfebach spotiebitelt, a diky rozeznani téchto potieb
marketingovymi pracovniky vznikd koncept Customer Experience, ktery zavrhuje pohledy
klasického marketingu na spotiebitele. Do popiedi se dostdvaji Casto skryt¢é motivy
spotiebiteld, kterych si spolecnosti nebyly védomy, a ¢asto mozna ani spotiebitelé samotni.
Vérnost a budovani dobrého vztahu se zédkazniky je diky rostouci konkurenci, zlepSujici
kandly, a tak zacinaji vyuzivat dosud nedostatecné probadané oblasti spojeni se zdkazniky
po psychologické strance.

Pro praci vénujici se konceptu Customer Experience jsem se rozhodl z divodu nedostate¢ného
rozSiteni téchto poznatkd at’ uzv teoretické roviné nebo vroviné praktické v Ceském
a slovenském kontextu. Jednd se pfitom o pomérné rychle se rozvijejici oblast marketingu
v zahranici, kdy si stale vice spole¢nosti uvédomuje jeho dilezitost. V nasich konc¢inach, avsak
tento vyvoj nelze pozorovat, coz se projevuje nejen neuplatiiovanim tohoto konceptu v praxi,
ale také v nedostate¢ném poctu pielozené literatury na toto téma.

Prace se drzi klasické struktury dé€leni na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast se vénuje poznatklim na toto téma, které jsou zasazeny do prosttedi tradi¢niho marketingu.
Zaméfeni je nateorii pfimo pouzitelnou pro optimalizaci vztahu se zdkazniky na zakladé¢
Customer Experience. Prvni kapitola se vénuje vysvétleni pojmu Customer Experience. Shrnut
je vyvoj mysleni a teorie na toto téma, definice toho, co si autofi pod timto pojmem predstavuji,
avSak zaméfeni je praveé na zminénou teorii vazajici se ke zminéné optimalizaci.

Praktickd cast je zaméfena na porovnani deseti aspektl metrik zakaznické zkuSenosti, case
studii aplikace vybrané metriky do realného provozu a doporuceni systému aplikace méteni
Customer Experience pro ubytovaci zatizeni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodolicka ¢ast se zabyva problematikou Customer Experience, jeji historii,
metodologii, trendy ¢i principy a klicovymi komponenty fizeni vztahu se zdkazniky.

2.1 Customer Experience

V ekonomii obecné se dlouhodobé pracovalo s lidmi jako Cisté raciondlnimi stvorenimi, ktefi
umi vyhodnotit v okamziku vSechny moznosti jim nabidnuté, pfesn¢ znaji hierarchii svych
preferenci, a nasledné na zakladé toho ucini to nejlepsi mozné rozhodnuti. Pravé zminované
poznatky z psychologie a behavioradlni ekonomie zacCaly naznalovat, Ze rozhodovani lidi
ovliviiuje mnoho jinych faktorii. Podobn¢ v marketingu od pocatku prevladal nazor, ze 1idé jsou
raciondlni ajejich hlavni zaméfeni je na funkéni stranku produktu. V minulosti si podle
Berryho (2002) mnoho managerii uvédomovalo to, jak je dilezité vytvareni hodnoty
pro zékazniky ve formé zazitki nebo celkové zkuSenosti, ale neni dosud dostate¢né pochopeni
toho, co to pfesné znamena. Je proto zadouci shrnout poznatky na toto téma, predstavit koncept
Customer Experience (dale CX), jakoz inabidnout ptehled nézori na optimalizaci sluzeb
vychazejicich z konceptu CX, coz bude tkolem nésledujicich podkapitol.

Podle Uhlitové (2018) je tedy v poslednich letech kladen na pojem Customer Experience veliky
dirraz, a to zejména v marketingovém vyzkumu. Na trzich, kde prevlada konkurencni prostiedi,
dochazi k intenzivnimu boji o zdkaznika a podniky se tak snazi o siln€jsi orientaci na zdkaznika
atim pddem se zaméfuji zejména na zdkaznickou spokojenost, predstavujici pozitivni

zakaznickou zkusenost s konkrétnim produktem nebo sluzbou.

2.2 ZkuSenost

Zakaznicka zkusenost predstavuje vzajemné ptisobeni ¢i kontakt mezi podnikem a zdkaznikem,
ke kterému dochdzi prostfednictvim podvédomého anepodvédomého vlivu podniku
na zakaznikovi potfeby. Mezi zékladni zkuSenosti patii nasledujici:

Racionalni zkuSenost

Jak uvadi Kubatova (2016), racionalni zkuSenost vychazi ze skutec¢nosti, ze prostiednictvim
ekonomie je mozno vnimat racionalitu tak, Ze sejednd o volbu prostiedki, diky kterym
dosahnou zakaznici svych cili. Tento typ zkuSenosti je pak chovanim efektivni, coz pfinasi
skute¢nost, ze cile, které si jedinec stanovil, bylo dosazeno pomoci minimalnich naklada.

Jak déale Kubatova (2016) uvadi, ptikladem raciondlni zkuSenosti je vzdalenost prodejny,
dostupnost zbozi, rychlost vytizeni reklamaci atd., jelikoz se jedna o faktory, které¢ ovliviiuji
jsou soucasti vnimani, ktera tvofi vyznamnéjsi Cast klasické zkuSenosti a z tohoto divodu
vétSina firem cili prave na tuto zkusenost.

Emocionalni zku§enost

Emoce je dle Paitlové (2015) dusSevni stav, ktery se spojuje s nervovym systémem, diky
kterému dochazi ke zméndm v mysleni, pocitech ¢i reakcich na chovani ¢i interakce na dalsi
vnitini a vnéj$i podnéty. Emoce pak mohou byt jak pozitivni, tak negativni a jsou vzdy spojeny
suritymi vzorci fyziologické aktivity azplsobuji rizné fyziologické, behavioralni
a kognitivni zmény.



Co se tyka emocionalnich zkuSenosti, ty ziskavame pfti vSech ¢innostech, které vykondvame.
Z velké ¢asti také ovlivituji vérnost viici komukoliv, jelikoz dochazi k vytvoreni emocionéalniho
pouta.

Paitlova (2015) dale dopliiuje, Ze emociondlni zkusenost tvoii pudu pro vznik poznani, které
je povazovano za dopln¢k ¢ipotiebu. Poznani jako jediny neemociondlni akt védomi
prosvécuje emocionalni zkusenost ajeho vlastni zdkonomérnost jej déla objektivnéjSim
veédénim svéta, nez je emociondalni informace.

Podvédoma zkuSenost

Se vznikem emoci je dle Shawna (2016) spojena také podvédoma zkuSenost, jelikoz jsou
to praveé tyto zkuSenosti, které mohou emoce vyvolat. VétSina firem se zabyva predevSim
racionalni zkuSenosti zdkaznikd, jelikoz ani nevédi to, Ze existuji emociondlni ¢i podvédomé
zazitky.

U klientt mohou vSak firmy vyvolat také negativni podvédomé zkusenosti, a to z toho divodu,
ze Casto nepromysleji diisledky svého jednani. Z tohoto diivodu je potieba, aby se zkuSenostmi
svych zékaznikti dikladné fidili, jelikoz pokud zdkaznik nebude spokojeny, do budoucna
nabizené sluzby jiz nevyuzije. Firmy pak ve svém kone¢ném disledku mohou o své zdkazniky
lehce ptijit.

Shaw (2016) déle jako ptiklad nekontrolované podvédomé zkuSenosti uvadi pero, které byva
na prepazkach zpravidla pfichyceno fetizkem nebo $ittirkou ke stolu. Tato situace pak ovliviiuje
podvédomi tak, ze vysild signal oznamujici védomi to, ze vici klientim panuje nedivéra a dana
instituce pocita s tim, ze klient chce toto pero zcizit.

2.3 Znacka

Znacka pochazi z anglického slova brand, které pak pochdzi ze starohorského slova brandr.
Hlavnim vyznamem tohoto slova je vypalit, jelikoz znacka nebo cejch jsou a vzdy byly
vyuzivany ke znackovani a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika. Dle Kotlera (2016)
slouzi znacka k tomu, aby zékaznici od sebe dokazali odlisit zbozi jednotlivych vyrobct. Podle
Americké marketingové asociace je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
dokonce kombinace vSech vyjmenovanych, slouzici k identifikaci daného vyrobku ¢i sluzeb
a k jejich odliSeni od konkurence. Za znacku lze povazovat naptiklad logo ¢ijméno firmy.
Obchodni znacka tak neni Zzadnym novym pojmem a agentury se tak snazi vybudovat
si své jméno na schopnosti vytvofit vynikajici znacku uz od doby, kdy se zrodila reklama,
protoze znacka je bezesporu to nejcennéjsi, co spole¢nost ma. Podle Segalla (2016) predstavuje
obchodni znacka ptedev§im souhrn toho, jak zdkaznici danou spolec¢nost vnimaji. Nejvice
pak zalezi na osobni zkuSenosti s jejich produkty, sluzbami, zakaznickou podporou,
co o spolecnosti pisi média atd. To, jakou ma znacka moc, zélezi vzdy na mnoha zdrojich, které¢
firma jednak dokaze ovladnout a také na téch, které ovladnout nedokaze. Pokud je znacka silna,
dokaze si ziskat zdkazniky. A v ptipad¢, kdy je pak zakaznik rozhodnut si néco koupit, nejdiive
vénuje svou pozornost znackam, kterych si vazi nejvice.

Samotny pojem znacka tedy nema pouze pravni rozmér, diky kterému jsou chranény zajmy
firmy, ale je mozné jej chépat také jako urcCity prvek konkurencni strategie. Prostfednictvim
propagace firemni znacky ziskava uznavanou pozici na trhu, a to vzhledem k jiz existujicim,
srovnatelnym a podobny znackam. V ptipad¢, Ze jiz existuje trh, na kterém zakaznici preferuji
pozici urcité znacky, novi dodavatelé se budou snazit svou znacku umistit do blizkosti této
pozice, ktera se jiz dostala do podvédomi zakaznik.
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Kotler (2016) uvadi pét zakladnich trovni, kterou znacka plni a které¢ ndm odhaluji skutecnost,
ze lze hovotit o komplexnim symbolu. Konkrétné se jedné o nasledujici:

- vlastnosti = pfi pohledu na jakoukoliv znacku by si m¢l spotiebitel v prvni fad€ vybavit
uréitou vlastnost daného produktu. Piikladem vlastnosti znacky muze byt to,
ze je znacka mlada, tradi¢ni, konzervativni, dynamicka, solidni, vesela atd;

- prinosy = zakaznici sinekupuji vlastnosti znacky, ale spiSe jejich pfinosy a z toho
divodu je potfeba vSechny vlastnosti znacky na emocionalni azejména funkcni
pfinosy;

- hodnoty = hodnota znacky piedstavuje pozitivni rozdil projevujici se v tom,
jak zékaznici reaguji na vybrany vyrobek ¢i sluzbu. Znacky ziskéavajici vétsi loajalitu
spotiebitelld se vyznacuji tim, Ze dokdzou vyvolat silné asociace, jejich kvalita je vice
vnimana a jsou s ni spojeny i dal§i vyhody, které jsou chapany jako pfidand hodnota
vyrobku ¢i sluzby. Pfidana hodnota znacky se odrdzi v tom, jak spotiebitelé¢ mysli, citi
a jak se chovaji pravé ve vztahu k dané znaéce. Z pohledu firmy je hodnota znacka
dalezitym aktivem, jelikoz se odrazi v trznim podilu, cené ¢i ziskovosti a predstavuje
pro n¢j finan¢ni a psychologickou hodnotu;

- kultura = kazdd znacka také prezentuje urcitou kulturu. Jako piiklad lze uvést
automobilovou znacku Mercedes, ktera predstavuje kulturu némeckou, ktera je znama
vysokou kvalitou, vysokym vykonem a efektivitou;

- osobnost = kazda znacka také prezentuje jistou osobnost a odpovida na otazku, ktera
se pta na to, kdyby byla dana znacka clovek, co by to bylo za ¢loveéka. Kazda znacka
pritahuje takové lidi, ktefi se ztotoznuji s image dané znacky a vidi v ném sami sebe.

Znackovy zakaznicky zazitek ptedstavuje diferencovany zazitek, ktery zékaznici povazuji
za jedinecny, Tuto zkuSenost nemohou ziskat jinde, ani nemohou vysvétlit, proc¢
je tak jedine¢nd. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno slozeni znackové zakaznické
zkuSenosti.

Obrazek 1: Znackova zakaznicka zkuSenost podporuje loajalitu zakazniki a zisky

Loajalita
zakaznika
Znackova
zKuSenost
Predvidatelna «Neménna
zku$enost +Umyslna
Nahodna *Neménna +Qdlisitelna
zkuSenost +Umysln4 *Hodnotna

Zdroj: Smith, Wheeler (2002)
2.4 Loajalita zakazniki

Tahal (2014) chape loajalitu jednak jako komplexni a jednak jako myslenkovy proces odrazejici
se nasledn¢ v postojich (loajalita postojova) a vztazich (loajalita behavioralni) zakaznikl
k urcité znacce:

- postojova loajalita = prostfednictvim této loajality je vyjadiovan emocni vztah
ke znacce, coz znamena to, s jakou intenzitou ji doporucuje ostatnim;

- behavioralni loajalita = prostfednictvim této loajality se vyjadiuje skutecné chovani
zakaznika ataké to, zda danou znacku bude vyuzivat opakované. Prostfednictvim
behavioralniho pfistupu lze méfit ndkupni vzorce chovani zakaznikd, které se stale
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opakuji. Diky témto vzorcim je mozno odvodit zdkladni informace o tom, jakym
zpisobem pronika zbozi ke spotiebitelim a také informace o tom, jaka je primérna
nakupni frekvence.
Kazda firma sivazi loajality svych zdkaznikli a ztoho divodu pro né zafizuje loajalitni
programy, které velmi tzce souviseji sfizenim vztahli se zdkazniky. Tahal (2014)
déle upozorniuje na to, ze vztah se zdkaznikem se postupem casu vyviji podle nasledujicich
krokt:

- uspokojeni = jedna se o krok, vramci kterého dochazi k zdkladnimu naplnéni
minimalnich pozadavk, které maji zékaznici;
- hodnota = jedna se o krok, ve kterém zakaznik ziskavd néco, ¢eho se velmi nerad
zbavuje;
- loajalita = jedna se o chovani, které vychazi z jejich silnych preferenci;
sila = zde hovotime o loajalité, ktera se zaklada na emocich.
Loajalita zédkaznikt je dle Kotlera (2016) povazovana za pojem, ktery je mozno chéapat hned
z nékolika uhll. Loajalitu tedy lze chapat jednak jako postoj a jednak jako chovéani, jak jiz bylo
uvedeno vyse. Mezi dalsi pojeti patii loajalita podle postoje zdkaznika ke znacce, nebo podle
miry opakovanych nakupi. O skuteéné¢ loajalnim zakaznikovi lze mluvit v okamziku,
kdy ma tato loajalita ptfiznivy postoj ke znacce a soucasné vykazuje Casté nakupy. Takovy
postoj zakazniki 1ze také povazovat za oddanost. Na druhou stranu je mozno se také setkat
s tzv. faleSnou loajalitou, ktera spociva v tom, ze zakaznik urcité zbozi opakované nakoupi,
ale nema knému zadny kladny vztah. Vérnost zdkaznikd je pak mnohdy zjednodusené
zaménovana za spokojenost zakaznikd, ale je potieba si uvédomit, Ze zatimco vérni zdkaznici
byvaji zpravidla spokojeni, nemusi to platit obracen¢ a spokojeni zakaznici se stanou vérnymi.

Podle Lostakové (2017) pak loajalita zdkaznika definuje zapojeni zakaznik jako emocni
spojeni mezi dodavatelem a zdkaznikem. Lze jej chapat jako kombinaci pochopeni potieb
a pozadavkll zékaznika, budovani divéry prostiednictvim sdileni informaci a komunikace
se zékaznikem a vytvaieni vzéjemného blizkého vztahu mezi podnikem a zakaznikem, ktery
je vyhodny pro obé strany. Prostiednictvim loajality zakaznika je mozno 1épe chapat, jak velka
hodnota byla doddna zdkaznikovi a také 1épe pochopit, jak je mozno pfitdhnout, zaujmout
¢i zapojit zakazniky do vztahu. Zapojeni zakaznikl je povazovano za G¢inny proces, v jehoz
prabéhu se zdkaznici zabyvaji tim, ze od podniku ziskavaji uréitou hodnotu. Prostiednictvim
zapojeni zékaznikll je vyjadiena skutecnost, do jaké miry jsou zdkaznici v podniku angazovani
a ukazuje tak silu vztahu zdkaznika a podniku, kterd je hodnocena na zakladé celkového
vnimani jeho zkuSenosti s podnikem. Podle loajality zdkaznika je mozno délit zdkazniky
do nasledujicich skupin:
- plné zapojeni zékaznici, kteti jsou emocné piimknuti a rozumove loajalni — pro podnik
jsou tito zakaznici nejhodnotnéjsi, jelikoz se stale vraceji a zlstavaji déle;
- zapojeni zakaznici, u kterych se objevuji naznaky citového zapojeni;
- nezapojeni zékaznici, ktefi jsou emoc¢n€ 1 rozumove neutralni.
Autofi Novy a Petzold (2006) uvadi divody, které vedou k loajalit¢ zakaznikd a jsou
nasledujici:
- uzitek z ndkupu, ktery zakaznik o¢ekava je u dané firmy vétsi nez u firmy konkurencni;
- zakaznik je spokojen do té miry, Ze ho ani nenapadne, Ze by odesel od konkurence;
- v pfipadé, ze klientim pii zméné dodavatele brani takové prekazky, které jsou vyssi
nez piinos, ktery by jim zména pfinesla;
- zékaznik by m¢l mit jistotu, Ze u vybrané firmy ziské u identického ¢i podobného zbozi
¢i sluzby néco navic, které vsak nemusi byt nutné vyjadieno ekonomicky.
Na trhu existuji i tzv. lini klienti, ktefi i pfesto, ze jsou nespokojeni, dodavatele nezméni. Vedle
toho, ze jsou lini, mize také nastat situace, Ze nemaji jinou alternativu pro zménu. Mezi takové
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typické zakazniky pattili v minulosti naptiklad klienti bank, ktefi radéji setrvali v té soucasné,
nez aby prekonali prekazky pfijeji zméne. V soucasnosti vSak funguje to, Zze v pfipade,
ze klient ma o zménu banky zdjem, sami jim pfechod zprostfedkuji. Klient je pak spokojeny
a banka profituje. Loajalitu zdkaznikll lze méfit, jelikoz je ovlivnéna tfemi faktory, které
se navzajem prolinaji. Konkrétné se dle Lostakové (2017) jednad o:

- pojeti loajality = odopakovanych ndkupt ke komplexu vztaht, které jsou
charakteristické nejen dlouhodobou spolupraci, ale také chovanim, které je odrazem
silnych pozitivnich emoc¢nich vazeb zakaznika a podniku;

- zpusob méfeni = co se tyka zplisobu méfeni, to je mozné méfit bud’ pfimo, nebo také
nepiimo;

- komplexnost méfeni loajality = loajalitu je mozno méfit jednak komplexné, nebo jako
dil¢i slozky.

Kotler (2016) se domniva, ze je nutné, aby setaké v zaméstnancich budovalo nadseni
z vyuzivani sluzeb ¢i produktii dané firmy, aby se tak stali primarnimi ambasadory spolecnosti.

2.5 Historie Customer Experience

Podle Fishe (2018) nabyva v soucasnosti termin Customer Experience mnohem S$irSiho
vyznamu nez kdysi. V minulosti byla spojena zejména  se zdvazky  spojené
s nakupem a povazovana za naklady na podnikani. V soucasnosti je pravidelné interpretovana
tak, aby zahrnovala celou cestu spotiebitelil. Oblast zakaznickych zkuSenosti prosla od kolekce
nesouvisejicich disciplin, které se li§i podle oddéleni a spolecnosti, az po koordinované sili
se zdroji a autoritou.

Customer experience pochazi z né€kolika rtiznych zdrojii jako jsou naptiklad call centra
a marketingové analyzy a je jasné, Ze se bude i nadale pfizptisobovat, rist a ménit.

Prvni prizkumy trhu se objevily ve 20. letech 20. stoleti, atojako zplsob testovani
a zlepSovani reklamy. Psychologové, jako jsou Dan Starch a George Gallup, pokrocili
v rozvijejicim se vyzkumu trhu pomoci védeckych principti. Po rozmachu konzumerismu
po druhé svétové valce se prizkum trhu zacal objevovat castéji. V 70. letech 20. stoleti
se poptavka po prizkumu trhu, kterd byla zakotfenéna v reklamé a marketingu, rozsitila témer
na vSechny sektory.

Celkové tizeni kvality a dalsi iniciativy, zaméfené na zakaznika vzrostly podle Fishe (2018)
do poloviny 80. let 20. stoleti. Po tomto obdobi koncept spokojenosti zakaznikll vzlétl.

Jednim z prvnich osvojiteld byl Rogers Research, ktery ziskal v polovin¢ 70. let
spole¢nost Maritz. Jednalo se o spolecnost, kterd byla zaloZzena na motivaci zaméstnanc, ktera
by mé¢la vést ke zlepSovani vykonu. Pouzila skére spokojenosti zdkaznikl jako ukazatele
vykonu, cozznamenalo zacatek dlouhého abouflivého manzelstvi mezi skore
a vykonem. Firma brzy zacCala provadét rozsahlé studie spokojenosti zdkaznik v Detroitu
a dodnes funguje jako MaritzCX.

Proces reengineeringu a iniciativ v oblasti kvality se dle Mehta a Steinmana (2016) v poloviné
devadesatych let minulého stoleti rozsifil a zacalo jej vyuZzivat znacné mnozstvi firem, které
provadéji prizkum trhu a zamétuji se zejména na spokojenost zdkaznikl. Autor Bradley Gale
pak pracoval s teorii, Ze nesta¢i pouze zajisténi spokojenosti zakaznikii, ale spiSe musi byt 1épe
prokazana hodnota zakaznika. Rizeni hodnoty zakazniki (CVM) rozsitilo svét od zkoumani
aspektli po ndkupu az po zkoumani kvality, cen, komunikace a dalSich aspekti zkusSenosti,
které zvysuji hodnotu pro zakaznika.
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Zakaznicka spokojenost byla dle Mehta a Steinmana (2016) nejprve zjisStovana prostiednictvim
telefonického hovoru, nebo prostifednictvim posty. K prezentaci zjisténi byly ptivodné pouzity
papirové zpravy. S ptichodem internetu v polovin¢ 90. let zacaly vyzkumné spolecnosti
prechazet na odchozi e-maily a vytvartely portaly pro vytvareni pifehledd na miru. Tyto portaly
byly z velké Casti ptizpisobeny individualnim potfebam klientli a prfesunuly papirové zpravy
do tabulkovych, webovych sestav, které se ukazaly jako snadnéjsi a ndkladové efektivnéjsi
zpuisob Sifeni dat.

Jak dale uvadi Fish (2018), klienti serychle zacali zajimat o pfizptisobeni svych webl
pro webové zpravodajstvi a vyzkumné spolecnosti, které byly zvyklé vyhovét pozadavkim ad
hoc. Tato praxe vedla k tomu, Ze kazdy klient mél v zasad¢ sviij vlastni vysoce ptizptisobeny
web pro osobni hlaSeni. Stavba téchto stranek vSak byla nakladna a zpocatku nastavaly
problémy s kvalitou a vyzadovaly neustalou péci a vyvoj, protoze se objevily nové obavy
o technologie a zabezpeceni. Koncem 90. let, kdy se zacali objevovat novi konkurenti z jinych
reklamnich agentur, doslo k aplikaci novych pfistupti odhaleni spokojenosti zakaznik?.

2.6 Metodologie Customer Experience

Driive nez je mozno zalit s fizenim zékaznické zkuSenosti, je nutné provést nékolik krok.
Ptipravé téchto krokd je potieba veénovat dostate¢né mnozstvi c¢asu, jelikoz pokud
to spolecnosti zvladnou, budou odménéni vyssi spokojenosti zakazniki, nizsi fluktuaci klientd
¢i praveé vetsi spokojenosti zaméstnanc.

2.6.1 Definice klicovych zakazniki

Dle Penningtona (2016) lze zékaznickou zkuSenost zacit tfidit az v okamziku, kdy si firma
dokaze odpovedét na otazku ,, Kdo je nas zakaznik? .

Kli¢ovi zdkaznici sizpravidla zaslouzi zvlastni péci, a tak je jim Casto nabizena smlouva
garantujici jednotné ceny a sluzby pro tyto zdkazniky. Manazefi téchto klicovych zakaznikii
na n¢ dohlizi a byvaji Casto obsluhovani strategickym tymem, ktery je slozen z pracovniki
riiznych oddéleni, jenz spole¢né ¥idi vztah se zakaznikem z mnoha aspektii. Rizeni kli¢ovych
zakaznikd stdle roste akoncentrace kupnich sil se zvySuje, atozejména diky fuzim
a akvizicim.

Co se tyka vybéru klicovych zakazniktli, Pennington (2016) dale uvadi, ze spolecnosti je ¢asto
hledaji u téch zdkazniki, kteti nakupuji vétsi objemy, nakupuji centralné a potiebuji vysokou
uroven sluzeb v n¢kolika uzemnich lokalitdich. Manazefi, ktefi se staraji o klicové zakazniky,
maji dle Kotlera (2016) nasledujici povinnosti:

- jednat jako sty¢ny dustojnik;

- budovat a starat se o rast prodeje zékaznikovi;

- porozumét procesu rozhodovani zékaznika;

- identifikovat piilezitosti s pfidanou hodnotou;

- provadét vyzkum konkurence;

- vyjednavat obchody;

- dolad’ovat zakaznicky servis.
Klicovi zdkaznici pak podle Penningtona (2016) bézné ziskavaji vyhodnéjsi cenové podminky,
které jsou podlozené jejich nakupnimi objemy, ale manazeti téchto zakazniki jsou zpravidla
hodnoceni na zékladé svoji schopnosti zvySovat podil spolecnosti na nakupech klicovych
zakaznikl a na zékladé dosazeni cili pozadovaného ro¢niho obratu a zisku. Klicovi zdkaznici
bézn¢ ziskavaji vyhodnéjsi cenové podminky, které jsou podlozené jejich nakupnimi objemy,
avSak marketéfi nemohou vyhradné spoléhat pouze na to, ze tento podmét povede k jejich
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vérnosti. Vzdy existuje riziko, ze konkurenti dosdhnou stejné nebo dokonce lepsi ceny
¢i naopak. Mnoho klicovych zakaznikt tak radéji dava prednost pfidané hodnoté nez obycejné
cenové vyhod¢ a maji také radi, pokud se o n¢ stara jedna jedind osoba, maji moznost vyuzit
prednostnich dodavek, véasné dostanou potiebné informace atd. Spole¢né s témito praktickymi
zalezitostmi pak hraje dulezitou roli také hodnota povésti firmy. Osobni vazby na lidi vazici
si obchodovani s klicovymi zékazniky, ktefi vlozili svij zdjem do uspéchu spolecného
obchodu, to jsou piesné ty diivody, které zakaznika ucini vérnym.

Dulezitym bodem je dle Kotlera (2016) segmentace zakazniki, jelikoz kazda firma musi mit
jasno v tom, na které¢ zakazniky se chce zaméftit. Dilezité je tedy znat hodnoty tohoto segmentu,
aby firmy dokézaly vytvaret a napliiovat brand promise, ktery ji odliSuje od konkurence.
Segmentaci lze chéapat jako rozd€lovani trhu na skupiny klientti, které jsou si podobné svymi
potiebami, predstavami a ndkupnim chovanim. Zakladni segmentaci pak lze provést hned
n¢kolika zplsoby.

Kotler (2016) ve své knize uvadi zakladni proménné uzivajici nejcastéji k segmentaci
spotiebnich trhi a firma si pak miize vybrat jednotlivé proménné, nebo je vzajemné
kombinovat. Velké nadnarodni firmy pak tuto segmentaci uskutec¢iiuji hned na nékolika
urovnich, mezi které patfi makrosegmentace (demografickd) vs. mikrosegmentace
(psychograficka, behavioralni).

Tabulka 1: Segmentace trhi

Geograficka segmentace |jednotlivé geografické jednotky (narody, staty, regiony, zemé,
meésta Ci Ctvrti)

Demorafickd segmentace [vék, pohlavi, zivotni cyklus rodiny, pfijem, povolani, vzdélani,
nabozenské vyznani, rasa a narodnost

Psychograficka spoleCenska tiida, zivotni styl ¢i povahové rysy
segmentace
Geodemografie vyzkum vztahl panujicich mezi geografickou lokalitoul

a demografickymi charakteristikami
Behavioralni segmentace [znalosti, postoje, pouziti produktu nebo odezvy na néj

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2016)

Vyzkum pomuze firmé definovat chovéani, ocekavani a dosavadni zkuSenosti svych

vvvvvv

2.7 Definice a teorie Customer Experience

Existuje n¢kolik definic toho, co CX vlastné je, pfitom vSichni autofi se divaji na problematiku
z trochu jiného thlu pohledu. Prikladem definice pojmu Customer Experience je nasledujici:

MacDonald (2002) definuje zdkaznickou zkuSenost jako interakce a zkuSenosti, které ma
zdkaznik s firmou po celou cestu zdkaznika, od prvniho kontaktu az po ziskani $tastného
a vérného zakaznika. CX je nedilnou soucasti fizeni vztahd se zadkazniky (CRM) a diivod, pro¢
je to dulezité, je, ze zékaznik, ktery ma pozitivni zkuSenost s podnikdnim, se s vétsi
pravdépodobnosti stane opakovanym a loajalnim zadkaznikem.

Podle Prochazky (2018) ptedstavuje vyslednd zakaznicka zkusSenost produkt interakci mezi
organizaci, jejimi sluzbami a zdkaznikem, a to po celou dobu trvani jejich vzajemného vztahu.
Sklada se primarné ze tfi Casti: customer journey (cesta zdkaznika), touchpoints (mista,
kde zékaznik interaguje s organizaci ¢i jeji sluzbou) a prostredi, ve kterém se pii tom pohybuje
(vCetné digitalniho).
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Podle Hotjara (2020) ptedstavuje customer experience holistické vnimani zkusenosti zdkaznika
s konkrétni firmou ¢i znaCkou. Zdkaznik je ovlivnén vS§im, co dand firma d¢la, a proto
je dualezité se soustiedit na to, aby zdkaznikova zkusenost byla co nejlepsi.

Autofi déle pokracuji, ze pfimy kontakt nastdva béhem pribehu ndkupu a pouzivani zbozi nebo
sluzby a obvykle je iniciovan zadkaznikem, pfi¢emz nepiimy kontakt vétSinou zahrnuje
neplanovany stiet se sluzbami nebo produkty spolecnosti a zahrnuje vSe od Word-of-mouth,
pres reklamu, kritiku az po hodnoceni a reporty.

Zakladni poznatek, na kterém se shoduje celé spektrum autort je to, Ze na spotiebu je potiebné
nahlizet jako na holistickou neboli celistvou zkuSenost zakaznika. ZkuSenost se tedy netvori
jen pii samotné spotiebé, ale je ovlivnéna riznymi podnéty z prostiedi, kde se prodej produktu
realizuje, dale kombinaci zazitkli pfed samotnou spotiebou, jako naptiklad hledani produktu,
po prodejni zazitky, piredchozi kontakt se spolecnosti nebo s konkurenci a mnoha dal§imi
faktory.

Pro kazdou firmu je velmi dulezité zejména to, aby dokdzali svym zdkazniklim poskytnout
skvélé zazitky. Obecné tak plati, ze ¢im lepsi zazitky maji zdkaznici, tim vice opakujicich
se vlastnich a pozitivnich recenzi obdrzite asoucasné snizuje tfeni stiznosti a navrati
zakaznikl. Mezi hlavni vyhody vyuzivani CX tak patii nasledujici:

- zvySeni loajality zékaznik;

- vyssi spokojenost zakazniki;

- lepsi ustni marketing, pozitivni recenze a doporucenti.
Vsechny obchodni modely mohou tézit ze zlepSeni zdkaznické zkuSenosti: podniky
s predplatnym mohou zvysit retenci a snizit odliv, trzisté elektronického obchodovani mohou
zvysit opakované zvyklosti a snizit navratnost a odvétvi sluzeb mohou ziskat doporuceni
a omezit stiznosti.

Podle Petrtyla (2017) je velmi dtlezitd také hodnota pro zakaznika, ktera je definovana jako
rozdil mezi zédkaznikovym hodnocenim vSech ptfinost, které z produktu ¢i sluzby plynou
a vSech nakladl s nimi spojenych. Zakaznik zarovei nabidku srovnava s témi konkuren¢nimi.

Goodman (2009) uvadi, ze spole¢nost by se méla soustiedit nejen na ¢asto diskutované
momenty pravdy, které predstavuji jakési podstatné okamziky béhem zakaznikovy zkusenosti
s produktem, ale rad&ji by zaméfeni melo byt na kazdy kontakt zakaznika se spolecnosti, nebot’
1 ta nejmensi nepiijemnost mize poskodit zdkaznikovu spokojenost.

2.7.1 Teorie k optimalizaci CX

O ramcové uchopeni optimalizace vztahu se zdkazniky na bazi CX se pokouseli mnozi autofi.
Naptiklad Klaus a Maklan ve své studii Towards a better measure of Customer experience
(2013) potvrdily signifikantné pozitivni vliv zdkaznickych zazitkl na zdkaznikovu spokojenost,
loajalitu a pozitivni Sifeni dobrého jména spolecnosti. Protoze pravé toto jsou predpoklady
pro budovani dlouhodobé dobrych vztahli se zdkazniky, cilem této kapitoly je predstavit
zakladni poznatky, které poslouzi jako teoreticky zaklad pro lepsi uchopeni optimalizace tohoto
vztahu.

AvsSak vzhledem ktomu, Ze zdkaznikova zkuSenost vzdy zalezi na povaze sluzby nebo
produktu, ktery uzivd ajetedy relativni, hlavni potieba je porozumét souvislostem
na konceptudlni urovni, které jsou casem a situaci neménné, a tudiz jsou konstantné pravdivé,
jak pfedstavit prakticky, pifipadové-orientovany model, jehoz hlavni nevyhoda spociva
v mozné nepouzitelnosti v jiném Case, odvétvi nebo miste.
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Revoluce v fizeni zdkaznické zkuSenosti znamend piedev§im pieorientovat se ze znacky
¢i produktu smérem k zdkaznikim a jejich pocitiim. Podle Forda et. al. (2012), aby spole¢nost
mohla efektivné fidit zdkaznikovu zkuSenost, je nutné porozumét tomu, kdo jsou jeji zdkaznici.
Je proto zadouci uskutecnit tradi¢ni demografické a psychografické rozdé€leni, aby spolecnost
pochopila pocity, hodnoty a ocekdvani zakaznikli ataké pochopila schopnosti a znalosti
zakaznikd.

Zboril (2020) také upozoriiuje na to, ze jednou z klicovych soucasti zdkaznické zkusenosti
a soucasné nastrojem pro ziskani konkurenénich vyhod je efektivni komunikace. V soucasnosti
tak stale vice spoleCnosti povazuje pravé zakaznickou komunikaci za nezbytnou soucast
strategického planovani a fizeni.

2.7.2 Strategické zazitkové moduly marketingu

Kromé¢ odliseni tradi¢niho a z4zitkového marketingu je mozno vyuzit péti modulti, které mize
marketingovy pracovnik pouzit pfi vytvareni riznych zazitkd pro zdkazniky. Mezi zékladni
typy marketingového zaméieni dle Kotlera (2016) patfi:

- Senzoricky marketing: Vyuzivanim tohoto modulu se snazi spolecnost vytvofit
zapamatovatelny zazitek pisobenim na smysly zakazniki, jako je zrak, sluch, dotek,
¢ich a podobné. Jeden z hlavnich principll je varianta senzorickych vjemt.. Dochazi
zde tedy k vyuzivani vSech péti smysld, a to bud’ jednotlivé, nebo vétSinou minimalné
tfi smysly najednou. Tyto smysly se dle Cichovského (2017) pak vyuZivaji zejména
k tomu, aby se zdkaznici rozhodli pro koupi urcitého produktu, nebo jej alespoil
vyzkouseli;

- Citovy marketing: Apeluje na vnitini pocity zdkaznikli s cilem vytvofit afektivni
zkuSenosti. Kli¢ové je porozumét tomu, jaké podnéty mohou spustit Zadouci emoce
zakaznika a jeho ochotu byt se spolecnosti;

- Kognitivni marketing: Cilem je dosdhnout zazitek ptes prekvapivé feseni problému,
nebo skrze zapojeni kreativity zadkaznika. Modul typicky hlavné pro nové technologické
produkty;

- Cinnostni marketing: Zadouci je obohatit Zivot zakaznika ukazanim mu nové cesty,
jak délat véci, zmeénou Zivotniho stylu nebo fyzickymi zazitky;

- Sebe-vnimajici marketing (od anglického "Relate"): Tento modul obsahuje aspekty
vSech predchozich, avSak cilem je apelovat na touhy o sebe-zlepSeni a potiebu byt
vniman pozitivné ostatnimi. Souvisi se socidlnim systémem zakaznika.

Matisko (2017) doplnuje, ze kazdy jedinec disponuje osobnostnimi charakteristikami, které

ovliviiuji jeho ndkupni chovani.

2.7.3 Model vytvareni zakaznikovy zkuSenosti

Jednotlivi autofi se divaji na zkuSenost ze Sirokého uhlu. Soucast modelu tvofi i zédkaznikovy
moderatory, které spole¢nost nemtze ovlivnit, ale kterym lze porozumét. To souvisi
s klasickymi otdzkami, které si klade spolecnost ve strategickém marketingu: "Kdo jsou nasi
zakaznici a jaké vyrobky nebo sluzby pozaduji od nasi spolecnosti? ". Nalezenim odpovédi
na tyto a podobné otazky ziskava spolecnost nahled na tento faktor, ktery ma vliv na vytvareni
zakaznické zkuSenosti. Pro to, aby byli zdkaznici spokojeni, je potieba, aby spole¢nost méla
dostatek informaci k tomu, aby mohl podnik vést svoji image spravnym smérem. Za hlavni
prinosy pozitivni image pak Lostakova (2017) povazuje:

- podporu prodeje soucasnych vyrobki = dobra povést a pozitivni image vyrobce
souCasn¢ zvysuje hodnotu produktu, kterou vniméd zakaznik. Na druhou stranu
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ale snizuje naklady vnimané zdkaznikem v souvislosti s nakupem. Dobra povést totiz
utvrzuje zékazniky v tom, ze za své penize ziskaji kvalitni produkt;

-  moznost dosahovat vysSich cen produktli u zdkaznikli = pozitivni image pridava
hodnotu znacce, a proto je mozno dosahovat vyssich cen u nabizenych produkti;

- podpora ausnadnéni uvadénych produkti natrh = dochazi k podpofe novych
a inovovanych vyrobki, které je pak mozno jednoduseji zavést na trh;

- moznost ziskani nakladové vyhody = diky dobré image ziskdva firma nakladovou
vyhodu nad svou konkurenci;

- posilovani vztahli s investory a podpora investic = lze ziskat kvalitnéjsi a vyssi investice
od investord, atoidiky tomu, ze pfipominaji pfitomnost firmy vlivnym hrac¢im
na finan¢nich trzich;

- budovéni pozitivni atmosféry ve firmé a zvySovani uUsili zaméstnancti = dochazi
ke zvySovani  dobrého pocitu zaméstnancli, podpofe hrdosti a ztotoznéni
se zaméstnancu s firmou a motivujici zaméstnance k vyssi produktivité a kvalitnéjSim
vykoniim;

- zvySovani atraktivity firmy na trhu prace = je posilena schopnost firmy ptitdhnout
a zaroven udrzet ty nejlepsi lidi, ktefi jsou na soucasnych hyperkonkurenénich trzich
strategickym aktivem;

- posilovani vlivu na ostatni stakeholdery i vefejnost = dochézi k posileni angazovanosti
a loajality vSech skupin stakeholder;

- predchazeni krizim nebo lepsi zvladani krizi = pokud nastanou tézké ¢asy, dobré jméno
pomize omezit nebo vyloucit vznik problémii ve vztahu k natlakovym skupinam
1 spotfebitelskym organizacim.

Levent Altinay a Surya Poudel na zavér knihy Enhancing Customer Experience in the Service
Industry (2016), kterda se skldda z 12 nezavislych vyzkumnych ¢lankd od riznych autort
z celého svéta shrnuji, Ze pro porozuméni zakaznické zkuSenosti, nebo zazitku je tieba
porozumét interakcim se spolecnosti pied, béhem a po spotteb¢ sluzby. Navic cely tento proces
je ovlivnén, kulturnim pozadim zakaznikl a ovliviiuji ho i socidlni, ekonomické, politické
a technologické vlivy. Pravé proto tento proces nazyvaji "mozaikou, kterd tvaruje zazitek
zdkaznika ".

2.7.4 Komponenty zakaznikovy zkuSenosti

Gentile et. al. (2007) rozliSuji 6 dimenzi zdkaznického zazitku. Model je do zna¢né miry
podobny Schmittové z roku 1999. To samotni autofi i uvadéji, ovSem podotykaji, ze hlavni
rozdil spoc¢iva v oddéleni fyzické slozky od ¢inného modulu a jeho za¢lenéni do senzorického
komponentu, a navic ptidali pragmaticky komponent.

Dimenze, které autofi rozlisuji jsou:

- Senzoricky komponent: Cilem stimulace této slozky je snaha o dosazeni pozitivni
senzorické zkuSenosti na tirovni sluchu, viini, estetického potéseni a podobné;

- Emocionalni komponent: Prostfednictvim této ¢asti se spolecnost snazi vytvorit systém,
ktery bude generovat pozitivni emoce pro vytvoteni vztahu se spole¢nosti;

- Kognitivni komponent: Cilem je bud’ docilit, aby zdkaznici vyuzivali svou kreativitu,
nebo snaha o tpravu konvenéniho mysleni zakaznika o pouzitelnosti produktu;

- Pragmaticky komponent: Tato slozka souvisi s praktickym uzivanim produktu. Cilem
ptitom neni piiliSny pocet vlastnosti produktu, ale to, aby zakaznik dostal, co prakticky
pozaduje;

- Komponent zZivotniho stylu: Pro tuto dimenzi zazitku je typické potvrzeni hodnot a viry,
které sdili spole¢nost se zakaznikem;

18



- Vztahovy komponent: Soucast zkuSenosti, kterd zahrnuje socidlni kontext zdkaznika,
jeho vztah s ostatnimi lidmi nebo s jeho vlastnim ja. MiZze tak jit napiiklad o touhu
konzumovat sluzbu spolu s ostatnimi lidmi, o touhu vytvaret socialni identity, o pocit
sounalezitosti, nebo o odliseni socidlni skupiny. (Gentile et. Al., 2007)

V souladu s holistickou teorii spotiebitelskych zkuSenosti je tieba si uvédomit, Ze zkusenost
zacind jiz pted samotnou spotiebou, kdy spotiebitel ma n¢jaké ocekavani ohledné hodnot, které
mu ma spolecnost nabidnout a dale, Ze vniméa hodnoty vSech dimenzi zazitku. Tyto hodnoty
poskytuje spolecnost, a na zaklad¢ toho, jak je realizuje je spole¢nost posuzovana.

2.7.5 Customer Experience Quality

Se sérii clankl na téma CX prichéazeji i Klaus a Maklan (Maklan, Klaus 2011; Klaus, Maklan
2012; Klaus, Maklan 2013). Cilem téchto studii je poskytnout nastroj s ndzvem Customer
Experience Quality, pro méteni zakaznické zkuSenosti. Aby ov§em mohla byt zakaznikova
zkusenost métfena bylo tieba urcit z ¢eho se skladd, tedy jeji dimenze. Podrobny popis
metodologie jako autofi odvodili dimenze a Skalu pro méfeni zakaznické zkusSenosti je mozné
najit vjejich prvnim ¢lanku (Maklan, Klaus, 2011). Nasledné odvodili, Ze pro zdkazniky
je klicovych 19 prvkt, které rozdelili do 4 dimenzi. Tyto dimenze jsou pro zdkazniky

vvvvvv

- Produktovou zkuSenost: Je dulezité, aby zdkaznik vnimal, Ze ma moznost vybéru
a schopnost porovnavat nabidky. Dynamika vybéru se povazuje za kriticky faktor
modelovani spotiebitelského chovani a loajality;

- Zaméteni na vysledky: Souvisi se snizovanim zékaznikovych transakénich nakladu.
Dimenze odrazi dilezitost cilové orientovanych zkuSenosti v zdkaznickém chovani.
Po vybudovani vztahu jsou tyto zkusenosti podkladem pro tvoteni zakaznického zvyku
nakupovat u spole¢nosti;

- Okamziky pravdy: Kli¢ova je flexibilita, naprava sluzby, pokud se vyskytne jakykoliv
problém, ale i samotné chovani poskytovatele sluzby béhem vyskytnuti problému, cili
interpersondlni dovednosti personalu béhem okamziki pravdy;

- DuSevni klid (zanglického peace-of-mind): Tato slozka zahrnuje zakaznikovo
hodnoceni vSech interakci se spolecnosti pred, behem a po poskytnuti sluzby.
Je spojena s emocionalnimi aspekty sluzby. Pokud zdkaznik vnima jednotlivé prvky
této dimenze jako pozitivni, pfinasi mu to emocionalni benefit a zvySuje se jeho divéra
v poskytovatele sluzby. (Klaus, Maklan 2012)

Vysledky testovani hypotéz ohledné vlivu jednotlivych dimenzi na pozitivni vliv zakaznické
spokojenosti, loajality, a pozitivniho Sifeni dobrého jména spole¢nosti napfi¢ ¢tyimi riznymi
typy produktl je mozné nalézt v ¢lanku z roku 2013 Towards a better measure of Customer
experience. (Klaus, Maklan, 2013).

2.7.6 Kano-model

Kano-model zdtirazituje rtiznorodost pozadavkii zakazniki podle jejich vyznamu. Dle Krutise
(2019) pro tento model plati, Ze vyssi potieby vznikaji a zéroven se uspokojuji az kdyz
se uspokoji nizsi potteby. Tato teorie tedy fikd, ze Clovék se mize nachazet na riznych
urovnich potieb s jinymi prioritami. Kano-model urcuje i dvé dimenze, ob€ jsou nosné. Jedna
se o stupeini splnéni zakaznickych pozadavki a stupen spokojenosti zdkaznika. Znaky produktti
a sluzeb muzeme dle Gucika a kol. (2016) rozdélit do tii skupin, piicemz kazda z nich rizné
ovliviiuje uspokojeni zédkaznika:
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hygiena - tento faktor neni zdkaznikem pfimo pojmenovan, nicméné je ocekdvany,
jde totiz v tomto ptipadé o splnéni jeho zakladnich pozadavkl. Pokud by toto splnéni
bylo neuplné, u zakaznika by se projevovala velkd nespokojenost;

vyslovené pozadavky a ocekavani - tento znak neni samoziejmosti, ale je pfanim
ze strany zakaznika. Pfimo umérné s jejich splnénim, resp. nesplnénim nartsta nebo
klesa i spokojenost zakaznika;

ptekvapeni — zakaznik neocekavéd pfiiproduktu nebo sluzbé néco navic, avSak
poskytnuti takové hodnoty navic miize u néj ptispét k vyssi spokojenosti

Obrazek 2: KANO-model

Spokojeny zakaznik
4

Jednorozmérove
Atraktivni poZadavky: pozadavky:

vice neZ proporciondlni proporcionélni
zavislost zavislost

/

Pozadavek _ Pozadavek
nesplnén ot splnén
//;;é’p;adavky

/ jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zdkaznika

\ 4
Nespokojeny zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kano (1980)

Uvedeny model je rozdélen podle zékaznickych pozadavkl do podle Kubickové (2019)
nasledujicich tfech hlavnich skupin:

povinné pozadavky = jedna se o zékladni funkci produktu, které nezvysuji spokojenost
zakaznika, a proto je zbyte¢né do nich vice investovat;

atraktivni pozadavky = jedna se o nastroj, prostfednictvim kterého lze rozlisit produkty.
Zakaznik je pak spokojeny stim, pokud ma dany produkt pravé tyto vlastnosti,
ale na druhou stranu nebude nespokojeny v okamziku, kdy je mit nebude;
jednorozmérné pozadavky = zde plati, ze ¢im vys$i je jejich naplnéni, tim vyssi
je spokojenost zakaznika. Jedna se o standard pro klasickou produkci a zakaznici jsou
spokojeni v okamziku, kdy ma produkt urcitou kvalitu.

Na zaklad¢ Kano-modelu Ize konstatovat, Ze pouze splnéni pozadavki ze strany zdkaznika neni
dostacujici, ale pro zvyseni jeho spokojenosti a tim padem i loajality viici produktu nebo sluzbé
je tieba naplnit také nevyslovené prani pomoci piekvapeni. Organizace poskytujici sluzby nebo
produkty vSak musi zhodnotit i miru zvySovani nakladd, pokud chce zvySovat zakaznickou
spokojenost a koncentrovat se na takové pozadavky, které mohou v nejvétsi mife ovlivnit
spokojenost zakaznika (Mateides, 2002).
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2.7.7 Customer journey

Pro kazdou spolecnost je t€zké se dostat do mysli svych zakaznikli a pochopit naptiklad to, pro¢
si zakaznik v internetovém obchodé vybere zbozi, které si pfidd do nakupniho kosiku, ale
nakonec celou stranku zavie. Spole¢nost si tak pravdépodobné nedokaze vytvofit spravnou
predstavu o cesté zakaznika, ktera predstavuje proces, prostfednictvim které¢ho zakaznik
komunikuje se spolec¢nosti za i€elem dosazeni cile.

Mezi moderni nastroje patii tzv. Customer Journey piedstavujici cestu zakaznika. Tento pojem
je také znan pod nazvem zivotni cyklus zdkaznika. Kazda faze tohoto cyklu v sobé ukryva
mnoho kontaktii se spolecnosti a také se samotnym produktem. Za zékladni cykly jsou tak
povazovany:

- navazani vztahu,

- rozhodovani,

- koupe,

- transport a pfipadna instalace,

- pouzivani produktu a néasledny servis.
Podle Clinehense (2019) piedstavuje zdkaznickd mapa nastroj, ktery pomahd identifikovat
spole¢nosti a zédkaznické zkusenosti. Marketérim poméha k porozuméni toho, co zakaznici
potiebuji a kde vznikaji mezery v jejich spokojenosti.

Podle Cesankové (2018, str. 21) pak zakaznické cesta kombinuje nejen o¢ekavani zakaznika,
ale také jeho skutecnou zkusenost, kterou ziskd. Zakaznické cesty je mozno sledovat také
prostiednictvim CRM, ktery pomahd pti monitorovat zakaznikliv kontakt se spolecnosti od
kontaktu zadkaznika se spolecnosti, na které je potfeba se podrobnéji zaméfit tak, aby byl
zakaznik spokojeny s kazdou jednotlivou interakci s firmou.

Co se tyka kanalii uréenych pro komunikaci se zdkazniky, vétSina spole¢nosti na trhu pouziva
vice nez jeden kanal pro komunikaci. Soucasni spotiebitelé pouzivaji ke komunikaci nékolik
zpusobu, které neni v nékterych ptipadech jednoduché urcit. Podle Agia vyuzivaji zdkaznici
k ziskani podvédomi o znacce socialni média, e-mail s podé¢kovanim za nakup atd.

Spolecnosti ale potiebuji od svych zdkazniki zjistit jednotny pohled, a to skrz vSechny kanély,
které ke komunikaci pouzivaji a které byvaji zpravidla 4. Piesto, ze zdkaznici i1 firmy premysli
operativng, zékaznickou zkuSenost bohuzel operativné budovat nelze.

Koncept Customer Journey nenabizi oddélené pohledy z dil¢ich kontaktti, ale pfinasi pohled na
jednotnou zkuSenost se spolecnosti ze v§ech komunikaénich kanala. Uceleny pohled ze vSech
komunikac¢nich kanal by mél umét nabidnout pravé CRM systém. Je vSak potieba si uvédomit
také to, Ze pouhé pochopeni cesty zakaznika nestaci k tomu, aby se spole¢nost stala ispésnou.
Ideédlnim feSenim je tak vizualizace této cesty, a to idedln€ o diagramu, ktery lze povazovat za
hlavni zdroj.

Za nejlepsi zptisob toho, jak si udélat obraz o chovani zdkaznika, je zmapovani jeho chovani.
Vétsina map cest zdkaznikl zacinaji jako excelentni listy nastinujici kliCové udalosti, motivace
zakaznikl a oblasti, které je potteba vylepsit na zaklad¢ zkuSenosti uzivatele. Pro spole¢nosti
je pak podle HubSpotu zejména pochopeni toho, jak je potieba strukturovat kontaktni body
takovym zpuisobem, aby dokazaly pro své zédkazniky vytvofit co nejefektivnéjsi proces. Mapa
cesty zékaznika je urCena k tomu, aby zmapovala aktudlni postup a aby bylo jejim
prostfednictvim zjisténo, zda vasi zdkaznici v souc¢asné dobé dosahuji potfebnych cilti, a pokud
to tak neni, ukazuji, jak by jich dosdhnout mohli.
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(Schneider, 2011) doplnuje, ze metoda Customer journey plyne navazuje na mapu kontaktnich
mist, se kterymi zdkaznici komunikuji, v rdmci, kterych spojuje kontaktni mista do fetézce,
ktery vlastn¢ zachycuje to, jak zdkaznik prochdzi béhem casu. Diky tomu ma spole¢nost
moznost vidét sluzbu z toho samotného thlu jako jeho zékaznici, definovat pfipadné problémy
a diky tomu navrhovat potifebna zlepSeni. Hazdra (2013) povaZuje customer journey map za
dilezitou metodu pii service designu a za zakladni metodu v ptipad¢, ze spolecnost vyviji nové
sluzby. Do mapy je mozno také doplnit nejen komentare, ale také fotografie zdkaznika, ktefi
jsou pro danu mapu typicti. Dal§i moznosti je vytvofit pro kazdou definovanou skupinu
jednotlivou mapu, diky které je mozno docilit komplexnosti a potiebné podrobnosti. Pevné
definovana forma zakaznikovi cesty neni dana a vSe vzdy zalezi nejen na konkrétni podobé, ale
zejména na kreativit¢ dané sluzby.

Pted samotnou tvorbou zékaznické mapy je podle Martina (2018) potieba posbirat od svych
zakaznikl potfebna data a 1 presto, Ze cely proces vytvareni mapy je zdlouhavy, bezesporu se
spole¢nostem vplati.

Pfi sestavovani Customer Journey Map je potieba vybrat takovou strategii a také zplsob
fungovani, ktery bude jasny pro celou spole¢nost. Pfi samotném vytvareni mapy se musi kazda
spole¢nost drzet nasledujicich kroku:

- shromazd’ovani spolehlivych informaci = v prvni fazi je potfeba shromézdit informace,
které pomohou spole¢nostem Iépe pochopit, co zdkazniky motivuje. Dilezité je zjistit,
co je pro zakaznika béhem jeho cesty dulezité. Pro zjisténi téchto informaci mohou byt
uzitecné zejména pruzkumy spokojenosti zdkaznika.

- analyza ziskanych informaci = i pfesto, ze spolecnosti ziskaji mnoho cennych
informaci, je potieba ud¢lat jejich dikladnou analyzu. Diky shromazdénym informacim
je mozno pouzit k vytvotreni osobnosti zékaznika, ktery ma pomoci skute¢ny charakter
spotiebitele a tim se 1épe dostal do jeji customer journey.

- mapa Customer Journey = nasleduje samotné vytvoreni mapy na zakladé
shromazdénych a analyzovanych dat. Kazda mapa by méla mit nasledujici 3 zakladni
prvky:

1. pain points = tzv. body bolesti ptedstavujici oblasti, které je potieba opravit,

2. success points = jedna se o body predstavujici vSechno, co zdkaznik chvali

3. moments of truth = jedna se o okamziky, ve kterych se zakaznik rozhodne, ze
nebude vyuzivat sluzby spolecnosti.

- plan fungovani = na zaklad¢ vytvotfené mapy je mozno urcit konkrétni opateni, které
je potieba provést. Soucasné je diky tomu mozno vybrat nejlepsi zplsoby, jak méfit
jejich ucinnost. K tomuto méfeni je dle Martina (2018) zpravidla vyuzivano stejné
metodologie prizkumu jako pti shromazd’ovani primarnich informaci.

- opakujici se prizkumy a aktualizace Customer Journey Map = situace na trhu se
v soucasné dob¢é mize zménit velmi rychle. Jak uvadi Stickdorn a kol. (2018), z tohoto
divodu je potieba zakaznickou mapu stale aktualizovat. Co se tykd samotného
provedeni aktualizace, je potieba si kontrolovat predevsim touch pointy a to tak, Ze se
spolecnost bude svych zakaznikd ptat a zkoumat je. Po takovém prizkumu je mozné
vytvoftit skute¢nou mapu, kterou lze pouzit pro dalsi akce vedouci ke zlepSeni Customer
Experience.

Dulezitou zavislosti, ktera dle Hazdry (2013) existuje mezi cestou zdkaznika a jeho
spokojenosti je to, ze zkuSenosti zdkaznikli se promitaji piimo do jejich ochoty nakupovat
produkty a sluzby. Je tedy potifeba nezapomenout na to ze v ptipad¢ negativni zkuSenosti
zakaznika, odchézeji ke konkurenci.
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2.7.8 Trendy v customer experience

Mezi trendy v customer experience pro rok 2020 podle provedeného prizkumu spolecnosti
Gartner nasledujici:

Ume¢la inteligence (Al) = Louis de Monte (2019) ptedstavuje umelou inteligenci jako
systém, ktery dokaze analyzovat rozsahlé datové soubory rychleji a efektivnéji nez
¢loveék. Dokaze v informacich najit seskupeni a vzory, mezi které patii podobnosti mezi
zakazniky, jejic nakupni chovéni v minulosti a diky tomu dokaze své nabidky
personalizovat pro konkrétni zdkazniky. Uméla inteligence se tedy vyznacuje
pfedevsim rychlosti a presnosti a vedle lidského vzhledu dokdze poskytnout
nepretrzitou inteligenci, kterd je potfebnd pro zkuSenosti zakaznikli s internetem
budoucnosti. Diky umélé inteligenci dojde ke zlepSeni textu, sentimentu, hlasu ¢i
interakci. Schopnosti umélé inteligence tak pomahaji s lep§im rozhodovanim s méné
zbyteCnym Usilim. Pro pouziti umélé inteligence se doporucuji uréit pozadované
vysledky customer experience a identifikovat takové pain points a success points na
cest¢ zakaznika, které nelze vyfteSit prostiednictvim tradi¢nich technologii, ale jen
pomoci umélé inteligence. Mezi dalsi dulezity zptsob, jak urcit pozadované vysledky
customer experience je vytvoreni mapy cesty zadkaznika pro kli¢ové cesty a nasadit
rozsitfené analytické funkce pomahajici automatizovat vyhledavani a analyzovani dat.
virtudlni asistenti zdkaznikd a chatboty = Louis de Monte (2019) piedstavuje také
virtualni asistenty, ktefi dokdZou na internetu pohlidat klesajici cenu vybrané sluzby ¢i
zbozi. Cim dal inteligentngjsi jsou v dnesni dobé také chatboty, tedy umélé inteligentni
algoritmy komunikujici se zdkaznikem v pfirozeném jazyce. V dnesni dob¢ tak chatboti
zvladaji vice nez jednoduse komponované automatické odpovidaci systémy a dokazou
obohatit zakazniklv zazitek z ndkupu. Chatboti umoznuji nésledujici:
1. Skalovatelnou sluzbu zakaznikiim = bez potieby cekat na to, az se zakaznikovi
ozve obchodni zastupce ¢i prodejce,
2. zakaznickou inteligenci = chatbot dokaze obslouzit zdkaznika uspokojivéji a
rychleji nez clovek
3. snadna obsluha = zdkaznik mulze se chatbotem komunikovat v pfirozeném
jazyce
4. personalizace = chatbot dokaze zvolit personalizovany piistup k zdkaznikovi na
takové urovni, ze mé zakaznik pocit, zZe nejedna s firmou, ale s kamaradem

Tento trend dle Hazdry (2013) poméha vice zlidstovat zazitky. Dochdzi k vyraznému zlepSeni
interakce se zaméstnanci, zakazniky a partnery a zaroven umoziuji lidem zaméfit se na
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snizovani usili zdkaznikd a zlepSeni zékaznickych zkuSenosti na webovych strankach
spole¢nosti a lze je vyuzit 1 vice zplsobu, jak dosdhnout riiznych cilii. V tomto ptipadé je
vhodné se v prvni fadé zamétit predevSim na jednoduché, opakujici se a faktické interakce
potieby zakazniki. Je tedy vhodné provadét relace a najit pripady pouziti a osoby, u kterych by
m¢l tento trend maximalni dopad.

zapojeni zakazniki Omnichannel = jedné se o setkani zdkaznikl. Pfi komunikaci je
pouzivano hned né€kolik komunikacnich kanald, prostiednictvim kterych zakaznici
komunikuji se spolecnosti. Diky tomuto trendu bude mozné dodat osobni zkusSenosti
zakazniki bez toho, abychom rozuméli tomu, jak zakaznici pouzivaji a prozivaji rizné
kanaly. Vzdélavani organizace o chovani zdkaznikli je velmi dilezit¢ a zlepSeni
porozuméni zakaznikli. V celé organizaci je zdsadni a pomahd k rozvoji kultury
zaméfené na zékaznika. Vicekanalové zakaznické centrum muize poskytnout jediny
zdroj pravdy o chovani zakaznikd. Nejprve je tedy potieba zjisti, kde je zdkaznicky
servis a podpora a jakym zptisobem mohou vyuzit potencidlu umélé inteligence. Déle
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je potieba analyzovat a zlepSovat procesy zamétené na zékaznika. Jesensky (2017)
definuje omnichanel prodeje i komunikace jako integrujici transakci v obchodé¢ a online
se zapojenim mobilnich zafizeni na strané zdkaznika i prodejce, ktery zacina byt ve
spoleCnostech pfirozenou samoziejmosti. V této souvislosti se komunikace ze
zakaznika stava stale vice personalizovanéjs$i a v okamziku, kdy zdkaznik vkroc¢i do
prodejny, do svého mobilniho zafizeni muize dostat nabidku zbozi, které obvykle
nakupuje.

- Architektura aplikaci v realném case = trend zabyvajici se podle Jesenského (2017)
poskytovanim okamzitého poradenstvi a pomoci uzivateliim na zaklad¢ znalosti o jejich
soucCasné situaci. Zakladni funkce se tyka mobilnich aplikaci, kterd jsou stale vice
personalizovana. Do budoucna se ocekava zapojeni vSech forem zakaznikd. Pomoci
architektur v redlném cCase lze zjistit a objevit ty spravné obchodni okamziky, pficemz
dochazi k monitorovani udalosti, které ukazuji aktudlni stav a mohlo tak dojit
k inteligentnéjSimu rozhodnuti. V ramci konkurence ma spole¢nost vyhodu v tom, Ze se
dokaze inteligentnéji rozhodovat, ma lepsi zdkaznicky servis a tim padem miize
dosdhnout vétsiho tspéchu v podnikani. Pomoci tohoto néstroje lze poznat vhodné
obchodni chvile a reagovat na né v realném case, coz je pro digitalni podnikani zasadni
zavazek vici svym zakaznikiim. Obchodni tymy sni spolupracuji na identifikaci
klicového podnikani a rozhodovani definujici zadkaznika. Je vhodné zapojit obchodni
analytiky, ktefi rozumi tomu, do jaké miry mize podvédomi o obchodnich udalostech
dosahnout v realném case. Je potfeba pracovat s vedoucimi pracovniky, zaméstnanci
orientovanymi na zdkaznika, daty, architekty feSeni a vedoucimi implementace a
predpokladat, kde dokazou urcité obchodni okamziky obchodni ptilezitosti.

- Internet véci = podle Martina (2018) predstavuje internet véci systém vzajemné
propojenych vypocetnich zafizeni, mechanickych a digitalnich stroja, objektt, zvitat
nebo lidi, které jsou opatieny jedinecnych identifikatorem a schopnosti pienaset data
pres sit, aniz by k tomu bylo potfeba interakce clovek — pocitac. Jedna se o trend, ktery
zapojuje zékazniky prostiednictvim kazdodennich véci a mist. Zafizeni a mista
pripojena k internetu ¢i zalohované inteligentni systémy dokazou poskytnout na cesté
zakaznika dalsi kontaktni body, na kterych maji Sanci se do organizace zapojit a ucit se
o ni. Roboti se budou neustale zlepSovat a dostavat se do dalSich oblasti na trhu, jako je
maloobchod, zdravotnictvi a doprava. Co se tyka doporuceni do pro praxi, je potieba
nejprve identifikovat internetova zafizeni na zdkaznikové cesté. Pochopeni tohoto
zafizeni umoznuje spolecnosti ovlivnit rozhodovaci proces, a také to, jak je potieba
upravit proto, aby se mohli zapojit i zakaznici.

Dle Abramovich (2019) je Customer Experience Management jednim z nejrychleji se
rozvijejicich obord moderniho marketingu a ¢itd velké mnozstvi moznosti, diky kterym mohou
spole¢nosti pomoci digitadlnich technologii zlepSovat vztah se svymi zdkazniky. Zaroven
dodava, ze pokud spolecnost nema odladéné zakladni procesy, které ovliviiuji spokojenost
zéakaznika, nema smysl investovat do nejmodernéjsich technologii dle poslednich trendi, a méla
by se zaméfit hlavné na bezchybné funkcionality primarnich sluzeb, protoze ty jsou pevnym
zakladem spokokojenosti, na kterém se da posléze staveét.

2.8 Metodika praktické casti

Prvni ¢ast praktické prace je zpracovana metodami rozboru sekundarnich dat a popisu metrik,
prostiednictvim kterych dochézi ke zjistovani zdkaznické spokojenosti. Jedna se o metody
CSAT/OSAT, CES, REPRUCHHASE/RETENTION FORECAST, NPS, CExp
a COMPOUND LOYALTY INDICES.
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Dalsi cast praktické casti se pak vénuje komparaci vybranych vlastnosti metrik, mezi které pati
komparace zakladnich otazek, vyhod, nevyhod, pouzitelnosti, relevance, vybéru odpovédi,
vyhodnocovani, okamziku pouziti metod, rozsahu priizkumu a zastoupeni metod ve vybranych
spole¢nostech. Aby bylo mozné vyhodnotit oblibenost a zastoupeni jednotlivych metod, oslovil
jsem prostfednictvim pracovniki marketingovych oddéleni 30 spolecnosti, podnikajicich
v Ceské republice se zaméfenim na poskytovani sluzeb. V tomto vzorku byly zahrnuty banky,
pojistovny, mobilni operatofi, poskytovatelé energii, hotely, restaurace a kavarny. Prizkum
probihal bud’ telefonickym rozhovorem nebo prostfednictvim kratkého dotazniku, ktery byl
zaslan e-mailem. Respondenti pak v prizkumu odpovidali, kterou z vyse uvedenych metod
v jejich spolecnosti vyuzivaji. Celkem 24 spolec¢nosti bylo ochotno poskytnout informace
ohledné vyuzivanych metod méfeni CX. Do komparace bylo zatazeno 18 z nich tak, aby kazdy
segment zastupovaly praveé 3 spolecnosti.

Na zakladé¢ komparace vybranych ukazateld a dat zprizkumu jsou vybrany nejlepsi
a nejpouzivangjsi metriky a také ur€ena metrika, ktera je povazovana za nejefektivné;si.

Soucasti prace je také rozbor zpracované case studie, kterd se zabyvad méfenim zakaznické
zkuSenosti v prazském fitness centru metodou CExp.

Pro obor hotelnictvi, ktery je specificky vysokymi pozadavky svych zdkaznikd na kvalitu
poskytovanych sluzeb a servisu, je pak zpracovano doporuceni, kterymi vybranymi metodami
méteni CX lze ziskat data, potfebné pro zvySovani kvality servisu v tomto oboru.

Pro konkrétni ubytovaci zatizeni, Hotel Circle, je pak zpracovano doporuceni nastaveni
systému sbéru a zpracovani zpétné vazby. Toto doporuCeni je zpracovdno na zaklade
poskytnutych informaci pracovnikii Hotelu Circle, dat z teoretické Casti diplomové prace,
provedené komparace jednotlivych metrik CX a priizkumu jejich zastoupeni na ¢eském trhu.
Doporuceni zohlediiuje specifika vybraného oboru a mize slouzit jako néstroj pro
implementaci strategie méteni Customer Experinece pro vedouci pracovniky ubytovacich
zafizeni, kteti chtéji s méfenim spokojenosti svych zdkaznikl zacit.

25



3 Prakticka cCast

Praktickd cCast se zabyva popisem a komparaci jednotlivych metrik zakaznické zkusenosti
v deseti vybranych faktorech a vyhodnocenim nejefektivnéjsi z nich. Dale je v ramci této Casti
zpracovano mozné vyuziti jednotlivych metrik pro obor hotelnictvi a dale doporuceni jedné
konkrétni metriky pro spolecnosti z oboru gastronomie, ubytovacich sluzeb a bankovnictvi.

3.1 Customer Satisfaction (CSAT a OSAT)

CSAT je zkratka pro skore spokojenosti zdkazniki, ktera pfimo méfi uroven spokojenosti
zakaznikd. Jedna se o pomérné popularni metriku, kterd je povazovéana za jednu z prvnich
v historii metrik. Prizkumy CSAT jsou pouzivany zejména v tom piipade, kdy chce firma
zjistit, jak jsou jeji klienti spokojeni s konkrétni akci, nebo s urCitymi aspekty konkrétnich
produktt a sluzeb. Jak Tim (2018) uvadi, ptikladem tak mtze byt naptiklad zaslani prizkumu
CSAT poté, co klient dokon¢i proces integrace, aby bylo mozné zjistit, jak byl efektivni
a zda jsou nutna né&jaka zlepseni.

Soucasti pruizkumtit CSAT je obvykle otazka, jak jsou klienti spokojeni s urCitou sluzbou,
produktem nebo interakci s konkrétni znackou. Nelze urcit jednozna¢nou odpovéd’ na otazku,
jak zkoumat pomoci metody CSAT a vSechno zalezi na tom, jakych cili chce dana spole¢nost
dosédhnout — sama si vybere, jaké konkrétni informace potiebuje ¢i jakym zplisobem maji byt
popsany. Metoda Customer Satisfaction Score tedy nemé podle Petra (2018) pfesné pokyny,
Sablony ani pfipravené sady otazek, které¢ maji byt v online prizkumu pouzity. Na néasledujicim
obrazku je zobrazena hlavni otazka CSAT zjistujici, jak by zdkaznici ohodnotili celkovou
spokojenost se sluzbami, které vyuzili.

Respondenti mohou obvykle hodnotit svou spokojenost odpovéd'mi v rozsahu ,,velmi
spokojeni — velmi nespokojeni. Piipadné je také mozné nechat respondenty hodnotit
své odpovédi v rozsahu 1-5nebo 1-10. Je ale potfeba mit vzdy na paméti to, Ze uzaviené
odpoveédi, které lidé mohou dat, 1ze upravit do podoby, ktera by pro firmu byla relevantnéjsi.
Prizkumy CSAT se neomezuji pouze na jednu otazku a ve stejném prizkumu je tak mozno
pouzit hned né€kolik otdzek a pouzit oteviené a uzaviené otazky.

Skore CSAT je primér na zdkladé vysledki prizkumu. Obecné jsou tato skore vyjadiena
v procentech od 0 % do 100 %. Skore spokojenosti zakaznikd pomoci CSAT se vypocita tak,
ze se pocet spokojenych respondentli vydeli poctem odpovédi, ziskanych prizkumem,
a vynasobi 100. Za spokojené¢ho zakaznika je povazovan ten, kdo odpovi v rozsahu spokojeni
—velmi spokojeni. Pokud tedy na priizkum odpovi 100 lidi a 80 z nich je ,,spokojeno*, znamena
to, ze firma dosahla 80 % CSAT skore.

Metoda CSAT si béhem své existence ziskala Sirokou Skalu pfiznivcd, ato zejména z toho
divodu, Ze piinasi nasledujici vyhody:
- jednoducha implementace = i presto, ze je k interpretaci vysledkti vyzkumu potieba
odpovédnych zaméstnancii, cely postup neni slozity;
- vSestrannost — metodu CSAT je mozné vyuzit pfi testovani nejen nabizenych sluzeb,
ale také produktt a sluzeb zdkaznikiim, a to ve vSech oblastech spole¢nosti;
- §iroké spektrum vyuziti — metoda CSAT se vyuziva ve vSech spole¢nostech bez ohledu
na odvétvi nebo velikost organizace;
- flexibilita metody = metoda pifinasi schopnost métit spokojenost zdkaznikl na riznych
mistech kontaktu se spolec¢nosti;
- Jednoducha modifikace = v ramci tohoto prizkumu je mozno pokladat individualni
otazky o spole¢nosti nebo odvétvi.
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Vedle téchto vyhod vyzkumu existuji také urcité zavady metody, mezi které patii napiiklad
potieba rychle provedeného prizkumu ¢i skute¢nost, ze by pomoci ni bylo velmi tézké méftit
dlouhodobé vztahy se zdkaznikem ¢i sklon k loajalité.

Zkratka OSAT pak predstavuje spokojenost zdkaznikd s celou spolecnosti a jejich ochotu
doporucit je ostatnim. Nekteré spolecnosti kladou tyto otdzky hned na zacatek prizkumu,
prostiednictvim kterého zajistuji zpétnou vazbu, nebo se piiklané€ji k tomu, Ze jej umisti
az nakonec. Jakd varianta je spravna, nato se nedd jednoznacné¢ odpovédét, ale pravdou
zUstava, ze jejich umisténi je pro zaveéreéné vysledky prizkumu dulezité:

- umisténi otazek OSAT na zaCatek prizkumu = je vyuzivano zejména v piipade,
zZe je potieba zachytit Spickovou mysl zdkaznika neboli jeho okamzitou reakci. V tomto
pfipadé muize umisténi téchto otazek na zacatku prizkumu ptinést spolecnosti vyssi
skore, a to vzdy v zavislosti na obsahu dalSich otdzek. Dalsi vyhodou tohoto umisténi
je to, Ze se pravdépodobné podaii posbirat vice odpovédi, jelikoz se budou pocitat
iodpoveédi téch, ktefi béhem prizkumu odpadnou. Umisténi klicovych otazek
na zaCatku také znamend, ze v ptipadé¢ zmeény obsahu v prubéhu prizkumu, se neni
tteba obavat jejich ovlivnéni;

- umisténi otdzek OSAT na konec prizkumu = takové umisténi pfinasi vyhodu zejména
v tom, ze diky nije umoznéno prochazet se zdkazniky skrz jejich celou zkuSenost
se spoleCnosti, a to v okamziku, nez odpovi na otazky celkové urovné spokojenosti.
Diky tomu maji dostatek Casu na to, aby si vzpomnéli na konkrétni zkuSenost nebo
udalost, na kterou by si hned na zacatku nevzpomnéli. I pfesto, ze tento zptisob muize
vést ke snizeni skore OSAT, nadruhou stranu mlze pomoci vyjasnit oblasti
pro zlepseni a zviditelnit se. Toto umisténi otazek také velmi dobie funguje z pohledu
interakce, vramci které je potfeba, aby od niuplynulo dostatecné mnozstvi Casu.
Problém vSak nastavd v okamziku, kdy dojde ke zméné zbytku prizkumu, jelikoz
do téchto odpovédi pak mize byt vlozena urcitd zaujatost a mize dojit ke zméné
kone¢nych vysledk.

V ptipadé, Ze si spolecnost nebude jista, kterou moznost vybrat, je mozno vyuzit obé moznosti,
které Casové zanalyzuje. Po této analyze si pak mohou vybrat moznost, ktera ptinese lepsi data.
Dulezitou soucasti je pak to, aby zdkaznici, se kterymi je tento test provadén, byli v podstaté
stejni, protoze rizné typy klient mohou také poskytovat odlisné vysledky.

Dalsi moznosti je pak uvedeni otazek jednak na zacatek a jednak nakonec prizkumu,
ale samoziejmé v pozméneéné dobé€. Tato moznost umozni skute¢né trendovani, jelikoz jsou
odpovédi sbirany ve stejném casovém obdobi. Touto metodou lze skute¢né zjistit to,
zda se od sebe vysledky lisi tak, Ze je mozno identifikovat zmény dutlezité pro celkové
obchodni cile, jak se uvadi v Confirmit (2017)

3.2 Customer Effort Score (CES)

CES znamend skore Usili zakaznika. Jedna z definic CES ji nastifiuje jako metriku, kterd
se pouziva k méfeni urovné spokojenosti zakazniki tim, Ze se zamétuje na usili, které zakaznici
vyvijeji pfi interakci se sluzbami a produkty firmy. Jedna se o relativné novou metriku, ktera
postupn¢ ziskava na popularité, jelikoz plynuld a bezproblémova sluzba je stale vice
zadana. Jak uvadi Dixon (2010), jedna se o diivod, pro¢ je CES skvélé jako metrika dotykovych
bodd, tzv. touchpoints. Vérnost zdkaznikli vznika zejména v okamziku, ve kterém pii nakupu
nemuseji vykonavat prilis velké usili.

Cilem pruzkumu je zjistit, jak se zakaznici pfi interakci s danym vyrobkem chovaji a podle
udaji z prizkumu podniknout nezbytnd opatfeni ke zefektivnéni procest. Priazkumy CES
se podle Tima (2018) obvykle pouzivaji v nasledujicich situacich:
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- po interakci klienta s podporou zakaznikii = jedna se o fazi nakupu, ve které CES
vyuziva vétsina spoleCnosti. Konkrétn¢ se jedna naptiklad o okamzik po vyfeSeni e-
mailu, ato z toho divodu, aby zjistili, jak bylo jejich feSeni efektivni. Jelikoz CES
zjistuje uroven usili, které bylo vynalozeno na vyfeseni problému nebo stiznosti, nema
smysl zasilat prizkum CES v pravidelnych intervalech. Nejlepsi je rozesilat prizkumy
CES pouze po konkrétnich kontaktnich bodech sluzeb nebo feseni konkrétnich
problémd;

- poté, co zékaznik interagoval s produktem a provedl ndkup = jednd se o nejbéznéjsi
pripad, pfi kterém se vyuziva CES. Timto zptisobem dochazi k shromazd’ovani zpétné
vazby vredlném c¢ase. Konkrétni znéni prizkumu CES se muze liSit v zavislosti
na kontextu, ale spolecnym vlaknem je jeho bezprostiednost. K méfeni dochazi
zpravidla tak, Ze je automaticky zasldn pozadavek na ohodnoceni po interakci
s pozadavkem;

- kdykoli podnik chce méfit celkovou zkuSenost spotiebitelt s jejich produkty = CES
je mozno pouzit také k méfeni souhrnného zazitku se znackou, ale protoze otazka
zahrnuje diskrétni a izolované uzivatelské prostredi, je nejcastéji pouzivana k mefeni
problémi na irovni sluzeb nebo produkti. CES muze slouzit k lepSimu odhalovani
uzkych mist v samotné zkusenosti zakazniki.

Birkett (2019) uvadi, ze prizkumy CES obvykle pouzivaji jednu otazku a ptaji se klientd,
jak snadné nebo obtizné je provést urcitou akci — zda jde o pomoc od tymu podpory, nakup
produktu nebo zanechani recenze. Jedna se napiiklad o otazku z nasledujiciho obrazku, kterou
v ramci priazkumu CES spole¢nost zjist'uje, jak snadné bylo dokon¢it objednavku zbozi online.

Lidé, kteti se zacastni prizkumu, si budou moci vybrat mezi n¢kolika odpovéd'mi — obvykle
od ,,velmi obtiznych® po ,,velmi snadné“. Odpovédi se samoziejmeé mohou liSit mohou byt také
v rozsahu ,,Siln¢ souhlasim — Siln¢ nesouhlasim* a lze je také ocislovat.

Ziskané odpovédi jsou dale analyzovany a je zjiStovan primér. V piipadé, Ze je vétSina
odpovédi zaznamenana v odpovédich jednoduché, nebo velmi jednoduché, znamena to,
ze urovenl spokojenosti zadkaznikl je pro vasi znacku vysokd, protoze klienti maji snadny
pristup k vyuziti nabizenych sluzeb. Pokud jsou naopak nejcastéjsi odpoveédi v kategorii obtizné
— velmi obtizné, znamena to, Ze je potieba, aby se firma snazila své nabizené produkty a s nimi
souvisejici procesy vylepsit. Kone¢ny standard pro skére usili zdkazniki neexistuje,
ale vSeobecné se predpoklada, ze pokud je pouzita naptiklad standardni sedmibodova stupnice
a pozitivnich reakcei je pét, je to povazovano za dobré skore.

V ptipadé, Zejetedy skore pozitivni, naznacuje to, Ze je hodnoceny produkt C¢isluzba
uzivatelsky privétiva a dobie navrzena. Marketingové a prodejni tymy pak mohou toto skore
pouzit jako rozliSovaci faktor pfii ziskdvani a zapojeni potencidlnich zakaznikd. Co se tyce
negativniho skore, to je také dulezité, ato zejména ztoho diuvodu, ze dokdZou upozornit
managery na prekazky, které se v ramci zédkaznické zkuSenosti objevuji. V idedlnim ptipadé
by pak m¢l byt s témito zdkazniky navazan dalsi kontakt a zjistit interakci s produktem. Diky
hodnotné zpétné vazbe od zakaznikli je mozno potencidlné zabranit jejich odlivu.

Marketingovi profesionalové poukazuji na prediktivni silu CES s ohledem na loajalitu
zakaznikd. Mezi dalsi vyhody dle Birketta (2019) patii:

- skutecnost, Ze se jedna o nejsilngjsi prediktor budouciho ndkupniho chovani,

- skutecnost, Ze se jedna o silny prediktor pravdépodobnosti doporucenti;

- prostfednictvim této metody jsou zjistovany velmi konkrétni informace, se kterymi
je mozno dale pracovat;

- Jedna se o kratky ajednoduchy prizkum, ve kterém je pravdépodobné, Zze bude
dosazeno pottebnych informaci.
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Mezi nevyhody pak podle Birketta (2019) patii neposkytnuti informace tykajici se celkového
vztahu zakaznika s firmou a nedostatek segmentace podle typu zakaznika.

3.3 Repurchase/Retention forecast

Tato metrika se zabyva predevsim tim, Ze urcuje, zda se zdkaznik ke spoleCnosti vrati,
aby si znovu nakoupil. Progn6za nakupu je spojena s ukazatelem loajality zakaznikd, ktera
jde ruku v ruce s celkovym vnimanim firmy.

v

Cim spokojenéjsi jsou vasi zékaznici, tim vyssi je Sance, Ze se znovu vrati a pfinesou vam dalsi
ptijem. Vybudovani pevné zékladny vérnych zakaznikl neni snadné, ale pokud firma na tomto
poli uspéje, bude mit stabilni zaklady, aby mohla prosperovat.

Tato metrika dokaze ptinést dokonaly ptehled o chovani vasich zdkaznikd. Tyto modely jsou
pak povazovany za nejcenné€js$i modely, které mohou organizace vyvinout béhem zlepSovani
celkové ziskovosti. Pokud firma bude schopna spravné¢ zacilit na zakazniky, kteti pro né maji
vysokou hodnotu, jelikoz podle nich mohou rozliSovat pravdépodobnost aktivnich
a neaktivnich zdkaznikd a podle toho vybrat vhodnou strategii.

V piipad¢ progndzy ndkupu dochazi k testovani napfi¢ rGznymi skupinami ¢i segmenty
zakaznikl, kde lze zjistit, jak se vyslednd hodnota zékaznika napfi¢ témito skupinami lisi.
Dle Boira (2016) je jasné, ze se hodnoty né&jakym zptsobem lisit budou, a proto je potieba
vyvinout cileny ¢iprediktivni analyticky nastroj cilici pfedev§im nato, s jak velkou
pravdépodobnosti  je konkrétni zdkaznik vyuzitelny. Cosetyka aktivniho pfistupu
k zadkazniklim v ramci této metriky, patii sem naptiklad nabidka ¢lenstvi v nékterém konkrétni
programu, ktery podnik nabizi. Cast&ji se ale setkdvame spide s pasivni retenci, pii které
nevime, ze od nas zédkaznik odchézi. Spole¢nost tak musi v urcitém ¢asovém obdobi odvodit
retenci zdkaznikd na zékladé ¢innosti zakaznika, coz predstavuje urcité dilema.

vvvvvv

ukazuje, jak se dané spolecnosti dafi udrzovat se zakazniky dlouhodoby vztah. Buttle (2004)
pak retenci definuje jako pocet zdkaznikli obchodujicich s firmou na konci finan¢ni situace rok
vyjadieny jako procento téch, ktefi byli aktivnimi zadkazniky jiz na zacatku sledovaného roku.
Interval, ve kterém by méla byt reten¢ni rychlost méfena by méla byt idealn¢ jeden rok. Mira
je velmi zavisla na odvétvi, kterého se to tyka.

V souvislosti s touto metrikou je potieba si uvédomit dilezitost retence zejména v ranych fazich
rastu spolecnosti. Sutto (2016) uvadi, ze udrzeni zakaznika je dilezité zejména z nasledujicich
divodu:

- pouziva se pro posouzeni vhodnosti produktu, ktery se dostane na trh;

- umoznuje odhadnout cestu k ziskovosti a potfebam financovani.
Mira této metriky se spocita tak, ze se vypocita procento zdkaznikt, kteti od prvni objednavky
zadali v uréitém Gasovém obdobi dalsi objednavku. Casové obdobi se pak obvykle poéita na 30,
60, 90, 180 a 360 dnti. Tento ukazatel je pak mozné vypocitat dvéma zptisoby, a to podle toho,
zda bude spole¢nost brat v ivahu jen prvni objednavku zakaznika, nebo ity dal$i. Retence
se pak rovnd poctu zékaznikl, ktefi jsou firm¢€ vérni po celou dobu, vyd€leno poctem
zakaznikd, které spolecnost méla na zacatku ¢asového obdobi. Vysledek se pak vynasobi stem.

Pro spravné sestaveni modelu retence je potieba podle Starka (2020) dodrzet nasledujici body:

- jepotfeba spravné sestavit model zakaznického servisu. = jednd se o zlepSeni
zakaznického servisu, ktery 1ze zaclenit do kazdodennich interakci se zékazniky, ktefi
hodnoti a podporuji retenci;
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- zajistit to, aby cena odpovidala hodnoté¢ béhem Zzivotniho cyklu zédkaznika. Hodnota,
kterou dle Boira (2016) zdkaznik béhem svého vztahu ziskd, se zméni, a proto
je potieba vytvofit cenovy model, ktery by cenu dokdzal tomuto modelu ptizptlisobit;

- zjistit, ¢im zakazniky firma ptitahuje. V tomto smyslu je potfeba pochopit princip toho,
z jakého divodu jsou néktefi zakaznici jedné spolecnosti vérnéjsi déle nez ty ostatni.
Diky tomuto principu je do budoucna mozno najit zplsoby, jak oslovit rizikové
zakazniky;

- ziskat zékazniky, u kterych je méné pravdépodobné, ze odejdou. Vétsina podnikt dle
Birketta (2019) dokaze zjistit, které zdkazniky si pravdépodobné udrzi jesté pred tim,
nez ptijdou, a to na zéklad¢ analyzovani historickych trendti podobnych zakaznika.
Je tedy potieba svoje marketingové usili vic¢i zdkaznikim zaméfit zejména na ty,
u kterych je méné pravdépodobné, ze ptejdou ke konkurentovi, jakmile uvidi lepsi
nabidku;

- postupné zvySovat hodnotu. Stejné jako u jakéhokoli vztahu, je potieba také do vztahu
se zakaznikem ptidat né€jakou jiskru, aby vse fungovalo. Pro stalé zvySovani hodnoty
vztahu spolecnosti se zadkazniky je potieba hledat zptisoby, jak zvysit hodnotu, kterou
zakaznici ziskaji, kdyz zlstanou vérni. Piikladem je sniZeni ceny, nebo navyseni sluzeb
pii zachovani ceny.

Jak Starek (2020) dodava, zaclenéni modelu retence do firemni strategie zarucuje lepsi cestu
k udrzitelnému rtstu.

3.4 Net Promoter Score (NPS)

Systém NPS znamend Net Promoter Score, a snadny zpisob, jak tento systém definovat,
je myslet nanéj jako na indikator ristu. V minulosti nebyla tato metrika pfili§ oblibena,
ale v souCasnosti se stala jednou znejznaméjsich a nejdostupnéjSich metrik, a to z toho
divodu, Ze se jedna o cely transformacni systém, ktery je povazovan za nejrozsahlejsi hlas
nastroji pro spravu zakazniki, ktefi jsou v soucasnosti soucasti trhu. Jak uvadi Tim (2018),
jedna se o metriku spokojenosti zakazniki, ktera vam pomuze zjistit:

- jak jsou zdkaznici spokojeni s vasimi produkty / sluzbami;

- jak jsou vérni vasi znacce;

- jak je pravdépodobné, ze zakaznici doporuci vasi spolecnost ostatnim.
Soucasné lze tuto metriku pouzit také k predpoveédi miry ubytku zakaznikl a zjistit, ktefi
klienty vyzaduji zvlastni podporu, aby se stali loajalnimi.

Prizkumy NPS jsou kratké asnadné alzeje odeslat v jakékoli fazi zivotniho cyklu
zakaznika riznymi kandly prizkumu - e-mailem, na webu, textovymi zpravami atd. Zahajit
NPS priizkum je vhodné v okamziku, kdy:

- zakaznik provede nakup;

- klient kontaktuje tym podpory;

- uzivatel na webu provede urcitou akci;

- kdykoli chce firma védet, jaky vztah k ni klienti maj;

- na konci smluvniho vztahu.
Prizkumy NPS obsahuji jednu otdzku, kterd se ptd spotiebiteld, jak je pravdépodobné,
ze doporuci produkty, sluzby nebo znacku ostatnim lidem. Prikladem otazky vyuzivané v NPS
priazkumu je otazka, na kterou respondenti odpovidaji pomoci stupnice 0-10, pticemz
10 je ,,velmi  pravdépodobné* alje,velmi  nepravdépodobné“.,  jak je uvedeno
na nasledujicim piikladu:

Respondenti obvykle odpovidaji pomoci Stupnice 0-10, kterd usnadnuje segmentaci zdkaznika
podle jejich odpovédi:
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- 0-6 - Kritikové (klienti, ktefi nejsou spokojeni se spolecnosti a vystavuji ji riziku vifeni
negativnich recenzi ¢i odchodu);

- 7-8 - Pasivni (zdkaznici, kteti maji spoleCnost radi, ale zatim si k ni nevytvofili hlubsi
pouto, v piipadé osloveni konkurenci by zvazovali ptrechod k ni);

- 9-10 - Propagatotfi (fanousci spolecnost, ktefi ji doslova miluji a budou ji aktivné
propagovat).

Obrazek 3: Segmentace zakazniki prizkumu NPS

KRITIKOVE PROPAGATORI
@ O

o' 1 2"3" " 4"85 " ¢ 9 ' 10

Zdroj: Cadstudio.cz (2017)

V zavislosti na tom, kolik ajaké odpovédi spolecnos dostane, se skore NPS pohybuje
v rozmezi -100 a 100. Jak uvadi Vysekalova (2014), cokoli pod 0 je obvykle Spatné znameni,
skore mezi 0 a 30 je obvykle dobré skore, skore mezi 30 a 70 je skvélé skore a cokoli
nad 70 znamena, Ze mé spolecnost velmi vysokou uroven vérnosti.

Pro vypocet NPS skore je potieba odecist procento detraktor od procenta promotérd. Existuje
vSak snaz$i zplsob vypoctu pomoci specializovaného softwaru NPS nebo manudlnim
odeslanim prizkumt a naslednou kompilaci skére pomoci kalkulacky NPS .

To vSak neni vSechno. Po jediné otdzce muze nasledovat oteviend otazka — otazka, kterad
se dotdzanych respondentti pta, co je odhodlalo dat dané konkrétni skore. Lze také pouzit dalsi
oteviené otdzky — napftiklad ptat se klientli, co se jim ve spolec¢nosti nelibilo, nebo co miize
udélat pro zlepsSeni zadkaznické zkusenosti, tedy pro zdkaznikovo vyssi hodnoceni v budoucnu.
Tyto druhy otdzek pak mohou poskytnout lepsi piehled o tom, jak zakaznici pohlizi na danou
znacku, ajaké kroky je potfeba podniknout ktomu, aby bylo dosazeno vyss$i urovné
spokojenosti zakaznik.

Metrika NPS je vSeobecné zndma predevSim pro svoje pozitivni faktory, a to véetné
prokazatelné korelace srdstem organizace. Na druhou stranu je potfeba zminit také
kontroverzni vnimani této metody panujici zejména v akademickych kruzich. Mezi nedostatky
NPS je podle Kozla (2011) mozno zatadit:

- model je pfili$ jednoduchy;
- neexistuje dostate¢né védecké zazemi, které¢ by pomohlo podpofit vysledky;
- vynechava hledisko pficin, disledki a korelaci chovani zakaznika, které je pro urceni
spokojenosti vyznamné;
- doporuceni jednoho zdkaznika nemusi mit stejnou vahu jako doporuceni druhého;
- nezohlediiuje nespokojené zdkazniky, ktefi mohou vytvafet Spatné jméno jejich
spole¢nosti.
I pfes vySe zminéné nedostatky vyuziva dle Tima (2018) metodu NPS mnoho ptednich
svétovych organizaci.
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3.5 Customer Expectations (CExp) — O¢ekavani zakazniki

Jedna se o metriku méfici rovnovahu, kterd existuje mezi oekavanim zdkaznika z transakce
a skuteCnym vykonem. Co se tyka pristupu ke kvalité¢ sluzeb zdkazniklim, jedna se o snahu
rozpoznat opravdovou spokojenost zdkaznika z hlediska rozmanitosti mezi vnimanim
zakaznika a skuteCnou sluzbou, kterou firmy nabizeji. Pojeti kvality sluzeb zakaznikim
je slozité, disperzni a nehmotné. Kvalita sluzeb je posuzovana zejména prostrednictvim kvality
procestt avelmi cCasto je spojovdna surovni spokojenosti zakaznikii. V tomto ohledu
je definovana ptredevs§im kvalita sluzeb pro zdkazniky a je chdpana jako univerzalni verdikt
nebo pfistup srovnatelny s nadfazenosti zdkaznického servisu. Jedna se o urcité podhodnoceni
myslenky zadkaznika, které souvisi s oblastmi jeho ocekavani. Zakaznicky servis ma tak za tikol
identifikovat kvalitu sluzeb pomovi vypoctu toho, jak uspokojivé poskytovana sluzba odpovida
oc¢ekavani zakaznikli. Pojeti oCekavani jsou pfimo spojena s pristupem a kvalitou a je také
ovlivnéna postoji zdkaznik.

Na kvalitu sluzeb zédkazniktim je pohliZeno jako na urcity pocet komponent, mezi které patii
sluzba ziskana kupujicim a také zpisob, jak se tato sluzba zlepsi a jaké je originalni o¢ekavani
kupujicich. Kvalita sluzeb zakaznika se vzdy rovna souctu toho, co zdkaznik chce a toho,
co dosahne, a to celé vydéli ocekavanim. Pohled zakaznika na sluzbu se zpravidla Casto 1isi
od jeho ocekavani. Kadlubek (2015) tak upozoriiuje, ze konkrétni informace o zkuSenosti
a oCekavani zdkaznika mohou rozpoznat rozdil, ur€eny v rliznych atributech a soucasné
je umistit na explicitni uroven. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno, z ¢eho se sklada
o¢ekavany a vnimany vykon zékaznika.

Obrazek 4: Slozeni oekavani zakaznika

Potfeby
zakaznika
Spokojenost
Spinéno ll» ‘1 '
Zkusenosti s zakaznika
zakaznika
Vyjadfeni pfani
zikaznikem ) ) Nespokojenost
Nesplnénolll zékazniks
Komunika¢ni

politika
nabizejiciho

Zdroj: Tomek, Vavrova (2004)

V praxi je také mozné rozliSovat dvé urovné ocekavani zdkazniki, a to konkrétné uroven
zadouci a uroven akceptovatelnou. Co se tyka trovné zadouci, ta uruje to, na jaké urovni
by podle zékaznika dana sluzba méla byt. Uroven akceptovatelna pak piedstavuje nejnizsi
uroven sluzby, kterou je zakaznik ochoten akceptovat. Ob¢ tyto trovné pak tvoii tzv. zénu
tolerance, kterd je u kazdého zédkaznika odlisna. V pfipadé, ze zdkaznik vnima kvalitu v pasmu
tolerance, da se fict, Ze je spokojen.
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Obrazek 5: Dvé urovné oéekavani
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Zdroj: BERRY (2013)

Jak jiz bylo zminéno, zony tolerance se lisi zakaznik od zakaznika, a také atribut od atributu,
a Casto se také mohou meénit v pribéhu casu. Ipfesto se vSak mozno setkat suréitymi
spole¢nymi znaky, mezi které patii:

- pokud se jedna o to, co jiz bylo zédkaznikovi poskytnuto, byva zéna tolerance zpravidla
uzsi. Naopak S§irsi zéna tolerance se objevuje u zpusobu, jakym k poskytnuti sluzby
doslo;

- v pfipadé, ze zdkaznici védi, Ze maji moznost vybéru poskytovatele, je zona tolerance
obvykle uz8i. Sirsi pak byva v ptipadé, kdyjsou odkazani pouze na jednoho
poskytovatele.

Pro ovéteni ocekavani zakaznikl je vyuzivano tzv. Servqual metody, ktera predstavuje metodu
meteni kvality sluzeb pochézejici z USA a zalozené v 80.letech. Zakladni kdmen této metody
je tzv. paradigma rozporu, které panuje mezi tim, co si zdkaznik sam predstavuje a mezi
skuteCnou sluzbou, ktera je mu ve skuteCnosti poskytovand. Zakladem této metody
je pak tzv. GAP model, neboli model mezer, ktery je zobrazen na Obrazku 5.
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Obrazek 6: GAP model
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Co se tyka uvedenych mezer, tato metodika pracuje s mezerami, které existuji mezi vSemi
slozkami procesu, ktery poskytuje sluzby, které zdkaznik potfebuje. Dohromady pak existuje
nasledujicich pét mezer:

1. mezera = jednd seorozdil, ktery vznikd mezi ocCekdvanim zakaznika a tim,
co si mysli vedeni dané spolec¢nosti. Snaha firmy je pak zmensSeni této mezery, které
je mozno dosdhnout tim, Ze bude provadét prizkum minéni zdkaznikli a jeho
prostiednictvim ziskat potiebna dulezita data, naslouchat tém, ktefi ptimo ptichazeji
do kontaktu s klienty;

2. mezera = jednd se o mezeru vznikajici pfi nesouhlasu charakteristik sluzby, kterou
vytvafi nejen firma, ale také oc¢ekavani zakaznik;

3. mezera = jedna se o mezeru, vzniklou v okamziku, kdy systémy dorucovani sluzeb
nedokézou dodrzet standardy, které zakazniktim slibi;

4. mezera = jednd se o mezeru, kterd vznika v okamziku, kdy firma reklamuje urcitou
uroven sluzeb, kterou vSak zakaznik nikdy nepozna;

5.mezera = jedna se 0 mezeru predstavujici vysledek vSech predeslych mezer. VSechny
predchozi mezery se pak sCitaji a vznikd konecny rozdil zdkaznikova ocekavani
a nabidky dané firmy.

Vsechny popsané mezery jsou pri¢inou spokojenosti a nespokojenosti zdkaznikl. Diky analyze
téchto mezer je pak mozné vyhodnotit nasledujici rozmér:

1) hmotné zajisténi = jedna se o to, co zdkaznik vidi a s ¢im pfichéazi do styku. Piikladem

je vybaveni firmy, personal atd.;
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2) spolehlivost = tento rozmér predstavuje to, zda je sluzba poskytnuta spravné, a hlavné
presné podle zadani;

3) odpovédny pristup = tento rozmér ukazuje, jak je poskytovatel dané sluzby ochotny
pomahat a zajist'ovat rychlou obsluhu;

4) jistota = dand firma zaruc¢i poskytnuti zdzemi, divéry a spokojenosti;

5) empatie = ve spolecnosti funguje individudlni a citlivy pfistup k zakazniktim.

Uvedenych pét rozméri je pak rozdéleno do dvou pohledu klienta, které tvoii jednak ocekavani
a jednak vnimani. Systém se celkem sklada ze 42 otazek a tvrzeni, které jsou hodnoceny od 1-
9 bodt, kterymi zakaznik vyjadiuje sviij souhlas &inesouhlas. Uroven poskytované sluzby
je pak vyssi v okamziku, kdy je zjistén vétsi rozdil mezi ocekavanou a vnimavou piedstavou
zakaznika. Soucasti hodnoceni je také to, ze zakaznici hodnoti relativni dulezitost vSech
uvedenych rozméru a jejich poradi.

Mezi hlavni vyhodu patii v§eobecné pouziti metody, kterou tedy 1ze pouzit také pii srovnavani
irovné sluzeb s firmami odlinych odvétvi. Ukolem metody je ziskat co nejspolehlivéjsi data.
Lukasova (2009) doplnuje, Ze diky této metod€ je mozno jednoduSe ptizplsobit nejen
hodnoceni spokojenosti sluzeb, ale také komunikaci uvniti spolecnosti.

3.6 Compound Loyalty Indices (CLI)

Jedna se o zjisténi vérnosti zdkaznikli. V dneSnich podminkach rostouci konkurence, zavisi
existence firem na trhu a jeho rozvoj na udrzeni spokojenosti zdkaznikil, coz piinasi spolecnosti
je jeho loajalita. Vérnost je zamétena na aspekt pratelstvi se spolecnosti. Vérnym zdkaznikem
je podle Biesoka (2011) dle této metriky osoba, ktera:

- provadi pravidelné opakované nékupy;

- vyuziva produkty spolecnosti;

- vysilé pozitivni informace o spole¢nosti,

- je odolna viici konkurenci a jeji propagaci.
Metrika CLI je dilezita zejména z toho diivodu, ze naklady na ziskani nového zékaznika jsou
zpravidla nekolikrat vysSi nez néklady, které spolecnost vynalozi naudrzeni loajalniho
zakaznika. Prave z téchto diivodu je posileni a zlepSeni loajality zdkaznika vybornou investici.
Index CLI je podle Datamaru (2020) standardizovany nastroj umoziujici sledovat loajalitu
zakaznika v prubéhu casu — dokaze tedy rozlisit to, jak moc je zdkaznik k dané znacce loajalni
a jak velkou tendenci ma k tomu, aby ji opustil.

Veérnost zédkaznikil nelze srovnavat se spokojenosti zakaznika, jelikoz nespokojeny zakaznik
nemusi byt automaticky zdkaznikem loajalnim a naopak. Aby dokazalo CLI zachytit v§echny
trendy, je potfeba jej provadét opakované v pravidelnych intervalech. Vérnost zakaznika
se vyjadfuje emociondlnim udrzovanim znacky a podnikani, doporuc¢enim produktu nebo
sluzeb ostatnim a také stupein retence — tedy toho, zda budou zakaznici vyuzivat produkt
i1 do budoucna a bude déle nakupovat dalsi vyrobky stejné znacky.

Vérnost zakaznikl ptinasi dlouhodobé vyhody, mezi které patii zisky ¢isnizeni nakladu.

vvvvvv

Klient plni své potteby kombinaci penéz, spotfeby zdrojt, ¢asu a usili a dovednosti. Zakaznik
muze byt loajalni viici znacce, kategorii produktu, persondlu a mistu nakupu, komunité kolem
znacky a organizaci.

Co se tyka vérnosti zdkazniki, je mozno rozliSit na:
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- pravou vérnost = skutecnd loajalita je nejhlubsi stav odhodlani. Extrémné vérni
zakaznici jsou pro kazdou spolecnost nejcennéjSi. Jsou hrdi na ndkupy a poskytuji
pozitivni zpétnou vazbu ostatnim. Jsou povazovani za partnery, jelikoz jejich nazor
ma dopad na tvorbu novych produktt, které se prizptisobuji jejich individualnim
a vysokym potiebam;

- skrytou vérnost = tento druh vérnosti vznika v okamziku, kdy i ptesto, Ze se zdkaznici
vyznacuji vysokou divérou v produkty spolecnosti, tyto produkty ptili§ nekupuji. Tento
stav mize byt dan naptiklad nizkym piijmem;

- faleSnou vérnost = klienti s faleSnou vérnosti zpravidla nakupuji ¢asto, ale nevyznacuji
se vysokym vztahem se spolecnostmi. Diivodem miize byt napiiklad pohodli, zvyk
¢i zkuSenost. Jedna se o lidi, ktefi jsou na konkuren¢ni nabidku pomérné citlivi;

- nedostatek vérnosti = spolecnosti se nedoporucuje vénovat t€émto klientim pftilisné
marketingové usili, jelikoz ty zpravidla nakupuji malé nakupy a néklady na osloveni
téchto zdkaznikd byvaji vétsi nez prospéch, ktery z nich vyplyva.

Jak dodava Biesok (2011), bez spokojenosti zakaznika nelze o¢ekavat, ze bude loajalni a trvale
spojeny se spole¢nosti.

3.7 Komparace jednotlivych metrik zakaznické zkuSenosti
3.7.1 Zakladni otazka

Kazda metrika zakaznické zkuSenosti se tidi jednou zakladni otdzkou, kterd vyjadiuje hlavni
mySlenku konkrétni metody. Kazda firma si tak podle této zakladni otdzky muze vybrat
konkrétni metodu, ktera je pro néj nejpouzitelngjsi.

Tabulka 2: Komparace zakladni otazky jednotlivych metrik

ZAKLADNI OTAZKA
CSAT/OSAT Jak jste spokojen s nasim produktem?
CES Kolik usili jste musel vynalozit na pouziti produktu?

Repurchase/Retention forecast | Jak je pravdépodobné, Ze u nas v budoucnu znovu nakoupite?

NPS Jak je pravdépodobné, Ze nasi spole¢nost doporuéite roding ¢i pratelim?
Cexp Do jaké miry jsme splnili vase ocekavani?
CLI Koupil byste si i dalsi produkty nasi znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka usili, které musi zédkaznici pti nakupu vynalozit, je potfeba si uvédomit, ze v dnesni
hektické dobé nechtéji zékaznici fesit nic komplikovaného a trapit se tak nadmérnym usilim.
Mira usili se pak méni spoleéné stim, jaky druh zbozi je nakupovan. Piiklad pouziti
minimalniho usili pfi vybéru zbozi, je rychloobratkové zbozi, které predstavuje spotiebni zbozi
a sluzby. Na druhou stranu je potfeba si uvédomit, ze nakupovani by nemélo byt usnadnéno
az prilis$, a to z toho diivodu, aby zdkaznici nenabily pocitu, ze je nabidka omezena.

Dulezitym ukazatelem pro uspéSnost firem je podle Lostakové (2017) také mimochodem
pravdépodobnost opétovného nadkupu. Takovy prizkum pomtize odhalit pfiiny pfipadnych
zmén a dodavateli tak pomuize se v¢as pripravit a co nejvice eliminovat nebo utlumit negativni
vyvoj prodejim jednotlivym zakaznikim. Dokaze také upozornit na rdst nakupt téchto
zakaznikd od jejich podnik.
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Uspéch kazdé spole¢nosti neni zavisly pouze na jednom spokojeném zékaznikovi, ale aby byla
uspésna, je potteba ziskat co nejvice takovych zakazniki. Tuto skute¢nost spliiuje metrika NPS,
ve které neni az tak dulezité to, jak se hodnota NPS urci, ale pfedevsim pak jejich korelace
s pozitivnim chovanim zékaznika.

Nemén¢ dulezitou oblasti pii zjiStovani spokojenosti zakaznikii je také mira splnéného
o¢ekavani, které pak uruje miru jeho celkové spokojenosti. Zakladem samotného ocekavani
je predevsim zkusenost z predeslych nakupi.

Ocekavani zédkazniki jsou zalozena na minulych nakupnich zkuSenostech, na slibech
a informacich firem a konkurentl a na ndzorech svych zndmych. Hladinu ocekavani nastavuji
zpravidla marketéti. V ptipadé€, ze nastavi nizké ocekavani, dojde k uspokojeni pouze téch,
ktefi jiz u spolecnosti nakupuji, ale nedojde k pfildkani novych. V pfipadé€, ze naopak nastavi
oc¢ekavani prili§ vysoké, kupujici mohou byt snadno zklamani. Spolecnost by méla sledovat
nejen ocekavani svych zakaznikli, aletaké ocekavani vykonu své spolecnosti ¢i svych
konkurentt.

Loajalita zakaznikt je dalsi oblasti, ktera je potieba podrobit vyzkumu, jelikoz je mozno podle
ni zméfit budouci zaméry zakaznikll. Jednad se tak o pfimé dotazovani zakaznikl tykajici
se oblasti jejich budoucich nakupnich umysld, se kterymi je spojena nejen pravdépodobnost
dalsiho ndkupu, ale také pravdépodobnost jeho objemu ¢i doporuceni daného produktu svym
znamym.

3.7.2 Komparace vyhod

Kazda metoda se vyznacuje vyhodami, podle kterych si konkrétni spolecnost vybira tu, ktera
je pro ni nejpouzitelnéjsi.

Tabulka 3: Komparace vyhod jednotlivych metrik
VYHODY

CSAT/OSAT jednoducha implementace, vSestrannost vyuziti (produkty a sluzby,
nehled¢€ na odvétvi a velikost firmy)

CES jednoduchost, piesné zacileni na konkrétni bod Customer Journey

Repurchase/Retention forecast | snadny ukazetel finan¢niho pfinosu, resp. ztraty spokojenych, resp.
nespokojenych zakaznikd

NPS jednoduchost a srozumitelnost ukazatele pro zadkazniky i stakeholdery,
vSestrannost vyuziti, moznost méfit v jakékoliv fazi Customer Journey,
pokryva vSechny dimenze Kano modelu, standardizovany benchmark

Cexp identifikace priorit zakazniki, mozZnost vyuziti pfi ruznorodosti
nabizenych produkti a sluzeb

CLI poskytnuti hlubsich informaci o loajalité (ochoté opakovanych nakupt a
udéleni pozitivnich referenci) v ¢ase

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka metody CSAT, tak je oblibend zejména pro to, Ze je velmi srozumitelna. Jedna
se o velkou vyhodu, jelikoz pii vypliiovani vyzkumnych otazek je velkd pravdépodobnost,
ze zakaznici vSem porozumi a neni tak potieba se bat toho, Ze vysledky budou zkresleny
z ditvodu, Ze nebude spravné pochopen polozeny dotaz.
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Metoda CES je zase velmi efektivni a umi spravné zacilit a pfinést tak spole¢nosti potiebné
informace. Vyhodou je to, Ze se jedna o velmi kratky vyzkum, ktery sebou nese vyhodu toho,
ze zakaznici nejsou odrazeni jeho délkou a bez problémtl jej vyplni.

Dalsi metoda Retention forecast je vyhodna pfinaldkani zakaznik k dal$imu ndkupu.
Spole¢nost by tak svym zdkaznikim me¢la nabidnout naptiklad vérnostni program.
Argumentem pro zavedeni tohoto programu je skutecnost fikajici, ze ziskat nového zakaznika
je mnohem t¢z8i nezudrzet toho stavajiciho. Podle provedenych studii bylo zjisténo,
ze zakaznici zapojeni v zakaznickém programu nakupuji o 90 % cCastéji a utraceji o 300 % vice
nez nezapojeni zakaznici.

Vyhodou NPS je pak zejména to, ze ji mohou vyuzit jednak malé, tak velké firmy,
coz je pii vybéru vhodné metody velkou vyhodou. Velkou vyhodou NPS, kterd rozhoduje
o tom, Ze je tato vyhoda nejpouzivanéjsi, je zejména jeji jednoduchost a srozumitelnost jednak
pro zékazniky, ale také pro management a stakeholdery. S jednoduchosti této metody
je spojena také strucnost metod, jelikoz obsahuje pouze jednu otazku. Zaroven nejde o zadny

,blackbox®, tudiz je snadno méfitelné, Casto i interné bez vyuziti vyzkumné agentury.

Prednosti CExp je jeji dulezitost na za¢atku nakupu. Tato metrika méfi oCekavani zédkaznikd,
které tvoii nedilnou soucast spokojenosti zakaznikii. Vyhodou této metody je to, Ze sleduje
pocatecni obraz produktu nebo sluzby, ktery zohlednuje zejména rané stadium cesty zdkaznika,
které je ovlivnéno reklamou. Jedna se o metriku, kterou vyuzivaji spolecnosti zejména
unovych produkt, které senatrhu objevuji. Diky témto vyhoddm je pak mozno Iépe
zvladnout ocekavani a zaroven zlepsit zazitek zcelého nakupu. Dulezité¢ je si uvédomit,
ze potieby vyvolavaji ocekavani a oboji je pfitom zavislé na vnimani a pfimé zkuSenosti
pii poskytovani sluzby. Cim déle zakaznik sluzbu vyuZiva, tim men$i je mezera mezi
ocekavanimi a spokojenosti, jelikoz jiz sluzbu znd avi, co pfijejim poskytovani muize
ocCekavat.

CLI pfinasi moznost sledovani loajality i béhem casu a diky ni je mozno odhalit nedostatky
v této oblasti. Mezi hlavni vyhody této metody patii moznost sledovani loajality zdkaznika
v pribéhu ¢asu, je diky ni mozno srovnat konkuren¢ni produkty, nebo dokonce i1 konkurenéni
spole¢nosti a dokaze také najit slaba mista, ktera v této otdzce mozno zlepsit.

3.7.3 Komparace nevyhod
Kazda metoda se vyznacuje nejen vyhodami, ale také uréitymi nevyhodami. Dilezité

je predevsim to, aby si spole¢nost uvédomila, Ze tyto nevyhody existuji a pokusila se uvazovala
je pii vybéru métici metody.
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Tabulka 4: Komparace nevyhod jednotlivych metrik

NEVYHODY
CSAT/OSAT okamzita spokojenost nema piimy vliv na loajalitu v budoucnosti
CES Zkouma uzkou ¢ast Customer Journey, nemusi vypovidat o spokojenosti

Repurchase/Retention forecast | ve skutecnosti neodhali zakaznickou spokojenost, ktera je ovlivnéna také
jinymi aspekty nez jenom ochotou nakoupit znovu

NPS nezohlediiuje osobnostni a kulturni rozdily respondentii v globalnim
méfitku
Cexp zdlouhavy prizkum C¢itajici az 42 otazek — ztrata ochoty respondentti

zapojit se do prizkumu

CLI ¢asov¢ naro¢né vyhodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

CSAT/OSAT neni vhodné naptiklad pouzivat pfizjiStovani spokojenosti v pozdejsi
budoucnosti. I presto, ze v tomto prizkumu dojde ke zjisténi, ze zdkaznik je v soucasnosti
spokojen, neznamena to, Ze jeho spokojenost bude pretrvavat i do budoucna a nelze tedy zmétit
dlouhodobé vztahy se zdkaznikem, sklon k doporucovani a loajalit¢. Hlavnim divodem
je zejména to, ze se jednd o rychle provedeny prizkum amusi tak byt proveden ihned
po kontaktu zédkaznika s danou spolec¢nosti. CES se snazi odhalovat pouze negativa spolecnosti,
které vSak v konkrétni spole¢nosti nejsou aktualni.

Retention forecast zase nedokaze odhalit celkovou spokojenost zakaznika, jelikoz ta se sklada
z dalsich ukazateltl, jako je cena nakupu ¢i pohodli pti nakupovani atd.

U NPS je potfeba dbat zejména nato, aby byla spravné implementovand ajedna se také
o metodu, ktera nikdy nezkouma az do hloubky, a proto je potieba mit na ziskana data navazany
takové procesy, diky kterym bude néasledné zjisténa ptic¢ina problému do hloubky.

CExp muze byt negativné ovlivnéna tim, ze je Spatné vyplnéna. Velkym problémem je také
napliovani ocekavani zakaznika, jelikoz se jednd o pohyblivy cil. Dalsi nevyhodou je ¢asto
také skutecnost, Ze prizkum obsahuje pomérné dost otazek a miize se tak sniZovat ochota
respondentil na né odpovidat. Casto také byvaji zmateni oddélenymi §kalami, prostfednictvim
kterych se zvlast’ méti o¢ekavani a zvlast’ vnimani. Metoda tedy neni lehce srozumitelna.

CLI je nevyhodny zejména z toho diivodu, Ze potfebné informace jsou shromazd’ovany pfilis
dlouhou dobu, stejn¢ jako jejich vyhodnoceni, coz miize zpiisobit v koneéném diisledku odliv
zakaznikd, ktefi na svoje pozadavky ¢i stiznosti nedostanou zavcas zpétnou vazbu.

3.7.4 Komparace pouZitelnosti

Kazdou metrikou lze ziskat jiny druh informaci ohledné zdkaznické spokojenosti a proto je
zpracovano nasledujici porovnani jejich pouzitelnosti.
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Tabulka 5: Komparace pouZitelnosti

POUZITELNOST
CSAT/OSAT méii pfimou Groven spokojenosti
CES Poskytuje piehled o uzivatelské privétivosti produkti a sluzeb

Repurchase/Retention forecast | Pouziva se pro posouzeni vhodnosti produktu, ktery se dostane na trh,
umoziuje odhadnout cestu k ziskovosti a potiebam financovani

NPS Poskytuje informace o spokojenosti zakaznikti s firmou jako celkem,
produkty a sluzbami spolecnosti, a také spokojenost v jednotlivych
touchpoints, na zaklad¢ ochoty zakaznikti doporucovat

Cexp Meti rovnovahu, ktera existuje mezi o¢ekavanim zakaznika z transakce a
skute¢nym vykonem

CLI Zkouma kumulovanou spokojenost a zkuSenost zdkaznika — oc¢ekavani,
vnimanou kvalitu a hodnotu, stiznosti a loajalitu a image znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tykd pouzitelnosti zdkaznickych metrik, je pro zjiStovani spokojenosti zakaznika
nejvhodnéjsi metoda NPS, kterd jasné ptindsi informaci o tom, zda jsou zakaznici s nabizenymi
produkty spokojeni a z toho pak vyplyva to, zda budou dany produkt doporucovat dale. Diky
tomuto doporuceni pak mize spolecnost ziskat dalsi nové zadkazniky.

CSAT/OSAT dokéaze zméfit pfimou troven spokojenosti zdkaznika. CES je vhodna pfi potiebé
zjistit pouzitelnost produktu a spokojenost zdkaznika. Pouzitelnost nabizené produktu je velmi
dilezita, jelikoz urcuje miru, do které miize byt produkt pouzivan konkrétnimi uzivateli tak,
aby bylo efektivné, u¢inné¢ a uspokojivé dosazeno stanovenych cilii v kontextu konkrétniho
uziti. Cexp je zase vyuzivan zejména pii pozadavku zjisStovani rovnovahy mezi ocekavanim
a skuteCnosti. Metoda CLI je pouzita v pripade, ze je potieba ovlivnit kumulovanou
spokojenost ¢i zkuSenost zakaznika. Konkrétné se tedy o zjistovani toho, jak zdkaznici vnimaji
kvalitu zbozi, jejich hodnotu a také dokaze zjistit to, jak jsou zdkaznici loajalni k dané znacce.

3.7.5 Komparace relevance

Co se tyka otazky relevance, tedy otdzky vyznamnosti, je kazdd metoda zamétena na urcitou
oblast.

Tabulka 6: Komparace relevance

RELEVANCE
CSAT/OSAT snadno odhali problematicka mista Customer Journey
CES odhali, jak se zakaznici pii interakci s danym produktem chovaji

Repurchase/Retention forecast | pomaha najit cestu k udrzitelnému rtstu

NPS nepiimo zjist'uje spokojenost se znackou pomoci doporuceni

B
S nadIvaZCHOSti Z éka? 1 lleéhO Servisu

CLI schopen zm¢fit silu emocniho pouta - loajalitu

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé, Ze se zajimame predevSim o spokojenost zakaznika, jevtomto ohledu
nejpouzitelnéj$i opét metoda NPS. Tato metoda se sice zabyva predevsim doporucovanim
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dalsich lidi, ale praveé prostfednictvim toho dochazi k nepfimému zjistovani spokojenosti
s danou znackou.

CSAT/OSAT mavyznam zejména v okamziku, kdy spole¢nost potiebuje odhalit
problematickd mista a tim zlepsit celkovy zakaznicky zazitek. Tato metodika je tedy
doporucovana predevsim tém, kteti védi, ze se jim pfili§ nedafi a nejsou si jisti, jakd oblast
jejich podniku je problematicka.

Pomoci CES dochazi zase k odhaleni toho, jak se zdkaznici chovaji ve styku s vyrobkem.

Diky Retention forecast je pak mozno najit lepsi cestu k ristu firmy. Jedna se tedy o metodu,
kterou vyuziji pfedevSim spolecnosti, které chtéji svou firmu rozsifit. Tato metoda jim tedy
dokaze poskytnout potfebné odpovédi, které jsou pro dalsi rlst potiebné. S riistem firmy
zpravidla pfibyvaji spokojeni zdkaznici, ktefi se stidle vraceji a finan¢ni situace firmy
se tak logicky zlepsuje.

Cexp zjistuje kvalitu sluzeb, kterou spolecnost zdkazniklim nabizi. U této metody méteni
spokojenosti zdkaznikl je mozno se setkat hned s n¢kolika kritikami. Jedna se o to, ze mentalni
procesy podilejici se na vnimané kvalité sluzby pravdépodobné¢ automaticky upravuji i mezeru
mezi ocekavanim a skutecnou zkuSenosti. Logicky pak dochazi k tomu, Ze jakmile zdkaznik
vyuzije urcitou sluzbu, se kterou bude spokojeny, do budoucna bude od této sluzby ocekavat
mnohem vic a bude tak problematické jeho o¢ekavani uspokojit.

CLI je provadeéna z toho divodu, ze ziskani nového zédkaznika zpravidla stoji firmy mnohem
by si méla kazda spolecnost vazit a snazit se ho udrzet. I pfesto je vSak potifeba pamatovat
na to, ze takové udrzeni by se nemélo dit za kazdou cenu. Pted tim, nez bude rozhodnuto o tom,
ze svého soucasného zakaznika firma udrzi, je potfeba nejprve spocitat realné naklady
na ziskani nového zdkaznika a ty porovnat s ndklady, které¢ by firma vynalozila na udrzeni
stavajictho. Ve vétsiné pripadii ma pak strategie udrzeni zdkazniki opravdu piednost pred
ziskavanim novych zdkazniku.

3.7.6 Komparace moznosti odpovédi
Kazda metoda je spojena také s odlisSnym zjistovanim odpovedi od zdkaznikd.

Tabulka 7: Komparace mozZnosti odpovédi

MOZNOSTI ODPOVEDI
CSAT/OSAT Velmi spokojen — velmi nespokojen, nebo numericky
CES Velmi snadné — velmi obtizné, nebo numericky

Repurchase/Retention forecast | Velmi pravdépodobné nakoupim — velmi pravdépodobné nenakoupim

NPS 0-10, pti¢emz 10 znamena velmi pravdépodobné, 0 nepravdépodobné
Cexp Souhlas ¢i nesouhlas s uvedenymi tvrzenimi, stupnice 1-9
CLI 1-6 (absolutn¢ ano — absolutné ne)

Zdroj: vlastni zpracovani

U vSech metod se obvykle jedné o odpovédi na urcité skéle. Pouze metodika Retention forecast
nepouziva zadnych dotazi, ale musi odvozovat prislusné informace od toho, zda se k nim jejich
zakaznici opé€t vrati.
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3.7.7 Komparace zpisobu vyhodnocovani
Po sbéru odpovédi od zadkaznikll je potieba tyto odpoveédi vyhodnotit.

Tabulka 8: Komparace zpisobu vyhodnocovani

ZPUSOB VYHODNOCENI
CSAT/OSAT Pocet spokojenych respondentil / celkovy pocet odpovedi * 100
CES Vazeny prumér namerenych hodnot

Repurchase/Retention forecast | Pocet zakaznikd, ktefi jsou ve firmé po celou dobu / pocet zakazniki, které
spole¢nost méla na zacatku ¢asového obdobi

NPS (pocet promotért — detraktortt) / (celkovy pocet odpovedi) * 100
Cexp to, co zakaznik chce + to, ¢eho dosahne / o¢ekavani
CLI Pocet spokojenych respondentil / celkovy pocet odpovedi * 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty uNPS se pohybuji vrozmezi —100az 100a CLI vrozmezi 0-100, pficemz
se pak urCuje, zda se jednd o nizkou, stfedni ¢ivyssi vérnost zakaznika. CSAT/OSAT
se vyhodnocuje tak, ze se zohledni pocet spokojenych respondentd a vydéli poctem celkovych
odpovédi. CES vyhodnocuje odpovédi podle ciselného métitka. Retention forecast
vyhodnocuje svou uspésnost tim, ze v pribchu ¢asu sleduje vérnost svych zdkaznikl. Posledni
metodou je metoda Cexp atasvou uspéSnost vyhodnocuje tak, ze zohlediiuje to, c¢eho
chce zdkaznik dosahnout, a to celé v poméru se svym ocekavanim.

3.7.8 Komparace okamziku pouziti metod
Velmi diilezitou soucasti komparace je vhodny okamzik pouziti dané metriky.

Tabulka 9: Komparace okamziku pouziti metod

OKAMZIK POUZITI
CSAT/OSAT pocet spokojenych respondentti / celkovy pocet odpoveédi * 100
CES po dokonéeni nakupu/objednavky, po interakci se zakaznickou podporou

Repurchase/Retention forecast | po dobu jednoho roku od prvniho nakupu

NPS v jakékoliv fazi Customer Journey
Cexp bezprostiedné po vyuziti sluzeb
CLI v pribéhu ¢asu v pravidelnych intervalech

Zdroj: vlastni zpracovani

Metrika CSAT/OSAT a CLI se vyuzivaji po delsi dobu s tim, ze otazky se mohou modifikovat
podle aktudlni situace. Metody CES, Retention forecast a Cexp se vyuzivaji poprvé zpravidla
po vyuziti n&jaké konkrétni sluzby v daném podniku. Metoda NPS mize byt pouzita
v jakékoliv fazi ndkupniho procesu, coz je velmi vyhodné. Spolecnost, ktera tuto metodu
pouziva jej miize vyuzit po cely nakupni proces a piipadné problémy muze odhalit jiz v jejich
zarodku.
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3.7.9 Komparace rozsahu prizkumu

Délka, ¢irozsah prizkumu jsou také dilezitym ukazatelem toho, jakou metriku si firma
ke zjistovani spokojenosti zakaznikid vybere.

Tabulka 10: Komparace rozsahu prizkumu

ROZSAH PRUZKUMU
CSAT/OSAT neni omezeno
CES neni omezeno

Repurchase/Retention forecast 1 otazka

NPS 1 otazka
Cexp 42 otazek
CLI 3 otazky

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tykad rozsahu prizkumu, metody CES a NPS se vyznacuji pouzivdnim pouze jedné
otazky. Zatimco CES se pta klienttl, jak snadné nebo obtizné je provést ur¢itou akci, prizkumy
NPS pak u zdkazniki zjistuji, jak je pravdépodobné, Zze doporu¢i produkty, sluzby nebo
znacku ostatnim lidem. Prizkumy CSAT se neomezuji pouze na jednu otdzku a ve stejném
priazkumu je tak mozno pouzit hned nékolik otdzek a mit oteviené auzaviené otazky.
Co se tyka metodiky Repurchase/Retention forecast, spolecnost tak musi v ur¢itém casovém
obdobi odvodit retenci zakaznikl na zéklad¢ Cinnosti zdkaznika. V ramci Cexp je pak vyuzivan
GAP model obsahujici celkem 42 otazek, coz mlize zpusobit to, ze zdkaznici béhem vyzkumu
ztrati zajem jej dokoncCit, nebo ztraci pozornost a vyplnéni tak nemusi byt dle skutecnosti —
pravdivé, a metoda setak stane neprikaznou. Prostfednictvim metody CLI se vérnost
zakaznika vyjadiuje emocionalni loajalitou ke znacce a podnikéani, doporu¢enim produktu nebo
sluzeb ostatnim a také stupném retence.

3.7.10 Komparace zastoupeni metod v ramci zkoumaného vzorku firem

Z vysledkt, které jsou zpracovany v Tabulce 11, je patrné, ze nejoblibenéjsi, a tedy i
nejpouzivanéjsi metodou je NPS. Az na jednu vyjimku lze tedy obecné konstatovat, ze pokud
firma méfi zdkaznickou zkuSenost, pak pomoci metody NPS. Ostatni metody jsou u vybranych
spole¢nosti pouzivany v mnohem niz§i mite a vét§inou dopliuji pravé NPS. Zadna z vybranych
spole¢nosti nepouziva pro méfeni zdkaznické zkusenosti metodu Cexp, coz miize pramenit
z jeji hlavni nevyhody — obséahlosti dotazniku, ktery je tak z ¢asového hlediska pro respondenty
velmi naro¢ny. Jako pozitivni je hodnocen fakt, Ze vSechny spolecnosti, které se prizkumu
zucastnily, néjakym zptisobem zakaznickou zkuSenost méii.
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Tabulka 11: Komparace zastoupeni metod

ZASTOUPENI METOD
5 CSAT/ R/R

SPOLECNOST OSAT CES forecast NPS Cexp CLI
Ceska spotitelna - . - ° - -
Raiffeisenbank - - ° ° - -
Air Bank - - ° ° - -
Kooperativa - - ° ° - -
Allianz ° - - - - °
Direct - ° - ° - -
T-Mobile - - ° ° - -
02 - ° - ° - -
Vodafone ° . - ° - -
E.ON - - - ° - -
Centropol o ° - ° - -
Bohemia Energy - ° - - - °
Best Western - - - - - °
Clarion - - - ° - -
Orea Hotels - - ° ° - -
McDonalds - - - ° - -
Starbucs - - - ° - -
Costa Coffee ° - - _ _ _
ZASTOUPENI (%) 22,2 % 33,3% 27,8 % 77,8 % 0 % 16,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky komparace vSech zkoumanych aspektli metrik zdkaznické zkusenosti jsou shrnuty
v nasledujici podkapitole.

3.8 Shrnuti komparace

V ramci komparace bylo porovnano celkem 10 faktort: zékladni otdzky, vyhody, nevyhody,
pouzitelnost, relevance, moznosti odpovédi, zpisoby vyhodnoceni, okamziky pouziti, rozsah
prizkumi a zastoupeni jednotlivych metrik ve vybranych spolecnostech. Z vysledka
komparace vyplyva, ze nejefektivnéjsi metodou s Sirokymi moznostmi uplatnéni je metoda
NPS, coz potvrzuje i vysoky podil jejiho zastoupeni ve vybranych spolecnostech, které se
zapojily do prazkumu.

NPS nevytvarti pouze skore a zpétnou vazbu od uzivateld, ale vytvari relevantni zpétnou vazbu,
kterou firma muze pouzit ke zlepSeni vnimani znacky zékazniky. Sila této metriky spociva
predevsim v tom, Ze se firma svych zdkaznikl pta piimo na to, jak se mohou zlepsit. A jelikoz
na rozdil od CSAT a CES nemusi vzdy otdzka v ramci NPS vyzkumu souviset s konkrétni
zkuSenosti, zdkaznici tak maji pomérné volnou ruku pfi hodnoceni. Diky této metodice ziska
firma od zdkaznikd Cestnou zpétnou vazbu o jakémkoli aspektu daného produktu, ktery
je rozrusi, frustruje nebo zklame. Maji tak kontrolu nad tim, co jeaconeni relevantni.
Kone¢nym vysledkem je pfima a smysluplna zpétna vazba, kterou muize spole¢nost pouzit
k provedeni skutecnych zmén v konkrétnim produktu, které zvySuji retenci a piijmy
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spole¢nosti. NPS se také zamétuje na dlouhodoby rist, jelikoz diky zakladni otdzce dokaze
poskytnout pifesny pohled nejen nato, jak zdkaznici vidi vas$ produkt, ale také na to,
jak je pravdépodobné, ze mu pomuze dalsi rist.

Jeji efektivita spociva v zékladni otazce, ve které zjistuje, s jakou pravdépodobnosti doporuci
zakaznik nakup svému kolegovi ¢i ptiteli, kterd je soucasné jedinou otazkou vyzkumu. I pies
struénost metody se jedna o metodu, kterd je snadno meéfitelnd, ato velmi casto interné
bez toho, aby si spole¢nost musela najimat drahé vyzkumné agentury. Diky své jednoduchosti
a srozumitelnosti se jedna o nejvice pouzivanou metodu nejen z pohledu zakaznikt, ale také
managementu a skateholdert. Efektivita NPS spociva také v tom, Ze ji miize pouzit jak mald,
tak velka firma, jelikoz jim jasné poskytne informace o tom, jak jsou jejich zdkaznici
s nabizenym zbozim ¢i sluzbami spokojeni, atim padem také informace, zdajej budou
doporucovat dale a pro spole¢nost ziskavat dalsi nové zakazniky. DalSim divodem, proc
si firmy nej¢astéji vybiraji metodu NPS, je to, Ze Ize vyuzit v jakékoliv fazi ndkupniho procesu,
a proto je mozno problémy, které ve firmé existuji, v€as odhalit a vyfesit.

Kazda metrika ma sva specifika a zalezi predevSim na tom, jaké informace potiebuje dana
spole¢nost ziskat. Jako vhodny doplnék NPS se dle komparace jevi metoda CES, ktera zjist'uje,
zakaznikovo usili, které musel vynalozit pfi pouzivani sluzby. Nabizi tak skute¢né¢ hodnotu
pouze v n¢kolika konkrétnich situacich, jako je hodnoceni vykonu sluzeb nebo snadné pouziti
produktu ¢i sluzby, a proto neni vhodné ji vyuZzivat jako primarni metriku.

Pokud spolecnost potiebuje posoudit vhodnost produktu, ktery se chysta uvést na trh, a znat
reakci zakaznikl, je pak nejvhodnéjsi metodou Repurchase/Retention forecast. Umoziuje
odhadnout cestu k ziskovosti a potiebam financovani, zjistuje pravdépodobnost opakovaného
nakupu. Ve skutecnosti vSak odhali zakaznikovu spokojenost, kterd je ovlivnéna mnoha dalSimi
faktory.

Mén¢ uzivanou alternativou NPS je pak CLI, kterd zkouma mezery v loajalit¢ zékaznik.
Sklada se vsak z vice otazek a pro relevantni vystup je potieba zpracovat vice dat.

Metoda, ktera zkouma, do jaké miry bylo naplnéno ocekavani zakaznikti je metoda Cexp. Jedna
se o velice obsahly vyzkum, sloZzeny z az 42 otazek, a je tak velmi naro¢ny na zpracovani, coz
je zfejme divodem, pro€ jej zadna z oslovenych firem nevyuziva.

3.8.1 Case studie

Vybranou metodikou v ptredkladané ptipadové studii (Ruda, 2012) je metoda SERVQUAL
znama jako GAP MODEL ¢i MODEL 5 mezer. Tuto metodu mefeni zakaznické zkuSenosti
vyuzilo prazské fitness centrum Axagym v lednu 2012. Skupina respondentti byla vybrana
nahodné ze zdkaznikd tohoto fitness centra a ¢itala 107 Zen a 59 muza.

Prvni oblasti, ktera byla pomoci této metody zjisStovana, bylo hmotné zajisténi fitness centra,
jehoz zjistované podoblasti jsou zobrazeny v Tabulce 12.
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Tabulka 12: Hmotné zajiSténi fitness centra Axagym

Hmotné zaiisténi Ocekdvana Skute¢né vnimana | Mezera Mezera
o kvalita kvalita tvrzeni | vlastnosti

Modcrng vypadajici 1.76 203 027

vybaveni

Pfijemné prostiedi 2,64 2,24 -04

- . 0,12

(l.su.a upraveni 252 262 0.10

zamestnanci

P()ulu_\"c propagacni 153 1.09 ~0.44

materialy

Zdroj: RUDA, T. Aplikace metody servqual pro hodnoceni kvality sluZeb ve sportu

Nejvétsi mezera v mezi ocekavanou a skutecnou kvalitou byla zaznamenana v oblasti
propagacnich materiall, které zakaznici oCekavali kvalitngjsi, stejné jako prostiedi fitness
centra. Naopak nad miru spokojeni byli s moderné vypadajicim vybavenim a Cistotou
a upravenosti zaméstnancii. Pro grafické vyjadreni vysledki métfeni byl pouzit tzv. paprskovy

graf.

Graf 1: Hmotné zajiSténi fitnesscentra

Viastnost: Hmotné zajisténi fitcentra

Moderné wypadajici
vgbavem

25 2,03

1,53
1,09

Poutavé
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2,24

2,62
2,52

Cistf a upraveni
zaméstnanci

Uhodnoty oéekivané kvality

Hhodnoty vnimané kvality

Zdroj: Ruda (2012)

Vyhodou vyuzivani paprskového grafu je jeho prehlednost a snadnd interpretace. V ptipadé
presahu modré plochy pfes Cervenou se vysledek interpretuje tak, ze skutecné vnimana kvalita
sluzeb nedosahuje ve dvou piipadech oéekavani respondentii. Cim je tato plocha vétsi, tim je
klient s danou sluzbou méné spokojen. Respondentovo ocekavani pak naopak bylo predceno
v pripad¢, ze Cervena plocha ptekryva plochu modrou. Stejnym zpiisobem pak byly zjistovany
dalsi ¢tyti funkéni vlastnosti, ke kterym vedle hmotného zajisténi patii nasledujici:

- spolehlivost = povinnosti a sliby, ochota pomoci pti vzniklych problémech, sluzby bez
nedostatkil, poskytnuti skupinovych lekci v¢as a poskytnuti bezchybnych sluzeb;
- odpovédnost = informovani, kdy bude sluzba poskytovana, obsluha klientl bez
prodleni, ochota pomoci a poradit a reakce personalu na pozadavky klientt;
- jistota = diivéra k personalu, poctivost, zdvotilost a odborné znalosti personalu;
- empatie = individudlni pozornost, jednani v nejlep§im zajmu klienta, zajem o potieby
zakaznik1, specifické potieby zakazniki a oteviraci doba.
Aby bylo diky vybrané metodé mozné vyhodnotit celkovou kvalitu sluzeb, kterou fitness
centrum poskytuje, je potieba ziskat preference u vSech vlastnosti. Kazdy respondent
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rozdéloval 100 bodli mezi jednotlivé vlastnosti. Graf 2 ukazuje vysledky osobnich preferenci
takto:

Graf 2: Osobni preference respondenti jednotlivych vlastnosti

Hmomné zajténl. o olehiivost, 24,63

Jistota. 1669 Empatie, 16,18

1
Viastnosti funkéni kvality

BHmotné zasténi  @Spolehivost  OOdpovédnost  Busiota  BEmpatie

Zdroj: Ruda (2012)

Pro spravné srovnani jednotlivych preferenci, je potieba spocitat kone¢nou hodnotu funkéni
kvality sluzby. Tabulka 13 vyjadiuje hodnoty mezer vSech vlastnosti funk¢ni kvality.

Tabulka 13: Hodnota mezer vlastnosti funkéni kvality

Hmotné zajiSténi | Spolehlivost | Odpovédnost Jistota Empatie

0,12 —0,41 0,95 —0,24 0,54

Zdroj: Ruda (2012)

Z uvedenych vysledkli vyplyva, Ze ani jedna vlastnost funkéni kvality sluzby nepfevysuje
kvalitu o¢ekavanou, jelikoz vSechny vysledné mezery jsou zaporné.

Tabulka 14: Celkové vyhodnoceni funkéni kvality fitnesscentra

Viastnosti Mezera Viha Vizené Mezera
vlastnosti vlastnosti (%) | servskore kvality
Hmotné zajisténi |-0,12 23,68 -2.,84
Funkéni Spolehlivost —0,41 2463 -10,09
kvalita Odpoveédnost —0,95 18,82 —17,88 -8,71
sluzby  Tjistota 024 16.69 4
Empatie —0,54 16,18 -8,74

Zdroj: Ruda (2012)

Z celkového vyhodnoceni tedy vyplyva, jak dilezité jsou preference respondentd. Zde dochazi
k tomu, ze procentudlni védha zplostuje rozdily mezi vlastnostmi. V nékterych ptipadech vsak
muze nastat takova situace, ve kterych mohou ziskané preference mohou vyznamné meénit
zaveéreCné stanovisko ke kvalit€¢ sluzby. Piikladem muze byt to, Zeiv ptfipad, Ze je urcita
vlastnost hodnocena negativné, preference klienta se miize pohybovat kolem nuly, vysledna
kvalita tak mize byt ve vysledku znehodnocena pouze zanedbatelng.

Co se tyka predlozeného vyzkumu, ze zjisténych vysledkd vyplyva, ze zakaznici nejsou pfilis
spokojeni s empatii personalu. Pokud vSak dojde k zapocitani preferenci jednotlivych dimenzi,
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vysledek je opacny. Celkovd mezera vychazi na —8,71, coz znaci, Ze zédkaznici fitness centra
Axagym nejsou se sluzbami pln¢ spokojeni.

Na zavér je potfeba konstatovat, Ze rozvoj sportovnich sluzeb je spojen s vysSim tlakem
na kvalitu uvedenych sluzeb. Vybrana metoda poskytuje vyzkumnikiim cenné informace, které
v piipad¢é, ze se spravné interpretuji, dokazi pomoci porozumét spokojenosti zakaznikl
s vybranou instituci. Metoda SERVQUAL je tedy vhodna i pro méfeni CX v oblasti fitness
center, jelikoz na prezentovaném prikladu byly diky této metod¢ ziskany cenné informace, které
mize manazer centra pouzit k eliminaci nedostatkii poskytovanych sluzeb a ke zlepSeni
stavajicich slozek poskytovanych sluzeb, které respondenti hodnotili kladné.

3.8.2 Doporuceni systému aplikace méfeni Customer Experience pro ubytovaci
zarizeni

Hotel Circle vznikl v roce 2009 jako soucast hotelového fetézce Juris Inn, pod kterym fungoval
do roku 2019. Od tohoto roku pak ptisobi jako nezavisly hotel s novym jménem a zcela novym
konceptem interiéru, vybaveni a poskytovanych sluzeb. Nachazi se v centru Prahy, blizko
autobusového nadrazi Florenc. Disponuje kapacitou pro 450 hosti, o které se celkem stara 55
zaméstnancl na hlavni pracovni pomer.

Vse v hotelu je inspirovano ptirodou s dirazem na udrzitelny provoz. Hotel tak svym hostim
nabizi specialni bezlepkové, vegetarianské ¢i veganské menu, nabijeci zafizeni pro
elektromobily, organické toaletni potieby ¢i moznost zakoupeni ekologickych produktii
v hotelovém obchidku. Nepouzivaji se zde zadné plastové predméty na jedno pouziti, ani
jednorazové toaletni potfeby. Hosté jsou také motivovani k Setfeni energiemi a pouzivanim
ruénikd déle nez jeden den.

Kromé zminénych ekologickych principti klade hotel dliraz na spokojenost svych zdkaznik,
ktera je klicova pro budouci fungovani, zejména vzhledem k velké konkurenci ubytovacich
zafizeni v Praze a také aktudlni nepfiznivé situaci, zpisobené pandemii koronaviru, jejiz
nasledky zasahly vétSinu obor(, poskytujici sluzby, v€etné hotelnictvi. Vzhledem k odlouceni
od mateiské spolecnosti Juris Inn a nemoznosti vyuzivat ptivodni systémy a know-how,
v hotelu aktudlné neni nastaven systém méfeni zdkaznické zkusSenosti, proto je nasledujici
doporuceni vypracovano pro tento hotel, vyuzit jej vSak mohou i jina zafizeni, poskytujici
ubytovaci a stravovaci sluzby.

Doporucena metrika

Pro zjistovani zékaznikovi spokojenosti s nabizenymi sluzbami v oblasti ubytovani je mozno
vyuzit hned nékolik metod. Prostfednictvim kazdé jednotlivé metody je mozno zjistit jiné
informace, které jsou pro hotel dulezité.

Metodou CSAT/OSAT miize hotel zjistit celkovou spokojenost ubytovanych hostd, stejné jako
spokojenost s jednotlivymi faktory ubytovani, jako naptiklad vybaveni a Cistota pokoju, kvalita
stravovani, vybér a cena jidla, ochota a vstiicnost personalu, sluzby na recepci, feSeni nastalych
problému.

Pomoci metody CES si hotel mlize ovéfit intuitivnost svych internetovych stranek, pokud se
respondentl zepta, jak obtizné pro né bylo na strankach najit rezervacni formular a jak obtizné
pro n¢ bylo jej vyplnit.

Repurchase/Retention forecast poda hotelu informace o tom, zda se klienti do hotelu jesté nékdy
vrati a jaky z toho bude plynout finan¢ni pfinos.

Metoda Cexp, zamétena na naplnéni ocekdvani zédkaznikii, poskytne hotelu prehled, do jaké
miry bylo naplnéno zédkaznikovo oc¢ekavani ve vybranych oblastech, podobné jako v ptipadé
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metody CSAT/OSAT. Metoda vSak mtze hotelu pomoci také urcit vahu jednotlivych oblasti a
prioritizovat tak jejich naslednou Gpravu smérem ke spokojenosti zdkaznik.

Pomoci metody NPS je mozno zjistit to, zda zédkaznici na zdkladé své zkuSenosti s danym
hotelem a rGznymi oblastmi sluzeb, které nabizi, doporuci tento hotel své roding, pratelim a
znamym.

Je ziejmé, Ze kazda z vySe zminénych metrik by hotelu poskytla cenné informace, diky kterym
by bylo mozné neustale zlepSovat poskytované sluzby a zaméfit se tak na jednotlivé aspekty
zakaznické zkusenosti. Z hlediska vyzkumu a systému prace se zpétnou vazbou vsak neni
vyhodné pouzivat vSechny tyto metody, protoze ochota zakaznikii odpovidat na velké mnozstvi
otazek je velmi nizkd, stejné€ jako jsou nizké persondlni kapacity na zpracovani tak velkého
mnozstvi riznych dat. Proto je potifeba urcit priority a stanovit, jaka data jsou pro budouci
fungovani hotelu kli¢ova.

Vzhledem ktomu, ze hotel kvili zméné konceptu prosel rozsédhlou a velmi nakladnou
rekonstrukci a masivné investoval do vybaveni, spliujici ekologické principy, je pro jeho
¢innost a udrZeni si pozice na trhu klicové ziskavat nové zdkazniky a urychlit tak névratnost
investice do rekonstrukce. Z tohoto diivodu je pro hotel, mimo spokojenosti stavajicich
zakaznikd, velmi dilezita také jejich ochota doporucit ubytovani v hotelu svému okoli, coz je
z hlediska efektivity nejucinnéjsi akvizicni kanal. Hotelu je proto doporuceno vyuziti metriky
Net Promoter Score, kterd v rdmci porovnani, jez bylo zpracovano v praktické casti diplomové
prace, vychazi jako nejefektivnéj$i a hotelu poskytne potiebné informace o celkové
spokojenosti jejich zakaznikd, vcetné ochoty doporucit sluzby hotelu své roding, ptratelim ¢i
znamym. Tuto metriku také vyuziva celosvétove nejoblibenéjsi rezervacni portal pro ubytovaci
zafizeni Booking.com, prostfednictvim kterého Botanique Hotel také nabizi své sluzby. Do
budoucna tak bude mozné porovnat jak data o spokojenosti hostli z tohoto portalu, tak data
z vlastniho méfeni hotelu.

Systémové nastaveni

Z rozboru sekundarnich dat, zpracovaného v ramci teoretické Casti vyplyva, ze meteni NPS lze
provést prostfednictvim nékolika kanald, z nichz je pro Hotel Circle doporuc¢en e-mailovy
dotaznik. Jednak tento zpiisob spliiuje kritéria konceptu hotelu, ve smyslu Setfeni energii a
zdrojti — v tomto piipad¢€ papiru, a také jim lze dosdhnout vysoké miry konverze, protoze e-mail
mize kromé samotného dotazniku piinést zakaznikim zajimavy obsah, jako napiiklad
pode€kovani za ubytovani ¢i slevovy voucher jako motivaci k dalsi navstéve hotelu. E-mail 1ze
také po grafické strance atraktivné ztvarnit tak, aby zakazniky pfimél na dotaznik odpovédét.

Prvnim krokem je nastaveni systému sbéru e-mailovych adres zdkaznikl a jeho legislativni
osetfeni tak, aby spliioval pozadavky Zakona o ochran¢ osobnich udaji.

V piipad¢€, ze si zadkaznik rezervuje ubytovani prostfednictvim formuldfe na internetovych
strankach hotelu, automaticky do zadosti o rezervaci zaddva svoji e-mailovou adresu, na kterou
nasledné obdrzi potvrzeni rezervace. V tomto piipad¢ je potieba do rezerva¢niho formulare
pridat formulaci souhlasu se zpracovanim osobnich udaji za marketingovymi ucely, ktery
zakaznik hotelu udéli na zéklad¢ zaskrtnuti ptislusného policka ve formulafi. Na zédkladé tohoto
souhlasu bude hotel moci zdkaznikovu e-mailovou adresu vyuzit pro nasledné méfeni jeho
spokojenosti.

Pokud zékaznik provede rezervaci ubytovani prosttednictvim telefonu, vyplituje standardné pti
ptijezdu do hotelu papirovy registratni formuladf, kam vypliluje jméno, piijmeni, datum
narozeni, ¢islo obcanského prikazu a adresu trvalého pobytu. Hotelu je tak doporuceno, aby do
tohoto formulafe ptfidal kolonku k vyplnéni e-mailové adresy a také formulaci souhlasu se
zpracovanim osobnich udajii za marketingovymi ucely, obdobnym zptisobem jako v ptipadé
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formuldfe na internetovych strankach. Pro podtrzeni konceptu udrzitelnosti je hotelu
doporuceno nahradit tento papirovy formulaf elektronickym, ktery by zakaznik vyplnil
napiiklad pomoci tabletu, ktery by byl ktomu ucelu k dostdni na recepci hotelu. Diky
elektronické formé, kterd umozni odeslani udaji do interniho systému hotelu v redlném case,
bude také usnadnéna evidence e-mailovych adres, protoze odpadne nutnost manualniho
prepisovani udaji zdkaznika a zamezi se tak i chybovosti, ktera mize pii manualnim piepisu
nastat.

Dale je potieba stanovit, jakym zptisobem budou e-mailové dotazniky odesilany a jak budou
déle zpracovavana z nich ziskané data. Je mozné zvolit manudlni cestu, kdy bude odesilani a
zpracovani vysledkd métfeni zpracovano odpovédnymi zaméstnanci, nebo automatickou cestou,
kdy nékteré ¢innosti procesu sbéru a zpracovani zpétné vazby zajisti software.

Vzhledem k tomu, Ze stavajici zaméstnanci hotelu nemaji volnou kapacitu pro zajisténi celého
procesu, bylo by nutné pfijmout nového zaméstnance, ktery by za proces pfijal odpovédnost,
popiipad¢ prevzal ¢ast agendy stavajicim zaméstnanciim, ktefi by se tak nové mohli méfeni
spokojenosti vénovat. Tato moznost je v porovnani s pofizenim softwarového nastroje pro
spravu zpétné vazby velmi nékladnd, proto je hotelu doporuceno vyuzit softwarového feseni.
Na ¢eském trhu existuje velké mnozstvi programu spravy zpétné vazby, které se od sebe lisi
riznymi funkcionalitami, intuitivnosti ¢i zpiisoby zpracovani dat. Hotelu je pak doporuceno
vyuzit takovy program, ktery umi odeslat dotazniky vétSimu mnozstvi adresatii ve zvoleny
moment, shromazd’ovat a tfidit vysledky méfeni, ze kterych zpracovava piehledné grafy, a
upozornit odpovédnou osobu na obdrzeni negativniho hodnoceni tak, aby bylo mozné na
zpétnou vazbu ihned reagovat. Tyto pozadavky spliuji naptiklad programy Staffino, Survio ¢i
Feedtrack, jez pouzivaji renomované spolecnosti ztad finan¢nich instituci, mobilnich
operatort, distributorii energii ¢i spolecnosti poskytujicich ubytovaci sluzby. Proto je hotelu
doporuceno vybrat si néktery z vyse zminénych softwarovych nastroja.

Co se tyce zakladniho nastaveni zvoleného programu, je dale doporuceno, aby byly e-mailové
dotazniky odesilany automaticky v momentu, kdy se host z ubytovani odhlasi a pracovnik
recepce toto zaznaci do interniho systému. Bude tak docileno toho, Ze host bude mit svoji emoci
z ubytovani jest¢ Cerstvé v paméti a zvysi se tak jeho ochota na dotaznik odpovédét. Tu lze
podporit také tim, Ze bude pracovnikem recepce, pii odhlaseni z ubytovani, o dotazniku
informovan. Ze shromazdénych dat by mél systém dale automaticky sestavovat reporty na
denni, tydenni, mesi¢ni a kvartalni bazi, aby bylo mozné sledovat vyvoj naméiené spokojenosti
zakaznik v Case, a rozlozeni portfolia respondentti do tii skupin: velmi nespokojenych kritika,
spokojenych neutralti a nadSenych promotérti. V pfipadé negativniho hodnoceni zakaznika,
tedy takového, ktery svoji spokojenost vyjadril hodnotou 0 — 6, je doporuceno automatické
zaslani notifikace kompetentnimu pracovnikovi, ktery zpétnou vazbu zpracuje.

Personalni nastaveni

V celém procesu méfeni zakaznické spokojenosti je vedle kvalitniho sbéru a zpracovani
vysledkli méteni, dilezitd predev§im ndsledna prace s nimi. Je ¢astym piikladem z praxe, Ze
spole¢nosti ve velkém méti spokojenost svych zakaznikil, masivng investuji do systému sbéru
¢i kategorizace dat, ale neumi s vysledky prizkumu pracovat. Proto je potfebné nastavit systém
zpracovani namétenych dat, a tedy sestavit tym zaméstnancti, odpovédnych za praci se zpétnou
vazbou a spokojenost zakaznik.

Lidrem a tzv. vizionafem v oblasti zakaznické spokojenosti by mél byt ¢lovék z nejvyssiho
vedeni hotelu. V ptipad¢ Hotelu Circle je doporuceno, aby tuto funkci zastaval pracovnik na
pozici Chief Operations Manager, ktery je pfimym nadiizenym vedoucich pracovnikl
jednotlivych sekci hotelu a ma rozhodovaci pravomoc v nastaveni kliCovych zmén. V jeho
kompetencich je sestaveni strategie zakaznické zkuSenosti, ktera bude reflektovat zpétnou
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vazbu klientli v provedeném prizkumu. Na zékladé této strategie by mél definovat klicové
projekty vedouci ke zlepSeni zakaznické zkusenosti a pridélit jim priority. Tato osoba by tedy
méla byt zodpovédnd za fizeni zdkaznické zkuSenosti vSech oblasti v hotelu, kontrolu
souvisejicich projektti a plnéni cilli stanovené strategie. Vysledky prace celého tymu pak
reportuje ptfimo generalnimu fediteli.

Pracovnikem, zodpovédnym za piimé zpracovani dat z priizkumu, jejich kategorizaci a
nasledné vytvoreni reporti by dle doporuceni mé¢l byt vedouci pracovnik recepce. Jeho
standardni naplni prace je sprava rezervacniho systému a komunikace s klienty v ptipadé
reklamaci, stiznosti a netradi¢nich situaci, a proto ma k pozadovanym tkonim v ramci
zakaznické zkuSenosti velmi blizko a mél by je bez problémil zaradit do svych kazdodennich
rutin. V ramci noveé vytvoreného tymu by tedy mél zastdvat funkci tzv. kartografa, ktery
obsluhuje systém méteni zdkaznické zkusenosti, dokonale zné zakaznickou cestu a dokéaze dle
ziskanych dat identifikovat vzniklé problémy a pfifadit je k jednotlivym krokiim cesty
zdkaznika pii jeho pobytu v hotelu. Takto zpracovana data vedouci recepce reportuje
nadiizenému — fediteli operativy.

Vedouci pracovnici restaurace, wellness centra, tklidovych a technickych sluzeb by pak méli
byt zodpovédni za exekuci zmén stanovenych v projektech strategického planu, jez spadaji do
oblasti, které maji v hotelu na starosti. Zarovein by méli byt tzv. ambasadory zékaznické
zkuSenosti, ktefi budou pozitivné ovliviiovat podiizené pracovniky, motivovat je k dosahovani
stanovenych cilt zakaznické zkuSenosti, tlumocit jim vyznam a dulezitost nastavenych zmén a
vytvaret tak v hotelu firemni kulturu, v jejimz stiedu je vzdy nadSeny zakaznik.

Aby byla prace projektového tymu efektivni, doporucuji se pravidelné meetingy, naptiklad na
tydenni bazi, kde se zhodnoti dosavadni prace na bézicich projektech, stanovi priority a
odpovédnosti na projektech novych a zhodnoti celkovy vyvoj spokojenosti zédkaznikli na
zakladé namérenych dat.

Pied spusténim celého projektu nového meéteni zdkaznické zkusenosti je doporuceno vedeni
hotelu sezndmit s novou strategii, systtmem a projektovym tymem vSechny zaméstnance
hotelu, a i vbudoucnu zajistit jejich informovanost v tomto sméru, protoze jediné pfi
maximalnim zapojeni v§ech zaméstnancti do procesii zakaznické zkuSenosti miize byt dosazeno
maximalni spokojenosti zékazniku.

51



4 Zavér

Tématem diplomové prace byla problematika Customer Experience, jejiz definice, teorie,
historie a metodologie je zpracovana v teoretické ¢asti prace. Zakaznickd zkuSenost
je pro vSechny firmy, které chtéji byt uspésné, velmi dulezitym ukazatelem, ktery lze méfit
hned nékolika zpisoby. Cilem této prace bylo komparovat vybrané metody, vyhodnotit
nejefektivnéj$i z nich a doporucit spole¢nostem z vybranych odvétvi pouzivani konkrétni
metriky. Mezi komparované metody patiily metody CSAT/OSAT, CES, Repurchase/Retention
forecast, NPS, CExp a Compound Loyalty Indices.

Prizkumy CSAT jsou pouzivany zejména v ptipad¢, kdy chce spolecnost zjistit, jak jsou klienti
spokojeni s konkrétni akci, nebo s urcitymi aspekty konkrétnich produktt a sluzeb.

Metrika CES je pouzivana k méfeni urovné spokojenosti zakaznikli tim, Ze se zaméfuje
na usili, které zakaznici vyvijeji pfi interakci se sluzbami a produkty vasi firmy.

Metrika Repurchase/Retention forecast urcuje, zda se zdkaznik do spolecnosti vrati,
aby si znovu nakoupil vyrobky ¢i sluzby.

Metrika NPS zjistuje, jak je pravdépodobné, ze zakaznik na zakladé své zkusenosti doporuci
produkty, sluzby nebo znacku své roding, pratelim a zndmym. Pomaha také firmé urcit, kdo
jsou jejimi fanousky a jak je ziskat.

Prostfednictvim metriky CExp se méfi rovnovaha, kterd existuje mezi o¢ekavanim zakaznika
z transakce a skute¢nym vykonem.
Posledni komparovana metrika Compound Loyalty Indices zjistuje loajalitu zakaznika, ktera

vvvvvv

V dalsi ¢asti byly komparovany vybrané ukazatele metod, které ptinesly nasledujici vysledky.
Zanejvetsi vyhodu CSAT je povazovana jeji srozumitelnost, CES je efektivni, Retention
forecast umi naldkat zdkazniky k dal§imu nékupu, NPS jejednoduchd a piedevsim
srozumitelnd, CExp je nejCastéji vyuzivand na samotném zacatku prizkumu a prosttednictvim
CLI je mozno sledovat loajalitu v prubéhu casu. Vedle vyhod ma také kazda metrika své urcité
nevyhody. CSAT/OSAT neni vhodné naptiklad pouzivat pti zjiStovan spokojenosti v pozdéjsi
budoucnosti, Retention forecast nedokdze odhalit celkovou spokojenost zakaznika, NPS
nezkouma pfili§ do hloubky, CExp je narocné z hlediska obsahlosti vyzkumu, a u CLI jsou
potfebné informace shromazd’ovany pfilis dlouhou dobu.

Co se tyce pouzitelnosti CSAT/OSAT dokaze zméfit piimou uroven spokojenosti zakaznika.
CES se vyuziva po zjistovani pouzitelnosti produktu, sluzby ¢i procesu. CExp dokaze zjistit
rovnovahu panujici mezi skutecnosti a ocekdvanim. CLI lze pouzit pii potiebé zjistit
kumulovanou spokojenost. NPS uréuje ochotu klientli doporucovat firmu ¢i jeji produkty a
sluzby.

Dalsi oblasti komparace byla relevance metrik. CSAT/OSAT je vyuzivano pii odhaleni
problematickych mist. CES odhaluje chovani zakaznika, kdyz se setkd s danym vyrobkem
¢i sluzbou. Retention forecast poméaha najit lepsi cestu k rustu firmy. Cexp zjistuje kvalitu
sluzeb, kterou spoleCnost zdkaznikiim nabizi. CLI je dalezité zejména ztoho divodu,
ze udrzeni stavajiciho zakaznika je pro spolecnost méné nékladné nez ziskavani nového.

Velmi dulezitou soucasti komparace je vhodny okamzik pouziti dané metriky. Metrika
CSAT/OSAT a CLI se vyuzivaji po delsi dobu s tim, ze otazky se mohou modifikovat podle
aktudlni situace. Metody CES, Retention forecast a Cexp se vyuzivaji poprvé zpravidla
po vyuziti n&jaké konkrétni sluzby v daném podniku. Metoda NPS mize byt pouzita
v jakékoliv tazi nakupniho procesu.
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Za nejoblibenéjsi a nejvice vyuzivané metriky spokojenosti zakaznikli jsou povazovany
metody NPS, CSAT/OSAT a CES. Jako nejeftivnéjsi metoda byla na zaklad¢ provedenych
komparaci vyhodnocena metoda NPS.

Na zékladé¢ vysledkii z provedené komparace je v ramci praktické casti zpracovano také
doporuceni systému aplikace méfeni Customer Experience pro konkrétni ubytovaci zafizeni,
na jehoz zéklad¢ je mozné nastavit systém sbéru zpétné vazby zékaznikl a nasledné zpracovani
dat az do jednotlivych projektd, vedoucich ke zvyseni spokojenosti zdkaznikli v jakémkoliv
ubytovacim zafizeni. Toto doporuceni tak mize slouzit jako navod pro pracovniky ubytovacich
zafizeni, kteti chtéji s méfenim Customer Experience zacit.
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